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Opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella yrityksen visuaalinen ilme. Visuaalinen ilme
suunniteltiin Momotion Tmi:lle. Momotion on yrityksena vield nuori ja sen yrittajalla ei ole
ollut aikaa tai valmiuksia suunnitella itselleen visuaalista iimetta, joten se oli sopiva
yhteystydkumppani tamanlaiseen opinnaytetydhon. Yrityksen perustaja on jarvenpaalainen
personal trainer ja pilates-ohjaaja Jenni Tuokko. Momotion tarjoaa monipuolisia
likuntapalveluja paaasiallisesti raskaana oleville sekd synnyttaneille dideille. Momaotionilla on

ainutlaatuinen liikeidea ja samanlaisia palveluita tarjoavia yrityksia on vahan vain vahan.

Suunniteltu visuaalinen ilme sisaltda logon, kayntikortin, esitteen, julisteen seka flyerin. Naita
tuotoksia on tarkoitus kayttaa yrityksen markkinoinnissa seka viestinnassa.
Markkinointimateriaali seka onnistunut visuaalinen ilme antavat asiakkaille mielikuvan

yrityksen imagosta, seké kuvaa yrityksen liikkeideaa ja erottaa sen kilpailijoistaan.
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1 Johdanto

Momotion Tmi on liikuntapalveluja tarjoava yritys. Toiminimi on perustettu vuonna 2015
Training Corner-nimisen yrityksen ohelle. Momotionin palvelut koostuvat paaasiassa
aitiysliikunnasta, joten asiakasryhmaan kuuluu seka raskaana olevat ja synnyttéaneet
naiset. Yrittaja, ja kahden lapsen aiti Jenni Tuokko on koulutukseltaan pilates-ohjaaja
seka personal trainer. Han on hiljattain julkaissut aitiysliikunnasta kertovan kirjan Liiku lapi

raskauden jota han oli mainostamassa Turun kirjamessuilla syksylla 2016.

Yrityksella ei ole pysyvaa toimipaikkaosoitetta, koska yrittajan liikeideana on osittain se,
ettd han liikkuu asiakkaiden luokse. Tapaamiskertojen hinta perustuu osittain ajettavaan
matkaan, sekad kuntokeskusten sisddnpaasymaksuihin. Yritys toimii padasiassa
paakaupunkiseuden sekd Uudenmaan alueella.

Monet naiset eivat valttamatta tieda, etta raskauden aikana voi harrastaa liikkuntaa. Yksi
syy raskauden aikaiseen likkumattomuuteen voi olla pelko tulevan lapsen
vahingoittumisesta. Ammattilaisen luokse kannattaa hakeutua, jotta tuleva aiti valttyisi
vaarin treenaamiselta. Nain liikkkeet opitaan tekemaan oikein ja liikkuminen on turvallista
niin aidille kuin lapselle. Tat& varten on Momotion. Jenni opastaa raskaudenaikaisessa ja
sen jalkeisessa likunnassa monipuolisesti — esimerkiksi erkaantuneet vatsalihakset ovat

usein ongelma odottaville ja synnyttaneille aideille.

Tapaamisessamme Jennin kanssa kavimme lapi opinnaytetybhémme sisaltyvat tyot,
johon kuuluvat logo ja kayntikortti seka markkinointimateriaalit: juliste, esite ja flyer.
Opinnaytetytn tavoitteeksi muodostui Momotion Tmi:n visuaalisen ilmeen suunnittelu ja
toteutus. Jennilla ei ollut vaatimuksia tai toivomuksia materiaalien suhteen, joten saimme
vapaat kadet suunnitella visuaalista ilmetta. Projektin aikana olimme tiiviisti yhteydessa
Jenniin kysyen hanen mielipiteitdan ja ideoitaan. Meidan tavoitteemme ja Jennin toive
lopullisille materiaaleille oli sama — yhtendisyys, naisellista mielikuvaa luova seka

ammattitaitoa kuvastava visuaalinen ilme.

Opinndytetydbmme rakenne koostuu teoriaosuudesta, seka kaytannon toteutuksesta jossa
esittelemme projektimme lahtékohtaa seka tydskentelyn kulkua ja metodeja. Loppu

koostuu pohdinnasta, liitteista sek& Momotion Tmi:n valmiista visuaalisista tuotoksista.



2 Yrityksen brandi

Sanalle brandi on alan kirjallisuudessa useita erilaisia maaritelmia (Sipila 2008, 48.) Nimi
tulee englannin kielesta, ja aluksi se kaannettiin merkkitavaraksi, mutta nykyaan silla on

suomeksi kaksi kirjoitusmuotoa — brandi tai brandi.

Brandia kuvataan Hannu Laakson teoksessa Brandit kilpailuetuna, lisdarvoksi, jonka
ansiosta asiakkaat ovat valmiita maksamaan lisda tuotteesta verrattuna tavalliseen
nimettdmaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttda saman tarkoituksen. Branditon tuote on
vain hyodyke. Jos brandi ei kykene tuomaan tuotteelle enemman lisdarvoa kuin
kilpailijansa, se muuttuu hyddykkeeksi. Hyodykkeen kohtalon taas maaraa markkinahinta.
(Laakso 2003, 22.)

Kuten aiemmin todettu, bréndia voi kuvata monin eri tavoin, mutta lyhykaisyydesséén se

on tuotteen tai palvelun kokonaisuudessa aineetonta lisdarvoa tuovaa padomaa.

Yritysmaailmaan sana brandi liitettiin vahvasti 1980-luvun puolivalissa.
Markkinateoreetikot totesivat, ettd yrityksen taytyy menestyakseen tuottaa brandeja,
tuotteet sen sijaan ovat toissijaisia. Tama oli merkittdva muutos, silla ennen tata
tavaroiden tuottamisen koettiin olevan avain teollisen talouden kukoistukseen. 80-luvun
taantuma sai aikaan muutoksen ja laittoi yritykset miettimaan tilannetta uudestaan. Uudet
yritykset, kuten Nike ja Microsoft, ilmestyivat markkinoille ja puhuivat brandin
merkityksesta ja menestyivat. Hyddykkeiden tuottamiseen panostaneet yritykset
vuorostaan karsivat taantumasta. Tasta lahtien brandilla on ollut merkitys likemaailmassa.
(Klein 2015, 25-26.)

2.1 Brandin rakentuminen

Yrityksen brandays on prosessi, ja brandi syntyy vasta kun tuotteelle on onnistuttu
luomaan jotain eksklusiivista erilaisuutta ja kilpailijoista poikkeavaa. Tuotteen tai palvelun
fyysisten ominaisuuksien lisaksi tama jokin muista erottava tekija voi olla esimerkiksi
hinta, markkinointiviestinta taikka jakelutapa. Brandi on olemassa vasta, kun kuluttajat

kokevat tuotteen tai palvelun antavan lisdarvoa kilpailijoihin nahden. (Laakso 2003, 83.)

Kun tuote on olemassa, sitd on mainostettava. Brandi ei kehity, jos kukaan ei tieda sen
olemassaolosta. Mainostaminen liséa tunnettavuutta. Mainostamisen ja
markkinaosuuden vélilla on olemassa selva suhde. Mita tunnetumpi brandi on, sita

vahvempi se on. Mainostamisessa ei kuitenkaan kannata keskittya siihen, etté tuotteen tai



palvelun olemassaolosta pelkastaan kerrotaan. Brandayksessa yritetdan myos vaikuttaa
siihen, mita nykyiset asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat tuotteesta ajattelevat. (Marconi
2000, 38

-39)

2.2 Imagon ja identiteetin rakentuminen

Yritys tarvitsee itselleen identiteetin rakentaakseen vahvan imagon. Identiteetti on hyvin
tarke& hyvan brandin luomisessa ja rakentamisessa. Se tarkoittaa siis toisin sanoen
visiota, tapaa jolla yritys haluaa tuotteidensa ja palveluidensa koettavan asiakasryhméansa
sisalla. Identiteetin tulisi kuvastaa taysin yrityksen todellista luonnetta, jota br&ndin parissa
tydskentelevat markkinoivat ja valistavat kuluttajille. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 51;
66.)

Mita identiteetti sitten kertoo? Se kuvaa yrityksen todellisia uskomuksia ja arvoja.
Identiteetti mahdollistaa yrityksen ja brandin erottumisen kilpailijoistaan. Kun tulee aika,
jolloin kenties toiminnan laajentaminen tulee ajankohtaiseksi, on arvoista kiinni pitaminen
erityisen tarkeaé — talldin kohderyhma tietda ja ymmartaa edelleenkin toimivansa saman

brandin kanssa kuin aiemmin.

Sanaa identiteetti kaytetddn muuallakin kuin yritysmaailmassa, esimerkiksi ihmisten
identiteetista puhuttaessa. Henkilo-kortti, Identity card, kertoo kuka ihminen on. Kuten
henkilén, myos yrityksen identiteetti voi muuttua elamansa varrella. Varsinkin muutosten
keskella voi kdyda niin, ettd identiteettia saatetaan tarkastella uudestaan. liman olemassa
olevaa ja ajan tasaista identiteettid yritysta ei kdytannodssa ole olemassa. Sité ei siten
erota mikaan muista kilpailijoista. Ideaali tilanne on, mikali yrityksen identiteetti perustuu
historiaan, ja silla on pysyvat ja ajankulua kestavat juuret. Miten brandi-identiteettia voi
rakentaa? Huolellisella suunnittelulla sek& hyvilla viestinta- ja brandinrakennus ohjelmilla
paastaan jo pitkalle. Brandi-identiteetti& voidaan maaritella esimerkiksi ndiden kysymysten
avulla: Mika on brandin tarkka tavoite? Mika tekee siité erilaisen? Mité tarvetta brandi
palvelee? Miké& on sen todellinen luonne? Mitk& ovat sen arvot? Mik&a on sen

patevyysalue? Milla erottuvuustekijoilla se erottuu? (Kapferer 2008, 171-172.)

Jotta identiteetin maarittdminen onnistuisi, sen toteuttaminen kaytanndssa on hyva alku.
Esimerkiksi hyvin suunnitellun markkinointi-kampanjan avulla saadaan valitettya
kuluttajille visuaalisesti viesti yrityksen arvoista. Nain saadaan asiakasryhmille positiiviset
mielikuvat ja oikea viesti. Huolellisella ja onnistuneella toteutuksella brandi onnistuu

erottautumaan kilpailijoistaan. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 51.)



