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TIVISTELMA

Opinnaytetydssa tutkittin minkalaisen brandikirjan kotimainen
vaateyritys Cloything tarvitsee.

Taustoituksessa on kasitellyt brandikirjan tarkoitusta, miksi niita
tehdaan ja mika on yrityksen tarve brandikirjalle.

Toiminnallinen osuus oli luoda visuaalinen luonnos brandikirjasta

yrityksen siséiseen kayttéon.

Avainsanat:
Brandikirja, brandi-identiteetti, &dnenséavy, typografia, logo.

ABSTRACT

This thesis studies what kind of brand book the company Cloyth-
ing needs.

The backgrounding is based on what the brand book means, why
brands have them and why the company needs one.

The functional part is to create a brand book for Cloything to serve

both employers and co-operators.
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Kuva 1. Kieskeurig.nl brandin ohjeistuksia (Sigrist, J. 2016)

1. JOHDANTO

Opinnéaytetydni tutkii erilaisia brandikirjoja (kuva 1) ja niiden Toiminnallinen osuus on suunnitelma Cloything Oy:lle soveltuvas-
kayttotarkoituksia. Taustoitus kasittelee esimerkkeja eri yritysten ta brandikirjasta. Tdman bréandikirjan tarkoitus on konkretisoida
bréandikirjoista ja visuaalisista ohjeistuksista. Keskeisena lahde- ja selventaa yrityksen visuaalista identiteettia ja kartoittaa yrityk-
materiaalina k&ytan Brand ldentity Design 5th Edition kirjaa, eri sen tavoitteita. Tarkoitus on luoda yritykselle hyddyllinen tyékalu

artikkeleita ja sen lisaksi useita brandikirjoja eri alojen yrityksilta. pidemmalle tahtaimelle.



1.1 TUTKIMUSKYSYMYKSET

* Minkalaisen bréandikirjan Cloything tarvitsee?
* Miten yritykset hyotyvéat brandikirjoista?

Kuva 2. Lapio skeittipuisto (Cloything 2019)



1.2 KESKEISIA KASITTEITA

* Brand / Brandi
Bréndi on yrityksen maine. Se on kokonaisuus, joka ilmentaa
ihmisten mielikuvia ja tapaa puhua siitd. Brandi on yhteisum-
ma siitd, mita yrityksesta on kuultu, nahty ja koettu. (Hovhan-
nisyan 2015.)

+ Brand identity / Brandi-identiteetti
Brandi-identiteetti koostuu brandin visuaalisista elementeista,
kuten vareista, muodoista, materiaaleista, kuvista ja logosta,
jotka erottavat bréandin kuluttajien mielessé (Tarver 2019).

« Brand book / Brandikirja
Brand book eli brandikirja koostuu ohjeistuksista, jotka maa-
rittdvat miten brandi toimii, mitkd ovat brandin paaelementit ja
mik& on brandin tavoite. (Venélainen 2019)

- Tone of voice / Adnensavy
Aanenséavy on yksinkertaisesti brandin luonne tekstin muo-
dossa, eli mitd sanotaan ja miten. Se on sanallista viestintaa
kaikissa ymparistbisséd, milla tahansa vélineelld. (Albrighton
2010.)

* Vision / Visio
Visio on yrityksen ndkemys siitd mihin se pyrkii. Jos brandin
visio on kohdallaan, se heijastuu strategiaan ja tukee viestin-
taa ja markkinointia. (Wheeler 2017, 36.)

* Moodboard
Moodboard on inspiroiva kuvakollaasi. Sita kaytetdan esimer-
kiksi tyOkaluna sisustus-, muoti- ja graafisessa suunnittelus-
sa. Moodboard luodaan keraamalla visuaalista materiaalia,
jotka antavat suuntaa luovassa prosessissa. (Kliever, 2019.)



1. JOHDANTO

Cloything on minun ja ystéavéani perustama kotimainen vaateyritys
vuodesta 2011. Se on syntynyt intohimosta rullalautailuun. Clo-
ything tekee sukupuolineutraaleja urheilu- ja katuvaatteita kaiken
ikéisille. Brandin tuotteita myydaan ympari maata ja se on vuosien
aikana julkaissut useampia vaatemallistoja, videoita ja jarjestanyt
erilaisia rullalautailutapahtumia. Cloythingilla on kivijalkakauppa
Etela-Helsingissé ja verkkokauppa.

Bréndilla on tiimi joka koostuu rullalautailijoista, jotka edustavat
brandia kayttamalla sen vaatteita. He osallistuvat myos osittain
tuotesuunnitteluun ja tapahtumajarjestamiseen. Cloything:in tiimi
on tehnyt useita ulkomaan matkoja, jolloin tarkoitus on ollut kuva-
ta video- ja kuvamateriaalia markkinointia varten (kuva 3).

Kuva 3. Cloything:in tiimildinen Ron Modig New York:issa (Cloything 2018)



2.2 MIKSI Taulukko 1. SWOT-analyysi yritykselle (Cloything 2020)

Cloything:in tapauksessa mink&anlaisia visuaalisia ohjeistuksia

. o . . R . VAHVUUDET HEIKKOUDET
ei ole asetettu ja siksi visuaalista ilmettd on vaikea noudattaa.
Yrityksen ilmeessé on liikaa poikkeuksia ja se vaatii selkedmman + ainutlaatuisuus * visuaaliset puutteet
pohjan. lime on uudistunut jokaisen malliston my6ta. Mallistot ovat * oma vapaus * pienet budjetit
olleet irrallisia toisistaan ilman yhtenevaa punaista lankaa. Taman + kyky reagoida nopeasti + korkeat vahimmais-
brandikirjan suunnittelussa otetaan huomioon nama ongelmat ja + edellakavija maarat tuotannossa
pyritddn vahvistamaan yrityksen visuaalista identiteettia. suomen markkinoilla + haastava ala
* vuosien kokemus * riippuvuus
. + hyvat kontaktit jalleenmyyijista
2.2 YRITYKSEN TARVE BRANDIKIRJAAN * hyva tiimi * néakyvyyden puute

