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1 Johdanto

Opinnaytetyénani suunnittelin yritysilmeen asusteita ja koruja valmistavalle,
aloittelevalle helsinkilaiselle pienyritykselle Violialle. Sovelsin ilmettda myos
yrityksen kayntikorttiin ja tuotelappuihin seka suunnittelin tuotteissa kaytettavan
siipiprintin. Orientoidun ammatillisesti vahvemmin painotuotteiden suunnittelun
puolelle, joten toimeksiannon monipuolisuus ja mahdollisuus kehittaa taitojani

myos kuvittajana kiinnosti minua.

Sain toimeksiannon huhtikuussa 2014, jolloin sovimme opinnaytetydprosessin
tulevasta aikataulusta ja sisallosta toimeksiantajan seka oppilaitoksen kanssa.
Tein harjoitteluni mainostoimistossa AD-assistenttina ja halusin opinnaytetyon
aiheen olevan suunnittelijan taitojani ja ammatillista kehitystani tukeva. Minulla
oli aikaisempaa kokemusta yritysilmeen suunnittelusta ja halusin, etta
opinnaytetyoni jatkaa tata linjaa ja vahvistaa suuntautumistani. Oli myds hienoa
paasta tyoskentelemaan koru- ja vaatetusalan yrittdjan kanssa, silla ala
kiinnostaa minua. Tavoitteenani oli luoda ilme, joka vastaa yrityksen persoonaa
ja auttaa sita positiivisen imagon rakentamisessa. Lopputuloksen voisin liittaa

portfoliooni ja kayttaa jatkossa referenssina.

Tassa opinnaytetyossa kasittelen myods yritysilmeen, persoonallisuuden,
identiteetin, imagon, maineen ja brandin merkitysta yritykselle. Selvitan alan
kirjallisuutta seka internetlahteita kayttamalla minkalainen on hyva yritysilme ja
kuinka se vaikuttaa imagon syntymiseen. Kasittelen myoOs yrityksen ilmeen ja

imagon vaikutusta brandin rakentamisessa.



2 \Viitekehys ja toiminta-asetelma

Yritysilme on yrityksen identiteetin visuaalinen kiteytyma, jonka tarkoituksena on
luoda yrityksesta positiivista mielikuvaa sidosryhmien keskuudessa ja auttaa
sitd erottautumaan. Visuaalinen ilme on osa yrityksen kokonaisvaltaista
strategiaa ja merkittava tekija sen imagon kehittymiselle. Hyvin toteutettuna ja
johdonmukaisesti kaytettyna yritysilme voi auttaa yritysta saavuttamaan brandin
statuksen. Viitekehyksessa on kuvattu persoonan, identiteetin ja yritysilmeen,

imagon seka brandin suhdetta toisiinsa (kuva 1).

BRANDI

IDENTITEETTI
yritysilme

PERSOONA

Kuva 1. Visuaalinen viitekehys.



Violia on yhden naisen aloitteleva yritys, joka suunnittelee ja valmistaa koruja ja
asusteita. Keskeisia aiheita ovat mystiikka ja enkelit. Violia ei suhtaudu
teemaan vakavasti vaan ennemmin pilke silmakulmassa. Asiakas kuvailee
Violian persoonaa sanoilla huumorintajuinen, leikkimielinen ja muodikas.
Nykyiseen tuoteskaalaan kuuluu kaula-, korva- ja kasikoruja, mutta valikoimaa
on tarkoitus laajentaa tulevaisuudessa myoOs huiveihin, pipoihin ja muihin
asusteisiin seka vaatteisiin. Kohderyhmana on paaasiassa lapset ja naiset,
mutta tuotteita on saatavana myos miehille. Pohjatiedolla 1ahdin rakentamaan
Violialle yritysilmetta, joka tukee sen identiteettia, arvoja ja tavoitteita ja auttaa
sita liiketoiminna kaynnistamisessa. Lopputulosta ja sen onnistumista analysoin

kirjallisuudesta ja internetista poimimani tiedon pohjalta.

2.1 Toiminta-asetelma

Sain opinnaytetyoni toimeksiannon huhtikuussa 2014, jolloin olin ensimmaista
kertaa yhteydessa asiakkaaseen sahkdpostitse. Sovimme aloituspalaverin
kesakuun puoleenvaliin, jolloin kdavimme lapi hanen toiveitaan ja ajatuksiaan
seka lahtokohtia suunnittelutydlle. Sovimme tuolloin, ettd toteuttaisin
ehdotuksen Violian visuaalisesta ilmeestd ja logosta elokuun loppuun
mennessa, jonka jalkeen siirtyisin tyostamaan tarvittavia painotuotteita seka

kuvitusta.

Tyostin ilmetta ja logoa heindkuun ajan ja sain kuun lopussa asiakkaan
hyvaksynnan suunnalleni. Jatkoin ensimmaisten versioitten tyostamista seka
siipiprintin piirtdmista. Elokuun lopussa lahetin siipiprintin vektorimuodossa ja
aloin tyostamaan kayntikorttia ja tuotelappuja. Naita hioimme viela parin version
verran ja lokakuun loppuun mennessa sain hyvaksynnan viimeisiin versioihin.
Violian facebook-sivut avattiin joulukuun alussa, jolloin olin saanut viimeisteltya
logon valmiiksi. Raportoinnin aloitin tammikuussa 2015 kokoamalla materiaaleja

ja jasentelemalla sisaltoja. Kirjoitustyolle varasin aikaa helmi-maaliskuulle 2015.