Imagolla tarkoitetaan julkista yrityskuvaa — eli kuinka asiakasryhméa nékee ja kokee
yrityksen organisaation (Alessandri 2009, 6.) Imago on kaikkien niiden kasitysten ja
mielikuvien summa, joita yksil6ll&, yhteisolla tai jollain sidosryhmalla on yrityksesté. Imago
siis kuuluu yleisolle, ei yritykselle itselleen. (Vuokko 2003, 103.) 1950-luvulla imago
kasitteend tuli suosituksi kaupallistumisen yhteydessé, ja sen kaytto yleistyikin myos liikke-
elamén ulkopuolella. Koska imagoa kaytettiin useissa yhteyksissa moniin eri tarkoituksiin,
alkoi kasite menettaéa merkityksensa. Tanakin paivana sen kaiku voi olla jopa negatiivinen.
(Aula & Heinonen 2002, 47—61.)

Imago on kuitenkin monien lahteiden mukaan ulkoinen yrityskuva, jonka tavoite on viestia
olemassa olevaa identiteettia. Identiteetti taas on se tavoitetila, milta yritys haluaa nayttaa
kuluttajille ja imago taas miltd se kuluttajien mielesta nayttaa. Ihannetilassa identiteetti
sekd imago vastaavat toisiaan — talldin toiminta, markkinointi seka viestinta ovat
onnistuneet. (Hertzen 2006, 91.)



3 Yrityksen visuaalinen ilme

Yrityksen visuaalinen ilme tarkoittaa kokonaisuutta ja tapaa jolla se esiintyy muun muassa
eri vélineissd. Se koostuu myds tunnusvareistd, symboleista, typografiasta, merkeista
seka niiden yhteensopivuudesta ja sovellettavuudesta. Visuaalinen linja on nakyvassa ja
merkittavassa roolissa kaikessa yrityksen toiminnassa. Ennen kaikkea visuaalisen ilmeen
tulee olla kokonaisuudessaan johdonmukainen seka monien tiedossa. Ulkoisen kuvan
tulee ideaalitilassa olla pysyva, mutta jatkuvasti elad hieman ajan mukana. Ideaalitilassa
visuaalinen ilme on tunnistettava, positiivista yritysmielikuvaa vahvistava, kilpailijoista
erottuva, selkeé ja yhtendinen muun viestinnan kanssa. Se sopii yrityksen liikeideaan, se

on persoonallinen ja huomioi kohderyhman. (Nieminen 2004, 90.)

Jotta visuaalisesta ilmeesta saadaan hyva, vaatii sen suunnittelu ja pohjatyd huolellista
tydskentelya. Tulee miettid ennalta, millainen yritys on, mita se tekee ja miten, mik& on
sen tarina ja mita kohti se tahtaa, seka mita visuaalisella ilmeell& halutaan viestittaa.
Visuaalisen ilmeen yksi perustarkoituksista on tukea lahetettavaa tai valitettavaa viestia.
liImeen tulee myos toimia tukipilarina yrityksen identiteetille, jotta kuluttajat saavat
yrityksesté oikean mielikuvan. (Pesonen 2007, 2-3.)

Visuaaliseen ilmeeseen kuuluvat yrityksen logo, vérit, kuvat, typografia sek& materiaalien
ulkoasu ja graafiset elementit. (Nieminen 2004, 5; 84; 90.) Tassa osiossa esittelemme

tarkemmin eri osa-alueet seka niiden kayttétarkoituksia.

3.1 Visuaalinen identiteetti

Yrityksen visuaalinen identiteetti k&sittaa jokaista organisaation viestimaa visuaalista
elementtia (Koskinen 2000, 31.) Kuten aiemmin mainittu, visuaalisiin elementteihin
kuuluvat logo, varit, seka muut graafiset elementit. Myds opasteet, rakennukset seka
tydpuvut ja autot ovat niita visuaalisia elementteja, joista kuluttajat tunnistavat yrityksen.
(Dowling 2002, 167.) Yrityksen visuaalinen ilme kertoo konkreettisesti kuluttajille omasta
identiteetistéaan. Talla tavoin onnistutaan viestia toimintatavoista ja filosofiasta. Hyvin
usein juuri visuaalinen ilme, esimerkiksi logo, saattaa olla kuluttajan ensi kosketus
yritykseen. Kun yrityksen visuaalinen ilme kehittyy osaksi sen siséista identiteettid, syntyy
siitd samalla visuaalinen identiteetti. Kaiken suunnittelun perustana on alkuperéinen
likeidea, palvelut ja tuotteet, asiakassegmentit seka yrityksen arvot. Visuaalisesta
iimeesta puhuttaessa erityisesti tulee ottaa huomioon se, etta graafisten tuotteiden tulisi
olla yhtenaisia. Talla tavoin ne ovat myo6s asiakkaiden tunnistettavissa. (Nieminen 2004,
84.)



Kun yritysidentiteetti on siséistetty niin sisaisesi kuin ulkoisestikin, voidaan jo sanoa, etta
yritysidentiteetti on saavutettu. Kaytanndssa tama tarkoittaa sité, etta tyontekijat

sisaistavat yrityksen luonteen ja arvot ja etté kuluttajien mielikuva yrityksesta vastaa tatéa
samaa identiteettid. Tassa ihannetilanteessa voidaan sanoa, etté visuaalinen identiteetti

on onnistuttu viestimaéan ulospéain oikealla tavalla. (Dowling 2002, 182.)

3.2 Visuaalisuuden merkitys bréndille

Valtaosa viestinnasta, jopa noin 75 %, kulkee ihmisen ndkoaistin kautta. Taman vuoksi
visuaalisuudella on tarke& merkitys brandille. Jos liiketoiminnan halutaan olevan
kannattavaa, ei visuaalista puolta missdan nimessa tule jattaa huomiotta. (Nieminen 2004,
8.)

Visuaalisella markkinoinnilla on tarkein rooli mainonnassa ja myynninedistamisesséa. Sen
avulla voidaan helposti havainnollistaa tuotteet, palvelut seké niiden hinnat. Visuaalinen
markkinointi voi parhaimmillaan rohkaista asiakkaita tuotteen tai palvelun hankkimisessa,
seké sen testaamisessa. Kun asiakas tekee viimeista ostopaatostaan esimerkiksi
verkkokaupassa, visuaalisen markkinoinnin merkitys palveluketjun viimeisesséa osassa
merkittdva. Hyvin suunniteltu ja toteutettu visuaalinen ilme muistuttaa brandin positiivisista
ominaisuuksista, ja rohkaisee asiakasta hankkimaan tuotteen tai palvelun. Visuaalista
iimetta voidaan hyddyntaa monilla eri osa-alueilla, kuten nayteikkunamainonnassa,
tuotteiden esille-panossa myymaldissd, myymalamainonnassa, messuilla ja promootio-
tapahtumissa, tapahtuma-markkinoinnissa, seké tuotekatalogien suunnitteluissa ja

nayttelyissa. (Nieminen 2004, 8-9.)

Seuraavaksi kaydaan lavitse nelja visuaalisen suunnittelun tarkeintd paamaaraa.
Ensimmaisena mainittakoon, etta visuaalinen suunnittelu tukee valitettavaa viestia - joko
sen sisaltoa taikka lahettavan yrityksen arvoja. Toiseksi, visuaalinen ilme yhdistaa viestin
l[Ahettdjaansa, eli nain ollen tukee lahettajan identiteettid. Ihannetilassa identiteetin tulisi
valittya niin vahvasti, etté viestin vastaanottaja tunnistaa julkaisut saman lahettgjan
lahettamiksi, vaikka lahettdja olisi julkaissut useamman viestin. Kolmantena mainittakoon,
etta hyvalla suunnittelulla voidaan taata visuaalisten elementtien jarjestys. Taméan
ansiosta saadaan kaikki toivottu informaatio vélitettya sen lukijalle. Tasta esimerkkina
lehdet, joissa tarkeimmat seikat asetetaan ensimmaiseksi nédkyvimmille paikoille. Taman
jalkeen saadaan vastaanottajan katse ohjattua muilla visuaalisilla elementeilla toivottuun
suuntaan. Neljantena seikkana — visuaalisen suunnittelun tavoitteena on nostattaa
mielenkiinto seka yllapitda lukijan huomiota. Mediasta riippuen suunnittelujarjestys voi

vaihdella — aikakausilehden kansi houkuttelee asiakasta ostamaan lehden, kun taas



sisasivujen muut visuaaliset elementit saavat lukijan jatkamaan lehden lukemista loppuun
asti. (Huovila 2006, 12-13.)

3.3 Nimi

Visuaalinen suunnittelu alkaa yrityksen nimesta. Sanotaan, etta nimi on jopa visuaalista
hahmoa tarkeampi — se saa enemman tilaisuuksia esiintya verraten visuaaliseen
iimeeseen. Ideaalitilanteessa nimi kuvastaa yrityksen tuotteita, toimialaa seka tyylia.
Nimessa kirjainten muodostamalla yhdistelmé&lla on keskeinen vaikutus yritystunnuksen
nakyvyyteen — kulmikkailla kirjaimilla saatetaan ajattelematta luoda ilmetta kovemmaksi
verraten pyérednmuotoisiin. Kirjainten tulkintaan kuuluu niin sanan artikulointi kuin sen
lausuminen. Jotkin kirjainyhdistelmat ovat muotoilun kannalta haastavia, silla ne jattavat
joidenkin kirjaimien parina ylimaaraista tilaa kirjainten valiin - tallaisia ovat esimerkkina V,
L, T, P ja A. Lyhyt nimi on yritykselle suotuisin n&kyvyyden kannalta — pitk& nimi vaatii
pienemmat kirjainkoot verrattuna lyhyeen. Lisaksi on hyva pitaa mielessa, etta kuluttajien

on helpompi muistaa lyhyt ja ymmarrettavan viestin sisaltava nimi. (Pohjola 2003, 134.)

Mikali vanhaa nimeda halutaan vaihtaa taikka uudistaa, tulisi tarkoin pohtia miten
tarpeellinen on kokonaan uusi nimi. Uuden nimen tekeminen tunnetuksi vaatii aina oman
tydnsa ja aikansa niin yrityksen sisalla, kuin asiakkaiden keskuudessa. Uuden nimen
kehittamiseen kannattaa suhtautua luovasti, silla kuten aiemmin todettiin, visuaalinen

suunnittelu lahtee liikkeenne yrityksen nimesta. (Poikolainen ja Klippi 1994, 96-99.)

Seuraavia seikkoja tulisi Niemisen (2004) mukaan pitdd mielessa, kun suunnitellaan
yritykselle nimed: sen tulisi olla ytimekas, kansainvalinen ja lyhyt sekd helppo muistaa,

ymmartaa seka aantaa.

