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Opinnaytetyon aiheena on Naistentalo Nairobiin hankkeeseen liittyen visuaalisen
ilmeen suunnittelu. Tyon toimeksiantajana toimii Suomen World Vision, joka
sponsoroi naistentalo hanketta. Suomen World Vision on osa kansainvalista
kehitysyhteistyojarjestoa, joka toimii Afrikassa, Aasiassa seka Latinalaisessa
Amerikassa.

Hanke on saannut alkunsa Korogochon slummista vuonna 2005 ja sille on annettu
nimi Tuinuke, joka tarkoittaa uuden alkua ja elpymista. Hankkeen tarkoituksena on
auttaa slummin nuoria aiteja ja HIV-positiivisia naisia uuden, valoisamman
tulevaisuuden alkuun. Tama tehdaan tarjoamalla muun muassa ompelukoulutusta
seka mahdollisuus pienen palkan ansaitsemiseen kasitoita tekemalla. Naisten suurin
unelma on padasta slummialueen reunalla sijaitsevasta vuokratusta toimitilasta
omaan taloon, jossa olisi oma pieni puutarha.

Naiset kerdavat varoja oman talon hankintaan ja toiminnan yllapitdmiseen tekemalla
ompelutoitad seka kasityona valmistettuja koruja. Koruja myydan paikan paalla
Nairobissa seka World Visionin toimistolla Suomessa. Tavoitteena on oman
verkkokaupan perustaminen ja myynnin kasvattaminen. Tuinuken visuaalinen ilme
mahdollistaa paitsi verkkosivujen suunnittelun myds tuotteiden myynnin oman,
tunnistettavan brandin alla. Projektin aikana suoritetaan kattava kilpailija-analyysi ja
lopullista ilmetta kohti edetaan toimintatutkimuksen avulla.

Visuaalisesta ilmeesta laaditaan yrityksen tarpeita vastaava graafinen ohjeisto, jossa
kdaydaan lapi tarpeellisimmat visuaalisen ilmeen kayttoon liittyvat elementit. Sen
pohjalta laaditaan myds yrityksen omat verkkosivut. Nain markkinointi helpottuu ja
toiminnalle tarjotaan paremmat edellytykset kasvuun ja vakauteen.
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The subject of this thesis is to design a graphic look for the Tuinuke brand.
Commisioner of this work is World Vision Finland which also sponsors this women's
house project. World Vision is a world vide organization of development cooperation.
The organization operates in Africa, Asia and Latin America.

The project Tuinuke began in Korogocho slums in 2005. Tuinuke is swahili and means
“arise & prosper”. The main goal of this project is to help young mothers and HIV
positive women to start a brighter and better future. This is made by providing
seamstress education and the possibility to earn some money by making handicrafts,
for example. The women's main goal is to have their own house with a small garden,
in-stead of working in rental premises.

Women are collecting money for their house and for retaining their activities by
sewing and making jewelries. The jewelries are sold in Nairobi and also in the office
of World Vision Finland. The goal is to set up an online store. Tuinuke's graphic look
makes it possible to create a website and sell products under a recognizable brand.
Action research is the main research method used in designing Tuinuke's visual look.

The graphic look will function as a guideline for the graphic instructions, which
include all necessary elements on how to use the new look. Based on these
instructions, Tuinuke's website will be created. This will make marketing easier and
provide the possibility for the project to grow and become stable.
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KASITELUETTELO

Brandi, brand

on tuotteen, palvelun tai yrityksen ymparille muodostunut (positiivinen)maine. Se
lisda tuotteen tunnistettavuutta ja auttaa erottumaan kilpailijoista. Brandin avulla
pyritdan luomaan yhteys kuluttajiin ja vetoamaan heidan tunteisiinsa. (Wheeler 2009,

2.)

IT-ala, IT industry

eli tietotekniikka-ala. Alan yritykset suunnittelevat ohjelmistoja, tarjoavat
tietotekniikka-alan konsultointia seka sisallon tuotantoa digitaalisille laitteille.

(Tietotekniikka, 2014.)

Kehitysmaa, developing country

on taloudelliselta ja/tai sosiaaliselta kehitykseltdan teollisuusmaita jaljessa oleva maa.

(Kehitysmaa, 2014.)

Kehitysyhteistyo, development cooperation

Tavoitteena on globaalin eriarvoisuuden ja kdyhyyden vahentaminen. Pyritaan muun
muassa sukupuolten viliseen tasa-arvoon, ilmastokestavyyden seka ihmisoikeuksien

edistamiseen. (Kehitysyhteistyo, 2014.)

Kestava kehitys, sustainable development

Toimintaa, joka pyrkii sailyttdmaan tuleville sukupolville yhtad hyvat tai paremmat
elinolosuhteet, kuin nyky-yhteiskunnalla. Se voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen:

ekologinen, taloudellinen seka sosiaalinen ja kulttuurinen kestavyys. (Kestava kehitys,

2014.)



Kummilapsijarjesto, child sponsorship organization

Jarjesto, jonka kautta autetaan kehitysmaiden lapsia kuukausittaisilla lahjoituksilla.
Kummihankkeiden avulla lapsi saa mahdollisuuden koulutukseen, riittavan ravintoon
ja hyvaan terveyteen. Lahjoituksilla tuetaan koko yhteisoa. (Kummilapsijarjesto,

2014.)

Leipateksti, body text

Tekstin varsinainen osuus, johon eivat kuulu otsikot tai johdantokappaleet. (Teksti,

2014.)

Pantone -varikartta, Pantone color chart

Pantone eli PMS (Pantone Matching System)-vérijarjestelma on painoteollisuuden
standardi jarjestelma. Ennen painamista pantone varit sekoitetaan erivarisista
musteista, jolloin variskaala on laaja ja varien laatu tasainen. Pantone vareja
kdytetaan yleisesti tekstiilipainatuksissa seka erikoisille materiaaleille, kuten muoville

painettaessa. (Pantone, 2014.)

Reilu kauppa, FairTrade

Reilulla kaupalla pyritaan kéyhyyden vahentamiseen kaupan avulla. Jarjestelmalla
parannetaan kehitysmaiden pienviljelijoiden seka suurtiloilla tydskentelvien asemaa
kansainvalisessa kaupassa. Tyontekijoille taataan heidan ansaitsemansa palkka,
huolehditaan ympéristovaikutusten minimoinnista seka kielletdan lapsityovoiman

kaytto. (Reilu kauppa, 2014.)

Yritysindentiteetti, company identity

eli yrityksen persoonallisuus. Siihen sisaltyy yrityksen edustamat arvot, asenteet ja
tapa toimia. Vahva ja selkea yritysidentiteetti maarittelee yrityksen viestinnan linjan,

kayttaytymisen seka tuotteet. (Jaskari, 2013.)



1 JOHDANTO

”Can designers save the world?”. Taman kysymyksen esittdaa Jenn Shreve kirjassa
Green Design, jossa puhutaan nykyajan suunnittelun ja kulutustottumusten
vaikutuksista ymparistoon ja ihmisiin. (2006, 12.) Nyky-yhteiskunta on toiminnallaan
ajanut maapallon darirajoilleen. Toiminnan yllapitamiseksi ja kasvun takaamiseksi
joudutaan koko ajan ottamaan velkaa tulevilta sukupolvilta (Kasvio 2014, 20).
Elamme valtavan tavaramaaran keskella ja opintojeni lahestyessa loppuaan
kyseenalaistin yhd voimakkaammin paikkani muotoilun maailmassa. Oli selvda, mita
en halunnut tehda ja minkalaisista toista en halunnut itseani tulevaisuudessa loytaa.
Tasta aiheesta keskustelin jo valmistuneen muotoilua opiskelleen tuttavani kanssa.
Hanella sattui olemaan yhteys Suomen World Visioniin, joka on osa kansainvalista
kehitysyhteistyd organisaatiota. Tassa vaiheessa ajatukseni oli, etta voisin suunnitella
kyseiselle firmalle esimerkiksi tuotteita, joiden avulla kerattaisiin rahaa eri
hyvantekevaisyysprojekteihin. Se millaiseen projektiin lopulta pdaasin mukaan, oli

unelmieni tayttymys ja yksi hienoimmista koskaan kokemistani asioista.

Otin yhteyttd Suomen World Visionin Afrikan kenttdpaallik6on Ulla Tervoon, joka
vastaa Naistentalo Nairobiin -hankkeesta. Naistentalo Nairobiin on hanke, jossa
kerataan varoja Nairobissa, Korogochon slummissa asuville naisille, nuorille dideille ja
heidan lapsilleen. Tervo oli yhteydenototostani hyvin iloinen, silla hanen mukaansa
projekti kaipasi juuri sellaista apua, jota mina pystyin tarjoamaan. Projektin alkaessa
naiset olivat tehneet jonkin verran erilaisia koruja, muun muassa
kierratyspaperihelmista, sekd ommelleet laukkuja ja joitakin vaatteita. Naisilla oli
suuri halu, ja ennen kaikkea tarve, kasvattaa liiketoimintaansa ja sitd kautta saada
lisaa tuloja, joten toiminnan kunnollinen brandays ja yhtendinen tuotesuunnittelu oli
toivottavaa. Minun ehdotukseni olikin, ettd auttaisin brandayksessa, hoitaisin
visuaalisen ilmeen suunnittelun seka tuotesuunnittelun. Projektin lopputuloksena
toivoin naisilla olevan tunnistettava brandi visuaalisine ilmeineen, oma korusarja

seka verkkosivut, joiden kautta he voisivat myyda tuotteitaan ja kertoa tarinaansa.
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Vastaavia kierratysmateriaaleista valmistettuja tuotteita ja tuotemerkkeja on jo

paljon markkinoilla, joten aloitin tyon kattavalla kilpailija-analyysilla. Erityisesti
perehdyin jo olemassa oleviin tuotteisiin ja siihen, miten eri materiaaleja on
hyédynnetty. Koska sisallytin projektiin myos kuukauden mittaisen
ty6harjoitteluosuuden, tein kilpailija-analyysin sen puitteissa. Esittelen sen tulokset
kuitenkin tiivistetysti myos opinndytetydssani. Tyoharjoittelun puitteissa kavin myos
tutustumassa naistentalon toimintaan paikanpaalla Nairobissa. Matka oli tarkea osa

tiedonkeruuta ja antoi tyolle aivan uudenlaista perspektiivia.

2 TYON AIHE JA TAVOITTEET

Aiheen valinta oli minulle tarkea ja halusin valita yrityksen tarkkaan. Halusin seka
yrityksen ettd aiheen edustavan oikeita arvoja, jotta voisin hyvilla mielin seista tyoni
takana. Vaikka opinnaytetyoni lopullinen fokus oli oman vahvuusalueeni
ulkopuolella, paasin tyoskentelemaan sellaisten asioiden parissa, joita haluaisin
jatkossakin tehda. Opintojeni aikana olin keskittynyt tuotesuunnitteluun ja koin sen
projektin alkaessa olevan vahvuuteni. Paasin kuitenkin kokeilemaan jotain uutta ja

haastamaan itsedni graafisen suunnittelun saralla.

2.1 Toimeksiantaja

Tyoni toimeksiantaja oli Suomen World Vision, joka on itsendinen osa kansainvilista,
erityisesti lasten elinoloja ja oikeuksia edistavaa, World Vision
kehitysyhteistyojarjestod. Vuonna 1950 perustettu kristillishumanitaarinen jarjesto
on maailman suurin kummilapsijarjesto ja sen avun piiriin kuuluu yli 120 miljoonaa
ihmistd. Vaikka jarjestolla on kristillinen arvopohja, auttaa se kaikkia ihmisia
uskonnosta tai etnisestd taustasta riippumatta. Kristilliset arvot nakyvat kaytannon
toiminnassa toisista valittamisend, mutta jokaisella on vapaus ilmaista omat

vakaumuksensa, kun se tehdaan toisia kunnioittaen. (World Vision, 2014.)
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Suomen World Vision perustettiin vuonna 1983 jolloin toiminnanjohtajana aloitti Ulla

Tervo, joka toimi myds opinndytetyoni ohjaajana. Nykyaan han tyéskentelee
nimikkeelld Afrikan aluepaallikko. Afrikan lisaksi Suomen World Vision toimii Aasiassa
ja Latinalaisessa Amerikassa. Voittoa tavoittelematon yhdistys rahoittaa noin puolet
toiminnastaan kummeilta, yksityisilta tukijoilta seka yritysyhteistyokumppaneilta
saaduilla tuloilla. Loput toiminnasta rahoittaa Suomen ulkoasiainministerio. Kaikki
tilikauden aikana keratyt voitot ohjataan avustuskohteisiin tai siirretaan seuraavien
vuosien avustusbudjetteihin. Tilikaudella 2013 jarjesto teki voittoa 9,6 miljoonaa

euroa. (World Vision, 2014.)

