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Opinnaytetydn aiheena on tekstiilimerkin brandays ja tunnuksen suunnittelu. Merkin taus-
talla on tekstiilisuunnittelun opiskelija, jolla on olemassa oleva suunnitteluyritys. Tyd teh-
daan toimeksiantona talle yritykselle ja uusi merkki lanseerataan yrityksen alaisuuteen.

Ty6 jakautuu teoriaosuuteen, jossa kasitelladn brandayksen maarittelya ja muotibrandayk-
sen yksityiskohtia, seka toiminnalliseen osuuteen, jossa toteutetaan merkille tunnus, siihen
liittyvat kayntikortit, pesu- ja kokolaput sekd suunnitelma tunnuksella varustetulle leima-
simelle.

Teoriaosuudessa bréandayksen kasitettd avataan kirjallisuuskatsauksen avulla. Materiaali
koostuu yrityskulttuuria, markkinointia ja tunnussuunnittelua kéasittelevista teoksista ja
verkkolahteista. Kirjallisuuden painotus on markkinoinnissa, mutta yhteys muodostetaan
myds muotimaailmaan. Brandayspohjustuksen liséksi teoriaosuudessa kaydaan lapi muo-
tibrandayksen ja -suunnittelijoiden historiaa seka perehdytddn muodin tuotetunnusten ke-
hitykseen ja visuaaliseen ilmaisuun.

Toiminnallisessa osuudessa suunnittelua avataan seké prosessin etta lopputulosten kan-
nalta. Prosessin kuvaus sisaltda yksityiskohtia tytvaiheista ja kuvausta toimeksiantajan
kanssa tyoskentelysta. Tama pitaéa sisalladn luonnoksia ja selvennyksié valinnoista ja kay-
dyista keskusteluista suunnittelun suhteen. Valittu ja viimeistelty tunnus naytetéaéan vaihei-
neen ja sen kayttbtapoja esitellaan.

Suunnittelun ratkaisuja perustellaan teoriaan nojaten. Ratkaisuissa on huomioitu yrityksen
aloitteleva asema markkinoilla sekad toimeksiantajan toiveet ja mietteet tuotemerkkiin latau-
tuvista arvoista. Koska lopullisten tuotteiden tilaus jai aikataulullisesti taméan tyon toteutuk-
sen ulkopuolelle, esitellaan lopputuloksia todellisuutta vastaavin kuva-asetelmin ja kuvan-
kasittelyohjelmassa rakennetuin kuvin.

Lopuksi suunniteltu tunnus testataan sen herattdmien mielikuvien osalta ja tulokset rapor-
toidaan. Tunnusta arvioidaan myos kirjallisuudesta nostettuihin kriteereihin sen onnistunei-
suuden arvioimiseksi. Tyt saatetaan paatokseen koosteella prosessista ja jatkokehitys-
ideoiden esittelylla.

Avainsanat muodin brandays, yritysilme, graafinen suunnittelu
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The subject of this thesis is the branding and identity design of a textile brand. The work
was initiated as a commission by a student at Metropolia University of Applied Sciences
whose major was textile design. The student has an existing design enterprise but the new
brand is intended to be independent.

This work is divided into a theoretical section and a production section. The theoretical
section will set out to define branding and examine it in detail as it relates to the fashion
and design industries. The production section on the other hand will elaborate on the de-
sign of the brand identity and related products such as business cards.

The theoretical section is based on a literary review of printed and electronic materials
relating to corporate culture, marketing and identity design. The emphasis of the material is
on marketing, but a connection will be established that will draw a link to the fashion indus-
try. In addition to a general overview of branding, a closer look will be had at branding in
fashion and the history of fashion designers.

The production section will examine the process and end results of the design work of this
thesis. Detailed descriptions of the steps taken will be given as well as the experiences of
working with the commissioning party. The text will be accompanied by sketches of work
and clarifications of choices made and conversations held. The chosen design will be
shown step-by-step and its uses will be demonstrated in the form of a design manual in
addition to the business card and other end products.

The decisions of the design process will be explained in relation to the theory set out be-
fore. These decisions take into account the position of the company in the marketplace
and the values that the client wished to instill in the brand.

In summary, the logo that is the result of the design process will be tested and the results
reported. The logo will also be evaluated against criteria established through the literary
review to ascertain the success of the design. Finally, a summary of the entire process will
be provided and ideas for further development will be laid out.

Keywords fashion branding, corporate identity, graphic design
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1 Johdanto

Tama tyd kasittelee tekstiilituotemerkin visuaalisen ilmeen suunnittelua seka merkin
brandaysta. Ty6 koostuu taustoittavasta teoreettisesta osuudesta seka toiminnallisesta
osuudesta, jossa eritelladn tyovaiheita ja -prosesseja seka esitellaan lopputuloksia.
Tyon lopullisina tuotoksina syntyy toimeksiantajalle tuotemerkin tunnus eli logo, sen
kayttda linjaava graafinen ohjeisto seka layoutit kayntikorteille, pesu- ja kokolapuille ja

tunnusleimasimelle.

Tyo6n alullepanevana voimana on ollut toimeksianto tekstiilisuunnittelun opiskelija Jenni
Laurilalta. Toimeksiantajalla on entuudestaan alalla toimiva yritys, jonka lisaksi han on
taman tyon kirjoitusaikaan lanseeraamassa uutta tuotemerkkid. Uudelle merkille on
tassa tydssa tarkoitus tuottaa toimiva visuaalinen tunnus, joka on seka tuottajansa eli

taman tyon tekijan ettd keksijansa eli toimeksiantajan nékoinen.

Tunnuksen liséksi tyon tarkoituksena on tuottaa yrityksen visuaalisen viestinnan vali-
neitd kayntikorteista leimasimeen ja tuotteissa kaytettaviin pesu- ja kokolappuihin. En-
nen suunnittelun aloittamista aiheesta saavutetaan suunnittelun kannalta tarpeellinen
ymmarrys tutustumalla kirjallisuuteen seka verkkoaineistoihin. Ty6n tavoitteita ovat siis
tilaajaa miellyttdvien lopputuotteiden lisdksi oman ymmarryksen ja osaamisen kartut-

taminen aihepiirin ymparilta.

Tama tyon ndkokulma on yritysilmeen ja tuotetunnuksen luominen muotialalle. Siksi
tarkoitus ei ole syventya brandaykseen muiden toimialojen osalta. Tyon laajuutta muo-
vaa myo0s toimeksiantajan tarve suunnittelun lopputuotteille. Esimerkiksi kirjepohjan
suunnittelu rajautui tAman tyén ulkopuolelle, koska tarkedmmiksi ja ajankohtaisemmiksi

koettiin tunnus ohjeistoineen, kayntikortit ja pesulaput.

Tyo toteutetaan kaksivaiheisesti. Suunnitteluty6td pohjustetaan ensimmaisessa vai-
heessa teoriaosuudella, jossa kasitellaan brandaysta seka yleisesti ettd muodin nako-
kulmasta ja muotisuunnittelun historiaa ja nykytilannetta. Teoriaosuuden lahteind kay-
tetdan teoksia markkinoinnista, graafisesta suunnittelusta ja luksusmuotibrandayksestéa

seka aiheeseen liittyvia verkkoaineistoja.

Teoriaosuuteen nojaten taman tyon jalkimmainen osuus koostuu toimeksiantajan tar-
peita varten suunniteltavista visuaalisen ilmeen lopputuotteista ja suunnitteluprosessin
kuvailusta. Suunnittelutyd toteutetaan Adoben Creative Suite -ohjelmistoja kayttamalla

seka perinteisin keinoin ja siind hydodynnetaan jatkuvaa kontaktia toimeksiantajaan.



2 Brandays yleisesti ja muodin ndkdokulmasta

Teoriaosiossa kasitelladn brandaysta seka yleisesti ettd muodin nakokulmasta. Osio
pitdad sisalladn katsauksen kirjallisuuteen ja verkkolahteisiin. Kappaleen 2.1 kirjallisuu-
den teemoja ovat markkinointi, yrityskulttuuri ja tunnussuunnittelu ja kappaleiden 2.2 ja

2.3 muotisuunnittelu, muodin henkilébrandit ja muotibrandayksen erityispiirteet.

2.1 Brandays: maarittely ja terminologiaa

Brandi maaritellaan kirjallisuudessa intuitioksi tai nappituntumaksi, joka kuluttajilla on
yrityksesté tai sen tuotteista. Kun riittdvan monella on sama aavistus, syntyy brandi.
Brandi on kuluttajan aavistus tuotteesta tai yrityksesta, ei se mita yritys sanoo sen ole-
van. (Brunner, Emery & Stuart 2009, 110.)

Toisaalla todetaan, ettd yritykset tavoittelevat tunnetason yhteytta kuluttajiin, korvaa-
mattomuutta kuluttajan elamassa seka pitkaaikaista asiakassuhdetta kuluttajaan. Vah-
va brandi erottuu muista ja auttaa saavuttamaan nama tavoitteet. Brandin menestyk-
seen vaikuttaa olennaisesti ihmisten intuitiivinen reaktio siihen riippumatta sen asemas-
ta markkinoilla. (Wheeler 2009, 2.)

Brandayksen merkitystd valotetaan myds esittamalld, ettd kuluttajat valitsevat usein
edella mainitun mielikuva-arvon perusteella ostamansa tuotteen sen todellisesta arvos-
ta piittaamatta. Lisdksi bréndin tueksi kannattaa etsia hyva tarina, jonka kertominen

tulisi hoitaa viisaalla tavalla. (Airey 2010, 8.)