3 Yritysilmeen merkitys organisaatiolle

3.1 Kasitteet

Puhuttaessa maailman tunnetuimmista brandeista, kuten Nike tai McDonalds,
monelle tulee ensimmaisena mieleen Swoosh tai kultaiset kaaret. Brandiys on
kuitenkin enemman kuin pelkkd symboli. Brandin luovat ne mielikuvat ja
kasitykset, jotka muodostuvat lahes kaikesta siitd mita yritys on, tekee ja
tuottaa. Tuote tai yritys voi kehittya brandiksi, jos se pystyy tarjoamallaan
palvelulla tai tuotteella tuomaan asiakkailleen sellaisen lisaarvon, mika erottaa
sen Kilpailijoistaan ja tekee siita kohderyhmansa keskuudessa tunnetun, pidetyn
ja arvostetun. (Vuokko 2003, 119-120;Malmelin & Hakala 2005, 30-33).
Laheskaan kaikki yritykset eivat saavuta brandin statusta, eikd se edes ole

jokaisen yrityksen paamaarana.

Malmelinin ja Hakalan (2005) mukaan brandin kasite on niin hajanainen, etta
viestinnan nakokulmasta tulisi mieluummin kayttaa termia brandiajattelu. Malli
perustuu neljaan toisiaan taydentavaan viestinnalliseen ulottuvuuteen, joiden
mukaan brandi voi ilmeta kontekstista riippuen merkkina, visiona, mielikuvana

tai maineena (kuva 2).

Missa Juridinen
brandi konteksti
syntyy?

Organisaation Yksilon Yhteison
konteksti konteksti konteksti

Miten Mielikuva Maine
brandi

ilmenee?

Mita Tuotteen tai

Yrityksen Asiakkaiden,
brindi on? v

aisten ja

yhmien
edustajien mainintoja
mielikuva

Kuva 2. Brandin ulottuvuudet (Malmelin & Hakala 2005, 32).

Yrityksen maine on syvalle juurtunut, vyleisluontoinen, emotionaalisesti
latautuneut ja pitkalla aikajanteella muodostunut sidosryhmien kasitys siita, mita

ja millainen yritys on (Vuokko 2003, 103). Seka suorat etta epasuorat



kohtaamiset vaikuttavat maineen syntymiseen, mutta yrityksen
vaikutusmahdollisuuksien kannalta vaikein ulottuvuus sen syntymisessa on
media ja erityisesti sosiaalinen media. (Huhtakangas 2015). Niin hyvat kuin
huonot kokemukset jaetaan yha suuremman yleison kanssa sosiaalisen median
kautta. Mainetta tutkivan Reputation Instituten vuoden 2011 RepTrak-
tutkimuksen mukaan maine rakentuu seitsemasta eri osa-alueesta. Naiden
merkitys jakautui RepTrak-tutkimuksen mukaan seuraavalla tavalla: tuotteiden
ja palveluiden laatu reilu 20 %, hallinto ja yrityskansalaisuus molemmat reilu 14
%, tyonantajakuva noin 14 %, taloudellinen suorituskyky 12,5 % ja johtaminen
11 %. Kevaallda 2012 toteutettu Finland RepTrak™ Pulse -tutkimus listaa
Suomen viideksi maineikkaimmaksi yritykseksi Fazerin, Fiskarsin, Pauligin,
Koneen ja Valion, jotka kaikki saivat kunnioitettavasti yli kahdeksankymmenta

pistetta sadasta.

Imago on yksilon, yhteison tai sidosryhmien subjektiivinen kasitys, joka
muotoutuu yrityksen toiminnan ja viestinnan kautta, mutta ei ole yhta syvalle
juurtunut kuin maine. Mielikuvat ja assosiaatiot yrityksesta syntyvat myos ilman
yksilon henkilokohtaista kokemusta tai vaikkei yritys tietoisesti pyrkisikaan
rakentamaan itselleen imagoa. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etteikd yritys
voisi vaikuttaa imagonsa syntymiseen saatika ettei se olisi strategisesti
kannattavaa. (Vuokko 2003, 103-204.) Positiivinen yritysimago on liiketoiminnan
perusta. Mielikuvat yrityksesta ohjaavat kuluttajien toimintaa ja sita, valitsevatko
he yhden tuotteen tai palvelun toisen sijaan. Yrityksen tulisikin aktiivisesti pyrkia
vaikuttamaan imagoonsa Vviestinnallaan, ettei yrityskuvn syntyminen jaisi

pelkastaan huhujen varaan.