Vaikka tyoni toimeksiantajana toimi World Vision, oli asiakkaanani Naistentalo
-hankkeen naiset, joiden kanssa suurin osa visuaalista ilmetta ja tuotesuunnittelua
koskevista keskusteluista kaytiin. Ohjaajallani Ulla Tervolla oli toki suuri rooli koko
projektin ajan. Erityisen suuri apu oli Tervon kattavasta kulttuurintuntemuksesta, kun
kavimme keskusteluja Tuinuken naisten kanssa. Tervo tutustutti minut afrikkalaiseen

kulttuuriin ja sitd kautta antoi tyolleni aivan uudenlaisen ulottuvuuden.

2.2 Aiheen esittely

”Naistentalo Nairobiin” on World Visionin sponsoroima hanke, joka on saanut
alkunsa Korogochon slummissa viiden HIV-positiivisen naisen aloitteesta vuonna
2005. Korogochon slummialue (kuva 1.) on yksi Nairobin neljdsta suuresta slummista.
Pelkastaan Korogochon alueella asuu arviolta 120 000 ihmistad ahdettuna noin

kahden neliokilometrin alueelle (Awuor, 2014).
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Kuva 1. Korogochon slummialue. (Nopanen, 2014)

Paaperustajana hankkeessa toimi Rosemary Awuor, jonka vahva tahto muuttaa
asioita parempaan on vienyt projektia eteenpain. Hankkeen tarkoituksena on tarjota
lapsille parempi tulevaisuus, auttaa HIV-positiivisia diteja ja estdaa slummien lapsia ja
nuoria joutumasta mukaan prostituutioon tai kokemasta laittoman abortin. Tama
tapahtuu kannustamalla naisia tekemaan t6ita valoisamman tulevaisuuden eteen ja
tarjoamalla muun muassa ompelu- ja terveyskoulutusta. World Vision tarjosi vuonna
2005 Awuor:lle ompelukoulutuksen, josta koko hanke oikeastaan sai alkunsa. Han sai
kayttoonsa ompelukoneen, jolla han paatti tehda jotain lastensa tulevaisuutta
parantaakseen. Yhden naisen rohkeudesta ja voimasta sai alkunsa “Tuinuke” — koko
nimeltadn Tuinuke na Tuendelee Mbele, joka nyt auttaa monia slummin asukkaita. Se
on muun muassa pelastanut jo satoja nuoria diteja laittomalta abortilta, jakanut

terveystietoa naisille seka auttanut naisia perustamaan oman ompelualan yrityksen.

Naiset keraavat varoja itse valmistamiensa tuotteiden avulla. He valmistavat
kasityona koruja ja tekstiilituotteita, mutta myynti on vield melko vahaista.

Padasiassa tuotteita myydaan World Visionin Suomen toimistolla, mutta jonkin



12
verran myos paikan paalla Nairobissa. Uusia myyntikanavia pyritdan etsimaan ja yksi

tulevaisuuden tavoite on oman verkkokaupan perustaminen.

Tuinuke on saanut World Visionin avustuksella uudet toimitilat (kuva 2.) Korogochon
slummin reunalta Kariobangi nimiselta alueelta. Vuokratilat sijaitsevat melko
turvallisella alueella, mutta naisten suurin haave on kuitenkin oman talon hankinta.
Talo tarjoaisi turvapaikan monelle nuorelle didille ja heidan lapsilleen. Se olisi
tukikohta toiminnalle, joka tarjoaa valoisamman tulevaisuuden monelle slummin
asukkaalle. Siella olisi myos kunnon keittio ja mahdollisuus tarjota jopa
nukkumapaikka naisille tarpeen vaatiessa. Naisten erityinen haave on, ettd omassa
talossa olisi my0s pieni piha, jossa he voisivat pitda pientd kasvimaata. Omaan taloon
tarvittavista varoista suuri osa on jo kasassa, mutta toiminnan jatkuvuuden

takaamiseksi olisi tarkeaa saada jatkossakin tuloja.

Kuva 2. Tuinuken tilat heindkuussa 2014. (Nopanen, 2014)

Tuinuke on swabhilia ja tarkoittaa vapaasti kddannettyna “nousta” ja "elpya”.
Opinnaytetyoni tarkoituksena oli rakentaa Tuinuke -brandin visuaalinen ilme, jotta
naisilla olisi mahdollisuus myyda tuotteittaan oman, tunnistettavan brandin alla.
Visuaalisen ilmeen suunnitteluun kuului koko graafisen ohjeiston laatiminen, silla
mitaan valmista materiaalia ei ollut. Ainoastaan nimi “Tuinuke” ja sitda maarittavat
sanat “arise & prosper” oli paatetty. Olin myds mukana nettisivujen suunnittelussa,

mutta itse toteutuksen hoiti Nairobissa toimiva IT -alan yritys Cyberterm Africa.
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Projektin aikana toteutin myds matkan paikan paalle Keniaan. Matkan ja siihen

liittyvat valmistelut kirjasin osaksi ty6harjoitteluani. Noin kaksi viikkoa kestaneen
matkan aikana muun muassa koulutin naisia ja keskustelin heidan toiveistaan omaan
brandiin liittyen. Vierailulla oli suuri rooli projektissa ja siksi viittaan siihen myds

opinnaytetyossani.

2.3 Tyon tavoitteet

Projektin alkaessa maarittelin opinndytetyodn tavoitteiksi Tuinuken visuaalisen ilmeen
suunnittelun seka yhtenaisen, tunnistettavan tuoteperheen suunnittelun.
Tutustumismatka Nairobiin auttoi kuitenkin selvittamaan, mitka olivat talla hetkella
akuuteimmat ongelmat ja missa naiset tarvitsivat apua juuri nyt. Vaikka graafinen
suunnittelu ei varsinaisesti ole vahvuuteni enka alunperin olisi halunnut pelkastaan
sita opinnaytetyonani tehda, oli selvaa, etta siihen minun tuli tyossani keskittya.
Tuotesuunnittelun paatin jattaa opinnaytetyoni ulkopuolelle ja jatkaa sita vasta

visuaalisen ilmeen valmistuttua.

Jotta naiset saisivat liiketoimintansa kunnolla kadyntiin ja sita kautta lisda tuloja
toimintansa kasvattamiseen ja oman talon hankintaan, oli ehdottoman tarkeaa saada
heiddan omat nettisivunsa toimintaan. Se tarkoitti sitd, etta visuaalinen ilme ja oman
tunnuksen suunnittelu oli ensisijaisen tarkeda. Vierailu paljasti myos sen, etta
potentiaalia heiddn jo valmistamistaan tuotteista I6ytyi. Ei siis projektin tassa
vaiheessa ollut niinkaan tarkeaa suunnitella uusia tuotteita, vaan parantaa jo
olemassa olevien tuotteiden laatua ja myohemmassa vaiheessa keskittya taysin

uusien tuotteiden suunnitteluun.

2.4 Aikataulu

Aikataulu eli projektin mukana. Minun osallistumiseni projektiin varmistui jo kevaalla

2014, mutta tuolloin vasta keskustelimme mahdollisuudestani lahted mukaan
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Nairobiin tutustumaan naistentalon toimintaan. Kevaan aikana tapasin Tervon World

Visionin toimistolla ja maarittelimme roolini projektissa. Tein oman aikataulun, jossa
esimerkiksi maarittelin graafisen ilmeen valmistuvan jo ennen vierailua Keniassa.
Graafista ilmetta ideoidessani huomasin kuitenkin, ettda mitdaan paatoksia lopullisesta
ilmeesta oli mahdotonta tehda ennen kuin olisin paikanpaalla tutustunut lahemmin

Tuinuken toimintaan seka keskustellut ideoista yhdessa naisten kanssa.

Kun tiukkaa aikataulua ei ollut, oli vaikea tarttua oikein mihinkdan. Kenian matkan
varmistuttua kesakuussa 2014 sain tyohoni kaivatun kiintopisteen ja koin sen
kdynnistyvan varsinaisesti vasta tuolloin. Tein uuden aikataulun, jossa pysyin melko
hyvin projektin loppuun asti (liite 1.). Ennen matkaa ideoin nelja erilaista konseptia
graafisesta ilmeestd, jotka myos lahetin nahtavaksi Tervolle World Visionin
toimistoon. Naista valitsin paitsi oman arvioinnin, myds World Visionin Afrikka-tiimin
palautteen perusteella kaksi esiteltavaksi Keniassa. Lisaksi ideoin erilaisia tuotteita
[ahinna sita ajatellen, ettd nakisin mitad naiset osaavat jo tehda ja mitka ovat heidan
vahvuutensa. Mitaan lopullisia tuoteideoita en edes yrittany luoda, silla minulla oli
vain pieni kasitys siitd, minkalaisissa oloissa ja milla resursseilla naiset tyoskentelevat.
Mielestani oli helpompaa ndahda ensin paikan paalla olosuhteet joissa tuotteita
tultaisiin valmistamaan, ja toisaalta ndkisin, mitka ovat naisten vahvuudet ja mita

materiaaleja heilla on saatavilla.

Matka sijoittui heinakuulle 2014 ja kesti noin kaksi viikkoa. Graafinen ilme eteni tuon
kahden viikon aikana huimasti ja kun paatos lopullisesta logo-ideasta oli tehty, oli
helppo tyostaa idea loppuun. Vauhtia tydlle antoi sen todellinen tarve. Matkalta
palattuani oli selvaa, etta haluan tehda graafisen ilmeen loppuun mahdollisimman
pian, jotta nettisivujen suunnittelu saataisiin kaytiin. Pian matkalta paluun jalkeen oli
tunnus valmis, muut visuaalisen ilmeen osa-alueet tydn alla ja nettisivujen
suunnittelu kdaynnissa. Jonkin aikaa koitin tehda tuotesuunnittelua samalla, mutta
totesin, etta keskittyminen visuaaliseen ilmeeseen oli tarkeinta ja niimpa paatin

jattaa tuotesuunnittelun hetkeksi kokonaan.
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3 TYON RAJAUS

Projektin sujuvuuden kannalta on hyvin tarkeas, etta tiedetdaan mita ollaan
tekemassa. Kun tyon rajaus on selked, on helppo pyrkia kohti hyvaa lopputulosta.
Taman projektin alkaessa luulin rajauksen olevan selva, mutta tyon edetessa rajaus
muuttui ja lopulta fokusoitui kaikkein oleellisempaan karsien pois osa-alueita joiden

suunnittelin olevan opinndytetydssani mukana.

3.1 Tutkimuskysymykset

Lopulta tutkimuskysymykseni koskivat uuden brandin luomista ja siihen liittyvia
haasteita. Vaikka Tuinuke -brandi oli kdaytanndssa olemassa, ei silla ollut maariteltyna
minkaanlaista visuaalista linjaa. Oli tarkeaa miettid, mita brandista halutaan kertoa ja
milla keinoin. Miten tasta hienosta tarinasta saadaan taloudellinen potentiaali esiin,

joka tukee naisten toimintaa mahdollisimman hyvin ja pitkakestoisesti.

Tasta muotoutui paatutkimuskysymykseni:

”Miten luoda vahva bréndi, joka erottuu kilpailijoistaan?”

Tahan kysymykseen liittyen esitin alakysymykset:

“"Miten taataan uuden brdndin mahdollisuus jatkuvaan kasvuun?”

“Mitd ominaisuuksia (kohderyhmd) kuluttajat pitdvdt tuotteissa térkednd?”

