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Opinnaytetyon aiheena on suunnitella yritystunnus ja graafinen ohjeisto lasiesineité
piensarjatuotteina valmistavalle Nounou Designille. Tyon tavoitteena on yhtenéistaa
yrityksen visuaalinen ilme ja luoda yhtendinen yrityskuva asiakkaan tavoitemielikuvi-
en pohjalta.

Teoriaosuudessa tutkitaan, mité visuaalinen identiteetti merkitsee yrityskuvan raken-
tamisessa. L&hdekirjallisuutena olen kayttanyt yrityskuvan rakentamiseen, visuaali-
suuteen ja graafiseen suunnitteluun keskittyvaa kirjallisuutta. Suunnittelun keskeisena
menetelmand on toiminut asiakkaan ja suunnittelijan valitdn vuorovaikutus. Useista
eri suunnitteluvaihtoehdoista on karsimalla ja muuttamalla p&adytty lopulliseen ratkai-
suun. Ulkopuolista mainostoimistoa on my0s kéytetty eri logo- ja lilkemerkkivaih-
toehtojen analysointiin perspektiivin syventamiseksi.

Opinnéaytetyon tuloksena syntynyt graafinen ohjeisto siséltaa yritysesittelyn lisaksi
yritystunnuksen, ohjeistuksen sen kéytostd, typografiset maarittelyt, variméaarittelyt,
lomakkeiston ja muista tarvittavista sovelluksista. Tarkeimpana tuloksena yrityksen
kannalta voidaan pitdd markkinoinnin ja viestinnan helpottumista, jonka selkeat ohjeet
saavat aikaan. Graafinen ohjeisto paivittyy jatkossa kattamaan myos muita sovelluk-
sia, kuten sahkdinen media, pakkaukset, ajoneuvot ja niin edelleen.

Nounou Designin uusi visuaalinen ilme antaa yrityksen viestinnélle muista erottuvan
ilmeen ja persoonallisuuden. Se tehostaa markkinointia ja lisaa yrityksen tunnettuutta.
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The purpose of this thesis is to design a logo and a graphic manual for Nounou De-
sign, a company producing small series of glass objects. The goal is to unify the en-
terprise’s visual identity and create a unified corporate image on the basis of the target
image.

The theoretical section examines what constitutes a visual identity when creating cor-
porate image. As secondary sources, | have used literature that focuses on the building
of corporate image, visual design, and graphic design. The key design method has
been direct interaction between the client and the designer. Initially, there were a vari-
ety of design options, the final versions of which were reached by cutting and altering
them. An external advertising agency was also used to investigate various logo and
company sign options to deepen the perspective of analysis.

The result of this thesis is a graphic manual which contains a company presentation in
addition to the company logo, instructions on its use, typographical definitions, color
definitions, stationary, and other necessary applications. The main result from the per-
spective of the company can be regarded as easier marketing and communications,
which the clear instructions facilitate. Graphic Instructions updates in the future will
cover other applications such as electronic media, packaging, vehicles, etc.

Nounou Design's new visual identity provides the company’s communications with a
distinctive look and personality. It will help marketing and improve the company's
reputation.
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KESKEISET KASITTEET

MOODBOARD

Moodboard on suunnittelijoiden tydvaline ja kommunikoinnin keino. Sen avulla tekija
kartoittaa kohdettaan, rajaa vaihtoehtoja ja tyylittelee tutkimaansa. Moodboardissa
suunnittelija visualisoi ajatuksensa tuotteen tai tilan muodosta, varistd, materiaalista ja
kohderyhmaésta. Kootut asiat ohjaavat ensin suunnittelijaa, mutta visualisoitu sisallon
Kiteyttdminen auttaa tyon tilaajaa tai asiakasta mieltdmaan kehitettya ideaa.
Moodboard voi olla paperikuvista leikattu ja liimattu kollaasi. Se voi olla kokoelma
Internetistad 10ydettyja kuvia tai jotakin muuta ty6tekniikkaa tai materiaalia

hyodynnetty kooste. (Kasvata kauneutta, 2010)