Positiivinen imago auttaa yritysta selviamaan vaikeina aikoina esimerkiksi, jos
sen maine kokee kolauksen. Imago on ikaan kuin kivijalka, jonka varassa koko
yritys seisoo. (Vuokko 2003, 108-109). Yrityksen on hyva tunnistaa imagon
muotoutumiseen vaikuttavat tekijat ja mitka niista ovat sen itsensa hallittavissa.
Sidosryhmien arvot, asenteet, ennakkoluulot ja uskomukset ovat tekijoita, joihin
yritys ei pysty vaikuttamaan suoraan ja jotka tapaavat olla hyvin tiukassa.
Toisaalta yritys pystyy hyvalla siséaisellda ja ulkoisella viestinnalla seka

toiminnallaan ja asiakaskohtaamisillaan vaikuttamaan sidosryhmien tietoon ja



10

kokemukseen, joka mahdollistaa positiivisen imagon syntymisen. (Vuokko
2003, 110-111)

Yritysidentiteetin kasite on maaritelty niin vuosikymmenesta kuin tieteenalasta
riippuen monella eri tavalla. Nykyaan kuitenkin ollaan yksimielisia siita, etta
yrityksen identiteetti on strategisesti merkittdva osa-alue, jota tulee hallita
huolella. Hyvin johdettuna se voi auttaa yritysta erilaistumaan markkina-
alueellaan, luomaan imagoa yhdenmukaisella visuaalisella linjalla ja
sitouttamaan niin asiakkaita kuin henkildkuntaa yhteisymmarrysta ja
luottamusta herattavalla viestinnalla. (Seppanen 2011, 10.) Yritys viestii aina,
joko tietoisesti tai tiedostamattomasti, jotain persoonastaan. Nama yleensa
yrityksen johdon paattamat viestinnan strategiat luovat yrityksen identiteetin.
Viestinta tapahtuu yrityksen visuaalisen ilmeen, kuten logon, varimaailman,
typografian ja muotokielen ohella my6s muun muassa mainonnan, henkildston,
tuotteiden ja toimitilojen kautta. (Vuokko 2003, 103-104).

Yrityksen persoonallisuudella tarkoitetaan sille ominaisten piirteiden summaa.
Yritys voi olla esimerkiksi uniikki, valiton ja hienostunut tai jaykka ja
sisdanpainkaantynyt. (Vuokko 2003, 103 ; Business Dictionary 2015.)
Ihmismaisten  piirteiden  assosioiminen  yritykseen auttaa asiakkaita
samaistumaan brandiin samalla lisaten sen tunnettuutta (Business Dictionary
2015). Kuten ihmisellekin, VoI yrityksille maarittaa viisi
peruspersoonallisuustyyppia. Mike Edelhartin mukaa (2015) naita ovat sincerity,
excitement, competence, sophistication ja ruggedness, jotka voisi vapaasti
suomentaa seuraavasti: rehellisyys, innostuneisuus, patevyys, hienostuneisuus
ja karskius. Kun yritys pystyy tunnistamaan mihin naista viidesta tyypista
kuuluu, auttaa se suunnittelemaan markkinointia vastaamaan paremmin
yrityksen persoonaa. (Edelhart 2015.) Yksinyrittajyydessa persoonallisuuden
rooli korostuu, silla yrittdjan persoona heijastuu vahvasti myds yrityksen

persoonaan.



11

3.2  Hyva yritysilme

Ihmisen paatoksenteko pohjautuu jarkea ennen tunteisiin. Tuotteen myynnilla
faktuaalisiin seikkoihin vedoten ja silla, haluaako asiakas ostaa juuri kyseisen
tuotteen, on eroa. Tuotteen paremmuus Kkilpailijoihin nahden onkin
loppujenlopuksi asiakkaan paatettavissa. Faktat eivat merkitse mitaan, jos tuote
ei herata kohderyhmassaan positiivisia tunteita. Yritysilme rakentaa nakyvan
osan organisaation identiteetista, jonka pohjalta asiakkaiden ja sidosryhmien
mielikuvat muodostuvat. Jos kasitys on positiivinen, saa se asiakkaassa aikaan

tunnepitoisen halun ostaa. (Kuutsa 2014.)

Hyva yritysime on totuudenmukainen visuaalinen ilmentyva yrityksen
identiteetista. Se on selked, johdonmukainen, tunnistettava, erottuva ja
tunteisiin vetoava kokonaisuus, joka pitaa sisallaan yrityksen logon,
varimaailman, typografian, muotokielen, mainonnan, tuotteiden muotoilun,
verkkosivujen ulkoasun ja toimitilojen visuaalisuuden (Kuutsa 2014). Yhtenaisen
visuaalisen identiteetin tavoitteena on hyvan imagon ja maineen saavuttaminen,
joka toimii yrityksen kilpailuetuna. Tama vaatii kuitenkin visuaalisen identiteetin

strategista johtamista yhdenmukaisen viestinnan avulla (Seppanen 2011, 19).

Yritysilmeen tehtdvana on kiteyttdd organisaation identiteetti, arvot ja
liketoiminta niin, ettd sen viestiminen ulospain asiakkaille ja sidosrymille olisi
mahdollisimman selkeaa. Visuaalisuus on tarkea osa organisaation strategista
johtamista seka ulkoisten ettd sisaisten sidosryhmien kannalta. Yritysilme
symboloi organisaatiota ja auttaa ulkoisia sidosryhmia sen tunnistamisessa ja
sisaisesti sitouttaa henkildkuntaa luomalla yhteenkuuluvuuden tunnetta. (Kuutsa
2014 ; Seppanen 2011, 27.)