Jossain maarin padkysymys vastaa ensimmaiseen alakysymykseen. Kun luodaan
vahva brandi, joka erottuu kilpailijoistaan, antaa se yritykselle hyvat edellytykset
kasvuun ja tunnettavuuden lisdantymiselle. Kun taas tiedetdan, mitka ominaisuudet
tuotteissa koetaan kuluttajien mielesta tarkeiksi, voidaan tuotteissa ja mielikuvien

luonnissa keskittya niihin ominaisuuksiin.
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3.2 Viitekehys

Viitekehyksen avulla maaritelldan suunnitteluun vaikuttavat ja sita rajoittavat tekijat.
Sen avulla maaritelldan eri osa-alueiden vaikutus toisiinsa, mika taas helpottaa
suunnittelutydn etenemista. Tama viitekehys on laadittu maarittelemaan projektia
kokonaisuudessaan. Siksi siina kasittelladn myos osa-alueita, jotka eivat sisally

varsinaiseen opinndytetyd osuuteen.

SUOMEN WORLDVISION

EROTTUVUUS

Kuva 3. Viitekehys. (Nopanen, 2014)

Tassa projektissa viitekehyksen (kuva 3.) keskella on Tuinuke -brandi, jota oltiin
luomassa. Madrittelin brandin luomiseen vaikuttavat nelja oleellisinta tekijaa ja
lisaksi ndiden tekijoiden valilla vaikuttavat osatekijat. Lisaksi projektin taustalla
vaikuttaa toimeksiantaja WorldVision, joka ei kuitenkaan suoranaisesti ole osa

syntyvaa brandia. Heilta sain kuitenkin kdytannon neuvoja ja opastusta koko

projektin ajan.
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Yksi tarkeimmista suunnitteluun vaikuttavista tekijoista on kaytdssa olevat resurssit

ja se, miten niita hyodynnetaan. Materiaaleja on kayt6ssa vain rajoitetusti ja koska
tuotteet pyritdaan suunnittelemaan kestavankehityksen periaatteiden mukaisesti, olisi
hyva kayttaa paikan paalta [o6ytyvia materiaaleja sen sijaan, ettd materiaalit
kuljetettaisiin ensin paikanpaalle josta taas valmiit tuotteet kuljetettaisiin edelleen
loppukayttajille. Toisaalta tdma luo suunnittelijalle myos haasteen hyédyntaa
materiaaleja uusilla tavoilla, joista voi l0ytya tarkea erottuvuustekija muihin
markkinoilla oleviin tuotteisiin ndhden. Haasteena on myo6s kaytossa olevat koneet
tai niiden puute seka materiaalien rajoitetut tyostémahdollisuudet. Tassa kohtaa on

mahdollista miettid myos muiden paikallisten osaajien hydodyntamista.

Erottuvuutta voi lisdata myos laadukkaalla suunnittelulla ja valmistuksella. Tahan taas
vaikuttaa Tuinuken naisten tietotaito: olemassa olevien taitojen hyddyntdminen seka
toisaalta uusien taitojen koulutus. Suunnittelijana pyrin ideoissani ottamaan
huomioon jo olemassa olevan osaamisen, mutta toisaalta tarjoamaan

mahdollisuuden taitojen kehittymiselle.

Jotta tuotteista tulisi loppukayttdjia miellyttavia ja kaupallisesti kannattavia, on syyta
tutkia kuluttajien mielipiteita tamankaltaisiin tuotteisiin. Kattava kilpailija-analyysi
kertoo, minkalaisia tuotteita ihmiset ostavat ja toisaalta mitd ominaisuuksia olemassa
olevista tuotteista ehka puuttuu. Millaisille olisi ehkd enemmankin kysyntaa ja mita
ominaisuuksia kuluttajat tuotteissa arvostavat? Kun kuluttajien mielipiteet on
selvitetty, on helpompi poimia suunnittelun “punainen lanka”, joka maarittelee mika
on se valttikortti, jolla Tuinuke -brandi erottuu edukseen kilpailijoistaan. Tassa
haasteena on loppukayttdjan eli kohderyhman maarittely. Tuinuken tuotteita tullaan
myymaan ja markkinoimaan ainakin niin Suomessa kuin Keniassakin, joten
loppukayttajien valilla tulee olemaan suuria eroja. Niin visuaalisen ilmeen kuin
tuotesuunnittelunkin osalta on siis [6ydettava ratkaisu, joka vetoaa mahdollisimman

hyvin molempien kulttuurien edustajiin.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TIEDONHANKINTA

Tyo6ssa kaytin kaiken kaikkiaan hyvin kdaytannonlaheisia tutkimusmenetelmia.
Projektin luonteesta ja sen vaiheista riippuen tiedonhankinta on erilaista. Mitdaan
oikeaa tai vaaraa menetelmaa ei voida sanoa olevan. (Anttila 1996, 56) Tassa kohtaa
projektia ehka tarkein tiedonhankinnan menetelma oli havainnointi ja tyon tilaajaan

eli Tuinuke -hankkeen naisiin ja heidan kaytossa oleviin resursseihinsa tutustuminen.

4.1 Kilpailija-analyysi

Jotta yrityksellda on mahdollisimman suuri potentiaali menestykseen, on silla oltava
kattava kuva kilpailijoistaan. Kuten Nieminen toteaa kirjassa Visuaalinen
markkinointi, on yrityksen tunnistettava paitsi omat vahvuutensa myés heikkoutensa
kilpailijoihin nahden. Tiedostamalla sekad vahvuudet ettd heikkoudet on yrityksen
helpompi poimia toiminnastaan ne tekijat, jotka saavat yrityksen erottumaan muista

saman kaltaisista yrityksista. (2004, 19.)

Toteutin kilpailija-analyysin vastaavanlaisista yrityksista tutkimalla heidan
heikkouksiaan ja vahvuuksiaan. Tutkin paljon myds jo olemassa olevia
kierratysmateriaaleista valmistettuja tuotteita. Tutkimusta tehdessa huomasin, etta
on paljon jalleenmyyijia jotka myyvat samankaltaisia tuotteita, joita Tuinuke
valmistaa. Monessa tapauksessa on kuitenkin niin, etta jalleenmyyja ottaa myynnista
saadusta tuotosta oman osansa ja valmistajille jaa vain osa saadusta tuotosta. Yksi
Tuinuken vahvuuksista kilpaileviin tuotteisiin ndhden on siis se, ettd myynnista saatu
tuotto menee kokonaan heidan toimintansa tukemiseen ja siksi ostajilla on suurempi

motivaatio ostaa juuri heidan tuotteitaan.

Yksi mielenkiintoinen yritys, johon tormadsin projektin aikana, oli hollantilainen
Wonderable. Yritys valmistaa tuotteita reilun kaupan periaatteiden mukaisesti
hyodyntamalla kaukomaiden kasitydperinteita. Suunnittelu on kuitenkin otteeltaan
lansimaalaista (liite 2.). Vaikka en yrityksen muotoilullista linjaa taysin allekirjoita, on

ydinajatus heidan toiminnassaan mainio; tutustutaan eri kulttuureiden
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kasityoperinteisiin, tyollistetaan paikallisia osaajia ja maksetaan heille tydstdan

ansaitsemansa palkka ja yhdistetdaan se lansimaiseen muotoiluun. Ndin tuotteista
saadaan mielenkiintoisia ja tyylikkaita, mutta ennen kaikkea tarjotaan toimeentulo

sita tarvitseville ja annetaan mahdollisuus nayttdaa oma osaamisensa.

4.2 Toimintatutkimus

Toimintatutkimus sopii kaytetyksi menetelmaksi silloin, kun halutaan saada spesifia
tietoa liittyen juuri kasilla olevaan tapaukseen. Mitaan yleistettavaa tietoa taman
menetelman avulla ei ole tarkoitus saada. Toimintatutkimuksessa tutkittavaa asiaa
viedaan eteenpain eri osapuolten vuoropuhelun kautta. Alussa maaritellaan
ongelma, johon pyritdan I6ytamaan kaikkia osapuolia tyydyttava ratkaisu tai

asetetaan tavoitteet jotka halutaan saavuttaa. (Anttila 1996, 320-322.)

Tassd tyodssa toimintatutkimus jakautui kahteen osaan. Ensimmaisen osan kavin lapi
yhdessa Tervon kanssa ennen matkaani Keniaan. Projektin alkaessa paitsi asiakkaani
myos heiddan edustamansa kulttuuri oli minulle vieras. Keskustelu varsinaisen
asiakkaan eli Tuinuken naisten kanssa esimerkiksi internetin valityksella ei ollut
mahdollista. Siksi oli tarkeda kdyda toimintatutkimuksen mukaista vuoropuhelua
sellaisen osapuolen kanssa, jolle kulttuuri oli tuttu ja joka osasi antaa palautetta myos
asiakkaan ndkemykset huomioon ottaen. Projektin alkaessa keskustelu ideoista ja
ajatuksista oli hyvin yleisluontoista, mutta tarkentui projektin edetessa. Matkan
lahestyessa lahetin nelja ideakollaasia visuaalisesta ilmeesta Tervolle nahtavaksi ja
sain niista palautetta. Tervo kertoi, mitka ovat hdanen mielestdaan vahvimmat ideat ja
edustavat Tuinuken arvomaailmaa parhaiten. Valitsin kaksi ideaa jatkokehitykseen ja

kehitin niita eteenpadin ennen matkaa.

Toinen osa toimintatutkimuksesta tapahtui yhdessa naisten kanssa matkani aikana.
Ideat visuaalisesta ilmeesta oli parempi esitelld kasvotusten naisille, silla ndin sain
ndahda heidan reaktionsa heti ja toisaalta pystyin helpommin selittdmaan eri osa-

alueet ideoihin liittyen. Tuinuke on naisille hyvin henkilokohtainen projekti enka
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halunnut olla vain kasvoton suunnittelija. Siksi halusin heidan luottavan minuun ja

koin tarkeaksi tutustua heihin ennen ideoiden esittelya.

4.3 Matka Keniaan

Heindkuussa 2014 toteutin matkan naistentalolle Nairobiin yhdessa ohjaajani Ulla
Tervon kanssa. Koin matkan kenties tarkeimmaksi tiedonkeruun menetelmaksi
projektin tassa vaiheessa. Jotta tunsin asiakkaan jolle visuaalista ilmetta suunnittelin,
oli tarkeaa tutustua talon toimintaan ja sen toimminnasta vastaaviin naisiin. Vasta
matkan aikana ja sen jalkeen ymmarsin, mitka ovat naistentalon toiminnan

kehittdamisen kannalta oleellisimmat seikat ja ndin myos oma tydnkuvani selkiytyi.

4.3.1 Valmistelut

Tein matkaan liittyen paljon valmisteluja, silld halusin saada lyhyesta kahden viikon
mittaisesta vierailustani mahdollisimman suuren hyédyn projektin kaikille osapuolille.
Tyoni etenemisen kannalta oli tarkeaa kuulla naisten mielipide visuaalisen ilmeen
luonnoksista. Tunnuksen luonnostelu olikin yksi tarkeimmista tyovaiheista ennen

matkaa.

Vield tassa vaiheessa projektia keskityin yhtadlailla myds tuotesuunnitteluun ja siksi
ideoin paljon erilaisia koruideoita, jotta voisin testata naisten osaamista kdaytannon
tyoskentelyn kautta. Mitdan lopullisia ideoita en pyrkinyt luomaan, silla halusin ensin
ndahda, mitd materiaaleja, mitd osaamista ja minkalaiset puitteet naisilla on

tuotteiden valmistukseen.

Tervon toiveesta tein myos listausta tarvittavista koruosista joita veisimme
mukanamme. Naisten valmistamien korujen heikkoutena oli téhan asti ollut

huonolaatuiset lukot ja muut korunosat, joten etsin tilalle parempia vaihtoehtoja.
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Paadyimme Tervon kanssa tilaamaan niin hopeoituja kuin aitoja sterling-hopeisia

koruosiakin. Lisaksi etsin naiden materiaalien tyostoon tarvittavia tydkaluja, joita

naisilta puuttui.

