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1. Johdanto

1.1 Lahtokohdat

Tekstiilialaa opiskeleva tai valmistunut tekstiilialan asiantuntija miettii jossain vaihees-
sa oman yrityksen perustamista. Oli yrityksen tuote mika tahansa, on tarkeda, miten
tuotteet tuodaan esille esitteissa, internet-sivuilla ja muussa markkinointimateriaalissa.
Vastavalmistuneella tekstiilialan ammattilaisella ei valttamattda ole varaa ulkoistaa
markkinointia, vaan moni suunnittelee sen itse. Oma asiantuntijuus ei valttamatta riita
tekstiilien kuvaamiseen tai niihin keinoihin, miten tuotteet tulisi tuoda visuaalisessa
markkinoinnissa esille. Kuvien tulisi viestia tuotteista, niiden materiaalista ja ulkonaos-
ta. Taman lisaksi kuvien tulisi henkia sitd, mita yritys edustaa. Varsinkin internet-
kaupoissa tuotteiden tulee olla hyvin informatiivisesti kuvattuja, koska kuluttajalla ei
ole mahdollisuutta ndahda ja kosketella tuotetta fyysisesti. Informatiivisuuden lisaksi
kuvien tulisi olla mielenkiintoisia ja niiden tulisi herdttda ostohalua. Miten kuvataan
tekstiilituotteet, jotta niista valittyisi tekstiilin materiaali, tuntu, ulkondako, mutta myos

yrityksen identiteetti ja arvot?

Kiinnostukseni tutkimusaiheeseen herasi tyoharjoittelun jalkeen. Suoritin harjoitteluni
huonekaluliike Vepsaldinen Oy:lla, joka arvostaa designia, laadukkaita tuotteita seka
suunnittelijoita tuotteiden takana. Harjoittelun aikana tutustuin vahvojen brandien
markkinointimateriaaliin ja nimenomaan visuaaliseen markkinointiin, esitteisiin ja kata-
logeihin. Vepsalaisen tuotevalikoima on niin laaja, etta liikkeessa ei voi olla esilla kaik-
kia vaihtoehtoja, vaan monia tuotteita myydaan kuvien avulla. Taiman takia kuvien tuli-
si olla mahdollisimman informatiivisia, jotta kuluttaja saadaan tekemaan ostopaatos
visuaalisen markkinoinnin perusteella. Tuotekuvien tarkeys korostui paljon myynti-
tyossani ja siita syntyikin ajatus tutkia yritysten visuaalista markkinointimateriaalia tar-

kemmin.



1.2 Tutkimuksen tavoite, tutkimuskysymykset ja rajaus

Haluan selvittda, miten sisustustekstiileja markkinoidaan visuaalisesti. Yrityksen teh-
dessa uutta mallistoaan kuluttajille nakyvaksi, yrityksen tulee ottaa tuotteista markki-
nointiin kaytettavat kuvat. Tutkin naitd kuvia ja tapoja, joilla tuotteet on kuvattu. Tut-
kin kolmen eri yrityksen kuvamateriaalia kevaan 2013 mallistoista ja selvitdan niiden
avulla miten sisustustekstiilit tulisi kuvata, jotta ne olisivat tarpeeksi informatiivisia

kuluttajalle.

Taman lisaksi tutkin, miten yritysten identiteetti nakyy visuaalisessa markkinoinnissa.
Identiteetilla tarkoitetaan tadssa sitd, mita yritys on ja miten henkil6sto toteuttaa yrityk-
sen perustehtdvia ja arvoja. ldentiteetti tarkoittaa myos yrityksen arvoja, ydinosaamis-
ta, visiota, tavoitteita ja strategiaa.1 Sanotaan, etta kuvat kertovat enemman kuin tu-
hat sanaa ja selvitdan, mita yrityksien uusimman malliston kuvat kertovat heista ja hei-

dan identiteetistaan.

Tarkoituksenani ei ole analysoida visuaalista aineistoa graafisin keinoin, vaan enem-
mankin tekstiilisuunnittelijan nakékulmasta. Tarkastelen esimerkiksi sita, milla tavoin
sisustustekstiilit on kuvattu, miten materiaalin tuntu valittyy kuvasta, minkalaisen tila-

vaikutelman kuvasta saa ja miten kuva ilmentaa sisustustekstiiliyrityksen identiteettia.

Tutkielman tarkoituksena on tulkita ja tuottaa tietoa niistd keinoista, mita sisustusteks-
tiilien visuaalisessa markkinoinnissa kdytetaan. Tavoitteena on, ettd taman tutkielman
tulokset auttavat pienia yrityksid heidan omassa visuaalisessa markkinoinnissaan. Tut-
kimuskysymyksia ovat: Miten sisustustekstiilejd markkinoidaan visuaalisesti? Miten

yrityksen oma bréandi ja identiteetti ndkyvat visuaalisessa markkinoinnissa?

! 1sohookana 2007, 21.



Kuvio 1. Tutkielman viitekehys:
- Mainonnan luonne

- lhmisen havainnointi
- Erilaiset kuvateoriat

SISUSTUSTEKSTIILIEN
VISUAALINEN
MARKKINOINTI

Yrityksen
- identiteetti
- imago
- brandi

Markkinointi
suunnitelma

Tutkielman viitekehyksen (kuvio 1.) keskiossa on sisustustekstiilien visuaalinen markki-
nointi. Sen muodostumiseen vaikuttavat asiat ovat markkinointisuunnitelma seka yri-
tyksen identiteetti, imago ja brandi. Viitekehyksessa sisustustekstiilien visuaalinen
markkinointi muodostuu siis naiden kahden tekijan vaikutuksesta. YIhaalla oleva yksik-
ko selventad, minkélaisen teorian kautta sisustustekstiilien visuaalista markkinointia

tutkin.

Keskeisia kasitteita tutkielmassani ovat visuaalinen markkinointi, sisustustekstiili, tuo-

tekuvat, identiteetti, brandi ja imago.

1.3 Aineisto ja tutkimusmenetelmait

Olen valinnut tarkasteltavaksi kolme erilaista sisustustekstiiliyritysta: Designers Guild,
Gant ja Woodnotes. Rajaan tarkastelun ndiden kolmen tekstiiliyrityksen kevaan 2013
markkinointimateriaaleihin. Tassa tutkimuksessa markkinointimateriaalilla tarkoitetaan
pddasiassa yrityksen esitteitd seka internet-sivuja. Yritys ottaa uudesta mallistosta ku-
via, joita tullaan kdyttamaan koko visuaalisessa markkinoinnissa. Tarkastelen kuvia
kahdessa eri vaiheessa. Ensimmaisessa vaiheessa tarkastelen, miten tekstiilit on kuvat-

tu tuotekuvissa. Tassa vaiheessa tulkitsen myds mielikuvaa, mika tuotekuvista minulle



valittyy. Ensimmaiseen tarkastelun jalkeen haastattelen yrityksien edustajia puolistruk-
turoidusti. Haastattelussa kartoitan yrityksen identiteettia ja brandia. Toisessa vaihees-
sa analysoin haastattelujen perusteella saamieni yrityksien identiteettien nakymista

kuvissa ja vertaan niita ensimmaisessa vaiheessa tulkitsemiini mielikuviin.

Primaariaineisto muodostuu yrityksen kevaan 2013 visuaalisesta markkinointimateri-
aalista seka yrityksien edustajien haastatteluista. Tarkastelen markkinointimateriaalia
aineistoldhtoisen sisdllonanalyysin keinoin. Tdydennan aineistoa edustajien puolistruk-

turoidulla haastattelulla.

Aineistolahtoisessa lahestymistavassa tutkija etsii aineistosta teemoja. Teemoittami-
sessa aineistoa tarkastellaan useita kertoja ja pyritdan loytdmaan yhtenaisia kokonai-
suuksia, teemoja. Ndiden pohjalta rakennetaan omaa sisall6llista Iogiikkaa.2 Tutkimuk-
seni tavoitteena on |oytaa yrityksien visuaalisessa markkinoinnissa kaytetyista kuvista

erilaisia toistuvia kuvallisia saantoja.

Tutkimuksessani haastattelun tarkoituksena on syventaa tietoa tutkimuskohteena ole-
vista yrityksista ja niiden identiteetisti®. Haastattelen yrityksien edustajia ja yritdn saa-
da kattavan kuvauksen siitd, millainen yritys kokee olevansa. Taman jalkeen tutkin ku-
via ja tarkastelen, miten identiteetit nakyvat kuvissa. Valittyyké kuvista samanlainen
tunnelma katsojalle. Haastattelu on tiedonkeruutapa, jossa haastateltavilta kysytdaan

heidan omia mielipiteitdan tutkimuksen kohteesta.*

Haastattelu on puolistrukturoitu, jota voidaan kutsua myos teemahaastatteluksi. Tama
tarkoittaa sitd, ettd haastattelun paaaihe eli teema on maaritelty ja kysymysrunko laa-
dittu valmiiksi.> Haastattelun aikana voin kuitenkin vaihtaa sanamuotoja ja kysymysten
jarjestysta. Tallainen haastattelumalli sopii parhaiten tutkimukseeni, koska kysymykse-
ni ovat laajoja, eika niihin voi vastata lyhyesti. Esimerkiksi kysyttdessa yrityksen identi-
teetista, miten yritys kokee itsensd, vastaus saattaa olla pitkd ja monimuotoinen, jota

tarvittaessa taydennan lisakysymyksilla.

* Moilanen & Rihi 2010, 55.
3 Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 200.
* Hirsjarvi & Hurme 2000, 41.
> Hirsjarvi & Hurme 2000, 47.



Sekundaariaineiston muodostaa tutkimusta tukeva tutkimuskirjallisuus. Kaytdn tut-
kielmani |ahteena markkinoinnin kirjallisuutta ja julkaisuja. Perehtymalla markkinoin-
nin kasitteisiin, ymmarran paremmin markkinointimateriaalin merkitysta ja markki-
nointisuunnitelmia, joiden pohjalta kuvat tuotteista otetaan. Tuotekuvien perimmai-

nen tarkoitus on myyda tuote kuluttajille.

1.4 Aiemmat tutkimukset

Visuaalista markkinointia on tutkittu lukuisissa opinndytetdissa ja tutkimuksissa. Opin-
ndytteet ovat muun muassa vaatetusalalta seka liiketalouden alalta. Tekstiilialalta 10y-
sin yhden opinndytetydn visuaaliseen markkinointiin liittyen: Osmi Koskisen pro gardu-
tutkielma Form, focus, feelings : mattomalliston koordinointi on Aalto-yliopistosta
vuodelta 2012. Opinndytetydssa Koskinen laati suuntaviivat VM-Carpet Oy:n matto-
malliston eri tuotekokonaisuuksien visuaalisen ilmeen ja markkinoinnin koordinointia

varten seka suunnitteli kaksi puuvillamattomallia. ®

Vaatetusalan puolella on tutkittu myymalailmeen visuaalisuutta seka sen houkuttele-
vuutta. Minna Valipakka on tutkinut visuaalista markkinointia opinndytety6ssaan Vaa-
tetusalan myymdilén visuaalinen markkinointi, joka on valmistunut Jyvaskylan ammat-
tikorkeakoulusta vaatetusalalta kevaalla 2011. Valipakka tutki, mistd myymalan visuaa-
linen markkinointi koostuu ja haastatteli kolmea eri yritystd, miten se on kyseisissa
liikkeissa toteutettu.” Tanja Vanhala on selvittdnyt opinnaytetydssain Muotialan myy-
mdilén visuaalista markkinointia. Opinnadytety® on valmistunut kevaalla 2013 Metropo-
lian ammattikorkeakoulusta, vestonomin koulutusohjelmasta. Vanhala tutki viitta eri
yritystd, joiden visuaalinen markkinointi oli hdnen mielestdadn onnistunut, seka teki

yhteisty6ta Limbo Oy:n kanssa yrityksen visuaalisen ilmeen uudistamiseksi.®

® Koskinen 2012.
7 Vilipakka 2011.
8 Vanhala 2013.



Riikka Pellonpdan opinndytetyd Visuaalisen markkinoinnin merkitys ostopddtdkseen on
kevaalla 2011 valmistunut tutkielma liiketalouden koulutusohjelmasta, Seindjoen am-
mattikorkeakoulusta. Tutkielmassa seurattiin tietyn tuotteen myyntia ennen ja jalkeen
muotoilun. Lisdksi han teki haastattelun asiakkaille. Tutkielmassa oli mukana vahit-
téiismyyméiléi.9 Riikka Havukainen on tutkinut kosmetiikka-alan visuaalista markkinoin-
tia opinndytety6ssaan Visuaalinen markkinointi ja mielikuvat kosmetiikassa. Opinnayte
on Laurean ammattikorkeakoulusta vuodelta 2010. Havukainen perehtyy visuaaliseen
markkinointiin ja sen kayttdkohteisiin kosmetiikan markkinoinnissa yhtena merkittava-

na markkinointiviestinnan kilpailukeinona erityisesti myyméléympéristéssé.lo

Tuula Nieminen on kirjoittanut teoksen Visuaalinen markkinointi, joka on kattava kat-
saus visuaaliseen markkinointiin havainnollisine esimerkkeineen.!* Outi Manninen on
muotoilija-opettaja, joka pitaa ylla internet-sivua Vimmma, joka on visuaaliseen myyn-
tityohon, visuaaliseen markkinointiin, elamyksellistamiseen ja tuotteistamiseen keskit-
tyva sivusto. Manninen on myo6s kerannyt sivuilleen kattavan kirjallisuuskatsauksen
liittyen visuaaliseen markkinointiin ja myyntitybhén.12 Tekstiilien visuaalista markki-

nointia on tutkittu vahanlaisesti.

° Pellonpaa 2011.

1% Havukainen 2010.
" Nieminen 2003.
2 Manninen 2013.



2. Visuaalinen markkinointi

2.1 Identiteetti, imago, brandi ja design management

Kaytdan markkinoinnin termeja identiteetti, imago ja brandi. ldentiteetti tarkoittaa yri-
tyksen tai organisaation kuvaa itsestdan. Se on sita, mita yritys todellisuudessa on.
Identiteetti pitda sisalldan yrityksen perusolettamukset, perusarvot, yrityksen ase-
moinnin suhteessa ympariston keskeisiin tekijoihin, maarittelyt yrityksen tavoitteista ja
tehtavistd, liikeidean, vision strategiat seka suhtautumisen kilpailuun ja markkinoihin.
Visuaalisen ilmeen tulee pohjautua yrityksen identiteettiin, jotta se on uskottava. Jos
kuluttajan vastaanottama viesti on epauskottava, koko kokonaiskuva on epaluotetta-
va."?® Visuaalisesta identiteetistd muodostuu kokonaisuus, joka heijastaa yritystd, sen
toimintaa, arvoja ja luo tunnistettavuutta. Visuaalisesta identiteetista laaditaan yleen-
sa tarkka ohjeistus, jossa on eritelty logo, lilkemerkki, tunnusvarit ja kaikkien nadiden

kaytto eri tilanteissa.™

Yrityksen identiteetin pohjalta Idhetetty kuva kohtaa vastaanottajan, jonka padassa
muodostuu kuva yrityksesta. Tatad kuvaa kutsutaan imagoksi. Imago on kaikki kohde-
ryhman mielikuvat ja mielipide yrityksesta. Imagon muodostumiseen vaikuttaa yrityk-
sen identiteetti, mutta myds vastaanottajan arvot, asenteet ja ennakkoluulot. lhmisen
mielessa oleva imago yrityksesta ei ole selkead kokonaisuus, ja sitd on vaikea tehda na-
kyvaksi. Imagoa voidaan muuttaa ja yritykset pyrkivatkin kokoajan parantamaan, yri-
tyksen imagoa vastaamaan sen identiteettia. Yrityksen visuaalisen viestinnan tulisi siis
viestia hyvin todenmukaisesti yrityksen identiteettid, jotta myds imago vastaisi yrityk-
sen todellisuutta.” Liialliset lupaukset markkinoinnissa edesauttavat huonon imagon
muodostumista. Visuaalinen identiteetti perustuu keskeisesti tavoiteltuun mieliku-
vaan. Voidaan puhua tavoiteidentiteetists, -imagosta ja -profiilista.’® Imago on mones-

ta tekijasta koostuva kokonaisuus, jonka kuluttaja pyrkii sdilyttamaan alkuperdisen

3 pohjola 2003, 20.
" |sohookana 2007, 217.
> pohjola 2003, 21.
¢ pohjola 2003, 24.



suuntaisena. Mielikuvan vastainen tieto torjutaan helposti tai sitd ei huomioida ollen-
kaan. Mielikuvaa tukeva tieto otetaan hyvin vastaan, tdman takia imagoa on vaikea

muuttaa lyhyelld aikavalilla."’

Alun perin brandi on tarkoittanut muista valmistajista erottuvaa tunnusta tai symbolia,
joka on myos tarjonnut omistajalleen lakisuojaa. Nykyaan brandilla tarkoitetaan mieli-
kuvallisia ja konkreettisia ominaisuuksia, joiden avulla yritys ja tuotteet erottuvat muis-
ta samanlaisista yrityksista ja tuotteista. Itse brandi-sana tulee 1800-luvun amerikkalai-
silta karjatiloilta, jossa se tarkoitti polttomerkkia, joka poltettiin poltinraudalla eldavaan
eldimeen karjan tunnistamiseksi.'® Brandin tarkoitus on siis erottaa tuote, palvelu tai
yritys muista kilpailijoista. Silld on aina oma historiansa, oma tarinansa ja se tuottaa
kayttajilleen lisdarvoa. Brandi syntyy, kun kuluttaja antaa tuotteelle, yritykselle tai pal-

velulle brandin arvon. Brandi on siis paljon enemman kuin tuote.™

Brandi-identiteetilld tarkoitetaan yrityksen viestinnallista tavoitetta. Se kertoo, mita
yrityksen brandi on ja mita sen haluttaisiin olevan. Brandi-identiteetin luomisessa pyri-
tdan brandiin littyvien mielikuvien muuttamiseen tai vahvistamiseen. Brandimielikuvat
voivat olla mita tahansa mielleyhtymia, mita kuluttaja liittda brandiin. Esimerkiksi tuo-
teominaisuuksia, mielikuvia yrityksesta, tuotteeseen liittyvia kayttotilanteita, brandiin

liittyvia persoonallisuuspiirteita tai symboleja.20

Design management on yrityksen valitsema visuaalinen linja, jota kdytetdaan yrityksen
kaikessa viestinnadssa. Se sisaltaa esimerkiksi logon, lilkkemerkin, tunnusvarit, typografi-
an sekd lomakkeet ja kirjekuoret. Design management perustuu aina yrityksen identi-
teettiin, perimaan, visioon ja tavoitemielikuvaan. Perima tarkoittaa yrityksen historiaa,
mista yritys ja sen identiteetti on kehittynyt. Visio taas tarkoittaa tulevaisuuden nako-
kulmia, eli mihin yritys on menossa ja mika on sen tavoitetila. Tavoitemielikuvalla tar-
koitetaan niitd mielikuvia, mita yritys haluaa herattaa itsessdaan ja minkalaisen mieliku-

van se haluaa valittaa kuluttajalle. Design management ei synny hetken mielijohteesta,

lltanen 2000, 15, 17.

