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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheen valinta sai alkunsa mielenkiinnosta seka kattavasta tun-
temuksesta opinnaytetyon tilaajaa kohtaan. Olen toiminut tilaajan palveluksessa
pitkaan, joten opinnaytetyon tekeminen tilaajalle tuntui luontevalta. Ajattelin, etta
haluaisin tehda opinnaytetyon liittyen Kalastus- ja retkeilytarviketukku N.S.F.
Nordic Sports Finland Oy:n visuaaliseen yritysilmeeseen. Kaytan jatkossa yri-
tyksesta lyhennetta NSF.

Aloitimme aiheesta keskustelemisen tilaajan kanssa talvella 2013/2014. Hyvin
pian huomasimme, ettd nykyisellaan yrityksella ei ollut kaytossa oikeastaan
minkaanlaista vakiintunutta yritysilmetta. Keskustelimme paljon myos yhtenai-
sen yritysilmeen tuomista eduista ja niiden selvittamisesta ja hyodyntamisesta.
Kyseinen asia on mietityttanyt myos itseani jo pitkan aikaa toimiessani yrityksen

mainosten ja tuotekuvastojen suunnittelussa.

Visuaalisen yritysilmeen tehtadvana on antaa yritykselle, sen tuotteille, palveluille
ja kaikelle toiminnalle yhtenainen ja helposti tunnistettava linja, jonka avulla sen
on myods mahdollista saada muista erottuva kilpailuetu. Opinnaytetydn tavoit-
teena on luoda tilaajalle yritysilme, johon kuuluu logo, graafiset elementit, typo-
grafia seka niiden kayton ohjeistus. Henkilokohtaisena tavoitteenani on hallita
ammattimaisen yritysilmeen rakentaminen ja oppia samalla yritysilmeen raken-

tamisesta seka siihen liittyvasta teoriapohjasta uutta.

Suunnittelun tueksi olen suorittanut kvalitatiivisen kyselyn tarkeimmille asiakas-
ryhmille seka yhteistyokumppanitahoille. Kyselylla haettiin tietoa yrityksen ai-
emmasta visuaalisesta iimeesta seka sen kehittamisesta. Kartoitin myods neljan
suurimman kilpailijayrityksen visuaalisia ilmeita jotta tilaajalle luotavasta ilmees-
ta saataisiin mahdollisimman hyva seka erottautuminen kilpailijoista olisi hel-

pommin toteutettavissa.



2 N.S.F. Nordic Sports Finland Oy

2.1 Historia

N.S.F. Nordic Sports Finland Oy on vuonna 1991 alkunsa saanut kalastus- ja
retkeily-valineiden maahantuonti- ja tukkukauppaan erikoistunut yritys. Yrityk-
sella on yksi toimipiste Kouvolassa jossa sijaitsevat yrityksen varastot seka hal-
linnolliset tilat. Vuonna 1991 yritys aloitti toimintansa avoimena yhtiona nykyisen
toimitusjohtajan voimin. Yrityksen alkuvaiheessa nykyinen toimitusjohtaja Jarmo
Hanninen toi maahan joitakin tuotteita varsinaisen tyon ohella. Talloin tuotteita

tuotiin maahan paaasiallisesti Yhdysvalloista. (Hanninen 2015; Rautio 2015.)

Vuonna 1994 han paatti laajentaa toimintaansa ja perusti yhdessa ystavansa
Pertti Raution kanssa osakeyhtion. Yrittajakaksikon tiedot, taidot ja osaaminen
alalta olivat erityisen vankkoja, silla molemmat olivat harrastuksensa kautta pe-
rehtyneet alaan. Taman lisaksi toinen yrittgjista oli aikaisemmin toiminut vienti-
paallikkona kansainvalisesti tunnetussa saman alan yhtidossa. Yrityksen liike-
vaihdon alettua kasvaa merkittavasti vuonna 1998 oli yrittajien aika alkaa pa-
nostaa tayspaivaisesti yritykseen ja samana vuonna molemmat ottivat lopputilin
tyonantajiltaan. Tama mahdollisti molempien tayspaivaisen keskittymisensa vir-

koihinsa yrityksessa. (Hanninen 2015; Rautio 2015.)

2.2 Nykytila

NSF tyollistaa talla hetkella 8 tyontekijaa. Yritys on ulkoistanut laskutuksen, kir-
janpidon seka palkanlaskennan ja keskittyykin siihen alueeseen jonka hallitsee
parhaiten eli kaupankaynnin. (Hanninen 2015.) Yrityksen lilkkevaihto on vaihdel-
lut vuosina 2011-2015 valilla 2 — 2,5 miljoonaa euroa. Tilikaudella 2015 liike-
vaihto oli n. 2,1 miljoonaa euroa tuloksen ollessa 207 883 euroa. Vuosien 2011-
2015 aikana liikevaihdon (kuva 1) ja tuloksen (kuva 2) vaihteluista huolimatta
kannattavuus on ollut paaoman tuotolla mitattuna erinomainen. Yritys on sijoit-

tunut korkeimpaan luottoluokitukseen jo yli 10 vuoden ajan ja sijoitukset ovat ol-



leet karkipaassa Kauppalehden menestyjien sekda Kymenlaakson vahvimpien
yritysten joukossa. (Asiakastieto 2016.)

Liikevaihto 2027 095 €

-15%
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Kuva 1. N.S.F. Nordic Sports Finland Oy:n liikevaihto.

Liiketoiminnan tulos 207 883 €
-39 %
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Kuva 2. N.S.F. Nordic Sports Finland Oy:n tulos.