Aireyn bréndayksesta esittaman ymmarran siten, ettd esimerkiksi tuotteen raaka-
aineiden ja jalostustyon yhteenlaskettu arvo tai sen hankkimiseksi maksettava raha-
summa eivat aina vaikuta asiakkaan ostopaatokseen. Brandi on voinut onnistua kos-
kettamaan asiakasta siten, etta han sivuuttaa tallaiset tosiasiat ostopaatoksen tehdes-
saan. Brandin onnistumiseen vaikuttavat tarinat taas on etsittdva siita ympardivasta
maailmasta — kaikesta siihen liittyvasta. Tallaisia asioita voisivat olla esimerkiksi tuot-
teen tai yrityksen historia sek& niiden olemassaoloon vaikuttaneet ihmiset.

Muotimaailman puolella todetaan etta kuluttajat haluavat tietdd, mitd bréandin taustalla
on ja mitd se voi antaa heille. Toisinaan kysymys on hinta-laatusuhteesta. Hinnakkaita
vaatteita ostaessaan asiakkaat haluavat nahdéa niissd sen ammattitaidon, jonka niiden
tuottaminen on vaatinut. He maksavat kauniista esineistd ja tunnetuista merkeista ol-

lakseen osa niiden ympaérille rakennettua tarinaa. (Tungate 2005, 26.)
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Brunner, Emery ja Hall (2009, 15) puhuvat teoksessaan myds designin merkityksesta
laajemmin yrityskulttuurissa ja menestyksekkaan yrityksen rakentamisessa. He totea-
vat, ettd usein varsinkin teollisen muotoilun kohdalla houkutus pysahtya ajattelussa
fyysisen esineen kohdalle on suuri. Keskittyminen kohdistuu esineeseen, eikd ympa-
roivassd maailmassa tapahtuvia asioita huomioida. Sen jalkeen he haastavat lukijan
maarittelemaan kasitteen design yrittajan ja asiakkaan valisten kanssakaymispisteiden
avoimeksi ja ajatuksella toteutetuksi kehittamiseksi. He kiteyttavét ajatuksensa koko-
naiskokemuksen kéasitteeksi, jonka kautta tunneyhteys brandiin syntyy. Toimiva design
rakentaa kokonaiskokemusta ja auttaa siten tunneyhteyden syntymisessa. (Brunner
ym. 2009, 15.)

Wheeler (2009, 11) kirjoittaa syistd investoida brandi-identiteettiin. Hanen kolmijakoi-
sessa perustelussa korostetaan asiakkaan ostopdatoksen synnyn, yrityksen oman
myyntikoneiston myyntitydén seka brandipaaoman rakentumisen helpottamista. Identi-
teetti auttaa yrityksesta syntyvan mielikuvan hallinnassa ja jarjestelmallinen asennoi-
tuminen siihen heijastaa kunnioitusta asiakasta kohtaan. Identiteetti nahdaan myds
erottuvuustekijana. Strategisessa mielessa brandi-identiteetti kasvattaa tietoisuutta ja
ymmarrysta yrityksesta ja sen vahvuuksista. Viestinnan yhdenmukaisuus eri medioissa
nakyy asiakkaan kannalta yrityksen selkedna fokuksena sille tarkeisiin asioihin. Identi-
teetti vaikuttaa myds brandipddoman kasvuun tunnistettavuutta, tunnettuutta ja asia-
kaslojaalisuutta lisaamalla. Eraana brandayksen imperatiivina mainitaan asiakkaiden
havaintojen, mieltymysten, unelmien, arvojen ja elamantyylien varaan rakentaminen.

Jotta tdma onnistuisi, tulee asiakasta ymmartaa. (Wheeler 2009, 11.)

Edella mainitut ajatukset saavat kaikupohjaa myos kotimaisessa mainosalan lehdistts-
sa. "Kasvavan kohinan keskella on yha tarkedmpaa sailyttaa fokus ja miettid, kuinka
edustamamme brandi resonoi koko ympardivan maailman kanssa”, kirjoittaa mainos-
toimistojohtaja David Gamrasni (2014) Markkinointi&Mainonta-lehdessd. Saman
lehden verkkosivujen vierasblogissa aiheesta kirjoittaa my6s brandineuvonantaja Mich-
iel Maandag: ”In the long run the market will simply demand a focused approach be-
cause the perception of a focused brand is always better than the perception of a com-
prehensive one” (Maandag 2014). Tekstissdan han viittaa huomion sirpaloitumiseen ja
jokaisen tahon miellyttamiseen. Blogikirjoituksessa puhutaan sosiaalisen median
kontekstissa ja paaesimerkkind mainitaan Facebookin laskeva suosio 16-18-
vuotiaiden keskuudessa: "This leads to a smaller group of Facebook users, resulting in
content of inferior quality, making the brand less interesting for existing users and more
difficult for advertisers to targeted audiences.” (Maandag 2014.) Maandagin (2014)

viesti on ettd kaikkea kaikille -resepti on osoittautumassa Facebookille vaikeaksi on-
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gelmaksi ja erikoistuneemmat sosiaaliset verkostot, kuten esimerkiksi Pinterest, ovat
hiljalleen kasvattamassa suosiotaan. Huomio on mielenkiintoinen myos taman tyon
kannalta, silla muotibrandayksen maailmassa tuotenimen lisensoiminen laajalti muiden
kayttoon tai kirjavan tuoteportfolion lanseeraaminen ilman olemassa olevaa asiakas-
kuntaa voi synnyttaa samanlaisen tilanteen. Myds Maandag viittaa ylellisyystuotteisiin
kysymyksen muodossa: "Which brand do you think is better in high end watches, the
one only making high end watches or the one making high end watches, jewelry and
clothes?” (Maandag 2014). Lisensoinnista kirjoitan lisd&d muodin henkil6bréndien yh-

teydessa alaluvussa 2.2.

Brunner, Emery ja Hall (2009, 12) kayttavat termia customer experience supply chain
management (vapaasti suomennettuna voitaisiin sanoa esimerkiksi asiakaskokemuk-
sen toimitusketjun hallinta) kuvaamaan perinpohjaista yrityskulttuurin muutosta, joka
tarvitaan pysyvan menestyksen saavuttamiseksi. Ajatuksen perustana on suunnittelu-
ajattelun ulottaminen organisaationlaajuisesti osaksi jokaisen tytnkuvaa. Onnistuminen
vaatii kaikkien sitoutumista. (Brunner ym. 2009, 12.) Ketjunhallinnan teema jatkuu lapi

Brunnerin, Emeryn ja Hallin teoksen.

Ketjun hallinta alkaa kayttdjakokemuksesta eli kaikesta siita, mita asiakas kokee olles-
saan tekemisissa brandin tai yrityksen kanssa. Kokemuksen toimittamisessa asiakkaal-
le on osallisena niin yrityskulttuuri kuin kaikki muutkin toiminnot yrityksen sisalla. Ta-
man ketjun hallinta tarkoittaa koko prosessin suunnittelua asiakaskokemus edella ja

jokainen yksityiskohta huomioon ottaen. (Brunner ym. 2009, 142.)

Kun edella mainittu ketjun hallinta on erinomaisessa kunnossa, asiakkaasta tuntuu kuin
han liittyisi osaksi jotakin suurempaa tehdessaan ostopaattksen. Fyysisen tuotteen
rajat ylittyvat, ja rakentuu kokemuskosmos asiakasyhteisdsta, yhteistybkumppaneista

ja kaikista palveluiden tai tuotteiden kayttgjista. (Brunner ym. 2009, 60.)

Wheeler (2009, 12) kirjoittaa niin ikaan viestin lapaisevyyden tarkeydesta. Hanen mu-
kaansa brandistrategia tarjoaa yhden yhdistavan idean, jonka ymparille kaikki kayttay-
tyminen, toiminnot ja viestinta jarjestaytyvat. Strategian taytyy herattaa vastakaikua
kaikissa toiminnan osakkaissa, ulkoisista asiakkaista median kautta sisaisiin toimijoihin,
joita ovat esimerkiksi tyontekijat, yrityksen hallitus, tavarantoimittajat). (Wheeler 2009,
12)

Talouslehti Forbesille kirjoittamassaan artikkelissa Martin Zwilling (2013) mainitsee
Gregg Ledermanin teoksesta ENGAGED!: Outbehave Your Competition to Create

Customers for Life kulttuurin muuttamisen yhtena tarke&na tekijané tuottavassa ja yh-
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denmukaisessa kokemuksen hallinnassa (Lederman 2013, Zwillingin 2013 mukaan).
Héan toteaa myos ettd asiakaskokemuksen itsesséén tulisi olla kunkin yrityksen brandi
ja ettd haaste piilee yritysten siséisten tiimien sitoutuneisuuden ja kokemuksen toimit-

tamisen tasojen nostamisessa. (Zwilling 2013.)

Uuden muoti- tai minka tahansa alan yrityksen lanseeraaminen on siis yrityksen tun-
nusta isompi asia. Vaikkakin tunnuksen tulee ilmentda sitd punaista lankaa, joka on
yrityksen kantava ajatus, seka olla samalla muun muassa kestévé ja muistettava, se on

vain yksi osa yrityksen brandia.