¥ Malmelin 2003, 23.

% 1sohookana 2007, 24.
%% Malmelin 2003, 80-81.



eika sen tulisi seurata hetkellisia muotivirtauksia. Hyva design on ajaton, selkea ja hen-

kii yrityksen omasta ideologiasta.21

2.2 Visuaalinen markkinointi ja sen merkitys

Visuaalinen markkinointi on osa yrityksen markkinointikokonaisuutta. Visuaalisen
markkinoinnin tarkoitus on vaikuttaa kuluttajaan visuaalisilla heratteilld. Visuaalinen
markkinointi on markkinointiviestintaa, joka jakautuu mainontaan (mediat, verkko-
mainonta, ndyteikkunamainonta, myymalamainonta), myynninedistamiseen (tapah-
tumamarkkinointi, promootiot, messut, nayttelyt), suhdetoimintaan (suhde- ja tiedo-
tustoiminta) ja henkilokohtaiseen myyntitydhon (myymalamyynti, kenttamyynti, puhe-
Iinmyynti).22 Tarkastelen kolmen yrityksen: Woodnotesin, Gantin ja Designers Guildin
mainontaa, mutta otan huomioon haastatteluvaiheessa markkinointiviestinnan koko-

naisuudessaan.

Visuaalisen markkinoinnin tehtavana on havainnollistaa yrityksen identiteettia ja tuot-
teita. Se esittelee ja ndyttaa tuotteet selkedsi, osoittaa niiden hinnan, ohjaa tuotteiden
testaamiseen ja hankitaan. Se esittelee myo6s yrityksen palvelutyylin, kulttuurin ja nii-
hin sisdltyvat arvot erilaisissa toimintamaisemissa visuaalisin keinoin. Kuluttaja saa
visuaalisen markkinoinnin kautta kosketuksen yrityksen tuotteisiin ja toimintamaise-
maan. Kuluttaja rekisterdi taman tiedon alitajuntaansa ja muodostaa kokemuksesta
kasityksen ja tunteen. Tata voidaan nimittdd ostotapahtuman kokonaiseldmykseksi.
Suunniteltaessa yrityksen visuaalista markkinointia, yritetdan saada kokonaiselamyk-
sestd positiivinen. Tutkimalla visuaalista markkinointia ja kuluttajakdyttaytymista, voi-
daan kartoittaa niita tekijoita, jotka luovat negatiivista kuvaa ja yrittdaa eliminoida ne.
Visuaalinen markkinointi perustuu aina yrityksen liikeideaan, imagoon ja markkinointi-

suunnitelmaan. Se noudattaa markkinointisuunnitelmassa laadittuja vuosittaisia tee-

*! Loiri & Juholin 1998, 129-130, 135-136.
22 Nieminen 2003, 8.



makampanjoita. Yrityksillda on aina oma muotokieli, jota my6s visuaalinen markkinointi

seuraa. Se tukee yrityksen imagoa.23

Visuaalinen markkinointi on siis markkinoinnin valine, jolla yritetdan luoda positiivista
kuvaa yrityksesta ja vahvistaa yrityksen identiteettid ja imagoa. Ndin luodaan ostoha-
lua seka aktivoidaan kuluttajaa tekemaan valintoja yrityksen ja kilpailevien yritysten
vililla.** Jokainen visualisointi kertoo aina yrityksen kehitystasosta, tuotteista, palve-
luiden laadusta sekd mitka ovat yrityksen johtamisen periaatteet. Visualisoinnit henki-
vat yrityksen omaa ideologiaa sen asiakkaille, henkilostolle ja muille yrityksen kanssa

vuorovaikutuksessa oleville henkildille.?

Yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelun perustana on tavoiteltu mielikuva tai tun-
nelma. Yrityksen ja tuotteen/tuotteiden keskeinen viesti ja kilpailuetu yritetdan saada
kiteytettya yrityksen visuaaliseen markkinointiin. Kuva-aiheen muotoilutavalla on suu-
ri merkitys yrityksen ja sen tuotteiden persoonallisuuden rakentamiselle.’® Persoonal-
linen ja erilainen yritys erottuu, mutta sen tulisi erottua myonteisella tavalla. Positiivi-
sesti erilaisen yrityksen visuaalinen markkinointimateriaali tulisi vastata yrityksen iden-
titeettia, jotta yritys erottuisi positiivisella tavallaan myos kilpailujoista. Visuaalinen

markkinointi on yrityksen tarkeimpia tapoja tuoda esille yritysta ja sen tuotteita.

2.3 Visuaalinen markkinointi ja ihmisen havainnointi

Visuaaliseen markkinointiin liittyy olennaisesti vastaanottajan havainnointi. Nakemisen
fysiologiset rajat ovat pienet, silld ihminen pystyy havaitsemaan vain kapean alueen
sahkdmagneettisen sateilyn aallonpituuksista. Pystymme ndkemadan huomattavasti

enemman vareja spektrissa, kuin pystymme nimedamaan niitd kielellisesti. Esimerkiksi

> Nieminen 2003, 161.

** Nieminen 2003, 9.

% Loiri & Juholin 1998, 136.
*® pohjola 2003, 114.
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jokin maalaus tai kuva voi herattdd meissa tuntemuksia, joista vain pieni osa taipuu

sanalliseen muotoon.?’

Ihmisen nakokentta seka katseen erottelukyky ovat myos rajallisia. Visuaalisen kulttuu-
rin kannalta olennaisempaa ovat kulttuuriset normit, jotka ohjaavat katsetta ja katso-
mista. Esimerkiksi lansimaisessa kulttuurissa on kohteliasta katsoa keskustelukumppa-
nia silmiin, mutta kaikissa kulttuureissa se ei ole sallittavaa.?® Kulttuuriset merkitykset
vaikuttavat myods siihen, miten nakoaistimme valikoi ymparistoa. Nakoaistimme valikoi
kohteensa biologisella, psykologisella ja kulttuurisella tasolla. Huomaamme esimerkiksi

vikijoukon keskelta tutut kasvot helpommin, kuin vieraat kasvot.”?

Visuaaliset ja kuvalliset merkitykset ovat ldahella toisiaan, mutta ei tasapuolisesti. Kaikki
kuvallinen on visuaalista, mutta kaikki visuaalinen ei ole kuvallista. Raja on hamara ja
se perustuu kahteen asiaan. Nakdaistimus liittyy silmaan ja tarkemmin sanottuna ku-
vaan, joka piirtyy verkkokalvollemme. Esineet, mitd ndemme silmillamme, ovat kuvalli-
sia, silla myos niista piirtyy kuva verkkokalvollemme. Ne ovat vain kolmiulotteisia esi-
tyksia.*® Nakoaisti on ihmiselle tarkein aisti tiedon vastaanottamisessa. Jos eri aistien
valittama tieto on ristiriidassa keskenaan, ihminen tekee johtopaatokset sen perusteel-

el 1
la, mité nikee.’

Nakoaisti on valikoiva, rajoittunut ja tarkoituksenhakuinen. Emme rekisteroi kaikkia
nakokenttddn kuuluvia asioita ja esineitd, vaan valikoimme katseella olennaisimmat,
jolloin muut nakokentdn alueet muuttuvat epaselviksi. Valikoivuus perustuu ihmisen
biologiseen kehitykseen ja eloonjaamisen kannalta olennaisen tarkeda on oppia suo-
dattamaan arsyketulvasta olennaisimmat viestit. Valikoimisella estimme havainto-
koneiston ylikuormittumisen.>?> Voimme aina suunnata katseemme haluamaamme

suuntaan, valikoida mitd ndaemme ja halutessamme sulkea silmamme kokonaan.*

%’ Seppanen 2002, 35, 37.
*® Seppanen 2002, 35.

*° Seppanen 2002, 96.

*® Seppanen 2002, 37.

1 Suvanto et al. 2004, 9.
%2 Seppanen 2002, 95.

% Seppinen 2002, 98-99.
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Materiaalin pinta ja materiaali ovat havaittavissa tuntoaistilla. Pinnan ja materiaalin
muodostama struktuuri vaikuttavat objektin tunnun lisaksi myds hyvin vahvasti ulko-
nakoon. Valokuvattaessa erilaisia tekstiilipintoja, niiden ulkonadn perusteella katsojan
pitdisi saada yhteys tuntoaistin muistivarastoon ja saada mielleyhtyma, milta kuvan

tekstiili todellisuudessa tuntuu.*

Kuvan katsomiseen ei tarvita kuin nakoéaistia, mutta jos kuva esittaa esimerkiksi jaista
maisemaa, ihminen voi tuntea kuvan ”jaatavan kylmyyden”. lhmisella on kyky tayden-
taa kuvaa tiedolla, jota kuvassa ei ndaenndisesti ole. * Meilld on myo6s tapana tuntea
myotatuntoa kuvassa nakemaamme ihmista kohtaan, jos hdnen asema kuvassa on ala-

arvoisempi kuin meidan, vaikka emme edes puhuisi samaa kieltd hanen kanssaan.?®

Visuaalinen lukutaito liittyy siis olennaisesti aistimiseen ja havainnointiin. Ihmiset oppi-
vat visuaalista lukutaitoa osittain luonnostaan, mutta sitd voidaan myods kehittaa ja
samalla oppia myo6s jo luonnostaan opitun lukutaidon toimintaa ja kehitysta. Ihmiset
voivat siis oppia lukemaan entista hienovaraisemmin eri kulttuurien symboleita ja sa-
malla my0s itse kommunikoimaan niiden tavalla. Visuaalinen lukutaito on maailman

merkityksien pohtimista ja niiden kriittista arviointia.?’

** Pohjola 2003, 144.

* Raninen & Rautio 2003, 200.
*® Seppanen 2002, 134.

%7 Seppanen 2002, 141-142.
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3. Mainonnan lukeminen

3.1 Mainonnan madadrittelya ja historiaa

Yksinkertaisesti maariteltyna mainonta on osa markkinointia ja markkinointiviestintaa,
jolla pyritaan edistaimaan jonkin yrityksen, sen tuotteen tai ajatuksen asiaa®. Tutkin
yleisesti kuluttajamainontaa, mainontaa joka kohdistuu yksittaisiin ihmisiin®. Mainon-
nan eri tyyppeja on monia, mutta talle tutkielmalle olennaisimmat tyypit ovat tuote-
mainonta ja yrityskuvamainonta. Tuotemainonta on yleisin mainontamuoto. Tuottei-
den hinnoista ja saatavuudesta kertova tarjousmainonta on tuotemainonnan nakyvin
osa nykydan. Tuotemainonnan tavoitteena on lisata kuluttajalle suunnattujen hyédyk-

keiden myyntiéi.40

Yrityskuvamainonta on pidemmalle tdhtaavampaa kuin tuotemainonta. Sen tarkoitus
on vaikuttaa myonteisesti yritykseen liittyviin mielikuviin. Tuotemainonnan ja yritysku-
vamainonnan raja on kuitenkin epatarkka, silla niita on usein vaikea erottaa toisistaan.
Periaatteessa jokainen tuotemainos on tulkittavissa myods yrityskuvamainokseksi, jos

siind on yrityksen nimi tai tuotemerkki. **

Mainonnan tarkoitus on muuttunut vuosisatojen saatossa paljon. 1500-luvulta 1800-
luvun puoleen valiin asti mainonnan tarkoitus oli tuoteinformaation valittaminen.
1800-luvun loppupuolella mainonta alkoi vahitellen muuttua niin sanottuun suostutte-
levaan viestintdan. Syntyi kilpailua ja yritysten tuli yha enemman panostaa oman yri-
tyksen ja tuotteiden mainostamiseen. Nykydaan markkinointi on yhta yleista kuin itse
tuotteen valmistaminen.*? Kauppojen hyllyilld on paljon vaihtoehtoja ja on kuluttajasta
kiinni, minka tuotteen han ostaa. Markkinoinnilla voidaan vaikuttaa ihmisten ostopaa-

toksiin.

*® Malmelin 2003, 20.
** Malmelin 2003, 20.
% Malmelin 2003, 31-32.
*1 Malmelin 2003, 32.
*> Malmelin 2003, 20,22.
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Tarkemmin mainonnan historianvaiheita tarkastellessa, voidaan se jakaa neljdan eri
vaiheeseen: vuosien 1890-1925 tuoteorientoitunut vaihe, vuosien 1925-1945 tuo-
tesymbolivaihe, vuosien 1945-1965 personointivaihe sekd vuodesta 1965 alkanut
markkinasegmentoinnin vaihe. Ensimmainen vaihe, eli tuoteorientoitunut vaihe tar-
koittaa aikaa, jolloin yrityksilla ei ollut tarvetta markkinoida tuotteitaan, koska kilpailua
ei ollut. Mainonta oli tuolloin tuotekeskeista informaationjakamista ja mainoksien ta-
voitteena oli Iahinna hintojen esittely. Suuret tuotemerkit, kuten Coca-Cola ja Heinz

aloittivat toimintansa tuolloin.*

Toinen vaihe vuosina 1925-1945 oli tuotesymbolivaihe, jolloin mainonta muuttui tuo-
teinformaatiosta enemman suostuttelevaan mainontaan. Naissa mainoksissa kuvattiin
tuotteiden lisdksi esimerkiksi arkielaman tilannetta, jossa tuotetta yritettiin esittaa
myonteisin mielikuvin. 1910-1920-luvuilla mainostoimistot palkkasivat taidegraafikoita
suunnittelemaan mainosgrafiikoitaan ja tuona aikana mainonta kehittyi nopeasti. Esi-
merkiksi Akseli Gallen-Kallela suunnitteli paljon tuotemainoksia seka yritystunnuksia.
Merkittavimmat vuodet tuotesymbolivaiheen aikana olivat vuodet 1922 ja 1941.
Vuonna 1922 kuultiin yhdysvaltalaisella radiokanavalla ensimmainen sponsoroitu viesti

ja vuonna 1941 Yhdysvalloissa esitettiin ensimmainen televisiomainos.**

Vuosien 1945-1965 eli toisen maailmansodan jalkeista aikakautta mainonnassa kutsu-
taan personointivaiheeksi. Tana aikana yrityksien markkinointiviestinta keskittyi tuot-
teiden ja palveluiden kuluttajiin. Mainoksia raataloitiin tietyille kohderyhmille. Mai-
nonnassa alettiin kayttaa hyvaksi psykologian tutkimustuloksia ja alettiin puhua mai-
nonnan manipulaatiosta. Tutkimuksissa pyrittiin tutkimaan ihmisen kulutuskayttayty-
mistd ja sen motiiveja. Mainostoimistoihin palkattiin psykologeja toihin. Televisiomai-
nonta yleistyi 1950-luvulla Yhdysvalloissa. Ensimmainen televisiomainos nakyi Suomes-

sa kevaalls 1956.%

** Malmelin 2003, 24-29.
* Malmelin 2003, 25-26.
*> Malmelin 2003, 26-28.
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Markkinointisegmentoinninvaihe alkoi vuonna 1965 ja se on kestdnyt nykypaivaan as-
ti*®. Nykypaivaan tultaessa myos mainosten ja niiden viestien maara on kasvanut. Voi-
daan jopa vaittaa, ettd mediaymparistd on ahdettu tdyteen ja mainokset joutuvat
kamppailemaan kuluttajien huomiosta. Mainonnan tarkoitus ei enada olekaan antaa
informaatiota, vaan herattdaa kuluttajan huomio, ettd han alkaa itse etsid enemman
tietoa. Kuluttaja ei ole nykymaailmassa myoskaan riippuvainen mainosten tuomasta

informaatiosta, vaan han pystyy itse etsimaan tietoa monista eri tietolihteista.*’

Viestinnan avulla siis voidaan jakaa tietoa ja esitella uusia asioita, mutta yha useammin
mainoksien tavoite on herattda kuluttajien huomio ja ohjata heita tiedonlahteelle,
esimerkiksi internetsivuille. Internetissa mainostaminen eli verkkomainonta on mai-
nonnan uusi aste, jossa mainonnan luonne on muuttunut toiminnalliseksi. Verkkokau-
pat ovat yleistyneet ja helpottavat ihmisia tilaamaan tuotteet kotisohvalta kotiin kulje-
tettuna. Internetissa yhdistyykin kaksi erilaista mainonnan muotoa, suostuttelu ja os-

taminen. %8

Mainonnan verbaalinen ilmenemismuoto on vdhentynyt ja kuvallinen on lisdantynyt
selvasti. Visuaaliset mainonnan muodot ovat merkityssuhteiltaan avoimia ja johtavat
monitulkinnallisuuteen. Ne antavat myos enemman tulkinnan vapautta. Visuaalisilla
keinoilla on mahdollista viestia asioita, mitd muilla mainonnallisilla keinoilla ei voida
tehda. Visuaalisen mainonnan ”keskeneraisyys” voidaan laskea my0Os vahvuudeksi,
koska sen tulkinta edellyttaa vastaanottajalta syvempaa prosessia.49 Mainonnan ym-

martaminen perustuu yritysten toiminnan motiivien ymméirtéimiseen.50

** Malmelin 2003, 29-30.
* Malmelin 2003, 48.

*® Malmelin 2003, 49.

*> Malmelin 2003, 97-99.
> Malmelin 2003, 195.
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3.2 Mielikuvat markkinoinnissa

Yritysviestintd on nykyaan kokonaisvaltaista integroitua markkinointiviestintaa, eli yri-
tysviestinnan eri toimijoiden tulisi valittdaa samaa yhtenaista tarinaa. Tama ajatusmalli
kytkeytyy olennaisesti tuotemielikuvaan. Tuotteelle rakennetaan mainonnan avulla
arvokas mielikuva, jota vaalitaan ja kehitetaan. Mainonnan avulla tuotteelle luodaan
identiteetti eli tuotteen persoonallisuus. Mainonnassa on kyse tuotteen erilaistamises-

ta ja visuaalisessa markkinoinnissa myés mielikuvatasolla erilaistamisesta.””

Tuotemainonnassa puhutaan kahdesta termista: kayttoarvomainos sekad mielikuva-
mainos. Kayttdarvomainos viestii tuotteen hyodyllisista eli kayttdominaisuuksista. Tal-
laisiin mainoksiin ei liity tunnelmaa tai ndyttdamoa, vaan se on selkedd mainontaa. Mie-
likuvamainonnassa taas kehitetdaan tuotteen imagoa yhdistamalla siihen monimutkai-
sia mielleyhtymia, tunnelmia, sosiaalisia suhteita seka erilaisia tilanteita. Mielikuva-

mainonnalla tuotteeseen pyritaan yhdistamaan positiivisia mieIIeyhtymiéi.52

Mielikuva koostuu useista eri tekijoista. Nando Malmelinin mukaan mielikuvat muo-
dostuvat ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten pohjal-

ta>>. Heli Isohookana lisaa tahin listaan vield arvot, havainnot sekd ennakkoluulot™.