Maksimaalisen hydédyn saamiseksi tehokas visuaalinen identiteetti vaatii myds
tehokasta johtamista ja yhtenaista kayttda kaikilla viestinnan osa-alueilla.
Yritysilmeen tulisi nakya johdonmukaisesti kaikessa organisaation viestinnassa
mainonnasta henkildkunnan asuihin ja kulkuneuvoihin. Asiakkaan kohdatessa

organisaatio aina saman nakdisend vahvistaa se positiivista mielikuvaa



12

(Seppanen 2011, 27). Huonosti johdettu yritysilme sen sijaan voi viestia

heikosta stategiasta, viestinnasta ja yrityskulttuurista (Seppanen 2011, 16).

3.3 Kohti brandiytta

Mielikuvien muodostuminen on monisyinen tapahtuma, johon vaikuttavat niin
yksilon arvot, kiinnostuksen kohteet, aikaisemmat tiedot ja kokemukset kuin
ulkopuolelta saatu informaatio, kuten Ilaheisten mielipiteet ja median ja
mainonnan valittamat viestit. MyoOs stereotypioilla, toimialasta vallitsevilla
kasityksilla, kilpailjoiden toiminnalla ja yrityksen taustoilla on merkitysta
mielikuvien synnyssa, mutta naihin seikkoihin yrityksen on vaikea vaikuttaa. Se
mita yritys pystyy tekemaan brandikuvansa muodostumiseksi, on oman
liketoimintansa  eettisyydesta, kannattavuudesta ja tarpeellisuudesta
huolehtiminen seka tuotteistaan tai palveluistaan viestiminen kohderyhmalle.
(von Hertzen 2006, 91-96.)

Saavuttaaksen brandin statuksen, organisaation on mietittdva, mika on se
tekija, joka erottaa sen kilpailijoistaan. Mika on se lisaarvo, jonka se voi tarjota
asiakkailleen ja mika tekee siita uniikin. Tasta tulisi muodostaa yrityksen
merkkinointiviestinnan kiteytyma, mantra, jota tuodaan systemaattisesti ja
jatkuvasti ja mieleenpainuvasti esille viestinnassa. (von Hertzen 2006, 115.)
Keskeisessa roolissa on myos yrityksen nimi ja tunnus, joiden tunnistettavuus
ja yhdistaminen tavoitemielikuvaan kohderyhman keskuudessa, kertoo hyvin

onnistuneesta viestinnasta (von Hertzen 2006, 97-98).

Von Hertzen esittelee yritys- ja tuotebrandin rakennuksen kannalta keskeiset
elementit (kuva 3), joita ovat yritysbrandin kohdalla sen toiminta-ajatus eli
missio, tavoitteet eli visio seka arvot, joihin liiketoiminta perustuu. Tuotebrandia
rakennettaessa merkitysta on tuotteen ominaisuuksien lisaksi niin ikaan arvoilla
kuin myods markkina-asemalla. Naiden elementtien lisaksi yrityksen nimi, logo ja
siihen liitettava slogan tai selite seka taustalla oleva tarina kiteytyvat

kohderyhmille tarjottaviksi brandilupauksiksi.
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BRANDILUPAUKSET

Nimi  Merkki & logo  Selite & slogan  Tarina

. . - Ominaisuudet Markkina-

YRITYS TUOTE

Kuva 3. Brandielementit (von Hertzen 2006, 97).

4 Yritysilmeen suunnittelu Violialle

4.1 Lahtokohdat ja tavoitteet

Violia on pienyritys, joka sai alkunsa, kun reikihoitoihin keskittyva yrittaja halusi
yhdistaa vaatetus- ja markkinointialan koulutuksensa harrastamaansa New Age
-kulttuuriin. Violian keskeisia teemoja ovat mystiikka ja enkelit, joihin se
suhtautuu kuitenkin leikkimielisen rennosti. Kohderyhmana on paaasiassa
samanhenkiset New Age -kulttuurista kiinnostuneet, kotimaista kasityota ja
yksilollista muotia arvostavat naiset, jotka ostavat tuotteita seka itselleen etta
lapsilleen. Vaikka tarjonta painottuukin lapsille ja naisille suunnattuihin
asusteisiin, kuuluu tuoteskaalaan myos miehille suunnattuja maskuliinisempia
koruja ja unisex-asusteita. Violia tahtoo viestia olevansa laadukas ja kotimainen

yritys, jonka yksilOlliset tuotteet ovat kasityolla valmistettuja.