23 Organisaatio

Organisaatio on henkilokunnan koon vuoksi melko yksinkertainen. Toimitusjoh-
taja on ylin paattava taho, jonka alaisena toimivat tuontipaallikkd, myyntiedusta-
jat ja varastopaallikko. Lisaksi varastopaallikolla on omat alaisensa (kuva 3).
Viestintaa on kehitetty yrityksessa vuosien 2014 — 2015 aikana ja sisaisen vies-

tinnan vaylat ovat hallinnassa. Henkilostolla ei juurikaan ole alakohtaista koulu-



tusta vaan osaaminen on paaasiassa tyossa hankittua. Tyontekijoitd koulute-
taan ajoittain erilaisilla kursseilla sen mukaan miten halua ja tarvetta ilmenee.
Myos tyhy/tyky —toimintaa jarjestetaan pari kertaa vuodessa ja sitakin usein
tyontekijoiden oman halukkuuden mukaan. (Hanninen 2015.)

TOIMITUSJOHTAJA

|

TUONTIPAALLIKKO MYYNTIEDUSTAJAT VARASTOPAALLIKKO

VARASTOTYONTEKIJAT

Kuva 3. N.S.F. Nordic Sports Finland Oy organisaatiokaavio.

2.4 Asiakkaat

Yrityksella on melko vakiintunut asiakaskunta, joka kattaa koko Suomen. Jal-
leenmyyjia yritykselld on noin 500, joista suurien ketjujen myymaloitd on noin
kolmannes. Suurimmalla osalla asiakkaista on yrityksen kanssa pitka historia.
Yrityksen tyypillisin yksittainen asiakas on urheilu- tai kalastustarvikekauppa jo-
ka tyollistaa 2-3 henkiloa. Myyntiedustajat pitavat aktiivisesti asiakkaisiin yhteyt-
ta ja vierailevat asiakkaiden luona paasaantoisesti kaksi kertaa vuodessa. Nailla
kaynneilla myyntiedustajilla on mukanaan yrityksen tuotekuvasto seka digitaali-
sia esitteitda. Suuri osa yrityksen liikevaihdosta muodostuu tavarataloketjujen
ostoista, joten yhteydenpito heidan ostohenkilostoon on erityisen tarkeaa. (Rau-
tio 2015.)

Yrityksen tavarantoimittajat ovat paaasiassa Kaukoidastd seka Euroopasta,
mutta muutama kotimainen valmistajakin |0ytyy. Tavarantoimittajien maara
vaihtelee kuitenkin siten, etta ostoja on hajautettu riskien pienentamiseksi.
(Rautio 2015.)



2.5 Vahvuudet ja heikkoudet

Yrityksen vahvimpiin puoliin olla menestyja kuuluu vahva ja vakiintunut asema
markkinoilla sekd ammattitaitoiset ja kokeneet tyontekijat. Muita menestysteki-
joitakin on kuten oikea-aikainen hankintatoimi seka logistiikan hallinta. Yritys
kayttdaa myos paljon resursseja tuotekehitykseen seka hankintatoimen kehitta-
miseen. Yrityksen sisaisista heikkouksista voitaisiin mainita pitkaaikaisten, ko-
keneiden tyontekijoiden merkitys yritykselle esimerkiksi sairaustapauksissa.
(Hanninen 2015; Rautio 2015.)

2.6 Tulevaisuus

Yrityksella on suuri mutta samalla maltillinen halu kehittaa itseaan. Vaikka yri-
tyksellda on vankka perusta, sita tulee vahvistaa lisaa eika haukata kerralla liian
suurta palaa ja tehda vakiintuneesta toiminnasta liian riskialtista. Yritys haluaa
sailyttaa kannattavat tuoteryhmat ja aktiiviset asiakkaat. Ja juuri naiden osa-
alueiden vahvistaminen eri toimenpitein toimii hyvana aseman vahvistajana. Yri-
tys on aloittanut valtavirran mukana viestinnan digitaalisessa mediassa ja aikoo
vahvistaa tata aluetta myos jatkossa. Omien hankinta- ja tyoprosessien jatkuva

kehittaminen on myo6s koko ajan kaynnissa. (Hanninen 2015.)

Yritys kayttaa talla hetkella melko vahan verkostoitumista eri toimijoiden kanssa
ja paaosa verkostosta onkin perinteista alihankintaa ja asiakassuhdetta. Toki
sosiaalista mediaa kaytetaan verkostoitumiseen, mutta maltillisesti seka tarkko-

jen strategioiden saattelemana. (Hanninen 2015; Rautio 2015.)

Uhkia on kyseisella alalla paljon ja koko ajan. Maahantuontitoiminnassa maail-
man taloustilanteet heiluttavat valuuttoja ja koska paaosa maahantuonnista ta-
pahtuu dollareilla on silla hyvin suuri merkitys niin tuotteiden kysyntaan kuin
myyntikatteeseen. Talousvaikeudet nakyvat myos kuluttajien kayttaytymisessa
ja riskit varastojen ylijaamiin ja vanheneviin tuotteisiin kasvavat. Uusien toimijoi-
den tuleminen alalle on viimeisten neljan vaikeahkon vuoden jalkeen hiljentynyt

mutta kilpailun kasvun uhka on aina olemassa. (Hanninen 2015.)
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Vaikka yrityksella on kotimaassa rajalliset markkinat on mahdollisuuksia uusille
tuulille myOs olemassa. Jatkuva tuotekehitys ja uusien tuotteiden etsinta laajen-
taa niin tuotteistoa kuin asiakaskuntaakin. Tekniikan kehitys tuo myos jatkuvasti
uusia mahdollisuuksia tuotteiden kehittamiseen. Etenkin nuoret kalastuksen
harrastajat ovat innokkaita kokeilemaan uutta tekniikkaa ja he ovatkin talla het-
kella yksi suurimmin kasvavista asiakasryhmista. Digitaalisen median kaytto
onkin heille arkipaivaa ja sen hallittu haltuunotto yritykselta takaa hyvat mahdol-
lisuudet laajentaa asiakaskuntaa. (Hanninen 2015.)