VISUAALINEN IDENTITEETTI

Visuaalinen identiteetti maarittelee, miten yrityksen nimi, tunnukset, typografiat, varit,
esitteet, verkkopalvelu, ja muu materiaali toteutetaan. Visuaalisen identiteetin ohjeena
on yleensé& graafinen ohjeisto tai yritysidentiteetin kasikirja, jossa yrityksen
visuaalisen identiteetin perusratkaisut ja graafiset sovellukset on dokumentoitu ja

ohjeistettu. (Muotoilualan keskeinen termisto, 2010)

YRITYSKUVA

Mielikuva yrityksesta syntyy tuhansien kuvien, kohtaamisten ja kokemusten kautta.
Keskeinen elementti, jonka avulla erityistd tarinaa yrityksesta iskostetaan yleiseen
tietoisuuteen, on toisto. Graafinen ilme ja sen yksittédiset elementit, kuten varit,
tunnukset, typografia, esitteiden ja verkkopalvelun visuaalinen ilme, ovat tarkeé
toiston ja ndkyvyyden alue. Jos yrityskuva on hajanainen ja ilmenee eri yhteyksissa
erilaisena, se menettdd tehoaan. Aina kun yrityksen nimi voi nékya ja kuulua kaikki
kohtaamiset, joissa yritys, sen henkildstod, palvelua tai tuotteita on 1asna, ovat
tilaisuuksia luoda ja vahvistaa positiivista tunnettuutta. Yrityskuvaa kéytetadn myos
terming, joka keskittyy yrityksen graafiseen ilmeeseen. Silloin yrityskuva
dokumentoidaan graafiseen ohjeistoon, johon on tallennettu ja paivitetty kaikki
graafisessa viestinnassa tarvittavat elementit ja tiedot. (Muotoilualan keskeinen
termistd, 2010)



1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aiheena on yritystunnuksen ja graafisen ohjeiston laatiminen lasiesi-
neité piensarjatuotteina suunnittelevalle ja valmistavalle Nounou Designille. Tutkin
Internetisté erityyppisié designalan yrityksi, joilla mielesténi oli tarvetta visuaalisen
ilmeen yhtendistamiseen ja joiden muotokieli kiehtoi itseani. Nounou Design oli yksi
yhteydenottoni kohteena olleista yrityksista. Yrityksen omistaja Anu Penttinen Kkiin-
nostui ajatuksistani ja pyysi portfoliota aiemmista suunnittelutdistani. Tyylini miellytti
hanta, joten sovimme tapaamisen hanen Helsingin showroomiinsa. Palaverissa ké-
vimme l&pi opinndytety6hon liittyvat perusasiat ja hanen yrityksensa tarpeet suunnit-
telun lahtokohdiksi. Yhteistyon hedelméné on syntynyt tdmé opinnadytetyd, jonka toi-

von olevan avuksi tulevaisuudessa Nounou Designin markkinoinnissa.

Nounou Design on pitkalti yhden hengen yritys. Yritys on toiminut vuodesta 2003 ja
sen toiminnan perustana ovat edelleen uniikit, vapaasti puhalletut ja timanttihiotut tai-
delasiesineet. Anu Penttisen selked ja vahva nakemys yrityksensa visuaalisesta kehit-
tdmisesta on omalta osaltaan helpottanut ty6tani graafisen ohjeiston laatimisessa. Yri-
tystunnuksen laadinnassa Anu Penttiselld oli vahva visio siitd, milta pohjalta yritys-
tunnusta ryhdytd&dn muokkaamaan. Suunnittelun l1ahtokohtina olivat tilaajaa miellytta-
va fontti, yksi yrityksen suosituimmista tuotteista, Pixeline-vati ja tavoitemielikuvat.

Néistd lahtokohdista aloitin logon, liikemerkin ja graafisen ohjeiston suunnittelun.

