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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Anime

Brandi

Chibi

Con

Cosplay

Design Management

Anime on japanilaista animaatiota, joka perustuu 2D-
animaatioon. Yleensd suosituista mangasarjoista tulee
animesovitukset, jotka saattavat kattaa monia tuotanto-

kausia ja elokuvia.

Brandi on tavaramerkin, kaupan tai palvelun ympérille
muodostunut positiivinen mielikuva. Brandin arvoon vai-
kuttaa kuinka suuresti se tunnetaan kuluttajien keskuu-
dessa. Brandi vahvistaa kayttajansa identiteettia ja tuo li-

sdarvoa tuotteelle.

Tarkoittaa japaniksi “pientda’. Chibi on myo6s eraanlainen
kuvitustyyli, jossa on pikkuruisia hahmoja, joilla on mitta-
suhteessa suuret silmat ja paa. Nailla tahdotaan luoda

vaikutelmaa sopoydesta.

Con tai Coni on yleistynyt termi, jolla tarkoitetaan manga-
aiheista tapahtumaa. Téallaisia ovat esimerkiksi Animecon,
Chibicon ja Tracon.

Cosplay on lyhennetty sanoista "costume play”. Cosplay
on suosittu harrastus, missa ihmiset pukeutuvat suosituik-
si manga, tai pelihahmoiksi. Puvut tehd&an itse ja niiden
tekemiseen voi mennéd jopa satoja tunteja. Asuihin voi
myOs ostaa rekvisiittaa harrastekaupoista. Monissa co-
neissa jarjestetaan leikkimielisia pukukilpailuja, joissa

parhaat asut palkitaan.

Tarkoittaa jarjestelmaa, jolla muokataan yrityskuvaa. Sen
avulla tiedostetaan visuaalisen ulkoasun merkitys brandin
luomisessa. Tavoitteena on saada graafinen julkisuusku-

va, joka toteutetaan kaikilla tasoilla johdonmukaisesti.



Footer

Header

Kawaii

Manga

Mangaka

Maneki neko

Piktogrammi

Otaku

Banneri sivun alalaidassa, jossa on yleensa linkki sivun

headeriin.

Header on nettisivuilla eréénlainen banneri, joka sijaitsee
sivun ylalaidassa. Yleensa siihen on kiinnitetty logo, koris-

teita tai sivun nimi.

Kawaii tarkoittaa kirjaimellisesti "s6p6a’. Sanaa kaytetdan
myos kuvaamaan Kawaii-tyylia, jolle tyypillistd on suloiset
hahmot, joita kaytetd&n koristeina sisustustarvikkeissa ja

asusteissa. Hello Kitty on tyypillinen Kawaii-hahmo.

Manga tarkoittaa japanilaista sarjakuvaa. Se eroaa mo-
nessa asiassa lansimaisista sarjakuvista mm. visuaalisel-
ta tyyliltaan seka kerronnaltaan. Manga on yleensd mus-
tavalkoista ja sitd luetaan japanilaisittain oikealta vasem-
malle. Mangaa lukevat japanissa kaikenikaiset, koska sar-
jakuvien genret ulottuvat laidasta laitaan. Suosittujen
manga-sarjakuvien pohjalta tehdaan myés yleensa ani-

maatiosovituksia eli animea.

Mangaka on mangaa piirtava henkil6. Suosittujen man-

gasarjojen piirtdjia ihaillaan Japanissa julkkiksina.

Maneki neko on japanilainen kissapatsas, joita kauppiaat
pitavat myymaloissa, yleensa nayteikkunoissa koristeena.
Niiden uskotaan tuovan kauppiaille vaurautta ja taloudel-
lista onnea. Kissapatsaiden tunnusmerkkind ovat viirut
silmat ja yléspain heiluttava tassu, jossa on yleensa me-

kanismi.

Piktogrammi on symboli, jota kaytetdaan kun halutaan
viestia jotain ilman kirjoitusta. Sen ymmartamiseksi ei tar-
vita kieltd. Piktogrammeja kaytetddn yleensé opasteissa,

kuten liikennemerkeissa, kylteissa tai vessoissa

Otakulla tarkoitetaan yleenséa nortéahtavaa henkilda.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aiheena on suunnitella Urumi-verkkokaupalle uusi visuaalinen il-
me. Urumi Oy on sarjakuvien ja erilaisten oheistuotteiden verkkokauppa. Tana
vuonna 2016 yritys tayttaa pyoreét 10 vuotta ja juhlavuoden kunniaksi Urumi halu-

aa paivittaa ulkoasunsa osana juhlavuoden kampanjaa.

Opinnaytetyoni tavoitteena on suunnitella Urumille uusi ja raikas ilme. Tarkoituk-
senani on tehda ilmeesta nykyista ilmetta ammattimaisempi, silla nykyisellaan ilme
on hyvin keskeneréinen. Tarkoitukseni on luoda Urumille uusi brandi-ilme, johon
siséltyy kaikki visuaaliset osat, eli yritystunnus, teemavarit, koristeet, typografia ja

verkkokaupan visuaalinen ilme.

Olen aikaisemmin ty6skennellyt Urumille graafisena suunnittelijana erilaisten toi-
meksiantojen parissa, joten tunnen yrityksen hyvin entuudestaan. Syventavan pro-
jektini aiheena oli suunnitella Urumin verkkokaupalle véliaikainen ulkoasu, jonka
on tarkoitus olla kaytdssa siihen asti, kunnes ulkoasua paivitetaan taman projektin

myota.

Lopputuloksena ja tdman opinnaytetydn produktiivisena osana kokoan lopullisen
visuaalisen ilmeen brandikasikirjaan, johon on koottu ohjeet visuaaliselle ilmeelle.
Ennen lopullisen visuaalisen ilmeen suunnittelua teen Urumille kolme erilaista
konseptia, joiden pohjalta lopullinen ulkoasu rakennetaan. Suunnitteluprosessissa
kaytan apuna puolistrukturoitua materiaalihaastattelua, jossa testaan konseptien
ideoita asiakasryhmalla. Nain pystyn kerdamaan kayttajien mielipiteitéa ulkoasuista

ja hyddyntamaan sita lopullisessa suunnitteluprosessissa.

Suunnitteluongelmani on luoda Urumille uusi ulkoasu, joka olisi hieno ja raikas.
Samalla tarkoitukseni on puuttua nykyisen ilmeen ongelmakohtiin. Tutkimuson-
gelmani pohdin, miten saan ulkoasusta helpommin lahestyttavamman ja milla eri

keinoilla ilme kertoisi paremmin yrityksen toiminnasta.

Taman projektin myota paésen suunnittelemaan brandi-ilmetta hyvin laajassa mit-
takaavassa asiakkaalle. Tdma antaa minulle mahdollisuuden kehittaa suunnitteli-

jan taitojani toimivan brandin luomisessa yritykselle.
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2 URUMI ASIAKKAANA

2.1 Urumi Oy

Urumi Oy on vuonna 2006 avattu verkkokauppa, joka jalleenmyy sarjakuvia ja nii-
hin liittyvia oheistuotteita ja lahjatavaroita, kuten mukeja, t-paitoja, julisteita, figuu-
reja, pehmoleluja, makeisia ja avaimenperid. Valikoima koostuu enimmakseen
japanilaisesta manga-sarjakuvasta ja niihin liittyvista oheistuotteista, sivuilla myy-
daan myaos tuotteita muistakin sarjoista kuin mangasta, kuten suosituista elokuvis-
ta, lansimaisista sarjakuvista, TV-sarjoista ja videopeleista, mutta paapaino on

hyvin vahvasti mangassa.

Urumi Oy on pieni, yhden henkilon yllapitaméa verkkokauppa. Urumin toimitusjoh-
taja Helena Lipponen vastaa yksin koko yrityksestd, kuten tuotteiden hankkimises-
ta jalleenmyytavaksi, varastoinnista, postittamisesta sekd markkinoinnista. (Lippo-
nen 2016).

Urumi Oy:lla oli alkujaan myo6s kivijalkaliike Kuopiossa, mutta yritys siirtyi lopulta
pelkan verkkokaupan varaan. Urumi kuitenkin myy tuotteitaan erilaisissa sarjaku-
va-aiheisissa tapahtumissa, kuten Traconissa, Yukiconissa, Animeconissa ja
Tampere Kuplii-tapahtumassa. Lisaksi Urumi pitdd PopUp-liikkettd noin kerran
vuodessa Kuopion Apaja-ostoskeskuksessa. Kuitenkin verkkokauppa toimii tuot-

teiden myyntia ajatellen tarkeimpéana myyntivaylana. (Lipponen 2016).

Verkkokaupan lisdksi Urumi yllapitad Facebook- ja Twitter-tileja, jotka toimivat yri-
tyksen tarkeimpin&d mainoskanavina. Sivuilla julkaistaan tuotekuvia uutuustuotteis-
ta, joita ihmiset paasevat vapaasti kommentoimaan. Lisdksi Urumi osallistuu erilai-
sille sarjakuva-aiheisille keskustelufoorumeihin omalla nimellaan, joissa se voi kar-
toittaa asiakkaiden tuotetoiveita ja palautetta kaupankaynnista. Lisaksi Urumi jar-
jestéaa vuosittain Chibicon-nimista sarjakuvatapahtumaa. (Lipponen 2016). Olen
aikaisempina vuosina toiminut ndiden tapahtumien graafikkona ja tullut sitd kautta

tutuksi Urumin toimintaan.
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2.2 Urumin kohderyhma

Urumin asiakkaina toimivat sarjakuvista, erityisesti mangasta kiinnostuneet henki-
I6t, jotka saattavat olla kiinnostuneita myds muista populaarikulttuurin asioista,
esimerkiksi videopeleista tai elokuvista, tai yleisesti ottaen Aasian kulttuurista. Mo-
nilla kayttajilla saattaa olla taustalla samoja mangaan liittyvia alaharrastuksia, ku-
ten esimerkiksi cosplayn harrastaminen, coneissa kdyminen tai samalle keskuste-

lufoorumille kuuluminen. (Lipponen 2016).

Asiakaskuntaa pystyy hyvin segmentoimaan, koska kyseessa on pienen ryhman
kiinnostuksen kohde, on kohderyhmalla todennakoisesti paljon yhteisia tekijoita,

kuten ik&, sukupuoli tai yhteiset harrastukset.

Manga-sarjakuvat yleensa yhdistetaan lapsiin ja teineihin, johon varmasti vaikut-
taa, etta suurin osa Suomessa julkaistusta mangatarjonnasta on suunnattu myds
Japanissa nuoremmille lukijoille. On kuitenkin huomioitava, etta toisin kuin lansi-
mainen sarjakuva, niin manga yleensa ker&é lukijoita kaikenikaisista lukijoista ja
sama aate on myo6s kantautunut Suomeen, josta I6ytyy myos paljon aikuisia man-

gan lukijoita.

Mangafaneja voidaan kutsua lansimaissa otakuiksi. Japanissa sanalla tarkoitetaan
hieman halveksivaan savyyn henkil6a, joka on omistautunut yleensa hyvin nortti-
maisille harrastuksille, joten sana voidaan helposti sekoittaa ndorttiyteen. Lansi-
maissa yleensa kaytetaan termia kuvaamaan henkiléa, joka on hurahtanut man-
gan fanittamiseen ja on myds muuten hyvin kiinnostunut aasian kulttuurista. Otaku
saattaa mahdollisesti harrastaa mangan alakulttuuriin liittyvia harrastuksia, kuten
cosplayta tai kuunnella japanilaista musiikkia, kuten J-rockia, harrastaa japanin
kielen opiskelua tai aasialaisen ruuan kokkaamista seka fanitaiteen piirtamista

suosikkisarjoistaan. (Bennett 2011).
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2.3 Uudistuksen tavoitteet

Urumin toimitusjohtaja Helena Lipponen ehdotti, etta voisin suunnitella Urumin
uutta ulkoasua samassa yhteydessa kun suunnittelin Urumille tilapaista ulkoasua
syventavan projektini aikana. Urumi joutui vaihtamaan palvelinta ja samalla sivun
ulkoasua piti vaihtaa. Sivujen ulkoasusta kuitenkin toivottiin, etta se mukailisi ny-

kyista ulkoasua, silla suurempi muutos tulisi juhlavuoden aikana.

Toimeksianto sisaltda siis Urumin yritystunnuksen uudistamisen seka tata mukai-
levan verkkokaupan visuaalisen ilmeen padivittamisen. Suunnittelu tapahtuu luo-
malla kolme erilaista konseptia ulkoasusta, joita testataan kayttajaryhmalla suun-
natulla puolistrukturoidulla teemahaastattelulla. Siin& painotetaan laadullista tutki-
musta, koska talla menetelmélla saa kerattya mielipiteitd ulkoasusta parhaiten.
Kolmen konseptin perusteella suunnitellaan ulkoasusta lopullinen versio, jolle ra-
kennan brandikasikirjan, johon tulee toimeksiantajalle ikaan kuin ohjeet ulkoasun
kayttoonotosta. Siihen on myo6s koottu kaikki ulkoasun eri elementit.