+ katu-uskottavuus
Pienen yrityksen kohdalla saatetaan kuvitella, brandikirjaa ei
tarvita. Kuitenkin jokaisella brandilla taytyisi olla jonkin nakoisia
ohjeistuksia, jotka pitavat elementit johdonmukaisina. (Hovhanni-

syan 2015.) MAHDOLLISUUDET UHAT

Cloything tarvitsee brandikirjan samoista syista kuin useammat * euroopan markkinat * koronavirus
yritykset. Sen avulla pystytdan ymmartamaan brandid paremmin + kestava kehitys + jalleenmyyjien
ja rakentamaan vahvempaa imagoa. Brandikirja tulee toimimaan * yhteistyot ja menettaminen
yrityksen punaisena lankana jota voidaan analysoida eri menetel- kollaboraatiot + kilpailjat
min (taulukko 1). Se luodaan sisédiseen tarkoitukseen ja voidaan + asian markkinat * konkurssi

myds kayttda helpottavana tydkaluna kommunikoinnissa yhteis-
tybkumppaneiden kanssa.

Koska olen vuosien saatossa kehittanyt Cloythingin visuaalista
iimetta, kaytan tutkimusmenetelmana myds omakohtaista koke-
musta yrityksen visuaalisena suunnittelijana.




3. TAUSTOITUS

3.1 Brandikirjan tarkoitus

Brandikirja koostuu ohjeistuksista, jotka maarittdvat miten brandi
toimii, mitka ovat brandin padelementit ja mika on brandin tavoi-
te. Sit4 tullaan noudattamaan kampanjoissa, kommunikoinnissa
ja tuotteiden suunnittelussa. Se on strateginen suunnitelma, joka
kattaa kaikki ndkdkulmat brandista. (Hovhannisyan 2015.)

Bréndikirjan tarkoitus on kuvailla brandin luonnetta. Tyypillinen
bréandikirja kertoo yrityksen historiasta, visuaalisuudesta, aanesta,
visiosta ja kommunikoinnista. Sen sisélté perustuu yrityksen luon-
teeseen, ohjeistuksiin ja kommunikointitapoihin. Sen tarkoitus ei
ole kuitenkaan rajata luovuutta ja toimia pelkk&na saantokirjana,
vaan antaa luovuudelle pohjaa. (Doran 2015.)

Brandikirjan ja sen sisallon taytyy olla selkeité ja helposti ym-
marrettavia. Kirjan taytyy antaa tarkkaa tietoa ja kertoa siita, mita
bréndi edustaa. (Wheeler 2017, 203.)

National Aeronautics and

fhvens = Space Administration

Alpha Omega John F. Kennedy Space Center
Corporation

ngley
Research Center

Kuva 4. NASA:n brandikirja vuodelta 1975 (Busche, L. 2019)

3.2 Brandikirjan tavoite ja kohderyhma

Brandikirja tehddé&n ennen kaikkea parantaakseen tyontekijoiden
ymmarrysta brandista. Sen tarkoitus on tukea ja vahvistaa yrityk-
sen identiteettia. Brandikirja tuo esille brandin arvoja ja tavoitteita,
seka toimii suuntaa antavana kirjana (kuva 4). Se auttaa tyonte-
kij6itd edustamaan brandia. Sitd noudatetaan mahdollisimman
tarkasti niin, ettéd brandi pysyy yhtendisena ja identiteetti vahvana.
(Hovhannisyan 2015.)

Bréndikirjat toimivat tydkaluina yrityksen luoville johtajille, tydn-
tekijbille ja yhteistybkumppaneille. Brandikirjan avulla voidaan
jatkossa tehda yhtendisempaa visuaalista materiaalia.



3.3 Esimerkkeja brandikirjoista

Vertailuanalyysina on kaytetty muutamia muoti- ja vaatetusalan
yritysten, sek& muiden eri alojen brandikirjoja. On tarkeé&a tutkia
erilaisia esimerkkeja aiheesta erilaisilta yrityksilta, jotta voidaan
saada laajempi ymmarrys brandikirjojen mahdollisuuksista.

Acne Studios

Acne on ruotsalainen menestynyt muotibrandi, joka on onnistunut
luomaan vahvan ja rohkean visuaalisen identiteetin. Brandi on
kerannyt maailmanlaajuista arvostusta ja tdman takia se on kas-
vattanut tuotteiden arvoa.

Acne:n brandikirjan (kuva 5) vahvuudet ovat selkeys ja yhte-
naisyys. Siina toistuvat varit ja typografia tarkasti harkittu. Acne:n
brandikirja toimii kokonaisuudessaan ja varmasti edesauttaa koko
bréandin imagon kasvua. Logon ohjeistuksista voisi odottaa tar-
kempaa ohjeistusta, koska osissa kuvista logoa ei olla maaritetty.

Acne:n brandikirja kasittelee seuraavia asioita:

+ Tarina
+ Visio / Missio / Arvot
+ Kohdennus ja Alusta
- Adnensévy
* Logon ohjeistukset
+ Kauppojen vaatimukset
* Tuotteet
+ Kommunikointi
* Tuotteet.
(Walker, A. 2017.)

CELINE
Acme

& KEIMZG L

JERAND

MANSO
ZATA

Kuva 5. Acne Studios brandkirja (Walker, A. 2017)



Nike Football

Nike Football:in brandikirja (kuva 6) on hyvin laaja ja kattava
kokonaisuus. Siind on kaytetty isoja ja mielenkiintoisia kuvia. Pelk-
ka brandikirjan siséllysluettelo antaa jo inspiraatiota ja suuntaa
Cloything:in brandikirjan rakenteelle, kuten

* Logo brandéays
+ Typografia

* Varit

+ Valokuvaus.