Janne Seppdnen pohtii kirjassaan Katseen voima — Kohti visuaalista lukutaitoa, etta
kuva on visualisoitunutta taloutta. Hinen mukaansa kapitalisessa yhteiskunnassa tuo-
tetaan koko ajan uusia tuotteita, jotka visualisoituvat sitten osaksi mediaan kuvallises-
sa muodossa. Kuluttajat kdyttavat naitd tuote- ja mielikuvia identiteettinsa rakennus-
aineena ja tayttavat samalla todellisen ja toivotun eldaman valista kuilua. Tavaroiden ja
mielikuvien kuluttaminen liittda taloudellisen ja symbolisen kierron toisiinsa ja samalla

tukee yhteiskunnan jatkuvuutta.>

> Malmelin 2003, 64.
>? Heiskala 1991, 43-44.
> Malmelin 2003, 78.
>* |sohookana 2007, 20.
>> Seppanen 2002, 65.
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Markkinoinnissa on aina kysymys mielikuvista, imagosta tai brandista, eli tietoisesta
pyrkimyksesta vaikuttaa kuluttajien mielikuviin. Mielikuvat ovat mainonnan ydin, silla
kaikki, mitd mainonnan avulla saadaan aikaiseksi, on mielikuvallista. Mielikuvien muo-
dostumiseen vaikuttaa seka viestinnan tuottaja etta kuluttaja, jotka kohtaavat toisensa
viestintaprosessissa.”® Koska brandien rakentuminen perustuu viestinnan yksityiskoh-
tiin, on tarkeda, etta mainoskampanjan ilmaisullinen toteutus onnistuu. Vaikka mai-
nokset luovat erilaisia mielikuvia, ovat ne kuitenkin lopulta visuaalisia houkutuslintuja,

joilla luodaan kuluttajalle mielikuvia mainostettavasta tuotteesta tai asiasta.”’

Brandimainonnassa rakennetaan ja kehitetddn yritykseen tai sen tuotteisiin liittyvia
myonteisia mielikuvallisia sisaltdja. Mielikuvia korostavan markkinointiajattelun tavoit-
teena on luoda kuluttajille myonteisia mielikuvia yrityksestd, herattaa kiinnostusta ja
ostohalua. Brandimainonnalla on perinteisesti edistetty jonkin tuotteen myyntia, mut-
ta se voi viestia myos yrityksesta ja sen palvelusta. Mielikuvamarkkinoinnin avulla mil-
tei samanlaiset tuotteet saadaan erottumaan toisistaan. Koska eroa ei voida tehda
tuotteilla, tulee se tehda brandilla. Mainonnan avulla tuotteeseen luodaankin lisdar-

voa, joka ratkaisee sen, minka tuotteen kuluttaja valitsee.>®

Tuotteella on sekd kaytto- ettd nayttoarvoa. Kayttdarvo tarkoittaa tuotteen arkista
hyotya kuluttajalle ja nayttdarvo tarkoittaa sen symbolista arvoa. Nayttdéarvo tunne-
taan myos nimellda merkkiarvo. Mainonta on siis jarjestelma, jolla pyritdan tuottamaan

eroja yksiloiden vilille. >9

Mainonnan perusperiaate on, ettad sen tulee vastata yrityksen toiminnan todellisuutta.
Mielikuvamainonta yhdistetdaan usein uskomuksiin, ettda mainostajat voisivat jotenkin
peukaloida kuluttajien alitajuntaa. Mainonnan on sanottu manipuloivan ja suostuttele-
van kuluttajaa niin, ettd tdma ei ymmarra enda todellisia tarpeitaan eika kykene teke-
maan rationaalisia kulutusvalintoja. Jonkin ajatuksen omaksumista muiden vaikutuk-

sesta, ilman etta vastaanottaja itse sitd huomaa, kutsutaan suggestiiviseksi viestinnak-

*® Malmelin 2003, 79-80.
>’ Malmelin 2003, 102.

> Malmelin 2003, 81.

>° Malmelin 2003, 82-83.
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si. Suggestiivisella mainonnalla tarkoitetaan, ettd mainoksen arsykkeet alittavat ihmi-
sen havainnoimiskynnyksen, mutta vaikuttavat alitajuntaan niin, etta ihminen toimii
myohemmin ndiden drsykkeiden mukaisesti. Tata kaytetdan erityisesti televisiomai-

nonnassa. 60

Ihminen altistuu nykymaailmassa mainonnalle niin paljon, ettd sen avulla vaikuttami-
nen on hankalaa. Ihminen tulee ikdan kuin turraksi kaikille mainoksille, mitd hanen
arkielamansa ymparilla on, eikd enaa reagoi niihin. Taman vuoksi mainostajien kadytta-
mat mainosviestit ovat monisyisempia kuin aikaisemmin.®* Mainonnan suuri ongelma
on, ettd koskaan ei voi tietda miten kuluttaja mainonnan assosioi ja tulkitsee. Nama
tulkinnat saattavat aktivoitua viiveelld. Myds mainoksen merkittavyys kuluttajalle voi
vaihdella. Jokin mainoksen elementti voi merkita toiselle arkipaivaista ja merkitykse-
tonta asiaa, kun taas toiselle sama asia voi olla hyvinkin merkittiva.® Mielikuvien luo-
minen mainonnan avulla on viestinnallisesti arvaamaton tapahtumaketju.63 Mainon-
nan tehtava nykyisin onkin erottaa brandit toisistaan niiden mielikuvamarkkinoinnin
avulla. Useissa yrityksissa brandit ja siihen liittyvat mielikuvat ovat tulleet osaksi yrityk-

cer . 4
sen liikkeideaa.®

Anita Seppa kasittelee teoksessaan Kuvien tulkinta merkityksien siirtoa kuvissa. Hanen
mukaansa esimerkiksi autoja, kosmetiikkaa ja kenkia myydaan kuluttajille elamantyy-
lin, luksuksen, vapauden ja yksildllisyyden symboleina, vaikka nailla ei todellisuudessa
olisi mitdaan luonnollista yhteytta. Tallaisia mielikuvien yhdistelya kutsutaan merkityk-
sien siirroksi. Merkityksen muodostumista on ohjattu kuvissa esimerkiksi erilaisten
tuotteiden ja esineiden asettelulla seka silla, miten kuva on rajattu. Merkityksia voi-
daan luoda myds asettamalla rinnakkain kaksi vastakkaisina pidettya asiaa. Myos varin,
viivan ja valon kaytto vaikuttaa merkityksien siirtoon. Kun merkityksen siirrot vakiintu-

vat kuluttajan mielessa, on se saavuttanut tavoitteensa. Kuluttaja alkaa ajatella yrityk-

® Malmelin 2003, 84-85.

®" Malmelin 2003, 111.

®2 Malmelin 2003, 91.

® Malmelin 2003, 94.

* Malmelin 2003, 105-106.
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sien luomia mielikuvia tuotteesta, eli mielikuvia, mita tuotteesta ei luonnollisesti syn-

tyisi.65

% Seppi 2012, 143.
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4. Kuvien tulkitsemisen teoria

4.1 Kuvien tutkimisesta

Kuvien tutkiminen on aina erilainen prosessi riippuen siitd, mita kuvat mainostavat ja
miten kuva viestii. Ei ole olemassa yhta oikeaa tapaa tai teoriaa tutkia kuvia. Ihminen
kokee kuvan eri tavoin ja visuaalisuuden tutkiminen onkin oman nakékulman avaamis-
ta, ei puhdasta visuaalista lukutaitoa.®® Sisustustekstiileji mainostavien tuotekuvien
tutkiminen tekstiilin ndkokulmasta on haastavaa, sillé varsinaista teoriaa siihen ei ole.
Kimmo Lehtosaari on tutkinut kahviyritys Paulig Ab:n mainoskuvia Paula-tytosta, josta
tuli yrityksen tavaramerkki vuodesta 1920-lihtien.®” Tutkin aineistoani Lehtosaaren
kuva-analyysia mukaillen, lisaten siihen tekstiileille ominaisten piirteiden tutkimista,

kuten tekstuuria ja struktuuria.

Kuvien tarkastelussa ja analysoinnissa tulee ottaa huomioon, etta tiedan kuvien olevan
tekstiilialan yrityksien tuotekuvastoissa olevia kuvia. Kuluttaja voi saada kasiinsa tutkit-
tavien yrityksien kuvaston esimerkiksi messuilta ja voi selata kuvia hetken, ennen kuin
ymmartda kuvaston edustavan tekstiiliyritysta. Tallainen kuluttaja katsoo kuvia aivan
erilaisesta nakdkulmasta kuin mind tassa tutkielmassa. Taman takia haluan korostaa
tietdavani, mitd yritysta kuva edustaa ja se ohjaa minua kuvien tarkastelussa. Katseeni

tulee etsimaan kuvasta ensimmaisena tekstiilit.

Suuret yritykset ja vahvat brandit levidvat nykyaan helposti maailmalaajuisiksi. Globa-
lisoituneessa maailmassa kiinnitetdankin enemman huomiota visuaaliseen viestintaan,
koska niiden oletetaan olevan vahemman kulttuurisidonnaisia kuin sanojen. Tassa tul-
kinnassa tulee ottaa huomioon myos kulttuuriset rajat, eivatka ne rajat noudata mai-

den rajoja.?® Tulkitsen aineiston kuvia lansimaisen kulttuurin nikékulmasta.

Malmelinin mukaan mainontaa tulkittaessa vastaanottaja pyrkii ymmartamaan mai-

nosta etsimalld siita ohjeita, miten sita tulisi tulkita. Tallaisilla mainonnan koodeilla ei

60 Seppanen 2002, 41.
® Lehtonen 1991, 83.
® Malmelin 2003, 100.
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ole yksiselitteisida sdaantoja, joiden avulla tulkittaisiin niihin sisaltyvida merkityksia. Nyky-
daan mainonnan koodi ja sanoma kietoutuvat niin sulavasti yhteen, etta niitd on vaikea
erottaa toisistaan. Mainostaja siis tarjoaa visuaalisessa aineistossa joukon koodeja seka
mainoksen sanomaa samanaikaisesti.?® Koodit ovat viestinnallisia ohjeita tuottajien ja
kuluttajien valilla. Niiden tulkitseminen perustuu oman kulttuurin saantdéihin ja peri-
aatteisiin. Viesteissa voi olla seka yleiskoodeja etta erikoiskoodeja. Yleiskoodit ovat
yksinkertaisia ja niiden lukemiseen kykenee kuka tahansa keskiverto kuluttaja. Erikois-
koodeilla tavoitellaan erityisryhmia ja niiden tulkintaan tarvitaan jo syvallisempaa mai-

nonnan lukutaitoa.”®

Seppasen mukaan mainonnan koodit muuttuvat koko ajan, silla ne perustuvat aina
johonkin merkitykseen, mikd korvautuu uudella ajan myota. Merkityksemme ovat
muuttuneet esimerkiksi 1800-luvulta, jolloin olisimme tutkineet kuvista aivan erilaisia
koodeja, kuin nykypdivana ehka tutkimme. Seppasen mukaan valokuvien merkityksia
opitaan enemmankin tulkitsemaan, silla merkitykset ovat aina kulttuurisia, aikaan ja

paikkaan sidottuja.71

4.1 Kuva ja sommittelu

Kuva voi viitata ajallisesti erilaisiin aikakausiin, menneeseen, nykyhetkeen tai tulevaan.
Kuvan tuoma viesti tavoittaa katselijan yleensa paremmin, koska kuvan katsominen ei
vaadi yhta paljon aktiivisuutta kuin sanallisen viestin lukeminen. Lisdksi kuvan ymmar-
tdminen ei vaadi erillista kielitaitoa. Sanoma voi aueta yhdella vilkaisulla, mutta kuva
voi myoOs sisaltaa viesteja, jotka eivat valttamattd koskaan aukea joillekin katsojista.

Kuva sisdltdaa aina monia viesteja ja merkityksiéi.72 Kuvan merkityssisalto aukeaa kulut-

% Malmelin 2003, 101-102.
7 Malmelin 2003,119.

" Seppanen 2005, 88-89.
7 Loiri & Juholin 1998, 52.

21



tajalle aina selvemmin, mita tarkemmin viestijalla on selvilld kuluttaja ja hdanen arvo-

maailmansa.”®

Tutkin kuvien sisadltoa enemmankin teknisesti kuin, etta perehtyisin esimerkiksi kuvien
symbolisiin merkityksiin. Yrityksilla on yleensa tarve monenlaisille kuville ja esitteet
sisaltavat yleensa mielikuvallisia, tunnelmaa luovia padkuvia. Padkuviin liittyy pieniko-
koisempia tuotekuvia seka teknisia kuvia tai piirroksia.74 Esimerkiksi tilan tunnelma ja
luonne valittyy kuvista sen varimaailman, valaistuksen, tilan mittasuhteiden ja sen kes-
keisten rajaavien muotojen kautta. 7> Kuvat tukevat myos yrityksen brandia ja kuvissa
viitataan yleensa brandin argumentteihin, arvomaailmaan, suhtautumistapaan ja per-

soonaan.76

Kuva sisaltaa erilaisia elementteja, kuten vareja ja savyja, joilla on omia sommitelmalli-
sia ominaisuuksia. Ne voivat olla voimakkaita tai heikkoja, seka staattisia etta liikkuvia.
Kuvissa voi olla nahtavissd my6s mahdollisen liikkeen suunta.”” Vari on tehokas som-
mitteluelementti ja se on helpommin huomattavissa kuin muoto. Vari korostaa tapah-
tumia, eli silld voidaan nostaa kuvasta esiin yksityiskohtia. Pienikin maara varia kuvassa

on paljon tehokkaampi kuin mustavalkoinen kuva.”®

Kuvilla on merkittava rooli markkinoinnissa. Kuluttaja kiinnittdaa yleensa huomion en-
simmaisena kuviin. Voidaankin puhua kuvien huomioarvosta. Nieminen on listannut
kuvien huomioarvoon liittyvia asioita Visuaalinen Markkinointi -teoksessa. Hinen mu-
kaansa mitad suurempi kuva on, sitd tehokkaampi se on. Taman lisdksi kuvasarjat ovat
yksittdisia kuvia tehokkaampia. Piirros on Niemisen mukaan persoonallinen, mutta
valokuva on aina uskottava. Nama yhdessa muodostavat kuitenkin kaikista huomioar-

voisimman kuvan. Tuotekuvauksessa yksittdinen tuote tai tuotteen kayttdéa havain-

7 Kaspa 1991, 57.

7% Pohjola 2003, 140.

7> pohjola 2003, 125.

’® pohjola 2003, 140.

"7 Loiri & Juholin 1998, 65.
78 Loiri & Juholin 1998, 68.
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noiva kuva on huomionkiinnittdjia. Taman lisdaksi henkilokuvat ovat aina tehokkaita;

ndista nainen on tarkein, lapsi toiseksi tarkein ja lemmikki kolmanneksi tarkein.”®

Sommittelulla tarkoitetaan osien jarjestelemista jollekin pinnalle, eli komposition laa-
dintaa. Tavoitteena on muodostaa esteettinen kokonaisuus, joka ilmentaa joko tasa-
painoa tai liiketta. Lahtokohtana on jokin rajattu tila, jolle sommitelma laaditaan. Ku-
vasommittelussa pyritaan loytamaan tasapaino kuva-alan, muodon ja rajojen valille.
Jos kuvan keskipistetta kaytetdan sommittelun Iahtokohtana, padadytdan yleensa staat-
tiseen, pysahtyneeseen lopputulokseen. Jos kuvaan halutaan enemman dynamiikkaa ja

voimaa, kuvan painopiste on yleensi hieman keskikohtaa ylempana.®

Kuvaa katsotaan useimmiten siirtden katsetta vasemmalta oikealle, aivan kuten lansi-
maisissa kulttuureissa luetaan tekstia. Tasta johtuen kuvan vasen laita on sommittelun
kannalta herkka alue. Jos kuvassa on liikettd, sen suunta sovitetaan yleensa niin, etta
se on vasemmalta oikealle. Kuvan sommittelu perustuu myos fysiikan lakeihin. Ylos

sijoitettu elementti tuntuu raskaammalta verrattuna alas sijoitettuun elementtiin.®

Sommittelu voidaan jakaa kahteen eri paatyyppiin: symmetrisiin ja epasymmetrisiin
sommitteluihin. Symmetriset sommittelut ovat rauhallisia ja arvokkuutta huokuvia,
mutta epdasymmetrisyys tuo yleensd enemman mielenkiintoa kuviin.®? Sommittelu
muodostuu yleensa peruskuvioista, joita on kaksi tai useampi. Ne voivat olla keskenaan
yhta voimakkaita tai toisilleen vastakkaisia; esimerkiksi iso ja pieni elementti tai tumma
ja vaalea elementti yhdessa. Kuvassa tarkeinta kuitenkin on, ettd tarkedksi katsotut
asiat nousevat esiin kuvasta riittavan selkeasti.* Sommittelu on monitahoinen ilmio.
Jonkin tietyn sommittelukaavan soveltaminen ei silti takaa toimivaa lopputulosta, silla
kaikki riippuu kaikesta. Pelkastaan varien lisddminen voi muuttaa koko sommitelmaa

taysin erilaiseksi.®*

”® Nieminen 2003, 89.

% | oiri & Juholin 1998, 62-63.
® Suvanto et al.2004, 84-87.
8 Raninen & Rautio, 229.

® Loiri & Juholin 1998, 63.