Uudistuksen myé6ta Urumi uudistaa myods maskottinsa netissa jarjestettavan avoi-
men suunnittelukilpailun kautta. En itse puutu maskotin suunnitteluun, mutta
suunnittelin aikaisemmin kuitenkin kilpailun kampanjan ulkoasun ja lupaudun aut-

tamaan kilpailussa toimimalla yhtena tuomarina.

llImeen uudistamisen tavoitteena on raikastaa Urumin ulkoasua ja tehda siitd ny-
kyista ammattimaisempi. Talla hetkella ulkoasu on puutteellinen, ja se voi huo-

noimmillaan luoda yrityksesta vaaréanlaista mielikuvaa.

Uudistus jakautuu kahteen eri osa-alueeseen: brandi-ilmeen uudistamiseen seka
uusittuihin verkkosivuihin. Brandi-ilme tulee koostumaan uudesta yritystunnukses-

ta, koristeista, vareista ja typografiasta.

Urumin nykyinen yritystunnus koostuu liekistd, jossa on keskella silméaa muistutta-
va kuvio. Liekkukuvion alla on viistossa tekstilaatikossa Urumin nimi. Liekkikuvio
perustuu virvatuleen ja se pohjautuu siihen, ettd Urumin nimeksi piti alun perin
tulla Liekkio, joka on suomalaiseen kansanperinteeseen perustuva kummitus tai
henkiolento. Nimi kuitenkin muuttui yrityksen matkan varrella, mutta liekkikuvio jai

ulkoasuun keskeiseksi elementiksi. (Lipponen 2016).
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Nykyisen logon ongelmana on, ettei se sellaisenaan kerro paljoakaan yrityksesta.
Siité ei ensimmaisena tule mieleen sarjakuvat eika sita valttamatta osaa hahmot-

taa oikein, silla silmékuvio keskelld on epaselva.

Liséksi toimeksiantaja toivoo, etté yritystunnuksesta tulisi aikaisempaa matalampi,
silla se on nykyisellaan kovin korkea ja vaikeasti aseteltava. Se ei kuitenkaan saisi
olla ulkoasultaan liian teollisen bisnes-henkinen, silla toimeksiantaja haluaa, etta
se pysyy helposti lahestyttdvana. Kuitenkin vihrea véri halutaan jattaa siihen sa-

moin liekkihahmo ainakin jossain muodossa.

Urumin nettisivut uudistivat ilmettddn viimeksi syksylla 2015, kun tein sivuille uu-
den visuaalisen ilmeen syventavana projektina. Sivujen visuaalisen ilmeen kuiten-
kin toivottiin uudistuksessa mukailevan sivujen vanhaa ilmettd, joten ilmeeseen ei

paassyt tekemaan kovin radikaaleja muutoksia.

Sivut ovat tehty ZenCart-pohjaan, joka sopii hyvin verkkokaupalle. Se tuo kuiten-
kin omat rajoituksensa ulkoasun suunnitteluun, koska sivujen kayttoliittymaa ei
pysty kovin paljoa muuttamaan. Sivujen uudistukset tulevatkin tasta syysta johtuen
olemaan lahinna visuaalisia, silla sivujen kayttolittymaa ei ole tarkoitus muuttaa

juurikaan uudistuksen myota.

2.4 Urumin nykyinen ilme

Urumin visuaalinen ilme koostuu yritystunnuksesta ja maskotista, mutta ulkoasu
jaékin pitkalti siihen. Yrityksen ulkoasussa ei ole erikseen jatkuvasti toistuvaa
omaa fonttia, koristeita, teemavareja tai muitakaan brandi-ilmeeseen yleensé kuu-
luvia osia. Tamé tekee yrityksen ulkoasusta keskeneraisen oloisen, silla edella

mainitut elementit ovat yleensé peruselementteja ulkoasussa.

Joskus aikaisemmin Urumi on myos kayttanyt slogania "Tarpeeton on tarpeellista”,
mutta se on ollut jo vuosia pois kaytosta ulkoasusta. Mietin projektin myostd, voi-

sinko ottaa sen uudelleen kayttoon.
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Syventavan projektini aikana pyrin puuttumaan tdhan seikkaan luomalla valiaikai-
seen kayttoon yhtenevaisen fontin seka koristetaustan, jota on myéhemmin kaytet-

ty mm. Urumin somekanavissa seké& mainoksissa.

Yritystunnuksen suhteen haluan tehda sen visuaalisesta ilmeesta entista selke-
amman ja raikkaamman. Nykyisellaan yritystunnus ei juuri kerro yrityksen toimin-
nasta mitaan. Lisaksi mielestani alhaalla oleva tekstilaatikko on hyvin raskas eika

siina oleva viisto teksti erotu pienessa koossa tarpeeksi selkeasti.

Yritystunnuksen suunnittelu on tarkein osa tata projektia ja varaan sille ajallisesti
eniten aikaa suunnitteluprosessissa. Tama johtuu siita, ettd sen suhteen minulla
on isoin suunnittelutyd edessé, silla nettisivujen kayttoliittyman muuttumattomuu-

den takia minulla on hyvin kapeat mahdollisuudet muuttaa sivujen ulkoasua.

Yrityksella on osana ulkoasua kolme maskottikoiraa, joiden kayttda on aikaisem-
min vaihdeltu osana ulkoasua. Tyypillistd on, ettd yksi maskottikoira on ollut verk-
kokaupan headerissa koristeena vuorollansa. Maskottikoirat ovat saaneet vaikut-
teita mangasarjakuvasta mm. ison paan ja silmien muodossa ja ne edustavat ns.
“chibityylia”, jolle tyypillasta on suloiset ja maskottimaiset hahmot. Koira-hahmot
perustuvat toimeksiantajan omiin koiriin ja ne edustavat kaikki suomalaisia koiraro-
tuja: suomenpystykorva, karjalankarhukoira ja pohjanpystykorva. Koiria ei kuiten-
kaan avata kuluttajille enempaa, mika on epatyypillista maskottihahmoille, silla
yleensa niita kaytetddn tehostamaan yrityksen brandia kerronnallisella tavalla. Nii-
den nimi&, luonteita tai muitakaan seikkoja ei kerrota yleisélle. Ne ovat enemman-
kin sOpdja koristeita. Kuitenkin nyt ulkoasun muutoksen myodta maskottia vaihde-
taan avoimen maskotin suunnittelukilpailun kautta, joka toivottavasti selkiyttaa

maskotin kayttda tulevaisuudessa.

Koska en itse puutu maskotin suunnitteluun, otan keskeiseksi asiaksi korjata ulko-
asun nykyisiad puutteita, kuten yhtendista typografiaa, koristeiden suunnittelua ja

varimaailman yhtenaistamista.
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URUMI

Kuva 1. Urumin vanha yritystunnus (Urumi 2016).

2.5 Urumin nykyiset nettisivut

Syksylla 2016 suunnittelin Urumille verkkokaupan visuaalisen ilmeen syventavana
projektina. Sivujen nykyisen ulkoasun (kuva 2) haluttiin mukailevan sivujen vanhaa
ulkoasua, koska ilmetta tultaisiin muuttamaan taman opinnaytetyon kautta paljon
radikaalimmin. Muutoksen tarkoitus on olla osa Urumin 10 vuotista syntymapaiva-

kampanjaa, jonka kunniaksi Urumin ulkoasua halutaan paivittaa.

Syventadvan projektin aikana suunnittelemat sivut ovat visuaaliselta ilmeeltaan
hieman tyhjan oloiset. Tama johtuu siita, etta Urumilla ei ole koristeita enké syven-
tavan projektin kautta katsonut aiheelliseksi suunnitella ulkoasuun erikoisia efekte-
j&, koska sivujen ulkoasun haluttiin muistuttavan vanhoja sivuja, jotka olivat my6s
olemukseltaan tyhjan oloiset. Sivuille toivottin samanlaista vihreaa liukuvari-
tyylistéa headeria, kuin mita vanhoilla sivuilla oli. Ulkoasun ainoat kunnolliset koris-

teet ovat maskotti ja yritystunnus.

En ole taysin tyytyvainen sivujen nykyiseen visuaaliseen ilmeeseen, koska ne ovat
omasta mielestani aivan liian tyhjat ja kolkot. Toisaalta syventéava projekti oli myos
ensimmainen kerta kun suunnittelin nettisivuja kunnolla ja nain isossa mittakaa-

vassa. Aikaisemmin olen |&hinn& vain paéssyt ideoimaan nettisivujen ilmeita.
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Nyt olen hieman kehittynyt nettisivujen suunnittelun suhteen ja toivon mygs tdman
projektin entisestddn kehittavan taitojani, silla nettisivujen suunnittelu on graafisel-

le suunnittelijalle valttamaton taito tulevaisuuden digitalisoituvassa maailmassa.

Nettisivujen kayttoliittyma ei tule muuttumaan nykyisesta. Sivut rakentuvat ylhaalla
olevasta headeristd, johon olisi talla kertaa tarkoitus saada jonkinlainen visuaali-
nen koriste poistamaan sivuja vaivaavaa tyhjan tilan tuntua. Sivun valikot jakautu-
vat neljadn osaan: headerissa on ylhaalla etusivu ja kirjaudu sisdadn — valikot.

Headerin alaosassa on erilaiset tuotekategoriat sivuilla myytaville tuotteille.

Nettisivujen nykyinen kaytettavyys toimii mielestani hyvin, silla sivut ovat selkeat ja
sen valikot ovat helposti I0ydettavissa. Sivujen navigointi pelaa ja sivut ovat aikai-
semmin saaneet hyvaa palautetta sivujen viimeisimman paivityksen yhteydessa
jarjestetysta Facebook-kyselystd. Taman takia koen mielekkaéksi jatkaa sivujen
nykyisen kayttoliittyméan pohjalta. Tehtavakseni jaa vain sivujen visuaalisen ilmeen

muutos.

Headerin alapuolella on kolmeen eri palstaan jaettu tila sivun muille valikoille.
Keskimmaisessa ja leveimmassa palstassa ovat tuotekuvat ja siind ovat valikot
uutuustuotteille, suosituksille seka tarjouksille. Vasemmalla ja oikealla palstalla on
jaettu pieniin laatikkoihin informatiiviset osuudet, kuten Top 5-lista, tietoja, tuotear-
vosteluja, tapahtumakalenteri, pikahaku, pisteet ja maksutavat. Sivun alalaidassa

on footer, jossa on linkki sivun headeriin.

Sivujen kayttoliittymé&n etuna ovat laatikot: niitd on helppoa muuttaa ja lisata tar-
peen tullen, mutta se tuo tiettyjd rajoituksia ulkoasun suunnitteluun. Laatikot on

tarkoitus myds sisallyttda uuteen ulkoasuun.

Sivujen ulkoasun suhteen toimeksiantaja toivoo uusia painikkeita sivulle ja mielen-

kiintoisempaa taustakuvaa, silla nykyinen on liian tyhjan oloinen.
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Kuva 2. Nettisivujen nykyinen ilme (Urumi 2016).

2.6 Ulkoasun paivitys osana brandia

Yrityksen visuaalinen ilme kertoo vastaanottajalleen yrityksen identiteetista. Kun
puhutaan visuaalisuudesta, niin siihen tarvitaan yhtenevainen visuaalinen muoto-
kieli, jolla ilmaistaan asiakkaille yrityksen tuotteista, palveluista, arvoista ja tavois-
ta. Yritysgrafilkka on valine, joka kuuluu osana design managemettia. Sitd oikein
noudattamalla rakentuu oikeanlainen viesti yrityksestd asiakkaille (Nieminen
2003).

Yrityksen visuaaliseen linjaan kuuluvat yleensa kirjelomakkeet, kayntikortit, teip-
paukset, mainokset, messuosastot, asut, toimitilat ja liikkeiden sisustus. Kun kaikki
mahdolliset imagoa yhtenaistavat asiat ovat yhdenmukaisesti rakennettuja, niin se

tekee yrityksen viestista selkean ja tunnetun markkinoilla. (Laiho 2007).