Koska toivoin naisille suunnittelemieni tuotteiden olevan kierratysmateriaaleista
valmistettuja, kerasin kattavia kuvakollaaseja eri kierratysmateriaaleista
valmistetuista tuotteista (liite 3.). N&illa kollaaseilla halusin osoittaa naisille, ettd
kierratysmateriaalejakin voidaan kayttaa tyylikkaasti ja niilla voidaan saada aikaan
kauniita tuotteita oikeita tyostomenetelmia kayttden ja laadukkaasti viimeistellen.
Halusin myos heratelld naisia ajattelemaan luovasti, silla Tervon kertoman mukaan he
valmistivat pitkalti niitd tuotteita, mita nakivat muidenkin paikallisten valmistavan.
Tama tietysti on ymmarrettavaa, silla tiedonkeruu ja uusien ideoiden etsinta on
erilaista, kun naisilla ei esimerkiksi viela matkan aikana heindkuussa 2014 ollut
internet yhteyttd kdytossaan ja suurin osa ajasta menee arkisten asioiden ja talolla

jarjestettavien aktiviteettien jarjestelyyn.

4.3.2 Havainnointi ja keskustelut

Uudessa kulttuurissa riitti paljon sisdistettdavaa ja kulttuuriset erot aiheuttivat
ajoittain haasteita. Kommunikointi sujui melko vaivattomasti englanniksi, silla se on
swahilin lisdksi toinen Kenian virallisista kielistd. Suoria vastauksia esitettyihin
kysymyksiin oli kuitenkin vaikea saada, silld paikalliseen kulttuuriin kuuluu asioiden
kiertely ja kaunistelu. Vaikka positiivinen ajattelu on yksi afrikkalaisen kulttuurin
hienoimmista puolista, aiheutti se myos sen, ettd ongelmista ja vaikeuksista ei
valttamatta haluttu puhua. Esimerkiksi tuotteiden valmistukseen liittyviin haasteisiin
oli vaikea saada selkeita vastauksia. Toisaalta uuden tiedon omaksuminen edellytti
saman asian toistoa ja mieluiten monelta eri taholta. Parhain tapa minulle
tiedonkeruuseen ja naisille uuden oppimiseen olikin kaytannon tyéskentely ja

havainnointi tekemisen kautta. Tiedon luotettavuuden kannalta oli kuitenkin tarkeaa,



22
ettd samoja asioita kaytiin lapi useaan kertaan ja haluttuja kysymyksia toistettiin eri

yhteyksissa.

Matkan aikana kadytetty tiedonkeruun menetelma oli paaasiallisesti havainnointi eli
observointi. Koska keratyn aineiston kokoaminen ei ollut kovinkaan systemaattista,
kuten tieteellinen havainnointi edellyttda, kannattaa tassa kohtaa puhua
ennemminkin kenttdmuistiinpanoista, joka menetelmana on hyvinkin ldhelld
tieteellista havainnointia. Olin jo ennen matkan alkua paattanyt pitaa havainnoistani
paivakirjaa, jolloin sain kirjattua ylos mahdollisimman kattavasti tehdyt havainnot ja
toisaalta omat tuntemukset matkan aikana. Tama on tyypillinen kulttuurisen
aineiston kerdamisen menetelma. (Anttila 1996, 225-226.) Lisdksi pyrin tallentamaan
eri tilanteet muistiin myo6s valokuvien avulla. Nama muistiinpanot olivat hyodyllisia
matkan jalkeen, silld uuden informaation maara oli niin huima, ettd moni asia palasi

mieleeni vasta muistiinpanoja luettuani.

Suuri osa saadusta tiedosta liittyi tuotteiden valmistukseen ja siihen liittyviin
haasteisiin. Tuotesuunnittelun kannalta matka oli hyvin antoisa ja auttoi
selkiyttdmaan ajatuksiani sen suhteen. Niihin tuloksiin en kuitenkaan
opinnadytetyossani pureudu tarkemmin. My0s ajatus visuaalisesta ilmeesta vahvistui.
Etukateen luonnostelemani ideat ja ajatukset Tuinuken arvomaailmasta ja taustoista
vastasivat hyvin todellisuutta ja keskustelut naisten kanssa osoittivat, ettd tunnuksen

symboliikka oli heiddan mieleen ja he kokivat sen heti omakseen.

4.3.3 Toimintatutkimuksen toinen osa

Matkan alkuun mennessa toimintatutkimus visuaalisen ilmeen osalta oli edennyt
siihen pisteeseen, etta luonnokset oli karsittu kahteen potentiaalisempaan. Tama
vaihe oli lopputuloksen kannalta tarkea, silld naisten oma mielipide oli tarked saada

kuuluviin. Molemmista ideoista keskusteltiin ja ndista valittiin lopullinen tunnus idea.
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Matkan aikana kehitin lopullista tunnus -ideaa eteenpain ja vein naisille naytille

erilaisia versioita. Tein erilaisia versioita tunnuksesta perustuen naisten ehdotuksiin
ja toiveisiin muun muassa vareihin liittyen. Oli ilo huomata, ettd omat ajatukset
menivat hyvin yksiin naisten mielipiteiden kanssa ja tunnuksen kehittaminen oli
helppoa. Matkan jalkeen minulla oli selkea visio siitd, milta visuaalisen ilmeen tulisi

ndyttaa ja olin saanut sille hyvdaksynnan myos naisilta.

5 BRANDIN RAKENTUMINEN

Brandilla tarkoitetaan tavaramerkin sisaltda, identiteettia ja positiivista mainetta.
Siihen voi liittya yrityksen nimi tai tunnus, sen ymparille luodaan tiettyja mielikuvia,
yleensa se viestii tuotteen laadusta. Vahvat brandit tuovat tuotteille lisdarvoa ja
vahvistavat kayttajansa identiteettia. (Brandi, 2014.) Brandin avulla pyritaan luomaan
yhteys kuluttajiin ja vetoamaan heidan tunteisiinsa. (Wheeler 2009, 2) Ei ole helppoa
luoda vahvaa, persoonallista ja erottuvaa brandia, mutta nykypaivan

kilpailutilanteessa se on tarkeaa.

5.1 Tarina ja yritysidentiteetin maarittely

Brandista syntyvien mielikuvien tulisi nousta paitsi sen tamanhetkisesta tilasta, myos
brandin historiasta, joka kertoo missa ja miten se on syntynyt. (Stenros 2005, 98)
Tuinuke itsessaan on hanke, jolla on vahva, hieno tarina. Sen historia on koskettava,
mutta ennen kaikkea inspiroiva. Tuinuken naisten sinnikkyydesta ja uskosta tulevaan
oli hyva ammentaa ainekset heidan nakdisensa brandin suunnitteluun. Tarina vain
kaipasi konkretisointia ja jarjestelmallisyytta. Brandiltd puuttui raamit ja tarkka

maarittely toimintansa vakaaksi perustaksi.

Tuinuke edustaa nimensa mukaisesti uuden alkua, toivoa ja uskoa parempaan

tulevaisuuteen. Naisten usko siihen, etta kovalla ty6lla ja sinnikkyydella voi saavuttaa
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mitad vain, on ihailtavaa. Pienikin onnistuminen on heille merkittavaa ja kiitollisuus

heiddn saamastaan avusta on aina vilpitonta. Se on jotakin, mista meidan
lansimaalaistenkin tulisi ottaa oppia. Sen sijaan, ettd murehdittaisiin sita, mita ei viela
ole tai mita ei osata, iloitaan siitd, missa ollaan jo onnistuttu. Onnistumisista
ammennetaan voimaa jatkaa eteenpdin maaratietoisesti. Nama ovat henkisia arvoja,
joita Tuinuke edustaa. Lisaksi tuotteiden valmistuksessa pyritdan eettisyyteen ja
korkeaan laatuun. Nama ovat niin sanottuja yrityksen mielikuvatavotteita, joita

halutaan valittaa kuluttajalle.

5.2 Vahvuudet ja heikkoudet

Taman yrityken vahvuudet ovat ehdottomasti sen tarinassa ja edustamissa arvoissa.
Yrityksen tavoittelema tuotto nakyy suoraan heidan toiminnassaan. Ostaessaan
Tuinuken tuotteita kuluttaja tietda, ettd myynnista saatava tuotto kdytetdan ihmisten
auttamiseen, eika esimerkiksi yrityksen johdon suuriin palkkoihin. Mitdaan valikasia ei
ole, vaan rahat menevat suoraan Tuinuken kassaan. Tuotteet tehd&dan
kestavankehityksen periaatteiden mukaisesti ja niiden tekijat saavat tekemastaan
tyosta ansaitsemansa palkan. Tuinuken tavoite on ihmisten auttaminen ja kaikki
toiminta perustuu tdhan aatteeseen. Koko toiminta on alkanut halusta auttaa muita.
Tarinaa tuotteiden takana tulee korostaa, silla vahva tarinankerronta voi nykypaivana
olla yrityksen valttikortti ja erottumistekija kilpailijoihinsa ndhden (Saarikoski 2004,

35).

Liiketoiminta on vield pienta, mutta silla on hyvat edellytykset kasvuun. Kasvuun
liittyy paljon mahdollisuuksia, mutta my&s uhkia, kuten kuvan 4 SWOT -analyysiin on
listattu. Markkinointi on ollut vahaista, mutta sen parantuessa myos Tuinuken
nakyvyys kasvaa, joka taas mahdollistaa myynnin kasvun. Tuinuken haasteena on
pitdd tuotanto tasaisena ja korkealaatuisena, silla mahdollisuutta jatkuvaan
koulutukseen ei ole. Jaa myds nahtavaksi, miten Tuinuke pystyy toimimaan toiminnan

kasvaessa. Kdytannon asiat kuten tilausten toimittaminen tai kohtuulliset toimitusajat
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ovat tarkeita seikkoja, kun Tuinuken oma verkkokauppa avataan. Toiminnan pitaa olla

vakaata ja toimivaa alusta asti, silla negatiivisen ostokokemuksen jalkeen kuluttajan
luottamusta on vaikea palauttaa. Taman lisdksi erottuminen kilpailijoista on tarkeaa ja
siksi myytavia tuotteita pitdisi pystya uudistamaan. Tahan taas tarvitaan hyvaa

suunnittelua.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
- tarina & historia -tuotteiden laadun vaihtelevuus
. arvomaailma -tuotantoresurssit
- tuotteiden ekologisuus -kokemattomuus yrityksen pyorit-
tamisessa
-paamaara

-tuotot suoraan talon toimintaan

-suuri potentiaali kehittya -toiminnan vakaus
-uusien ideoiden lGytaminen - kilpailijat
<toiminnan kasvu -toiminnan/myynnin kasvaessa
-> lisda tyontekijoita ja uutta liiketoiminnan itsendinen pydrit-
osaamista taminen
emarkkinointi -jatkuvan koulutuksen puute

-> myynnin kasvu

MAHDOLLISUUDET UHKATEKIJAT

Kuva 4. Tuinuken SWOT -analyysi. (Nopanen, 2014)

Heikkoutena ainakin vield nain alkuvaiheessa on laadun vaihtelevuus. Lisdksi on
vaikea sanoa, minka kokoisia sarjoja naiset pystyvat valmistamaan. Toiminnassa on
vakituisesti mukana 25 naista ja heistad kunkin osaaminen ja kiinnostuksen kohteet
vaihtelevat. Tuotanto ei siis ole vield vakaalla pohjalla ja naiset ovat tdhan asti
tehneet tuotteitaan vapaasti ja kokeillen erilaisia variaatioita. Oma nettikauppa ja
myynnin kasvattaminen kuitenkin edellyttavat, ettd he pystyvat valmistamaan
mahdollisesti suuriakin sarjoja samanlaisia tuotteita lyhyessa ajassa laadun siita
karsimatta. Jotta uuden aloittelevan yrityksen positiivinen maine ldhtee levidamaan,

on tarkedaa, etta alusta asti tuotetaan laadukkaita tuotteita. Yrityksen tulee ansaita
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kuluttajien luottamus (Taipale 2007, 13). Siksi naisilla tulee olla selkeat ohjeet

tuotteiden valmistuksen suhteen ja heidan taytyy itse ymmartaa hyvan laadun
merkitys. Kenian vierailuni aikana keskustelimme paljon hyvan laadun merkityksesta,

mutta siind naisilla riittda edelleen opittavaa.