Kuva 7: Burberry brandikirja (Warren, L. 2017)

TENSION AND GONTRAST IS KEY.
FIND THE TWIST.

Kuva 6: Nike Football brandikirja (LogoBR. 2010)

Burberry

Burberryn brandikirja (kuva 7) toimii hyvana referenssina. Brand-
ikirjassa on kaytetty paljon nayttavia kuvia ja ne antavat selkean
kuvan minkalaisesta brandista on kyse. Otsikoita on yhteensa
14 kappaletta, joista voimme poimia samaiset myés Cloything:in
brandikirjaan, kuten

* Fontti

* Logo

* Varit

- Adnensavy
* Tuotteet.
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Kuvio 1: Brandikirjan ajatuskartta (Cloything 2020)

4. PROSESSI

4.1 ASIASISALTO

Asiasisaltd perustuu ndkemykseen siitd, mité informaatiota yritys
kokee tarpeelliseksi jakaa brandikirjassaan. Sisalt6a jakavat luvut
on poimittu kappaleessa 3.3 Esimerkkeja brandikirjoista maini-
tuista esimerkeisté ja siitd, miké koetaan Cloything:in brandille
tarpeelliseksi (kuvio 1).



Kuva 8. Cloything merinovilla pipo (Cloything 2017)

4.1.1 Arvot

Yrityksen arvot perustuvat kestavaan kehitykseen ja lahituotannon
lisddmiseen. Cloything:in suosituimmat tuotteet ovat pipot (kuva
8) , jotka on valmistettu ymparistdystavallisesti Yli-Ullavassa, Suo-
messa. Brandille on tarke&é tukea ja nostaa esille suomalaista
osaamista. Kotimainen tuotanto helpottaa koko tuotantoprosessia,
seka nopeuttaa kommunikointia valmistajan kanssa.

"Kotimaisuus takaa laadukkaan, vastuullisen tyén jéljen ja
nopean reagoinnin asiakkaan tarpeisiin, sekd nopeat ja sédén-
ndlliset toimitukset. Kotimaisuus on arvo.” (Nevertex 2019.)

Osa yrityksen tuotteista valmistetaan kuitenkin ulkomailla, koska
kotimainen tuotanto on loppupeleissé hyvin kallista. Cloything
pyrkii kuitenkin siitdméaéan yhd enemman tuotannosta kotimaahan
ja EU-maihin. Tarkoituksena olisi my6s luoda brandin kaytettyjen
vaatteiden verkkokauppaosio, jossa niitd myytaisiin huomattavasti
edullisemmin.



4.1.2 Adnensévy

Aénensavy on yksinkertaisesti brandin persoonallisuus tekstin

muodossa. Adnenséavylla tarkoitetaan sitd, mita sanotaan ja miten.

Se on sanallista viestintdé kaikissa ympéristdissa, milla tahansa
véalineella. Esimerkkinad sosiaalisen median paivitykset (kuva 9) ja
se, miten viestitdan brandin imagon mukaisesti.

Aanensévy maérittelee myéds, miten brandista puhutaan ylei-
sesti. Tama vaikuttaa myo6s vastakkaisesti siihen, miten halutaan
ihmisten puhuvan Cloything:ista, joka maarittda suuren osan
brandin maineesta. Paasaantona voimme pitaa, etta onnistuneen
yrityksen &adnensavy on yhteensopiva yrityksen maineen kanssa.
Aénensavy peilaa yrityksen persoonallisuutta ja arvoa. Se auttaa
bréndiéa yhdistymaéan yleisén kanssa. (Albrighton 2010.)

MOMENT OF
APPRECIATION

NEVER IN MY LIFE DID | THINK WE'D
SEE THIS MUCH SUPPORT.
FEELS UNREAL.

SINCE YESTERDAY
WE'VE RECEIVED FAR OVER

100 ORDERS
AND WE'RE STILL ON THE RUN.
THANK YOU EVERY AND EACH ONE.

JUST AS A HEADS UP - IF THERE ARE
ANY ITEMS YOU REALLY BEEN
WISHING TO PURCHASE, ACT QUICK.
WE’LL PROBABLY BE SOLD OUT OF
EVERYTHING BY MONDAY.

Yours truly,

Kuva 9. Paivitys sosiaalisessa mediassa (Cloything 2020)



Miksi yritys tarvitsee aanensavyn?

* Yhteyden luominen kuluttajan kanssa. Pyrkimyksené on
saada asiakas tuntemaan itsensa tarkeaksi, joka tapahtuu
esimerkiksi konkreettisella kommunikoinnilla ja muistamisella
(Verbina 2019).

+ Luottamuksen rakentaminen kuluttajan kanssa. Tutki-
muksen mukaan 64 prosenttia asiakkaista, jotka kokevat ole-
vansa yhteydessé bréandiin, sanovat etta, yhteiset arvot ovat
ensisijainen syy yrityksen luottamukseen (Freeman, Spenner
& Bird 2012).

* Brandin arvon lisaaminen. Laadukkaalla é&nenséavylla
(kuva 10) lisatdan brandille uskottavuutta ja ennen kaikkea
arvoa (Verbina 2019).

* Mieleenpainuvan kuvan luominen yritykselle. Yritys
muistetaan paremmin, jos &&dnensévy on vahva, puhutteleva
ja persoonallinen (Verbina 2019).

DEAR FOLLOWERS,

We've closed our store on Neitsytpolku for
good, huge thanks to all the love shown
over the years.

However, if you still want to support us
during these tough times - webshop is and
remains open 24 hrs a day!

We're also shifting towards a more
sustained future and therefore won't be
releasing any clothes until we've
figured out the right path.

We're also looking to integrate
a secondhand market for our
clothes on the website.

Stay tuned (for a year or so).