Tulevaisuudessa Violia haluaa laajentaa toimintaansa myo0s vaatetuksen
puolelle, etenkin printtipaitojen ja huppareiden valmistukseen. Liiketoimintansa

rakentamiseksi Violia tarvitsee yhtenaisen ilmeen, joka auttaa sita viestimaan ja
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esittdmaan oman tuotteensa tuoman lisdarvon niin, ettd asiakas on valmis
maksamaan siita (Malmelin & Hakala 2005, 99). Markkinointivestinnalla ei pyrita
jakamaan kaikkea yrityksen tietoa sidosryhmien kanssa, vaan ainoastaan silla
informaatiolla on valia, mika vaikuttaa sidosryhman kayttaytymiseen yritysta
kohtaan. Tavoitteena on siis yhteisen kasityksen muodostaminen, esimerkiksi
asiakkaan kanssa tuotteen laadusta. Tama tarkoittaa panostusta myds
yrityksen suunnalta — sen on pyrittava tulemaan lahemmas asiakkaan tarpeita

ja pystyttava lunastamaan antamansa lupaukset. (Vuokko 2003, 12-13.)

Violia kilpailee laajalla markkina-alueella, johon kuuluu niin pienyrittajia kuin
suuria kansainvalisia myyntijatteja, jotka kaikki tarjoavat samankaltaisia
tuotteita. Tallaisessa tilanteessa menestyksen avain on tuotteiden ja
palveluiden erilaistaminen (von Hertzen 2006, 133-135). Violian kohdalla
lisdarvoa muuten Kkilpailijoitten kanssa hyvin samankaltaisiin tuotteisiin tuo
suojelusenkeliteema, joka lisaa tuotteeseen uuden elamyksellisen ulottuvuuden.
Minka tahansa Violian tuotteen ostaessaan asiakas saa mukaansa
suojelusenkelin  koruissa toistuvan siipi- tai enkeliriipuksen, asusteisiin
ommellun kangasmerkin ja siiven muotoisen tuotelapun muodossa. Malmelinin
ja Hakalan mukaan (2005, 26-29) nykyisessa mielikuvayhteiskunnassamme
kuluttajat tahtovat palveluiden ja tuotteiden lisaksi ostaa myos elamyksia.
Elamys- ja tunnetalous haastavatkin yrityksen ymmartamaan kuluttajia yha
syvallisemmin ja tarjoamaan heille henkilokohtaisempaa ja aidompaa
vuorovaikutusta seka etsimaan uusia, luovia lahestymistapoja tuotteidensa ja

palveluidensa markkinointiin ja tuotantoon. (Malmelin & Hakala 2005, 27.)

42 Logo

Aloitteleville yrityksille on usein viisainta suunnitella brandi- ja viestintaelementit
vaiheittain, silla resurssit ovat yleensa rajalliset. Yrityksen nimi, logo ja taustalla
olevat arvot tulisi kuitenkin miettia jo alkuvaiheessa (von Hertzen 2006, 119).
Logo on parhaimmillaan yrityksen nakyvin ja tunnistettavin elementti, se on
yrityksen visuaalinen symboli (McCartney 2012, 163) ja se tulisi kiteyttaa koko

yrityksen identiteetti. Violiaa kuvaavia avainsanoja ovat mystiikka, enkelit,
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hauskuus ja muodikkuus ja sen kohderyhma on ennen kaikkea naiset ja lapset.

Talta pohjalta Iahdin miettimaan Violialle sopivaa logoa.

Nykyisin monilla yrityksilla on kaytdssaan personoidulla fonteilla kirjoitettu
nimilogo, jonka rinnalla kaytettdva yhtenadinen visuaalinen ilme toimii yha
useamman yrityksen tunnuksena (von Hertzen 2006, 108-109). Olen
kiinnostunut typografiasta ja kalligrafialogoista, mutta en ole koskaan toteuttanut
yrityksen logoa talla tyylilla. Opinnaytetyoni toimeksianto oli tilaisuus suunnitella
personoitu logo, silla pehmea kasin piirretty tyyli sopii mainiosti Violian
persoonaan. Toimeksiantajan puolelta ainoana toiveena oli, etta logossa
toistuisi jollain tapaa siipi. Aloitin ideoinnin etsimalla netistd inspiraatiokuvia
(kuva 4) ja tutustumalla tekniikkaan katsomalla Youtubesta opetusvideoita ja

lukemalla alan ammattilaisten blogeja ja vinkkeja.

¢ k—g)/ JKGJ =

HAAL]  Mtts

Kuva 4. Logoinspiraatiota.

Ensimmaiset versiot olivat nopeita kasinkirjoitettuja luonnoksia yrityksen

nimesta. Yritin valittaa nopeilla ja kaarevilla kynan liikkeilla haluaamani
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dynaamisuutta ja pehmeada muotoa luonnoksiin. Ldysin oikean suunnan
mielestani melko nopeasti ja skannasin lyijy-ja kuulakarkikynalla kirjoittamani
luonnokset koneelle, jossa suurensin ne ja piirsin nayton lapi uudestaan
moninkertaisessa koossa. Taman luonnoksen pohjalta aloin tehda
lyijykynavedoksia lopullisesta logosta. Saavutettuani haluamani muodon, vein
piirroksen lllustratoriin, jossa piirsin lopullisen vektoriversion logosta.
Lopputuloksena on persoonallinen, leikkimielinen, pehmealinjainen logo, joka

kuvastaa hyvin Violian identiteettia (kuva 5).