3.4 Logo ja liikemerkki

Ammattipiireissa logolla tarkoitetaan tietylla tavalla kirjoitettua graafista nimisanaa tai
sanayhdistelmaa. Liikemerkki taas on kuvasymboli, johon voidaan yhdistaa logo kiinteasti
tai tapauskohtaisesti. Ajoittain saattaa kayda niinkin, ettd ammattislangissa logon ja
likemerkin kasitteet sekoittuvat keskenaan. Tassa opinnaytetyossa likemerkilla

tarkoitetaan yritystunnuksen kuvallista osuutta ja logolla yrityksen nimen kirjoitusasua.



MKE

Kuva 1 Nike logo

Logo on yrityksen nimen esittamistapa. Se tarkoittaa tapaa, jolla yrityksen nimi
kirjoitetaan. (Poikolainen ja Klippi 1994, 100.) Vaikka yrityksen nimi itsessaan on hyva,
voidaan sen muistettavuutta nostaa tekemall& nimesté logo, joka kiinnittda kuluttajan
huomion paremmin verrattuna pelkkaéan nimeen. Hyvan logon méaaritelma on esimerkiksi
sen paivitettavyys ajoittain trendien mukaan, seka erilaisille markkina-alueille. Logon tulee
heijastaa yrityksen arvoja, eika sen tule olla ristiriidassa nimen kanssa. (Poikolainen ja
Klippi 1994, 103-104.)

Logon tulisi typografialtaan (tarkemmin luvussa 3.5) vastata brandin arvomaailmaa ja sen
valittamia mielikuvia. Kaytannon kannalta on huomioitava logon soveltuvuus painettuna
eri kokosuhteissa ja erilaisiin tarpeisiin. Logon tulisi olla luettavissa ja tunnistettavissa
kaikkialla. Logon valinta onnistuu parhaimmalla tavalla, kun arvioidaan yrityksen toimialaa,
arvoja seka tuotteiden toimintoja. Naiden lisdksi tulee huomioida nimen muodostama
sanakuva, kuten esimerkiksi sen pituus, lyhyys seka kirjainten yla- ja alapidennysten
vaikutus. (Nieminen 2004, 96.)

Liikemerkki on yrityksen symboli kuvallisessa muodossa. Sen tulee valittaa ulospéin
viestia yrityksen arvoista, toimialasta taikka tuotebrandisté. Liikemerkki saattaa joissakin
tapauksissa toimia itsendisena elementtind yritysta edustaen. Useimmiten se kuitenkin
litetddn yhteen logon kanssa kaytettavaksi. Joidenkin yritysten logot toimivat
muodostamansa sanakuvan mukaan liikemerkkin&. Osittain tasta syysta kaikkia

kuvasymboleita on alettu virheellisesti kutsua logoiksi. (Nieminen 2004, 100.)

Liikemerkkeja voidaan luokitella niiden tehtévien, seka osatekijdiden perusteella erilaisiin
kategoripoihin: Kirjaimen ja kuvan yhdistelmiin, kuva- ja kirjainarvoituksiin perustuviin,
kirjaimiin perustuviin seké yrityskuvaa valittaviin (kuten tuotteen abstrakti tai konkreettinen
symboli) liikemerkkeihin. Liikkemerkki voidaan suunnitella joko kokonaan vapaasti, tai
esimerkiksi symbolin, kirjainmerkin tai figuratiivisen merkin pohjalta. Aina tulee kuitenkin

tarkoin pitd& mielessa, mita likemerkilla halutaan viestia. (Nieminen 2004, 101.)



Monet yritykset valitsevat tunnukseen pelkdn logon. Tallgin valtetaan erimielisyyksia, joita
visuaalisesta tulkinnasta saattaa aiheutua. Pelkan logon kayttd asettaa kuitenkin varsin
korkeita vaatimuksia logon sovellettavuudelle ja muotoilulle. Yrityksen tunnus toimii
suurimpana tunnistetekijané, kun inmiset selailevat esimerkiksi painettuja julkaisuja tai
likkuvat ulkona. Kun logosta tai likemerkistd on muodostunut tuttu kasite, hakeutuu katse
usein tuttuun merkkiin. Talla tavoin positiiviset mielikuvat yrityksestd muistuvat kuluttajien
mieleen. Tunnistettavuudella voidaan vaikuttaa ihmisten ostopaatoksiin. Kun
suunnitellaan yrityksen tunnusta, on otettava huomioon seuraavat seikat: on pyrittava
kayttamaan kompakteja varipintoja, seka muistettava, etta tunnuksen tulee toimia niin
varillisend kuin mustavalkoisena. Tunnuksen tulee olla k&yttokelpoinen niin pienena, kuin
suurena. Tassa typografialla on varsin suuri merkitys tunnusta suunniteltaessa — valittujen
Kirjasintyyppien on viestittdva samaa asiaa kuin muun tunnuksen. Tulee miettia tarkoin,
mitd vareja kaytetdan, seka mita mielikuvia varit herattavat. Esimerkiksi eri kulttuureissa
eri vareilla on erilaiset merkitykset kuin lansimaalaisella kulttuurissa. Hyvassa

likemerkissa identifioituu yrityksen koko toiminta-ajatus.

Logo ja liikemerkki ovat yritykselle yleensé sangen pysyvia tekijoitd. Kuitenkin niiden tulee
elaa ja kehittyd ajan mukana. Joidenkin yritysten liikkemerkit ja logot tuntuvat olevan
ikuisia, mutta kun lahemmin tarkastelee, voidaan huomata, etté yrityksen tunnusta on

uudistettu aika-ajoin maltillisella mielella. TAma on myo6s kannattavaa. (Kunnari 2009, 25.)

3.5 Typografia

Sanalla typografia tarkoitetaan iskevaa kirjoitusta. Alun perin typografialla tarkoitettiin
ainoastaan kirjasintyyppeja seké niiden suunnittelua. Nykydan merkitys on kuitenkin
laajempi, ja silla voidaan tarkoittaa my6s painotuotteiden ulkoasua. Typografia ei enda
keskity ainoastaan koristeellisuuteen ja yksityiskohtiin, vaan niiden lisaksi myos

kokonaisuuteen ja luettavuuteen (Juselius 2004.)

Kun typografia on suunniteltu hyvin, tekstin lukeminen on vaivatonta. Vastaavasti huonosti
suunniteltu typografia aiheuttaa vaikeuksia tekstin lukemisessa. Typografian tulisi tukea
viestin aihepiirid seka sisaltva — esimerkiksi viranomaisen lahettama kirje, jossa on
lapsellinen fontti, saattaa aiheuttaa vastaanottajalle ristiriitaisen tunteen. Typografialla on

suuri merkitys l&hetettavan viestin teemaan seka tunnelmaan. (DigiPeople Studio 2015.)

Hyvaan typografiaan vaikuttaa hyvin moni seikka, eikd se synny vahingossa.
Suunnittelussa tulee ottaa huomioon kaikki yksittaisista merkeisté lahtien, ja siihen

vaikuttavat kaikki sen ymparille kootut asiat. Parhaiten toimiviksi fonteiksi ovat todettu



klassiset versiot, tai niista paivitetymmat versiot. Hyvan typografian maaritelma on, etta se

on luettavissa edelleen vuosikymmenien péasta. (Brusila 2002, 56-57.)

Kirjaintyyppeja on monenlaisia. Yksinkertaisuudessaan se tarkoittaa samaan malliin
piirretty& merkistoa, joka sisaltdd numerot, kirjaimet, valimerkit seké erikoismerkit.
Kirjaintyypeista voi olla useita erilaisia muotoja, jotka erottavat toisistaan kirjainten
lihavuuden, leveyden ja muodon osalta. Tallaisten eri variaatioiden kokonaisuus
muodostaa kirjainperheen. Tasséa esimerkki erdasta kirjainperheesta ja sen muunnoksista:

Helvetica Neue

Light

Regular
Medium

Bold

Italic
Condensed Bold

Kuva 2 Helvetica Neue -kirjaintyypin erilaisia muunnoksia (Google kuvahaku)
Samankaltaiset kirjaintyypit ja —perheet muodostavat kirjaintyyleja. (Itkonen, 2012, 12-15.)
Yleisesti kirjaintyypit voidaan luokitella kahteen erilaiseen ryhmaan — groteski ja antiikva.

Naiden lisaksi 16ytyy lukuisia eri muunnoksia. Kirjaintyyppien nimityksissa loytyy myds

maantieteellisid eroja. (Itkonen 2007, 25-26.)

Aa Aa

ANTIIKVA  GROTESKI

Kuva 3 Antiikva ja Groteski -kirjaintyypit (www.digipeople.fi/fitypografia-kauneuden-

aakkoset)
Antiikvakirjaimet ovat koristeellisempia, mikéa johtuu kirjaimen pohjasta 16ytyvista
vaakasuorista pohjista. Antiikva-kirjaintyypin tunnistaa yleensa "serif” merkinnasta ja ne

soveltuvat useimmiten kaytettavaksi leipatekstissa, silla se on helppolukuista varsinkin
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painetussa tekstissa. Groteski-kirjaintyylissa ei taas nahda naita serif-pohjallisia tai
viivojen paksuuden vaihteluita. Kirjaimet ovat yksinkertaisempia, mutta
tasapaksuisuutensa ansiosta ne antavat massiivisemman vaikutelman. Groteski-
kirjaintyypin tunnistaa "sans” merkinnasta ja muotonsa ansiosta ne soveltuvat parhaiten

kaytettavaksi digitaalisessa mediassa. (Itkonen 2007, 11;71.)

Tekstin ulkoasua suunniteltaessa tulee huomioida useita eri seikkoja. Ensimmaiseksi tulisi
valita julkaisuun soveltuva kirjaintyyppi. Koska kirjaintyyppeja on olemassa lukemattomia
maaria ja lisa eri variaatioita luodaan jatkuvasti, tulisi kayttéaa hyvin aikaa suunnitteluun.
Useimmiten Kirjaintyypit saattavat nayttdad samoilta, mutta niiden valiset eroavaisuudet
tullisi huomioida. Typografian tulee olla viimeistelty ja asianmukainen — valinnassa tulee
huomioida tekstin ominaisuudet, kuten pituus, luonne seké hierarkinen asema suhteessa
muuhun sisaltétekstiin. Kaytettavissa oleva tila ja viimeisimpéna suunnittelijan omat

mieltymykset vaikuttavat valittavaan kirjaintyyppiin. (Lukkarila 2001, 74.)

3.6 Layout

Layoutilla tarkoitetaan visuaalisten tuotteiden yhteensommittelua. Suomessa puhutaan
myds sommittelusta ja taitosta, mutta tarkoitus on sama. Tarkoituksena on luoda paino- ja
julkaisuvalmis tuote. Layoutia varten tarvitaan sita varten olemassa olevia julkaisuohjelma,
joiden avulla saadaan suunniteltua seké luotua lopputuote. Useimmiten valmiista
painotuotteesta luodaan PDF-tiedosto, esimerkiksi Adobe InDesign -ohjelmalla. Kun
ohjelma on valittu, seuraavaksi vuorossa on julkaisun koon ja sivumaaran valinta. Mikali
tiedetaan ennalta valmiin tuotteen laatu, helpottaa se suunnittelijan tyoskentelya.
(Johansson, Lundberg & Ryberg 2008, 195-200.)