Brandid suunnitellessa on tarkeaa miettia yritystunnuksen asemaa: mita silla halu-
taan viestia yrityksesta? Miten siitd saa selkeésti luettavan ja tunnistettava? Onko

siind vain teksti vai kuva. Yleensa puhekielessa sekoitetaan nama termit keske-
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naan, silla logolla yleensa viitataan tekstiin ja merkkiin, mutta tosiasiassa se tar-
koittaa vain pelkkda tekstida. Jotkut yritystunnukset koostuvat pelkéastaan tekstista,
kuten Marimekon logo. Merkki puolestaan on liikemerkki ja joissakin brandessa
sitd saatetaan kayttaa yksin ilman logo-osaa, mutta tdma toimii vain, jos brandi on
erityisen suosittu ja tunnettu, esimerkiksi Applen tuotteissa kaytetdaan pelkkaa

omena-liikemerkkia, koska kaikki tunnistavat sen tuotteiden suuren suosion takia.

Toimeksiantaja on toivonut, etté yritystunnus koostuu logosta ja liikemerkista, jois-

ta viela liikemerkkia voisi tarvittaessa kayttaa ilman logo-osaa.

Yrityksen visuaalisen identiteetin osalta pelkka yritystunnus ei luo tunnettavuutta,
vaan vahintdénkin yhta tarkeéssa osassa on tunnusvarin hallinta. Kukapa ei osaisi
yhdistaa Fazerin sinista varia suklaaseen. lhmiselld on erityinen varimuisti, jonka
kautta monet varit herattavat katsojassa mieli- ja muistikuvia, jotka puolestaan vai-
kuttavat ostopdattkseen. (Isohookana 2007). Urumin ongelmana on ollut aikai-
semmin, ettei silla ole omaa teemavaria, joka korostuisi ulkoasussa, vaan vihreita
vareja on kaytetty siind vahan miten sattuu ja esimerkiksi vanhoilla nettisivuilla ja

kanta-asiakaskortissa on ollut tyystin eri savyisia vihreita vareja.

Visuaalista ilmettd suunnitellessa ei saa myds unohtaa nettisivujen ilmetta, silla
pahimmillaan huonot ja rumat sivut karkottavat asiakkaat, samoin kuin epéaselvasti
ja epaloogisesti suunniteltu kayttoliittyma (Kujansuu 2015). Verkkokaupan visuaa-
lisuutta voi rinnastaa kivijalkaliikkeeseen: Liike on houkutteleva, kun tavarat ovat
siistissa jarjestyksessa ja loogisesti esille pantuna. Verkkokaupassa tama on eh-
dottoman tarke&&, koska sen kautta ei voi hyodyntéaé aistien stimulointia yhta hy-
vin, kuin kivijalkaliikkeessa, jossa edesauttaa liikkeen haju, taustalla soiva musiik-

ki, tavaroiden sovittamien tai kasin koskettaminen.

Kohderyhmé&n huomioiminen tulisi pitda mielessa sivuja suunnitellessa. Toisaalta
sivut eivat saisi olla lilan esitemadisia tai tAynn& multimediagrafiikkaa, kuten liikkku-

via bannereita Avaruus ja tilankaytté ovat nettisivuilla tarkeita (Laiho 2006).

Tana paivana nettisivujen arvo korostuu, silla maailman digitalisoituessa kaikki
toiminta siirtyy yh& enemman nettiin. Sosiaalisen median kanavat, eli some onkin
mit& mainioin paikka markkinoida tuotteita nuorille ja rakentaa sitd kautta brandia.

Etenkin nuoret kayttajat ovat omaksuneet sosiaalisen median tuotteiden ostopaéa-
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tosta ajatellen, koska nuoret kaipaavat vuorovaikutusta sekd mahdollisuutta sanoa
sanottavansa tuotteista tai palveluista (Tapscott 2010, 223).
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3 LAHTOKOHDAT SUUNNITTELUUN

3.1 Verkkokauppa jakelukanavana

Verkkokaupasta on tullut keskeinen jakelukanava ja ostosvayla nykypaivan digita-
lisoituvassa maailmassa. Verkkokaupan ansiosta edes maantieteelliset rajat eivat
ole esteena kaupanteolle, vaan jo muutamalla klikkauksella pystyy tilaamaan tuot-
teita maapallon toiselta puolelta. Parin viikon paasta posti tuo tuotteen kotiovelle
asti. Verkkokauppojen suosio on noussut paljon viimeisen kymmenen vuoden ai-
kana. Pelkastddn Suomessa verkkokaupasta ostettiin vuonna 2011 yli 10 miljardil-
la tuotteita (Lahtinen 2013). Suurimpia tuoteryhmia olivat matkailu, kulutustuotteet

ja viihde.

Verkkokauppa on hyva vayla myyda ja ostaa erikoistuotteita, joita olisi vaikeaa
saada vahittaiskauppoihin vahaisen kysynnan vuoksi. Tama johtaa helposti tilan-
teeseen, jossa verkkokaupasta tulee ainoa vayld myyda erikoistuotteita, koska
kivijalkalilkkeet eivat valttamatta I6yda kuluttajia yhta helposti, kuin verkkokauppa,
koska kivijalkaliike on sidottuna tiettyyn paikkakuntaan. Tassa tapauksessa Uru-
min kivijalkaliike ei menestynyt tarpeeksi kannattavasti pienessa kaupungissa, jos-

sa tuotteen kuluttajaryhma on verrattain pieni.

Kuluttajaa ajatellen verkkokauppa tarjoaa monia etuja. Verkkokaupassa on help-
poa vertailla tuotteiden hintoja, mika tekee hinnoista ostajille lapinakyvia (Alapaat-
tikoski 2013). Verkkokaupat ovat saaneet vakiintuneen aseman Suomen markki-
noilla. Keskiverto suomalainen kulutti vuonna 2012 verkko-ostoksiin 1900 euroa
vuodessa (Verkkokaupan kasvu ei nayta hipumisen merkkeja, 2014). Syita kayt-
taa verkkokauppoja l6ytyy monia: sieltd ostaminen on vaivatonta ja sen voi tehda
kotoa kasin. Pienemmilla paikkakunnilla ei ole varaa yllapitdd monia eri kivijalka-
likkeitd, koska niihin ei yksinkertaisesti 16ydy tarpeeksi asiakkaita. Tall6in pie-

nemmalla paikkakunnalla asuvan henkilén on helppo suunnata ostoksensa nettiin.

Vuodesta 2009 lahtien verkkokaupan asiakkaista 16—74 vuotta vanhojen osuus on
noussut puolitoistakertaiseksi siitd mit&d se on ollut. Verkkokauppojen suosio on

kasvanut rgjahdysmaisesti. Etenkin alle 55 vuotta vanhojen verkko-ostaminen on
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jo vakiintunutta. Suosituimmat tuoteryhmat ovat majoituspalvelut, matkaliput, vaat-
teet, viihde ja kulttuuri sek&a rahapelit. Alueelliset erot on huomattavissa paakau-
punkiseudulla, jossa viihteeseen kulutetaan kaksi kertaa enemman kuin maaseu-
dulla (Verkkokaupan muutoksia, 2014). Nykyaan monet yritykset tekevat kivijalka-
likkeen lisdksi myds verkkokaupan, joka mahdollistaa asiakkaiden kalastelun
my0s verkossa. Verkkokaupat voivat saavuttaa ne ihmiset, joita kivijalkakauppa ei
voi esimerkiksi maantieteellisten etaisyyksien takia saavuttaa. Parhaimmillaan
nama kaksi voidaan yhdistaa saumattomasti toimivaksi kokonaisuudeksi. Kuluttaja
osaa vaatia automaattisesti, ettd ketjulla on jo valmiiksi olemassa verkkokauppa
vaihto-ehtona kivijalkaliikkeelle.

Maksuvaylina verkkopankit ovat suosituin maksutapa, joiden osuus on 38 % kun
taas muissa pohjoismaissa suosituin tapa maksaa ostokset, on kayttaa luottokort-
teja (Kumpukoski 2013).

3.2 Sarjakuvien myynti Suomessa

Suomessa sarjakuvia myydaan suhteellisen vahan. Varsinaisia sarjakuville keskit-
tyneitéd kauppoja on enimmakseen vain isoissa kaupungeissa, kuten Helsingissa.
Naiden lisaksi sarjakuvia myydaan myos erilaisissa antikvariaateissa. Mangan
osuus on kuitenkin vahaista, silla se jaa suomalaisten sarjakuvien kuten Fingerpo-
rin ja Viivin ja Wagnerin varjoon. Manga edustaa vain yhta tyylilajia muiden jou-
kossa. Mangaa myydaan enimmakseen paivittaistavarakaupoissa, nettikaupoissa

ja erilaisissa sarjakuvatapahtumisa (Sangatsu manga 2013).

Koska manga on Suomessa kohtalaisen pieni ilmid, ei siihen liittyvia kauppoja ole
muuta kuin verkossa. Talla hetkella alalla on varsin vahan kilpailua. Vastaavia liik-
keita verkossa ovat Omoi, seka Blippo, joista jalkimmainen on erikoistunut enim-
makseen japanilaisiin sisustustavaroihin, koruihin ja makeisiin. Myds Fantasiapeli-
ketju myy pienimuotoisesti mangaa seka niihin liittyvia oheistuotteita, mutta myynti
on hyvin marginaalista, silla Fantasiapeli-kauppa keskittyy enemman poéytaroolipe-

lien myymiseen. (Lakoma 2016).
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Talla hetkella yleisesti ottaen sarjakuvien myynti on laskussa, kuten myds muukin
kustannustoiminta. 1lmidon voi ainakin osittain vaikuttaa, etteivat nykylapset lue
sarjakuvia. Koska kysyntéa ei ole, niin monet kaupat tai kirjastot eivat ota vali-
koimiinsa sarjakuvia enaa yhta paljon kuin ennen eikd tama edista entuudestaan

niiden myyntia (Rompotti 2014).

3.3 Mangan historia

Sana manga tarkoittaa karkeasti ottaen sarjakuvaa. Lansimaissa se yleensa yh-
distetddn japanilaiseen mangasarjakuvaan (Gravett 2004). Mangan historiaa voi
jaljittdéd ainakin 1100-luvulle asti, jolloin Japanissa luotiin ensimmaisia kuvakaaro-
j&, joissa oli sarjakuvamaisia elementteja, kuten pilapiirroksia. Kuvakaarot olivat
ylhaison ylellisyystuote, mutta 1700-luvulla puupiirrostekniikka mahdollisti kuvien
massatuotannon. Syntyi uusi taidesuuntaus ukiyo-e, joka kirjaimellisesti tarkoittaa
‘virtaavan maailma kuvituksia'. Naille kuville tyypillista oli, etta niitd myytiin kojuis-
sa ja tavallisella kansalaisella oli myds varaa niihin. Aiheet kuvissa olivat helposti
lahestyttavia, kuten maisemia, kauniita naisia, legendojen hirvidita ja urheita sotu-
reita. (Miller & Kettunen 2005, 9). Yksi tunnetuimpia tuon ajan taiteilijoita oli Kat-
sushika Hokusai (1760 - 1849), joka myds kehitti termin “'manga’, jolla han tarkoitti

spontaanisti syntyneita piirroksiaan. (Miller & Kettunen 2005, 12).

Varsinainen sarjakuva alkoi kuitenkin kehittyd nykyiseen muotoonsa, kun toisen
maailmansodan jalkeen Japani alkoi teollistua ja Japanissa alettiin omaksua lan-
simaalaisia tuotteita ja arvoja. Sarjakuvat yleistyivat sanoma- ja aikakusilehdissa
lAnsimaalaisten esikuviensa tapaan. Alkujaan sarjakuvat olivat suunnattu lapsille,

vaikka nykyaan mangan paakohdeyleisona pidetaan teineja ja nuoria aikuisia.

Yksi mangamaailmaan suuresti vaikuttanut henkild on Osamu Tezuka, jonka lu-
kuisat sarjakuvasarjat toimivat perustana nykyiselle sarjakuvateollisuudelle. Han
toi sarjakuviin mm. elokuvamaisia kuvakulmia ja kerrontatapoja. Lapsille tarkoite-
tusta viihteesta tuli hanen tarinoidensa kautta kaikenikaisille suunnattua sarjaku-

vaa. (Sangatsu manga 2013).
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Mangasarjakuva on tyypillisesti mustavalkoista, joka johtaa juurensa siihen, etta
mangaa olisi mahdollisimman halpaa painaa. Yleenséa sarjoja julkaistaan ensin
isoissa kokoelma-lehdissa, jossa julkaistaan tarinaa vain pari lukua kerrallaan. Sen
jalkeen suosituimmista sarjoista tehdddn pehmeékantisia pokkareita. Kaikkein
suosituimmista sarjoista tehdaan myos animaatiosarjoja eli animea. Parhaimmil-
laan animesta tehd&&n monia eri tuotantokausia ja elokuvia. Jotkus anime- ja
mangasarjat paatyvat jopa videopeleiksi asti. Tosinaan jarjestys voi olla myos hy-
vin toisenlainen ja esimerkiksi suositusta videopelisarjasta voi tulla manga- ja ani-
mesovitukset, kuten Nintendon Pokémon-pelisarja. (Koskivirta 2010). Yleensa
suosittujen anime- ja mangasarjojen ymparille rakentuu myds suuri oheistuotebis-
nes ja suosittujen sarjojen ympaérille voidaan rakentaa jopa teemahuvipuistoja,

kahviloita tai kauppaketjuja.