(/7 (sl

Kuva 5. Violian valmis logo.

4.3 Varimaailma

Varit ovat valon heijastumia eri aallonpituuksilla. Esine, jonka naemme
punaisena, ei sisalla punaista varia, vaan sen pinta heijastaa punaisia
allonpituuksia imien muut itseensa. Vari heijastuu esineesta silman
verkkokalvolle, jolloin ndemme esineen punaisena. (Pantone 2015.) Me kaikki
aistimme varit samalla periaattella, mutta silti varien kokeminen on aina
subjektiivista. Vareille on myds muodostunut psykologisia ja emotionaalisia
seka ymparistosta ja kulttuurista riippuvaisia merkityksia, jotka tulee tiedostaa
yrityksen varimaailmaa suunniteltaessa. Juuri oikeiden yritykselle sopivien
varien loytamiseksi variopin tunteminen on suunnittelijalle valttamaton taito.
(Raninen & Rautio 2002, 230.)
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Kaytettavan varimaailman suhteen asiakkaalla oli valmiiksi selkea visio. Han
halusi varipaletin olevan hyvin yksinkertainen — paavarina kaytettaisiin violettia,
jonka rinnalle voisi tuoda valkeaa ja mustaa (kuva 6). Violetti assosioituu usein
henkisyyteen, mystiikkaan ja tiedostamattomaan. Se viestii arvokkuutta ja
taiteellisuutta, mutta myds rikkautta ja valtaa. (Teho-opisto 2011.) Myds
valkoiselle ja mustalle on kehittynyt vastaavia merkityksia, valkoinen assosioituu
esimerkiksi usein puhtauteen ja viattomuuteen kun taas musta suruun ja
synkkyyteen. Tassa tapauksessa valkoinen ja musta toimivat neutraaleina
vareina, jotka tasapainottavat violettia. Valkoinen avartaa, kun taas musta
supistaa tilaa.Tutkittaessa varien roolia markkinoinnissa on havaittu, etta
kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaa varin ja yrityksen brandin valinen
harmonia, eli tukeeko valittu vari yrityksen imagoa. Varin sopivuus brandin
imagoon on jopa tarkeampi tekija kuin se, pitaakd yksittdinen katsoja varista
henkilokohtaisesti. (Ciotti 2013.) Varien pidettavyydessd on havaittu myds
jonkin verran sukupuolittuneisuutta. Joe Hallockin tutkimuksessa (2003) raikein
ero miesten ja naisten valilla oli juuri violetin kohdalla. Naisista jopa 23 % nimesi
sen lempivarikseen. Miehista lahes yhta monta prosenttia kertoi violetin olevan
inhokkivarinsa, kun taas yksikaan ei pitanyt sita suosikkinaan. Violetti
nayttaisikin olevan vari, josta on hyvin vahvoja mielipiteitd joko puolesta tai

vastaan.

VIOLETTI VALKOINEN MUSTA
C:60 M:95 Y:0 K:35 C:0 M:o Y:0 K:0 C:0 M:o Y:0 K:100
R:90 G:30 B:105 R:255 G:255 B:255 R:0 G:0 B:o

Kuva 6. Violian varimaailma.
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44 Typografia

Typografia on kirjainten valintaa ja muotoilua. Sen tarkoituksena on helpottaa
viestin ymmarrettavyytta eli tehda siitd luettavaa seka visuaalisesti etta
sisallollisesti. Fontti tulisi ensisijaisesti valita sen kayttotarkoituksen, ei ulkonaon
tai oman mieltymyksen mukaan. Pitkiin teksteihin sopii parhaiten paattelliset
antiikva-fontit, joiden muoto ohjaa katsetta eteenpain ja sujuvoittavat nain
lukemista. Otsikkotasoissa ja kaukaa luettavissa teksteissa paatteeton groteski
taas toimii useimmiten paremmin. Yritysilmetta rakentaessa kannattaa panostaa
kirjasinperheisiin, jotka sisaltavat monta eri leikkausta ja laajan merkiston.
Talldin voi parjata jopa yhdella fonttiperheelld. Jos kuitenkin haluaa kayttaa
usempaa eri fonttia, kannattaa pitdaa mielessa perusperiaate correspondence
and contrast. Eli kuten Mayerin artikkelissa (2010) todetaan: "Keep it exactly the
same, or change it a lot”. Kahden taysin erilaisen fontin valitseminen ei
kuitenkaan takaa harmonista lopputulosta. Usein yhteensopivuus on
todennakaisinta silloin, kun fontit ovat taysin erilaisia yhta yhteista tekijaa
lukuunottamatta. Tama voi olla esimerkiksi sama suunnittelija tai sama

kirjainten x-korkeus. (Mayer 2010.)