6 VISUAALISEN ILMEEN SUUNNITTELU

Jotta yrityksesta syntyva mielikuva olisi mahdollisimman uskottava ja selked, on
visuaalisen ilmeen kaikkien osa-alueiden oltava hyvin maariteltyna. Visuaalisen
ilmeen tulee olla yhtenainen ja viestia yrityksen edustamia arvoja. Silla tehdaan
yrityksestd nakyva ja voidaan luoda hyvinkin vahvoja mielikuvia brandista.
Seuraavassa kdydaan lapi visuaalisen ilmeen suunnitteluun liittyvia vaiheita, mutta
tarkemmat tiedot visuaalisen ilmeen kaytosta [6ytyy tyon liittesta 5, joka on

visuaalisesta ilmeestd laatimani graafinen ohjeisto.

6.1 Tunnuksen ideointi

Tunnus on usein ensimmainen elementti, jonka kuluttaja yrityksestad nakee.
Ensivaikutelma on tarkea. Tunnuksella voidaan luoda hyvinkin vahvoja mielikuvia ja
synnyttda kuluttajissa ajatuksia. Hyva tunnus herattda kuluttajien mielenkiinnon ja
viestii yrityksen edustamia arvoja. Huono tunnus taas voi pahimmassa tapauksessa
karkoittaa mahdolliset asiakkaat. Sanoman ei tarvitse olla liian ilmeinen, mutta taysin

tuulesta temmattu tunnuksessa olevan symboliikan ei tulisi olla.

Usein tunnus muodostuu ainakin kahdesta osasta, jotka ovat logo ja liikemerkki. Logo
on tunnuksen tekstiosa, liikkemerkki on kuvallinen symboli. Selkeat ja yksinkertaiset
tunnukset ovat usein parhaita ja niiden rakenne vaihtelee tapauskohtaisesti. Aina
kuvallista symbolia ei tarvita. Myos pelkka teksti voi toimia liikemerkin omaisesti

kuvana. Molempia versioita nakyy myéhemmin esitetyissa luonnoksissani.
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Aloitin tunnuksen luonnostelun maarittelemalla eri teemoja. Kokosin kuvakollaasin

(kuva 5.), johon kerasin erilaisia ideoita ja elementteja graafiseen ilmeeseen liittyen.
Tassa vaiheessa suunnittelua ajatus logon ja tunnuksen ilmeesta oli hyvin epaselva ja
ndin jalkeenpdin sen huomaa my®os tasta ideakollaasista. Se kuitenkin auttoi minua
suunnittelussa alkuun ja toisaalta lopullisessa tunnuksessa nakyykin moni kollaasin

elementeista jollain tapaa.

Halusin tunnuksen olevan ilmeeltdan yksinkertainen, mutta kuitenkin
mielenkiintoinen. Kerdsin esimerkkeja hauskoista, selkeista logoista ja liikemerkeista
(kuva 6.). Niissa lahes kaikissa on jokin hauska yrityksen nimeen liittyva juju. Jonkin

tallaisen hauskan idean halusin keksia myds Tuinuken tunnukseen.
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Kuva 5. Tunnus -ideoinnin aloitus. Kuva 6. Tunnus esimerkkeja.

(Koonnut: Nopanen, 2014.)

Mietin mita Tuinuke edustaa, mista se on lahtdisin, mihin silla pyritdan ja niin
edelleen. Lopulta luonnoksista syntyi nelja selkeda teemaa, joita mietin pidemmalle.
Teemat olivat: koti, Afrikka & elefantti, kddet seka perhonen. Luonnoksia tyostin seka

kasin piirtden etta Adobe Photoshop ja -lllustrator tietokoneohjelmia apuna
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kayttden. Neljasta syntyneesta teemasta lahetin luonnokset myds World Visionin

toimistolle Tervolle nahtavaksi. Toimiston Afrikka -tiimi keskusteli ideoistani ja lahetti

minulle sitten palautetta.

Kadet ovat vahva toivon symboli. Kadet liitetdadn vahvasti myos eri uskontoihin ja
esimerkiksi kristinuskossa kasien levittaminen kuvaa yhteenkuuluvuuden tunnetta
(Symboliikka, 2014). Yhteys Tuinuken ja kasien symboliikan valilla olisi siis ollut
helposti ymmarrettavissa. Lahdin miettimaan kadsien kayttda logossa paitsi etsimalla
kuvia kasista eri asennoissa, myos piirtamalla luonnoksia itse. Piirrettyja luonnoksia
lahdin yksinkertaistamaan ja kokeilemaan erilaisia tapoja tydstda kuvaa (kuva 7.).
Pyrin hakemaan kasien asennosta yksinkertaistettua muotoa, mutta lopputulos oli
aina lilan monimutkainen. Lisaksi kasien symboliikkaa on kaytetty paljon
samantyyppisissa tunnuksissa ja siksi sen kadytto tuntui liilan tavanomaiselta. Myds
Tervo koki idean haastavaksi, silla han oli tormanny vastaavanlaisiin tuotemerkkeihin,
joissa juuri kasia oli kaytetty yritystunnuksen symbolina. Tassa ideassa ei siis ollut

tarpeeksi uutuusarvoa.

Toinen ideoimistani teemoista oli koti (kuva 8). Tuinuke ja sen ymparilld oleva yhteiso
on monelle naiselle ja nuorelle didille kodinomainen turvapaikka. Tavoitteena on
hankkia oma talo, jossa naiset voisivat kokea olevansa turvassa. Siksi koin talon ja
kodin hyvana symbolina edustamaan Tuinukea. Tahan ideaan inspiraatio Iahti Afrikan
kauniista luonnosta ja niista luontokuvista, jotka moni ndakee mielessaan Afrikasta
puhuttaessa. Upeat oranssin savyt ja taivaanrantaan muodostuvat siluetit ovat
kauniita ja voimakkaita vahvoine kontrasteineen. Yhdistin siluetti-idean Tuinuken T-
kirjaimeen ja Iahdin muotoilemaan siita talon muotoista. Nopeasti huomasin talon
muodostavan ylospadin suuntautuvan nuolen. Eteenpain pyrkiminen ja esteiden

ylitsepadseminen sopii sekin Tuinuken arvomaailmaan.
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Kuva 7. Tunnus -idea 1. Kadet. Kuva 8. Tunnus -idea 2. Koti. (Nopanen,

2014)

Tunnusta luonnostellessa tutustuin myos eldinsymboliikkaan. Perhonen edustaa
uuden alkua ja muutosta parempaan. Perhonen kuoriutuu toukasta kauniiksi
perhoseksi ja lahtee lentoon. Se oli mielestani kaunis tapa kuvata naisten tarinaa,
jossa on juuri kyse edella mainituista asioista. Innostuin ideasta heti ja siita tulikin

paljon erilaisia ideoita (kuva 9.).

Neljas teema oli oikeastaan sekoitus Afrikkaa ja elefanttia (kuva 10.). Elefantin
etukuva muistuttaa T-kirjainta, elefantin korva taas muistuttaa Afrikan kartan
muotoa. Aluksi Iahdin hahmottelemaan T-kirjaimesta elefantin muotoista, mutta
nopeasti muoto pelkistyi pelkkdaan Afrikan karttaan. Mielestani idea oli selked ja
yksinkertainen. Se tuntui kuitenkin liilan konservatiiviselta ja tylsdhkolta. Jostain
syysta aloin liittdmaan sen myos vahvasti kreikkalaiseen kirjaimistoon. Tama johtui

kenties T-kirjaimeen syntyvista teravista kulmista, jotka ovat tyypillisia myos
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kreikkalaisessa kirjaimistossa. Kokeilut pyoreistda muodoista taas tekivat kirjaimesta

ryhdittoman eika Afrikan kartta enda erottunut riittavan selkeasti.
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Kuva 9. Tunnus -idea 3. Perhonen. Kuva 10. Tunnus -idea 4. Afrikka &

elefantti. (Nopanen, 2014)

Paitsi World Visionin toimistolta, kysyin mielipiteitd myds muilta alan ulkopuolisilta
henkilditd. Ndin sain jonkinlaisen kuvan siitd, kuinka hyvin luonnostelemani ideat
toimivat ja valittivat halutun viestin. Tervon palaute auttoi selvittamaan, mista
Tuinuken naiset mahdollisesti pitaisivat eniten — Han kuitenkin tunsi kulttuurin
parhaiten. Tervon kanssa keskusteltuani paadyin karsimaan luonnokset kahteen
potentiaalisimpaan, jotka nadyttaisin naisille matkani aikana. Nain en hammentaisi
naisia lilan monilla ideoilla, mutta antaisin heille kuitenkin mahdollisuuden vaikuttaa
lopullisen tunnuksen valintaan. Paatin esitella naisille ideat 3. ja 4. eli perhos- seka ja
Afrikka & elefantti-idean. Nama ideat miellytivat itseani eniten heti alusta asti. Lisaksi

idea 4. oli World Visionin tiimin mielesta potentiaalisin.
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Naiset olivat luonnoksista innoissaan ja niita arvioitiin yli 10 ihmisen voimin. Mukana

oli niin Tuinuken jasenia kuin World Visionin tyontekijoitakin. Kuten aiemmin todettu,
afrikkalaiseen kulttuuriin kuuluu, etta mielipiteita ei sanota suoraan vaan asioita
kierrelladn ja kaunistellaan. Siksi olikin aluksi vaikea nahda, mita mielta naiset
ideoistani olivat tai kummasta he pitivat eniten. Tervosta oli tassakin kohtaa suuri
apy, silla tyoskennellessaan Afrikassa han on oppinut, etta suoria vastauksia
saadakseen on tehtdva toita. Toinen ideoista oli naisten ehdoton suosikki ja se sattui
olemaan myds oma suosikkini heti alusta asti. Lopulliseksi tunnukseksi valikoitui

perhos -idea.

Nimi Tuinuke tulee swahilin kielesta ja sen naiset olivat maaritelleet toimintansa
nimeksi jo toimintansa alkuvaiheessa. Se tarkoittaa uuden alkua ja elpymista ja sopii
siksi hyvin kuvaamaan tata brandia. Suomalaisittain se on hauska ja ytimekas seka
helppo lausua. Sen merkitys ei aukea ilman swabhilin kielen taitoa, mutta mielestani

se ei ole hairitsevaa vaan pikemminkin herattdaa mielenkiinnon: Mista tassa on kyse?

Tekstityyppi muuttui alun ideoinnista radikaalisti pelkistetympaan suuntaan. Kuten
aiemmista luonnoksista nakyy, oli aluksi ajatuksena paksumpi tekstityyli. Huomasin
tyylin olevan lilan maskuliininen ja siksi paatin kokeilla sirompia tekstityyleja. Halusin
tunnuksen olevan yleisilmeeltaan yksinkertainen ja “modernilla tavalla afrikkalainen”.
Siitd syysta karsin logoa yha yksinkertaisempaan suuntaan ja lopulta siita tuli hyvin
pelkistetty ilman selvia viittauksia afrikkalaisuuteen. Tuinuken tuotteistakin pyritaan
tekemaan entista enemman modernimpia ja yksinkertaisempia, kayttdaen
afrikkalaista alkuperaa lisamausteena, joten en halunnut tunnuksen olevan

ristiriidassa tuotteiden kanssa.

Logoon valittu tekstityyppi kuuluu niin sanottuihin groteskeihin tekstityyppeihin ja on

kirjoitettu versaalilla eli suuraakkosilla. Groteski tyyli on paatteetdnta kirjasintyylia ja
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siksi sopii parhaitan otsikoihin ja muihin lyhyisiin teksteihin. Yleisesti ottaen

paatteetdnta tekstityylia pidetdan huonona vaihtoehtona pitkiin leipateksteihin, silla

se voi olla raskaslukuista. (Nieminen 2003, 94-95.)

6.1.2 Liikemerkki

Perhonen on symbolina kaunis ja sopii merkitykseltdan Tuinuken tarinaan. Siihen
kiteytyy koko hankeen perusajatus: uuden alku ja muutos parempaan.
Muodonmuutos toukasta perhoseksi kuvastaa monen naisen ja lapsen eldaman
muutosta valoisammaksi. Lentoon 1dht6 on merkki toiveikkaasta ajattelusta ja jo
saavutetuista onnistumisista. Vaikka naiset ovat kulkeneet jo pitkdn matkan, pyrkivat

he silti koko ajan eteenpain ja tavoitteet tulevaisuuden suhteen ovat korkealla.