3 Design management ja yrityskuva

Ei ole olemassa yhta yhteisesti sovittua kuvausta termille "Design manage-
ment”, kuten ei ole yhta ainutta yhteista kuvausta sanalle "design”. Jos ajatel-
laan sanan "design” luonnetta voidaan sita ajatella yhta lailla substantiivina, eli
tuotoksena kuin verbinakin, eli toiminnallisena. Tuotos voi nakya esimerkiksi
tuotteina, palveluina, sisutuksena, rakennuksina tai vaikkapa erilaisina ohjelmis-
toina joihin tormaamme paivittain. Naiden suunnitteluiden tai muotoiluiden hal-
linta on vain yksi nakokulma design managementista. Design managementissa
suunnittelun toiminnallinen nakokulma on puolestaan kayttajakeskeinen, eraan-

lainen ongelmanratkaisuprosessi jota myos tarvitsee hallita. (Best 2006, 12.)

Tyon kuvauksena design managerin roolina olisi luonnollisesti hallita muotoilua.
Mita se tarkalleen ottaen tarkoittaisi riippuisi kokonaan yrityksen luonteesta ja
henkil6a voitaisiinkin kutsua monilla nimilla kuten brandipaallikko, projektipaal-
likkO, avainasiakaspaallikkd, suunnittelukonsultti tai vaikka mainossuunnittelija.
Tarkea nakokulma design managementiin riippumatta tyonimikkeesta ovat or-
ganisaation strategisten tavoitteiden ymmartaminen ja kuinka muotoilu voi olla
osana ja tehokkaana menetelmana, kuinka naista tavoitteista saavutetaan on-
nistuneita tuloksia. (Best 2006, 12.)
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Suomessa Design management kasitetta on kaytetty 1960-luvulta lahtien. De-
sign-sana tulee englannin kielesta ja tarkoittaa sanakirjan mukaan suunnitel-
maa, muotoilua ja suunnittelua. Management-sana tulee niin ikdan englannin
kielesta joka puolestaan tarkoittaa hallintoa ja johtamista. (Pohjola 2003, 29.)
Tasta johdettuna design managementia kuvaisi hyvin sanapari muotoilujohta-
minen, mutta mielestani jotenkin luontevampaa olisi kutsua sita yrityskuvan hal-

litsemiseksi.

Yrityskuva jota pyritdan hallitsemaan muodostuu yksinkertaistettuna identiteetis-
ta, imagosta ja maineesta. ldentiteetti on yrityksen itsensa luoma ja heijastaa
usein sita mita yritys, sen tuotteet ja henkilostd todellisuudessa ovat. (Isohoo-
kana, 21-22.) Imago on puolestaan asiakkaiden, alihankkijoiden, yhteistyo-
kumppanien ja muiden sidosryhmien muodostama mielikuva yrityksesta. Yrityk-
sen identiteetti vaikuttaa imagon muodostumiseen, mutta siihen vaikuttavat
hyvin vahvasti my0s vastaanottajien asenteet seka ennakkoluulot. (Pohjola
2003, 22.)

Jotta imago vastaisi mahdollisimman hyvin identiteettia tulee yrityksen viestin-
nan olla hyvaa ja tehokasta. Nykypaivan yrityksissa tietoa on valtavan paljon ja
kanavia seka valineita sen jakeluun on myos valtavasti. Tiedon ja kanavien
maara asettaakin yrityksen viestinnan usein varsin laajaksi haasteelliseksi halli-
ta. Hyvassa viestinnassa yrityksella tulisi olla selkea suunnitelma tai strategia
seka selkeat viestinnan roolit. Viestinnan laatu seka vastaanottajien analysointi
takaa myos oikean viestin kulkemisen oikealle ihmiselle helposti ja oikein ym-
marrettyna. (Korhonen & Rajala 2011, 15-16.)

Maine rakentuu eri sidosryhmien kokemuksista yritykseen tuotteista ja palve-
luista seka erilaisista julkisista esiintymisista. Maineella on mahdollista erottaa
hyva huonosta tai yritys toisesta. Maine elaa kuitenkin koko ajan ja sita maarit-
taa yrityksen menneisyys, nykyisyys seka odotukset tulevasta. Yrityksen ollessa
uusi maine lainautuu yrityksen henkildista tai muista yrityksista. Maine on myds
tunneherkka ja siten joustava, se ei ole pysyvaa, mutta on olemassa aina. (Aula
& Heinonen 2011, 12-15.)
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3.1 Visuaalinen identiteetti

Yrityksen visuaalinen identiteetti, josta voidaan kayttaa myos nimitysta visuaali-
nen ilme on kokonaisuus joka visualisoi yrityksen arvoja, tavoitteita seka milta
yritys haluaa nayttaa ulospain. Visuaalinen identiteetti on yrityksen tai tuotteen
identiteetin nakyva osa, kaikki mika yrityksesta tai tuotteesta on silmin havaitta-
vaa. Yritysilme mielletdan usein visuaaliseksi yhtenaisyyden luomiseksi, mutta
usein sen suunnittelu kulminoituu tunnuksen, varien ja typografian maarittelyyn.
(Pohjola 2003, 108.)

Visuaalisella identiteetilla pyritaan vaikuttamaan yrityksen asiakkaiden, yhteis-
tyokumppanien, kilpailijoiden ja muiden sidosryhmien mielikuviin yrityksesta.
Mielikuvat syntyvat vastaanottajan paassa ja vaikuttavat yrityksen ja sen tuot-

teiden haluttavuuteen. (Isohookana 2007 22.)

3.2 Tunnus

Yrityksen tunnus voi koostua kuvallisesta tai typografisesta osasta tai niiden yh-
distelmasta. Tunnuksella on hyvin suuri vaikutus yrityksen erottuvuuteen, muis-
tettavuuteen ja tunnistettavuuteen. Yrityksen tunnusta suunniteltaessa olisi hyva

miettia ainakin seuraavia seikkoja:

- onko tunnus kuvallinen, typografinen vai molempia

- kuuluuko tunnuksen viestia jotakin

- mihin kayttoon tunnuksen tulisi soveltua

- missa eri koossa ja milta etaisyydelta tunnuksen tulisi toimia
- voidaanko tunnus kaantaa peilikuvaksi

(Pohjola 2003, 128-131.)