Tarvittaessa olen kdynyt tapaamassa asiakastani Helsingissé esitellékseni tuotoksia ja
saadakseni kehitysehdotuksia ja kritiikki& kasvotusten. Suurin osa suunnittelumateri-
aalista on myos liikkunut PDF-tiedostoina valillamme ja ndin on saastynyt paljon ai-
kaa itse suunnittelutyolle. Asiakkaani Anu Penttinen on kiireinen yrittdja, jonka aika-
taulusta ei ole aina ollut helppo 16yté4 tilaa palavereille. Opinndytetyoni laatimisen ai-
kana Anu Penttisen ohjelmaan ovat kuuluneet messut Frankfurtissa, tilaustyon vii-
meistely Saariselélld sekd New Yorkin Design Weekille l1ahtevan seindteoksen valmis-
taminen. Kaikesta huolimatta tyoni on edennyt jouhevasti ja tarpeelliset tiedot ja

kommentit ovat olleet nopeasti kdytettavissé, kun niitd on tarvittu.

Teoriaosuudessa kasittelen mita visuaalisen ilmeen merkitysta yritykselle yrityskuvan
rakentamisessa ja tarkastelen mité tulee ottaa huomioon graafisen ohjeiston laatimi-

sessa. Tutkin myos hyvin laajasti alaan liittyvaa kirjallisuutta ja l&hteita.



2 VIESTINTA

Yrityksessa viestitadn jatkuvasti ja kaikkialla: teksteing ja puheena, henkilokohtaisesti
ja viestien vélitykselld, virallisissa ja epavirallisissa verkostoissa. Viestinta liittaa yri-
tyksen tyontekijat ja yksittaiset toiminnot kokonaisuudeksi. Viestintd myos liittéa yri-
tyksen toiminnot ulkopuolella olevaan ymparistéon: ihmisiin, asioihin, tapahtumiin ja
muihin organisaatioihin. Viestinnan avulla yrityksell& on yhteys historiaansa ja mah-

dollisuus toteuttaa visio tulevaisuudestaan.(Kortetjarvi-Nurmi 2008, 7.)

Viestinnan tehtdvand on jakaa tietoa ja ndin luoda tietoisuutta yrityksesta ja sen tar-
joamista palveluista. Viestinnan avulla vahvistetaan tunnettavuutta, muistutetaan ole-
massaolosta ja kerrotaan erilaisista yrityksen toimintaan liittyvista asioista. Usein tuot-
teet ja palvelut eivat eroa suurestikaan toisistaan, talléin viestinnan avulla erottaudu-

taan kilpailijoiden vastaavista hyodykkeisté. (Isohookana 2007, 11.)

Viestintd ja johtaminen ovat erottamattomat. Viestinnan avulla luodaan ja tuodaan
esille yrityksen missio, visio ja arvot, asetetaan yhteiset tavoitteet, delegoidaan, koor-
dinoidaan, motivoidaan ja annetaan palautetta. Johtajuuden ydin, se mité johtajat te-

kevat suurimman osan ajastaan, on viestinté. (Kortetjarvi-Nurmi 2008, 8.)

Viestinta vaikuttaa mielikuviin ja mielikuvat vaikuttavat siihen, ostetaanko yrityksen
tuotteita ja palveluja, hyvaksytaanko yritys yhteistyokumppaniksi, hakeudutaanko yri-
tyksen palvelukseen tai miten hyvin yrityksessa viihdytaén. Brandi, yrityskuva seka
siséinen yrityskuva ja identiteetti ovat tarkeimpid mielikuvan ulottuvuuksia. (Isohoo-
kana 2007, 9.)

2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintéa, jon-
ka tarkoituksena on vélillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntéé tai kysyntéén posi-
tiivisesti vaikuttavia ilmi6itad. Markkinointiviestinndn osatekijoita ovat henkilokohtai-
nen myyntityd, suhdetoiminta eli PR, julkisuus ja sponsorointi sekd menekinedistami-
nen ja mainonta. Integroitu markkinointiviestintd korostaa sita, etta viestinnan eri
muodot tdydentavat toisiaan, eivét kilpaile keskenddn. Kokonaisvaltainen ajattelu lisaa
synergiaa viestinnan eri muotojen vélilla ja auttaa kohdistamaan resursseja huolelli-
semmin. (Juholin 2006, 217.)