Kuten logonkin kohdalla, muuttui liikemerkki huomattavasti selkeampaan suuntaan,
mitad pidemmalle suunnittelu eteni. Kahta potentiaalisimpaa ideaa pyoritellessani
ideat alkoivat yhdistymaan ja keksin kdyttaa Afrikan kartan muotoa perhosen siipien
muodossa, kuten jo ensimmaisesta luonnoskollaasista (kuva 9.) huomaa. Idean

saatuani aloin pelkistamaan perhosta valttaen liian pikkutarkkoja muotoja (kuva 11.).
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Kuva 11. Liikemerkin kehittyminen. (Nopanen 2014)
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Lopullisessa versiossa perhonen on hyvin karsittu Afrikan muoto. Riittavan tarkka

tunnistettavaksi, mutta ei kuitenkaan liian ilmeinen.

Varimaailma lopulliseen tunnukseen syntyi naisten kanssa kadytyjen keskustelujen
tuloksena. He kertoivat minulle omat mielipiteensa, jonka pohjalta tein luonnoksia eri
vareja kdyttaen. Tehdessani luonnoksia mietin eri varien merkityksia ja soveltuvuutta
tunnuksessa kaytettavaksi. Paatos tunnuksen varimaailmasta oli lopulta helppo ja

yksimielinen.

6.1.3 Alateksti

Alatekstin eli sloganin tehtdvana on maaritelld ja tdydentda tunnusta. Tuinuke oli
madritellyt sanat “arise & prosper” eli “nousta & elpya” alatekstikseen enka niita sen
kummemmin kyseenalaistanut. Ne eivat ole kovin yleisid englanninkielen sanoja eika
siksi ehka helposti selvenna Tuinuke -sanan merkitystd, mutta en halunnut liikaa
muuttaa naisten maarittelemia elementteja. Halusin pitaa kiinni heidan

alkuperaisesta sanomastaan, etten suunnittelisi jotain heille tdysin vierasta.

Alatekstiin valitsin hieman viiston-, viralliselta nimeltdan italic kirjoitusasun. Se lisaa
tunnukseen liiketta ja toisaalta korostaa brandin ja naisten tavoitetta menna
eteenpain ja kasvaa. Tekstin suunta on sama kuin liikemerkilld, lentoon lahtevalla
perhosella. Koska teksti on rakenteeltaan hyvin kevyt, ei sen luettavuus pienessa
koossa ole paras mahdollinen. Se on kuitenkin tasapainossa muiden tunnuksen osien
kanssa ja kdytettaessa tunnusta pienessa koossa voidaan alateksti jattaa kokonaan

pois.

6.1.4 Valmis tunnus

Valmis tunnus on yksinkertainen (kuva 12.). Yleisilmeeltdaan se on kepej, iloinen ja
raikas. Kevainen ilme vahvistaa mielikuvia uuden eldman alusta. Sirot ja kevyet tekstit
tuovat kontrastia suljetulle ja tiiviille liikemerkille, jolloin kokonaisuus on

tasapainossa, mutta ei lilan tasapaksu. Tunnus ei viesti raikeasti yrityksen
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afrikkalaisuudesta, mutta Afrikan muoto perhosen siivissa antaa kuluttajille viitteita

tuotteiden alkuperasta. Se herattaa mielenkiintoa ja viestii Tuinuken arvomaailmasta.

’!I'UINUKE

arise & prosper
Kuva 12. Tuinuken valmis tunnus. (Nopanen, 2014)

Tein tunnuksesta my06s pystyversion kapeampia kayttokohteita, kuten tuotekortteja
varten. Lisaksi suunnittelin musta-valkoversion (kuva 13.), joka eroaa jonkin verran
varillisesta mallista. Tama ei ole tyypillinen tapa toimia, mutta miettiessani tunnuksen
ja erityisesti lilkkemerkin soveltamista kdytdantoon koin ratkaisun toimivaksi. Naiset
valmistavat myos tekstiilituotteita ja ajattelin, ettd perhonen olisi hauska painattaa
tuotteisiin. Tama voisi onnistua helpoiten esimerkiksi jonkinlaisen leimasimen avulla.
Umpinainen perhonen ei tall6in nayttaisi hyvalta, joten paadyin kayttamaan
ainoastaan perhosen aariviivoja. Eri versiot tunnuksesta ja niiden kaytosta loytyy

laatimastani graafisesta ohjeistosta.

9
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Kuva 13. Tuinuken tunnuksen musta-valkoversio. (Nopanen, 2014)
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Varien merkitykset ja mieltymykset niiden kaytossa eri kulttuurien valilla voivat
vaihdella paljon. Vareilld voidaan siis suurestikin vaikuttaa ihmisissa syntyviin
mielikuviin ja siksi niiden maarittelyyn on syyta paneutua. Tuinuken visuaalista
ilmetta maaritellessa tuli miettid, miten yhdistaa afrikkalainen runsas varien kaytto

hillitympaan lansimaalaiseen makuun.

Tunnuksen varimaailma maarittyi yhdessa naisten kanssa keskustellen. Muut varit
maarittelin tunnuksen ymparille (kuva 14.). Vihrea vari yhdistetdan usein uuden
syntyyn. Lisdksi se koetaan rauhoittavana ja luonnonldheisena varina (Juholin & Loiri
1998, 111.). Se sopi siis hyvin kdytettavaksi Tuinuken tunnuksessa. Halusin
visuaaliseen ilmeeseen |[ampo6a ja siksi otin yhdeksi paavareista tumman ruskean.
Ruskea vari symboloi maata ja se mielletdaan usein kotiin ja pysyvyyteen. Oranssi vari
toimii tehosteena ja muistuttaa Afrikan kuumasta auringosta. (Eiseman 2000, 27-35.)

Madritelty varikartta on yhdistelma raikkaista ja maanlaheisista vareista.

Kuva 14. Tuinuken varikartta. (Nopanen, 2014)

Varien maarittelyyn liittyy myds teknisia haasteita. Tietokoneella tydskenneltaessa
varit nakyvat niin sanottuina RGB vareina. Se on lyhenne englanninkielen sanoista
red, green ja blue. Tietokoneen naytolla varit siis sekoittuvat punaisen, vihreén ja
sinisen savyista. Kun taas tarkastellaan painettua materiaalia, puhutaan CMYK
vareistd, joissa varit sekoittuvat syaanin, magentan, keltaisen ja mustan savyista.
Vareja tyostettaessa tulee ottaa siis huomioon, etta printattu vari ei koskaan nayta
taysin samalta nayt6lla nakyvaan variin verrattuna. Jotta varit saadaan nayttamaan
mahdollisimman samalta niin tietokoneen ruudulla kuin printattunakin, voidaan

apuna kayttdaa PMS- eli Pantone-varikarttaa. Pantone-varikartasta nakee, milta kukin
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variarvo ndyttaa niin RGB- kuin CMYK-versionakin. Materiaalissa, jota tullaan

kdayttamaan niin painetussa kuin virtuaalisessa materiaalissakin, on tarkeaa ottaa
huomioon ettei variero RGB ja CMYK varin valilla ole liian suuri. Pienia eroja on aina,

mutta joissain savyissa erot voivat olla huomattavia.

6.3 Typografia

Typografia on kadytettyjen fonttien maarittelyn lisaksi kaikkea, mika liittyy tekstin
asetteluun. Esimerkiksi ladontatiheyden maarittely eli kuinka tiiviisti kirjaimet ja sanat
kirjoitetaan on osa typografiaa. Kun typografia on onnistuneesti suunniteltu, on
tekstia helppo lukea. (Loiri & Juholin 1998, 32-39.) Tuinuken visuaalista ilmetta

maadritellessani keskityin typografian osalta lahinna kirjaintyyppien valintaan.

Yleisena ohjeena voidaan pitda, etta pitkiin tekstiosuuksiin sopii parhaiten paattelliset
kirjaintyypit. Paatteellisia kirjaintyyppeja kutsutaan nimellad antiikva. Otsikoinneissa
suositaan pddasiassa paatteettomia eli groteskeja kirjaintyyppeja. Yrityksen
typografiaa suunniteltaessa on hyva valita muutama erilainen kirjaintyyppi
kaytettavaksi eri tilanteissa, mutta liian sekavaa yleisilmetta tulee varoa. (Loiri &
Juholin 1998, 34.) Tuinukelle maarittelin kolme eri kirjaintyyppia, joista yksi on

tarkoitettu kaytettavaksi otsikoinnissa ja kaksi muuta tekstiosuuksissa.

Otsikoiden fontiksi maarittelin Sakkal Majalla:n, joka paatteetomana kirjaintyyppina
sopii hyvin otsikoihin. Siind on tarpeeksi mielenkiintoa, mutta ei erilaisuudellaan
poikkea lilkaa muista visuaalisen ilmeen elementeista. Leipadtekstien pitkiin osuuksiin
valitsin paatteellisen Euphemian, joka on ilmeeltddan moderni ja yksinkertainen. Sen
ladontatiheys on melko tihed, mutta mielestani se pysyy helposti luettavana.
Lyhyempiin tekstiosuuksiin maarittelin tehoste fontin SWRomns, joka on taysin
padtteton eika siksi sovellu pitkiin tekstiosuuksiin. Lisdksi se on ilmeeltdan hyvin
kevyt. Se sopii elavoittamaan tekstin yleisilmetta kaytettyna esimerkiksi

johdantokappaleissa tai suorissa lainauksissa tekstin valissa (kuva 15.).
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ESIMERKKI OTSIKKO

Veliquiam, sunt et re odi quis et quia voloressit dolora volores suntur? Vendeseniat ut aut elen-
dig enihici minturit es elenescipsa accupis ditis rehenim intiunt, quis delliam iuntota tionsecturi
eatquidipit estem fugitibus veritatqui sunt laborporita dolor simillenihil eum hitiunt moluptatis
eossinimpor molut est pratur, simos sapicillitio omnisque demolupta aut quibea quae laborrum
doluptur ratecaborio evererore nietur, sinusam harum es plaborehento ipit moluptasint.

Maximen dellande liqui consequi diat volupta venimpor ma vellabo rehendis alibus alignih
comnimus aut aut ero blaut dolorit, si sectaspis este con eume id et aute nem sumenis am

idis magnate dolenim faccaec tasperum lanisqui doluptisti dolenit ut estium ut facest velitatur,
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eum sit rehenim ipicatur?

Kuva 15. Esimerkki fonttien kaytdsta. (Nopanen, 2014)

6.4 Sovellukset

Visuaalista ilmetta sovelletaan tarpeen mukaan eri kdyttokohteisiin. Ensimmainen
painettu materiaali, jossa Tuinuken visuaalinen ilme nakyi, oli koruihin kiinnitettavat
tuotekortit. Kortit tuli suunnitella niin, ettd ne on helposti naisten itse
valmistettavissa, silla mahdollisuutta kayttaa painotaloa korttien tilaamiseen ei ollut.
Tulevaisuudessa toiminnan kasvaessa on mahdollista miettid korttien rakenne

uudelleen ja kenties tilata ne valmiina.

Tuinuken tuotteet valmistetaan paaosin kierratysmateriaaleista ja siksi ajatukseni
tuotekortteihinkin oli kierratysmateriaalien hyddyntaminen. Logon printtaaminen
olisi naisille mahdollista vain tavallisella tulostimella ja siksi paperin alustaksi tarvittiin
tukevampi materiaali. Pdatin ideoida tuotekortit ruskeaa aaltopahvia kadyttaen.
Ruskea vari sopi maarittelemaani varimaailmaan ja lisaksi materiaali sopi
kierrdatysteemaan. Tein kokeiluja kokoamani ideakollaasin (liite 4) pohjalta ja lopulta
paadyin kahteen eri malliin. Toiset ovat tarkoitettu kaulakoruihin kiinnitettavaksi ja

toiset korvakoruille.
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Valmistin itse ensimmaisen erdn ideoimiani tuotekortteja (kuva 16.)

myyntitapahtumaa varten, mutta tulevaisuudessa kortit valmistetaan naistentalolla
Nairobissa. Korteissa nakyy tunnuksen kaytto seka vaaka- etta pystyversiona.
Kaantopuolelle liitin Tuinuken yhteistiedot ja tekstin HANDMADE by TUINUKE.