Tunnuksesta luotavat mielleyhtymat vaikuttavat olennaisesti tunnuksen muistet-
tavuuteen. Kuva-aiheilla onkin nain suuri merkitys tunnuksessa. Tunnuksen
suunnittelussa oleellista on luoda mielleyhtymia, mutta myos rajata niita. (Pohjo-
la 2003, 132 - 134.)
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3.3 Varit

Visuaalisen identiteetin varit vaikuttavat hyvin monella tavalla. Vareilla on omat
psykologiset ja fysiologiset vaikutuksensa kuten esimerkiksi aktivoivat ja rau-
hoittavat ominaisuutensa. Vareja on myos niin sanottuja kylmia ja lampimia jot-
ka vaikuttavat katsojaan eri tavalla. Esimerkiksi kylmilla vareilla on taipumus
paeta taaksepain ja lampimillda vareilla taipumus tulla lahemmaksi. Nain on
myos mahdollista saada kaksiulotteiseen kuvaan tilavaikutelmaa. Vareilla on
mahdollisuus vaikuttaa mielikuviin seka yrityksen erottuvuuteen muista yrityksis-
ta. Ihmisilla on myos hyvin juurtuneet kasitykset varien erilaisista merkityksista,

kuten esimerkiksi heraldiset varit:

- kulta; kunnia ja luotettavuus

- hopea tai valkoinen; uskollisuus ja puhtaus
- punainen; rohkeus ja palveluinto

- sininen; hurskaus ja vilpittomyys

- vihred; nuoruus ja hedelmallisyys

- purppura; kuninkuus ja korkea saaty

- musta; suru ja katumus

- oranssi; ankaruus ja kestavyys

(Pohjola 2003, 135-137.)

34 Typografia

Typografian keskeisimmat elementit ovat tekstityyppi ja sen kayttotapa. Erilaisil-
la tekstityypeilla on mahdollista luoda erilaisia mielikuvia ja persoonallisuuksia.
Yrityksen typografiaa suunniteltaessa yksi tarkeimmistd ominaisuuksista on lei-
patekstin luettavuus joka korostuu erikokoisten tekstityyppien kaytossa seka eri-
laisilla painomenetelmilla ja pinnoilla. Leipateksti tarkoittaa tekstin paaasiallista
osaa ilman otsikoita. Yrityksen typografialla maaritellaan tekstityyppien kaytto
eri yhteyksissa kuten otsikoissa ja leipatekstissa. Typografialla on mahdollisuus
hienosaataa kokonaisilmetta halutunlaiseksi ilman ettd muuhun kokonaisuu-
teen tarvitsee kajota. (Pohjola 2003, 144-145.)
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4 Tutkimusprosessi ja tutkimusmenetelma

4.1 Kilpailijoiden visuaalisen ilmeen kartoitus

Tutkimusprosessini alkoi Kilpailijoiden visuaalisen ilmeen kartoituksesta. Keski-
tyin siind paaosin suurimpiin ja yrityksen kannalta merkittavimpiin kilpailijoihin.
Olemassa olevan ilmeen kartoitus eli taustatietojen keraaminen oli lahtokohtana
koko prosessille. Toteutin sen haastattelun ja oman osaamiseni avulla. Avaan

seuraavaksi tarkemmin naita prosesseja.

Kilpailijoiden visuaalisista ilmeista voi todeta, ettd logotunnukset toimivat vah-
vimpina tunnistettavina elementteind seka kaikilla on kaytdssaan suuria kuvia
jotka yhdistavat yritykset myos hyvin toimialaan. Ainoa selkeasti yhdenmukai-
nen ilme on Normark Finland Oy:lla. Heilla on tunnistettavissa selkea linja vari-
en, kontrastien seka pelkistetyn ulkoasun kaytolla. Kilpailijoiden ilmeissa kayte-
tyimmiksi vareiksi nousivat valkoinen ja musta ja toiseksi kaytetyimmiksi sininen
ja punainen. Erottuvuus naista olisi siis luotavassa visuaalisessa ilmeessa yri-

tykselle eduksi.

41.1 Normark Suomi Oy

Normark Suomi Oy luottaa selvasti ilmeessaan pelkistettyyn seka suurikontras-
tiseen ulkoasuun josta kertovat varivalinnat musta, valkoinen ja punainen (Kuva
4, 5 ja 6). Suurien kuvien kayttda on myos hyodynnetty yrityksen tunnistetta-

vuudessa toimialaan nahden (kuva 5).

Nor{¥mark

Kuva 4. Normark Suomi Oy:n logotunnus.
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Nor' mark

UUTUUSTUOTTEET

Allt far ett lyckat fiske

Nor¥{manrk

Kuva 6. Normark Suomi Oy:n tuotekuvasto.

41.2 OPM Kalastustarvike Oy

OPM Kalastustarvike Oy:n ilmeessa on kaytetty paljon suuria ja vahvoja varipin-
toja kuten sininen (kuva 8), musta ja keltainen (kuva 9). limeessa on myos
huomattavissa suurten kuvien kayttd. Varsinaista yhtenaisyytta OPM Kalastus-

tarvikkeen visuaalisessa ilmeessa ei ole havaittavissa (kuva 7).



Kuva 8. OPM Kalastustarvike Oy:n verkkosivut.

TUIAASIKUNVASTHO

Kuva 9. OPM Kalastustarvike Oy:n tuotekuvasto.
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4.1.3 Kalastuskolmio Oy

Kalastuskolmio Oy:n ilmeessa kuvilla (kuva 12) on vahva osuus yritysilmeessa.
lImeessa ei kuitenkaan ole selkeda yhdistavaa tekijaa muilta kuin logotunnuk-
sen osalta (kuvat 10 ja 11). Kalastuskolmion visuaalinen ilme vaikuttaa kovin ir-

ralliselta eika yhtenaiselta.

Kalastuskolmio Oy

Kuva 10. Kalastuskolmio Oy:n logotunnus.

KALASTUSKOLMIO OY — KAIKKEA KALASTUKSEEN

f%ﬁ{ ﬁSu/nd\rldge

,-’/
J

Kuva 11. Kalastuskolmio Oy:n verkkosivut.
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KALASTUSKOLMIO OY

KESA

2016

Kuva 12. Kalastuskolmio Oy:n tuotekuvasto.