Muotoilun aloilla lopputuote, jota asiakkaalle myyd&an on myds avainasemassa. Brun-
ner, Emery ja Hall (2009, 134) kirjoittavat, ettd se mita kasin kosketellaan ja tunnetaan
ei ole tuote, vaan pikemminkin oviaukko tietylle joukolle ainutlaatuiseen kokemukseen.
Tuotteen (tai palvelun) kehittdjan haasteena on tiivistdd brandin tarina siihen niin, etta
tama siirtyminen tapahtuu luontevasti. Edelleen he (2009, 164) kirjoittavat, ettd jos
valmistetaan jotain, valittyy ihmisille viesti, jopa valmistajan tahtomatta. Nama esineet
(tai ne palvelut) siis puhuttelevat ihmisid suunnittelijoidensa aikomuksista huolimatta.
Samaan tapaan kuin brandi muodostuu ihmisten kollektiivisesta tuntumasta jotakin
yritysta tai tuotetta kohtaan, muodostuu asiakkailla tarina tuotteesta ja brandista, oli
suunnittelija panostanut siihen tai ei. Siksi yksityiskohdat ovat tarkeitd, puhutaan sitten
nahkalaukuista tai tyynyliinoista. Nama yksityiskohdat valittyvat kuluttajille muotojen,
pintojen, materiaalien, rakenteiden, grafiikoiden ja varien seka yksityiskohtien ja kay-

toksen yhdistelm&na, jotka kaikki viestivat yrityksen arvoista. (Brunner ym. 2009, 166.)

Naita arvoja yrityksen tulisi viestia aidosti ja tuntumatasolla. Lisaksi tata aitoutta tulisi
kehittaa rakentamalla yrityksen tarkoituksen (= missio), ndkemyksen (= visio) ja arvojen
varaan. Jos yritys haluaa vaikuttaa katu-uskottavammalta, sen on tehtédava muutos si-
saltdpain siihen suuntaan. Mikddn mainonta ei voi sellaista vaikutelmaa autenttisesti

kuluttajille antaa. (Brunner ym. 2009, 116.)

Aloilla, joilla mahdollisuus vaikuttaa asiakkaaseen niin sanotussa kaupantekopisteessa
on suuri, korostuu tdman vuorovaikutuspisteen asiakaskokemus. Yrityksen on vaikeaa
ymmartaa asiakkaidensa tunnepohjaista kokemusta, jos se ei ole kasvokkain kontak-
tissa asiakkaidensa kanssa. (Brunner ym. 2009, 57.) Tallaisesta kontaktista taytyisi siis
oppia mahdollisimman paljon ja sen luonne olisi hyva tiedostaa sitd kokemusta suunni-

tellessa, jolle asiakas brandin kanssa asioidessaan altistuu.
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Kuvio 1. Avainsanoja

Edeltavasta voidaan ammentaa myds tdman tyon tarkoituksia varten. Tyohon liittyvan
suunnittelun pohjatytné toimeksiantajalta pyydettiin uuteen merkkiin liittyvid avainsano-
ja (kuvio 1), sekd moodboard (kuvio 2), johon oli keratty avainsanojen tunnelmaa vies-
tivia kuvia. Voidaankin sanoa, ettd nama tydkalut ovat merkittdva osa tuotemerkin pe-
rustamista, silla niiden kautta perustajat joutuvat analysoimaan sitd, mitd he haluavat
merkillaan ja tuotteillaan sanoa. Tallaisten ydinasioiden pohtimisesta on apua, kun pyri-
taan olemaan aitoja kaikissa kosketuspinnoissa asiakkaan kanssa seka edesautta-
maan lahestyttdvan, puhuttelevan ja henkilokohtaisesti asiakkaan kannalta tarkean

brandin syntymista.



Kuvio 2. Moodboard

Osana asiakaskokemuksen hallintaa olisi tassd tapauksessa myds mahdollisen fyysi-

sen myyntipisteen suunnittelu tarkedad kokonaiskokemuksen kannalta. Kauppatila ja
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tuotteiden asettelu seka tilan somistus vaikuttavat asiakkaan kokemukseen brandista,
ja koska mielikuvat ja tarinat ovat merkittdvassa roolissa ostopaatoksia tehtdessa ja
tunneyhteyden luomisessa, téllainen asiakkaan kohtaaminen on kultaakin kallimpaa.
Kuten alaluvussa 2.2 selvidd, tallainen kokonaisvaltainen ajattelu on ollut osana monen

merkittavan suunnittelijan menestysta.

2.2 Muotisuunnittelun historia ja henkildébrandit muodissa

Ensimmaisen muotisuunnittelijan katsotaan olleen Charles Frederick Worth. Ennen
hantd muodin parissa tyoskentelevat lahinna kopioivat varakkaiden asiakkaidensa heil-
le kuvailemia pukusuunnitelmia. Worthia kuvaillaan suunnittelijaksi, joka ensimmaisena
vaatetti asiakkaansa oman makunsa mukaan. Han oli 1800-luvulla julkkismuotisuunnit-
telijan prototyyppi, jonka innovaatioihin kuuluivat vaatteiden esittely mallien avulla muo-
tinaytoksessa, tunnettujen mallien kayttaminen seka oman persoonallisuuden valjas-
taminen markkinointiin olemalla vaatemerkkinsé keulakuva. (Tungate 2005, 9-11.)

Myds Uche Okonkwo (2007, 56) kirjoittaa teoksessaan Luxury Fashion Branding Wort-
hin merkityksesta. Moderneista liiketoimintaperiaatteista kertovassa kappaleessa
Okonkwo erittelee kaksi padsyytd Worthin menestykselle. Ensimmaiseksi han mainit-
see merkin ja tdssd tapauksessa Worthin oman nimen liittdmiseen yhteiskunnassa
vaikutusvaltaisiin ihmisiin. Worth hyodynsi julkkiksia joilla olisi potentiaalisesti vaikutus-
ta ajan muotiin ja valjasti heidat omiin markkinointitarkoituksiinsa. Toiseksi Okonkwo
mainitsee kuluttajakayttaytymisen hyodyntadmisen. Worth pystyi ennakoimaan muutosta
ympéardivassa maailmassa ja toimimaan joustavasti kuluttajien muuttuvien mielipiteiden
mukaan. (Okonkwo 2007, 56.)

Muodin maailmassa muutoksia tapahtuu jatkuvasti, eikd muodissa olevien suunnitteli-
joiden vaihtuvuus ollut suunnittelijapersoonien syntyvaiheessakaan epatavallista.
Worthin perheyritykseen palkattu Paul Poiret on toinen historiankirjoissa mainittu muo-
tisuunnittelun suunnannayttgja. Kuten Worth, myos Poiret osoitti sellaista intoa status
quon jarkyttamiseen, ettd hanen oli aloitettava oma liiketoiminta vaatteidensa myy-
miseksi. Hanen ansiokseen luetellaan naisten vapauttaminen korsetin kahleista eli sel-
laisten vaatteiden tuomisesta markkinoille, joita naiset pystyivat pukemaan itse itsensa
paalle. Toinen innovaatio oli hameenkaltaisten haaremihousujen suunnittelu aikana,

jolloin naisten ei katsottu voivan pitaé housuvaatteita. (Tungate 2005, 11-12.)

Tungate (2005, 13-14) listaa myds monia Euroopan sotavuosien muotivaikuttajia —

Chanel, Patou, Schiaparelli, Fath ja Ricci. Chanel ja eritoten h&nen luomansa brandi
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ovat kestdneet myos nykypaivaan saakka. Hanen kantava ajatuksensa oli hyvin erilai-
nen edeltgjistaan. Siind missa ylellisyytta ja runsautta oli korostettu ennen, han katsoi
niiden vain tappavan persoonallisuuden. Hanen johdollaan naisten pukeutumisesta tuli
my06s sotienvalisessa Euroopassa peitellyn naisellista, kun kotirintama vaihtui kotitalou-
teen, ja yha harvempi koki hengettaren roolin endd omakseen. Chanel aikalaisineen
hyddynsi ja korosti androgyynimpaé tyylia ajan hengen mukaisesti. Chanelin menes-
tykseen vaikutti sanavalmiin ja oikeissa piireissa liikkuneen Gabrielle "Coco” Chanelin
persoonallisuus, joka yhdistettynd merkin tuotteisiin on luonut vahvan ja kestavan
brandin. (Tungate 2005, 13-14.)

Edelleen markkinointi- ja brandaysmielessé muotisuunnittelun historiasta voidaan nos-
taa esille Christian Dior, Pierre Cardin, Ralph Lauren sek& Tom Ford. Ylellisyystuotteis-
ta puhuttaessa Diorin katsotaan oivaltaneen, ettd ylellisyyden voi pakata uudestaan
massoille. Lisaksi han piti tallaista tuotteistamista bréndin selviytymisen ja tuottavuuden
elinehtona. (Tungate 2005, 14.)

Vastaavan ajattelutavan omaksunut, mutta sitd pidemmalle vienyt suunnittelija oli
Pierre Cardin. Molempien kohdalla valmisvaatteiden nousu ja muodin saatavuuden
laajeneminen varakkaan eliitin ulkopuolelle vaikuttivat menestymiseen. Diorista poike-
ten Cardin ei tuntenut rajoja nimensa lisensoimisessa muiden kayttéon. Yli 800:n eri
tuotteen portfoliolla voidaan kuitenkin sanoa olleen kielteinen vaikutus brandin arvos-
tukseen, varsinkin ylellisyystuotemarkkinoilla. Naiden ydinarvoa voidaan sanoa olevan

rajallisen saatavuuden tunne. (Tungate 2005, 15.)