Mangaa tehdéaan kaikenlaisesta aiheesta ja yksi syy sen suosioon piilee siina, etta
jokaiselle 16ytyy varmasti mieluisa genre. Tyypillisid genreja ovat yleensa shonen,
eli pojille suunnattu seikkailusarja, tytoille suunnattu draamaan keskittyva shojo,

urheilu, historia, fantasia ja scifi. (Miller & Kettunen 2005, 12).

Mangan piirtdjia kutsutaan mangakoiksi. Yleensa yhta sarjakuvaa varten manga-
kalla on oma tiimi, joka auttaa sarjakuvan viimeistelyssa, esimerkiksi sivujen raste-
roinnissa tai puhekuplien kirjoittamisessa. Mangaka yleensa saa kuitenkin itse kai-
ken kunnian sarjasta. Apulaistiimi usein koostuu alalle pyrkivista henkiloista, jotka
saavat mangakan kautta oppia tydhon. Suosittujen sarjojen mangakoita ihaillaan
kuin pop-idoleita Japanissa ja heita pidetaan julkkiksina. (Miller & Kettunen 2005,
13).

Mangan asema Japanissa on tdhan paivdan mennessa jo tasoittunut, mutta viela
2010-luvun puolivalissa noin 40 % Japanissa julkaistuista aineistosta oli mangaa
(Miller & Kettunen 2005,12). Tana paivana kuitenkin sen suosio on romahtanut,
johon vaikuttaa osaltaan ikarakenteen muuttuminen ja digitalisoituminen (Wako-
nen 2007). Kioton Seika yliopiston professorin Kumata Masafumin mukaan Manga
on jo saavuttanut Japanissa suosionsa huipun. Nuoret ovat nykyddn kiinnos-
tuneempia muista viihdekanavista kuin sarjakuvista. Myds eri genreista huolimatta
sarjakuvasta on tullut entistd heterogeenisempéé eikd vuosiin ole noussut yhta-

k&an hittisarjaa. (Torniainen 2005 29).
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3.4 Manga Suomessa

Mangasarjakuvat rantautuvat Suomeen 2010-luvun puolivalissd. Ensimmaisia
Suomeksi kdannettyja mangasarjoja olivat mm. Dradon Ball sekd Ranma ¥z ja Sa-
lapoliisi Conan. Naiden perassa alkoi useampi julkaisija julkaista sarjoja, silla
Suomeen vyoryi niin sanottu mangabuumi. Muun muassa Punainen jattilainen,
Sangatsu manga, Egmont ja Pauna Media julkaisivat useita eri mangasarjoja. Vie-
|a tallakin hetkella Suomessa julkaistaan vuosittain noin 60-70 mangapokkaria ja

manga on tullut osaksi lehtivalikoimaa paivittdiskaupoissa. (Tokyo.fi 2016).

Mangan suosioon on vaikuttanut varmasti sen lasn&aolo popul&arikulttuurissa jo
koko 90-luvun. Monet suositut videopelit Super Mariosta Final Fantasyyn ovat pe-
raisin Japanista, samoin kuin monet hittipiirretyt aina Muumeista Transformesiin.
Japanilainen pop-kulttuuri oli tullut tutuksi ihmisille jo vuosia ennen buumia (Sinisa-
lo 2007). Kenties siksi ihmisten on ollut kenties helppo syventya siihen, silla se on

ollut niin pitkddn muutenkin lasna.

Tahan paivaan mennessd mangabuumi on jo tasaantunut, niin kuin buumeille
yleensa ajan mittaa kay. Osittain mangajulkaisuiden myynnin heikkenemiseen vai-
kuttaa myos piratismi. Monet mangajulkaisut paatyvat laittomasti Manga Foxin
kaltaisille sivuille ilmaiseksi luettavaksi. Mangan lukijoiden keskuudessa harraste-
taan myds ahkerasti fanikddnnoksia, mika aiheuttaa kustantajille suuria riskeja
ottaa joitakin sarjoja valikoimiinsa, koska niitéa voi lukea netista ilmaiseksi. Fani-
kdadnnokset perustuvat siihen, ettd Japania opiskelevat mangafanit skannaavat
sarjakuvia ja uudelleen tekstittavat naita ja lataavat ne sitten nettiin. Asiaa vaikeut-
taa entisestaan, ettd sivujen seuraamien voi olla vaikeaa ja Japanissa on hyvin
erilaiset tekijanoikeuslait, kuin lansimaissa, joten sivuja on vaikeaa sulkea. Pira-
tismin takia sekd Suomen ettd kansainvalisten kustantamoiden on taytynyt lopet-

taa monien sarjojen julkaisu. ( Jerrmanin 2011).

Kuitenkin mangalle on ja&nyt oma uskollinen fanijoukkonsa ja etenkin Suomessa
on mangajulkaisuja vield paljon verrattuna muihin pohjoismaihin. Suomessa myos
jarjestetadn suhteellisen aktiivisesti eri puolella Suomea manga-aiheisia sarjaku-
vatapahtumia, eli coneja, kuten esimerkiksi Tracon, Animecon, Desucon, Yukicon

sekd Chibicon. Nama tapahtumat keraavat kavijoita tuhatpaisesti ja ruokkivat en-
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tuudestaan mangaan liittyvad hypetysta. Coneissa on yleensa erilaisia ohjelmia
littyen suosittuihin sarjoihin, seka cosplay-pukukilpailuja, erilaisia peliturnauksia
lauta, Kkortti ja videopelien muodossa seka miittejd, joissa samoista sarjoista pita-

vat ihmiset voivat tutustua toisiinsa.

Itselleni manga tuli tutuksi silloin kun sen kovin buumi oli ylla. Luin hyvin paljon
tuolloin mangaa, koska sarjakuvat ovat aina olleet lahella sydantani ja mangan
erikoinen tyyli teki suuren vaikutuksen minuun. Nykyisellaan en ole henkilokohtai-
sesti enaa niin kiinnostunut mangasta, mihin varmasti vaikuttaa osaltaan oma
ikd&ntyminen, buumin loppuminen ja Suomen mangavalikoiman kapeneminen.
Tunnen silti edelleen aihepiirin hyvin ja vuosien aikoina olen keréannyt aiheesta

paljon tietoa.
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4 MUOTOILUPROSESSI

4.1 ldeointi

Aloitan suunnitteluprosessin piirtdmalla kasin luonnoksia yritystunnuksesta. Etsin
inspiraatiota liekkikuvion suunnitteluun mangasta, kuten tyypillisind pidetyista
manga-ilmeista. Mietin myos erilaisia variaatioita sille, etta liekkihahmo ei olisi niin

esittdva kuva, vaan enemman abstraktimpi hahmo tai pelkastéaan vain kuvio.
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Kuva 3. Ensimmaiset luonnokset.
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Kasin luonnostelun jalkeen siirryn pian kuitenkin luonnostelemaan logoja vekto-
riohjelma Adobe lllustratorilla, koska vektoriohjelmalla on helpompaa paasta koko-
naisvaltaisemmin liikenteeseen suunnittelutydssad. Samalla voi jo alusta alkaen

suunnitella fontteja ja vareja yritystunnukseen.

Olen aikaisemmin saanut palautetta siita, etta siirryn lilan usein tyostamaan varsi-
naista ideaa ensimmaisten luonnoksien perusteella, joten paatan puuttua tahan
ikavaan tapaan. Haastan itseni ja suunnittelen 100 erilaista raakaluonnosta yritys-

tunnuksesta.

Suunnittelutydssa lahden pohtimaan miten liekkukuvion voisi rakentaa parhaiten.
Kaytan ideoinnissa mangasta tuttuja graafisia elementteja, kuten esimerkiksi tyylil-
le tyypillisia s6po6ja silmid. Mangassa on perin usein erilaisissa tarinoissa sopéja
hahmoja paahenkildiden ns. sidekick -hahmoina ja sarjojen maskotteina, joten
kaytan suunnittelutydssad aikaisemman mangan liittyvan kiinnostuksen pohjalta

kerddmaa tietoa.

Vastapainoksi esittaville hahmoille mietin myds abstraktimpia lahestymistapoja,
silla Urumille on kuitenkin tulossa mahdollisesti kilpailun kautta aivan oma maskot-
ti, joten yritystunnuksen ei pitéisi olla liian maskottimainen, tai se tekee ulkoasusta
sekavan. Mietin vaihtoehtoja hahmolle, mutta huomaan, ettd kohderyhmaa ajatel-

len liekkihahmo sopii paljon paremmin kontekstiin, kuin jokin kuvio.

Suunnittelutydssa pohdin paljon hahmon ilmettd, silla sen pitéisi olla sopivan neut-
raali, koska lilan voimakas ilme voi ajanmittaa muuttua tylséksi tai tympeaksi. Mie-
tin myos jatankd hahmolle suuta ja teen pari sellaista luonnosta, jossa kasvot na-
kyvat kokonaisvaltaisemmin, mutta suuressa osassa kasvojen suhteen ovat vain

silmét esilla.

Jotkut luonnoksista alkavat muistuttaa teollisen firman liiketunnusta ja huomaan,
etten ole kovin tyytyvainen niihin. Lahetan kuitenkin kaikki eri vaihto-ehdot toimek-
siantajalle, jotta hdan saa mietti& sopia vaihtoehtoja monipuolisesti.
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4.2 Konseptivaihe: Kolme konseptia

Kun olen saanut luonnokset valmiiksi, niin pyydan toimeksiantajaa valitsemaan
niistd kolme parasta vaihto-ehtoa jatko-kehiteltdvaksi. Toimeksiantaja paatyy valit-

semaan seuraavat kolme vaihto-ehtoa:

URUMI JRUM

AT

Kuva 6. Toimeksiantajan valitseman luonnokset.

Lahden ty6stamaan naita ideoita pidemmalle, ja mietin niihin vaihto-ehtoisia fontte-
ja, vareja ja kasvojen ilmeitd. Saan kuitenkin palautetta, ettd nama kolme raaka-
luonnosta ovat keskendan kovin samanlaisia, joten Iahden miettimaan niihin erilai-
sia lahestymistapoja. Etenkin keskimmainen luonnoksista seka oikean puoleinen
ovat aivan liian samanhenkisida keskenaan. Koska keskimmaéinen luonnos on

enemman mieleeni, niin lahden tyéstamaan oikean puolista luonnosta.

Mietin miten hahmosta saisi hieman abstraktimman, jotta se toisi tarvittavaa vaih-
telua kahden muun version rinnalle. Haen hahmoon inspiraatiota erilaisista henki-
toteemeista, kuten esimerkiksi Tiki-toteemeista Havaijin saarelta. Yritan saada
hahmoon tiettya "henkiolentomaista ilmetta”, mutta visuaalinen tyyli on kuitenkin

aivan liilan voimakas, joten hylkdan nadma luonnokset.

Saan idean kayttdd tassé versiossa mallina Maneki-nekoa, joka on japanilainen
kissaveistos, jota kaytetaan yleensa koristeena kaupoissa. Kissalle tyypillista ovat
viirut silméat ja yléspain nouseva tassu, jolla se ikdan kuin kutsuu asiakkaita kaup-
paan sisaan. Veistoksien uskotaan tuovan varallisuutta ja taloudellista menestysta
kauppiaille (Kollus 2005).
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Kuva 7. Valittujen luonnosten kehitys.
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Toimeksiantaja ehdottaa, ettd kokeilisin viirumaisia silmia myds muissakin ideois-
sa ja teen niistd koeversiot. Viirumaiset silmét olisivat sopivan neutraalit, ja ne

yleensa yhdistetaan hyvin Japaniin, joten ne voisivat toimia hyvin. Tosin jalleen

luonnoksia alkaa vaivata samankaltaisuus keskenaan.

&R @urum
@urumi Gunums

Kuva 8. Hylatty idea.
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Viirut silmét jaavat ainoastaan yhdelle luonnoksista, ja kaksi muuta konseptia jaa-
vat entiselleen. N&in jokaisesta liekkukuvasta tulee keskend&n hyvin erilaisia ja

hahmojen ilmeisiin saa keskenaan kivasti erilaista tunnetta.