9

Markkinointiviestinta sisaltad useimmiten graafista viestintaa, ja graafisen designin
paatehtdvana on tavoittaa katseet ja varmistaa viestin perillemeno. Markkinointivies-
tinnan tyyli méaritellaén yrityksen graafisessa ohjeistossa. Graafinen ohjeisto méérit-
telee tarkasti yrityksen keskeisen sanoman, visuaalisen, verbaalisen ja auditiiviset l&h-
tokohdat sekd muun muassa yrityksen erilaiset merkit ja tunnukset.

(Nieminen 2003, 71.)

Koska markkinointi tdht44 aina tulokseen, eik& se voi onnistua ilman tehokasta vies-
tintdd, on viestinnén oltava yrityksen nékoisté ja siten erotuttava muista viesteista.
N&akyvyys, erottuvuus ja omaleimaisuus ovat elinehtoja eteenpéin pyrkivélle yrityksel-
le, joka haluaa puhua ja esiintyé asiakkailleen uskollisena omalle identiteetilleen.
(Nieminen 2003, 83.)

2.2 Kokonaisvaltainen viestinta

Viestinn&std voidaan luoda vahva kilpailutekija silloin, kun se nghdaan kokonaisval-
taisesti. Sisdisen viestinnan tehtdvana on sitoa organisaation eri osat yhteen toimivaksi
kokonaisuudeksi. Markkinointiviestinnalla kerrotaan tuotteista ja palveluista seké luo-
daan ja yll&pidetddn vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden markkinoilla olevi-
en toimijoiden kanssa. Yritysviestinndn tehtavané on kertoa yrityksesta kokonaisuu-

dessaan ja pitad yhteytta toimintaympaériston eri sidosryhmiin. (Isohookana 2007, 9.)

2.3 Design Management

Design Managementin toimintakenttd on yleensé jaettu viestintaan, tuotteeseen, ympa-
ristéon ja tapaan toimia. Laajasti ymmarrettyna voi kasittaa, ettd ndiden madritysten
ulkopuolelle j&& vain pieni osa yrityksen tai organisaation toimintoja. Esimerkiksi
tuotteen osa-alueeseen liittyy pakkaussuunnittelun ja tuotteen visuaalisen muotoilun
lisaksi esimerkiksi kdytettavyys, ergonomia, materiaalit, ekologia, tuotantotekniikka,
jakelutieratkaisut jne. Yrityskuvaan vaikuttaviin tekijoihin kuuluvat myos teot, viestit
ja ilmeet. (Pohjola 2003, 30.)

Design Management on yrityksen kaiken toiminnan lapi kulkeva ajattelutapa, joka ot-
taa viestinnédn ja merkitysten luomisen merkittavéaksi paatoksenteon osa-alueeksi. Siita
on kysymys, kun kaikki olennaiset viestien ja mielikuvien rakentamisen mahdollisuu-

det kdytetddn koordinoidusti hyvaksi madritetyn tavoitteen saavuttamiseksi. Ajattelu-
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tapaan kuuluu olennaisesti yrityksen tai tuotteen ja asiakkaan valisen suhteen tutkimi-
nen ja analysointi myos laadullisen markkinointitutkimuksen avulla. (Pohjola 2003,
31)

Yritysgrafiikka on véline, joka on Design Managementin toimintamallia noudatteleva

nakyvé osa yrityksen persoonallisuutta, ja se luo lopullisesti hahmon yrityksen vies-
tinnélle. (Nieminen 2003, 84.)

NU@INE

RACNEN
YMPARISTO

Kuva 1. Design Management —toimintamalli (Nieminen 2003, 53)

2.4 Asiakaslahtoinen toimintatapa

Visuaalisuutta ei voi parhaalla mahdollisella tavalla johtaa ymmaértamatta kokonai-
suutta ja yhtymakohtia erilaisiin kaytossa oleviin nakemyksiin. Viestinnén suunnitte-
lussa ollaan tekemisissa asiakkaiden tarpeiden, motiivien, arvojen, mielikuvien eli
paatoksenteon perustana olevien asioiden kanssa. Keskeista on siis kyetd muuttamaan
asiakkaista ja heidan mielipiteistadn, ymparistosté ja kilpailijoista saatava tieto kilpai-
lukykyad ja lisarvoa tuoviksi toimenpiteiksi kaikissa asiakkaan ja yrityksen vélisissa
kohtaamisissa. Mielikuvien ja tunnepohjaisten asioiden hallitseminen on koettu kulut-
tajatuotteissa tarkeédksi, mutta niiden merkitys on suuri kaikilla markkinoilla. (Pohjola
2003, 18.)