Violian typografisia valintoja tehdessani yritin 10ytaa kepeita ja monikayttdisia
fontteja, jotka toimisivat saumattomasti yhteen ja taydentaisivat toisiaan (kuva
7). Paadyin kayttdmaan Merriweather Sans ja Merriweather Serif seka Playfair
-kirjasinperheita. Merriweatherin antiikva- ja groteskiversiot sointuvat kauniisti
yhteen. Molemmissa on suuri x-korkeus ja hieman kavennetut kirjaimet. Serif
sopii pitkiin leipateksteihin, kun taas sans on hyva lyhyempiin sloganeihin tai
otsikoihin. Playfairin valitsin etsiessani tuotelappuihin sopivaa fonttia, jossa olisi
kauniit numerot hintojen merkitsemiseen. Playfair sopii myos erityisen hyvin
otsikoihin. Sillakin on suuri x-korkeus mutta liséksi lyhyet alapidennykset, minka

vuoksi tiukassa tilassa se toimii jopa taysin ilman rivivalia.

Valitsemani fontit ovat tyylillisesti sopivan kaukana toisistaan toimiakseen
kauniisti yhdessa. Playfair on siirtymakauden antiikva ja sen ohuet hiusviivat
tuovat siihen voimakkaita kontrasteja. Modernia ja perinteistd yhdistavan

Merriweatherin viivan paksuus sen sijaan vaihtelee vain vahan. Yhteisena
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tekijana valitsemilleni fonteille on kirjainten suuri x-korkeus. Fontit sointuvat
kauniisti yhteen ja luovat harmonisen kokonaisuuden, joka on leikkisa,
naisellinen ja moderni ja palvelee nain Violian identiteettia ja sopii sen

kohderyhmalle.

Playfair bold 2015

MERRIWEATHER SANS BOLD
Merriweather Sans Book Italic

Merriweather Serif on mainio pitkiin leipateksteihin.

Kuva 7. Violian typografia.

4.5 Graafinen elementti

Violian paavaria violettia kaytetaan suurina pintoina ja valkea ja musta
esiintyvat sen rinnalla vain typografian ja mustavalkoisten printtien muodossa.
Halusin elavoittdaa kokonaisuutta jotenkin ja paatin suunnitella Violialle
mystiikkaa ja New Age -kulttuuria henkivan abstraktin kuvion kayttamalla
violetin eri savyja, valddreja ja tummuutta. Abstraktit muodot, avaruus ja
metafysiikka olivat inspiraationi lahteita, joita avainsanoina kayttaen lahdin
etsimaan inspiraatiokuvia netistd. New Age -kulttuurissa kristalleilla uskotaan
olevan parantavia voimia, joten pian paadyin haalimaan kuvia voimakkaista

kulmikkaista linjoista ja kristalleista (kuva 8).
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Violian muotokieli koostuu paaasiassa pyoreista ja pehmeista linjoista, joten
dynaamiset kulmikkaat, kristallimaiset muodot sopivat hyvin vastapainoksi
kokonaisuuteen. Valmiissa kuviossa paavarina on Violialle maarittamani violetti,
joka haipyy alaspain punertavampaan savyyn. Halusin tuoda New Age
-tunnelman kuvioon hienovaraisesti ja hillitysti. Kuvion kulmikkaat muodot ja
hennot valon ja varjon vaihtelut muistuttavat kristallin pintaa tekematta siita
voimakkaasti johonkin alakulttuuriin viittaavan tai vaikeasti lahestyttavan.
Lopputus on ennemminkin hyvin lapsiystavallinen, soma ja leikkisa Violian

persoonallisella ja mystisella savayksella (kuva 9).

Kuva 8. Inspiraatiokuvia kristallikuvioista.



Kuva 9. Violian valmis graafinen elementti.
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4.6 Sovellukset

Alkuperaisen suunnitelman mukaan olisin sunnittelut Violialle kayntikortin ja
flyerin markkinointiviestinnan tueksi. Yritysilmetta rakentaessani sain kuitenkin
idean koruihin ja asusteisiin kiinnitettavasta tuotelapusta. Violian tuotteille ei ole
pakkauksia, silla ne ostetaan kotimyynnista. Flyerin olisi ollut tarkoitus sisaltaa
suojelusenkeli-idea tekstimuodossa ja sen olisi saanut handoutina tuotteen
oston yhteydessa. Tuotelappu on kompaktimpi vaihtoehto, silla siina yhdistyy
niin suojelusenkeliajatus kuin tuotteen informatiivinen puoli. Lappu on myds
nappara ja suloinen, joten asiakas saattaa haluta sailyttaa sen irrotuksen
jalkeenkin, varsinkin jos materiaali ja painojalki on laadukasta. Loppujen lopuksi
suunnittelin luomani yritysilmeen pohjalta Violialle kayntikortin (kuva 10) ja kaksi

erilaista tuotelappua (kuva 11).