Kasintekemista arvostetaan nykypaivana paljon ja siksi se on hyva tuoda esille

selkeasti.

Kuva 16. Ensimmainen era tuotekortteja. (Nopanen, 2014)

7 LOPPUTULOS

7.1 Tuinuke -brandin visuaalinen ilme

Projektin konkreettisin tulos opinnaytetyd osuuden paatyttya oli brandin visuaalinen
ilme, joka otettiin heti valmistuttuaan kayttéon. Ensimmaisend visuaalinen ilme tulee
nakymaan Tuinuken omilla verkkosivuilla sekd Suomessa myytavissa koruissa (kuva
17.). Nama tuotekortit seka tulevat verkkosivut on pyritty suunnittelemaan

noudattaen visuaalisesta ilmeesta laatimaani graafista ohjeistoa.
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Kuva 17. Visuaalinen ilme kaytossa. (Nopanen, 2014)

7.1.1 Graafinen ohjeisto

Graafinen ohjeisto on opas, joka maarittelee kaikki tarpeelliset osa-alueet yrityksen
visuaalisesta ilmeesta. Se, mika kunkin yrityksen kohdalla on tarpeellista, vaihtelee
tapauskohtaisesti. Mita isompi ja tunnetumpi yritys on kyseessa, sita spesifimpi

graafinenkin ohjeisto yleensa on.

Laadin graafisesta ohjeistosta sekd suomen- etta englanninkielisen version.
Suomenkielinen versio on nahtdvissa taman tyon liitteessa 5. Koska tama graafinen
ohjeisto on yritykselle, joka on vasta toimintansa alkutaipaleella, on siind maaritetty
vain visuaalisen ilmeen ja eri elementtien kayttoon liittyvat perusasiat. Ohjeisto
selostaa eri osa-alueiden merkitykset melko tarkkaan, silla halusin sen olevan selkea
ja my0s opettava Tuinuken naisille. Kaikki tdma on heille hyvin vierasta ja siksi halusin
heiddan ymmartavan, mista heidan yrityksensa ilme koostuu ja mihin talla kaikella

pyritaan.
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7.1.2 Verkkosivut
Verkkosivut ovat Tuinuken markkinoinnin kannalta hyvin oleellinen tekija ja siksi oli
tarkead, etta ne laadittaisiin hyvin. Se on my6s konkreettisin vayla visuaalisen ilmeen
nakymiselle. Verkkosivujen toteutuksesta vastasi Nairobissa toimiva IT-alan yritys
Cyberterm Africa, jonka toimintaa World Vision on my6s tukenut. Yrityksen
perustajajdsenet, kolme nuorta miesta, ovat kaikki Iaht6isin slummista ja onnistuneet
luomaan paikallisesti menestyksekkaan yrityksen. He olivat lupautuneet tekemaan
Tuinuken verkkosivut ilmaiseksi ja auttamaan sivujen yllapitamisessa ja
paivittamisessa. Minun oli tarkoitus antaa neuvoja sivuston visuaaliseen ilmeeseen

liittyen.

Heti yrityksen portfolioon tutustuttuani, tiesin verkkosivujen suunnitelusta tulevan
haastavaa. Kulttuurilliset erot tassakin asiassa olivat huimat. Heilla verkkosivujen
vaikuttavuus lisdantyi, mitd enemman oli kdytetty erilaisia tehosteita. Erilaiset boksit,
niiden rajaukset ja varjostukset, lilkkuvat kuvat ja monet eri fontit, mahdollisimman
monta eri sivua, vaikka sivujen sisalto olisi lahes sama — siind naytti olevan resepti
hyvien verkkosivujen suunnitteluun paikallisesti. Suunnittelussa nakyi siis selvasti
afrikkalaiselle kulttuurille muutenkin tyypillinen runsaus, joka lansimaalaisen silmissa
nayttaa usein levottomalta. Tiesin kaikkia osapuolia miellyttavien verkkosivujen

olevan haaste, mutta uskoin sen onnistuvan.

Ensimmainen versio verkkosivuista oli melko lailla sellainen kuin odotinkin. Se
noudatti samaa kaavaa, jolla yritys on tottunut sivustoja aiemminkin
suunnittelemaan. Yritys pyysi minulta palautetta ja kerroin omia mielipiteita ja
korjausehdotuksia. Yritin perustella mielipiteeni mahdollisimman selkeasti ja
kattavasti, jotta palautteeni otettaisiin huomioon. Opinnadytety6n paattyessa sivusto

oli edelleen tyon alla, mutta muokkautunut jo selkedmpaan suuntaan (kuva 18.).
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Kuva 18. Tuinuken verkkosivujen hahmottuminen. (Tuinuke, 2014)

"Toisto on valttia” oli yksi taman projektin etenemisen kannalta tarkeimpia, mutta
my0s haastavimpia oppeja. Graafinen ohjeisto on kasitteena Keniassa vieras ja siksi
sen kayttéonotto oli haaste. Laaditusta ohjeistosta ei saada sen tarjoamaa hyotya irti,
jos sita ei kdyteta tarkoituksenmukaisesti. Ongelma on usein sama, vaikka graafinen
ohjeisto suunniteltaisiin suomalaiselle yritykselle. Sen soveltaminen kaytanté6n on
usein yrityksille haaste ja kun toimitaan eri kulttuurien valilld, tama haaste kasvaa
moninkertaiseksi. Yrityksen on tarkea ymmartaa ohjeiston merkitys kokonaisuuden
kannalta. Ja esimerkiksi tassa tapauksessa, kun yritys otti ensimmaisia askeleita

brandinsa markkinoinnissa, oli tarkeaa etta syntyva ensivaikutelma olisi positiivinen.

7.2 Jatkotoimenpiteet

Tuinuken visuaalinen ilme syntyi opinndytetyoni puitteissa. Tyoskentely projektin
parissa jatkuu kuitenkin vield opinnaytetyoni valmistumisen jalkeen. Haluan olla
mukana auttamassa uuden ilmeen kayttéonotossa ja sen soveltamisessa kaytantoon.

Tarkein vaihe on saada verkkosivut viimeisteltya.
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Naiset innostuivat vierailuni jalkeen ideoimaan uusia korumalleja. Olen iloinen

saadessani olla mukana vield tuotesuunnitteluvaiheessakin kehittdmassa naisten
valmistamia tuotteita. Tulevaisuuden tavoitteena on luoda Tuinukelle oma
persoonallinen korusarja yhdessa naisten kanssa. Samalla voidaan kehittaa naisten

osaamista ja ymmarrysta laadukkaiden tuotteiden valmistukseen liittyen.

8 POHDINTA

Tassa projektissa astuin vieraalle maaperalle ja haastoin itsedni niin ammatillisesti
kuin ihmisendkin. Monen asian olisi voinut tehda toisin ja varsinkin projektin
alkuvaiheessa aikataulutus ja tehtdavien maarittely olisi voinut olla selkeampaa. Koko
projekti oli kuitenkin minulle niin vieras, etta siihen tuntui vaikealta tarttua. Sitd meni
tilanteen mukaan ja teki sitd, mika kussakin kohtaa tuntui jarkevalta. Jos tekisin
samankaltaisen projektin nyt uudestaan, osaisin organisoida sen varmasti paljon

paremmin.

Projektin rajauksen muuttuessa myos keskittyminen asetettujen tutkimuskysymysten
painotukseen muuttui. Kilpailija-analyysi ja tarkempi tutustuminen brandin
rakennukseen ylipadnsa antoi vastauksia esitettyihin tutkimuskysymyksiin, mutta
toiseen alakysymykseen ”Mita ominaisuuksia (kohderyhman) kuluttajat pitavat
tuotteissa tarkedana?” on syyta syventya viela tarkemmin projektin edetessa
syvemmin tuotesuunnittelu vaiheeseen. Itsedni kiinnostaa erityisesti afrikkalaisen
kulttuurin kulutustottumuksiin perehtyminen, silld suomalaisen kuluttajan
vaatimukset ja mielipiteet ovat minulle selkeammat. Ehka tarkeampaa taman
projektin kohdalla onkin miettid, miten naihin odotuksiin ja kuluttajien asettamiin

"vaatimuksiin” paastaan esimerkiksi tuotteiden laadun osalta.

Valilld tuntui todella haastavalta toimia ainoana muotoilijana projektissa. Vastuu
paatoksista oli itselld ja omat valinnat piti osata perustella. Koska visuaalinen ilme

otettiin heti kayttoon ja silla oli niin suuri merkitys naisille, tuntui valilla
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pelottavaltakin tehda lopullisia paatdksia. Minulta ei vaadittu mitaan, vaan kaikki

mita tein oli pelkastaan positiivista. Siksi minun tuli itse vaatia itseltani tarpeeksi ja
toisaalta tuottaa kaikki tarvittava materiaali. Visuaalisen ilmeen tuli kuitenkin olla
Tuinuken persoonaa kuvastava ja siksi halusin myos heidan mielipiteensa kuuluviin.
Pidin tarkeana, ettd naiset kokevat visuaalisen ilmeen omakseen ja etta he voivat

ylpedsti seistd oman brandinsa takana.

Opinnadytetyon aikana syntynyt visuaalinen ilme ja siihen liittyen graafinen ohjeisto
on mielestdni onnistunut ja vastaa Tuinuken tdman hetkisiin tarpeisiin. Tunnus on
heidan persoonaansa kuvaava ja se tukee heidan tarinaansa. Se, miten graafinen
ohjeisto saataisiin kunnolla kdyttoon, on haaste, silld tapa toimia ja tehda Keniassa on
melko lailla erilainen meidan tapoihimme nahden. Uskon, etta ajan ja jatkuvan

kommunikoinnin myota graafisen ohjeiston kaytto kuitenkin tarkentuu.

Tyon tekija ja tilaaja tulivat tassa projektissa tadysin erilaisista maailmoista. Osittain se
nakyi ongelmina kommunikaatiossa ja téiden sujuvuudessa. Esimerkkina vaikka
verkkosivujen suunnitteluun ja toteutukseen liittyneet hankaluudet. Kirjassa
"Henkilokemia” Tony Dunderfelt puhuu ihmisten yksildllisyydesta ja
ainutlaatuisuudesta. Siitd, miten kulttuuri, kasvatus, uskonto ja koko ihmisen elinkaari
vaikuttaa kunkin meista tapaan toimia, kommunikoida ja reagoida eri tilanteissa.
Tarkeda on muistaa, ettd ennakkoluuloista ja olettamuksista luopuminen helpottaa
erilaisten ihmisten kanssa toimimista. (1998, 17-22; 90-92.) Opintojeni aikana eras
opettajistani on useaan otteeseen kuvaillut minua jaarapaaksi. Varmaankin siita
syysta, etta en helposti kuuntele muiden mielipiteitd, jos jotakin saan paahani. Tama
projekti oli minulle hyva oppi siita, etta asiat ei aina mene niinkuin itse on suunnitellut
ja etta tilanteisiin pitda sopeutua niiden muuttuessa. Itselle tuttuja toiminta- ja

kommunikointitapoja piti soveltaa uusiin tilanteisiin sopiviksi.