3 YRITYSKUVAN MUODOSTUMINEN

3.1 Identiteetti, profiili ja imago

Yrityskuva muodostuu kolmesta eri osa-alueesta. Ensinnakin identiteetista, miké ker-

too mita yritys todellisuudessa on. Identiteetti on yrityksen persoonallisuus, se siséltda
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muun muassa yrityksen arvot, liikeidean ja strategiat. Toiseksi, yrityskuva muodostuu
profiilista eli siitd milt4 yritys haluaa ndytt44 ulospain ja mité4 se haluaa sanoa. Kolmas
tekij& on imago, eli sidosryhmien muodostamat mielikuvat. (Poikolainen 1994, 26—
27.)

YRITYSKUVAN MUODOSTUMINEN

IMAGO:
vastaanotettu
kuva

Kuva 2. Yrityskuvan muodostuminen (Poikolainen 1994, 27)

Identiteetin ja profiilin ymmartamisté selkeyttad vertaus ihmisen ja yrityksen vélill&.
Yrityksen identiteetti on kuin ihmisen persoona ja itsetunto. Ihminen, jolla on hyv4 it-
setunto, tuntee ja hyvaksyy itsensa: han tietdd, kuka on ja mitd haluaa olla. Nain myds
yritys, jolla on vahva identiteetti, tietdd miten toimia misséakin tilanteessa. (Poikolai-
nen 1994, 27.)

Brandi, imago ja maine ovat kaikki kohderyhman mielikuvia tai mielipiteit yritykses-
ta. llman tunnettuutta ei voi olla brandia, imagoa tai mainetta, ja kaikkien naiden kol-
men rakentamisella pyritdan luomaan yrityksen tai tuotteen kannalta edullinen mieli-
kuva. Imago on mielikuva, jonka syntymiseen vaikuttavat voimakkaasti myds vas-
taanottajan asenteet, luulot, muutokset kilpailuymparistdssa ja yhteisossa ja vastaan-
otettujen viestien vaihtelevat, jopa virheelliset tulkinnat. (Pohjola 2003, 21-22.)

MAGO

Kuva 3. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2002, 111)




12

3.2 Tavoiteprofiili

Tavoiteprofiili tai tavoiteimago on se visuaalisella ilmeella tavoiteltavan mielikuvan
maéarittely, jonka yritys haluaisi kohderyhmill&an itsestdén olevan. Tavoiteprofiilin
maéarittely voi olla brandin ytimen tapaan madritelty, pelkistetty ja aikaa kestavé kitey-
tyma yrityksen tai yhteison tehtavasta (missiosta). Ylipaataan eri toimenpiteiden ohja-
usta varten tehtyja maarittelyja taytyy tarkastella niiden kayton kannalta — miten méaa-
ritellyt asiat on mahdollista vieda eri kohteisiin suunnitelmien ja toteutuksen tasolla.
(Pohjola 2003, 23-24.)

3.3 Yrityskuvan hyddyt

Yrityskuvaa tarvitaan tunnettuuden ja uskottavuuden lisaédmiseksi. Asiakkaat toimivat
mieluummin yhteisty0dssé luotettavana tunnetun yrityksen kanssa kuin tuntemattoman
yrityksen kanssa. Sama koskee potentiaalisia tyontekijoita. Toihin hakeudutaan mie-
luiten sellaiseen yritykseen, jossa henkildstdd arvostetaan ja jossa on hyva ilmapiiri.
Jokainen yritys voi itse miettid, mité erilaiset yhteistyd- ja kohderyhmat silta odotta-
vat. (Chydenius 2001, 20.)