Ralph Laurenin ura sai alkunsa miesten pukujen myyjana ja solmioiden suunnittelijana,
jolla oli nurkkaus kaytdéssaan newyorkilaisessa Bloomingdale’s-tavaratalossa. Hanta
kuvaillaan ’lifestyle merchandising” -innovaattorina, jonka tarkkaan suunnittelemat
sopet saivat ihmisten unelmat arvostuksesta ja menestyksestd herdaméaan. Laurenin
sanotaan vaistonomaisesti ymmartaneen, ettd vaikka Euroopassa ylellisyysbrandit
hyddynsivat syntyperddnsa ja kasitydperinnetta markkinoinnissaan, nama asiat olivat
Yhdysvalloissa epé&olennaisia. Hollywoodin maassa unelman myymisella oli mahdollis-
ta menestya. Kuitenkin lavasteiden tyylilla rakennettujen tavaratalo-osastojen liséksi
Laurenin menestys oli myos laadukkaiden tuotteiden yhta lailla kuin taidokkaan bran-
dayksen ansiota. (Tungate 2005, 18.)

Laurenin tapaan myds Tom Fordin sanotaan olleen merkittava henkild muodin histori-
assa markkinoinnin ndkokulmasta. Guccille tullessaan 1990-luvun puolessa valissa

han otti koko brandin haltuunsa aina printtimainonnasta kivijalkaliikkeiden somistuk-
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seen saakka. Hanen sanotaan edeltgjiensa tavoin oivaltaneen, ettd muotimerkin me-
nestys on vaatteiden ja asusteiden lisaksi riippuvaista koko sitd ymparoivasta univer-
sumista. (Tungate 2005, 20.)

2.3 Muotibrandayksen nykytilanne

Uuden muotibrandin lanseeraaminen on prosessi, jonka onnistuminen edellyttéé brén-
din ideologian ja tarinan ulottamista kaikkiin yhteyksiin, joissa asiakkaan kanssa ollaan
tekemisissa. Brandayksen maarittelyssa alaluvussa 2.1 kerroin, kuinka kokemussuun-
nittelua yritetaan tuoda osaksi jokaista tydskentelyvaihetta. Nain haluttu viesti ja mieli-

kuva brandista on mahdollista tuoda asiakkaan ulottuville.

Muotibrandayksessa liikutaan laajalla alueella, jonka vaikutuspiiriin kuuluu monia erilai-
sia asiakassegmenttejd. Nykytilanne on kuitenkin sellainen, ettd muodin maailman ku-
vaillaan olevan demokratisoitumisen tilassa. Perinteinen rakenne, jossa perinteikkaat
huippumuotitalot ovat pyramidin huipulla ja massamarkkinat alimpana askelmana, on
muuttumassa. Ensimmainen osoitus tasta oli Karl Lagerfeldin ja H&M:n yhteistyd rajoi-
tetun malliston muodossa. Muut merkit ovat seuranneet mukana, ja esimerkiksi saksa-
lainen urheiluvaatevalmistaja Puma on ryhtynyt yhteistydohon arkkitehtuurin, sisustuk-
sen ja teollisen muotoilun saralla paremmin tunnetun Philippe Starckin kanssa. Pumal-
ta suhteen tavoitteeksi kuvaillaan molemminpuolinen oppiminen, mutta Tungate arve-
lee, ettd kyse voi olla myés Puman puolelta nahan luomisesta enemman kohti varak-

kaampien asiakkaiden markkinoita. (Tungate 2005, 41-42.)

Starckin nakokulmasta kumppanuus voi olla Tungaten olettamaa luontevampi. Han on
tehnyt yhteisty6ta Pierre Cardinin kanssa aiemmin urallaan, ja h&nen ajatuksensa de-
mokraattisesta designista on johtanut hdnet enemman kohti massatuotettuja esineita
kuin yksittdiskappaleita kohden. (Wingfield 2013.)

Isojen ketjujen suunnanmuutoksesta kaytetddn termia massluxe tai masstige. Ne viit-
taavat massoille suunnattuun ylellisyyteen ja arvostukseen. Tungate (2005, 42) mainit-
see Gap-vaateketjun esimerkkina isojen ketjujen muuttuvista asenteista, jotka menevat
viela Lagerfeldin ja H&M:n yhteisty6té pidemmalle. Gap palkkasi johtokuntaansa johta-
jan Gucci-ryhmittymasta ja suunnittelijoita Marc Jacobsilta ja Calvin Kleinilta sekd muu-
toksen merkkina kaynnisti printtimainoskampanjan, jonka paékasvona oli Sinkkuela-

maa-sarjasta tuttu Sarah Jessica Parker. (Tungate 2005, 42.)
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Kuten Tungate (2005, 60) kirjoittaa, ovat muotisuunnittelijat aina kohdanneet muutos-
vastaisuutta ja haasteita etenkin omiensa joukosta. Nykyisin [&ht6kohdat aloittelevalle
suunnittelijalle ovat kenties vielakin haastavammat yksittéisten varakkaiden tukijoiden
puuttuessa. Maarallisesti puhutaan myds isommasta joukosta alasta kiinnostuneita.
Talouden laskusuhdanne vaikuttaa myos osaltaan siihen, ettd esimerkiksi palkallisia
paikkoja harjoitteluille on vahemman tarjolla. Toisaalta yksittédisen suunnittelijan keinot
viestia kohdeyleisotlleen ovat kenties paremmat kuin koskaan aiemmin. Voidaankin siis
sanoa, ettd antaakseen vaatteillensa kasvot, henkildidakseen ne itseensa, on oltava

lahjakas, onnekas, maaratietoinen ja taidokas itsensa markkinoija (Tungate 2005, 60).

Brandayksen ja markkinoinnin osalta muodin historia antaa arvokkaita oppeja. Henki-
[6brandayksessa ja itsensa markkinoinnissa meita opastaa Charles Frederick Worth.
Poiret ja Chanel viittovat esimerkillaan rohkeaan rajojen rikkomiseen. Dior ja Cardin
puhuvat tuoteperheen laajentamisesta, mutta varoittavat liiallisuuksiin menemisesta.
Ralph Lauren markkinoi unelmia. Tom Ford pitdé kaikki langat kasissaan. Yhteistyoku-
viot voivat myds muovata asiakkaiden kasitystd brandista ja johtaa uusiin mahdolli-
suuksiin kuten Lagerfeldin ja H&M:n toiminnasta huomaamme. Mahdollisuuksien mu-
kaan myds osaamisen tuominen ulkopuolelta, kuten Gap teki, voi tuoda toivottuja muu-
toksia yrityksen sisélla. (Tungate 2005, 9-20, 41-42)

3 Suunnittelun taustaa

Tassa luvussa kaydaan lapi suunnittelua taustoittavia asioita. Alaluvussa 3.1 kasitel-
l[&an niitd toimeksiantajan tarpeita, joiden pohjalta tata tyéta lahdettiin toteuttamaan,
rajataan toteutettavien suunnittelutdiden laajuus ja kerrotaan brandaysta tukevien ma-
teriaalien tydstamisesta asiakkaan toimesta. Alaluvussa 3.2 kerrotaan toimeksiantajan
taustasta, Lepardi-merkin synnysta ja toimeksiantajan ajatuksista merkin sijoittumisesta

markkinoille.

3.1 Toimeksiantajan tarpeet ja suunnittelun kohteet

Suunnittelutdiden kirjoon vaikuttivat olennaisesti toimeksiantajan tarpeet tuotemerkille.
Koska merkin lanseeraus oli tapahtumassa toimeksiannon loppuvaiheessa tai sen jal-
keen, suunniteltavat asiat koostuivat brandin alullepanemisen ja merkin tausta-

ajatuksen visualisoinnin kannalta olennaisista elementeistd. Naita olivat logo ja sen
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kayttdéa linjaava graafinen ohjeisto, merkkia hallinnoivan yrityksen kayntikortit seka vi-
suaalisen ilmeen taydentavat ja sitd kautta kayttokokemuksen taydellistavat pesu- ja
kokolaput. Myonnytyksen tarveléahtoiselle rajaukselle suunnitelmaperheessa tekee tun-

nuksesta suunniteltava leimasin.

Toimeksiannon alkuvaiheessa asiakkaalle ehdotettiin my0s kirjepohjan ja kirjekuorien
suunnittelua sek& kalvopohjan suunnittelua mahdollisia yrityspresentaatioita ajatellen.
Ensimmaisia inspiraation lahteitd suunnittelulle oli suunnittelutoimisto Moodley Brand
Identityn Martina Sperlille suunnittelema ilme (Moodley Brand Identity 2013). Tama
sveitsilaiselle verhoilijalle toteutettu yksinkertainen visuaalinen ilme sisélsi muiden mu-
assa myymalan avajaiskutsun, joka oli toteutettu pahville painetusta kutsutekstista ja
kankaanpalan yhdistelméasta. Myos nyt kasilla olevan suunnittelutydn toimeksiantajan
kanssa keskusteluja kaytiin eraanlaisesta look bookista, johon tuotemerkin alaisuuteen
tulevia kuoseja voisi yhdistaa yrityksesta ja merkista kertoviin teksteihin. Edella mainitut
rajautuivat tarkeysjarjestyksesta ja ajan rajallisuudesta johtuen suunnittelun ulkopuolel-

le.