Mika siis on vastaus alussa esitettyyn kysymykseen “Can designers save the world?”?
Jos talla projektilla ei ihan koko maailmaa pelastettu, niin ainakin se omalla urallani
oli askel oikeaan suuntaan. Jokainen muotoilija on erilainen ja soveltuu erityyppisiin

toihin. Itse koen nauttivani eniten tehdessani taman tyyppista tyota, joku toinen on
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parhaimmillaan miettiessaan tuotteiden teknisia ratkaisuja. Pitkdan ajattelin

haluavani suunnitella “kauniita” ja toimivia esineitd. Opintojeni edetessa on
maaritelma “kaunis esine” kuitenkin saanut aivan uudenlaisen merkityksen. Kirjassa
The Total Beauty of Sustainable Products puhutaan tuotteiden todellisesta
kauneudesta ja siitd, kuinka paljon rumuutta esineet voivat taakseen katkea
kuluttajan tai edes suunnittelijan siita tietdmatta. Tuotteiden kauneus haviaa, jos
kauneuden hintana on ympariston saastuminen tai tuotteen valmistuksessa mukana
olleen tyontekijan vakava sairastuminen huonojen tyéolojen vuoksi. (Datschefski
2001, 16-19.) Tuinuke edustaa "todellista kauneutta” monella tapaa — niin tuotteiden
osalta kuin henkisiltad arvoiltaankin. Olen iloinen, ettd olen saanut luoda heille
visuaalisen ilmeen, joka ilmentaa naita arvoja ja konkreettisesti auttaa heidan

toimintaansa.
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LITE 1: Opinndytety6n aikataulu

MAALIS HUHTI TOUKO KESA HEINA ELO SYYS LOKA MARRAS
TYON SUUNNITTELU/
RAJAUS

GRAAFINEN
SUUNNITTELU

TUOTESUUNNITTELU

MALLIEN VALMISTUS
KENIAN MATKA

KIRJALLINEN OSA

TYOHARJOITTELU

Opinnaytetyon aikataulu. (Nopanen, 2014)
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LIITE 2: Wonderablen tuotteita

Wonderablen tuotteita. (Koonnut: Nopanen 2014.)
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LIITE 3/1: Kierratysmateriaaleista valmistettuja tuotteita

AL

Kierratysmateriaali tuotteita: Kumi. Kierratysmateriaali tuotteita: Muovi ja metalli.
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LIITE 3/2: Kierratysmateriaaleista valmistettuja tuotteita

Kierratysmateriaali tuotteita: Luonnon materiaalit

(Kollaasit koonnut: Nopanen, 2014.)
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LIITE 4: Luonnokset tuotekorteista

TUINUKE

Tuotekorttien ideakollaasi (Koonnut: Nopanen, 2014)
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LITE 5: Tuinuken graafinen ohjeisto
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JOHDANTO

Jotta yrityksesta syntyva mielikuva olisi mahdollisimman uskottava ja selkea,
on visuaalisen ilmeen kaikkien osa-alueiden oltava hyvin maariteltyna.
Graafinen ohjeisto on opas, joka madrittelee kaikki tarpeelliset osa-alueet
yrityksen visuaalisesta ilmeesta. Se, mika kunkin yrityksen kohdalla on
tarpeellista, vaihtelee tapauskohtaisesti. Mita isompi ja tunnetumpi yritys on
kyseessa, sita spesifimpi graafinenkin ohjeisto yleensa on.

Tama graafinen ohjeisto on laadittu maarittamaan Tuinuke -brandin
visuaalista ilmettd. Se on laadittu vastaamaan aloittelevan yrityksen tarpeita
ja siksi siinda on maariteltyna vain ohjeiston peruselementit. Myos yrityksen
toimintamalli maarittelee graafisen ohjeistuksen tarvetta, ja siksi tassa
ohjeistossa ei esimerkiksi syvennyta painotuotteiden ilmeeseen kovinkaan
tarkasti.

Kuten aina yrityksen graafisen ohjeiston kanssa, muokataan sita yrityksen
ja ympariston tarpeiden muuttuessa, niin myos tamankin ohjeiston kanssa.
Koska graafinen ohjeisto on kasitteena yritykselle entuudestaan vieras,
selostetaan eri osioiden merkitys melko tarkasti. Ohjeisto vastaa yrityksen
tamanhetkisia tarpeita, mutta sita tasmennetaan ja muokataan olosuhteiden
sitd vaatiessa.




,’I. TUNNUS - SANOMA

Tunnus on usein ensimmainen elementti,
jonka kuluttaja yrityksesta nakee. Silla
voidaan herattaa kuluttajien mielenkiinto,
mutta myos karkoittaa mahdolliset
asiakkaat. On siis tarkedd, ettd se vastaa
yrityksen mielikuvatavoitteita ja viestii
yrityksen edustamia arvoja.

Tunnuksesta loytyy kolme elementtia,
joiden kaytto maaritellaan tassa ohjeistossa
myohemmin. Nama elementiti ovat:
liikkemerkki, logo seka alateksti. Nailla
kaikilla on oma tehtavansa.

Nimi Tuinuke on swabhilia ja tarkoittaa
"nousta” ja "elpyd”. Se on tarttuva nimi,
joka kuulostaa hauskalta, on omaperainen
ja sanomaltaan viestii yrityksen taustoista.
Siihen tiivistyy koko yrityksen tarina ja on
siksi oiva valinta brandin nimeksi. Alatekstin
sanojen on tarkoitus maarittaa ja selkiyttaa
Tuinuke sanan merkitysta.

ﬂI'UINUKE
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LIKEMERKKI ~ LOGO  ALATEKSTI

Perhonen symboloi muutosta ja uuden
alkua. Se sopii hyvin kuvaamaan yritysta ja
sen tarinaa. Se viestii samoja asioita, kuin
yrityksen nimikin. Lisaksi perhosen siiven
muoto, joka tulee Afrikan kartasta, kertoo
yrityksen alkuperasta. Nain kuluttajalle
syntyy heti kasitys tuotteiden alkuperasta.



2. TUNNUS - KAYTTO

Jotta tunnuksen kaytto olisi mahdollisimman
vaivatonta, on joitakin sen kayttoon liittyvia
seikkoja syyta maarittaa. Nain tunnuksen
kaytto pysyy yhtendisena kautta koko
yrityksen tuottaman materiaalin.

2.1 Suoja-alue T .

Suoja-alue takaa sen, ettd tunnus erottuu

taustastaan mahdollisimman hyvin. ,

Taman tunnuksen kohdalla suoja-alueeksi T U | N U K E_ i
on maadritelty puolet sanan TUINUKE -

korkeudesta. arise & prosper

Tunnuksen suoja-alue

2.2 Eri osien kaytto

Liikemerkkia eli perhosta voidaan kayttaa Logoa voidaan kayttaa ilman liikemerkkia,
sellaisenaan irrallisena elementtina melko jos se on perusteltua. Kuvakoon ollessa
vapaasti, kuten taman ohjeiston sivuilla liian pieni alatekstin luettavuudelle, voidaan
on esitetty. Talloin perhosen taustan tulee alateksti jattaa pois. Paasaantoisesti
kuitenkin olla lapinakyva. liikkemerkkia ja alatekstia kaytetaan kuitenkin

aina yhdessa.




,z. TUNNUS - KAYTTO

2.3 Minimikoot

Tunnuksen minimikoko alatekstin kanssa on

440 x 160 mm. Tassa koossa myos alateksti

pysyy luettavana. Jos joudutaan kayttamaan
pienempaa kokoa, voidaan alateksti jattaa ’

pois. Horisontaaliversion minimikoko on TU | N U KE
kuitenkin aina 250 x 70 mm.

arise & prosper

Jos kaytossa oleva tila on kapea, voidaan
tunnuksesta kayttaa vertikaaliversiota, jossa
liikkemerkki on sijoitettu logon ylapuolelle.
Minimikoko tunnuksen pystyversiossa
alatekstin kanssa on 320 x 200 mm. Ilman ,

alatekstia 220 x 100 mm.
TUINUKE
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Tunnukset minimikoossa
alatekstien kanssa




2. TUNNUS - KAYTTO

2.4 Erilaiset taustat

Mieluiten tunnusta tulisi kayttaa yksivarisen
taustan paalla. Sen voi kuitenkin sijoittaa
my0Os esimerkiksi valokuvan paalle, kunhan
suoja-alue on ohjeistuksen mukainen ja
tunnus erottuu taustastaan riittavasti. Myos
tulisi kiinnittaa huomiota, etta tausta ei ole
liian rdikea. Tarvittaessa kuva voidaan rajata
kayttaen ohjeiston mukaisia vareja.

3
PTUINUKE
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Tnnksen kaytto valokuvan paalla:
Huono esimerkki
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Tunnuksen kaytto yksivarillisella taustalla:
Hyva esimerkKki

,ﬂI'UINUKE
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<

Tunnusen kéitt('j valokuvan paalla:
Hyva esimerkki



,3. TYPOGRAFIA

Valitut fontit ovat helppolukuisia ja sopivat
yhteen yrityksen tunnuksen kanssa.
Fonteista kaytetaan paasaantoisesti regular
versiota, mutta vahvemman vaikutelman
aikaansaamiseksi voidaan kayttaa myos
bold versiota.

Otsikoiden fontiksi on maaritelty Sakkal
Majalla regular. Yleinen ohje on, etta
otsikoinnissa kaytetaan suuraakkosia eli
versaalia tekstityylia.

Leipatekstin fontiksi on maaritelty Euphemia
regular. Lyhyimmissa teksteissa voidaan
kayttaa tehosteena myds pddtteetonta SW
Roms fonttia.

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWVXYZ
1234567890
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWVXYZ
1234567890

Sakkal Majalla

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWVXYZ
1234567890

Euphemia

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWVXYZ
1234567890

SWRomns



4. VARIT

Tunnuksesta on maaritelty kaksi versiota.
Varillinen- seka musta-valkoversio. Varilliset
versiot ovat kolmivarisia ja ne on esitelty
aijemmin tassa ohejistossa. Padasiassa

pyritdan aina kayttamaan varillista versiota. £ T U | N U K E

Musta-valkoversio poikkeaa varillisesta arise & prosper
versiosta sen kayttokohteiden vuoksi. Logo-

osaa voidaan kayttaa yksinaan esimerkiksi

painettuna kankaalle. Pelkat aariviivat toimii

perhosen muodossa tassa kohtaa parhaiten. Tunnuksen musta-valkoinen vaakaversio
Musta-valko versiota voidaan kayttaa myos

negatiivina.

i
TUINUKE

arise & prosper

Tunnuksen musta-valkoinen pystyversio




,4. VARIT

Tunnuksen variversiossa on kolme varia,
jotka ovat samalla koko ohjeiston paavarit.
Tehostevareiksi muuhun visuaaliseen
materiaaliin on maaritetty vaalean ruskea,
oranssi seka musta. Mustaa varia kaytetaan
paadasiassa vain teksteissa.

RGB 146-212-0 88-166-24 60-54 - 37 102-85-70 233-131-0 30-30-30
CMYK  48-0-94 73-0-100-0 39-43-80-90 23-36-43-66 0-58-100-0 0-0-0-100
HTML 92D400 58A618 3C3625 665546 E98300 1E1E1E

PMS 375 369 Black 2 7532 144 Pro. Black



5. KUVAT

Kuvien tulee olla laadukkaita ja riittavan
suurella resoluutiolla. Niiden tulee olla
selkeita ja realistisia. Kaytetyt kuvat ovat
informatiivisia ja tukevat tarinan kerrontaa.

Mahdollisuuksien mukaan kaytetaan
samantyylisia tuotekuvia, esimerkiksi
samaa tai samantyylista taustaa kayttaen.
Laadukkaat kuvat kertovat laadukkaista
tuotteista.

Esimerkki laadukkaista tuotekuvista




,6. VERKKOSIVUT

Verkkosivujen ilme noudattaa ohjeistossa
maadriteltya linjaa niin varien, typografian
kuin tunnuksen kdytonkin suhteen. Sivujen
sisalto vastaa yrityksen arvomaailmaa ja
tukee tarinan kerrontaa.

Sivut ovat rakenteeltaan selkeat
ja yksinkertaiset. Kaikki sivut ovat
rakenteeltaan samanlaisia.

| U | N U K E ABOUT US ACTIVITIES PRODUCTS GALLERY BLOG CONTACTS
arise & prosper

Verkkosivujen ulkoasu




/7. TUOTEKORTIT JA ESITTEET

7.1 Tuotekortit

Tuotekorteissa kaytetaan ruskeaa pahvia
tai paksua paperia. Tarvittava informaatio
printataan valkoiselle paperille. Korteista
tulee loytya ainakin joko tunnus, logo tai
liikemerkki ja yhteystieto kayttokohteesta
riippuen. Tuotekortit toimivat samalla ikaan
kuin kayntikortteina.

7.2 Esitteet

Esitteet voidaan toteuttaa samalla tavalla
kuin tuotekortitkin, ruskealle kartongille.
Tehosteena voidaan kayttaa yksinkertaisia
graafisia elementtejad, kuten taman ohjeiston
sivuilla nakyva ruskea reunapalkki.

Mahdollisuuksien mukaan seka esitteita etta A
tuotekortteja voi painaa valmiiksi ruskealle Tuotekortit kaula- ja korvakoruille
taustalle. Kaytetyn paperin tulee aina olla

mattaa.
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