# Hatva 1987, 46.
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4.2 Valot, varjot ja perspektiivi

Kuvan muoto syntyy sisdllon sommittelusta, valojen kdytosta, kuvan rajauksesta, kuva-
kulmista, sekda muista teknisista ja taiteellisista valinnoista. Mediakuvissa sisaltéjen ja
muodon valinta on useimmiten tiimitytd.®> Hyva valaistus on valokuvaksen perusasi-
oita. Kuvia voidaan ottaa seka luonnossa etta studiossa, jolloin valaistuksesta tulee
erilainen. Sisatiloissa valaistus rakennetaan alusta asti itse ja talléin esimerkiksi valojen
varia voidaan hallita tarkasti. Ulkokuvauksessa taas valaisinta eli aurinkoa ei voi siirtas,
vaan tuotteet tulee asetella auringon mukaan. Myo6skaan rakennuksia tai nakymia ei
voida siirtaa ja siksi valokuvaus tapahtuu aikaan sidottuna. Kuvausajankohta tulee vali-
ta niin, etta aurinko on juuri oikeassa suunnassa. Pilvet vaikuttavat myoés auringon va-
loon ja tdma tulee huomioida kuvaustilanteessa. Luonnonvalo on kuitenkin ihmisen
silmaa miellyttava valo ja sisatila kuvauksissa pyritdan yleensa valaisemaan tuotteet

luonnonvaloa mukaillen.®

Raninen ja Rautio kirjoittavat Mainonnan ABC-teoksessaan valon vaikutuksesta ku-
vaan. Heiddan mukaansa valokuvan valaistusta hahmoteltaessa Iahtokohtana on pime-
ys. Valon merkitys valokuvissa on siis tarked. Valoa voidaan saadella sen laadulla, eli
onko valo kova vai pehme3, valon suunnalla, valon ja varjon kontrastilla seka valon
varilla ja voimakkuudella. Valokuvassa tuote voidaan valaista suoraan tai heijastaa valo
jonkin kautta. Suoraan tuleva valo luo tuotteeseen selvat rajat, kun taas monta valon-
lahdetta tai epdsuorasti tuleva valo pehmentda varjoja. Yleensa tuotteet valaistaan
edestdpain noin 45 asteen kulmasta tulevalla sivuvalolla. YIhaalta tuleva valo luo pitkat
varjot ja saa kuvan vaikuttamaan synkalta. Tuotteen takaa tuleva valo taas jattaa koh-

teen varjoon ja silloin se tulee valaista myds edestipain.®’

Tuotekuvia kuvattaessa on olennaista, ettd kameran harmaatasapaino on saddetty
oikein. Harmaatasapainon sadtaminen vaikuttaa varien oikeanlaiseen toistoon ja se

tulee saataa aina oikeaksi kuvaustilanteessa juuri siind valaistuksessa missa tuotekuvia

% Suvanto et al. 2004, 166.
% potka 2005, 37-40.
¥ Raninen & Rautio 2003, 206.
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kuvataan. Jos kuvaustilanteen valaistus muuttuu, myds harmaatasapaino tulee saataa
uudelleen, etta varit toistuvat oikein. Kuvien neutralointia voidaan tehda jalkeenpain
my0s digitaalisesti, jos tiedostot ovat RAW-muodossa. JPEG-tiedostojen harmaatasa-
painoa ei voi jdlkeenpdin paljoakaan saataa. Tunnelmakuvien varisavyjen kylmyys ja
[ampimyys on olennainen osa tunnelman luomisessa, jolloin neutraali harmaatasapai-
no lopullisessa teoksessa ei ole tavoiteltavaa. Tunnelmakuvien varisavyja voidaan kui-

tenkin helposti saataa jalkeenpain kuvankasittelyohjelmilla.®®

Nykyisin tuotekuvissa kaytetdaan paljon liioiteltuja kuvakulmia. Esimerkiksi sammakko-
perspektiivistd, eli alhaalta pdin otettu kuva tuotteesta viestii, ettd tuote on ylempiar-
voinen ja sitd tulee katsoa ”yl3sp&in”.® Liian jyrkka kuvauskulma saattaa vaikuttaa jopa
koomisen mahtipontiselta. YIhaalta, eli lintuperspektiivista kuvattu tuote saattaa antaa
pienentelevan tai alistavan vaikutelman. Sivulta kuvaaminen on yleisimpia tuotteiden

kuvaamismuotoja.”®

4.2 Mainoskuva

Kuvat viestivat voimakkaasti ja ne voivat toimia yksin tai tdydentaa tekstia. Kuvamaa-
ilma, mita painotuotteissa ja yrityksien internet-sivuilla ndahdaan, vaikuttaa siihen mie-
likuvaan, mika yrityksesta syntyy kuluttajalle. Sana, kuva ja koko markkinointimateriaa-
li muodostaa visuaalisen kokonaisuuden, jolle kuluttaja antaa oman merkityksen.91
Kuvilla on mainoksissa kolme tarkeaa tehtavaa: niiden tulee herattda tunteita, esittaa
todisteita yrityksesta ja sen tuotteista sekd muodostaa mielikuvallisia yhteyksia mai-

nostettavan yrityksen, sen tuotteiden seki muiden asioiden vilille. ¥

% potka 2005, 78-83.

% |sohookana 2007, 201.

% Raninen & Rautio 2003, 207.
! Isohookana 2007, 217.

%2 Malmelin 2003, 68.
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Mainoskuvassa on tdrkeaa antaa viitteitd mittakaavasta. Esineita voi olla vaikea tunnis-
taa, jos kuvassa ei ole mitaan viitteita sen koosta.” Tekstiilien kohdalla on tirke&s
ymmartaa kuosin koko eri tuotteissa. Kuosin skaalaus vaikuttaa koko tekstiilin luontee-
seen. Taman takia mallistoissa on usein maaritelty mittakaava tai havainnoitu se riitta-

van hyvin tuotekuvissa.

Mainoskuva on aina monen eri tahon lopputulos. Saman mainoskuvan parissa voi
tyoskennelld esimerkiksi valokuvaaja, taiteellinen johtaja, graafikko ja markkinointi-
konsultti. Mainoskuvassa on kyse visuaalisen tuotteen ideasta, jota on rakentamassa
yritys eli tilaaja, markkinointiyksikko seka visualisti. Teknologia on vaikuttanut mainos-
kuviin paljon viimeisten vuosikymmenien aikana. Nykyaan kuvia voidaan muokata ja
kasitella paljon helpommin. Kuvan osia voidaan poistaa, niitd voidaan lisata, eri kuvia
voidaan yhdistella ja vareja muuttaa. Nykyisella teknologialla kuvan muokkaaminen on

tehty rajattomaksi.’* Kuvan mahdollisuuden viestinndn valineend ovat siis kasvaneet.

Nykyisin voidaan kasitella kuvia paljon myds jalkeenpain, silti mainoskuvaustilanteissa
vaaditaan muita kuvaustilanteita enemman huolellisia etukateisvalmisteluita. Ennen
kuvaustilannetta mietitaan tarkkaan, mita kuvauksissa tarvitaan ja mita asioita pitda
ottaa huomioon.” Esimerkiksi ulkona kuvattaessa on tarkeaa tietaa aika, jolloin aurin-

ko paistaa juuri oikeasta suunnasta.

Tuotekuvat kuvataan yleensa palkkikameralla, silla tuotekuvissa halutaan, etta tuottei-
den linjat ovat suoria ja totuudenmukaisia. Jarjestelmakamerassa tarvitaan yleensa
perspektiivinkorjausobjektiivia, silld silloin tuotteiden linjat saadaan pysymaan suoras-
sa, vaikka tuotetta kuvattaisiinkin hieman ylaviistosta. Pehmeissa tuotteissa, kuten

tekstiileissd ja pehmoleluissa viivojen suoralinjaisuus ei ole niin tarkkaa.”®

Valokuva elda kameran muodostamassa kulttuurisessa tilassa. Kamera laajentaa aisti-

jamme ja samalla kykydamme tietdd ymparoivasta maailmastamme. Kuva on samalla

* Hatva 1987, 56.
* Ka4pa 1991, 61.
% potka 2005, 126.
% potka 2005, 127.
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myo0s sosiaalinen voima, joka laittaa meidat tydstamaan itseamme todellisen ja ideaali-

sen minan valilld.”” Kuvien avulla maarittelemme siis myds itseamme.

Puhuttaessa mainoskuvan sisalléllisesta merkityksesta voidaan kayttaa termeja deno-
taatio ja konnotaatio. Denotaatio tarkoittaa mainoskuvan sisall6llisia ydinmerkityksia
ja konnotaatio sivumerkityksid. Mainoskuvaan voidaan piilottaa monimutkaisiakin
konnotaatioita, joita kuluttaja ei valttamatta tiedosta.”® Hatva lisad denotatiivisen ja
konnotatiivisen lisdksi henkil6kohtaisen tason. Hinen mukaansa denotatiivinen taso on
kaikille kulttuureille yhteinen, eli kulttuurista huolimatta jokainen tulkitsisi kuvan sa-
malla tavalla. Konnotatiivisella tasolla kuvaa tulkitaan oman kulttuurin nakékulmasta.
Esimerkiksi afrikkalainen katsoisi aivan eri tavalla valokuvaa lumisesta maisemasta kuin
suomalainen. Henkil6kohtaisella tasolla ihminen antaa kuvalle jonkin henkil6kohtaisen
merkityksen. Tama merkitys pohjautuu ihmisen omista kokemuksista johtuviin miel-

leyhtymiin.”

Visuaalinen sanoma ei kulje suoraviivaisesti ihmisen sisalla, vaan kohteen ja muistitie-
don valilla tehdaan koko ajan tarkistuksia. Kuvan tarkasteluun vaikuttaa aina ihmisen
persoonallisuus, aikaisemmat kokemukset, tarpeet ja tunteet. Nama kaikki vaikuttavat
siihen, kiinnittyykd ihmisen katse kuvaan vai ei ja mita tuntemuksia se hdanessa herat-
taa. '

Mietittaessa markkinoinnin viestillistd sisaltoa tulee muistaa, ettd sanomat ovat lupa-
uksia, jotka tulee pystya lunastamaan. Katteettomat lupaukset johtavat kuluttajan pet-

tymykseen ja he saattavat siirtyd kayttamaan kilpailevan yrityksen tuotteita. Sanoman

tulee perustua siis todellisuuteen, mita yritys on ja mita se voi kuluttajalle antaa.'®

Visuaalinen markkinointi tukee markkinoinnin viestillista sisaltéa. Visualisoinnin avulla
tehostetaan sanomaa antamalla sille muoto ja hahmo. Sillda my6s heratetdan huomio-

ta, lisdtaan kiinnostavuutta ja vaikuttavuutta. Visuaaliseen suunnitteluun kuuluvat ku-

%7 Seppinen 2002, 166.
% |sohookana 2007, 201.
% Hatva 1987, 13.

1% Hatva 1987, 12.

19 1s0hookana 2007, 107.
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va-aiheiden valinta, kuvat ja piirrokset seka typografia, layout ja varit. My6s muodot ja

tyhjan tilan kayttoé kuuluu olennaisesti erilaisiin visuaalisiin tehokeinoihin.*®

Mainoskuvat ovat tuotekuvia, joissa padosassa on itse tuote, sen todellinen koko, kayt-
toymparisto, varit sekd materiaali. Tuotekuva muuttuu helposti imagokuvaksi. Esimer-
kiksi olutmainoksessa pullon sijoittaminen tunturimaisemaan valittaa paljon vahvem-
paa mielikuvaa, kuin kuva pelkasta pullosta. Tunturimaisema henkii puhtaasta luon-
nosta ja sen yhdistdminen olutmerkkiin tuo kuluttajan mieleen aivan uudenlaisia mieli-

193 Mainoskuvissa yhdistellaankin usein sisaltdja, jotka ovat fyysisesti ja kulttuuri-

kuvia.
sesti kaukana toisistaan.'® Mielikuvien avulla voidaan luoda uusia mielikuvia ja kuvitel-

la lopulta jotain sellaista, jota ei ole ndahty todellisessa mainoskuvassa.'®

Mielikuvat ja muistikuvat ohjaavat toimintaa. Toimintavaiheessa koetellaan tiedon

1% T5m3 tarkoittaa mainoskuvien kohdalla sita, etta

arvoa todellisessa maailmassa.
herattavatko ne ostohalua eli onko mainoskuva tehokas ja saako se ihmisen mielessa
aikaan positiivisen kuvan. Nama mielikuvat aktivoituvat kun tarve kyseisesta tuotteesta
syntyy. Talloin kuluttaja punnitsee mielessdan vaihtoehtoja syntyneiden mielikuvien

valilla ja toimii niiden mukaisesti.

192 Isohookana 2007, 107.
193 Isohookana 2007, 201.
1% syvanto et al. 2004, 88.
1% Hatva 1993, 88.
1% Hatva 1987, 77.
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5. Yritysten visuaalinen markkinointimateriaali

5.1 Mallistojen kuvat ja luokittelu

Otin tutkittaviin yrityksiin Woodnotesiin, Gantiin ja Designers Guildiin yhteytta sahko-
postitse. Kerroin sahkdpostissa itsestani ja tekeilld olevasta pro gradu -tutkielmastani.
Pyysin yrityksia lahtemaan mukaan tutkielmaani ja lahettamaan minulle markkinointi-
materiaaliaan kevaan 2013 mallistosta. Yritykset lahtivat mukaan ja lupautuivat lahet-
tdmaan materiaalia seka osallistumaan haastatteluun syksylla 2013. Designers Guildin
ja Gantin markkinointimateriaalin sain paperiversiona postitse. Woodnotesilta ilmoi-
tettiin, ettd he eivat ole painaneet paperista katalogia kevaan mallistosta, vaan ovat
julkaisseet mallistonsa messuilla, internetsivuillaan, sosiaalisessa mediassa seka uutis-
kirjeissa, joka lahetetdaan sahkdpostitse. Sain heiltd tunnukset internetissa olevaan ku-
vapankkiin, missa oli kevaan mallistokuvien lisdaksi my&s aikaisempien mallistojen ku-
via. Koska mallistosta ei ollut erillistd esitetta, paatin, etta tarkastelu tapahtuu kuva-

kohtaisesti, iiman esitteiden analysointia.

Tarkastelen kuvia yksittaisinad kuvina, enka ota analysoinnissa huomioon niiden sijoitte-
lua ja kokoa esitteissa. Talloin kuvat ovat tasa-arvoisessa asemassa, vaikka jokin tietty
kuva olisi esitteissa sivun kokoinen ja toinen hyvin pieni yksityiskohtakuva sivun ala-
laidassa. Analysoin kuvat ensin yrityksien mukaan, jonka jalkeen lahden tekemaan ver-

tailua kuvaryhmien valilla.

Lajittelen kuvat aluksi kolmeen eri kategoriaan: tuotekuviin, tunnelmakuviin ja yksityis-
kohtakuviin. Tuotekuvat ovat yksinkertaisia ja informatiivisia kuvia tuotteista, joiden
tarkoitus on informoida, mika tuote on. Tunnelmakuvat ovat taas ikdan kuin viitteita
siitd, miltd tuote ndyttaa sisustuksessa ja miten sitd voisi kayttaa. Lisdksi tunnelmaku-
vat viestivat nimensa mukaisesti tunnelmasta seka samalla ne valittavat mielikuvia
tuotteista ja koko yrityksestad. Yksityiskohtakuvat kertovat yksityiskohtia tuotteista,

esimerkiksi tekstiilin struktuurista, tunnusta ja materiaalista.
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(kpl) Woodnotes Gant Designers Guild

Tunnelmakuvia 6 17 27
Tuotekuvia 45 60 rajattu n.60
Yksityiskohtakuvia 13 19 20

Muut kuvat - 4 2

Kuvia yhteensa 49 + tuotekuvat

Woodnotesin kevaan 2013 analysoitavat kuvat ovat Woodnotesin internetissa olevasta
kuvapankista. Kuvapankissa on tiedosto Collection 2013, joka sisadltdaa 64 kuvaa. Naista

kuvista tunnelmakuvia on kuusi, tuotekuvia 45 ja yksityiskohtakuvia 13.

Gantin kevaan 2013 mallisto on koottu yhteen katalogiin, jossa on kansilehdet mukaan
luettuna 100 kuvaa. Mallistoon kuuluu tekstiilien lisaksi kolme tuotetta, jotka eivat ole
tekstiilia, mutta otan ne silti mukaan tarkastelun kohteeksi. Kyseiset tuotteet ovat asti-
oita. Kuvista tunnelmakuvia on 17, tuotekuvia 60 ja yksityiskohtakuvia 19. Gantin mal-

listossa on nelja kuvaa, joissa ei ole kuvattu ollenkaan heidan tuotteitaan.

Designers Guildin kevdan 2013 mallisto on paljon laajempi kuin Gantin ja Woodnote-
sin. Viime kevadan mallisto kattaa kahdeksan (8) erilaista esitettd seka erillisen Home
accessories -kuvaston. Designers Guildilla on viime kevaana tullut yksi paamallisto ni-
melta Seraphina, josta on yksi esite. Oman mallistonsa lisdksi yritys edustaa ja tuottaa
Christian Lacroixin, William Yeowardin sekad Ralph Laurenin mallistoja. Naiden lisaksi
Designers Guild edustaa ja tuottaa The Royal Collection -kokoelmaa, joka on saanut

inspiraationsa suurien palatsien, kuten Buckingham Palacen sisustuksesta.'®’

107 Designers Guild, 2008.




Tutkin ainoastaan Designers Guildin omaa mallistoa Seraphina sekda Home accessories
spring/summer 2013 -kuvastoja. Pelkdstdaan Seraphina -esitteessd on 49 kuvaa. Se-
raphina-esitteen kuvat ovat kaikki tunnelmakuvia ja yksityiskohtakuvia, jonka takia
tutkin myos Home accessories Spring/summer 2013 -kuvaston kuvia. Tastd kuvastosta
otan tutkittavaksi ainoastaan tuotekuvat, silla niitd Seraphina -esite ei sisalla. Kuvastos-

sa oli noin 200 tuotekuvaa, joista rajasin tarkastelavaksi noin 60.

Tutkielmassa tulee ottaa huomioon, ettd Designers Guild tuottaa ainoastaan tekstiileja
ja siksi sen mallisto on suuri verrattuna esimerkiksi Woodnotesiin tai Gantiin. Woodno-
tesin perusmallisto on myo6s laaja, mutta otan tarkastelun kohteeksi ainoastaan ne
kuvat, milla perusmallistoa on laajennettu kevaalla 2013. Gant on suuri organisaatio,
joka valmistaa muun muassa vaatteita ja kelloja. Gant Home, jota tutkielmassani tar-

kastelen, on vain pieni osa suurta Gantin organisaatiota.

5.2 Tuotekuvat

Ensimmaiseksi tarkastelen Woodnotesin tuotekuvia. Tuotekuvat voidaan jakaa kah-
teen eri kategoriaan: ylhaalta pain kuvatut tuotteet ja perspektiivista kuvatut tuotteet.
Ylhaalta padin kuvattuja tuotteita on 12 kuvaa, joista kaikki kuvat ovat matoista (katso

liitteet, kuvat 1 & 2).

Perspektiivista kuvattuja tuotekuvia on 33, ja ne kaikki on kuvattu hieman profiilikuvaa
ylempaa eli lintuperspektiivistd. Samasta tuotteesta on monta kuvaa, hieman eri kul-
masta kuvattuna, mutta kaikki silti lievasta lintuperspektiivistd. Kun puhun lievasta
lintuperspektiivistd, tarkoitan tassa tasoa, joka on hieman korkeampi kuin profiilikuva,

mutta ei kuitenkaan ihmisen katselukorkeudesta kuvattu (kuvat 3 & 4).