Kun liikemerkit on paatetty, niin mietin vield miten saisin niihin toimivat fontit. Lo-
pullisiin ideoihin pdadyn jokaiseen valitsemaan erilaisen asettelun fontille, silla en
ole viela keksinyt miten sen saisi sidottua ulkoasuun. Vanhassa yritystunnuksessa
fontti on sidottu liikemerkkiin laatikolla, mutta koska en itse halua kayttaa laatikkoa

konsepteissa, niin joudun miettimaan muita lahestymistapoja.

Paadyn lopulta jattamaan kahdessa ensimmaisessa konseptissa tekstit niille pai-
koille, kun ne ovat tahan asti olleet, eli ensimmaisessa konseptissa on teksti-
likemerkin vieressa ja toisessa konseptissa teksti on puolikaarella merkin alla,
jotta teksti tukee kaarevaa hahmoa. Kolmanteen konseptiin sijoitan tekstin liike-
merkin alle. Tamé& on ehka kulunut vaihtoehto, mutta toisaalta se tekee merkista
kapean.

Esitan ehdotuksia toimeksiantajalle ja paadymme yhdessa miettiméan sopivia

fontteja yritystunnuksiin.

Suurinta osaa luonnoksia vaivaa, ettei fontti erotu 5 mm koossa. Toisaalta taas
haluaisin sailyttaa fontin kevyena, jotta se toisi vastapainoa liikemerkeille, silla jo-

kainen ehdotuksista on olemukseltaan hieman massiivinen.

Paadymme toimeksiantajan kanssa valitsemaan lopullisiksi ehdotuksiksi kolme eri
variaatiota, joiden ymparille I1ahden rakentamaan muuta ulkoasua. Tarkoituksenani
on testata erilaisia ideoita konseptien avulla, joita tulen esittelemaan kuluttajaryh-

malle puolistrukturoidun teemahaastattelun kautta.

Mietin aluksi miten ulkoasua olisi helpointa testata haastattelutilanteessa. Nettisi-
vut ovat ulkoasua ajatellen itsestaanselvyys, mutta muut elementit mietityttavat,

silla Urumi ei juuri kayta esimerkiksi printtimainoksia markkinoinnissa.

Paadyn lopulta testaamaan ulkoasuja konsepteissa kuvitteellisen mainoksen, t-
paidan, muovipussin ja kanta-asiakaskortin kautta. Vaikka ulkoasua ajatellen naita
ei oteta kayttdéon, niin niiden kautta voi hyvin testata koristeita, vareja, typografiaa

ja yritystunnuksen toimivuutta.
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4.2.1 Konsepti 1

Ensimmainen konsepti on ollut toimeksiantajalla vahvana ehdokkaana jo alkumet-
reistd asti. Myos itse pidan tasta ehdotuksesta, koska se on ilmeeltdédn salaperai-

nen mutta vahva viiva ja negatiivi luovat siihen dynaamisuutta.

Yritystunnus on saanut vaikutteita urheiluseurojen logoista. Sen silmat puolestaan
ovat ottaneet vaikutteita populaarikulttuurissa esiintyvista Alien-hahmoista. Liekki-
hahmo ei itsessaéan ole kovin mangamainen, mutta paksulla viivalla siitd saa hyvin
sarjakuvamaisen. Toisaalta on myds hyva asia, ettei hahmo ole lian mangamai-
nen, koska Urumi myy myos muitakin tuotteita, kuin mangaa, joten siksi on hyva,

ettei ulkoasu ole liian leimaava.

Suunnittelen yritystunnuksen rinnalle nettisivut, Facebook-kannen, seka kuvitteel-

lisen mainoksen, kanta-asiakaskortin, muovipussin ja T-paidan.

Materiaalin suhteen kaytan yritystunnuksen kirkasta limen vihred& varia ja sen
taustalla pienté liekkukuviota. Vastapainoksi kirkkaalle véarille kaytan mustaa pak-

sua viivaa, jota esiintyy myos yritystunnuksessa.

Nettisivujen suhteen mietin headeriin kuvitusta, silla se on aikaisemmin ollut on-
gelmallinen tyhjan tilan takia. P&adyn valitsemaan siihen kuvitukseksi erilaisia ku-
via itse tuotteista, koska se olisi ainakin helppo ja varma tapa kertoa yrityksesta,
koska katsojalle aukeaa heti ensimmaiselld vilkaisulla mita tuotteita kaupassa
myydaan. Valitsen kuviksi manga-lehden, muutaman figuurin, avaimenperan, lam-

pun ja pocky-keksitikkuja.

Sivun valikot teen mustalla varilla, jotta se toisi vastapainoa vihredlle savylle. Fon-
tiksi paadyn valitsemaan paksun groteski-fontin nimeltd Candal, joka mukailee

ilmeen muuten voimakasta luonnetta.

Lopuksi suunnittelen kuvitteellisen Star Wars -mukimainoksen sek& kanta-
asiakaskortin. Mainoksen suhteen olen aikaisemmin tehnyt vastaavanlaisen mai-
noksen, joten hyddynnén siitéd otettuja kuvia mukeista. Tekstiksi keksin omasta
mielestani nokkelan mainoslauseen elokuvista. Kanta-asiakaskortissa testaan

tekstia ja teen siihen ympyran mallisen leimapaikan.
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4.2.2 Konsepti 2

Toinen konsepti on myds ollut kohtalaisen muuttumattomana alusta asti. Liekki-
hahmo on edellistd konseptia pehmeampi. Se on saannut vaikutteita niin sanotus-

ta kawaii-tyylista, jossa hahmon silméat ovat tyypillisesti pyoreét ja suloiset.

Ulkoasu rakentuu samoista elementeistd kuin edellinen konsepti. Variksi tahan
iimeeseen haluan hillitymman savyn, joka vahan vakavoittaa muuten niin sopéa
liekkihahmoa. Lisdksi ulkoasussa hyddynnén vauhtiviivoja koristeena, joka on tyy-
pillinen efekti manga-sarjakuvissa. Vauhtiviivat tuovat eloa muuten rauhallisen sa-

vyiseen taustaan ja samalla ne tuovat sarjakuvamaista tunnelmaa.

Fontiksi valitsen selkealukuisen ja mainosmaisen groteskifontin Antonin, joka toi-

mii hyvin, etenkin nettisivujen suhteen.

Nettisivujen suhteen paadyn valitsemaan taustaksi rauhallisen, mutta rosoista pin-
taa mukailevan taustan. Headeriin tulee maskotti, tosin koska télla hetkell&a masko-
tin kohtalo on epéavarmaa, niin paadyn kayttamaan esimerkkin& vanhaa koiramas-
kottia. Lisaksi otan tahan ulkoasuun kayttéén Urumin vanhan sloganin "tarpeeton

on tarpeellista”, jota ei ole vahaan aikaan enaa kaytetty ulkoasussa.

Taman konseptin suhteen haluan myos testata miten ihmiset suhtautuisivat siihen,
etta etusivulla olisi karuselli. Silla tarkoitetaan vaihtuvaa banneria, jossa on yleen-
sa kolmesta kuuteen eri kuvaa, jotka vaihtuvat muutaman sekunnin valein. Sen
hyvana puolena olisi informaation levittdminen, esimerkiksi sen kautta voisi mai-
nostaa tulevia tapahtumia, joissa Urumi on mukana. Vaihto-ehtoisesti sen kautta
voisi myos esitella uutuustuotteita ja erilasia tarjouskampanjoita. Karusellin huono
puoli on siina, ettd monet kokevat sen arsyttavana ja halpana keinona viestia asi-
oita, silla yleensa netissa liikkkuviin bannereihin suhtaudutaan nihkeasti. Jos ka-
ruselli on edustaa mallia, jossa kuvat eivat vaihdu automaattisesti, vaan ne pitaa
vaihtaa itse klikkaamalla, niin yleensa kay, ettei asiakkaita kiinnosta klikata niita.
(Jones 2013). Liséksi yhtend huonona puolena on sen tydlas kayttd: kuvia olisi
hyva paivittda silloin talldin, joten kuvia pitda aina erikseen tehda sita varten. Ha-

luan silti testata miten Urumin asiakkaat reagoivat karuselliin.



Kuva 10. Toinen konsepti
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4.2.3 Konsepti 3

Kolmas konsepti rakentuu samoista elementeista kuin kaksi edellista. Taman kon-
septin kautta haluan testata miten ulkoasussa voisi hytdyntaa koristekuviota vaih-
to-ehtona valokuville. Koristekuvio syntyy piktogrammeista, jotka esittavat Urumis-
sa myytavid tuotteita, kuten mukeja, julisteita, T-paitoja ja niin edelleen. Pikto-
grammi-koristeella saa luotua kivaa jatkuvaa koriste-elementtid, jota voi kayttaa
monipuolisesti niin nettisivuilla kuin muussakin markkinointimateriaalissa, kuten

muovipussissa ja kanta-asiakaskortissa.

Taman konseptin yritystunnuksen liekkihahmo on muovautunut projektin aikana
kaikkein eniten verrattuna kahteen muuhun konseptiin. Liekkihahmo on lopulta
muovautunut sivusta kuvattuun hahmoon, jolle on jaanyt viirusilméa. Liekkihahmo
pitdd kapalassa Urumi-tekstid. Sen erikoisuutena on, etta liekkihahmon voi hah-
mottaa kahdella eri tapaa: toisella tapaa katsottuna liekkihahmo nayttda kasvoilta

edestapain kuvattuna ja viiru silméa on sen alaspéain taipuva suu.

Ulkoasun varimaailma on pastellin vihred. Fonttina tassa ulkoasussa kaytan egyp-
tienne-sukuista ChunkFive Roman-fonttia, joka sopii hyvin logon tekstin kanssa,
joka myo6s edustaa egyptienne-fonttia. Koska logo on olemukseltaan massiivinen,
niin haluan tuoda muun typografian kautta samaa tunnetta ulkoasuun, silla véari-

maailma itsessaan on kevea pastellisavyn takia.

Nettisivujen suhteen haluan jattaa headeriin paremmin tilaa itse koristeelle, joten
kokeilen yksinkertaista muutosta sivujen kayttéliittymaan, jossa headerissa olevat
valikot sivujen navigointiin ja tuotehakuun siirtyvéat sivuilla vasempaan palkkiin.
Taman kaltainen muutos kayttéliittymaan on helposti tehtavissa, koska sen kautta
palstajako pysyisi samana. Jotta tuotevalikot erottautuisivat paremmin, niin suun-
nittelen niille paksun painikkeet, jotka ovat variltaan erilaiset, kuin muut sivulla ole-

vat laatikot. N&ain kayttaja erottaa ne paremmin.

Lopuksi suunnittelen muut materiaalit, joiden kautta testaan, miten muuten Kkoris-

tetta voi hyodyntaa ulkoasussa esim. muovipussissa ja kanta-asiakaskortissa.
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4.2.4 Kayttgjalahtoinen haastattelu apuna muotoiluprosessissa

Suoritan puolistrukturoidun haastattelun Tampere Kuplii-sarjakuvatapahtumassa
19.3.2016. Sinne tulee paljon Urumin asiakaskuntaa kuuluvia kavereitani, jotka

ovat lupautuneet kohderyhmaksi.

Puolistrukturoidussa haastattelussa esitdn ennalta valikoituja kysymyksid seka
avoimia kysymyksia, joiden kautta yritan saada haastattelusta avoimen.

Haastattelu on kaksiosainen: ensimmaisessd osassa haastattelua kysyn ensin
yleisia kysymyksia Urumista kuluttajien néakdkulmasta, kuten kuinka usein verkko-
kauppaa kayttaa, mitka tuotteet kiinnostivat eniten ja miten haastateltavat ovat
kokeneet sivujen nykyisen kayttoliittyméan kaytettavyyden ja visuaalisen ilmeen.

Toisessa osassa haytan tietokoneella PDF-esitysta, johon on keratty materiaalia
kuvitteellisista konsepteista edeltavista luvussa (kuvat 9-11). Haastatteluun osallis-
tuneet ihmiset saavat jokaisen konseptin kohdalla kertoa avoimesti omat mielipi-

teenséa konsepteista ja samalla sanoa mika niisté on paras ja huonoin ja miksi.

Konseptit esitellaan teema kerrallaan ja haastateltavaa pyydetddn valitsemaan
kolmesta vaihto-ehdosta A, B tai C ja kertomaan miksi paatyy tahan valintaan.
Pyydan myo6s valitsemaan vaihto-ehdoista huonoimman ja perustelemaan myos

sen valinnan.

Haastattelun perusteella pystyn testaamaan mitka konseptien ideoista toimivat ja
mitka eivat. Lopullisessa ulkoasussa voi hyddyntaa tata tietoa seka yhdistaa hyvia

ideoita keskenaan.