By buying our 100% merinowool beanies,
you're not only supporting us, but
Finnish craftmanship too.
| promise they are worth the penny and
that we'll put that money in good use to
further our ecological approach.

Yours truly,

& Send message

Kuva 10. Péivitys sosiaalisessa mediassa (Cloything 2020)



LASTLY,

We've decided to get rid of our
beloved Lamborghini and switching it to a
more environmentally friendly Cybertruck.
We'll lower the price to 500 000 € until

Covid-19 stops harassing us.

Just kidding.

All orders over 50 € gets free shipping.
Use code "support” at check out.
Much love &

PLEASE remember to stay inside

Yours truly,

@ send message

Kuva 11. Paivitys sosiaalisessa mediassa (Cloything 2020)

Cloything:in danensavy

Ensimmaiseksi yrityksen on tunnistettava kohderyhménsa. Seu-
raavaksi on tunnistettava brandin arvot. Nailla evailla pystymme
selkeyttdmaén danensavyn suuntauksen, joka tulee sailymaan
samanlaisena kaikissa kommunikointimuodoissa. Mita tutummat
nama suuntaukset ovat yritykselle, sitd helpompi on luoda uutta
sisalt6a, joka noudattaa yrityksen visiota (kuva 11).

Cloything puhuttelee paaosin nuorisoa. Brandin kohderyhma on
itsevarma, luova ja oivaltava nuori aikuinen, joka on perilla vallit-
sevasta katukulttuurista. Cloything lahestyy asiakkaitansa ysta-
véllisesti ja tuttavallisesti halliten &&nenséavyssaan pienen ironian.
Brandin yleinen kieli on englantia, koska se pyrkii kansainvalisty-
maan. Paatavoite danensavylle on viestia tasa-arvoa ja rohkaista
positiiviseen ajatteluun, seké saada asiakkaat uskomaan itseen-
sa.



4.1.3 Visio

Visio vaatii rohkeutta. Kaikki suuret ideat, yritykset, tuotteet ja pal-
velut on luotu rohkeudella. Ne ovat toteutuneet henkilén kyvysta
nahda se, mitd muut eivat nae ja uskalluksesta toteuttaa visiota.
Jokaisen menestyneen yrityksen takana on johtaja, joka inspiroi
muita ndkemaan tulevaisuuden uudella tavalla (kuva 12). (Whee-
ler 2017, 36.)

Cloything pyrkii ndkemaan tulevaisuuden eri tavalla. Tama ajat-
telutapa on osa yrityksen strategiaa. Cloything haluaa jatkuvasti
yllattaa asiakkaita ja katsojia, esimerkiksi nyrkkeilyottelun jarjes-
tamisella, seka lisdamalla vaatemallistoon mahdollisuuden ostaa
kustomoitu urheiluauto. TAma vaatii avoinmielisyytta, rohkeutta,
leikkimielista ajattelutapaa, alan tietoisuutta ja tulevaisuuden en-
nakointikykya.



4.2 VISUAALISUUS

Koska kyseessa on bréandin visuaalista identiteettia edustava
brandikirja, on referenssinéd toiminut paasaéantoisesti yrityksen
historia. Brandikirjaan on poimittu kaikki toimivimmat visuaaliset
ratkaisut (kuva 13). Tavoitteena on parantaa yrityksen jo olemassa
olevaa ilmettd, muuttamatta sita radikaalisesti.

Inspiraationa on kaytetty parhaaksi todetut referenssit eri alojen
ja yritysten brandikirjoista. Esimerkiksi Acne Studios, Nike Football

ja Burberry.

Kuva 13. Bathtub huppari (Cloything 2019)



B.1 Writer Logo

0 wrong. It can b used everpwhire

cloything

the logo iksedf o BLickers, ColpbCarions e,

cloything shop

cloything pop-up shop

tha loga ikself

4.2.1 LOGO VARIAATIOT

Cloything haluaa jattaa eri mallistojen printtien muokkaamiselle
tdysin vapaat mahdollisuuden. Jokaisesta mallistosta 16ytyy yrityk-
sen ironiaa edustavia villeja kortteja, jotka ovat tyypillisia brandin
piirteita.

Cloything:illa on nahty monen eri tyylisia logoja vuosien var-
rella. Seuraavat logot (kuva 14) ovat vakiinnuttaneet asemansa
yrityksen kaytetyimpina logoina. Brandilla on yksi pdélogo ja kaksi
alalogoa eri tarkoituksiin.

* writers logo
+ olympic skater logo
* delivery logo

B.2 Olympic Skater Logo

Wirker kogo @ cur number one. K'e 88 normel end boring es

it can be and so Eworks everywhers and with svarything

Tha logo is besically the word dioything written in Times New Foman,
rd the kemngs are adjusted manualy to ok perfect

With thic logo you cor't o wrong. It can be umad swnwhare

Senple products, wandow for ou® shops, embrordersd on a shirt,
1 stickars, collaboortnns ets,

EE

6.2 Delivery Logo
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Bl the Delvery Duffel Bag.
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Kuva 14. Sivuja Cloything:in bréndikirjasta (Cloything 2020)



Kuva 15. Writer lippis (Cloything 2019)

Writers Logo
Tama on brandin paalogo (kuva 16). Sen tarkoitus on olla selke&

B.1 Writer Logo

- Writer logo is our number one. It's &s nnrm.al &nd boring as
ja monikayttdinen, mutta tyylikas ja ajaton. Se perustuu Times Cloythlng Lﬂ@?t,”“‘m;“zpfﬁmm
New Roman fonttiin. Fontin valinta edustaa bréandille tyypillista it oo et s b v
ironiaa, koska fontti on niin kaytetty eri konteksteissa. thlogo ks -k

Logoa kaytetdan esimerkiksi kaikkien tuotteiden niskalapuis-
sa, niskaprinteissa, ikkunateippauksissa, tarroissa ja lahetteissa.
Tata logoa kaytetdadn myds tuotteissa, joissa halutaan luoda klas-
sista ja yksinkertaista tyylia (kuva 15).