Kaikki Woodnotesin tuotekuvat on otettu studiossa, valkoista taustaa vasten. Kuvat
ovat informatiivisia ja hyvin valaistuja. Materiaalit erottuvat tuotteista selkedsti ja varit

ovat harmonisesti tasapainossa.
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Gantin tuotekuvista melkein kaikki on kuvattu suoraan ylhaalta pdin. Ainoastaan yksi
tuote (kulho) on kuvattu lievasta lintuperspektiivista. Tuotekuvat ovat kuvattu studios-
sa, valkoista taustaa vasten. Isoimmat tuotteet on laskosteltu pinoon, jonka jalkeen ne
on kuvattu suoraan ylhaalta pain. Laskosteltuja tuotteita ovat esimerkiksi viltit ja pyyh-
keet. Suurimassa osassa kuvia tuotteet ovat suorassa, viivojen ollessa horisontaalisia
tai vertikaalisia viivoja. Muutamassa kuvassa, missa on kuvattu samaa kuosia olevat

viltti ja tyyny, tyyny on aseteltu diagonaalisesti viltin padalle (kuvat 5, 6 & 7).

Woodnotesin kuviin verrattuna Gantin kuvat tarvitsevat ymparilleen tunnelmakuvia,
silla laskostelluista vilteista ja pyyhkeista ei saa kasitysta siitd, milta tuote nayttaa avat-
tuna. Woodnotesin kuvissa tuotteet ovat kaikki avattuna tasolle, jolloin mattojen epa-

saannollinen raidoitus on helposti havaittavissa.

Designers Guildin tuotekuvissa kaikki tuotteet ovat kuvattu suoraan ylhaaltapain. Tuot-
teet ovat kuvattu studiossa valkoista taustaa vasten. Designers Guildin kuosit ovat
erottuvia, eikad kuosi yleensa ole tasaisesti jakautunut koko pinnalle. Taman takia niita
olisikin vaikea kuvata laskosteltuna, kuten Gantin isommat tuotteet on kuvattu. Tosin
Gantin kuosit ovat yleensa hillitympia kuin Designers Guildin ja siksi pienemman alan

kuvaaminen tuotteesta on Gantille mahdollista (kuvat 8 & 9).

Kaikki kuvat on siis kuvattu selkeasti ja yrityksien tuotteille sopivasti. Yhteista on, etta
kolmiulotteiset tuotteet on kuvattu lievasta lintuperspektiivista ja litteat tuotteet suo-
raan ylhaaltdpain. Tuotekuvissa suurin eroavaisuus on, ettd Gantin suurimmat litteat
tuotteet ovat kuvissa laskosteltuna, kun taas Woodnotesilla ja Designers Guildilla ne on

avattuna, etta niiden kuosit nakyvat paremmin.

5.3 Yksityiskohtakuvat

Woodnotesin yksityiskohtakuvat ovat informatiivisia. Yhteensa niitda on 13 kuvaa, joista
10 kuvassa on kuvattu pelkdstadn tuotteen pintaa, joista ndkyy hyvin tuotteen struk-

tuuri. Ndma kuvat on kuvattu joko suoraan ylhaaltapain tai hyvin lievasta lintuperspek-
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tiivista. Yksityiskohtakuvista kolme ovat hieman erilaisia. Ensimmaisessa ndista on ku-
vattu mattoa, mutta korkeammalta kuin muut mattokuvat, ikdan kuin ihmisen katseen
tasolta. Kuvassa on kuvattu mattoa, mutta kuvan ylakulmassa nakyy K-tuolin jalka ja
hieman istuinosaa. Toinen erilainen yksityiskohtakuva on rullaverhon kulmasta. Kuvas-
ta voi paatelld, ettd verho roikkuu ikkunassa ja sita katsotaan lintuperspektiivista, ihmi-
sen katseen tasolta. Kolmannessa kuvassa on kuvattu puisen tuolin pintaa, vain hie-

man istuinosan tasoa ylempana (kuvat 10, 11, 12 & 13).

Gantin yksityiskohtakuvat ovat monimutkaisempia. Kevaan malliston kuvista 19 on
yksityiskohtakuvia. Yhteista naille kuville on se, ettd tuotteet ovat kuvattu kuvissa niin
kuin ne olisivat kdytdssa osana arkea. Tuotteet on aseteltu paikkoihin niin kuin ne olisi
voinut joku siihen vain jattaa tai heittad. Asetelmat ovat tietysti harkittuja, mutta ne on
saatu aseteltua kuviin rennosti osana ihmisen arkea. Kuvista tuleekin mielikuva, etta
tekstiilien tulisi olla osana ihmisen eldamaa ilman, ettd ne ovat paaosassa. Gantin kuvis-
sa yksityiskohtakuvat jatkavat tunnelmakuvien linjaa. Ainoa ero on, ettd ne on kuvattu
paljon Idhempaa nayttden katsojalle paremmin kuvion yksityiskohtia, struktuuria ja

tekstuuria (kuvat 14, 15 & 16).

Woodnotesin kuviin verrattuna Gantin kuvissa on kdytetty blurrausta, eli sumennusta.
Woodnotesin yksityiskohtakuvat ovat tarkkoja kokonaisuudessaan, mutta Gantin ku-
vissa tarkennus on tehty tekstiiliin ja monissa kuvissa taustaa on sumennettu, etta kat-
se kohdentuisi tekstiiliin. Toinen suuri ero ndiden kahden yrityksen yksityiskohtakuvis-
sa on se, ettda Woodnotesin kuvat ovat selvasti otettu sisatiloissa studiossa. Gantin ku-

vista osa on otettu ulkona kasvillisuudessa tai ulkoterassilla (kuvat 17).

Gantin kuvat sisaltavat lisdaksi nelja yksityiskohtakuvaa, jotka eivat sisalla yrityksen
tuotteita. Naissa kuvissa on kuvattu tunnelmaa ja tarinaa, mita koko kuvasarja valittaa.

Kuvissa on kuvattu kivig, erindisia esineita ja lyhtya (kuvat 18 & 19).

Designers Guildin Seraphina -malliston kuvat sisdltdavat yhteensa 20 yksityiskohtaku-
vaa. Mallistoon kuuluu kankaiden lisdksi tapetteja ja yksityiskohtakuvissa onkin usein
kuvattu monen tuotteet yksityiskohtia. Esimerkiksi yksi kuva voi kuvata tuolin verhoi-

lun, verhon ja tapetin yksityiskohtia samanaikaisesti. Kuvat ovat kaikki sisatiloista, olo-
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huoneen kaltaisesta huoneesta tai enemmankin salista, silla monesta kuvasta voi paa-
tella, ettd huonekorkeus on tavallista huonekorkeutta paljon korkeampi (kuvat 20 &

21).

Kaikki yksityiskohtakuvat on kuvattu ihmisen katseen tasolta. Katsoja siis ei ainoastaan
katso kuvia vaan tulee ikadn kuin osaksi kuvaa. Kuvissa on havaittavissa myds hieman
epatavallinen perspektiivi, eli jyrkka lintuperspektiivi. Katsoja saa vaikutelman, etta
katsoo yksityiskohtaa esimerkiksi parvelta tai portaikosta. Tdma viittaa mielestani luk-
sukseen, joka valittyy yksityiskohtakuvista myos kalusteiden rokokoo-tyylisista muo-

doista, leikkokukista seka pitkista ja ylellisen tuntuisista verhoista (kuvat 22 & 23).

Yksityiskohtakuvista |6ytyi enemman eroja kuin tuotekuvista. Woodnotesin kuvat oli-
vat yksinkertaisia ja pelkistettyja, mutta valoisia. Gantin kuvat sisalsivat tekstiilien li-
saksi myods muita tekijoita, mutta tekstiilit nostettiin esille blurraamalla taustaa. Desig-
ners Guildin kuvat oli otettu ihmisen katseen korkeudelta ja ne saivat katsojan ikaan
kuin mukaan kuviin. Lisdksi Gantin kuvista naki ihmisen arjen ja kuinka tekstiilit ovat
osa sitd. Designers Guildin kuvista taas valittyi ylellisyys monesta eri kuvan osatekijas-
td, muun muassa siita, etta tuotteita oli kuvattu myds jyrkasti ylaviistosta. Yksityiskoh-
takuvista alkoi valittyd jo tunnelma, mita kuvilla haluttiin valittaa. Tuotekuvista se ei

viela valittynyt.

5.4 Tunnelmakuvat

5.4.1 Woodnotes

Woodnotesin tunnelmakuvia kevaan mallistossa on kuusi. Naista kuvista kaksi on pro-
fiiliperspektiivistd kuvattuja, kolme lintuperspektiivista ja yksi suoraan ylhaaltapain.
Kuvakulman radikaalinen vaihtelu tuo kuviin leikkisyyttda. Varimaailmaltaan tuotteet
ovat harmaan eri savyisid, valkoisia ja mustia. Tuotteet on kuvattu sisatiloissa, pelkiste-
tyssd sisustuksessa. Kuvissa on havaittavissa skandinaavisia pelkistettyja muotoja ja

harmonisia vdreja. Woodnotesin tunnelmakuvat ovat staattisia, eli niissa ei nay liiketta.
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Ne ovat my6s hyvin levollisia asetelmiltaan ja varimaailmaltaan. Kuvissa on paljon

geometrisia perusmuotoja, kuten suorakaiteita, ympyroita ja kolmioita (kuvat 24 & 25).

Kuvissa on Woodnotesin tuotteiden lisaksi havaittavissa kaksi eri klassikkotuotetta:
Alvar Aallon 60 -jakkara seka Louis Poulsenin AJ -valaisin. Nama tuotteet ovat tunnet-
tuja design-tuotteita ja edustavat skandinaavista muotoilua. Kuvaamalla ndma klassi-
kot omien tuotteiden kanssa Woodnotes nostaa itsensa ikadan kuin niiden tasolle ja
valittaa itsestaan design-klassikon kuvaa. Voidaan puhua merkitysten siirrosta. Esimer-
kiksi Aallon 60-jakkara on saavuttanut merkittavan aseman suomalaisessa ja jopa maa-
ilmanlaajuisessa design-kulttuurissa. Yhdistamalla Aallon jakkara Woodnotesin kuviin,
saadaan kuluttaja yhdistamaan Woodnotesin tuotteisiin samanlaisia ajatuksia, kuin

Aallon jakkaraan, vaikka jakkaraa ei muissa kuvissa enda nahtaisikdaan (kuvat 26 & 27).

Mallisto on harmoninen ja ajaton, mutta niiden kuvaustapa, eli perspektiiveilla leikitte-
ly, tuo malliston kuviin uutta ulottuvuutta. Mielestani kuvista valittyykin sanoma, etta

tuotteet ovat ylellisia design-tuotteita, mutta silti nuorekkaita ja tuoreita.

Tehokeinoja:
- perspektiiveilla leikkiminen
- geometriset muodot
- design-klassikoiden kaytto
- pelkistetyt ja tarkat kuvat

- valoisuus

5.4.2 Gant

Gantin kevaan mallistossa oli tunnelmakuvia 17. Gantin tunnelmakuvat tuovat mieleen
merimaiseman ja rantakyldan. Kuvissa on paljon erilaisia viitteita tdmankaltaiseen mai-

semaan: vankat koydet, myrskylyhdyt, neuleet, kaislamatot, kuvat rantakallioista seka
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mokkimaisista sisatiloista. Tunnelmakuviin on tuotu myos paljon erilaisia pintoja, kuten
harmaantunutta puuta, ruostunutta metallia ja pinttyneita esineita. Tekstiilimallistossa
on paljon hillittyja vareja ja raita- seka ruutukuoseja. Harmoniset ja murretut varit,
seka luonnonmateriaalit saavat kuosit nayttamaan raikkailta ja erottumaan hyvin taus-

tasta (kuvat 28 & 29).

Gantin kuvat eroavat Woodnotesin kuvista silld, ettd ne ovat enemmankin otoksia ih-
misten arkielamasta, kuin tarkkaan aseteltuja showroom-tyyppisia kuvia. Gantin kuvis-
sa arkisuuteen viittaavia elementteja on paljon: tyopoydalla paperit ovat sekaisin, ruo-
kapoydalla on keskenerdisia aterioita, tasoilla on puolitdysid vesilaseja ja sohvan vie-
ressa on aukinaisia aikakausilehtia. Myos tekstiileissa on viittauksia eletysta elamasta:
tekstiileissa on ruttuja, viltit ja esiliinat on heitetty tuolin karmeille ja pyykit roikkuvat
narulla huojuen tuulessa. Sohva on jossain pehmeiden tyynyjen ja torkkupeitteiden
alla, ja sangyn petaus nayttaa siltd, kuin joku olisi juuri noussut sieltd. Kuvissa on paljon
liiketta. Pyykkinaruilla olevat viltit ja pyyhkeet nayttavat huojuvan tuulessa ja voi kuvi-

tella, miten lyhdyssa palava liekki loimuaa (kuvat 30 & 31).

Kylmat savyt ja tuulen kuvaaminen saavat kylmyyden tunteet, jolloin kuvassa olevat
viltit ja tyynyt saadaan ndyttamaan lampimilta ja kodikkailta. Suurin osa kuvista on
otettu ulkona tai lahelld ikkunaa, jolloin tekstiilit on valaistu luonnonvalolla. Kuten
Gantin yksityiskohtakuvissa, myos tunnelmakuvissa on kaytetty paljon blurrausta, jol-
loin katse saadaan kiinnittymaan tarkeimpiin asioihin eli tekstiileihin. Luonnonmateri-
aalien, kuten puun, kivien ja erilaisten kasvien kdytto kuvissa tuo mieleen luonnon ja
puhtauden. Nama elementit saa katsojan ajattelemaan myds Gantin tuotteista, ettd ne
ovat luonnonmateriaaleista ja puhtaita. Kuvissa voidaan viitata jopa ekologisuuteen.
Kuvissa luonnonvalo on hamaéraa ja usvaista. Se saa tekstiilit ndayttamaan vielakin kirk-
kaimmilta ja raikkaammilta. Erilaisten karheiden pintojen kanssa kuvaaminen saa teks-

tiilit ndyttamaan pehmeilta (kuva 32).
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Tehokeinoja:
- kylman tunteen tuonti saa tekstiilit ndyttamaan lampimilta
- usvaiset taustat saavat katseen kiinnittymaan tekstiileihin
- luonnonmateriaalien kaytt6: luonnonmukaisuus, puhtaus ja ekologisuus
- rosoiset pinnat saavat tekstiilit nayttamaan pehmeilta
- Arkiasetelma, kiireettomyys, nauttiminen

- Tunnelmaa taydentavia kuvia, joissa ei malliston tekstiileja

5.4.3 Designers Guild

Designers Guildin kevaan mallistossa tunnelmakuvia oli 27 kappaletta. Tunnelma- ja
yksityiskohtakuvat olivat hyvin lahelld toisiaan ja joidenkin kuvien kohdalla oli jopa vai-
keuksia lajitella niitd kuulumaan pelkdstdan yhteen ryhmaan. Kuvat on otettu kar-
tanomaisessa rakennuksessa ja ikkunoista avautuu kauniita laaksomaisemia, suurine
korkeuseroineen ja puineen. Maisemassa ei kuitenkaan nay muita rakennuksia ja tama
tuo kuviin oletuksen, ettda rakennus on kauniin luonnon ymparéima, eika lahella ole

muita rakennuksia. Tallainen kielii ylellisyydesta ja rikkaudesta (kuvat 22 & 33).

Tunnelmakuvissa on paljon tuoleja, sohvia, yksittadisia pienia poytia, erilaisia valaisimia,
leikkokukkia ja kristalleja. Valo tulee kaikkiin tiloihin ikkunoista, luonnonvalosta. Yh-
dessakaan jalkavalaisimessa ei ole valoja paalla. Jokaisessa kuvassa huoneissa olevat
ovet ovat auki. Avonaiset ovet tuovat kuviin avoimuutta niin fyysisessa kuin sosiaali-
sessa mielessa. Se tuo kuviin myds omanlaista rentoutta. Rentous ja huoleton asenne
nakyy myos kalusteiden ja pienesineiden sijoittelussa. Kuvien asettelut ovat epasym-
metrisid ja esimerkiksi sangyt tai sohvat on aseteltu vinoon huoneen keskelle. Tama

tuo kuviin mielenkiintoa (kuvat 34).

Tilat ovat hyvin korkeita, mika vield korostuu verhojen pituudessa. Verhot on aseteltu
katon rajasta niin, ettad niiden helmat lojuvat maassa. Tama asetelma saa ndyttamaan

verhot runsailta, lainehtivilta ja saa katseen kiinnittymaan niihin. Koska Designers Guil-
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din mallistoon kuuluu tekstiilien lisdksi myos tapetteja, huoneisiin ei jaa paljoakaan
pintaa, missa ei olisi joitain Designers Guildin tuotteita. Tekstiileja on paljon ja moni
niistd on aseteltu kuviin hyvin arkisesti, eli viltit on ”heitelty” tuolien ja sohvien kar-
meille ja yksittaisia tyynyja on aseteltu sinne tanne lattialle ja kalusteiden paalle. Kuvi-
en tekstiileissa nakyy selvasti, etta sielld on oleiltu, sohvilla on istuttu ja sohvatyynyihin
nojattu. Myos kirjojen vinopinoihin asettelu henkii, ettd niita on selattu tai luettu (ku-

vat 34 & 35).

Perspektiivi on lieva lintuperspektiivi eli ihmisen katseen korkeudelta kuvattu. Joissakin
kuvissa perspektiivi on hieman ylempaa, aivan kuin ihminen katselisi huonetta por-
taikosta tai joltain parvelta. Lisaksi ndiden kuvien vieressa on kuva kivisesta kierrepor-
taikosta, jossa ei ole ainoatakaan tekstiilia. Leikkokukkia kuvissa on paljon ja kukka-
asetelmia on aseteltu maljakoihin erilaisille tasoille. Joissakin maljakoissa on suuria
kukkakimppuja ja toisissa vain yksittdisia kukkia. Kukkakuosien rinnalle tuodut oikeat

kukat tuovat kuviin syvyytta.

Varit kuvissa ovat harmoniassa toistensa kanssa. Jokaisessa kuvassa on ikdan kuin oma
varimaailmansa, mutta yleisesti ottaen varit ovat murrettuja. Leikkokukat tuovat kuviin
raikkautta ja niiden terdlehtien siled pinta saa tekstiilien tekstuurit hyvin esille. Pie-
nesineistd kuvissa on mielenkiintoinen, silla niitd on paljon. Maljakoiden rinnalla on
my0Os vaaseja, laseja, lautaisia ja purnukoita. Ne kuitenkin ndyttavat olevan tyhjia. De-
signers Guildin kuvissa ei siis ole kuvattuna ruokaa, kuten Gantin tunnelmakuvissa.
Erilaisten astioiden lisdksi tasoilla ja poydilla on kirjoja, joista kaksi kirjaa nakyy selvasti.
Toinen naista kirjoista on kasvikirja ja toisen kirjan selkdmyksessa lukee Picasso. Hdnen
nimensa kirjan selkdmyksessa saa katsojan ajattelemaan taidetta ja siihen viittaa myds
muutamat veistokset, mitd kuvissa nakyy. Kuvat siis sisdltdvat pienia vihjeita taiteesta
ja ylellisesta elamasta. Tama mielikuva halutaan myds liittda Designers Guildin tekstii-
leihin. Tunnelmakuvissa valitetdan viestia, etta tekstiilit ovat ylellisia, kauniita ja runsai-

ta (kuvat 20 & 36).
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Tehokeinoja:
- viittaukset luksuselamaan, jolloin myos tekstiilit nostetaan niiden tasolle
- leikkokukat tuovat syvyytta kukkakuoseihin
- paljon erilaisia tekstuureja
- kalusteiden ja pienesineiden epasymmetrinen asettelu tuo kuviin mielenkiintoa
- taide-esineet viestii korkeakulttuurista
- tekstiileista nakyy, etta joku on kayttanyt niita

- ovien ja ikkunoiden avoimuus viestii huolettomuudesta, avoimuudesta niin sosiaali-
sessa kuin fyysisessa mielessa
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6. Haastattelut

Haastattelut olivat puolistrukturoituja teemahaastatteluja. Tein haastateltaville viiden

kysymyksen rungon, jonka lahetin heille viikkoa ennen haastattelua.
1. Minkalainen yritys olette? Miten yrityksenne identiteetti rakentuu?