4.2.5 Menetelmén esittely: mika on puolistrukturoitu haastattelu?

Puolistrukturoitu haastattelu on metodi, jossa haastattelija haastattelee joko ryh-
maa tai yksitellen henkildita. Haastattelun aluksi haastattelija kertoo mihin tarkoi-
tukseen haastattelu on ja mitd varten se jarjestetddn. Sen jalkeen haastattelija
esittaa kysymyksia haastateltavalle. Haastattelija ei saa vaikuttaa vastauksiin eika
paljastaa omia mielipiteitd. Haastattelijan on kuitenkin maaréa johdattaa haastatte-
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lutilannetta. Tarpeen tullen haastattelija voi esittda lisakysymyksia, jolla saa haas-
tateltavilta syvempaa tietoa asioista. (Virsta virtual statistics).

Puolistrukturoitu haastattelu antaa joustavuutta haastateltaville seka aineiston tut-
kijoille. Kysymysten tarkkaa maaraa ei ole maaritelty ja lisdksi kysymysten jarjes-
tys ei ole vakio. Keskustelun kulkua johtaa haastattelija ja haastattelussa voi

avoimesti nostaa esille tarkeita nakokulmia.

Menetelma on erinomainen tapa kerata tietoa, jota ei muuten ilmenisi perinteisilla
kyselymenetelmilld, esimerkiksi Webropol-kyselylla. Paaasiallinen tarkoitus on ke-
rata haastattelulla kvalitatiivista tietoa. Haastattelun huonoja puolia ovat ajankaytto
ja haastattelutulosten luotettavuus, joten haastattelutilanteessa pitaé olla tarkkana,

ettei haastateltavat puhu ohi aiheen (Ala-Poikkela).

4.2.6 Haastattelun toteutus

Esitdn haastateltaville edella mainituista kolmesta konseptista (kuvat 9-11) yh-
teensa kuusi erilaista kuvasarjaa, joissa esittelen konseptien pohjalta luotuja kuvit-

teellisia ilmeita.

Kuvissa esitellaan joko ulkoasuun liittyvat kuvat kaikki samalla kertaa tai lyhyissa
sarjoissa, esim. konseptit verkkosivuista jakautuvat kahteen kuvaan, joissa en-
simmaisessa on konsepti etusivusta ja toisessa on konsepti, milta sivut nayttavat
kun asiakas tarkastelee lahemmin tuotetta. Taman ansiosta sivuja voi katsella
monipuolisemmin ja konsepteihin voi siséllyttaa pienia yksityiskohtia, kuten painik-
keita. Samalla haastateltavat henkilot ehtivat tutkia sivujen ulkoasua tarkemmin.
Se on tarkeaa, koska sivujen ulkoasulla téarke& painoarvo.

Muu visuaalinen ilme koostuu osittain kuvitteellisista asioista, silla ymmartadkseni
Urumi ei ole siirtymassa enéa fyysisiin kanta-asiakaskortteihin, joita silla oli kay-
tossa ennen syventavaa projektiani. Nykyiselladn asiakkaat tienaavat nettisivujen

kautta kanta-asiakaspisteita omille tileilleen.
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Urumi ei my0s juuri kayta printtimainoksia markkinoinnissa, lukuun ottamatta flye-
reita, joita saatetaan jakaa joskus tapahtumissa. Mutta vaikka osa ilmeesta on sel-

laisenaan keksittya, tarkoitus on vain demonstroida kokonaisvaltaisesti ulkoasua.

4.3 Tulosten analyysi

Tassa luvussa analysoin vastauksia, joita kerasin puolistrukturoidusta haastatte-
lusta. Esitin siina kysymyksia Urumin kayttamisesta asiakkaan ndkokulmasta seka

kuvia konsepteista (kuvat 9-11).

Haastatteluun osallistuu yhteensa 11 ihmista, joista kuusi on naisia ja viisi on mie-
hid. Vastaajien iat vaihtelivat 14-vuodesta 31 vuoteen. Mediaani-iaksi sain 23 vuot-
ta. Lahes kaikki haastateltavat ovat opiskelijoita.

Haastattelun perusteella mielipiteet ulkoasujen suhteen jakautuvat suhteellisen
tasaisesti ja jokaiselle ulkoasukonseptille [6ytyy omat kannattajansa. Haastattelun
perusteella tulee paljon hyvid nakékulmia ja ideoita, joita voi hyddyntaa lopullises-

sa ulkoasussa.

Kayttajat ovat kayttdneet Urumia joko sen koko olemassa olon ajan tai noin viides-
téd kahdeksaan vuotta. Mielenkiintoisimpia tuotteita olivat ylivoimaisesti oheistuot-
teet, kun taas sarjakuvia haastateltavat kertoivat ostavansa ennemmin muualta.
Syyksi tdh&n nousee, etté sarjakuvia saa ostettua hyvin muualta, mutta oheistuot-

teita vain niihin liittyvista erikoiskaupoista, joita Urumi myos itse edustaa.

Urumin nykyista sivua pidetaan selvana ja sivuille rekisterdityminen seka tuottei-
den etsiminen koettiin helpoksi. Sivun visuaalista ilmetta kuitenkin pidetaan nykyi-
selldadn kovin tyhjané ja tylsana. Varimaailma koetaan rauhoittavaksi ja miellytta-
vaksi. Kuitenkin sivujen vanhaa maskottia luonnehditaan tylséksi ja kuluneeksi.
Toisaalta kyseinen maskotti on ollut kdytdssé koko Urumin toimiajan, joten ei ihme
jos asiakkaat ovat kyllastyneet siihen vuosien varrella. Lisédksi maskotit ovat jaa-

neet yleisdlle etaisiksi, koska niita ei ole avattu tarkemmin.

Kehitysideoissa nousi esiin, etta ihmiset kaipaisivat jotakin toimintoa, joka nayttaisi

kaikki kuukausikohtaiset uutuustuotteet, kun nykyisellaan uutuustuotteita nakyy
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etusivulla vain muutama kerrallaan. Kanta-asiakaskorttia ei kaivata enaa pahvise-
na versiona, vaan pisteiden keruu koettiin mielekkaaksi juurikin nettiostoksien
kautta. Haastateltavien mielesta on aikaisemmin ollut turhauttavaa, etta he keraa-
vat kanta-asiakaspisteitd seka pahviselle kortille, etta nettisivujen tunnukselle,
mutta ei kummallekaan tarpeeksi, etta niista voisi hyotyd ostosten yhteydessa.
Digitaalinen versio koettiin mielekkddmmaksi, koska ostokset useimmiten tehdaan

ennemmin netissd, kuin tapahtumissa.

Konseptien suhteen yritystunnuksista suosituimmiksi nousevat konseptit kaksi ja
kolme (kuvat 10 ja 11). Kuitenkin kolmasosa vastaajista kertoo, etta konsepteista
numero yksi (kuva 9) olisi hienoin, jos siina olisi erilainen fontti logossa ja tekstin
asettelu olisi toisenlainen, esimerkiksi teksti olisi likemerkin alla. Konsepti numero
kaksi (kuva 19) saa kritiikkid sen puolikaarelle menevan tekstin takia ja numero
kolmen konsepti saa taas kritiikkia sen "mohkalemaisesta” liikemerkista, joka koe-

taan rumaksi ja epaselvaksi.

Ulkoasun suhteen valokuva koettiin huonoksi ilmaisukeinoksi. Kahdessa konsep-
tissa (kuvat 9 ja 10) on nettisivun headerissa koristeena oheistuotekuvia, mutta
tama ratkaisu saa paljon negatiivista kritiikkid, silla useimmat vastaajista kokevat
sen halvaksi keinoksi ilmeen suhteen. Lisaksi tata ilmaisutapaa on nahty jo paljon

entuudestaan vastaavilla sivuilla, joten se on myds ideana kulunut ja vanha.

Varien suhteen huonoiten parjada harmaaseen taittuva ulkoasu, eli numero kaksi
(kuva 10), kun taas kirkkaat varit koettiin miellyttaviksi konsepteissa numero yksi ja
kolme (kuvat 9 ja 11).

Fonttien suhteen eniten mielenkiintoa saa egyptienne-perheeseen kuuluva Chunk
five Roman-fontti, joka muistuttaa hieman Urumin sivulla olevaa nykyistd Arvo-
fonttia. Se esiintyy konseptissa numero kolme (kuva 11). Se koetaan lahes yksi-

mielisesti parhaiten luettavaksi fontiksi ulkoasussa.

Konseptissa numero kaksi (kuva 10) esiintyy vauhtiviivat, jotka ovat yleinen ilmai-
sumuoto manga-sarjakuvissa. Elementti koetaan enimmakseen huonoksi ja paalle

limatuksi ideaksi. Se saa myds muutaman kannattavan aanen.
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Konseptissa numero kolme (kuva 11) esiintyy koriste-elementti sivun headerissa ja
Facebook-kannessa. Idea saa paljon positiivista palautetta ja se koetaan mukavan
rauhalliseksi vaihto-ehdoksi valokuville. Lisaksi sitd on helppoa kayttda muissa
markkinointimateriaaleissa, kuten muovipussissa ja kanta-asiakaskorteissa, joissa
tama ehdotus keraa ylivoimaisesti eniten &anid. Palautteesta innostuneena lah-

den miettim&éan, miten sitd voisi kayttaa lopullisessa ulkoasussa.

4.4 Lopullinen konsepti

Esitan toimeksiantajalle puolistrukturoidun haastattelun tulokset ja lahdemme yh-

dessa miettimé&an lopullista valintaa.

Yritystunnuksen suhteen valinta paatyy numero ykkdseen (kuva 9), silla vaikka se
parjasi heikommin, kuin numerot kaksi ja kolme, niin moni haastatelluista piti sita
potentiaalisena vaihto-ehtona, jos vain siina vaihtaa tekstin positiota. Numerot
kaksi ja kolme (kuvat 10 ja 11) saivat kumpikin osakseen my@s paljon negatiivista
palautetta, kun taas konsepti numero yksi oli neutraalimpi. Konsepti yksi on myos
ollut toimeksiantajan vahva suosikki melkein koko muotoiluprosessin ajan, joten

kokonaisuutena se toimii parhaiten. Myds itse koen sen olevan hyvin onnistunut.

Haastattelun perusteella kerddmaani aineistoa on hyva hyddyntdd myds muun
ulkoasun suhteen. Koriste-elementin kerdama positiivinen huomio saa minut in-
nostumaan sen kaytosta lopullisessa ulkoasussa, silla sen kautta voisin ratkaista

nettisivujen headerin tyhjan tilan kayton.

Ennen kun alan suunnitella nettisivujen ulkoasua, niin haluan viela hioa lopulliseksi
valinnaksi noussutta yritystunnusta. Koska haastattelussa moni kritisoi sen fonttia

ja sen sijoittelua, niin lahden viela viimeistelemaan ehdotusta.

En ole vield taysin varma yritystunnuksessa esiintyvan liekkihnahmon silmista, silla
jokin niissa hairitsee minua. Teen viela muutamia variaatioita hahmolle (kuva 12),
mutta hahmon ilmeesta tulee ehk& lilan haijyn nékdinen. Kokeilen myds valo- ja
varjoefektejd, mutta ne eivat tahdo skaalautua pienessa koossa hyvin, mika on
erittain huono asia. Liséksi yritystunnus saa mielestani efektien takia hyvin urhei-

luseurojen tunnusten omaisia tunnuspiirteita, joten paadyn hylkddmaan ne.
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Esitan loput ideoista toimeksiantajalle ja han paatyy valitsemaan lopullisen vaihto-
ehdon. Mietimme siihen vield lopullista fonttia. Koska tassa yritystunnuksessa ei
ole laatikkoa, niin kuin vanhassa yritystunnuksessa, niin toimeksiantaja toivoo
vahvaa fonttia. Mietin eri vaihtoehtoja ja 16ydan hyvan ja vahvasti erottuvan tasa-
paatteisen groteskifontin, nimeltd Holy Ravioli. Se sopii erinomaisesti kayttbtarkoi-
tukseen, koska se luo muotonsa ansiosta laatikkomaisen efektin, mika sopii hyvin,
kun miettii yritystunnuksen vanhaa versiota. Lisaksi se erottuu hyvin myods pienes-

sd koossa.

urumi (T i

¢

urumi

Kuva 12. Yritystunnuksen viimeistely.

Lopuksi hion viela yritystunnusta. Yksi sen ongelma on edelleen sen pituus. Toi-
meksiantaja toivoo nimenomaan, ettd uusi yritystunnus olisi muodoltaan hieman
matalampi, kuin edellinen versio, silla hdn on kokenut ongelmia vanhan version

kanssa, etenkin sen sommittelun suhteen.
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Lyhennéan likemerkissa olevaa liekkihahmoa pienentamalla hahmon pitkaa liekkia.
Lisaksi suoritan pienimuotoista hiomista mm. silmien kaaria pehmentamalld, mutta

muutokset ovat niin pienia, ettei niita juuri huomaa.