Toimeksiantoon kuului suunnitella logo, graafinen ohjeisto ja kayntikortti seka tuotteisiin
kiinnitettévat kokolaput, puhdistusohjeita erittelevat pesulaput ja leimasin mahdollisen
muun fyysisen viestinndn personointiin. Jalkimmaisten suunnitteluun kuului tunnuksen
kayttd ulkoasussa, jonka tarkoituksena oli tuottaa yhdenmukainen visuaalinen ilme
tuotemerkille. Asiakkaalla oli tarjota suunnittelun pohjaksi joitakin luonnoksia, joiden
lisaksi yhteisten keskustelujen jalkeen he tuottivat kuvioissa 1 ja 2 ndhdyt moodboardin
ja tuotemerkkid kuvastavien avainsanojen listan. Naméa toimenpiteet toteutettiin osana
tiedonkeruuta, joka muodosti pohjatytn suunnittelulle. Suunnittelutydssa asiaan liitty-
van tiedon keraaminen prosessin alkuvaiheessa on ensiarvoisen tarkeaéa (Airey 2010,
44). Naiden toimeksiantajan tuottamia materiaaleja hyddynnettiin suunnittelussa, pyr-

kimyksena ladata tunnukseen ja sen oheistuotteisiin toimeksiantajan toivomia asioita.

3.2 Merkin synty ja sijoittuminen markkinoille

Tuotemerkin nimi Lepardi luo valmiiksi assosiaatiota myds muodin puolelta. Elainkuvi-
oihin ja etenkin kissaeléinten turkkikuvioihin liittyy voimakkaita ennakkokasityksia, joita
yhteisymmarryksessa asiakkaan kanssa oli suunnittelutydssé tarkoitus hieman murtaa.
Nimi oli valikoitunut asiakkaan elaméssa tapahtuneen kohtaamisen perusteella. Koke-
mus oli positiivinen, ja merkin nimi onkin erdénlainen muistutus hauskasta ja sattuman-

varaisesta tapaamisesta.



13

Jenni Laurilan omin sanoin:

"Mietimme pitkaan nimea ja matkalla Milanossa Ari sai idean. Useat muotitalot on
nimetty paasuunnittelijansa mukaan ja niin - tavallaan Lepardikin on,” Jenni Lau-
rila nauraa.

"Térmasin juhannuksena 2010 jokseenkin humaltuneeseen, dalimaisilla viiksilla
varustettuun mieheen, joka kutsui minua Lepardinaiseksi, koska minulla oli jalas-
sa kirkkaan oranssit tiikerikuvioiset legginsit. Lajimaaritys meni hiukan metsaan,
mutta nimi oli hauska ja jai elamaan.” Laurila jatkaa.

"Miten Milano sitten liittyy tdhan? Kavelimme Via Giacomo Leopardin ohi ja nimi
oli sitten siina.” (Laurila 2014.)

Toimeksiantajalla oli selkea ajatus merkin nimissa julkaistavien tuotteiden sijoittumises-
ta kuluttajamarkkinoille (liite 1). Esimerkkina tavoiteltavasta hinnoittelusta toimeksianta-
ja mainitsi Marimekon. Keskusteluissa korostui, ettd visuaaliselta iimeeltd odotettiin
kestavyytta ajan hammasta vastaan. Toisaalta tavoitteiden ulkopuolelle rajautui mieli-
kuvan luominen eksklusiivisesta, korkean hintatason tuotteesta. Vaikka esimerkkeina
kestavasta tunnussuunnittelusta ilmenikin pddasiassa tallaisten high end -tuotteiden ja
-suunnittelijoiden tunnuksia, kuului toimeksiantoon niista erottautuminen mielikuvata-
solla. Tuotemerkin nimen Lepardi kautta suunnitteluun oli mahdollista tuoda osasia
luonnosta ja elainkunnasta. Tietty ravakkyys olikin pohjavireend asiakkaan mielessa,
joskin tietyin varauksin ja hyvalla maulla toteutettuna.

4  Suunnittelun tuotteet

Tassa luvussa esitelladn suunnittelun lopputuloksia. Ne esitellaan tarkeysjarjestykses-
sé toimeksiannon kannalta. Luku alkaa tunnuksen suunnittelun selostuksella, jonka
suunnitteluprosessia on havainnollistettu luonnoksin. Luonnoksien esittelylla pyritadan
selventamé&dn matka lahtokohdista lopputulokseen. Tunnuksen esittelyn jalkeen vuo-

rossa ovat kayntikortit, pesu- ja kokolaput, graafinen ohjeisto ja leimasin.

4.1 Tunnus

Tarkeimpia toimeksiannon osia oli suunnitella asiakkaan tuotemerkille tunnus ja vies-
tinnan graafinen ohjeisto. Pohjana suunnittelulle olivat kuviossa 3 esiintyvat nelja asi-
akkaan luonnosta, joita kaytiin yhdessa lapi ja joiden pohjalta suunnittelu aloitettiin.

Naissa luonnoksissa esiintyy vahvasti merkin nimen mukainen elainhahmo.
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Kuvio 3. Asiakkaan alustavat luonnokset

Aloitin logon suunnittelu aloitettiin ndiden luonnosten pohjalta. Aluksi muutin luonnoksia
hieman ja kokeilin erilaisia muotoja niiden ympérille. Pidin paperille suunnittelua mie-
lekkdana aloituspisteena suunnitteluprosessille, silla sita kautta suunnittelija ei kahlitse
itsedan yhteen ideaan liiaksi, vaan on vapaampi kokeilemaan useita vaihtoehtoja. Pa-
perille luonnostelu on visuaalisen ajattelun tapa, joka auttaa usean vaihtoehdon nope-
assa luomisessa (Rohde 2011). Se auttaa myds eri vaihtoehtojen vertailemisessa sekéa

oman suunnittelun ymmartamisen kehittdmisessa (Liez 2012).
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Kuvio 4. Tunnusluonnoksia

Paadyin suunnittelussa kayttamaan elainhahmon sijaan tekstia, jonka muodossa ja
tyylittelyssa tulisi kuitenkin mukaan haivahdys tatd elainhahmoa. Suunnittelun aloitin
luonnostelemalla pienesséd koossa monta mieleen tulevaa ajatusta lyhyessa ajassa
(kuvio 4). Tavoitteena oli saada paperille maérallisesti monta erilaista ideaa ja tassa
vaiheessa asettaa kritiikki syrjaén ideoiden saavuttamiseksi. Nopea luonnostelu ottaa
my6s huomioon sen, etta merkin tulisi olla muistettava. Merkin luonnosteluun voi kéayt-
taa loputtomasti aikaa, mutta kuinka voi sitten odottaa katsojan muistavan sen silmayk-
sella (Airey 2010, 33). Luonnostelun aloitin pienessa koossa, jotta keskittyminen pysyi-
si merkkien muodossa ja rakenteiden paalinjoissa, eikd luonnostelu ajautuisi yksityis-
kohtien napertelyksi. Tyovélineind kaytin tavallista kyn&a leveékéarkisempaa kalligrafia-
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kynaa seka luonnosvihkoa. Kalligrafiakynalla luonnoksiin saa luontevaa viivan paksuu-
den vaihtelua, joka antaa niille ikaan kuin orgaanisemman tunnelman. Leveakéarkisen
tasateran jalki tunnetaankin kirjaintyyppien luokittelussa dynaamisena (Willberg 2003,
Itkosen 2007, 30 mukaan). Tyoskentelin myds aluksi yhdella varilla, jotta huomio pysyi-

si muodossa, rakenteessa ja aariviivoissa.

Ensimmaisen vaiheen luonnokset olivat viela vahvasti elainvaikutteisia. Lahdin muo-
dostamaan merkkia ison I-kirjaimen ja kissaeldimen kuvan yhdistelméasta (kuvio 5),
josta paadyin kuitenkin haivyttdm&an petomaiseen, saaliin kaatoon juuri s&ntdévan
kissaeldimen suoraa vaikutusta merkkiin vahitellen. Ensin kirjaimen muoto rakentui

elaimen muodosta, josta siirryin vaihe vaiheelta kirjainpainotteisempaan versiointiin.

oo

Kuvio 5. Elainvaikutteiset luonnokset

Elainvaikutteisissa merkeissd koin ongelmaksi sen, etta ne eivat olleet riittdvan ainut-
kertaisia massasta erottuakseen, seka sen, ettd ne eivat yhdistyneet mielessani tar-
peeksi vahvasti merkin nimeen. Suunta vaihtuikin kohden merkkia, jonka painotus oli

selkedmmin luettavuudessa ja toissijaisesti mielleyhtyman luomisessa.