Typografian tulee olla valmiiksi paatetty ennen layoutin suunnittelua. Tekstin tulee olla
ensin valmis, joka voidaan tyostaa tekstinkasittelyyn soveltuvalla Microsoft Wordin avulla.
Kun layoutia aletaan tydstamaan, tekstin tulee olla valmiiksi tarkastettu. (Johansson ym.
2008, 197- 203.)

Layout voi perustua joko sille valmiiksi varatulle tilalle tai vaihtoehtoisesti pituudelle. Nama
seikat on otettava huomioon typografian seka typografian suunnittelussa. Sommittelun
alkuvaiheessa on hyva varmistua, ettd teksti on muotoiltu typografian mukaisesti.
Julkaisua varten valitaan tekstin lisksi laadukkaat kuvat tukemaan tekstin sisalt6d — Web-
julkaisua varten valitaan videot sekd &énitehosteet. Sommittelussa visuaalisten

elementtien liséksi tulee hyddynt&a niin linjoja, palstoja, kuin valkoista tilaa. Lopullisen
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julkaisuvalmiin tuotteen tulee olla kiinnostava, seké informatiivinen. (Huovila 2006, 141;
145.)

Sommitteluun liittyy erilaisia teoreettisia malleja, joita kannattaa hyddynt&aa
suunnitteluvaiheessa. Kun haetaan harmonista ja tasapainoista sommittelua, luotettava
malli on symmetrinen sommittelu. Symmetrinen sommittelumalli onnistuu, kun
luonnostellaan suunnitelma kahteen yhtdsuureen osaan, jossa jaetaan visuaaliset

elementit muotojen ja kokojen perusteella molemmille puolille tasaisesti. Kuten kuvasta 4

voi huomata, lopputulos on hyvin klassinen.

Kuva 4 Symmetrinen sommittelumalli

Kun sommittelussa halutaan luoda mielenkiintoa seké jannitettd, on oiva tapa tahan
tarkoitukseen soveltaa epasymmetristda sommittelumallia. Epasymmetrinen malli vaatii
hyvaa suunnittelutaitoa, mutta parhaassa tapauksessa se heréttda kiinnostusta ja tarjoaa
jannittavéan lopputuloksen. Suunnitteluvaiheessa taytyy osata hallita lopullisen tuotteen
visuaalinen tasapaino siinékin tilanteessa, etté toinen puoli olisi toista puolta raskaampi.
Tasapaino voidaan toteuttaa esimerkiksi sijoittamalla kiinnostusta herattavia yksityiskohtia
kevealle puolelle. Mikali kyseessa on pitké esittely, voidaan kayttaa horisontaalista
sommittelumallia. Téllaisessa mallissa ideana on luoda padlinja vaakatasoon, jota pitkin
katse kulkee. Pystysuunnassa toimii puolestaan vertikaalinen sommittelumalli. T&man

avulla saadaan nostettua katsetta ja saadaan tila nayttamaan avarammalta ja todellista
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korkeammalta. Eri korkeuksiin asetetuilla elementeilla saadaan nostettua katsetta
ylospéin. Eri sommittelumalleista diagonaalinen sommittelumalli on haasteellisempi. Nimi
tulee sanasta diagonaali eli lavistdja, joka kulkee sommittelun [&pi. TAma lavistgja on
sommittelun juoni, ja malli on mahdollista toteuttaa esimerkiksi valitulla teemavarilla, joka
toistuu sommittelun eri vaiheissa. Diagonaalinen malli heratté&d huomiota, mikali se on
suunniteltu hyvin. (Nieminen 2004, 182-185.)

Paakohde

A

Merkittavia
kohteita ——1T—»

Kuva 5 Diagonaalinen sommittelumalli

3.7 Hahmolait ja sijoittelu

Se miten nakdéhavainto muodostuu, on osittain selittamattd, vaikka nakokykya on tutkittu
paljon tieteessa. Naemme paljon informaatiota, joista suurin osa paasee alitajuntaamme
ilman etta kasittelemme sita. Monimutkainen prosessi on kehittynyt evoluution my6ta.
Alun perin ndkokyky auttoi meitd selviytymaan — tiedostamaan olinpaikkamme tai
l&hestyyko joku meitd. Ympariston hahmottamiseen vaikuttavat hahmotuksen perustekijat.
Ne maarittelevat paljon ymmartamistamme seka toimivat pohjana kaikelle viestinnan
tulkitsemiselle ja visuaaliselle havaitsemiselle. Nama perustekijat ovat sama jokaiselle
riippumatta kulttuuristamme tai taustasta. Hahmotuksen perustekijat ovat huomattavassa

roolissa viestinnan ja visuaalisen materiaalin luomisessa. Perustekij6ita ovat lahekkaisyys,

13



vari, koko, orientaatio, suunta ja jatkuvuus, muoto ja samanlaisuus, varjostus, hahmon

taydentaminen sekd hahmon rakentuminen. (Luukkonen 2010, 17-28.)

Lahekkaisyys antaa meille mielikuvan, etta asiat tai esineet ovat liittyvat jollain tavalla
toisiinsa. Esimerkiksi, jos havaitsemme muotojen joukossa 2 palloa, ajattelemme kahden
samanlaisen pallon olevan jollain tavalla kytkoksissa toistensa kanssa. Poikkeva vari
huomataan helposti ja vareilla voikin erottua joukosta, kun taas samanvarisia ei juuri erota

toisistaan. Erikokoinen kappale erottuu hyvin joukosta — silmét huomaavat, mikali jokin on

suurempi tai pienempi suhteessa toisiin. (Luukkonen 2010, 20-21.)

Kuva 6 lahekkaisyydenlaki.

Orientaation hahmottamisesta puhuttaessa tarkoitetaan suunnan hahmottamista. Kun
samanlaiset vaakatasossa kulkevat viivat asetetaan vierekkain, ja yksi naista on asetettu
pystysuuntaan, huomaamme sen heti. Kuten aiemmin mainittu, suunta ja jatkuvuus ovat
yksid hahmolain tekijoita — miellamme samaan osoittavan joukon yhdeksi ryhméksi. Myds
muodot ovat merkittava osa hahmolaissa — emme aina huomaa niitd yhta helposti, mutta
ymmarramme silti hyvin perusmuodot. Esimerkiksi kolmioiden joukossa oleva yksinainen

nelid huomataan helposti. (Luukkonen 2010, 21-22.)

Kuva 7 orientaatio, suunta ja jatkuvuus sekd muoto ja samanlaisuus

Mielikuva esineen liikkeesta tai sen suunnasta on helppo luoda varjostusten avulla.
Esimerkiksi auringon valo tekee esineen vaaleaksi ylhaalta ja tumman alta. Kun varit
vaihdetaan toisinpain, hahmotamme esineen olevan yldsalaisin. Yksi hahmolain tekija,

hahmon taydentadminen, tarkoittaa ettd voimme erottaa kuvion, vaikka se ei olisikaan
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taydellisen muotoinen. Aivomme pystyvét liséksi myds rakentamaan hahmoja, vaikka niita
ei olisi konkreettisesti olemassa — negatiivista tilaa kayttamalla saamme luotua illuusioita.
Esimerkiksi jos halaumme luoda 3D-nelion paperille, lisaamme piirrettyyn nelikulmioon
liséa viivoja. Paperilla on edelleen vain suuri maara viivoja, mutta aivomme rakentavat

piirretyista viivoista 3D-nelion. (Luukkonen 2010, 22-26.)

@O0 0 AN TLe T ¢ 9

Kuva 8 varjostus, hahmon taydentaminen ja hahmon rakentuminen (Luukkonen 2010, 22—
26.)

3.8 Varit

Niin fysiikassa, kuin psykologiassa varien symboliikkaa on tutkittu lukuisasti. Vari herattaa
tunteita ja se on elementtiva varsin voimakas — se voi jopa vaikuttaa ihmisen pulssiin ja
verenpaineeseen. David Katz on todennut, etta varit ovat laheisemmassa suhteessa
tunteisiin muotoihin verrattuna. (Pohjola 2003, 135; Arnkil 2007, 242- 244.)

Kun suunnitellaan yrityksen varimaailmaa, on hyva huomioida vérien sisaltama
symboliikka ja niiden mahdolliset aiheuttamat tunnereaktiot. Mikali tunnusvareja on useita,

taytyy huomioida niiden kokonaisvaltainen variharmonia. (Pohjola 2003, 122.)

3.9 Varioppi ja optiikka

Naemme ymparillamme vareja, koska valo heijastuu kappaleiden pinnalta silmaan. Varit
ovat yksi valon ominaisuuksista. Eri aallonpituuksista riippuen muodostuvat erilaiset varit.
Alla olevassa kuviossa (kuva 9) nakyvéan valon spektri havainnollistaa eri varien
aallonpituuksia. Pisin aallonpituus on punaisella varill&, kun taas violetilla puolestaan on
lyhin aallonpituus. (Loiri & Juholin 1998, 108; Pohjola 2003, 135.)

Visible Spectrum

Higher Lower
Frequency Frequency
| | | | |
400 S00 600 700 800

Wavelength in nanometers

Kuva 9 Nakyvan valon spektri (William Reusch 2013)
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Niitd spektrin vareja, joita ihminen nakee, kutsutaan varisavyiksi. Yleisesti mustaa taikka
valkoista ei luokitella vareiksi. Musta imee kaikki varit itseensa, kun taas valkoinen
heijastaa kaikkia vareja. (Loiri ja Juholin 1998,108 - 109.)

Variympyran (kuva 10) avulla voidaan havainnollistaa varien suhde toisiinsa. Suunnittelijat
kayttavat variympyraé yhteensoveltuvien varien valitsemiseen, kun taiteilijat puolestaan
kayttavat variympyraa varisekoitusten tekemiseen. Variympyrésta loytyy kolme paavaria,
keltainen, punainen ja sininen. Naméa paavarit muodostavat keskenaan variympyraan
valivareja. Variympyrasta voi l0ytaa kaikki nakyvan spektrin varit. Vastavarit ovat sijoitettu
ympyraan vastakkaisille reunoille. Yksi paavari ja valivari yhdistettynd muodostavat
vastavariparin. Harmaa véri muodostuu sekoittamalla keskenaan kaksi vastavaria, jolloin
ne ikaan kuin kumoavat toisensa. Variympyrassa lahella toisiaan olevat varit ovat

toistensa lahivareja. (Nieminen 2004, 189.)