2. Minkalainen kevaan 2013 mallisto teidan mielestanne oli? Mika on sen suhde aiem-

piin mallistoihin?

3. Miten koette yrityksenne visuaalisen markkinoinnin? Mika merkitys silla on yrityksel-

lenne ja tuotteillenne?
4. Mista yrityksenne visuaalinen markkinointi koostuu ja miten rakennatte sen?

5. Minkalaisia vinkkeja antaisitte nuorelle suunnittelijalle, joka lahtee itse toteutta-

maan tuotteidensa visuaalista markkinointia?

Kirjoitin sdhkopostissa, etta kysymykset ovat laajoja ja niiden on tarkoitus toimia kes-
kustelun avaajina. Ennen kysymysten esittamistd, pyysin haastateltavia esittelemaan
lyhyesti itsensa ja suhteensa kyseiseen yritykseen. Kysymysrungon lisdksi tein haastat-
telutilannetta varten tarkentavia kysymyksia jokaiseen kysymykseen. Lisakysymysten

avulla pystyin avaamaan paakysymyksia paremmin haastateltaville.

Matkustin haastatteluja varten Helsinkiin lokakuussa 2013. Woodnotesin edustaja
Mikko Puotila joutui perumaan tapaamisen, mutta sovimme, ettd haastattelisin hanta
my6hemmin sahkopostitse. Lahetin Puotilalle kysymysrungon lisdaksi myods haastattelu-
tilanteita varten tekemani lisakysymykset. Designers Guildin edustajan Sirpa Purove-
den tapasin Designers Guildin Showroomilla Helsingin Vallilassa, ja Gantin edustajan

Tiina Alkion tapasin Helsingin Kamppi -kauppakeskuksen Gant Storessa.
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7. Woodnotes

7.1 Yrityksen historia ja arvot

Woodnotes Oy on suomalainen designyritys, jonka perustivat tekstiilisuunnittelija Ritva
Puotila sekd hanen poikansa Mikko Puotila vuonna 1987. Yritys on edelleen heidan
omistuksessaan. Yrityksen alkuperdisidea on ollut yhdistaa suomalaisia perusraaka-
aineita, puuta ja paperia, kehittyneeseen teknologiaan. Woodnotes Oy alkoi kayttaa
paperinarua kayttotekstiileissa ensimmaisena yrityksena maailmassa, modernilla taval-
la.’® Woodnotesin tuotteet tunnetaan niiden ajattomasta ja kansainvilisesti tyylik-

kaasta designistaan seka korkeasta laadustaan.

Lahetin Woodnotesin toimitusjohtajalle Mikko Puotilalle haastattelukysymykset sah-
kopostitse. Muiden yritysten haastattelun jalkeen, Woodnotesin vastaukset olivat sup-
peampia verrattuna muihin ja lahetin tarkennetut haastattelukysymykset Mikko Puoti-
lalle. Kiireisen aikataulun vuoksi, en saanut vastauksia tarkennettuihin kysymyksiin.
Otin kuitenkin Puotilan vastaukset huomioon tutkielmassani, jonka lisaksi etsin lisatie-

toa Woodnotesista heidin internetsivuiltaan®®.

Woodnotes Oy on kansainvalinen sisustusalalla toimiva muotoiluyritys, jonka identi-
teetti rakentuu designin, innovatiivisuuden ja paperimateriaalin ymparille. Puotilan
mukaan markkinointi perustuu nimenomaan visuaalisuuteen ja sen merkitys on erit-
tdin suuri. Visuaalinen markkinointi koostuu ennen kaikkea hyvista kuvista, digiympa-
ristostd seka printeista. Lisdksi se koostuu hienoista esillepanoista nayttelyissa, myy-
maldissa seka kauniista sisustuksista. Mikko Puotila kertoo myds, etta yritys tekee la-
heistd yhteistyotd visuaalisen alan ammattilaisten kanssa. Puotilan vinkit nuorelle
suunnittelijalle on, ettd pitaa olla kirkas ajatus siitd, mitda on tekemassa. Pitaa olla aina
selked ja johdonmukainen, jotta viesti menisi perille. Naiden liséksi han kehottaa sat-

saamaan laadukkaisiin kuvaajiin seka muihin ammattilaisiin.**

1% Wood notes, 2014a.

Woodnotes, 2014a.
MP>MH, 23.10.2013.
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Woodnotes Oy internetsivuilla on kerrottu yrityksen ekologisuudesta ja kestavasta
kehityksesta seka siitd, miten nama huomioidaan tuotannon jokaisessa kohdassa.
Suunnittelun pohjana on luoda klassikko tuotteita, jotka “eldvat sujuvasti eri aikojen ja
virtausten Iia'pi”.111 Woodnotesin tuotteissa kdyttama paperinaru on kehratty kestavas-
td markalujasta paperista, jonka voi kierrattda. Tuotteet ovat biologisesti hajoavia.
My0s paperin varjayksessa nakyy ekologinen ajattelu, silla valkoinen paperi tuotetaan
ilman kloorikaasua ja varjatyt paperit ovat varjatty vareilla, jotka eivat sisalla orgaanisia

112 Paperi materiaalina on myds hygieeninen

halogeeniyhdisteita tai raskasmetalleja.
etta turvallinen. Tiheiden kuitujen ansiosta paperinaru ei kerda likaa tai polya, nadin se

sopii esimerkiksi pélyallergikoille.***

“Kaikki Woodnotesin tuotteet peilaavat vahvasti suomalaisen designin henked: yksin-

kertaisuutta, harmoniaa ja kdytdnnollisyyttd ™™,

Kevaan 2013 malliston teema oli Great Grey, joka oli Puotilan mukaan hienostunut ja
ehka myoskin vahan klassinen. Woodnotes esitteli kevaalla aika paljon uutta. Mallisto
sisdlsi muun muassa kaksi uutta puutuolia, uuden grafiittivarin, jota kdytettiin Wood-
notesin kaikissa tuoteryhmissa, uuden mattokuosin nimeltdan Midsummer seka uuden
kasintehdyn Woodwool -maton. Puutuolit olivat kokonaan uusi aluevaltaus, silla niita ei

ole ennen ollut mallistoissa.'®

7.3 Yrityksen identiteetin nakyminen visuaalisessa markkinoinnissa

Woodnotesin ydinajatus on suomalainen design, klassisuus, yksinkertaisuus, harmonia
ja kaytannollisyys. Tama valittyi myods vahvasti kuvista, silla analyysissani olin havainnut

kuvissa skandinaavisia pelkistettyja muotoja ja harmonisia vareja.

1 Wood notes, 2014b.

Woodnotes, 2014b.
Woodnotes, 2014c.
Woodnotes, 2014d.
MP>MH, 23.10.2013.
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Klassisuus toistui moneen otteeseen Woodnotesin internetsivuilla. Klassisuus valittyi
myos kuvista, silla se sisalsivat klassikkotuotteita, kuten Alvar Aallon 60 -jakkara seka
Louis Poulsenin AJ —valaisin. Kirjoittaessani merkityksien siirrosta Woodnotesin tun-
nelmakuvien kohdalla olin siis tulkinnut kuvista oikean tunnelman. Woodnotes haluaa
tuottaa laadukkaita design-klassikoita ja kdyttdaessaan muita klassikkotuotteita Wood-
notes nostaa itsensa ikaan kuin niiden tasolle ja valittaa itsestaan design-klassikon ku-

vaa.

Lisaksi haastattelussa kavi ilmi tuotteiden ajattomuus, eli joitakin Woodnotesin tuottei-
ta on ollut tuotannossa perustamisajoista nykypaivaan. Tuotteet ovat siis ajattomia,
kuten olin kuva-analyysissani todennut. Ajattomuuden lisaksi olin kuvaillut Woodnote-
sin tuotekuvia harmoniseksi, ylellisiksi design-tuotteiksi, mutta silti nuorekkaiksi ja tuo-

reiksi.

Voidaan siis todeta, ettd Woodnotes Oy:n arvot nakyvat kuvista selkedsti. Kuvat ja
teksti tukevat hyvin tuotteiden tarinaa. Mikko Puotilan mukaan visuaalinen markki-
nointi on heidan yritykselle hyvin tarkea ja se nakyy myos sitd katsellessa. Kuvat ovat

selkeitd, ajattomia ja harmonisia, aivan kuten Woodnotes Oy:kin.
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8. Gant

8.1 Yrityksen historia ja arvot

Haastattelin Gantin edustajaa Tiina Alkiota, joka toimii ketjupaallikkona G-Stores Oy:lla.
G-Stores Oy kattaa Gant Store -myymalat Kampin, Galleria Esplanadin ja Sellon kaup-
pakeskuksissa seka myymalan Turussa. Alkio pitdda huolta myymaldiden yhteisesta lin-
jasta, esillepanoista, riittdvasta tuotemaarasta, myymaloiden ulkonddsta seka huolehtii
henkilokunnan hyvinvoinnista. Alkion mukaan hanen tytkuvaansa ei voi kuvailla lyhy-

esti, vaan kertoo olevansa monitoiminainen, tarvittaessa joka puoIeIIa.116

Gant on vaatealanyritys, jonka historia alkaa vuodesta 1949. Tama vuosiluku on naky-
villd my6s monissa vaatteissa. Bernard Gant branddsi Gant merkin Yhdysvalloissa
vuonna 1949. Han tyoskenteli aluksi nappitehtaalla, jossa myo6s tutustui vaimoonsa.
Kyseessa on siis perheyritys, jossa oli avioparin lisdaksi mukana heidan sisaruksiaan.
Koko merkki sai alkunsa nappikauluspaidoista, missa kaulukset on napeilla kiinni pai-
dassa, etta se pysyy ryhdikkdana. Taman jalkeen yritys on kasvanut ja kehittynyt nykyi-

. 117
seen mittaansa.

Gant on lahtenyt liikkeelle Yhdysvalloista, mutta nykyisin padkonttori sijaitsee Ruotsis-
sa. Gantin omistuspohja on moninainen, on sijoitusyhti6itd, maahantuojia ja fran-
chising-yrittdjyytta. Ei voida tarkkaan maaritelld kuka nykyisin omistaa Gantin, mutta
pdaajatus, mika Yhdysvalloissa Bernard Gantilla oli, vallitsee edelleen. Koska taustalla
on perhe, Gant korostaa my0Os nykyisin perhekeskeistd ja kodinomaista tunnelmaa
myymaloissa. Myymaldssa kdaymisestd halutaan saada elamys. Myymaloihin on tuotu
kynttiloita, viherkasveja, kodinomaista valaistusta ja mallinuketkin asetellaan yleensa
ryhmiin. Halutaan, ettd asiakkaalle tulisi jo ensimmaisessa henkayksessa kodinomainen

tunnelma. Toinen arvo, mika helposti Gantin myymaldista ja tuotteista huokuu, on

18 TA>MH, 31.10.2013.
W TASMH, 31.10.2013.
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urheilu ja sporttisuus. Erityisesti merihenkisyys, purjehtiminen, tennis ja golf tulevat

usein esille Gantin mallistoissa.'®

Perustettaessa Gant on ollut miesten vaateliike. Poikien mallisto tuli vuonna 1998, ba-
by-mallisto 2002, naisten vaatteet 2004 ja tyttdjen mallisto joitain vuosia sitten. Gant
tunnetaan vaatemerkkind, mutta sen lisaksi heilld on sisutustuotteita (Gant Home),
kelloja, kenkia ja alusvaatteita. Gant Home, jota tassa tutkimuksessa tutkin, nousi voi-
makkaasti vuonna 2002 ihmisten tietoisuuteen. Tuona vuonna tuotteet olivat paljon
esilla kodin lehdissa. Mallistoja tulee nelja vuodessa, spring, pre-fall, fall ja pre-spring.

Eli kaksi isompaa ja kaksi pienempaa mallistoa vuodessa.'*®

Visuaalinen markkinointimateriaali suunnitellaan ja toteutetaan Ruotsin paakonttorilla.
Siella on erillinen ryhma, joka hoitaa ja valitsee kuvauspaikat ja tuotteet. Tuotevalin-
noissa on tietysti mukana myos tiimi, joka suunnittelee ne. Gant Homen suunnittelu-
Iahtokohdat tulevat Gantin vaatemallistosta. Gant Home seuraa vaatemaailmaa ja niis-
ta yritetdan saada toisiaan tukevat, samanhenkiset mallistot. Esimerkiksi jos vaatemal-
listo on oikein varikads, tehdaan kotimallistosta myos varikas. Ihmiset voidaan ohjata
vaateostoksilla ostamaan my6s jotain uutta sisustukseen ja toisin pain. Kaikissa myy-
malbissa nimittdin on myos kodinsisustustuotteita. Sisddanostovaiheessa heilld on jo
tiedossa, missa tuotteet on kuvattu, minkalainen ideointi oli ja mitka malliston paa-
pointit on. Informaatioketju ei ikdan kuin katkea missaan vaiheessa, vaan tieto liikkuu
kivijalkamyymal6ihin nopeasti. ”...et kyl pddset heti siihen fiilikseen kiinni, et se on tosi

hienoa”**°,

Visuaalisen markkinoinnin materiaali ja visuaalioppaat tulee paakonttorilta Ruotsista
globaalisti kaikille. Tarkoituksena on, ettd opasta noudatetaan ja sen pohjalta rakenne-
taan jokainen liike. Jokaisessa liikkeessa ei voi olla kaikkia tuotteita, joita oppaassa on
kaytetty, mutta jokainen liike kuitenkin kadyttda sitd ajatusmallia mikad paakonttorista
annetaan. Kaikki liikkkeet halutaan saada globaalisti samannakdisiksi, jotta asiakas seka

Helsingissa ettd Amsterdamissa saa liikkeeseen tultuaan samanlaisen tunteen ja tun-

18 TA>MH, 31.10.2013.

TA>MH, 31.10.2013.
TA>MH, 31.10.2013.
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nelman. Halutaan, etta visuaalinen kuva on yhtendinen. Opas sisaltaa jopa kukkavinkit,
mita liikkeessa voidaan kayttaa. Alkio sanoo, etta jos kaikki liikkeet lahtisivat tekemaan
omalla tavalla esillepanoja, ei paastaisi samaan lopputulokseen ja Gant voisi nayttaa
hyvinkin erilaiselta eri paikoissa. Talldin jokainen liike viestisi eri tavalla ja asiakkaalle ei

tulisi selkeds kuvaa siitd, mitd Gant on.**

Katalogi on hyvin tarkea seka asiakkaille ettd myyjille. On olemassa asiakkaita, jotka
kayvat kyselemadssa katalogin peraan ja se on Alkion mukaan haluttua tavaraa, jonka
ilmestymista odotetaan. Katalogi ei ole ainoastaan asiakkaita varten, vaan myos myyji-
en tyovaline. Kun liikkeet on laitettu visuaalioppaan mukaisesti, asiakkaat 16ytavat ka-
talogin tuotteet helpommin. Lisdaksi myyjat voivat nayttaa katalogista tuotteita tai nii-
den muita varivaihtoehtoja, jos niitd ei myymalassa ole juuri silla hetkelld. Kun myyma-
|aan ostetaan uuden malliston tavaraa, tiedetdan jo, mita seuraavassa katalogissa tulee
olemaan ja miten se on siind esitetty. Ndin voidaan jo hieman paatelld, mitad asiakkaat
tulevat kyselemaan ja arvioida, mitka tuotteista nousevat niin sanotusti volyymituot-
teiksi. On tarkeda, ettda myymaldssa on myods niita tuotteita, joita on nahty katalogissa,
mutta joiden ei uskota nousevat volyymituotteiksi. N&itd tuotteita saatetaan tilata
vaikka parikin kappaletta, jotta voidaan palvella asiakkaita, jotka tulevat juuri niita
tuotteita hakemaan. Koska katalogi on nakyva ja haluttu, on tarkeds, ettd jokainen

myymala voi tarjota kaikkia siina olevia tuotteita.'*

Tiina Alkio kiertda sesonkien valissa eri liikkeitd ja ottaa kuvia eri myymaléiden esille-
panoista. Taman jalkeen han jakaa tietoa muille myymaldille, miten esimerkiksi muual-
la on tehty ja miten joku toinen myymala voisi kokeilla sitd samaa. Ndin myyjat paase-
vat myods maailmanlaajuisesti seuraamaan, miten esillepanot ovat laitettu esimerkiksi

Lontoossa tai Berliinissa ja voivat hyddyntaa tita tietoa myds omassa liikkeessdan.'?