Tuotemerkin luominen merkille, joka on vasta aloittamassa, seka tuotteille, joita ei viela
oikeastaan ole, on hyvin haastavaa. Toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen
perusteella merkille asetettiin tavoitteeksi mm. kestavyys ja selkeys. David Airey (2010)

kuvailee teoksessaan Logo Design Love kadehdittavan lopputuloksen olevan samaan
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aikaan yksinkertainen, merkityksellinen, kestava, erottuva, muistettava ja muunneltava
(Airey 2010, 22). Kestava merkki luo mielestani myos yhtyméakohtia koko brandid ym-
pardivddn maailmaan ja siihen tarinaan, joka sen syntyyn on vaikuttanut. Se sisaltaa
siis historiaa, mutta on yhté lailla ajaton. Halusin yhdistaa tdhan merkkiin mielikuvan
sen suunnittelua edeltavasta historiasta, mutta samalla tuoda siind esiin jotain uutta.
Varhaisimpia luonnoksia olivat kuviossa 6 nahdyt tyylitellyt, fraktuuramaisesti kirjatut |-
kirjaimet. Keskustelujemme pohjalta tamé suunta valikoitui sellaiseksi, jota l&ahdin jat-

kokehittamaan.

A

Y

b

Kuvio 6. Ensimmaiset |-kirjainluonnokset

Fraktuuratyylinen teksti on mielestani voimakkaasti sidottu ajalliseen vaikutelmaan.
Sen tyyppiset kirjasimet ovat olleet yleisesti kdytdssa vield sata vuotta sitten, mutta
nykyisin ne voivat herattdd jo hyvin tarkkoja mielleyhtymia kirkollisiin ja keskiaikaisiin
teksteihin (Juselius 2013). Pelkistettyna mustana tekstina valkoisella pohjalla se voi
tuntua myos jyrkalta. Lahdin suunnittelussa liikenteeseen siitd ajatuksesta, ettd merkki
ei tulisi olemaan minkaan valmiin kirjasimen olemassa oleva kirjain, vaan etté se syn-
tyisi omien luonnosteni pohjalta, hieman mallina olemassa olevia kayttden. Nain ollen
se olisi alkujaankin suunnittelijansa nakoéinen, eikéd ensivaikutelma valttamatta ole niin

voimakkaasti muokkaamattoman fraktuuran tapainen.

Kun paperilla suunnittelu oli saatu sopivaan pisteeseen ja yksityiskohdista sovittu asi-
akkaan kanssa, siirryin digitaalisiin tyokaluihin. Tunnuksen kokomuunnosten mahdollis-
tamiseksi tulevaisuudessa oli mielekkainta valita digitoimiseen vektoripiirustustytkalu,
kuten tdssa tapauksessa Adoben lllustrator. Vektorimuotoinen tunnus on mahdollista
suurentaa tai pienentéa rajattomasti sen laadun karsimatta, jolloin sitd voidaan hyddyn-

tad myds tdméan toimeksiannon jalkeisiin tarpeisiin.
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Valitsin digitointia varten muutaman erityyppisen luonnoksen. Yhdistelemalla niista
elementteja rakentui viimeista hyvaksyntaé varten kuviossa 7 esitetty digitoitujen versi-
oiden sarja. Lisasin niiden joukkoon vertailun vuoksi vektoroidun siluettikuvan yhdesta
toimeksiantajan alkuperaisesta luonnoksesta ja tyylitellyn kuvan aaltoilevan viivan p&al-
& lepaavasta leopardista.

Kuvio 7. Digitoidut ehdotukset

Naista ehdotuksista yksi oli paapiirteissaan toimeksiantajalle sopiva, mutta Kirvoitti pie-
nia korjauspyyntja. Ne kohdistuivat alemman vaakaviivan karkiin I-kirjaimessa, jotka

toisesta ehdotuksesta lainaamalla sain kuvion 8 mukaisesti korjattua.

Kuvio 8. Digitoidun tunnuksen korjaus
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N&ain muodostui lopullinen tunnus, jossa yhdistyy omien luonnosteni ajatus tasakarki-
sen teran jaljesta ja toimeksiantajan panos tunnuksen toimivuuden ja puhuttelevuuden
arvioinnin muodossa. Kuviossa 9 nahdaan tunnus eri kokoisena sekd vaalealla ja

tummalla taustalla toistettuna.

Kuvio 9. Tunnuksen kokoversioita eri taustavarilla

Lopullisesta tunnuksesta toimitetaan toimeksiantajalle jatkokaytttéa varten muokattavat
vektoritiedostot sek& paino- ja verkkokayttoon soveltuvien versioiden sarja kuvatiedos-

toja taustavarityksella ja ilman sita.

4.2 Kayntikortit

Tunnuksen digitoinnin ollessa vield kesken aloitin kayntikorttien suunnittelun. Olimme
keskustelleet toimeksiantajan kanssa kayntikorttien tulevasta tyylista ja varimaailmasta.
Keskustelussa tulimme siihen tulokseen ettéd mustan, valkoisen ja kullan varit sopisivat
tyylillisesti Lepardin henkeen. Keskustelimme myds tunnuksen sijoittelusta, vaihtoehto-
jen ollessa yhteystietojen asettaminen eri puolelle tunnuksen kanssa tai niiden asetta-
minen samalle puolelle korttia. Toimeksiantaja oli muussa yhteydessa nahnyt kortteja
joiden taustaa koristi jaljennetty osa suunnittelijoiden omaa tekstiilikuosia. Ehdotin rat-
kaisuksi tunnuksen toistamista kuviona taustalla siten, etta lopullisessa kortissa se pai-

nettaisiin pohjasta erottuvalla kiiltavalla lakalla. Kortin puolet jaisivat ndin varitykseltaan
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ja ilmeeltaan itsenaisiksi kokonaisuuksiksi. Naen itse tunnuksen ja yhteystiedot koho-
painettuna, jolloin kortin pinnasta jaa myos yksiléllinen tuntuma sitéa kasittelevalle. Ma-
teriaali- ja painomenetelmévalinnoilla voidaan n&in vaikuttaa kortin saajan kokemuk-

seen brandistd. Kuviossa 10 on esiteltynd mallikortin molemmat puolet.

Asettelullisesti valitsin pystymallin, jossa sijoitin tunnuksen kortin ylaosaan. Asettelu
tekee mielestani kortista ryhdikk&an ja arvokkaan tuntuisen. Tunnus on sijoitettu siten
ettd sen ymparille jaa reilusti tyhjaa tilaa. Asettelussa tunnus korostuu ja jaa tunnelma
ettd on ikaan kuin varaa jattda tilaa hyddyntamattd. Tunnuksen alapuolelle kokeilin
erilaisia koristelumahdollisuuksia, mutta lopulta paadyimme keskusteluiden jalkeen
sijoittamaan tunnuksen alle pelkistetyn Lepardi-tekstin. Tunnus voisi olla pienemman-
kin kokoinen, jolloin saatettaisiin saavuttaa korostunut vaikutelma hienostuneisuudesta
ja vdhéeleisesta tyylikkyydesta. Nykyisellaan se on kuitenkin rohkeasti esilld, eika pyy-
tele olemassaoloaan anteeksi. Tunnus ja Lepardi-teksti painetaan valmiisiin kortteihin
hohdokkaalla kultavérilla.

JENNI LAURILA
Designer

t: +358 50 234 5678

e: jlenni@lepardi.com

w: www.lepardi.com

Kuvio 10. Kayntikortti edesta ja takaa
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Kortin typografiaksi valikoitui yleisesti kaytossé oleva ja hyvin tunnistettava Gill Sans.
Kirjasimen on suunnitellut Eric Gill ja se julkaistiin vuonna 1928. Tunnistettavuutta ja
soveltuvuutta moneen kayttéon pidetdaan taman kirjasimen etuina. Sitd pidetddn myos
humaanina ja lampiméana sekéa muodoiltaan ja mittasuhteiltaan poikkeuksellisena paat-

teettdmana kirjasimena. (Monotype 2012.)

Gill Sans kuuluu humanistisiin groteskeihin, jotka luokitellaan kaikista paatteettomista
kirjasimista helppolukuisimmiksi. Tyypiltddn humanistiset groteskit ovat groteskien ja
antiikvojen valimaastossa. Kirjaintyypin edustajissa on havaittavissa viivan paksuus-
vaihtelua, joka on alkujaan perdisin painotekniikkaa edelténeesté tasateratekstaukses-
ta. Tama tekee humanistisista groteskeista luonteikkaita ja helppolukuisia. (Itkonen
2007, 59-62.)

Kirjasimen valintaa perustelen tunnistettavuudella, helppolukuisuudella ja savylla. Eri-
koisemman kirjasimen valinta olisi voinut olla erottuvuutta lisaéava tekija. Koin kuitenkin
etta sellainen veisi huomiota pois merkilta ja sen tuoma lisdarvo tassa yhteydessa olisi
vahainen. Muissa yhteyksissa, kuten verkkosivuilla tai merkin toimintaan liittyvissa pai-
nomateriaaleissa, kirjasinvaihtelu olisi tervetullutta. Gill Sansista on tarjolla 21 eri leik-
kausta (Complete Family Pack), joten samaa kirjasinta kayttamalla voidaan mahdolli-
sesti tayttaa sellainen tarve (Monotype 2012). Itkonen (2007, 62) viittaa myds rene-
sanssiantiikvoihin sopivina kumppaneina humanistisille groteskeille niiden perusmuo-
don ja mittasuhteiden samantapaisuuden takia. Tata sopivuutta voi myds hyddyntaa

tulevissa markkinointitarpeissa.