41.4 Tuontirengas Oy

Tuontirengas Oy kayttaa logotunnuksessaan vahvoja suurikontrastisia vareja
(kuva 13) seka yksiulotteista tyylia. llmeessa korostuu myods pelkistetty tyyli,
vaaleat varit (kuva 14) seka suuret kuvat (kuva 15). Tuontirengas Oy:n visuaali-

sessa ilmeessa vahvin yhdistava tekija on logotunnus.

TUONTI

Kuva 13. Tuontirengas Oy:n logotunnus.



B \\alz & Schoder
veitsiin

Tuonti.in Tervetuloa

Uudet tuotteet

Kuva 15. Tuontirengas Oy:n tuotekuvasto.
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4.2 Olemassa olevan ilmeen kartoitus

Taustatietojen keraaminen oli lahtokohtana koko prosessille. Koska olin itse
toiminut hyvin pitkdan yrityksessa graafisen suunnittelun parissa, oli minulla
paasy kaikkiin yrityksen kayttamiin aineistoihin ja sitd kautta minulla oli jo val-
miina melko selkea kuva yrityksen visuaalisesta ilmeesta. Yrityksen visuaalinen
ilme koostui hyvin hajanaisista elementeista, joiden kaytto ei ollut millaan tavalla
vakiintunut eika ohjeistettu. Vakiintuneita vareja, typografiaa tai logoja ei ollut
kaytossa ollenkaan vaan nama vaihtelivat aina kayttotarkoituksen mukaisesti
(kuvat 16 ja 17). Nailtd osin suunnittelu oli siis melko vapaata, kun aiempaa

noudatettavaa linjaa ei ollut olemassa.

Cordic Sporea Fintand Oy

Kuva 16. N.S.F. Nordic Sports Finland Oy:n verkkosivut.

B
TALVI -

i

N.S.F. \
NORDIC SPORTS FINLAND OY

055048 40

: _

Kuva 17. N.S.F. Nordic Sports Finland Oy:n tuotekuvasto.
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4.3 Kysely

Yrityksen visuaalisen ilmeen nykytilaa ja sen kehittamista paremmin selvittaak-
seni suoritin kvalitatiivisen tutkimuksen syksylla 2015. Kysely kohdistettiin yri-
tyksen kannalta merkittaviin asiakassegmentteihin kuten suurille tavarataloket-
juille seka yksittaisille aktiivisille “kivijalkamyymaloille” joiden ostot olivat
viimeisen kolmen vuoden aikana olleet suhteellisesti merkittavia. Yhteistyo-
kumppaneista kyselyyn valittiin yli viisi vuotta yhteistyota tehneita, tavarantoimi-
tus- seka logistisissa prosesseissa mukana olleita yrityksia. Asiakas- ja yhteis-
tyoyrityksien sisalla kysely kohdistettiin avainhenkilGille, jotka olivat olleet
suoraan tekemisissa joko NSF:n tuotteiden tai NSF:n kanssa. MyOds NSF:n
myyntihenkilosto osallistui kyselytutkimukseen.

Kysely lahetettiin yhteensa 24 vastaanottajalle, joista 18 vastasi kyselyyn. Paa-
dyin rajaamaan kohderyhman edella mainittuihin, koska kvalitatiivisessa tutki-
muksessa kysely voidaan kohdistaa tarkalle kohderyhmalle saadaan silla katta-
va ja yleistettavissa oleva aineisto (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2015, 181-
182). Kyselytutkimuksessa esitettiin lomakehaastatteluna monivalintakysymyk-
sia. Kyselyn jalkeen vertasin vastauksia tietoperustaan jonka pohjalta sain run-

gon visuaalisen ilmeen suunnittelemiselle.

4.3.1 Kyselylomake

Pohjolan (2003 128 — 145) mukaan yrityksen visuaalinen ilme koostuu muun
muassa logotunnuksesta, vareista ja typografiasta. Haastattelulomakkeessa
lahdin kartoittamaan kyseisten elementtien tunnistettavuutta, yhdistettavyytta,
yhdenmukaisuutta, erottuvuutta seka tunnistettavia elementteja (liite 1). Lisaksi
lomakkeella oli tarkoitus selvittaa asiakkaiden, yhteistyOkumppanien ja yrityksen
myyntihenkiloston nakemyksia hyvan visuaalisen ilmeen eri tekijoista. Kysely-
lomakkeessa tietojen kasittely on nopeaa ja vastaajien vastaaminen on helppoa
ja nopeaa (Hirsjarvi & Hurme 2011, 45). Taman vuoksi paadyin kayttamaan ky-
selylomaketta.
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4.3.2 Tulokset

Kyselytutkimukseen osallistuneet 18 vastaajaa jakautuivat siten, etta yhteistyo-
kumppaneita oli viisi (5), asiakkaita kymmenen (10) ja yrityksen myyntihenkilos-
toa kolme (3). Kyselytutkimuksesta kavi ilmi, etta vastaajista suurin osa, 13 el
noin 70 % ei tunnistanut yrityksella olevan minkaanlaista visuaalista ilmetta.
Nelja (4) vastaajista, eli noin 20 % puolestaan tunnisti yrityksella olevan jonkin-
laisen ilmeen ja vain yksi (1) eli noin 10 % piti yrityksen ilmetta helposti tunnis-
tettavana. Yrityksen tuotepakkaukset olivat niin ikdan huonosti tunnistettavissa,
silla vastaajista vain 3 eli noin 16 % piti niita helposti yhdistettavina yritykseen.
Painotuotteiden yhtenaisyytta piti hieman alle puolet heikosti yhdistettavana ja
vain noin 20 % helposti yhdistettavana. Yritys erottui visuaalisella iimeellaan kil-
pailijoista hyvin vain noin 10 % mielesta yli 50 % kertoen erottumisen olevan
heikkoa. Yrityksen nimi oli vastausten perusteella selkeasti tunnistettavin ele-

mentti nykyisessa identiteetissa ja erityisesti sen kirjainyhdistelma NSF.