Yellow

" primary

complementary complementary

complementary

Kuva 10 Variympyrd (Kemp Artschool 2016)

3.9.1 Variharmonia ja varien kaytto

Tehokkain vérikontrasti saadaan kayttamalla vastavareja yhdessa. Varit korostuvat entista
paremmin, silld vastavareja katsoessa silma saa eniten arsyketta. Kun kaytetaan
vastavareja, saadaan varikokonaisuudesta toimiva ja leikkisa lopputulos. Kun yhdistetaan
kolme eri varia, joista yksi on paavari ja sen kanssa on valittu kaksi paavarin vastakkaisen
puolen varia, saadaan aikaan jaettu vastavaripaletti. Kun taas kaytetaan kahta paavaria ja
niiden vastavareja, saadaan aikaan kaksinkertainen varipaletti. Eras tyypillinen
variyhdistelm& on kolmen varin kolmiopaletti. Tassa yhdistelmassa kaytetdan kolmea eri
varia, jotka on sijoitettu variympyrassa 120 asteen vélein. Analoginen ja
monokromaattinen varipaletti ovat variyhdistelmisté yksintertaisimpia — analogisessa
yhdistellaén lahivareja, kun taas monokromaattisessa kaytetdan yhta varia ja sen eri
tummuusasteita. (Pohjola 2003, 122.)
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3.9.2 Varien symboliikka

Vareilla on merkittava osa mielikuvien valittdmisessa. On aina tiedetty, etta vérit
vaikuttavat ihmiseen monin eri tavoin — psykologisesti etta fysiologisesti. Varien
esiintyminen luonnossa ja niiden kayttaminen kulttuurissamme vaikuttaa niiden
aiheuttamiin merkityksiin ja niihin liittyy seka tunteita ettd symboliikkaa. (Pohjola 2003,
136.)

Tassa muutamia esimerkkeja tyypillisimpia varien tuomia mielleyhtymia:

Punainen Rohkeus, dynaamisuus, rakkaus, sota
Purppura Kuninkuus, korkea saaty, valta, arvokkuus
Sininen Hurskaus, vilpittomyys, luotettavuus

Vihrea Luonto, nuoruus, hedelmallisyys, uudistuvuus
Keltainen Energisyys, rentous, lampd, alykkyys
Oranssi Ankaruus, kestavyys, aktiivisuus

Ruskea Maanlaheisyys, arkisuus

Valkoinen Avoin, viattomuus, puhtaus

Harmaa Rauha, passiivisuus, varmuus, tavallisuus
Musta Suru, mystisyys, arvokkuus, laatu

(Nieminen 2003, 193; Loiri ja Juholin 1998, 111; Pohjola 2003, 136.)

Kun valitaan véreja viestinndssa tai taiteessa, tulee muistaa, etteivat varit aina valita
samoja mielikuvia. Niiden eri merkitykset vaihtelevat eri kulttuureissa seka

asiayhteyksissa.

Otetaanpa esimerkkina valkoinen. Aasian maissa se on kuoleman vari, kun lansimaissa
puolestaan se viestii puhtaudesta. Eri ihmiset siis kokevat varit eri tavoin. Mielleyhtymiin
ja symboliikkaan vaikutavat oleellisesti varia ympardivat vérit. (Pohjola 2003, 136; Arnkil
2007, 146.)
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Lyhyen aallonpituuden varit ovat todettu olevan rauhoittavia, kun taas pitkan
aallonpituuden varit ovat aktivoivia. Punainen vari kohottaa verenpainetta ja kiihdyttaa
pulssia, kun taas sinisella on painvastainen vaikutus. Varit vaikuttavat myods
syvyysvaikutelmaan ja perspektiiviin. Kylmat varialueet nayttavat kutistuvan ja pakenevan
taaksepain, kun taas lampimat varit nayttavat laajemmilta. (Arnkil 2007, 246-247; Pohjola
2003, 135.)

3.9.3 \Varit yrityksen tunnuksena

Yrityksen tunnistettavuuden ja tunnettavuuden kannalta varit ovat keskeisessa asemassa.
Kun luodaan visuaalista ilmettd, varien valitsemisella on tarkea rooli, jotta saadaan
muodostettua hyva yrityskuva. Visuaalinen linja saadaan myos nakyvammaksi vareja
kayttamalla. Kun yritys haluaa luoda mielikuvia ja viestia arvoistaan, ovat varit ehka
minimalistisin keino tahan tarkoitukseen — valittujen tunnusvarien tulee sopia liikeideaan ja
toimialaan seka yrityksen arvoihin, jottei kuluttajille syntyisi ristiriitaisia mielikuvia. (Pohjola
2003, 136.)

Tavallisimmin valitaan kaksi tai kolme varia yrityksen varipalettiin. Yleensa yksi naista
vareista valitaan paavariksi, ja sen lisdksi valitaan kontrastivareja tehostamaan toivottuja
asioita. Tunnusvareja ei tule mydskaan valita lian montaa — muutoin on haasteellista
saada yhtakaan varia tunnistetekijaksi. (Pohjola 2003, 136; Arnkil 2007, 146-147.)

Jos vari on valittu oikein ja sita kaytetaan visuaalisessa ilmeessa seka viestinnassa
johdonmukaisesti, voi vérista tulla yritykselle tunnistetekija. Kun suunnitellaan varipalettia,
tulee huomioida kilpailijoiden kayttamat varit — jos kaytetddn muiden kanssa samoja

variyhdistelmia, ei vari enaa toimi erottavana tekijana. (Pohjola 2003, 136.)

3.10 Kuvat

Vérien lisaksi kuvilla on huomattavan suuri rooli viestinndssa. Jos mainoksessa ei ole
kuvaa, on lahes varmaa, ettd se hukkuu muiden kuvallisten mainosten joukkoon.
Mainokseen soveltuvan kuvan valintaan vaikuttavat yleensa seka varit etté erilaiset
symbolit. Kuten aiemminkin olemme todenneet, vareilla on suuri merkitys mielikuvien
luomisessa ja ne vaikuttavat monin eri tavoin vastaanottajaansa. Symbolien suhteen
tilanne on toinen — ne eivét valttdmatta avaudu heti katsojalleen, mutta silti ne vaikuttavat

alitajunnassamme. (Nieminen 2004, 89.)

Muutamien kuvankayton keinojen avulla saadaan tuotua lisd& huomiota mainoksen kuville

— esimerkiksi suuremmalla kuvalla saadaan lisda huomiota. Muita keinoja on kayttaa
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muun muassa kuvasarjaa, oikeaa valokuvaa seka leikkisda piirrosta. Tallaisten keinojen
lisdksi on olemassa seuraavia huomiota herattavia kuvankayton keinoja: kaytetaan
piirroksen ja valokuvan yhdistely&, tuote- tai henkilokuva tai ennen ja jalkeen -kuva.
(Nieminen 2004, 89.)

Viestinnassa valokuva toimii varsin tehokkaana viestinnén keinona, silla se usein sisaltaa
paljon informaatiota. Toki valokuvan kaytto voi olla mutkikasta, silla se kertoo juuri sen
mita halutaan kertoa — ja jattad myos jotain informaatiota pois. Kuvalla saadaan helposti
provosoitua katsojaansa, siind voidaan jattéda asioita nayttamatta ja tuoda esille juuri
haluttuja asioita. My0s erilaisilla kuvakulmilla sek& kohteella ja vimekadessa kuvan
teknisilla s&adoilla on merkitysta. Viimekadessa naista on kuvaaja vastuussa. (Huovila
2006, 60-61.)

Koska kuvan informaation ymmartaminen ei vaadi samanlaista aktiivisuutta tai mahdollista
kielitaitoa kuin kirjoitetun materiaalin sisaistaminen, se tavoittaa vastaanottajansa
tehokkaammin. Yleisimmin kuva liitetdan selventamaan tekstin aihetta ja kasiteltavaa
asiaa ja se toimii useimmiten taydentavana elementtina. Joissakin tapauksissa kuvana voi
toimia symbolinen merkki, jolloin halutaan tuoda esiin lahinna toista naktkulmaa, eika

varsinaisesti selittimaan taikka tdydentamaan tekstin sisaltéd. (Pohjola 2003, 139-140.)
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4 Momotionin visuaalisen ilmeen suunnittelu

Tassa osiossa kerromme siita, minkalainen opinaytetydémme prosessi oli ja milla keinoin
toteutimme tyon. Kaymme lapi kaikki kayttamamme ohjelmat ja miten toteutus sujui.
Esittelemme valmiit visuaaliset elementit — logon, kayntikortin, esitteen, flyerin seka
julisteen. Kaikkien materiaalien yksityiskohtaisemmat suunnitelmat seka toteutusprosessit
[6ytyvat niistd kertovissa osioissa. Lopussa on yhteenvetona pohdintaa

opinnaytetydstamme ja mita opimme projektin aikana.

Halusimme tuoda kaikissa materiaaleissa esille, etta raskauden aikana voi edelleen
harrastaa liikuntaa. Toivomme ettd ne rohkaisevat sekd odottavia etta synnyttaneita aiteja
likunnan pariin ja yhteydenotto alan ammattilaiseen olisi helppoa ja liikunnan aloittaminen
mukavaa. Ideaali tilanne olisi, ettéa kynnys aitiysliikunnan aloittamiseen madaltuisi niille,
jotka eivat ole aiemmin treenanneet sdanndollisesti tai ovat lopettaneet liikkumisen
raskauden vuoksi. Lopputuloksena ovat mielenkiintoa ja helposti lahestyttavaa mielikuvaa

luovat materiaalit, joiden toivomme houkuttelevan Momotionille liséa asiakkaita.

Niin visuaaliset materiaalit kuin teoriaosuuden olemme jakaneet tasaisesti kesken.
Materiaalien suunnittelun olemme toteuttaneet yhdesséa ideoimalla ja kommunikoimalla
Jennin kanssa tasaisin valiajoin. Olemme olleet yhteydesséa toisiimme niin skypen,
facebookin ja viestien kautta, jotta kommunikointimme helpottuisi valimatkojen seka
ajankayton osalta. Sovimme myds tapaamisia, joissa suunnittelimme ja toteutimme

opinnaytety6ta.

4.1 Lahtokohta

Paatimme ennen opinnaytetydémme alkua, etté valitsemme yhteistydkumppaniksemme
"nuoren” yrityksen, jolla olisi eniten tarvetta visuaalisen ilmeen suunnitteluun. Nuoren tai
aloittelevan yrityksen halusimme osaksi opinnaytetyétamme silla, tallaiselle yritykselle ol
mielestamme haastavampaa ja vapaampaa luoda ilme kuin sellaiselle yritykselle jolla oli
jo kaikkea. Visuaalisen ilmeen suunnittelu opinnaytetyén aiheena innosti meita, silla
opintolinjamme ansiosta meilla oli hieman kokemusta aiheen parissa tydskentelysta.