4.3 Pesu- ja kokolaput

Toimeksiantoon kuului suunnitella my6s tuotteisiin kiinnitettédvat koko- ja pesulaput.
Suunnittelin laput siten, ettd niiden sisaltdma tieto on etusijalla. Koska laput eivat ole
kovin isoja ja niitd katsoessa etsitdan usein tiettyd informaatiota, on mielestéani tarkeaa
ettd tdma informaatio on niissa selkeasti esilla. Lapuissa on tiedot pesuohjeista, tuot-
teen koostumuksesta ja sen kokotiedot. Kuviossa 11 nakyy mustavalkoiset suunnitel-
mani lapuille. Pesulapussa tunnus on korostetusti esill&, kun taas kokolapuissa paino-
piste on tuotteen kokotiedoilla. Kokolappuun on lisdksi nostettu avainsanojen listasta
fraasi "be more animal’, joka voisi toimia merkin sloganina. Fraasi on myo6s kuin salai-
nen viesti merkiltd asiakkaalle, joka syventaa brandikokemusta. Yleensa laput ovat

kuin valttaméatén paha, joiden sisélto on hyvinkin informaatiopainotteinen.
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LEPARDI
SIZE M
100% COTTON BE MORE ANIMAL

MADE ON EARTH

MACHINE WASH
coLD

DO NOT BLEACH

DO NOT IRON
DESIGN

Kuvio 11. Pesu- ja kokolappu

4.4  Graafinen ohjeisto

Tunnuksen ja kayntikorttien valmistuttua aloitin graafisen ohjeiston (liite 2) suunnittelun
ja koostamisen. Ohjeistossa linjataan tunnuksen eri versioiden kayttoéa, varitysta ja oh-
jeistetaan niiden yhteydessa esiintyvasta typografiasta. Ohjeistus on tarkoitettu op-

paaksi kenelle tahansa, joka tydstad markkinointiviestintaa Lepardille.

Tunnuksen kayttéa ohjeistossa (liite 2, sivu 1) eritellaédn tarkemmin eri versioiden, kay-
tettdvien varien ja turva-alueen osalta. Tunnuksesta voidaan kayttdd myos merkin ni-
mella varustettua versiota laajemminkin kuin vain kayntikorteissa. Yleisesti kaytossa
olevien mustan ja valkoisen liséksi Lepardin tunnuksen variksi valittin metallinhohtoi-
nen kulta, jonka Pantone-erikoisvariarvo annetaan ohjeistossa (liite 2, sivu 2). Muissa
yhteyksissa voidaan kayttdd myos ohjeistossa listattua tumman turkoosia huomiovari-

na.

Kaytettavan tunnuksen mitat antavat arvot sité reunustavalle turva-alueelle. Sen maa-
rittelemisella pyritddn varmistamaan ettei tunnuksen valittdmaan laheisyyteen aseteta
muita elementteja, jotka saattaisivat haitata tunnuksen nékyvyyttd. Ohjeistossa (liite 2,
sivu 2) olen maarittanyt alueen vaakasuunnassa tunnuksen leveyden verran molemmin
puolin ja pystysuunnassa kdénnetyn, vaakatasoisen tunnuksen korkeuden verran tun-
nuksen yla- ja alapuolella. Tekstilld varustetun tunnuksen turva-raja alkaa Lepardi-

tekstin alalaidasta.
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Typografian osalta (liite 2, sivu 3) Lepardin merkin yhteydessa tulisi kayttaa kayntikort-
teissa néhtya Gill Sans -kirjasinta. Ohjeistuksessa esitellaan kirjasimen merkistoa seké
mainitaan vaihtoehdoista poikkeustapauksissa.

Pyrin ohjeistuksen suhteen visuaaliseen yhdenmukaisuuteen etenkin k&yntikorttien
kanssa. Ohjeistuksen joka sivulla vasemmassa laidassa oleva tumma palkki on samaa

taustaa kuin kayntikorttien hahmotelmakuvassa.

45 Leimasin

Leimasimen suunnittelulla oli tarkoitus luoda yksil6llinen ja kilpailijoista erottava tekija
asiakasmateriaaleihin painettavan tunnuksen muodossa. Leimasimen avulla mahdollis-
tuisi Lepardi-brandin vahvistaminen erilaisissa painotuotteiden edustamissa kosketus-

pinnoissa Lepardi-merkkiin. Leimasin voisi olla sinetti- tai mustemallinen.

Kuvio 12. Kaksi leimasinjalkimallinnusta ja leimasinsuunnitelma vektorimallisena

Tunnus on aseteltu suunnitelmaan niin, etta siitd nakyy vain osa. Valitsin taman rajauk-
sen, jotta merkin ymparille syntyisi myods hieman salamyhkéinen vaikutelma, joka vah-
vistaisi asiakkaan mielikuvaa johonkin erityisrynmaan kuulumisesta. Kuten kappalees-
sa 2.1 kerroin Brunnerin, Emeryn ja Hallin (2009, 134) kirjoittavan, muodostuisi leima-

sinjaljesta salainen kaytava brandikokemukseen.

Leimasimen toteutus rajautuu taman tyon ulkopuolelle, joten esittelen kuviossa 12 ku-
vankasittelyohjelmassa toteutettuja malleja mahdollisesta leimasinjdljesta ja kasittele-
mattdmat leimasinsuunnitelmat. Keskimmaisen kuvan esittamassa mustemallissa jal-
ked on kasitelty esittdmaan musteen epatasaista levittymistd. Toimeksiannon osana

asiakkaalle toimitetaan leimasimen tilaamiseen tarvittavat tiedostot.
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5 Tunnuksen arviointi ja mielikuvatestaaminen

Aiemmin viitatun Logo Design Love -teoksen kirjoittaja David Airey (2007) listaa verk-
kosivuillaan viisi kriteeria ikonisen logon tunnistamiseksi: kuvailtavuus, muistettavuus,
toimivuus mustavalkoisena, skaalautuvuus ja relevanssi siihen toimialaan, johon se on

yhteydessa.

Lepardin tunnuksen kohdalla kuvailtavuus mielestani toteutuu. L-kirjaimen hahmo on
tunnistettava ja sen visuaaliset yksityiskohdat selkeita ja kuvailtavia. Nama yksityiskoh-
dat eivat mielestéani sotke luettavuutta tai saa merkkia muistuttamaan jotain toista kir-
jainta. Aireyn (2007) mukaan kuvailtavuus ja muistettavuus kulkevat késikéadessa. Le-
pardin tunnus on mielestani kuvailtava, mutta yksiléllisemman ja sitd kautta muistetta-
vamman siité saattaisi tehda abstraktimpi tai kuvitusmaisempi toteutustapa. Typografi-
aan nojaava tunnus voisi hyotya muistettavuuden kannalta viel& koristeellisemmasta

toteutuksesta.

Mustavalkoinen tunnus on mielestani toimiva. Tunnus vaikuttaa vahvalta, mutta samal-
la siina on liiketta ja kaarevat muodot tuovat luonnollisuutta. Skaalautuvuus taas karsisi
lukuisista yksityiskohdista, kun pienesséa koossa toistettuna yksityiskohdat eivét erottui-
si. Edelliseen kappaleeseen viitaten tunnus on kuitenkin skaalautuva, jos vaikka se
voisi olla yksil6llisempikin. Relevanssi toimialaan on hieman vaikeampi maarittaa. Le-

pardi on merkkina uusi eikd valmistusperinteita tai pitkaaikaista historiaa ole.

Suunnitellun tunnuksen onnistuneisuutta voidaan arvioida myds tarkastelemalla sita
kuvion 1 avainsanoihin peilaten. Kuten kappaleessa 2.1 kirjoitin, avainsanalistasta on
apua kun maaritellaan mita brandilla halutaan viestia. Koska tunnus on osa brandia ja
merkittava kosketuspinta asiakkaaseen, voidaan sanoa etta tunnuksessa tulisi esiintya
elementteja jotka ottavat nama avainsanat huomioon. Kuviossa 1 esiintyvat sanat ovat
suomennettuna vaara, ainutlaatuinen, synteettinen luonto, perinteinen/uusi, vallanku-
mouksellinen, ruma/kaunis, erityispiirre (twist), ole enemman eldin, historia/sci-fi ja
kirkkaat korostevarit. Naistd ainutlaatuinen ja perinteinen/uusi toteutuvat mielestéani
selkeimmin. Tunnus on juuri tdman toimeksiannon myo6tad aikaansaatu, eika sitd ole
mistaan olemassa olevasta merkistd muokattu. Tunnuksen yhteydessa kaytetty typo-

grafia on jo olemassa ollutta, mutta luettavan ja toimivan kirjasimen kaytté on mielesta-
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ni perusteltua. Perinteinen/uusi taas toteutuu siind mielessa etta valittu tunnus pohjau-
tui alun alkaen tasaterédkirjoitukseen, josta muokattiin moderni versio. Tasta syysta sii-
na on myos erityispiirteitd. Synteettinen luonto on lasna siind ajatuksessa ettd tunnuk-
sen on tarkoitus olla visualisointi Lepardi-merkist, mutta sen ulkomuodosta voi n&dhda
etta se on tietokoneavusteisesti tuotettu. Voimakkaammat sanat kuten vallankumouk-

sellinen ja vaara ovat vahemman esilla tunnuksessa.