Hyvan yritysilmeen ominaisuuksina vastaajat pitivat muun muassa nykyaikai-
suutta (13%), yksinkertaisuutta (10%), monikayttoisyytta (6%), selkeytta (15%),
tunnistettavuutta (13%), muistettavuutta (17%) seka yhteytta toimialaan (13%).

Vastaajista kaksi (2) jatti kokonaan vastaamatta kyseiseen kohtaan.

4.3.3 Tuloksien tulkinta

Lahdin tulkitsemaan palautettuja vastauksia Hirsjarven ja Hurmeen (2011, 145)
mukaisesti kuvaamalla, luokittelemalla ja yhdistelemalla. Talla tavoin aineistosta
nousi merkittdvimmiksi asiakkaiden vastaukset seka hyvan yritysilmeen ominai-

suudet.

Suurin osa eli noin 70 % vastaajista ei tunnistanut yrityksella olevan minkaan-
laista ilmetta, eli havaittavissa oli selked yhtenadisyyden ja tunnistettavuuden
puute. Yrityksen tuotepakkausten tunnistettavuuteen puolestaan oli mahdollista
vaikuttaa yhtenaisella yritysilmeella, joka vietaisiin tuotepakkauksiin. Painotuot-

teissa oli havaittavissa hieman parempaa tunnistettavuutta, mutta tekemista sil-
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lakin puolella riitti. Erottuminen kilpailijoista oli heikkoa, mutta myds ymmarret-
tavaa tunnistettavuuden ollessa heikolla tasolla. Koska yrityksen nimi nousi vas-
tauksissa yhdeksi tunnistettavimmista elementeista, oli nimen korostaminen vi-

suaalisessa ilmeessa selkeasti huomioitava tekija.

Hyvan yritysilmeen ominaisuuksista merkittavimpina pidin nykyaikaisuutta, tun-
nistettavuutta, selkeytta ja yhteytta toimialaan. Tein nama valinnat sen pohjalta,
etta ne korostuivat myos yrityksen oman myyntihenkiloston vastauksissa seka
omistajien haastatteluissa. Tulokset eivat olleet yllattavia, koska visuaalisen il-

meen puutteet olivat tiedossa jo 2013 - 2014 kaytyjen keskusteluiden aikana.

5 N.S.F. Nordic Sports Finland oy:n visuaalinen ilme

5.1 Tunnus

Tilaajan tavoitteet visuaaliselle iimeelle olivat nykyaikaisuus, yhdistettavyys toi-
mialaan, selkeys, monikayttoisyys ja erottuminen kilpailijoista. Naiden tavoittei-
den saavuttamiseksi kaytin eri keinoja. Nykyaikaisuutta sain aikaan varien kay-
tolla seka tunnuksen yksiulotteisuudella. Toimialaan yhdistettavyyden sain
ratkaistuksi logotunnuksen kuvituksella seka varien kaytolla. Monikayttoisyytta
puolestaan tukee varien valinta seka selkeat geometriset muodot. Kilpailijoista
erottuminen oli yksi tarkeimmista tavoitteista ja sen toteuttamiseksi tuli luoda
ehea ja tyylikas kokonaisuus, joka saatiin toistumaan kaikissa eri viestintdkana-

vissa yhdenmukaisena.

Tunnuksen suunnittelun tavoitteina oli sen yhdistettavyys, muistettavuus seka
erottuvuus kilpailijoista ja nykyaikainen ulkoasu. Nama olivat myos kyselyssa
eniten esille nousseita ominaisuuksia. Tunnuksen suunnittelun aloitin mustaval-
koisena (kuvat 18, 19) jotta en jaisi myohemmin kiinni tiettyihin vareihin ja sa-
malla sain suunniteltua tunnuksen joka toimii myos mustavalkoisena. Eri graafi-
sen alan blogeja seuranneena kuumimmat taman hetken, eli vuoden 2016

trendit logosuunnittelussa ovat yksiulotteisuus (flat), negatiivinen tila, geometri-
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set kuviot, kasin kirjoitus ja -piirto, varjostukset seka kuvallisen typografian kayt-
t0. Tavoitteisiin nahden valitsin naista trendeista valineiksi yksiulotteisuuden,
negatiivisen tilan ja geometristen kuvioiden kayton. Mielestani naiden kaytto oli
mahdollista yhdistaa yhteen logoon ilman, etta logosta tulisi lilan sekava tai run-
sas (kuva 20). Alla kolme eri kayttdesimerkkia uudesta logosta. Logotunnuksen
fontin valitsin jdmakan, vahvasti paatteellisen Rockwellin. Koska Rockwell on
geometrinen fontti, sopi se mielestani suoruuden ja kulmikkuutensa vuoksi lo-

gotunnukseen hyvin.

.

Kuva 18. NSF uusi logo, m/v. Kuva 19. NSF uusi logo, v/m.

Kuva 20. NSF uusi logo, vari.
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5.2 Varit

Varit vaikuttavat oleellisesti yrityksen erottautumiseen markkinoilla. Myos varien
esiintyminen luonnossa vaikuttaa ihmisten kasityksiin vareista. (Pohjola 2003,
135 — 136.) Varien valinnan pohjana oli erottuvuus kilpailijoista seka yhdistetta-
vyys toimialaan, mutta myos niiden kaytettavyys eri materiaaleissa ja kayttokoh-
teissa. Erottavaksi tekijaksi itse varin lisaksi valitsin savyn silla muiden kilpaili-
joiden kayttamat paavarit olivat hyvin perusvareja ja niiden eri savyja ei ollut
kaytossa lainkaan. Vareiksi muodostuivat sininen, vihrea ja harmaa. Harmaan
savyn kayttotarkoituksena oli suurempien pintojen peitto ja sinisen ja vihrean
varin oli tarkoitus toimia katseen viejind seka tehostevareina (kuva 21). Vareilla
oli myOs tarkoitus sitouttaa visuaalista ilmetta toimialaan, joten sininen toimi yh-
distavana tekijana veteen ja vihrea puolestaan metsaan. Vareilla pystyttiin nain
myOs tarpeen vaatiessa erottamaan kalastuksen ja retkeilyn tuoteryhmat toisis-

taan.