Halusimme myds nayttdad osaamisemme opintojemme paatdsvaiheessa.

Suunnittelimme ja teimme erilaisten yhteis6jen Facebook — sivuille ilmoituksen, jonka
avulla 16ysimme sopivia yrityksid. Facebook-ilmoitukseemme saimme lukuisia
yhteydenottoja eri alan yrittdjilta, joilla oli suuri tarve visuaaliselle suunnittelulle. Olimme

yllattyneita siitd, miten monella yrityksella ei ole edes logoa ja kuinka moni meihin otti
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yhteytta. Lopulta paadyimme valitsemaan Momotion Tmi:n, koska sen liikeidea kiinnosti

meitéd ja halusimme auttaa Jennia suunnittelemaan yritykselle visuaalisen ilmeen.

Jenni tarvitsi apuamme, silla hanella ei ollut taitoja visuaalisten tuotteiden toteutukseen.
Héanell& oli paljon ideoita, joita han halusi toteuttaa, mutta kaytdnnén tyohon hanella ei ole
ajan ja taitojen puutteen vuoksi mahdollista.

Visuaalisia materiaaleja on tarkoitus kayttdd Momotionin markkinoinnissa. Yritys on vain
vuoden vanha, eikd markkinointimateriaaleja ollut viel& olemassa. Tapaamisessamme
Jennin kanssa sovimme projektiin siséltyvista toista ja saimme luvan suunnitella vapaasti
visuaalista ilmetta. Momotionilla oli ainoastaan logo valmiina, ja paatimme aloittaa koko
suunnittelun siita. Logosta paatettiin yhteistuumin tehda samankaltainen, paivitetympi
versio. Logon eri vaiheista ja suunnitteluprosessista on lisaa tietoa seuraavassa

kappaleessa.
Projektin aikana kaytimme kaikissa tdissa erilaisia Adobe -ohjelmia, kuten Photoshopia,
lllustratoria seka InDesignia. Naiden kaytosta meilla oli jonkin verran kokemusta

kouluvuosien varrelta.

Lopuksi vield kuvio opinnaytetyon aikataulusta:

Opinnaytetyon aikataulu

IImoitus sosiaalisessa mediassa 27.4.2016
Tapaaminen toimeksiantajan kanssa 6.7.2016
Ensimmainen seminaari 13.9.2016
Teoriaosuuden tyostdminen vk 37-42

Toinen seminaari 27.10.2016
Visuaalisten tuotosten+ teorian tyostaminen vk 43-46

Toimeksiantajan hyviaksyntd materiaaleille 14.11.2016
Kolmas seminaari 22.11.2016

Kuva 11 Lopputyon aikataulu

4.2 Momotionin logo

Aloitimme opinnaytetydmme logon suunnittelusta. Lahtokohtana oli Momotionin
alkuperainen logo (kuva 12). Jenni halusi uuden logon muistuttavan alkuperdisté, joten
paatimme uudemmassa versiossa sailyttdd samankaltaisen muotoilun. Logo syntyi

helposti valmiin pohjan avulla. Alkuperédisessa logossa oli leikkimielisesti tuotu esille sana
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mom (&iti). Uuteen logoon halusimme samaa leikkimielisyytta ja paatimme kayttdd mom-
sanaa uudessa logossa jollain tapaa. Sydamen sailytimme, silla Jenni itse piti siita paljon

ja koko logon ideana oli muutenkin vain péaivittdd vanhaa uudemmaksi.

momotion

Kuva 12 Alkuperainen logo, otettu Momotionin Facebook —sivuilta.

MOMOTION
e MOMOTION

Microsoft Yi Baiti

‘ ! MOMOTION ‘ ! MOMOTION
Chompagne & Limousines (ladattu) Raleway Medium (ladattu)

Kuva 13 Logo vaihtoehtoja.

Kuten kuvassa 13 nakyy, kaikkien logovariaatioiden péaidea oli sama, mutta fontti vaihtui
ja mom — sanaa haluttiin korostaa ja osassa ndista variaatioista nakyykin, etté sita on
korostettu laittamalla fonttia suuremmaksi. Violettia varia on kaytetty yrityksen nettisivuilla

ja mielestamme tata samaa varia oli hyva saada logoon.

Jenni sai itse valita mieleisensa logon vaihtoehdoistamme. Han valitsi ylh&alla oikealla
olevasta logosta sydamen, jota viela muokkasimme saadaksemme reunoista suoremmat,
jotta se sopisi paremmin haluamaamme tyyliin. Fontiksi yrittdja valitsi Champagne &
Limousines -fontin, joka on ladattu netistd ilmaiseksi. Fonttikokona mom — sanalla on 45 ja
loppuosalla on 37. Logon tekstia ei kayteta erikseen ilman liimekerkkia (sydankuvio).
Logon teimme kokonaan Adobe lllustrator — ohjelmaa kayttden, koska tdméa ohjelma
soveltuu siihen parhaiten. Kaytimme syddmen muokkaamiseen Adobe Photoshop —

ohjelmaa, silla se soveltuu parhaiten kuvien muokkaukseen.
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Lopputuloksena syntyi logo, joka edustaa sitd mité yritys haluaa asiakkailleen viestittaa.
Mielestamme onnistuimme tayttamaan Jennin tavoitteet ja han oli lopputulokseen

tyytyvainen. Kuvassa 14 on valmis logo ja liikemerkki.

MOMOTION

Kuva 14 Valmis logo ja liikemerkki

MOMOTION

Kuva 15 Logo pienena

4.3 Yrityksen varit

Suunnittelimme yrityksen vérit aluksi luomalla moodboardin (kts liite 3). Kokosimme
yhteen kuvia haluamastamme tunnelmasta ja tyylista, jota haluamme materiaaleissa
tuoda esille. Moodboard tehtiin Adobe Photoshop — ohjelmalla, jossa kokosimme kuvat
yhteen. Kuvat eivat ole meidan, kaytimme niita l1&hinna havannollistamaan
suunnittelemaamme tyylia tuleviin materiaaleihin. Varit kokosimme Adobe Color -

ohjelmassa, jonne latasimme tekemamme kuvakollaasin.

23



Kun alkuperainen varisuunnitelma (liite 3) oli valmis, Jenni hyvaksyi sen kertoen etta
kyseiset varit sopivat Momotionille. Projektin aikana materiaaleja suunnitellessa
kayttamamme varit kuitenkin hieman vaihtuivat — luovuimme esimerkiksi sinisen varin
kaytosta kokonaan. Violettia oli kuitenkin kaytetty jo jonkin verran nettisivuilla ja logossa,
joten se on pysynyt mukana alusta asti.

Uusi varimaailma (kuva 16) on raikkaampi ja eloisampi. Pidamme tasta varimallista
enemman kuin alkuperaisesté. Jenninkin mielestd ndma varit luovat raikkaan kuvan

yrityksesté ja sopivat Momotionin imagoon.

Halusimme kayttaa materiaaleissamme valkoista varid, koska se luo mielikuvaa
raikkaudesta ja puhtaudesta. Se myds antaa avaran ja ilmavan vaikutelman, joten
mielestamme valkoinen paavari sopi hyvin luomaan sitd tunnelmaa, mita halusimmekin
tuoda esille. Toinen vari joka valikoitui paavariksi, oli violetti. Kuten aiemmin todettu, sita
oli kaytetty jo logossa seka yrityksen internet-sivuilla. Halusimme kayttaa valkoisen ohella
violettia kaikissa materiaaleissa, jotta yhdenmukaisuus ja tunnistettavuus sailyvat. Violetti
on varina vaativahko ja kuninkaallinen, minka vuoksi sitd on turhaan vierastettu. Sen eri
savyt tuovat kuitenkin herkéan mielikuvan. Kolmantena paavarina meilla oli musta. Vaikka
se on hallitseva vari, musta antaa ammattimaisen mielikuvan. Emme halunneet kayttaa
likaa mustaa varia, silla se luo herkasti synkan kuvan. Mielestamme varipalettina musta

toimii valkoisen ja violetin kanssa hyvin.

Kaytimme materiaaleissamme kahta eri violetin savyd. Tummempaa violettia kaytimme
logon liilkemerkissd. Tama vari oli samaa savya, mita oli kaytetty jo aikaisemmin yrityksen
nettisivuilla. Ajattelimme sen sopivan hyvin yrityksen logoon. Vaaleampaa violettia
kaytimme visuaalisten materiaalien yhteystiedoissa pohjavarina. Paatimme kayttaa

materiaaleissa kahta eri violetin sévya, silla materiaaleista olisi muuten tullut liian synkkia.

Kuten kuvasta 16 nékyy, valitsemamme vérit ovat vaaleat ja energiset ja ne toimivat hyvin
mustan kanssa. Ne sopivat Momotionin imagoon, ja luovat haluamaamme tunnelmaa.
Musta ndkyy materiaaleissamme tekstissd, seké naisen siluetissa. Se toimii korostavana

elementtind ja tuo materiaaleihin ammattimaista mielikuvaa.
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Kuva 16 Valmiit vérit.

4.4 Yrityksen typografia

Uuden logon suunnitteluvaiheessa mietimme, mika fontti sopisi parhaiten yhteen
likemerkin kanssa. Halusimme sailyttad samankaltaisen tyylin, minkalainen ol
alkuperaisen logon kirjoitusasu. Samalla mom-sanaa korkostaen. Mielestamme oli hyva
jatkaa samalla linjalla kuin vanha logo oli. Erilaisia fontteja kokeiltuamme Jenni paatyi
valitsemaan ilmaisen ladatun fontin Champagne & Limousines (liite 1). Tama fontti oli
meidankin suosikki, ja mielestamme se sopi Momotionille. Kokeilimme aluksi logon
kirjoitusasia pienilla kirjaimilla, kuten alkuperaisessa mallissa. Talla fontilla lopputulos
naytti kuitenkin parhaimmalta isoilla kirjaimilla.

Paatimme ennen sopivan fontin I6ytamista kayttaa sellaista kirjoitusasua, joka on
klassisen yksinkertainen, siro ja selked. Mielestamme se antaa yrityksesta parhaimman

kuvan. Téhan tarkoitukseen Champagne & Limousines sopi mielestamme erinomaisesti.

Valitsemaamme fonttia kaytetaan kaikkien materiaalien otsikoissa. Leipatekstiksi kaikkiin
materiaaleihin valitsimme Goudy old style -fontin (liite 2). Molemmat fontit ovat hyvin

samankaltaisia — selkeité ja klassisia, joten mielestamme ne sopivat hyvin yhteen.