Lopuksi vielad valistdn logon tekstin oikein, silla fontin automaatioasetuksissa se
tekee valistyksestad epatasaisen ja osuu hairitsevasti silmééan. Lopuksi linjeeraan

tekstin samalle tasolle liikemerkin reunojen kanssa.

Kuva 13. Valmis yritystunnus.

Seuraavaksi lahden suunnittelemaan nettisivuja ulkoasua. Hyodynnan suunnittelu-
tydssa puolistrukturoidun haastattelun kautta kerddméani tietoa. Teen sivujen suh-
teen kolme erilaista konseptia (kuvat 14 - 16), silla en ole tyytyvainen yhteenkaan
haastattelussa kayttamaani nettisivukonseptiin. Toisaalta niiden kautta halusin
haastattelussa testata muutamia ideoita eikd konseptien ideat olleet loppuun asti

hiottuja.
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Koska headerin tilankayton kanssa on ollut ongelmaa, niin kehittelen sita varten
kolme ideaa, joita haluan viela testata ennen lopullista p&aatdstd. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa valokuvat tuotekuvista koettiin huonoksi ideaksi, joten
mietin vaihto-ehtoisia koristeita sivuille. Yhdessd vaihtoehdoista on siluettikuvia
tuotteista, toisessa on liekkimainen kuva, joka tuo ulkoasuun kivasti fantasiamaista
tunnelmaa ja kolmannessa konseptissa testaan haastattelun perusteella hyvéaksi
havaittua jatkuvaa koristekuviota.

ETUSIVU KIRJAUDU SISAAN REKISTOROIDY

=llosoovo¥
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Kuva 14. konsepti 1 nettisivusta
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ETUSIVU KIRJAUDU SISAAN REKISTOROIDY
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Kuva 15. Konsepti 2 nettisivusta.
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Kuva 16. konsepti 3 nettisivusta
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Toimeksiantaja on itseni tavoin myods kiinnostunut kokeilemaan jatkuvaa koristetta
headerissa, joten paadymme tydstamaan sita ideana pidemmalle. Lahden suunnit-
telemaan lopullisia sivuja konseptin numero kakkosen pohjalta (kuva 15), mutta

sen laimea taustavari kaipaa viela hiomista.

Ensimmaisena alan suunnitella lopullista koristetta ulkoasuun. Teen piktogramme-
ja, joissa esiintyy verkkokaupassa myytavia tuotteita, kuten mukeja, t-paitoja, fi-
guureja, pehmoja, pocky-keksitikkuja, julisteita jne. Kuvien on tarkoitus olla simp-

peleita ja helposti erottuvia.

Koristeen selventamiseksi teen siihen tarkkoja yksityiskohtia, joista katsoja saa
selville mité tuotteita verkkokaupassa myydaan. Teen tuotteisiin tyypillisesti pidet-
tyjd manga-ilmeita ja koristeita. Kun olen tehnyt kaikki koristeet, niin hydédynnan
lllustratorissa swatches-tydkalua, jolla saan kuvion monistettua, niin etta sita voi

miss& muodossa tahansa kuosin tapaan.

Olen tyytyvainen koristeeseen, silla pienet yksityiskohdat auttavat katsojaa yhdis-
tamaan sen kontekstiin, eli tassa tapauksessa Urumin tuotteisiin. Kaikki sen tuot-
teet, kuten Ramune-limonadi ja Pocky-keksitikut eivat valttamattd aukea kaikille
katsojille, etenkin jos nama tuotteet ovat entuudestaan vieraita, mutta toisaalta ne

tuovat oivaltamisen iloa kohderyhmalle.

Koristeen avulla puutun tutkimusongelmaani, jossa tarkoitukseni on saattaa ulkoa
kertomaan yrityksen toiminnasta enemman. Piktogrammi-koriste yksinkertaisuu-
dessaan kertoo hyvin selvasti, etta verkkokaupan tarkoitus on myyda oheistuottei-
ta. Monistuva kuvio itsessaan kertoo yrityksen laajasta tuotevalikoimasta. Koristet-

ta on hyvin helppoa muokata tarpeen vaatiessa erilaisiin kayttétarkoituksiin.
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Kuva 17. Koristekuvio ulkoasuun.
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5 VALMIS VISUAALINEN ILME

5.1 Brandikasikirja

Kun ulkoasuun liittyvat elementit on suunniteltu, niin seuraavaksi kokoan niista
brandikasikirjan, jossa on kayttéohjeet ulkoasun kayttoon ottamista ajatellen. Lo-

puksi painatan brandikasikirjan painossa.

Brandikasikirjan tarkoitus on esitella yrityksen brandia ja kertoa sen sanomaa. Sen
kautta esitellaan yrityksen visuaalista ilmettd muutenkin kuin pelkan yritystunnuk-
sen kautta. Sen avulla on helpompi hahmottaa koko kokonaisuus ulkoasusta, jotta
ulkoasua osataan kasitella oikein my0s tulevaisuudessa, vaikka yrityksen ulko-
asusta huolehtisi joku muu taho, kuin ilmeen alkuperainen suunnittelija. Se on
my0Os apuna yritysten yhteistydkumppaneille, koska kaikki visuaaliseen ilmeeseen

kuuluvat asiat ovat yksien kansien valissa.

Pelkka yritystunnus ei luo kokonaista ulkoasua, vaan sen ymparille kehittyy paljon
muitakin visuaalisia elementteja, joita yrittdja ei valttamatta aina edes tiedosta. On
tarked tietdd, mista eri elementeistéa ulkoasu koostuu. Mitk&é ovat sen tarkat varit tai
fontit ja kuinka esim. lomakkeita kaytetaan oikein. Selkeiden ohjeiden kautta on
helppoa valittda yrityksen imagoa eteenpain kuluttajille (Jackson 2011).

Hyddynnan kirjan tekemisessa netista ladattavia havainne-malleja, joilla saan hel-
poiten demonstroitua ideoitani kuvien kautta, sen sijaan, ettd painattaisin niista
protoja. Malleilla saa tehty& kuvista aidon nakdoisia ja mallien ehdotukset on help-

poa toteuttaa oikeasti tarvittaessa.

5.2 Varit

Urumin lopullisiksi vareiksi muodostuu kirkkaan vihre& ja musta vari. Ne ovat olleet
esilla koko yritystunnuksen olemassa olon ajan, vaikka luonnosvaiheessa kokeilin
muita varivaihtoehtoja. Nama varit ovat olleet edukseen koko ajan suunnittelutyds-

sa, minka takia olen katsonut aiheelliseksi sailyttaa varit koko muotoiluprosessin
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ajan samanlaisina. Vihre& savy on sopivasti erilainen, kuin mita vanhassa yritys-

tunnuksessa on, joten se luo heti iimeeseen jo sellaisenaan raikasta ilmetta.

Kirkkaalle vihredlle ja mustalle muodostuu keskenaan hyva kontrasti, mika sopii
yritystunnusta ajatellen, silla varikontrastin kautta se erottuu hyvin myés pienessa

koossa. Vihrea véri on myos ollut toimeksiannossa tarkea seikka.

Varien arvot:

Vihrea: Pantone 376 U
R: 141, G: 198, B: 63
C:50,M:0,Y:100,K:0
#8DC63F

Musta: Pantone black U
R: 38, G: 28, B: 2
C:0,M:13,Y:45,K: 98
#261C02

Kuva 18. Yritystunnuksen variarvot.

Vareilla on myos omat symboliset merkityksensa ulkoasussa: vihrea vari kuvastaa
uudistumista, kasvua ja raikkautta, jotka ovat tarkeitéd ominaisuuksia verkkokaupal-
le, joka edustaa uudenlaista digitaalista kaupankayntid. Musta véri tuo vihreavoit-
toiseen ilmeeseen kontrastia. Se on mystinen ja luova vari, joka sopii hyvin tay-

dentamaan toista paavaria.

Yrityksen ulkoasua suunnitellessa on hyva huomioida varien maara. Likka maara

teemavareja voi tehda ulkoasusta sekavan ja hamata katsojaa yhdistamaan bran-
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din eri osa-alueet keskendén. Hyvassa ulkoasussa on korkeintaan kolme teema-

varia (Tiger Color).

Vareista voidaan myos kayttaa lapinakyvia versioita, jolloin varin lapinakyvyysas-
tetta lasketaan, jolloin vareista saa uusia savyja tdydentamaan ulkoasua. Naita

vareja kaytetaan ulkoasussa mm. koristeena.

5.3 Koristeet

Kuva 19. Piktogrammi-koriste

Piktogrammilla on kuvakirjoitusta, jossa tiettyja asioita tai toimintoja ilmaistaan ku-
vallisilla symboleilla. Suurin osa piktogrammeista on kuvanomaisia ja vain osa

niista on aiheeltaan kasitteellisid (Papunet).

Piktogrammi-koriste on ideana peraisin konsepti numero kolmosesta (kuva 11),

jossa testasin, miten ulkoasussa voisi hyodyntda koristetta apuna. Puolistruktu-
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roidun kayttajahaastattelun perusteella idea todettiin hyvaksi, joten lahdin tydsta-
maan sitad (kuval?). Alkujaan tarve koristeelle on ollut saada nettisivun headeriin
jotakin visuaalista taytetta, mutta valokuvat osoittautuivat haastattelussa huonoksi
ideaksi. Sen sijaan piktogrammi-koriste sai paljon positiivista palautetta ja se on

my0Os osoittautunut hyvin monipuoliseksi myds muissakin kayttotarkoituksissa.

Koristeen aiheena ovat erilaiset tuotteet, joita Urumissa myydaan, kuten makeiset,
laukut, lelut, cosplay-tuotteet, julisteet ym. Se koostuu yhteensa 19 merkistd, joista
pystyy tekemaan vapaasti muokattavaa jatkuvaa kuviopintaa Adobe lllustratorin
swatches-tyokalulla. Siksi kuvion voi helposti rajata vaikka ympyréan tai nelion
muotoon. Piktogrammi-koristeen vareina kaytetaan ulkoasun teemavareja, eli vih-

redd ja mustaa.

Kuva 20. Piktogrammi-koristeen kayttétapoja.

Piktogrammi-koristeen liséksi suunnittelen ulkoasuun erillisen vihrean koristetaus-
tan, jota on tarkoitus kayttda mainoksissa, somepaivityksisséa ja bannereissa taus-

takuvana tuotekuvien lisaksi.
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Vihreé tausta on saanut inspiraatiota konsepti numero kahdessa (kuva 10) ilmen-
neesta vauhtiviiva-ideasta, tosin tdssé versiossa viivojen sijaan nékyy vaalean vih-
rea viivaympyra, joka ei ole niin selked kuin mustat viivat, mutta se on myds toi-

saalta hyva asia, koska viivakoriste sai myos jonkin verran kritiikkia osakseen.

Tausta on pastelliin taittuva vihre& sévy, joka on sopivan pehmea ja raikas, mutta
kuitenkin huomiota herattdva. Taustan kanssa kaytetaan aina valkoista fonttia,

jotta musta-vihrea yritystunnus erottuu siitd edukseen.

Tassa vihredssa taustassa ideana on hyddyntaa keskittamista kuvien kaytdssa ja
typografiassa. Kuva itsessédén auttaa ohjaamaan katsojan katsetta keskelle, joten

keskittdAminen toimii taman kuvan kanssa hyvana ja dynaamisena keinona.

Taustan lisaksi luon viela erikseen lomakepohjaa varten oman koristeen, joka on
osa yritystunnusta. Kyseessa on liekkikoriste, jonka sijainti on aina lomakkeiden
oikeassa alakulmassa. Sen on tarkoitus tuoda omaa visuaalista ilmettd muuten

niin tyhjan oloisiin lomakkeisiin, joihin kuuluvat kirjekuori, paperi ja kayntikortti.

e

Kuva 21. Muut koristeet.
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5.4 Typografia

Ulkoasun lopulliseksi paafontiksi paatyy groteskifontti nimeltd Russo One. Aluksi
mietin ulkoasuun egyptienne-sukuista fonttia, koska Urumin nykyisesséa ulkoasus-
sa kaytetddn Arvo-nimistd egyptiennefonttia, mutta toisaalta haluaan ilmeeseen
selkedn ja yksinkertaisemman fontin, silla egyptienne-fontit ovat yleenséa hyvin
raskaita tasapéatteiden takia. Russo One on muodoltaan hieman neliskanttinen,
joten se sopii hyvin otsikkokayttoon. Sitd kaytetaan ulkoasussa nettisivuilla, mai-
noksissa ja bannereissa, koska se on helposti luettava ja nakyva fontti. Leipateks-
tifonteiksi valitsen Roboto ja Roboto Slab-fontit. Roboto edustaa my6s groteski-
fonttia ja sen kayttotarkoitus on olla nettisivuilla leipateksting, silla groteskifontteja
pidetdéan yleensa parhaimpina fontteina www-sivuilla. (Juselius 2004). Sen egyp-
tienne-sukuinen Roboto Slab-leikkaus puolestaan toimii leipatekstina printtimedi-
assa, kuten lomakkeissa. Roboto Slab on muodoltaan hyvin humanistimainen,
mika tekee siitd helposti luettavan. Humanisti-tyyliset egyptienne-fontit sopivat hy-
vin leipatekstiin, koska ne eivat ole niin massiivisia kuin perinteiset egyptiennet.
(Itkonen 2012).