HEX
E2EQE2

CMYK
3/3/2/8

RGB
226/224/226

Kuva 21. Visuaalisen ilmeen varimaailma.
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5.3 Typografia

Typografiassa suunnittelussa pidin tarkeina ominaisuuksina erityisesti helppolu-
kuisuutta mutta samalla halusin visuaalisen ilmeen sailyttavan yhtenaisyyden
my0Os typografian tasolle asti. Siksi valitsin otsikon seka leipatekstin fonteiksi

geometriset fontit (kuva 22) jotka tukevat hyvin logotunnusta.

Luotaessa suuria tekstimassoja muodostavat pitkat tekstikokonaisuudet Kir-
jasinvalinnasta riippuen erilaisen ilmeen. Samoin otsikot ovat hallitsevassa
asemassa taitossa joten etenkin niissa kirjasinvalinta paasee paremmin oikeuk-
siinsa. (Pohjola 2003 144.)

N

SYKSY 2016

KALASTUS JA OUTDOOR

Katso syksyn parhaat tarpit ulkona liikkujalle.

A

Kuva 22. Esimerkki typografian kaytosta.

5.3.1 Otsikko

Bebas Neue Bold soveltui geometrisuutensa, mutta myos tiivistetyn muotonsa
vuoksi hyvin myos pitkiin otsikoihin. Bebas Neue -kirjasin oli myds saatavana
Googlen kirjasinkokoelmasta joten sita pystyttin myos kayttamaan yrityksen
verkkosivuilla ja pitamaan talla tavoin painotuotteet seka yrityksen digitaalinen

ilme yhtenaisena.

5.3.2 Leipateksti

Leipatekstin valintaan vaikutti sen helppolukuisuus, sopiva kontrasti otsikkoon

nahden seka geometrinen muoto. Montserrat sopi naihin kriteereihin erinomai-
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sesti. Bebas Neue Boldin ja Montserratin kontrasti teki niista erinomaisen ja en-
nen kaikkea nykyaikaisen parin. Pohjolan (2003 145) mukaan yritykselle, joka
kayttaa paljon tuoteluetteloita on hydtya suuresta kirjasinleikkausvalikoimasta.
Tama oli yksi tekija, joka vaikutti juuri Montserratin valintaan leipatekstiksi, silla
kyseisessa kirjasinperheessa leikkausvalikoima on hyvin laaja. Geometrisuu-
tensa vuoksi fontti oli myos erittain helppolukuinen myos pitkissa tekstikappa-
leissa. Montserrat -kirjasin oli myos saatavana Googlen kirjasinkokoelmasta, jo-
ten sita pystyttin myos kayttamaan yrityksen verkkosivuilla ja pitdmaan talla

tavoin painotuotteet seka yrityksen digitaalinen ilme yhtenaisena.

54 Ohjeisto

Graafinen ohjeisto toimii yritykselle tyOkaluna joka helpottaa visuaalisen ilmeen
kayttoa yrityksessa. Ohjeiston avulla visuaalisen ilmeen kayttd on mahdollisim-
man tehokasta ja yhdenmukaista. Ohjeistossa on kerrottu logotunnuksen kay-
tosta eri varisilla pinnoilla seka logotunnuksen suoja-alueet. Painotuotteita var-
ten ohjeistossa on maaritetty CMYK-varit, digitaalisia julkaisuja varten RGB-
varit seka www-sivuja varten HEX-varit. Varimaarittelyt takaavat varien toistu-
misen joka paikassa oikein olipa kayttokohde painotuote tai digitaalinen julkaisu
tai www-sivu. Niin ikaan typografian kaytto on tarkasti ohjeistettu. Ohjeistuksen
kohderyhmana on yrityksen henkilokunta. Ohjeisto on toteutettu pdf-muotoon,
jotta sen jakelu yrityksessa olisi mahdollisimman vaivatonta. Yksi ohjeistuksen
tarkeista tarkoituksista on myos toimia uuden henkiloston tyohon perehdyttami-
sen valineena (Pohjola 2003 152).
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6 Lopuksi

Opinnaytetyon aihe oli mielenkiintoinen minulle itselleni, mutta ennen kaikkea
siitd oli hyotya yritykselle. Koska visuaalisen ilmeen tuli perustua yritykseen ja
sen maarittamiin linjauksiin tuli minun olla paljon yhteydessa tilaajan kanssa.
Tata auttoi luonnollisesti pitka tyohistoria seka taman hetkinen tyoskentely yri-
tyksessa. Suunnittelutyon aikana kaytiin tilaajan kanssa lapi erilaisia vaihtoehto-
ja jotta suunnittelu eteni oikeaan suuntaan. Pitkan tyohistoriani ansiosta minulla
oli melko selkea kuva tilaajan mausta ja tyylitajusta, joka helpotti suunnittelutyo-
ta.

Aluksi ajattelin kayttaa opinnaytetyon kirjallisessa tekemisessa Adobe InDesign-
ohjelmaa, mutta koska tyo ei olisi saanut siita merkittavaa lisdarvoa paadyin to-
teuttamaan sen Word -ohjelmalla. Toiminnallisessa osuudessa kaytin paaasias-
sa Adobe lllustrator -ohjelmaa sen monipuolisuuden seka oman osaamiseni ta-

kia.