4.5 Kayntikortti

Kayntikortti oli yksi tarkeimmista tekemistamme materiaaleista, silla niitd jaetaan niin
uusille, kuin vanhoille asiakkaille. Suunnittelimme kayntikorttia aluksi vain
hahmottelemalla paperille erilaisia malleja haluamastamme tyylistd. Suunnitteluvaiheessa
yritimme etsia ideoita saman alan yrittajien kayntikorteista, mutta valitettavasti emme
I0ytéaneet mieleistd mallia. Paatimme luoda juuri sellaisen kayntikortin, joka mielestamme
oli paras Momotionille. Lopullinen kayntikortti tehtiin Adobe lllustrator ja Photoshopin
avulla. Ensin muokkasimme Photoshopissa Jennin kuvan haluamaksemme, jonka jalkeen

loput tydsta valmistui lllustratorissa.
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Kayntikortti (kuva 17) on selkeélinjainen ja juuri sellainen milta halusimme sen nayttavan.
Halusimme tehda siita kaksipuoleisen — toiselle puolelle merkitdan seuraavat tapaamiset
Jennin kanssa (kuva 18). Ajanvarauskortti oli mielestamme hyva idea, koska Momotionilla
ei ole ajanvarausjarjestelmaa. Télle puolelle halusimme saada treenaavien naisten siluetit,
jotta kayntikortti olisi yhtenainen muiden materiaalien kanssa. Etupuolelle suunnittelimme
suuren ja nayttavan logon Jennin kuvan ja yhteystietojen kanssa.

MOMOTION

jenni Tuokko

Kuva 17 kayntikortin etupuoli

®

4~

Seuraava tapoaminen

A

Kuva 18 kayntikortin toinen puoli.

4.6 Flyer

Flyeria Jenni tulee kayttamaan Momotionin markkinoimisessa uusille asiakkaille. Flyerin
tuli olla selke& ja yksinkertainen ja siina tuli olla tarvittavat yhteystiedot. Aloimme
suunnitella flyeria heti kayntikortin jalkeen. Se toimi tarkeana pohjana meille muiden
materiaalien toteutuksessa. Aluksi mietimme, kuinka saamme kaikki haluamamme
elementit sommiteltua flyerille niin etté lopputulos olisi selked, ymmarrettava ja
visuaalinen. Mietimme etté flyeriin voisi sisallyttdd esimerkiksi tutustumistarjouksen uusia
asiakkaita varten, mutta Jennilla ei ole selkeaa hinnoittelutaulukkoa. Hinta koostuu useista

tekijoista (matkat, kuntosalien sisddnpaasy, jne.) joten jatimme tarjous-idean kayttamatta.
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Sopiva teksti 16ytyi lopulta internet-sivuilta, ja liitimme sen flyeriin. Tyon teimme Adobe
lllustrator ohjelmalla, silla siind oli helpointa suunnitella ja toteuttaa flyer. Fonttina flyerissa
oli Champagne & limousines, joka valittiin jo alussa kaytettavéaksi visuaalisissa

materiaaleissa.

Flyerin (kuva 19) tarkoitus on siis saada Momotionille uusia asiakkaita, ja halusimme
lopputuloksen olevan mielenkiintoa herattava ja selkeéd. Vasempaan ylakulmaan liitimme
naisen siluetin ja oikeaan ylakulmaan yrityksen logon. Nama kaksi elementtia toistuvat
jokaisessa materiaalissa. Flyerin keskella on teksti jossa on kysymyksia herattdmassa
lukijan huomion, jonka jalkeen tulee teksti: "raskauden aikaisen likunnan ammattilainen
apunasi’.

Tama kertoo selkedsti yrityksen liikeidean ja antaa ammattitaitoisen mielikuvan yrittajan
osaamisesta. Alhaalta puolestaan 16ytyy yrityksen yhteystiedot ja sosiaalisen median

kanavat, joista yrityksen l6ytaa.

MOMOTION ,

Raskaana?

Haluaisitko pysy& kunnossa
|&pi raskauden?

Raskauden aikaisen
likunnan ammattilainen apunasi

Jenni Tuokko

Personal trainer,

Pilates-ohiaaia
Blvoron 0445305060
T enonoion  IENNI@Hrainingcomerfi

Kuva 19 Flyer etuosa
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Kuva 20 Flyer takaosa

Paatimme tehda flyerin takaosasta (kuva 20) visuaalisen ja kiinnostavan kuvien avuilla.
Toisin kuin monet flyerit, joissa on valkoinen takaosa, halusimme luoda meidéan
versioomme kiinnostavuutta aiheeseen ja teemaan soveltuvien kuvien kera. Kuvat sopivat
yrityksen liikeideaan ja imagoon, ja uskomme etta se luo houkuttelevamman mielikuvan

verrattuna tyhjaan takaosaan.

Olimme Jennin kanssa tyytyvaisia flyerin lopputulokseen, joka oli pitkdn suunittelun ja
pohdinnan tulos. Muokkasimme tekstikokoja ja mietimme mika nayttaisi lopputuloksen
kannalta parhaimmalta ja edustavalta. Jenni halusi, ettéa flyerissa korostettaisiin hanen
nime4, joten suurensimme nimen fonttikokoa samankokoiseksi kuin flyerin otsikko.

Materiaaliin oli tarkeaa sisallyttaa sosiaalisen median kanavat, joista yrityksen voi loytaa.

4.7 Juliste

Keskusteltuamme Jennin kanssa tulimme siihen tulokseen, etté julisteesta tulisi
samankaltainen kuin flyerista. Julisteen suunnittelimme A3 -kokoiseksi, ja sitéd voidaan
kayttaa markkinointitarkoituksissa esimerkiksi messuilla, tai paikoissa joissa potentiaaliset
asiakkaat ovat. Koska juliste on suuri, se herattdd huomiota ja nakyy paremmin verrattuna
muihin materiaaleihin.
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Seka julistetta etta flyeria on helppo muokata tulevaisuudessa, esimerkiksi jos Jenni

haluaa siséllyttéda joskus niihin tarjouksia.

Julisteen tyostaminen alkoi heti flyerin jalkeen, kun meilla oli visio siitd mikalainen siita
tulee. Molemmissa materiaaleissa fonttina toimii aiemmin mainittu Champagne &
limousines — fontti. Julisteessa on kaikki samat elementit kuten flyerissa, joten ne luovat

samaa energista tunnelmaa ja ovat helposti lahestyttavia.

Samoin kuten flyeriin, litimme myds julisteeseen treenaavan naisen siluetin. Tama kertoo
lukijalle heti mist& on kyse — raskauden aikaisesta likunnasta. Liséksi siind on Momotionin
logo, joka on sopivan iso erottautumaan joukosta. Logon sijoittelu oli tArkedd suunnittelu
vaiheessa, silla se on kuitenkin isossa osassa kaikissa materiaaleissa. Julisteen
keskiosaan liitimme saman tekstin kuin flyerissa — ensin huomiota herattavat kysymykset
ja lopussa teksti: "Raskauden aikaisen liikunnan ammattilainen apunasi”. Julisteen

alareunasta asiakas l6ytaa tarvittavat yhteystiedot ja sosiaalisen median kanavat.

MOMOTION

‘Raskaana?

Haluaisitko pysy& kunnossa
l&pi raskauden?

Raskauden aikaisen
likunnan ammattilainen apunasi

Jenni Tuokko

Personal frainer,
Pilotes-ohjadja

K vonoton  044-5305060
@ @momotion I€NNI@irainingcomerfi

Kuva 21 valmis juliste A3.
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4.8 Esite

Esite oli yksi projektiin siséltyvista téistamme ja silla on suuri merkitys uusien asiakkaiden
hankkimiseksi. Sen tarkoitus on esitella Momotionia ja sen tarjoamia palveluja. Esitteitd on
tarkoitus jakaa seka vanhoille, ettd potentiaalisille asiakkaille. Tama auttaa Momotionin
tekemista tunnettavammaksi kohderyhmansa keskuudessa. Esitteen etusivu mukailee
muita visuaalisia materiaaleja, mutta se siséltaa sisdaukeamalla enemman informaatiota
tarjolla olevista liikuntapalveluista. Lisédksi halusimme kertoa Jennin hiljattain
julkaisemasta kirjasta esitteen takasivulla.

Paatimme, etté paras koko esitteelle oli A4 taitettuna A5 kokoiseksi lehtiseksi.
Mielestamme taman tyylinen esite oli sopivan kokonoinen ja siihen sai laittettua kaikki
haluamamme tiedot sekéd kuvat. Saimme Jennilta kayttéon hanen omia kuviansa, joita
paatimme kayttaa juuri esitteessa hyvan tilan vuoksi. Esitteen fontteina kaytimme etu- ja
takasivulla Champaigne & limousines -fonttia ja leipatekstissé kaytimme Goudy Old Style
-fonttia. Fontit olimme jo valinneet aikaisemmin, joten niiden kayttoa jatkoimme esitteessa.
Esitteen toteutus sujui hyvin ja paasimme helposti alkuun. Suunnittelu oli helppoa, silla
meilla oli selked visio valmiista lopputuloksesta. Jatkoimme esitteessa etu- ja takasivuilla
samaa visuaalista linjaa flyerin ja julisteen kanssa. Teon aikana meilla oli vaikeuksia
l&ahinna Jennin lahettdman tekstin kanssa — se oli aivan liian pitka, ja ongelma oli saada

sama informaatio esille pienemmalla tekstimaaralla.

Teimme esitteen kayttamalla Adobe InDesign — ohjelmaa, silla se sopi parhaiten
tamankaltaisen tytn tekemiseen. Etu- ja takasivun teimme Adobe lllustrator — ohjelmalla,

silla liitimme niihin vain kuvat ja tekstit.

Esitteen etusivulle (kuva 22) tuli yrityksen logo, seké pieni teksti, joka avasi hyvin
yrityksen toimintaa. Liitimme my0s esitteen etusivulle treenaavan naisen siluetin. ldea
etusivun suunnitteluun tuli flyerista, ja halusimme esitteen nayttadvan yhdenmukaiselta

muiden materiaalien kanssa.

Takasivulle (kuva 24) lisdsimme tietoa Jennin kirjasta, jotta seki saisi lisda tunnettavuutta.
Lisasimme télle sivulle myo6s yhteystiedot. Haastavin osuus oli esitteen keskiaukeama
(kuva 23), silla halusimme Jennin tekstien lisana liittdd aiheeseen sopivia kuvia tukemaan

tekstin sisaltda.
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Keskiaukeamalle tuli informaatiota Momotionista ja sen palveluista. Lisaksi sielté 16ytyy
hinnasto ja Jenniltd saamiamme kuvia. Aukeaman sommittelu sujui lopulta hyvin ja

olimme tyytyvaisia valmiiseen lopputulokseen.

MOMOTION

Kuva 22 esitteen etusivu.