21 TASMH, 31.10.2013.

TA>MH, 31.10.2013.
TA>MH, 31.10.2013.
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8.2 Kevaan 2013 mallisto

Kevaan 2013 mallistosta puhuttaessa Alkio kertoo sen olevan hdanen mielestaan hyvin
perinteikas. Mallistot ovat hanen mukaansa monipuolisia jo itsessdan ja ne sisaltavat
paljon basic-tuotteita, jotka seuraavat sesongista toiseen. Tallaisia tuotteita ovat esi-
merkiksi tahti- ja palmikkotyynyt. Jokaisessa mallistoissa on kuitenkin myos uusia efek-
teja, joka tekee niista aina erilaisen. Tassa mallistossa uutuutena tulivat varikkaat pel-
lavat. Vaikka pellava itsessaan on vanha ja tunnettu materiaali, mallisto oli hyva esi-
merkki siitd, miten vanha materiaali voidaan tuoda esille uudella tavalla. Esimerkiksi
uusi vari tai se, miten jokin laatu esitelldadn voimakkaasti, on sitd uutuutta. Gantin kaik-
ki tuotteet ovat paaasiassa luonnonkuituja, sisustuspuolellakin kdytetdaan vahaisessa
maarin tekokuituja. Materiaaleista villa, kashmir ja angoravilla ovat sellaisia, jotka tule-
vat suosioon yha uudelleen. Kevaan 2013 tuotekuvastossa nakyi Alkion mielesta hyvin
juuri pellavamateriaali ja kuvastosta pystyi hyvin hahmottamaan, mitda mallistolinja

tarjoaa.124

Tutkimassani mallistossa oli my0s kuvia, joissa ei nakynyt Gantin tuotteita. Alkion mu-

kaan nailla kuvilla haluttiin saada cosy -tunnelmaa, jolla tarkoitetaan:

”Sitd jdd véhdn miettiin et ai niin se kesé uimarannalla ja sit me syétiin vesimelonii. Et
toi oiski kiva toi tunne ja sit sulla jGd se mielikuva sinne siit hetkest ja sit sG muistatki

ehkd tosta tuotteesta et ai nii joo sit md ostin ton sillon ni joo. Et se on se juttu” 12

Eli kuvilla halutaan luoda mielikuvia kuluttajalle ja yhdistda nama hyvat mielikuvat

Gantin tuotteisiin. Puhutaan siis mielikuvamarkkinoinnista.'?®

Yksi tarkeimmista Gantin arvoista on ekologisuus ja luonnonsuojelu. Turkikset jatettiin
vaatepuolelta pois 2005. Gant on ollut mukana erilaisissa luonnonsuojelukampanjois-
sa. Esimerkiksi Jean-Michel Cousteaun kanssa tehtiin vesiensuojelukampanja vuonna

2007. Tuolloin Gantin vaatetuotteisiin tuli mm. pikeepaitoja, joissa oli sukellukseen

124 TA>MH, 31.10.2013.

TA>MH, 31.10.2013.
TA>MH, 31.10.2013.
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127 Taman lisaksi

liittyvia merkkeja, seka erilaisia sukellustarvikkeita kuten snorkkeleita.
Gant on tehnyt yhteistyota luontovalokuvaajien kanssa. Mallisto saa tavallaan kasvot

henkilosts, joka on perehtynyt téllaisten hyvien asioiden tekemiseen.'?®

Gant on tarkka tuotantopuolella ja tehtaita etsiessa siitd, etta se ei kdytd mitdan nega-
tiivisia lahtotekijoita. Negatiivisilla [ahtotekijoilla Alkio tarkoittaa esimerkiksi lapsityo-
voimaa. Gant haluaa tuottaa tuotteita, joilla on puhdas tausta. Jos vetoketjukin on teh-
ty lapsityovoimalla, tuote saattaa tuoda murheellisen tunteen, jota Gant ei kayttajil-
leen halua. Luonnonmateriaalien kayttd myoés henkii yrityksen luonnonmukaisuudes-

ta.129

”Ja siis miké on miellyttévimpdd ihoa vasten tai nukkuessa kuin luonnonmateriaalit, et
jos miettii niin eihdn tekokuitu hengité samalla tavoin, eikd tekokuitu tunnu yhtd peh-

myeltd pesusta pesuun. Et sit luonnonmateriaali paranee vaan kuluessaan”*®°.

Kysyttaessa neuvoja nuorelle yritystaan aloittavalle suunnittelijalle, Tiina Alkio neuvoo
ensin tutustumaan jo olemassa olevaan tarjontaan ja ymparistoon. Koskaan ei saisi
tehda ainoastaan sitd, mika itsesta tuntuu hyvalta, vaan tutkia ymparistdéaan ja miettia
"miké on se témdn hetken juttu. Kun alkaa aavistella, mité nyt on meneillddn, tulee

tehdd jotain aivan erilaista”?.

Alkion mukaan ihmiset haluavat ympdrilleen jotain tuttua ja turvallista, mutta sellaisia
asioita ihmiselld on paljon ymparillaan. ”Tdytyy osata rédvdyttdd ja aiheuttaa keskuste-
lua, vaikka se olisi hieman negatiivistakin.” Kun nuori suunnittelija saa nimensa johon-
kin paperiin tai lehtensa kanteen, hdanet huomataan. Taman jalkeen on helppo tehda
positiivinen hyppy aiemman negatiivisen asian yli. Taytyy siis ravayttdaa, mutta olla oma

itsensa ja tehda asiat omalla tavallaan. Aloittelevan suunnittelijan tulee tehda mahdol-

27 Miles 2007.

TA>MH, 31.10.2013.
TA>MH, 31.10.2013.
TA>MH, 31.10.2013.
TA>MH, 31.10.2013.
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lisimman paljon itse. Aina kun mukaan tulee toinen ihminen, se tulee kallimmaksi,

koska tuotto tulee jakaa.132

Markkinointikanavaksi Alkio suosittelee ehdottomasti internetia, koska se on halpa ja
sen kautta tavoittaa suuria ryhmia erilaisia kuluttajia. Kun kuluttajat 16ytavat yrityksesi
ja se alkaa menestyd, voi painattaa myos paperisia katalogeja. Niiden painattaminen
on kallista, eika monella alkavalla yrityksellad ole siihen varaa. Pitda siis panostaa omiin
internetsivuihin, facebook-sivuihin ja mahdollisesti blogiin. Tuotteiden kuvauksissa
kannattaa kuviin yhdistaa myos itselle tarkeita asioita. Esimerkiksi jos luonto on arvoja-
si lahelld, kuvaa tuotteet ulkona. Tallainen omien arvojen tuominen kuviin tuo niille
katsojalle elamyksia. Kuvissa tulee nakya, ettd ne eivat ole vain tuotteita vaan tuote

itsessdan on elamys.™*

8.3 Yrityksen identiteetin nikyminen visuaalisessa markkinoinnissa

Analysoidessani Gant tuotekuvia, ne toivat mieleen merimaiseman ja rantakylan. Ku-
vissa oli paljon erilaisia viitteitd tdméankaltaiseen maisemaan: vankat kdydet, myrsky-
Ilyhdyt, neuleet, kaislamatot, kuvat rantakallioista sekd mokkimaisista sisatiloista. Tuo-
tekuvien joukossa oli myos kuvia, joissa ei ollut Gantin tuotteita, vaan ne taydensivat
tunnelmaa. Alkion mukaan kuvilla haettiin juuri sita, etta kuvat herattaisivat positiivisia
tunteita ihmisissd. Gantin kuvien tarkoitus ei ole pelkdstddan myyda tuotteita, vaan

myds tunnelmaa ja hyvaa oloa, joka nikyy myds visuaalisessa markkinoinnissa.***

Kuvissa korostui myos arkielamd, joka nakyi tavaroiden asettelussa. Tekstiileissa oli
viittauksia eletysta elamasta: tekstiileissa oli ruttuja, viltit ja esiliinat oli heitetty tuolin
karmeille ja pyykit roikkuivat narulla huojuen tuulessa. Sohva oli jossain pehmeiden

tyynyjen ja torkkupeitteiden alla, ja sangyn petaus naytti siltd, kuin joku olisi juuri

B2 TA>MH, 31.10.2013.

TA>MH, 31.10.2013.
TA>MH, 31.10.2013

133
134

49



noussut sieltd. Lisaksi kuvissa oli tuulessa huojuvia pyykkeja ja loimuavia kynttilanliek-
keja. Nama kaikki ovat viitteita perhekeskeisyyteen, jota Gant vahvasti korostaa. Ana-
lyysissani tulkitsin ndma tarkoittamaan sitd, ettda Gantin tuotteiden halutaan olevan

osa arkea ja perhe—elémiaiéi.135

Kolmas tarked teema, mitd kuvat valittivat, oli ekologisuus ja luonnonmateriaalien
kaytto. Luonnonmateriaalien, kuten puun, kivien ja erilaisten kasvien kaytto kuvissa toi
mieleen luonnon ja puhtauden. Haastattelusta ilmeni, ettd Gant on hyvin tarkka tuot-
teidensa alkuperastd, eikd halua, etta tuotteisiin tulee mitaan negatiivista vivahdetta.
Kokonaisuudessaan analyysini vastasi Gantin identiteettid. Visuaalisessa markkinoin-

nissa nakyi se idea, mita Gant edustaa.’®*

B3 TA>MH, 31.10.2013

B¢ TA>MH, 31.10.2013
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9. Designers Guild

9.1 Yrityksen historia ja arvot

Haastattelin Designers Guildin edustajaa Sirpa Purovetta, joka toimii yrityksessa tuote-
paallikkdna. Han vastaa Designers Guildin edustuksesta Suomessa. Purovesi on raken-
tanut Suomen jalleenmyyjaverkostoa seka brandin tunnettavuutta. Kymmenen vuoden
aikana Designers Guild on tullut laajan kuluttajakunnan tietoisuuteen, eika se ole enaa

Puroveden sanoja lainaten ”pienen sisustusta harrastavan porukan salatiedettd”*®’.

Designers Guild syntyi Englannissa 1970-luvulla. Hippityylinen Tricia Guild avasi en-
simmadisen oman myymalansa Kings Roadille Lontooseen. Guild on ollut aina omaa
tietaan kulkeva suunnittelija, jonka taitava ja ennakkoluuloton varien kayttoé seka vah-
va visio on herattdnyt paljon kiinnostusta. Yritys on saavuttanut monia palkintoja, esi-
merkiksi Elle-lehti on valinnut Designers Guildin luovimmaksi yritykseksi Englannissa.
Tricia Guild tyoskentelee edelleen Designers Guildin taiteellisena johtajana ja hanelld
on selva nakemys siitd mistd han pitda ja mista ei. Guild on myos kirjoittanut paljon
kirjoja, esimerkiksi suunnitteluprosessistaan, sisustuksesta, kukista seka varienkaytos-

té.138

Mallistojen taustalla on aina tarina, jonka Tricia Guild itse luo. Guild matkustelee paljon
ja mallistojen ideat syntyvat arkkitehtuurista, taiteesta, musiikista ja siita kaikesta ym-
paristosta, mitda han ndkee. Matkoillaan han kerda ja poimii ideoita seka visioita, joita
sitten muokkaa omaan muotoonsa. Han luo ndiden ideoiden pohjalta tarinan seuraa-
valle mallistolle ja tuo sen sitten suunnittelutiimin nahtavalle, joka alkaa suunnitella
uutta mallistoa. Tricia Guild johtaa suunnittelutiimia ja valvoo, etta tuleva mallisto vas-
taa juuri sitd mielikuvaa mika hanella on. Uusi mallisto julkaistaan kaksi kertaa vuodes-
sa, kevaalla ja syksylla. Mallistot kootaan mallikirjoihin. Yleensa mallisto sisaltda yhden

painokuosikirjan, pari tapettikirjaa, yhden erikoisemman verhoilukangaskirjan seka

17 Sp>MH, 28.10.2013.

138 SP>MH, 28.10.2013.
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Essensials -kokoelmia, jotka sisdltavat yleensa yksivarisia kankaita. Naista painokuosi-
seka tapettikirjat kertovat malliston tarinaa. Essensials -kokoelmat ovat rauhallisempia,
tavallisesti yksivarisia kankaita, joiden ika on tavallisesti pitempi kuin sesonkimallisto-
jen. Essensials -kokoelmat luovat ikdan kuin pohjan mallistoille, joita sesonkimallistot

taydentavat. Nama kokoelmat kattavat noin 40 % prosenttia liikevaihdosta.*®

Sirpa Puroveden mukaan Designers Guildin brandi on rohkea ja erilainen. Yritys haluaa
kulkea omia teitddn, he ovat innovatiivisia ja tuovat kaksi kertaa vuodessa aina jotain
uutta markkinoille - kaupallisuus ei ole aina tarkein asia. Taman takia yritys on kiinnos-
tava ja sita seurataan tiiviisti maailmalla. Puroveden mukaan Designers Guild tarjoaa
tuotteita hyvin erilaisille kuluttajille. Kohderyhma on lahinna sisustuksesta kiinnostu-
neet 30-60-vuotiaat naiset. Yritys korostaa sitd, ettei se ole kertakdayttoon tarkoitettu

vaan panostaa materiaaleihin.**

Ekologisuudesta puhuttaessa Purovesi toteaa, etta se ei ole ensisijainen arvo yritykses-
sa. Designers Guild lanseeraa kaksi suurta mallistoa vuodessa ja panostaa ylellisyyteen.
Tricia Guild rakastaa ylellisid luonnonkuituja, kuten silkkia, kashmiria ja villaa. Tekokui-
tujen olemassaoloa perusteellaan kaupallisuuden vuoksi. Ekologisuus nakyy siis yrityk-

sessd enemmankin siing, ettd tuotteet ovat laadukkaita ja kestavat kaytossa pitkaan.**

9.2 Keviaan 2013 mallisto

Viime kevaan Seraphina -mallisto oli Puroveden mukaan varimaailmaltaan kevyt ja

helppo. ”“Se ei ollut radikaaleimmasta pddstd, vaan enemmdnkin rauhallinen ja skandi-

»142

naavinen”"*, Varit ovat harmaalla taitettuja ja tehostevarit pehmeita. Malliston uu-

tuutena tulivat liukuvarjatyt tapetit, kukonaskel-pellavakankaat, liukuvarjatty pellava ja

3% Sp>MH, 28.10.2013.
%9 5p>MH, 28.10.2013.
SP>MH, 28.10.2013.
SP>MH, 28.10.2013.
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maalauksellisuus kuoseissa. Kuoseissa nakyy yleensakin hyvin vahvasti kadenjalki, silla

Designers Guildilla on oma studio, missa printtikuosit maalataan.'*®

Kontrasteja viime kevaan mallistossa kaytettiin maltillisesti. Tricia Guild rakastaa epa-
symmetrisyyttd seka kontrasteja. Guildin mielestd sisustuksessa menndan helposti sii-
hen, etta kaikki on savy savyyn ja silloin varimaailmasta katoaa mielenkiinto. Luonnon-
kukissakin on kontrastia. Esimerkiksi punaisessa ruusussa on vihrea varsi, jolloin siina

yhdistyy vastavarit.***

Designers Guildilla on oma osasto, joka suunnittelee visuaalisen markkinoinnin, mes-
suosastot, showroomit seka muut esillepanot. Tahan tiimiin kuuluu 5-6 henkil6a. Tricia
Guild seka tiimi miettii kuvauspaikat ja esillepanot aina tarkasti ennen varsinaista ku-
vausta. Yleensa kuvaukset tehdaan lyhyessa ajassa, noin viikossa. Guildin vahva nake-
mys siitd, mitd han haluaa, tekee kuvausten tekemisen helpoksi. Erilaisia sisustuksia
rakennetaan samoihin tiloihin nopeaan tahtiin. Seinid tapetoidaan, huonekaluja sijoi-
tellaan ja pienilla tavaroilla stailataan. Kun kuvat on otettu, vaihdetaan tapetit ja aloi-

tetaan kaikki alusta.'*

Kuvauspaikkoihin laitetaan paljon kukkia. Kukat ovat tarkea osa visuaalista markkinoin-
tia ja Purovesi sanookin, etta kuvista loppuu elama, jos niista poistetaan kukat. Tricia
Guild on kirjoittanut kukista jopa kirjoja, joissa kerrotaan minka kokoisia ja nakdisia
kukkia voidaan kdyttaa yhdessd, minka korkuiseksi ne tulisi leikata ja miten ne tulisi
asetella. Halutaan, etta kuvissa nakyy elama. ”Kaikki on jéény védhd niinku miten sattuu,
mut téd kaikki on niinku mietitty.” Puroveden mukaan Guild rakastaa epasymmetriaa
ja kontrasteja, ndin tuotteisiin ja kuviin saadaan huoletonta tunnelmaa. Tama nakyy
my0Os verhoissa, joissa raportit eivat mene symmetrisesti. Siis myos pienilla yksityis-

kohdilla tuodaan kontrasti ja mielenkiintoa kuviin.

Kysyttdessa neuvoja nuorelle yritystdan aloittavalle suunnittelijalle, Purovesi korostaa

taustalla olevaa tarinaa. Hanen mukaansa jo ennen yrityksen perustamista pitdisi olla

3 Sp>MH, 28.10.2013.
% Sp>MH, 28.10.2013.
SP>MH, 28.10.2013.
SP>MH, 28.10.2013.
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selkedna kuka olet, mitad haluat ja mita tyylia edustat. Ja se sama viesti tulisi olla naky-
villa kaikessa, mita teet: tuotteissa, markkinoinnissa, pakkauksissa ja niin edelleen. On
tarkeaa, etta kaikki mita yrityksesi tuo esille, puhuu sitd samaa tarinaa. Nuori yrittaja
innostuu helposti uusista asioista koko ajan ja kokonaisuudesta saattaa tulla hajanai-
nen. Esimerkiksi tuotteet voi olla yhdenlaisia, visuaalinen markkinointi jotain muuta
eikd kukaan saa selvaa kuvaa yrityksesta tai sen brandista. Yhdenmukaisuuden lisdksi

on tarkeda hahmottaa kohderyhmi, eli kenelle tuotteita tehdaan. ™’

Designers Guild edustaa siis ylellista rentoutta ja hyvan olon sisustamista. Tricia Guild
on sanonut, ettd ihminen ei ole ainoastaan sitd mita syo, vaan myds sitd missa ympa-
ristossa han elaa. Eli ymparistolla on suuri vaikutus ja ihmisen tulisi luoda itselleen ym-
paristd, mikd edesauttaa hyvinvointia. Sisustaminen on kokonaisvaltaista, eika vain
yksittdisia tuotteita. Taman takia Designers Guildin valikoimiin kuuluu myds tunnelmaa
luovia elementteja, kuten tuoksukynttiloitd ja huonetuoksuja. ”Et tdd on semmonen

hyvdn olon ja hyvinvoinnin juttu”148.

9.3 Yrityksen identiteetin nadkyminen visuaalisessa markkinoinnissa

Sirpa Puroveden haastattelu vilitti hyvin Designers Guildin identiteettia ja arvoja. Yri-
tys edustaa ylellista rentoutta, jota oli analysoinut myos tunnelmakuvista. Ylellisyys
nakyi kartanomaisesta ymparistosta, seka suurista ikkunoista avautuvasta laaksomai-
semista, joissa ei nakynyt muuta asutusta. Luksuselamaan viittaavia tekijoita oli myos
pienesineistossa, mita kuvissa oli. Esimerkiksi kirja, jonka selkdmyksessa lukee Picasso.
Picasso on edesmennyt kuuluisa taiteilija. Hinen nimensa kirjan selkdmyksessa sai kat-
sojan ajattelemaan taidetta ja siihen viittasi myds muutamat veistokset, mita kuvissa

nakyi. Kuvat siis sislsivat pienia vihjeita korkeakulttuurista ja luksuselamasta.**

7 Sp>MH, 28.10.2013.
%8 Sp>MH, 28.10.2013.
%9 Sp>MH, 28.10.2013.
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Rentous ja huoleton asenne ndkyi kuvissa esimerkiksi kalusteiden ja pienesineiden si-
joittelussa. Kuvien asettelut ovat epasymmetrisia ja esimerkiksi sangyt tai sohvat on
aseteltu vinoon huoneen keskelle. Jokaisessa kuvassa huoneissa olevat ovet olivat auki,
joka toi kuviin avoimuutta niin fyysisessa kuin sosiaalisessa mielessa. Rentous nakyi
my0s pienesineiden asettelusta. Kuvien tekstiileissa nakyi selvasti, etta sielld oli oleiltu,
sohvilla oli istuttu ja sohvatyynyihin oli nojattu. Myds kirjojen vinopinoihin asettelu
henkii, etta niita oli selattu tai luettu. Purovesi sanoikin, ettd kuvissa halutaan nakyvan

elama. ™

Kolmas merkittava tekija oli erilaiset kukat, joita kuvissa oli paljon. Puroveden mukaan
kukat ovat tarkeda osa visuaalista markkinointia. Tdman huomasi kuvia selatessa, silla

kukkia oli aseteltu paljon eri tavoilla kuviin. Tulkitsin ne analyysissani tuomaan syvyytta
kuoseihin, mutta niiden tarkoitus oli paljon syvemmalla Designers Guildin identiteetis-

s4. Puroveden mukaan kuvista loppuu eldam4, jos niista poistetaan kukat.™*

Kaiken kaikkiaan Designers Guildin identiteetti nakyy kuvissa hyvin. Kuvista valittyy
nimenomaan ylellinen rentous, kuten oli analyysissani yritysta kuvaillut. Kukkien merki-
tys oli kuitenkin paljon suurempi kuin olin analysoinut. Visuaalinen markkinointi vastaa

hyvin yrityksen kokonaiskuvaa ja brandia.