Logoa kaytetdan yleensa valkoisena mustalla taustalla, mutta
sita voi kayttdd myds painvastoin, joka ei kuitenkaan muuta logon
luonnetta. Logolle ei ole tarkkoja varimaéarityksia, eli sité voi kayt-
taa tuotteen mukaisesti eri vareissa, esimerkiksi brodeerata tum-
mansinisella, jos se sopii tuotteen vériin ja tyyliin.

cloything shop

cloything pop-up shop

the lago tsalf

Kuva 16. Sivu Cloything:in bréndikirjasta (Cloything 2020)






Kuva 18. Delivery teippi (Cloything 2020)

Delivery Logo

Delivery logo (kuva 20) on vahvasti sidoksissa brandin paava-
riin, oranssiin. Logoon on saanut vaikutteita DHL kuljetusfirman
iimeesta. Siitd on myds ammennettu logon nimi. Logoa kaytetdan
paasaantoisesti kaikissa ajoneuvoihin ja kuljetukseen liittyvissa
tuotteissa, esimerkiksi yrityksen pakettiautossa. lamborghini:ssa
(kuva 19) ja verkkokauppatilausten pakkausteipisséa (kuva 18).

Kuva 19. Delivery Lamborghini (Cloything 2018)

6.2 Delivery Logo

!-—'- - —";’- -_-'-_ —.—! - This lage represants the the warking sde of clogthing. s strongly
A el . — conrected with the brand's main color, Popsich Orange. The Delery
loga is usad for our Dalvery sories of cars, Toyota Hisca, Lamborghi
i and Tosln Cybertruck 'S con olao be vaed for delvery relotod stuff
ke the Delvery Duftel Bag.
The taxt under the "Cloything” is written in our main font, Eurostie.
LTIV IIINS
——— — - —

Kuva 20. Sivu brandikirjasta(Cloything 2020)
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Olympic Skater Logo

Vuonna 2016 rullalautailu valittiin olympialajiksi Tokyon 2020 kes-
aolympialaisiin. Tama jakoi vahvasti mielipiteita, koska monet ol-
ivat sitd mielta, etta rullalautailu ei olympialaji. Seuraavana vuon-
na, toukokuussa 2017, Cloything julkaisi paidan, jonka selassa ol
atleettinen kilpaluistelija (kuva 22). Tama luistelija symboloi rul-
lalautailua olympialajina ottamatta kantaa. Logo esiintyy suhteel-
lisen pienessa roolissa ja sita kaytetdan paasaantoisesti brodeer-
auksissa, esimerkiksi kauluspaitojen miehustassa tai lippiksissa,
joissa halutaan perinteistd Ralph Lauren henkista urheilutyylia.

B.2 Olympic Skater Loge

Wiiter logo is our number one. E's aa normal and boring as

it can be end 50 it works everywhere and with everything,

The lago is basicaly the word cloything written in Tames Mew Foman,
and the kernngs ere adjusted manually to look perfect.

With thie lege you can’t go wireng. It cen be used evarywhare.
Simple products, window for our ehops, embroidened on a shirt,
& stickers. colaboartions ete.

Kuva 22. Sivu brandikirjasta(Cloything 2020)



Sport Direct x Cloything
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Kuva 23. Sport-Directin kollaboraatiomalliston
katalogin kansikuva (Cloything 2020)

Cloything yhteisty6ssa

Cloything on tehnyt myds kollaboraatioita eri vaatetusalan yritys-
ten kanssa. Silloin synyy myds usein uusia logovariaatioita, kun
molempien yritysten ilmeet kohtaavat. Esimerkkin& Sport Direct
(kuva 22) yhteistyémallisto, jossa on suunniteltu konsepitille taysin
oma logo ja printti. Yksityiskohdat, kuten niskalappu, sailyvat
kuitenkin ohjeistusten mukaisesti sellaisenaan.

Product mockup:

Kuva 24. Sivu katalogista (Cloything 2020)



4.2.2 VARIPALETTI

Towey (2017) kuvailee, etta varit luovat tunteita, laukaisevat muis-
toja ja aktivoivat aistimuksia. Seuraavat seikat ovat tarkeita ottaa
huomioon varien merkityksessé ja vaikutuksessa bréandin identi-
teetille:

+ varia tulee kayttaa brandin tunnistamisen helpottamiseksi
jaomaisuuksien lisddmiseksi

+ vareilla on eri merkityksia eri kulttuureissa

* varien esiintymiseen vaikuttavat erilaiset tuotantom
netelmét ja lopulta se,kuinka ne esiintyvat itse lopputuot
teessa

+ vérien toistuvuuden ja yhtenevyyden saavuttaminen eri
tuotteissa on usein haasteellista

+ vari vaikuttaa 60 prosenttia tuotteen ostopaatokseen
(Wheeler 2017, 154.)

Taide- ja elokuvateoreetikko Rudolf Arnheimin (1974, 336) mu-
kaan 85 prosenttia kuluttajista on sita mielta, etta varilla on suurin
vaikutus tuotteen valintaan. 93 prosenttia kuluttajista sanoo, etta
tuotteen ulkomuodolla on eniten merkitysta.
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Guerrero (2019) kirjoittaa, etta varipaletin suunnittelussa kannat-
taisi noudattaa seuraavia kohtia:

* Tiedosta yrityksen paamaara.
Hyvilla vareilla varustetut brandit ovat tietoisesti paatyneet
niihin lopputuloksiin. Hallitsemalla brandin tavoitteet ja
ymmartamalla kuluttajan tarpeita, on helpompi valita bran
dille sopivat varit.