Mielestani visuaalinen ilme on hyvin onnistunut ja tayttaa tilaajan tavoitteet seka
omat tavoitteeni. llme erottuu kilpailijoista, on nykyaikainen ja yhdistettavissa
toimialaan. limetta ei ole myoskaan rajattu lilan tarkkaan joten se on melko va-

paasti jatkojalostettavissa erilaisiin tarkoituksiin.

lImeen suunnittelu oli mielestani haastavaa ja vaati paljon erilaisten asioiden
huomioonottoa. Suunnitteluprosessi vaati pitkajanteisyytta ja johdonmukaisuut-
ta. limeesta haluttiin korkeatasoinen joten sen tuli olla loppuun asti hiottu. Erityi-
sesti oli perehdyttava ilmeen merkitykseen yritykselle ja sen asiakkaille. limeen
suunnittelu oli aikaa vievaa ja suunnitteluprosessin tueksi olin laatinut itselleni
aikataulun jonka noudattamista seurasin prosessin edetessa. Aikataulussa py-
syminen toi kuitenkin haasteita aivan tyon loppumetreille saakka. Aikataulu
asettikin tyolleni suurimmat haasteen ja huomasin tyota tehdessani, etta kirjalli-
suuden tutkimiseen olisi pitanyt varata enemman aikaa. Vahvempi tietopohja
ennen toiminnallisen osuuden aloittamista olisi tuonut enemman varmuutta ko-
ko tyon tekemiseen. Tyon valmistuttua jain myos miettimaan, olisiko sita voinut

rajata eri tavalla. Olisiko esimerkiksi kyselylomakkeen voinut kohdentaa tar-
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kemmin vain asiakkaille jattaen pois tyontekijat seka keskittya enemman asiak-

kaan nakokulmaan ja saada nain enemman tietopohjaa heilta tyon tekemiseen?

Eettiselta kannalta tarkasteltuna tyota aloittaessani olin hieman epavarma aihe-
uttaako pitka tyohistoriani yrityksessa etua vai haittaa tyon toteutukselle. Haitta-
na olisi voinut olla oma puolueellisuuteni seka ennakkoasenteeni yritysta koh-
taan. Toisaalta taas laaja tuntemus yrityksesta auttoi erityisesti taustatietojen
hankinnassa ja mahdollisti paremman keskittymisen toiminnalliseen osuuteen.
Ammatillisessa kontekstissa tarkasteltuna tyo toi minulle esiin visuaalisen il-
meen merkityksen yritykselle ja korosti sen moninaisuutta eri viestintakanavis-

sa.

Tilaajalta olen saanut erittdain hyvaa palautetta suunnittelemastani visuaalisesta
iimeesta. Taman palautteen johdosta uskon olevani onnistunut opinnaytetyos-
sani. Koska tyoskentelen tilaajan palveluksessa on minun vastuullani valvoa, et-
ta uusi visuaalinen ilme otetaan kayttoon tilaajan kaikissa viestintdkanavissa.
Taman jalkeen voin vasta todeta onnistuneeni opinnaytetyossani taysin. Tule-
vaisuudessa yritykselle voisi olla hyva tutkia visuaalisen ilmeen vaikutuksia asi-
akkaiden mielikuviin ja onko niilla yhteytta kyseisten asiakkaiden ostokayttayty-

miseen.
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Liite 1 Kyselylomake

Seuraavissa kysymyksissa yrityksen visuaalisella ilmeella tarkoitetaan N.S.F.
Nordic Sports Finland Oy:n painotuotteissa, viestinnassa, tuotteissa, tuotepak-
kauksissa sekd muissa materiaaleissa kaytettavia logoja, tunnuslauseita, vareja
seka teksteja.

1. Oletko yhteistyOkumppani asiakas NSF:n tyontekija

2. Yrityksen logo, varit ja muu graafinen ilme on helposti tunnistettavissa
Taysin samaa mielta Jokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielta

3. Yrityksen tuotepakkaukset ovat helposti yhdistettavissa yritykseen
Taysin samaa mielta Jokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielta

4. Yrityksen visuaalinen ilme nakyy yrityksen painotuotteissa yhdenmukaisena
Taysin samaa mielta Jokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielta

5. Yritys erottuu selkeasti kilpailijoistaan visuaalisella ilmeellaan
Taysin samaa mielta Jokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielta

6. Yrityksen parhaiten muistettava visuaalinen elementti on

Logo Varit
Nimi Nimen lyhenne
Slogan

7. Valitse kolme (3) mielestasi tarkeinta visuaalisen ilmeen ominaisuutta

__ Selkea ____ Erottuva

__ Muistettava ____Nykyaikainen
_____Yhdistettavissa toimialaan ____Monikayttdinen
_____Yhtenainen _____Huomiota herattava

Yksinkertainen
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LOGON KAYTTO

Logoa ei pida sijoittaa kirjavan valokuvan paalle. Kdytettdessa
valokuvan paalla tulee huomioida logon ja taustan vélinen
riittava kontrasti.
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SUOJA-ALUE

Logon erottuvuuden takaamiseksi kaikissa tilanteissa tulee sen ymparille
jattaa suoja-alue. Suoja-alueen sisélle ei saa sijoittaa tekstia tai muita
voimakkaita graafisia elementteja. Suoja-alue tulee olla vahintaan logon
S-kirjaimen korkeuden suuruinen joka puolelta.
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VARIT

Harmaa Vihrea Sininen

HEX #EAE9EB HEX #8FA743 HEX #4291BE
CMYK 3328 CMYK 52 18 87 3 CMYK 69 23 4 14
RGB 234233235 RGB 143 167 67 RGB 66 145 190
Harmaa: Vihrea: Sininen:
- suurilla pinnoilla - tehostevarina - tehostevarina
ja taustoissa - palkeissa - palkeissa
- otsikoiden taustoissa - otsikoiden taustoissa
- ei suurilla pinnoilla - ei suurilla pinnoilla
TYPOGRAFIA
OTSIKKO

BEBAS NEUE BOLD

- AINA SUURAAKKOSIN

LEIPATEKSTI

Montserrat, regular
- leipatekstin rivivali 14pt (pistekoon ollessa 10pt)
- pistekoon ja rivivalin kasvu 4pt erolla
(esim. 14pt leipateksti = 18pt rivivali)
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- Kuva on 50% todellisesta.
- Logon sijoitus oikea ylakulma (koko n. 40mm x 40mm)
- Logon suoja-alue ylhaalta 10mm ja oikealta 10mm
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