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZUAO
abcdefghijklmnopqrstuvxyzuado
0123456789'?&#”"% Otsikkofontti: Russo One

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZUAO
abcdefghijklmnopqgrstuvxyzuao
0123456789!?&#"%  Leipiteksti fontti digitaalisessa

mediassa: Roboto

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZUAO
abcdefghijklmnopqgrstuvxyzuao
0123456789!17&#"% Leipateksti fontti painetussa

mediassa: Roboto Slab

Kuva 22. Ulkoasun typografia.
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Ulkoasussa kaytetdan palstan suhteen kahta eri versiota: lomakkeissa, joissa on
pitkid tekstipatkia, kaytetddn oikeaa liehua, jolloin luettavuus pysyy hyvana. Poik-
keuksen tekevat nettisivut, jossa myds teksti pysyy oikeana ladontana pitkien teks-

tipatkien, kuten tuote-esittelyjen kannalta.

Mainoksissa ja bannereissa teksti on aina keskitetty ja kirjoitettu paafontti Russo
Onella ja versaalikirjaimilla. Keskittdminen sopii tyylina lyhyihin teksteihin ja silla
pystyy tavoittelemaan arvokkuutta ja huomiota (Itkonen 2012). Versaalikirjaimet
puolestaan sopivat huomion herattamiseen. Mainoksissa teksti ovat yleensa hyvin

lyhyita ja ytimekkaita, joten versaalikirjaimet sopivat siihen hyvin.

Lomake. Fontti: Roboto slab, oikea liehu.

Kuva 23. Tekstin asettelu.
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TUOTTEET!

FiGUuR 2
V6.80 €

Kuva 24. Mainoksen kayttaminen

5.5 Nettisivun ulkoasu

Kayttoliittyma on aikaisemmin koettu sivuilla hyvéksi, joten siksi sitéd ei haluta
muuttaa. Lisaksi sen suhteen olisi tullut aikataulullisia ongelmia. Kuitenkin sivujen
nykyista ilmettéa on pidetty tyhjana ja jopa tylsdné (kuva 2) puolistrukturoidun haas-
tattelun mukaan, joten haluan suunnittelussa keskittya tahan seikkaan.

Puolistrukturoidun kayttdjahaastattelun saamien tuloksien pohjalta suunnittelen
Urumille nettisivuista kolme luonnosta (kuvat 14 - 16). Mietin luonnoksissa etenkin
miten Kuvittaisin sivujen headerin, silla haastattelun perusteella valokuva todettiin
huonoksi ideaksi. Mietin luonnoksiin eri vareja ja koristeita. Toimeksiantaja ei kui-

tenkaan ole tyytyvainen luonnosten vareihin, jotka han kokee liian tunkkaisiksi.

Luonnosten kautta 16ydan kuitenkin ulkoasuun lopullisen fontin, eli Russo Onen.
Liséksi naistéa parhaimmaksi nousee ehdotus numero 2 (kuva 15), jossa esiintyy
Piktogrammi-koriste. Kun olen viimeistellyt Piktogrammi-koristeen (kuva 19), niin
lahden suunnittelemaan nettisivun muuta ulkoasua. Piktogrammi-koriste itsessaén
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tulee sivujen headeriin. Liséaén siihen viela valoefektin tuomaan kuvaan kolmiulot-

teisuutta.

Nettisivujen variin saan inspiraatiota mainoksen vihreésta taustasta (kuva 20), joka
on raikas ja sopivan rauhallinen. Samalla saan luotua mainoksen ja nettisivun
taustan suhteen yhtenevaisen varimaailman. Luon nettisivujen taustalle pienen
pallokuvion tuomaan taustalle eloisaa pintatekstuuria, koska mielestani siihen kai-
paa jotakin pienta elementtia tai tekstuuria pelkan yksivarisen taustan sijaan. Si-

vun laatikot ovat variltddn teemaan kuuluvaa vihreaa.

Sivuista ei tehd& responsiivista, silla sivujen ZenCart-pohja muuttaa sivut auto-
maattisesti responsiiviseen kokoon, miké& helpottaa suunnitteluty6ta.

ETUSIVU KIRJAUDU SISAAN REKISTOROIDY

SARIAT AVAIMENPERAT FIGUURIT  JULISTEET KIRJAT MuKIT MUUT  ALE

UUTUUDET DAY
.
"

ETUSIVU

Kuva 25. Nettisivun etusivu.
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ETUSIVU KIRJAUDU SISAAN REKISTOROIDY

SARIAT AVAIMENPERAT FIGUURIT  JULISTEET KIRJAT MuKIT MUUT  ALE

MYVDYIMMAT

(PUTITO)

767 PISTETTA

Tamd suloinen figuuri esitts
Pikachua. Pikachu on Kitan clubin
Putitto-sarjea ja sen voi laittas
roikkumaan lasin reunalle tai
vastaavaan paikkaan. Supersuloinen
isd Pokémon-fanin kokoelmiin.

ETUSIVU

Kuva 26. Tuotteen tarkastelu.

Suunnittelen sivulle painikesarjan, joka mukailee sivun muuta ulkoasua. Painikkei-
ta varten suunnittelen piktogrammeja, mutta ne eroavat tyyliltdan Piktogrammi-

koristeesta (kuva 19) yksinkertaisemmalla visuaalisella tyylilla.

Lopuksi viela suunnittelen sivuille yksinkertaisen koristeen kanta-asiakaspisteiden
suhteen. Koristeessa on ympyran muotoinen pallokuvio, johon tayttyy digitaalisia
leimoja, sitd mukaan kun asiakas tilaa tuotteita. Taméa pohjautuu siihen, etta puoli-
strukturoidussa haastattelussa moni haastateltava totesi, ettei enaa kaipaa pahvis-
ta kanta-asiakaskorttia. Pallokuvio on peréisin yhdesta konseptista, koska se ke-

rasi haastateltavien suhteen paljon innostusta pahvisesta kortista huolimatta.

Tama ratkaisu on myo6s toimeksiantajalle taloudellinen saastokulu, silla kanta-
asiakaskortteja ei tarvitse enéé painaa digitaalisen tilin ansiosta. Kuitenkin tiliin on
saatu visuaalisesti kiinnostava elementti, sen sijaan ettd siina lukisi vain kuinka

monta pistetta asiakas on ostoksillaan kerénnyt.
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ETUSIVU KIRJAUDU SISAAN OMA TILI

SARJAT AVAIMENPERAT FIGUURIT JULISTEET KIRJAT MuKIT

PISTEET

Sinun pisteesi: 171

TIETOIA

G Gensatns Wend: Weod V5.
e ooen
“Soacal) (83 Soecar "6V
ey

Ansaitse pisteits
FAQ
Kiyttsehdot
Sivukartta
Yhteystiedot

SUDSITTELEMME.

Yisityissuoja

|
Hyva ostost
Jokkdok

TAPANTUMAXALENTERL

MAALISKUUN UUTUUDET

XK &

Vode)
e

o

Kagomma v -haws (Toor) n-—!— o)
s

Geise

ETUSIVU

Kuva 27. Kanta-asiakaspisteet.

ETUSIVU KIRJAUDU SISAAN REKISTOROIDY

SARIAT AVAIMENPERAT FIGUURIT JULISTEET KIRJAT MUKIT

Tohtori-figuurl (POP)

arso

Tohtorl (ver.2) Figuurl (POP)

are
Tohtori (ver.3) Figuuri (POP) =

Lisid koriin

2w

TUGTEARVOSTELUT D
2 Lisad kortin

Hyvi ostost

oo

0

Lisdd Korin
anw

=

so

Homf @R

ETUSIVU

Kuva 28. Tuotelista.



&/ Léheti tilaus

) Takaisin tuoteryhméén

Kuva 29. Sivun painikkeet.

/ Kirjoita arvostelu
&/ Léhets tilaus

T Liséa koriin # Lisas osoite

M Kirjaudu ulos
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyoni aiheena oli suunnitella visuaalisesti taysin erilainen ja raikas ulko-
asu 10 vuotta viettavalle Urumi-verkkokaupalle. Ulkoasu piti sisallaan kaksi seik-
kaa: uuden yritystunnuksen seka verkkokaupan visuaalisen ilmeen. Tarke&é ulko-
asun suunnittelussa oli taydentaa ulkoasun myos muilla visuaalisilla brandin ra-
kennuselementeilld, kuten koristeilla, yhtenevaisella typografialla ja vareilla. Nai-

den ymparille rakentui myés Urumin muu ulkoasu.

Tyotani ei tulla tamanlaisena kayttdmaan Urumin lopullisessa ulkoasussa, mutta
toimeksiantajan antaman palautteen mukaan sen eri osiaita ja ideoita voidaan hy-
vinkin hyddyntaa Urumin lopullisessa ulkoasussa. Tyon kautta ulkoasua saatiin
hyvin konseptoitua ja sen kautta paasi helposti testaaamaan varimaailmaa, fontte-

ja ja koristeita.

Suunnitteluongelmanani oli suunnitella Urumille uusi ja raikas ulkoasu hyddynt&en
kolmea erilaista konseptia, joiden pohjalta lahtisin rakentamaan lopullista ulkoasua
puolistrukturoidun kayttajahaastattelun pohjalta. Haastattelun kautta paasin tes-
taamaan ideoitani ja rakentamaan niiden pohjalta hyvan kokonaisuuden yhdista-

malla toimivia ideoita.

Toimeksiantaja oli hyvin tyytyvainen lopputulokseen, silla han koki tyén antavan
paljon ideoita ulkoasua varten. Han koki myds puolistrukturoidussa haastattelussa

keraamaani tietoa hyddylliseksi Urumin ulkoasun suhteen myos tulevaisuudessa.

Suurimmaksi haasteeksi muotoiluprosessissa nousi luonnostelu, jonka suhteen
olisin voinut luottaa paremmin omaan intuitiooni jo aikaisemmin prosessin varrella,
silla tein luonnoksia ehka jopa liikaa, jonka takia aikatauluni oli hyvin kiireinen lop-
pua kohden. Sain kuitenkin kaiken ajoissa tehtya ja toisaalta paasin hyvin syvalli-
sesti tekemaan tutkielmaa ilmeen suunnittelusta. Oli mielenkiintoista seurata miten
yritystunnus kehittyi matkan varrella ja miten lopulta sen ymparille rakentui lopulta

kokonainen brandi-ilme, josta kokosin brandi-kasikirjan.

Aiheena Urumin verkkokaupan ilmeen suunnittelu oli mielenkiintoinen, koska paa-

sin sen my6ta suunnittelemaan ulkoasua yritykselle laajemmin, kuin mit& olen ta-
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han asti koskaan suunnitellut. Manga my6s aiheena oli mielenkiintoinen, vaikken

ehka enaa identifioi itseani sen suurkuluttajaksi, niin silti tunnen aihealueen hyvin.

Yhteistydni Urumin toimitusjohtaja Helena Lipposen kanssa sujui hyvin ja kommu-
nikointimme sujui mutkattomasti sdhkdpostin valityksella. Sain hénelta hyvia vink-
keja ja toiveita ulkoasun kehittamisen suhteen ja tulen jatkossa jatkamaan yhteis-

tyoté hanen kanssaan Urumin parissa.

Opin taman projektin myota kokonaisvaltaisesti suunnittelemaan brandi-ilmeita ja
huomasin kehittyvani suunnittelijana. Lopputulokseen olen hyvin tyytyvainen, silla
koin, etta sain toteutettua toimeksiannon ja onnistuin ratkaisemaan sen kautta ul-
koasuun liittyvia ongelmia hyvin. Tein ulkoasusta sellaisen, kuin sen itse visu-

alisoisin ja koen, ettad ideoitani paasee laajasti hydodyntamaan Urumin suhteen.
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