10 5p>MH, 28.10.2013.

11 Sp>MH, 28.10.2013.
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10. Tutkimustulokset ja tutkimuksen luotettavuuden arviointi

10.1 Miten sisustustekstiilejd markkinoidaan visuaalisesti?

Tutkimustulokset voidaan jakaa kahteen erilliseen osaan tutkimuskysymysten mukaan.
Ensimmainen tutkimuskysymys oli: miten sisustustekstiileja markkinoidaan visuaalises-
ti? Taman tutkimuksen mukaan visuaalisen markkinoinnin kuvamateriaali voidaan ja-
kaa kolmeen eri teemaan: tuotekuviin, yksityiskohtakuviin ja tunnelmakuviin. Tutki-
muksessa tuli esille paljon erilaisia tehokeinoja, jotka kokosin jokaisen yrityksien kuvien
arvioinnin yhteydessa omaksi kokonaisuudekseen. Naita tehokeinoja tarkastelemalla

voi luoda seuraavia sdaantoja koskien sisustustekstiilien visuaalista markkinointia:

1. Leiki kuvakulmilla eli perspektiiveilla.

2. Kayta kuvissa esineist63, joiden arvot ja mielikuvat haluat liittdd myos omiin
tuotteisiisi.

Lue mielikuvia erilaisista tunnelmista.

Kiinnita huomiota tekstiilien ja kuvaustilanteiden riittavaan valaisuun.

Kayta kuvissa kontrasteja tuomaan tekstiilien ominaisuuksia paremmin esille.
Tuo kuvissa esille yrityksen arvoja.

Kayta tunnelmaa taydentavia kuvia, vaikka niissa ei olisi yrityksen tuotteita.

Tuo mielenkiintoa kuviin epatavallisilla tavaroiden ja kalusteiden sijoittelulla.

o % N o v W

Viesti pienilla yksityiskohdilla.

10. Laajenna kuoseja my0s niiden ulkopuolelle tuomaan syvyytta.

Ensimmainen kohta eli perspektiiveilld leikkiminen tarkoittaa eri kuvakulmien kayttoa
lapi malliston. Kuvaamalla tuotteita eri kulmista, luodaan mielenkiintoa kuviin seka
tuodaan tuotteita eri tavalla esille. Esimerkiksi pelkdstdaan edestapain kuvattujen kuvi-
en katselu on monotonista, eika katsoja jaksa keskittya katsomaan malliston kuvia lop-
puun saakka. Kuvakulmien vaihtelu tuo katsojalle enemman virikkeitd ja pitda mielen-

kiintoa kauemmin ylla.
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Toinen kohta tarkoittaa arvojen ja mielikuvien siirtoa toisista tuotteista omiin tuottei-
siin. Thminen vertaa uutta tuotetta jo aiemmin nakemiinsa tuotteisiin ja luokittelee
uuden informaation sen mukaan. Jos tuotekuvat sisaltavat kuvausrekvisiittana sellaisia
tuotteita, joiden arvon haluaisit liittda omiin tuotteisiisi, se antaa vihjeen myos katso-
jalle. Naiden kuvavihjeiden avulla, katsoja maarittelee tuotteen samalle tasolle kuin

kuvausrekvisiittana kaytetyn tuotteen arvot ovat.

Kolmas saantd on luoda mielikuvia erilaisista tunnelmista. Luotu tunnelma riippuu sii-
td, miten yritys haluaa katsojan kokevan tuotteet. Kuvat voivat sisaltaa esimerkiksi
tunnelmia kesadlomasta, kiireettomyydesta, arjesta, juhlasta ja niin edelleen. Tunnel-
makuvat luovat myos ihmiselle mielikuvan, miten ja milloin tuotetta voi kayttaa. Arjen
keskelld kuvatut tuotteet viestivat niiden kaytosta arjessa. Lasivitriineihin asetellut
tuotteet taas kertovat niiden arvokkuudesta ja siitd, etta niita kdaytetaan vain tietyissa

tilanteissa.

Neljas sdaantd koskee tuotteiden ja kuvaustilanteiden valaisua. Valon ei tarvitse olla
aina kirkkain vaan riittava, eli sellainen missa tuote tulee hyvin esille. Valo voi tulla
luonnosta tai se voidaan luoda keinotekoisesti. Valon maara ja luonne on aina tilanne-
kohtainen, mutta perussdaantona voidaan sanoa, etta sita tulee olla riittavasti. Tuottei-

den tulee nakya hyvin kuvista.

Viides sdaanto on tuoda kuviin erilaisia kontrasteja, jotta tuotteiden ominaisuudet na-
kyisivat paremmin kuvista. Esimerkiksi jos kuvassa halutaan tuoda esille tekstiilin peh-
meytta, voidaan se kuvata vasten jotain kovaa ja kylmaa materiaalia, kuten betonisei-
naa. Toisenlainen kontrastisuus voi olla esimerkki kuvan tarkennuksesta. Tekstiilituote
kuvassa voi olla todella tarkka ja tausta voidaan sumentaa epaselvaksi. Nain tekstiili

erottuu taustasta hyvin. Kontrastien avulla luodaan erottuvuutta ja syvyytta kuviin.

Kuudes sdanto on tuoda kuvissa esille yrityksen arvoja. Tallaisia arvoja voi olla esimer-
kiksi ekologisuus. Jos yritys arvostaa luontoa, voidaan se ottaa osaksi tuotekuvia. Jos
taas yritys haluaa korostaa esimerkiksi lappilaista alkuperdansa, voidaan tuotekuviin
tuoda erilaisia lappilaisia esineita tai kliseitd, kuten poron. Ndin tuotekuvista valittyy

yrityksen omat arvot.
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Seitsemds saanto on taydentaa mallistokuvia myos sellaisilla kuvilla, missa ei ole yrityk-
sen tuotteita. Nailla kuvilla voidaan luoda tunnelmaa, mita yritys haluaa tuotteillansa
valittaa. Nama kuvat vahvistavat mielikuvaa, joka katsojan paahan yrityksestda muodos-

tuu.

Kahdeksas sdaanto koskee mielenkiinnon tuomista kuviin erilaisilla tavaroiden ja kalus-
teiden asettelulla. Tama voi olla yksinkertaisuudessaan esimerkiksi liikkeen tuomista
kuvaan. Sohvien ja nojatuolien ei aina tarvitse olla seinda vasten, vaan ne voidaan si-
joittaa kuvaustilanteissa jopa uimarannalle. Pienikin kalusteiden erilainen sijoittelu tuo
erilaista liiketta kuviin. Erilaisella sijoittelulla voidaan luoda jopa illuusioita fantasia-
maailmasta, jossa kalusteet olisikin naulattu kattoon kiinni ja ainoastaan tekstiilit olisi-

vat lattialla.

Yhdeksds saantd on viestia kuvissa pienilla yksityiskohdilla. Talla tarkoitetaan esimer-
kiksi pienia esineita tai vaikka erilaisia teksteja. Esimerkiksi yksittainen kirja kuvassa voi
viestia paljon. Jos kirjassa lukee Picasso, tunnelmasta voi tulla taiteellinen. Jos taas
kirjan kannessa lukeekin raamattu, kuva saa aivan erilaisen tunnelman. Myoés pienilla
esineilla voidaan viestia: timanttisormus voi viestia rikkauksista ja kasikranaatti jostain

aivan muusta. Yksityiskohtiin kannattaa kiinnittaa huomiota.

Viimeinen sdaanto on laajentaa kuosimaailma tuotteen ulkopuolelle tuomaan syvyytta.
Jos tuotteeseen on esimerkiksi kirjailtu norsu, saadaan aikaan syvyytta kuvaamalla tuo-
te norsulauman keskelld, kuin ettd se kuvattaisiin esimerkiksi sangylla tai sohvalla.
Kukkakimppujen seassa kuvattu kukkakuosi luo taas erilaista syvyytta ja tunnelmaa.
Kuvan perusteella ostettu kukkakuosi voi tuoda ostajalle yhtd paljon iloa kuin leikko-

kukkakimppu.

Nama kymmenen sdaantdd ovat yleinen ohjenuora kelle tahansa tekstiilituotteiden
suunnittelijalle, tekijalle tai kuvaajalle. Kaikkia tehokeinoja ei tarvitse kdyttda samassa
kuvassa, mutta niitd voidaan kuitenkin yhdistelld vapaasti. Ndiden kymmenen teho-
keinon avulla voidaan luoda informatiivisia ja mielenkiintoisia tuotekuvia tekstiileista,

mutta samalla kuviin saadaan nakyville yrityksen arvoja.

58



10.2 Miten yrityksen oma brandi ja identiteetti ndkyvat visuaalisessa
markKkinoinnissa?

Toisena tutkimuskysymyksena oli: Miten yrityksen oma brandi ja identiteetti nakyvat
visuaalisessa markkinoinnissa? Analysoin kaikkien tutkittavien yritysten kuvamateriaa-
lin, ennen kuin tutustuin tarkemmin yritykseen tai heidan brandiinsa. Haastattelujen
jalkeen palasin kuva-analyysiini ja huomasin, etta yrityksen identiteetti ja analyysini

vastasivat hyvin toisiaan. Kuvista nakyi yrityksen arvot, olivat ne sitten ekologisuus tai

ylellisyys.

Yrityksen brandi ja identiteetti voi nakya visuaalisessa markkinoinnissa monin eri ta-
voin. Kuvissa voi kayttaa esineist63, joiden arvot ja mielikuvat haluat liittada mys omiin
tuotteisiisi. Woodnotes kaytti tatd keinoa kuvatessaan tuotteensa klassikkotuotteiden
rinnalla ja luoden nadin mielikuvia omista tuotteistaan kuluttajan mieleen. Kuvissa voi
viestia pienilla yksityiskohdilla, kuten Designers Guildin kuvissa tehtiin. Taidekirjat ja
veistokset saivat ihmisen liittdmaan Designers Guildin tuotteet taiteeseen, korkeakult-
tuuriin ja ylellisyyteen. Kuvissa voidaan valittaa tiettya tunnelmaa, joka vastaa yrityk-

sen arvoja. Gantin kuvissa tuli hyvin esille perhekeskeisyys ja ekologisuus.

Yrityksen brandia ja identiteettia voidaan tuoda esille visuaalisessa markkinoinnissa

seuraavin tehokeinoin:

1. Kayta kuvissa esineistdd, joiden arvot ja mielikuvat haluat liittdd myds omiin
tuotteisiisi.

Lue mielikuvia erilaisista tunnelmista.

Tuo kuvissa esille yrityksen arvoja.

Kayta tunnelmaa taydentavia kuvia, vaikka niissa ei olisi yrityksen tuotteita.

v AN

Viesti pienilla yksityiskohdilla.

Nama viisi kohtaa ovat osa ensimmaisen tutkimuskysymykseni vastausta. Tutkimuksen
perusteella voidaan havaita, etta visuaalinen markkinointi ei ole pelkdstaan tuotekuvia.

Visuaalinen markkinointi on kokonaisuus, jossa ndkyy tuotteiden lisdksi: mika yritys on,
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mihin se on menossa, mitka ovat yrityksen arvot ja minkalaista ideologiaa yritys edus-

taa. Malliston kuvat kertovat malliston tuotteiden lisaksi siis koko yrityksesta.

10.3 Luotettavuuden arviointi

Tutkielman tarkoituksena oli tulkita ja tuottaa tietoa niista keinoista, mita sisustusteks-
tiilien visuaalisessa markkinoinnissa kaytetdaan. Onnistuin mielestdni tuottamaan hyo-
dyllista tietoa tekstiilialan tuleville ammattilaiselle. Tutkimukseen vaikuttaa aina tutki-
ja, eika tutkimusta voi tehda tyhjiossa. Tekstiilialan opiskelijana nakékulmani tahan
tutkimukseen on tullut tekstiilisuunnittelijan nakokulmasta. Taman lisdksi tyoni sisus-
tusmyyjana on vaikuttanut niiden silmalasien muotoutumiseen, joiden lapi tutkimus-
ongelmaa olen tarkastellut. Koen, ettd myyntialan kokemus sekd markkinoinnin sivuai-
ne ovat avartaneet ndakemystani tarkastella tutkimusongelmaa laajemmasta nakokul-

masta. Padpaino on ollut tekstiilisuunnittelijan nakdkulmassa.

Kuvien tutkiminen on aina tulkinnallista ja tarkan kuvateorian puuttuminen vaikutti
tulkintaan. Tama vaikeutti kuvien tarkastelua, mutta toisaalta se taas antoi vapauden
rakentaa kuvateoria itse. Kuvateoriani pohjautui markkinointiin, kuvataiteeseen seka
ihmisen havainnointiin. Toinen tutkija olisi varmasti kavellyt erilaisen polut tata tut-
kielmaa tehdessa, mutta lopputulos olisi varmasti muistuttanut tdman tutkimuksen

tuloksia.

Tutkimustulokset eivat ole absoluuttisia totuuksia, mutta niista voidaan paatelld muu-
tamia yleistyksia: visuaalinen markkinointi on tirkeaa ja se on hyvin moniulotteista.
Tuotteiden lisaksi kuvista voi tulkita yrityksen koko brandia ja identiteettid. Tutkielmaa
tehdessa jouduin sulkemaan mielessd monia polkuja, joita olisin halunnut ldhtea seu-
raamaan. Koen, ettd tdma oli vain pintaraapaisu tekstiilituotteiden visuaaliseen mark-

kinointiin ja talla saralla on vield paljon tutkittavaa.
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11. Pohdinta

Kipinad tahan tutkimukseen herasi tyoharjoittelun myéta. Huomasin, etta ei riita, etta
tuote on hyva, vaan se pitda tuoda esiin juuri sille sopivalla tavalla. Visuaalisen markki-
noinnin tarkeys korostui nimenomaan sisustusmyyjan tydssa, jossa joutuu hahmotta-
maan asiakkaalle paassasi olevaa mielikuvaa. Suunnittelijan tulee saada esille, asiak-
kaan nahtaville, sisustussuunnitelma ja parhaiten se onnistuu kuvilla. Tassa vaiheessa
kuvien tarkeys korostui ja huomasin yha enemman etsivani eri yritysten internetsivuil-
ta niin sanottuja “hyvia” kuvia asiakkaalle. Aloin pohtia, mitd sana "hyva” tdssa yhtey-

dessa tarkoittaa ja siita herasi ajatus tutkia visuaalista markkinointia tarkemmin.

Mita sana "hyva” tarkoittaa suunnittelijan nakdkulmasta? Enta asiakkaan? Enta mita se
tarkoittaa tuotetta tuottavan yrityksen nakdkulmasta? Naitd asioita pohtiessa teoria
muotoutui hiljalleen. Kuten jo aiemmin mainitsin tutkielman luotettavuutta arvioides-
sa, tutkielman tulos ei ole absoluuttinen totuus vaan enemmankin tulkinta, jonka poh-

jalta voi tehda yleistyksia.

Jokaisen omaa yritystdan suunnittelevan muotoilija tulisi pohtia tuotteiden lisdksi sita,
miten ne tuodaan asiakkaille ndahtaville. Taman tutkimuksen tuloksien on tarkoitus olla
aloittelevan yrittdjan ohjenuora, miten lahtea liikkeelle suunniteltaessa oman yrityksen
visuaalista markkinointia. Tarkeintd on tuoda yrityksen arvot esille kuvissa. Kaikilta
haastateltavilta tuli sama neuvo uudelle yrittajalle: kaikki, siis ihan kaikki, mita yritys on
ja tuottaa, tulee puhua samaa kielta. Taytyy tietdd kuka on, mitd tekee ja miksi tekee.
Naihin vastaamalla ja tdman tutkielman tehokeinoja kayttamalld voidaan paasta jo

pitkalle.

Koen, ettd tutkielma toi minulle paljon sekéa tekstiilisuunnittelijana etta sisustusmyyja-
nd. Tallaisen prosessin jalkeen osaan vield enemman arvostaa eri yritysten markkinoin-
timateriaalia ja niiden tukea myyntiprosessissa. Toivon, ettd minulle tulee tulevaisuu-
dessa mahdollisuus Iahted tutkimaan tekstiilialan visuaalista markkinointia vield tar-

kemmin ja saamaan siita tietoa seka omalle alalleni, etta yleensa muotoilualoille.
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MADAME BUTTERFLY PEONY

Exquisite digitally printed linen trimmed with Franchini silk
on two sides and with a plain cotton reverse.
60 x 45cm, 24 x 18" CCDG0035

SAVINE FUCHSIA

Refined and fabulous, our Savine luxury linen
tie dye cushion in striking fuchsia.
45 x 45cm, 18 x 18" CCDGO0104

CAMILLE PEONY

Vivacious floral embroidery on a fine silk
ground with a silk reverse and co-ordinating
satin trim on two sides.

50 x 50cm, 20 x 20" CCDG0060

DELPHI PEONY

A fabulous combination stripe in a silk
and cotton blend trimmed on both sides
with a co-ordinating silk
60 x 30cm, 24 x 12" CCDG0066

) 1

SAVINE PIMENTO

Refined and fabulous, our Savine luxury linen
tie dye cushion in joyful pimento
45 x 45cm, 18 x 18" CCDGO0103

GAUTRAIT PEONY

Soft geometric velvet box cushion
with a wool welt and reverse.
40 x 40cm, 16 x 16" CCDGO0071

OCTAVIA PEONY

A rich and vivacious digitally printed floral cushion
Feminine impressionistic arrangements in soft
pastel shades, upon a white ground Fine peony
silk trim on two sides
60 x 45cm, 24 x 18" CCDGO0127

FRANCHINI FUCHSIA

Our signature stripe in silk accented on two
sides with a co-ordinating Chevenon fluffy trim.
40 x 40cm, 16 x 16" CCDGO0057
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