+ Psykologinen ajattelu.
Monella teknologian bréandillé on sininen logo, esimerkiksi
Facebook:illa, IBM:lI&, Intel:illa ja HP:lla, koska sininen
iimaisee ja valittda vapautta, luotettavuutta, alykkyytta ja
kehitysta.

- Erilaiset variyhdistelmat.
Erilaisten variyhdistelmien rohkea kokeilu auttaa kartoit
tamaan uudenlaisia véripaletteja brandille, seka niista voi
|6ytaa yllattavia, mutta toimivia yhdistelmia. (kuva x)

- Kilpailevien yritysten analysointi
Tutkimalla eri yritysten logoja, nettisivuja ja varimalleja, voit
helpommin kartoittaa pyritd&dnko erottumaan vai lahde
taanko kilpailemaan.

+ Kuvakollaasit.
Kuvakollaaseilla pystytdé&n kokeilemaan eri vérien ja ma
teriaalien yhdistelemista luonnostelu tasolla. Useiden vérien
yhdistéamisella pyritdan I6ytdmaan oikeanlaista tunnetta,
jota brandilla halutaan vélittaa.

Kuva 25. Vérikokeiluja Cloything:in bréndikirjaa varten (Cloything 2020)



Cloythingin véaripaletti

Varit maarittelevat yrityksen luonnetta. Cloything:illa kesti monta
vuotta 16ytdd oma vakituinen véri. Vaatetusalan yritykselle voi
olla vaikeaa sitoutua yhteen varipalettiin, kun tuotteet ja varit ovat
pitkalti sesonkikohtaisia. Cloything vakiinnutti oman paavarinsa
vuonna 2017, joka on oranssi. Oranssi syntyy punaisen ja kelt-
aisen varin yhdistelmasté. Punainen kuvaa energiaa ja keltain-
en iloa. Oranssi symboloi innokkuutta, onnellisuutta, luovuutta,
paattavaisyytta, vetovoimaa ja menestysta. (Color Wheel Pro,
2015).

Oranssi on voimakas véri ja tarvitsee hillitsevia vareja
ymparilleen. Cloything on kayttanyt paasaantodisesti mustaa
oranssin kanssa, mutta on myds havaittu, etta oranssi toimii hyvin
muidenkin varien rinnalla. Alla oleva varipaletti on varikokeilujen
tulos (kuva x). Nama varit sopivat hyvin Cloything:ille, koska ne
ovat raikkaita ja niistd saadaan hyvia yhdestelmia keskenaan.
(kuva x)

Kuva 26. Varikokeilun tulos (Cloything 2020)

cloything

cloything

cloything

cloything

Kuva 27. Vérikokeiluja logojen yhteydessa (Cloything 2020)



5.3 Typography
System default

4.2.3 TYPOGRAFIA

Typografia on tarkeé osa yrityksen visuaalista identiteettia. Cloyth-
ing kaytti pitkdan Courier New nimista fonttia, mutta vuosien saa-
tossa tarve voimakkaammalle fontille tuli ajankohtaiseksi.
Typografia on yksi brandin rakenteen kulmakivistd. Monet brén-
dit tunnistetaan valittdméasti erottuvasta typografisesta tyylistéan.
Typografia on osa yrityksen visuaalista identiteettia ja tukee bran-
din kokonaisilmetta kaikissa konteksteissa. Sopivan fontin valit-
seminen vaatii perustietdmysta ja ydinymmarrysté typografiasta
ja sen vaikutuksesta brandin ilmeeseen. Fontin pitaa olla joustava

= AaBbCcDdEeFfGgHhIliJjKkLMm
NNnOoPpQgRrSsTtUuVvWwXxYyZz
01234567890.,;:""/(? &@LE#)\

e AaBbCeDdEeFfGgHhIiJjKkLMm
NnOoPpQqRrSsTtUuVVWwXxYyZz

01234567890.,;:7/(P?&@£E£#)\

Kuva 28. Incite brandikirjan typografia osuus (Proud Creative 2016)

ja helppokayttdinen, seké palvella laajaa ilmaisua. Selkeys ja
luettavuus ovat kuitenkin typografian tadrkeimmat ominaisuudet.
(Wheeler 2017, 158.)

Aloimme visioimaan fontin tyylid tarpeidemme mukaan, jotta
se palvelisi yrityksen ilmetta mahdollisimman kauan. Halusimme
fontilta ajattomuutta, jotta se ei olisi liian sidoksissa tdman hetken
trendeihin. Fontin taytyi olla myds tarpeeksi vahva, silla Cloything
on itsessé&én rohkea brandi.

Seuraavat fontit valikoituivat yrityksen virallisiksi fonteiksi:



Times New Roman

Times New Roman syntyi vuonna 1932 Iso-Britanniassa, kun
typograafikko Stanley Morison havaitsi, ettd The Times -lehti
tarvitsisi modernimman fontin. Times New Roman on yksi maail-
man tunnetuimmista ja menestyneimmista fonteista (Mann 2014).
Cloything:in Writers Logo perustuu tdhan fonttiin (kuva 29). Font-
tia kaytetdan ainoastaan Writer logon yhteydessa, kuten esi-
merkiksi kaupan ikkunateippauksessa.

Eurostile

Yrityksen toiseksi viralliseksi fontiksi on valittu Eurostile. (kuva
29) Fontti on peréisin Italiasta ja se on kirjainmuotoilija Aldo No-
varesen yksi tarkeimmista tdista. Eurostile on suunniteltu vuonna
1962 ja se on viimeistellympi versio aikaisemmasta Microgramma
fontista. Fontti heijastaa 50 ja 60-luvun henked. (Typedia 2011).
Fontti on monikéayttéinen ja sitd on kaytetty esimerkiksi sci-fi
elokuvissa, pelastuslaitosten autoissa, seka urheiluvélineissa.
Cloything kayttaa kyseista fonttia leipateksteissé, katalogeissa ja
yleisesti viestinnassa.