Seka kayntikortti ettd tuotelaput stanssataan siiven muotoisiksi, mika toimii
jatkumona suojelusenkeliteemalle. Kayntikortin kaantopuolelle tuotiin logon ja
sloganin lisaksi toimeksiantajan yhteystiedot, ohjaus Facebook-sivuille ja lause
"Kasintehtyja kotimaisia koruja ja asusteita.” Siiven muoto oli sommittelun
kannalta haastava. Kokeilin useita eri vaihtoehtoja, mutta lopulta paadyimme
versioon, jossa siiven pyoreassa paassa on Violian logo ja slogan ja
teravamassa paassa yhteystiedot ja lyhyt esittelyteksti. Nain sisaltd saatiin
jakautumaan kapeaan ja pitkdan tilaan mahdollisimman tasapainoisesti.
Tuotelappuja tein kaksi erilaista: kokomerkinnalliset asusteissa ja myohemmin
vaatteissa kaytettavaksi ja koruille omansa ilman kokomerkintoja. Asettelu
poikkesi kayntikortista, silla lappuihin tulisi kiinnitysnaru pyoreaan paahan, mika
vei tilaa sommittelulta. Lisaksi yhteystietojen sijaan lappuun tuli tuotteen hinta ja
logo jai pienempaan rooliin. Tuotantoerat ovat ainakin alkuun niin pienia, etta
useampaa eri kokoa vastaavan lapun painamisen sijaan
kustannustehokkaammaksi kavi se, etta jokaisessa lapussa on merkinta koosta
XS kokoon XL ja kustakin lapusta ympyroidaan yksitellen oikeaa kokoa
vastaava merkintd. Seka kayntikortissa ettd tuotelapussa sisaltopuolella on

taustana suunnittelemani violetti kuvio.
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Kuva 10. Kaksipuolinen kayntikortti.

XS S M L XL

30,90 €

D

Kuva 11. Kaksipuoliset tuotelaput.
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Toimeksiantoon kuului myds asusteisiin ja vaatteisiin painettavan siipiprintin
suunnittelu. Printin tuli olla tyyliltaan sarjakuvamainen ja rokahtava, mutta myos
lapsille sopiva. Aloitin suunnittelun etsimalla netista inspiraatiokuvia
hakemastani tyylista ja tutustumalla siipipiirustuksiin (kuva 12). Halusin kayttaa
printeissa voimakkaita aariviivoja ja symmetriaa niin, etta lopputulos olisi kevyt
ja tarpeeksi yksinkertainen. Harjoittelin seka auki etta kiinni olevien siipien
piirtdmista, mutta paadyin lopulta kayttamaan kiinni oleviin, sillda ne istuivat
visuaalisesti paremmin esimerkiksi paidan selkdan painettavaksi. Tein ensin
kevyen lyijykynaluonnoksen, johon sain asiakkaan hyvaksynnan. Taman
jalkeen siirsin luonnoksen lllustratoriin ja aloin jaljitella luonnostelemiani viivoja
kayttaen hyvakseni viivan paksuuden vaihtelevuutta. Lopputuloksena syntyi
pelkistetty ja monikayttdinen siipiprintti, joka toimii hyvin seka pienessa etta
isossa koossa (kuva 13). Samalla tyylilld syntyi myds kayntikorttien ja
tuotelappujen siipipiirros, joka on tyylistaan vielakin yksinkertaistetumpi. Tama
sopii kaytettavaksi hyvin esimerkiksi pipojen painatuksessa yksittaisena

elementtina tai laajempana kuviona (kuva 14).
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Kuva 12. Inspiraatiokuvia siipiprintteihin.
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Kuva 14. Jatkettava siipiprintti suuriin pintoihin.
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5 Yhteenveto

Aloitin tyot mainostoimistossa hieman ennen opinnaytetyoprosessin alkamista,
joten prosessi tuki ammatillista kehittymitani myos itsenaisena toimijana.
Toisaalta aikataulussa pysyminen ja ajan I6ytaminen opinnaytetydn tekemiselle
oli haastavaa toiden ohella. Taman huomioon ottaen olen kuitenkin melko
tyytyvainen lopputulokseen. Joitakin yksityiskohtia ja elementteja olisin viela
hionut mielellani pidemmalle ja kayttanyt suunnittelu ja taustatydhon enemman

aikaa seka syventynyt projektiin paremmin.

Asiakkaalta saamani palaute on ollut positiivista ja korjaukset projektin aikana
hyvin pienia, joten uskon saaneeni hyvin kiinni asiakkaan toiveista jo heti
alussa. Lopputulos vastaa sita, mita alun perin asiakkaan kanssa kaymissamme
keskusteluissa sovimme. Varimaailma ja keskeiset elementit eivat ole juurikaan
muuttuneet aloituspalaverista. Ne kuvaavat Violian persoonaa mutta samalla
myOs asiakkaan persoonaa, silla visuaalista ilmetta yksinyrittdjalle luodessa

yrittajan persoona korostuu erityisen paljon.

Myds ulkopuolisilta saamani palaute on ollut positiivista ja siind on kaynyt ilmi,
ettd visuaalinen ilme kuvastaa Violian leikkimielista mystiikka ja enkeliteemaa
hyvin. Kokonaisuuden katsottiin olevan yhtendinen ja johdonmukainen seka
teemalle uskollinen. Esimerkiksi piitamani kayntikorteissa ja tuotelapuissa
kaytettdvan siipielementin sanottiin olevan kohderyhmalle sopiva, silla se on
samalla modernin tyylikas mutta suloinen lapsekas. Toivon luomani ilmeen
antavan asiakkaalle hyvan pohjan yritystoiminnanja rakentamiselle ja

asiakaskunnan luomiselle.
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