Kenelle?

|Aktiivisesti harjoittelemaan
tottunut nainenkin voi
kaivata ohjausta harjoit-
teluunsa raskauden aika-
na, soveltaakseen treenin
kulloiseenkin raskauden
vaiheeseen toimivaksi

ja turvalliseksi. Oikean-
laisella harjoittelulla seka
vaaranlaisen harjoittelun
valttamiselld voidaan mm.
ohjata kehoa toiminaan ras-
kauden aikaisia ryhtimuu-
toksia vahentavasti, lantion-
pohjan toimintaa tukevasti,
ja vatsalihasten palautumis-
ta avustavasti. Raskauden
jalkeisella harjoittelulla
puolestaan voidaan edistda
naiden osa-alueiden pa-
lautumista, seka aloittaa
ohjatusti keskivartalon
koordinaation palauttamin-
len, jotta normaalitehoiseen
litkuntaan palaaminen on
mielekasta ja hyodyllista.

Palvelut

- Harjoitusohjelmien laadin-
ta ja ohjaus

- Vatsalihasten erkaantuman
tunnistaminen

- yksildharjoittelu, ryhmalii-
kunta, pilatesohjaus

- verkkovalmennukset,

luennot ja workshopit

Kuva 23 esitteen keskiaukeama.

Hinnat

Hinnat maaraytyvit mm.

tapaamiskertojen, mahdollis-

ten matkakulujen, ja kunto-
salille sisianpassymaksujen
mukaisesti.

Keskimaardinen yhden
tapaamisen hinta on n.85-

125€

Tapaamisten maéra valitaan
asiakkaan toiveiden mukaan

Alueena Uusimaa ja
PKeseutu.

Kuka mina olen?

Olen Jenni Tuokko PT,
pilatesohjaaja ja diti. Olen
erikoistunut itiysliikuntaan.
Olen myds kirjoittanut ai-
heesta kirjan, Liiku lipi ras-
kauden.

Momotion

Momotion on raskauden ai-
kaiseen ja synnytyksen jalkei-
seen liikuntaan erikoistunut
asiantuntija yritys.
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"Liiku l&pi raskauden kertoo, miten odotusaikana
freenataan turvallisesti ja millé tahdillo harjoitteluun
voi palata synnytyksen jélkeen. Kija opastaa
likuntatottumusten muokkaamisessa odotusaikaan ja
vauva-arkeen sopiviksi neuvoen myds aiemmin
likkumattomia alkuun padsemisessa.

f

Kuva 24 esitteen takasivu.

Lopputuloksena oli visuaalisesti selked ja muiden materiaalien kanssa yhtenainen
lehtinen. Jenni oli hyvin tyytyvainen esitteen sisaltdon ja kirjan maininta sai myads kiitosta.
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5 Pohdinta

Projektin alussa tiesimme suunnilleen, mita kaikkea visuaalisen ilmeen suunnitteluun
siséltyy — kiitos aikaisempien kouluprojektiemme. Ennen tydmme aloittamista tulimme
siihen tulokseen, etta valitsisimme yhteistydkumppaniksemme "nuoren” yrityksen, jolla
olisi eniten tarvetta visuaalisen ilmeen suunnitteluun. Facebook-ilmoituksemme johdosta
saimme huomattavan maaran yhteydenottoja erikokoisilta ja eri alan yrityksilta. Olimme

yllattyneita esimerkiksi siitd, miten monelle yritykselle ei ole suunniteltu edes logoa.

Paatimme valita Momotion Tmi:n, koska sen liikeidea kiinnosti meita. Se oli myds vain
vuoden vanha ja silla ei ollut logon lisdksi suunniteltu muita visuaalisia elementteja. Jenni
Tuokko antoi meille vapaat kadet tydmme suunnitteluun seka toteutukseen ja olimme
tasaisin valiajoin yhteydessa haneen projektin aikana. Jennin muutosehdotusten seka
mielipiteiden mukaan visuaaliset tydbmme elivat projektin aikana, ja lopulta
markkinointimateriaalit saivat lopulliset muotonsa. Tavoitteenamme oli luoda
asiantuntevaa ja naisellista mielikuvaa valittava visuaalinen ilme, ja mielestamme
onnistuimme tassa hyvin. Yrittaja itse on tyytyvainen markkinointimateriaaleihin seka
logoon, joita han tulee kayttAmaan muun muassa nettisivuillaan seké sosiaalisen median

sivuilla.

Koska tana paivana on lahestulkoon mahdotonta erottautua kilpailijoista ilman
persoonallista visuaalista ilmetta, aihe on hyvinkin pinnalla ja siihen halutaan kiinnittaa
enemman huomiota. Yritysten visuaalinen ilme kiinnostaa yleisesti, ja sita on tutkittu
aiheena muutamissa lopputdissa meidan lisaksemme. Esimerkiksi Graafinen ohjeisto
Vacances Finlande — yritykselle (Husu 2016.) seka Yrityksen visuaalinen identiteetti Case:
Siuron Piharakennus (Kunnari 2009.) seké Yrityksen visuaalisen ilmeen uudistaminen,
esimerkkiyritys SWK

Energy Oy (Tolonen, 2014.)

Kokonaisuudessaan projekti on ollut hyvin opettavainen meille molemmille. Haasteita oli
muun muassa aikataulullisesti; oli vaikeaa I6ytaa aikoja yhteisille tapaamisille, silla toinen
meista oli projektin aikana kokopaivaisessa tytssa. Tapaamiset opinnaytetyon
koordinaattorin kanssa antoivat kuitenkin lisdd motivaatiota parannusehdotusten ansiosta.
Visuaalisten ohjelmien kayttéon (Photoshop, Illustrator, InDesign) saimme projektin myota

lisda varmuutta, mika oli mielestamme erittain positiivista.
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Voimme mielestdmme todeta ylpein mielin onnistuneemme lopputydssamme. Momotion
Tmi erottuu nyt kilpailijoistaan yhtendisella visuaalisella ilmeelld. Meille oli myds tarkeaa ja
sydanta lammittavaa kuulla, etté yrittdja on tyytyvainen lopputuloksiin.
"Projekti sujui hyvin, Anna ja Melissa kyselivat alussa kattavasti toiveistani. Annoin oikeastaan
hyvin vapaat kadet toteuttaa materiaalit. Tulen varmasti kayttdmaan materiaaleja sopivan

tilaisuuden tullen." Jenni Tuokko
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Kilpailuvaltti.

Liitteet

Liite 1. Kuva fontista.

(kuva otettu http://www.1001freefonts.com/search.php?q=champagne&search=search)

36



Champagne & Limousines by Lauren Thompson 145 305 downloads (139 today)

Champagne & Limousir

Liite 2. Kuva leipatekstin fontista.

(kuva ladattu https://www.google.fi/search?q=goudy+old+style&client=firefox-b-
ab&biw=1366&bih=634&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEw;Z-
0LUOKzQAhXGKiwKHTQZCAcQ_AUIBigB#g=goudy+old+style&tbm=isch&tbs=sur:fmc&imgrc=QWRSHPgmA
BLgrM%3A)

Goudy Old Style

Liite 3. Varihahmotelma (alkuperainen)
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Liite 4. Moodboard.

=
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MOMOTION A
Raskaana?

Holuaisitko pysyd kunnossa
|&pi roskouden?

Roskcuden cikoisen
likunnaon ommattilcinen opunosi

Liite 5. Varit
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Liite 6. Logo

MOMOTION

Liite 7. Kayntikortti

Jenni Tuokko

Personal trainer, pilates-ohiacia

044-5305060
jenni@trainingcomerfi

MOMOTION )

Seuraava tapaaminen

4
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Liite 8. Esitteen etusivu.

MOMOTION
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Liite 9. Esitteen 1. sivu

Kenelle?

Aktiivisesti harjoittelemaan
tottunut nainenkin voi
kaivata ohjausta harjoit-
teluunsa raskauden aika-
na, soveltaakseen treenin
kulloiseenkin raskauden
vaiheeseen toimivaksi

ja turvalliseksi. Oikean-
laisella harjoittelulla seka
vaaranlaisen harjoittelun
valttamisella voidaan mm.
ohjata kehoa toiminaan ras-
kauden aikaisia ryhtimuu-
toksia vahentavasti, lantion-
pohjan toimintaa tukevasti,
ja vatsalihasten palautumis-
ta avustavasti. Raskauden
jalkeisella harjoittelulla
puolestaan voidaan edistaa
naiden osa-alueiden pa-
lautumista, seka aloittaa
ohjatusti keskivartalon
koordinaation palauttamin-
en, jotta normaalitehoiseen
liikuntaan palaaminen on

mielekasta ja hyodyllista.

—— o—

alvelut

- Harjoitusohjelmien laadin-
ta ja ohjaus

- Vatsalihasten erkaantuman
tunnistaminen

- yksildharjoittelu, ryhmalii-
kunta, pilatesohjaus

¥ vetkkovalmennukset,

luennot ja workshopit
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Liite 10. Esitteen toinen sivu

Hinnat

Hinnat maaraytyvat mm.

tapaamiskertojen, mahdollis-

ten matkakulujen, ja kunto-
salille sisaanpaasymaksujen
mukaisesti.

Keskimaarainen yhden
tapaamisen hinta on n.85-

125€

Tapaamisten maara valitaan
asiakkaan toiveiden mukaan

Alueena Uusimaa ja
PKseutu.

Kuka mina olen?

Olen Jenni Tuokko PT,
pilatesohjaaja ja aiti. Olen
erikoistunut aitiyslitkuntaan.
Olen myos kirjoittanut ai-
heesta kirjan, Liiku lapi ras-
kauden.

Momotion

Momotion on raskauden ai-
kaiseen ja synnytyksen jalkei-
seen litkuntaan erikoistunut
asiantuntija yritys.
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Liite 11. Esitteen takasivu.

"Liiku l&pi raskauden kertoo, miten odotusaikana
treenataan turvallisesti ja millé tahdilla harjoitteluun
voi palata synnytyksen jélkeen. Kia opastaa
likuntatottumusten muokkaomisessa odotusaikaan ja
vauva-arkeen sopiviksi neuvoen myds aiemmin
likkumattomia alkuun p&dsemisessd.”
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Liite 12. Flyer

MOMOTION

Raskaana?

Haluaisitko pysyd kunnossa
|&pi raskauden?

Raskauden aikaisen
likunnan ammattilcinen apunasi
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Jenni Tuokko

(Ylakuva: Google kuva-haku; Jennin treenikuva; kuva Jennin kirjan kannesta)
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Liite 13. Juliste

MOMOTION

Raskaana?

Haluaisitko pysyd kunnossa
|&pi raskauden?

Raskauden aikaisen
likunnan ammaittilainen apunasi
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