Kasin kirjoitettu teksti

Cloything kayttaad myd6s kasin kirjoitettua tekstia. (kuva 29) Se
luo katu-uskottavuutta ja edustaa rullalautailu kulttuuria. Kasin
kirjoitettu teksti antaa myds helposti Iahestyttadvamman kuvan
bréndista.

Aa
Aa

Kuva 29. Cloything:in valitsemat fontit ja kirjoitus (Cloything 2020)




EUROSTILE BLACK
ABCDEFGHJKLMNOGRSTUVWXYZ
abcefghijkimnopqgrstuvwxyz
0123456789,;:!?"&/

EUROSTILE BOLD
ABCDEFGHJKLMNOGRSTUVWXYZ
abecefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789,:!1?"8/

EUROSTILE BOLD OBLIQUE
ABCDEFGHJKLMNOGRSTUVWXYZ
abcefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456788178/

EUROSTILE MEDIUM
ABCDEFGHJKLMNOGQRSTUVWXYZ
abeefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456788,.!?"8&/

EUROSTILE MEDIUM
ABCDEFGHJKLMNOGRSTUVWXYZ
abcefghijklmnopgrstunaxyz
0123456788,:17"8&/

EUROSTILE REGULAR
ABCDEFGHJKLMNOQRSTUVWXYZ
abcefghiklmnopgrstuvwxyz
0123456788,:!17"8,/

TYPOGRAPHY

Typography is another important element of our brand.
By controlling the type styles and alignment used, we further
strengthen our brand of Cloything.

We chose Eurostile because it's ageless and reliable.

The font is used in several significant context, for example video
games, scifi movies, rescue departments, hospitals etc.

The choice of this font can be considered ironic and we sure
like it that way.

Kuva 30. Cloything:in valitsema fontti Eurostile (Cloything 2020)



TIMES NEW ROMAN BOLD
ABCDEFGHJKLMNOQRSTUVWXYZ
abcefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789,;:17&/

TIMES NEW ROMAN REGULAR
ABCDEFGHIKLMNOQRSTUVWXYZ
abcefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789,;:177&/

TIMES NEW ROMAN REGULAR
ABCDEFGHIKLMNOQRSTUVWXYZ
abeefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789,;:17°&/

TIMES NEW ROMAN ITALIC
ABCDEFGHIKLMNOQRSTUVWXYZ
abcefehijkimnopgrstuvwxyz
0123456789,;:17 &/

Typography

Typography is another important element of our brand.
By conirolling the type styles and alignment used, we further
strengthen our brand of Cloything.

We chose Eurostile because it’s ageless and reliable.

The font is used in several significant context, for example video
games, sci-fi movies, rescue departments, hospitals ete.

The choice of this font can be considered ironic and we sure

like 1t that way.

it’s just a cloything

Kuva 31. Cloything:in valitsema fontti Times New Roman (Cloything 2020)



4.2.4 VIDEOT JA KUVAT

Cloything:in tuottaa markkinointimateriaalia, joita ovat rullalautailu-
videot ja valokuvat. Videot julkaistaan usein uuden vaatemalliston
yhteydessé tai niille jarjestetddn oma elokuvanaytés. Valokuvia
otetaan tuotteista ja yrityksen omasta tiimist. Kuvia kaytetaan kat-
alogeissa ja sosiaalisessa mediassa.

Videoiden ja kuvien ottamiseen patee tietynlaiset s&annot. Niiden
taytyy noudattaa bréndin visuaalista ilmettd samalla tavalla kuin,
esimerkiksi typografia. Rullalautailuvideot kuvataan Sony VX1000
kameralla (kuva x), joka on rullalautailukulttuurissa tunnettu klass-
inen kasettikamera vuodelta 1995.

Tuotekuvat otetaan studiossa valkoiselle taustalle verkkokaup-
paa varten, jolloin tuotteiden ominaisuudet ilmentyvat kuluttajalle
mahdollisemman selkeasti naytdn valityksella. Katalogi kuvia
varten etsitdan malliston ilmeelle sopiva paikka, esimerkiksi ten-
nishenkinen yhteistydémallisto Sport Direct:in kanssa, jonka mal-
listokuvat tullaan kuvaamaan tenniskentalla. Cloything:in periaate
on kuvata mallistokuvat 35mm filmikameralla, joka yhteinaistaa
mallistoja toisiinsa, seka palvelee yrityksen visuaalista ilmetta.

Kuva 32. Sony VX1000 kamera (Worthpoint 2019)



Kuva 33. Cloything:in verkkosivut (Cloything 2020)

4.2.5 MEDIANAKYVYYS

Yrityksella on ollut taipumusta poiketa jarjestelmallisyydesta so-
siaalisessa mediassa. Brandikirjassa halutaan tuoda esille brandin
tavoitteet, suunnitelmat ja kriteerit koskien ulosantia sosiaalisessa
mediassa. Cloything vélttaa julkaisuja, jotka poikkeavat 4.2.4 Vid-
eot ja kuvat kéasitellysta suunnitelmasta. Tarkoituksena on julkaista
vain harkittuja ja onnistuneita kuvia ja videoita, jotka palvelevat
edelleen yrityksen kokonaisuutta (kuva x).

cloything &

Kuva 34. Cloything:in instagram sivu (Cloything 2020)



4.2.6 SISUSTUT JA TILAT

Ensivaikutelma herattaa asiakkaan huomion ja luo télle mieluku-
van brandista. Kivijalkaliikkeen ulkon&kd on seikka, jota ei kanna-
ta aliarvioida. Sen tarkoitus on heréattaa kuluttajassa kiinnostusta
brandiin ja sen tuotteisiin. Se on oltava yhtendinen brandin vi-

Kuva 34. Cloything:in kivijalkakauppa (Cloything 2019)

suaalisen ilmeen kanssa, seké kertoa jo ensisilmayksella brandin
arvoista, tyylisté ja laadusta. Huomiota heréattava tuote kaupan ik-
kunassa saattaa olla avaintekijana ohikulkijan paatoksessa astua
sisdlle liikkeeseen. (Ricci 2018.)