Suunnittelun onnistuneisuuden arvioimiseksi asetin sen myds mielikuvatestiin. Naytin
tunnuksen I-kirjainversiota ilman Lepardi-tekstia tabletilla, valkoisena mustalla pohjalla
seitsemalle tuntemalleni henkildlle ja kysyin minkalaisia spontaaneja ajatuksia ja tun-
temuksia se heissa heratti. Alustin testia kertomalla ettd kysymys on mielikuvien ke-
raamisestd, ja etta vastaukset voivat olla adjektiiveja tai kokonaisia lauseita, joista kay
spontaani reaktio ilmi. En kertonut olevani tunnuksen suunnittelija tai tarkemmin mihin
tunnus liittyy. Otos koostui viidesta naisesta ja kahdesta miehestd, ikahaarukan ollessa

15-46 vuotta. Seuraavassa muutamia nostoja naiden henkildiden vastauksista.

"Tunnuksesta tulee vahvoja anime-assosiaatioita. Se on tasapainoinen, mutta
vaikuttaa olevan puoliksi liikkeessa.”

"Tunnuksesta tulee mieleen televisiosarjan hahmo. Nayttaa siltd kuin se laskisi
suksilla mékea alas. Tunnus on voimakkaan mustavalkoinen, ehka hieman tylsa.
Ylakulmassa oleva vakanen vaikuttaa ylimaaraiselta.”

"Tunnus vaikuttaa vanhanaikaiselta, hienolla tavalla. Nayttaa siltéa kuin jokin lip-
pispainen laskisi suksilla. Se on osuva ja voimakkaan nakdinen. Runko nayttéaa
siltd kuin se olisi koneella tehty, muut osat muistuttavat sivellinjalked. Tunnus on
hiukan eteenpdin kallellaan. Siita tulee itimainen vaikutelma.”

"Tulee mieleen luonto ja kesa. Osat muistuttavat mailaa ja suksia. Tunnus on eri-
koinen ja oudon muotoinen, onko se urheilumerkki. Yldkulman tapla nayttaa kas-
vin lehdelta.”

"Ai mitd tulee mieleen I-kirjaimesta. TAma on vauhdikas ja voisi kuvastaa lenté-
mista.”

"Tunnuksen alaosa muistuttaa Niken logoa vaarinpain. Se nayttdd myos kelkalta.
Osaset muistuttavat myds eri tydkaluja.”

"Kuva muistuttaa lapikasta kannuksilla. Se on tyylikds. Tulee mieleen etta se voi-
si olla suutarin logo, mutta myds lentoyhtién.”

"Minusta se on tyylikas. Muistuttaa kenkaa, yldosa taas nayttda tydkalulta, ehka
taltalta.”™
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Ensimmaisissa kahdessa kommentissa mainittu sarja on minullekin tuttu. Huomio oli
hatkahdyttava, koska en ollut itse tullut ajatelleeksi yhteyttd aiemmin. Sarjassa esiintyy
hahmo, joka tunnetaan ainoastaan ison I-kirjaimen perusteella. Kirjain on monissa yh-

teyksissa sarjassa kirjoitettu juuri fraktuuratyyliin.

Tunnuksen liike valittyy myos katsojille, kuten my6s osalle sen yhteys luontoon. Toistu-
vat viittaukset urheiluun, tydkaluihin ja lentamiseen tuntuvat erikoisimmilta, téllaiseen
kun ei ole tietoisesti pyritty. Tunnus on myds "voimakkaan mustavalkoinen, ehka hie-
man tylsa”, mutta toisaalta ” osuva ja voimakkaan nakoinen”. Kommenteista tulee sel-
lainen olo etta esitystapa on vaikuttanut merkittavasti tulkintoihin. Tunnuksen olisi voi-
nut nayttdd myos mustana valkoisella pohjalla tai muokattuna kultavarisend, mutta vii-

meinen olisi voinut olla liilan johdattelevaa.

6 Yhteenveto

Taman tyon tarkoituksena oli toteuttaa toimeksiantajalle toimiva ja brandin arvoilla la-
dattu visuaalinen tunnus. Suunnittelun toteuttamiseksi oli tarpeellista perehtya aihepii-
riin kirjallisuuden kautta ja muodostaa kasitys muotibrandayksesta.

Tyon tuloksia ovat tunnus Lepardi-merkille, tunnuksen ja sen viestinnan visuaalisten
elementtien kayttda linjaava graafinen ohjeisto seka suunnitelmat ja layoutit kayntikor-
teille, pesu- ja kokolapuille ja tunnuksen leimasimelle. Tuotokset toimitetaan asiakkaal-

le jarjestelmallisesti nimettyina kayttévalmiina digitaalisina tiedostoina.

Ty6ssa onnistunutta on valmiiden tuotosten lisaksi hyvin toiminut yhteydenpito ja neu-
vottelu toimeksiantajan kanssa. Osapuolten tuttuus toisillensa vaikutti asioiden hoitami-
seen, mutta paaosin kanssakaymisessa oli keskusteleva ja asiallinen savy. Tama ol

omiaan edesauttamaan kaikkia miellyttavan lopputuloksen saavuttamisessa.

Toisaalta toisinkin olisi voinut toimia. Suunnitteluty6té olisi voinut pohjustaa laajemmin-
kin keskustelemalla toimeksiantajan tavoitteista ja kayttamalla enemman aikaa Lepar-
din brandin ytimen loytamiseksi. Itse suunnittelutydssa toimeksiantajan laatimaa avain-
sanojen listaa olisi voinut kayttaa hyddyksi enemmankin tunnusta suunnitellessa. Vaik-
ka tunnuksesta ehdotettiin asiakkaalle useita versioita, olisi sen suunnittelussa myds

voinut toteuttaa dramaattisempiakin vaihtoehtoja. Tunnuksen testaamista olisi voinut
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myds aikaistaa suunnitteluvaiheeseen, jolloin kommentteja olisi voinut kerata useasta
tunnusvaihtoehdosta. Testausta olisi myds voinut taustoittaa enemman, jolloin kom-

mentoijilla olisi voinut olla enemman sanottavaa tunnuksen toimivuudesta.

Opin mielestani paljon itsendisend, toimeksiantoa toteuttavana suunnittelijana toimimi-
sesta . Omia ratkaisuja perustellessa ja suuntaviivoista keskusteltaessa opin argumen-
toimaan valintojen puolesta, mutta myds ottamaan toimeksiantajan toiveet huomioon.
Taustoittavan teoriaosuuden tuottaminen toi mukanaan my0s uutta tietoa muodin puo-

lelta.

Tyon toteuttamisesta hyotyivat suoraan seka toimeksiantaja etta toteuttaja. Toimeksi-
antaja sai kayttoonsa tunnuksen seka suunnitelmat kayntikorteille, pesu- ja kokolapuille
ja leimasimelle. Naiden liséksi jatkoa varten toteutettiin tunnuksen kaytt6a linjaava
graafinen ohjeisto, josta on hyoétya toimeksiantajalle tulevien markkinointitoimenpitei-
den suunnittelussa Tyon toteuttaja sai kartutettua kokemusta toimeksiannon myota,
minka lisdksi suunnitelmia voidaan kayttaa portfoliossa esimerkkeina toteutetusta asia-

kastyosta.

Jatkoa ajatellen Lepardi-merkin viestinnén kehittdminen olisi mielenkiintoista. TA&man
tyon rajauksen takia toteuttamatta jddneet kirje- ja esityspohjat sekd mahdollisen tule-
van verkkoldsnaolon visuaalisen ilmeen muodostuminen, siten ettd ne muodostavat
ehean kokonaisuuden tassa tydssa toteutettujen suunnitelmien kanssa, olisi mielenkiin-

toinen haaste.
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Liite 1
1(2)

Lepardi — The Story

Lepardi on suomalainen tuotemerkki, jonka takana on luova studio Keltainen Kookos. Sen pe-
rustivat Jenni Laurila ja Ari Loukasmaéki elokuussa 2013. Heilla oli ollut haave omasta yritykses-
ta jo jonkun aikaa.

"Mietimme pitkdan nimea ja matkalla Milanossa Ari sai idean. Useat muotitalot on nimetty paa-
suunnittelijansa mukaan ja niin - tavallaan Lepardikin on,” Jenni Laurila nauraa.

"Térmasin juhannuksena 2010 jokseenkin humaltuneeseen, dalimaisilla viiksilla varustettuun
mieheen, joka kutsui minua Lepardinaiseksi, koska minulla oli jalassa kirkkaan oranssit tiikeri-
kuvioiset legginsit. Lajimaaritys meni hiukan metsaan, mutta nimi oli hauska ja jai elamaan.”
Laurila jatkaa.

"Miten Milano sitten liittyy tdhan? Kavelimme Via Giacomo Leopardin ohi ja nimi oli sitten siind.”

Loukasmaki ja Laurila ovat molemmat kotoisin Etela-Pohjanmaalta. Laurila opiskelee tekstiili-
suunnittelua Metropolia Ammattikorkeakoulussa ja Loukasméki on koulutukseltaan digitaaliseen
mediatuottamiseen erikoistunut tradenomi.

Lepardin ensimmainen mallisto on tyon alla ja tulossa syksylla 2014. Lepardi on lifestylebréandi,
joka keskittyy erityisesti tyd- ja juhlapukeutumiseen omalla twistilladn. Myohemmin on tulossa
myo6s kodinsisustukseen liittyvia tuotteita. Lepardi on hauska ja rajoja rikkovan ravakka, mutta
samalla tyylikas. Keltainen Kookos pyrkii tuotteissaan eettisyyteen ja kestaviin valintoihin. "Va-
hemman, mutta parempaa.”
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Lepardin graafinen ohjeisto

graafinen ohjeisto
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Typografia
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Gill Sans MT Regular
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Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elic.