5820 / Roy Cordu Shirt cloything
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Embroidery color: 3763
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4.2.6 TEKNISET OHJEUSTUKSET

Vaatesuunnitteluprosessissa tuotetaan teknisia ohjeistuksia, eli
tasokuvia valmistajalle. Ohjeistukset kertovat tarkasti halutuista
yksityiskohdista jokaisessa tuotteessa. Tasokuvat tehdaan vek-
tori muotoon, jotta ne olisivat helposti muokattavissa ja ymmar-

§520 / Roy Cordu Shirt cloything

Prosuct mockup

Embrodery color: 3378

Calor Dff-whice
Maerial: Carduroy [sample]
100% cotton " ¥
Butzons: Off whita
Fit: Standard 1

cullls wath two buttons standard collar

Kuva 35. Cloything:in teknisia ohjeistuksia (Cloything 2019)

rettavissa. Ohjeistuksien perusteella valmistaja tekee erilaisia
prototyyppeja tuotteista, jotka se lahettaa yritykselle lopulta arvioi-
tavaksi. Tekniset ohjeistukset noudattavat yrityksen logoméaéari-
tyksia seka typografisia ohjeistuksia (kuva 35).



4.2.6 MUOTO JA RAKENNE

Lopullisen bréandikirjan muoto taytyy suunnitella jo hyvissa ajoin.
Bréndikirjan lopullinen muoto voi olla printattu versio, elektroninen
pdf-tiedosto, interaktiivinen pdf-tiedosto, tai se voidaan julkaista
verkkosivuna tai erillisen& applikaationa.

Koska Cloything:in brandikirja tulee siséiseen kaytt66n, sen
julkaiseminen ei ole olennaista. Brandikirjat mita olen referoinut
tassa tydsséa ovat pdf-tiedostoja ja ladattavissa netissa. Cloyth-
ing:in brandikirja tulee pdf-muotoon, joka tullaan jakamaan tiimille
séhkdisesti.

Cloything:in brandikirjaa kéytetdan hyvaksi myds eri ndkokul-
masta. Kirjasta suunnitellaan fyysinen mallikappale ja ne viimeis-
telldén tuotekuviksi (kuva x). Kuvien tulee noudattaa yrityksen
yleisia tuotekuvien vaatimuksia, joita késitelldan luvussa 4.2.4
Video ja kuvat.

Brandikirja tullaan lisddméaan Cloything:in verkkokauppaan
myytavaksi ja se tullaan hinnoittelemaan niin arvokkaaksi, oletuk-
sena, ettei kukaan tule ostamaan sitd. Tama kuvaa hyvaa esi-
merkkié yrityksen ironisesta markkinoinnista.

Kuva 35. Cloything brandikirja (Cloything 2020)



LOPPUPAATELMAT

Valitsin itselleni helposti I1&dhestyttdvéan aiheen opinnaytetydlleni.
Tein sen omasta yrityksestani ja 1ahdin tutkimaan, kuinka voisi-
mme luoda yrityksellemme mahdollisimman hyédyllisen tydkalun.
Minulla oli jo ennalta paljon visuaalista materiaalia, joka helpotti
alkuun péasyssa.

En ollut aikaisemmin luonut brandikirjaa, mutta olin k&sitellyt
erilaisia brandikirjoja ja tutustunut niiden ohjeistuksiin nykyisessa
tydsséani graafikkona. Visuaalisen identiteetin luominen on minulle
myds tuttua, joten brandikirjan tekeminen Cloything:ille tuntui
luonnolliselta ja selkealta.

Kirjoittaminen tuntui aluksi raskaalta, koska &aidinkieleni ei ole
Suomi. Suurin osa lahteista jouduttiin kAantdmaan suomen-
kielelle, joka oli aikaa vievaa. Tuntui myos silta, etta kirjoittaminen
vei paljon aikaa itse brandikirjan suunnittelulta. Aluksi oli tarkoitus
tehda Cloything:ille valmis brandikirja, mutta tiukan aikataulun
takia paadyin viimeisteltyyn prototyyppiin.

Opinnaytetydni tavoite oli luoda Cloything:ille soveltuva brandikir-
ja. Brandin ilme tuntui hajanaiselta ja visuaalista punaista lankaa
oli hankala l6ytéda. Alussa mietin, onko Cloything:illa ollenkaan
tarvetta brandikirjalle, koska yrityksella on vain yksi suunnittelija.
Paadyin kuitenkin tulokseen, etta brandikirjan suunnittelu olisi
paras ratkaisu ongelmaan.

Koen, etté prosessi oli yritykselle erittdin hyddyllinen, koska
se sai miettimaan Cloything:in visuaalista identiteetti kriittisesta
nakodkulmasta ja I6ytdmaan kehitettavia kohteita. Huomasin tyén
aikana, kuinka levallaan yrityksen visuaalinen identiteetti oli, kos-
ka sita ei oltu aikaisemmin maéaritelty minkaanlaisilla ohjeistuksilla.

Olen tyytyvainen lopputulokseen ja koen brandikirjan prototyyp-
in hyodylliseksi yritykselle, selkeyttaen koko brandin identiteet-
tid ja tavoitteita. Oma tavoitteeni on, etta brandikirja kehittyisi
myb6hemmin viela laajempien tarpeiden mukaiseksi, seka pit-
kdaikaiseksi tydkaluksi yrityksesséni. Koen, etta tydn kirjoittamien
ja brandikirjan suunnitteleminen on ollut opettavainen ja hyodyl-
linen prosessi tulevaisuuttani ajatellen graafikkona.
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