Jos yrityksesté ei tiedetd mitddn, se on jo itse asiassa viesti. Sitd mukaan kun yrityksel-
le syntyy tunnettuutta, siitd syntyy myos yrityskuvaa, halusipa yritys sité tai ei. Mo-
neen yrityskuvaan vaikuttavaan tekijaan yritys voi itse vaikuttaa, mutta kaikkiin ei.
Myonteisesta yrityskuvasta on paljon hyotyd. Myoénteinen yrityskuva on asiakassuh-
teita vahvistava kilpailukeino ja saa aikaan uskottavuutta, synnyttaa luottamusta ja luo
julkisuutta. (Siukosaari 1999, 207.)

MYONTEINEN

YRTYSKUVA

Kuva 4. Myonteinen yrityskuva
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4 VISUAALINEN IDENTITEETTI

Menestyvélle yritykselle on ominaista, ettd se erottuu kilpailijoistaan tunnistettavalla,

persoonallisella ja asiakkaisiin vetoavalla visuaalisella ilmeelld.

Visuaalisen ilmeen tulee pohjautua yrityksen todellisuuteen, sen identiteettiin. Visuaa-
linen identiteetti on yrityksen tai tuotteen identiteetin ndkyva osa, kaikki mika yrityk-
sestd tai tuotteesta on silmin havaittavaa. Perinteisesti visuaalisen identiteetin keskei-
sid elementtejé ovat olleet yritystunnus, tunnusvarit ja typografia. Yritystunnus on
kuin yrityksen allekirjoitus, joka kertoo viestin lahettajan selkedsti. Tama ajattelumalli
on keskittynyt viestinnén ilmeen hallintaan. Naisté elementeista voi muodostua vah-
van erottumisen perusta, mikali elementit ovat riittdvan persoonallisia ja erottavia.
Kuitenkaan edella mainitut elementit eivét aina riitd maarittdimaan kattavasti yrityksen
visuaalista identiteettid, koska huomioitava on myos esimerkiksi tuotemuotoilu, pak-

kaukset, tilaisuudet, messut, ndyttelyt ja toimitilojen ilme. (Pohjola 2003, 108.)

Kun yritys on hyvéksynyt itselleen tietynlaisen visuaalisen identiteetin, koko organi-
saatio pitda perehdyttéé sen tavoitteisiin ja soveltamiseen. Jokaisen on sitouduttava
kayttdmaan graafista ohjeistoa ja yksilollista luovuutta ei voida sallia. Yhteinen oh-
jeisto ja sen tinkimaton noudattaminen on tae siita, etta linja pitéa ja ettd organisaati-
osta syntyy yhteinen kuva kaikkialla, missa se toimii ja nakyy. (Loiri & Juholin 1998,
138.)

5 GRAAFINEN OHJEISTO

Graafinen ohjeisto kertoo, millaista graafista linjaa yrityksessa toteutetaan. Yksinker-
taisimmillaan se méérittelee yrityksen logon, tunnuksen, tekstityypin ja niiden kayton.
(Poikolainen 1994, 108.) Graafisen ohjeiston laajuus ja yksityiskohtaisuus riippuvat
siis siitd, mink& kokoinen yritys on kyseessa. Oleellista maarittelyssa on myos yrityk-
sen toimiala ja sen tarpeet. Pieni yritys ei valttdmatta tarvitse toimintansa tueksi muuta
kuin yritystunnuksen ja kdyntikortit, kun taas suuren organisaation graafinen ohjeisto
voi pitéa sisallaan ohjeet liikemerkin kaytosta organisaatiokayttaytymiseen asti. Huo-
limatta laajuudestaan ohjeiston tarkoitus on helpottaa visuaalisen ilmeen kayttoa ja
soveltamista. Se on tae yhdenmukaisen linjan syntymisesta ja sen tehokkaasta hallin-

nasta. Ohjeisto ei kuitenkaan saisi olla liian sitova ja luovuutta kahlitseva. Se ei myds-
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kaan saa olla liian valja, jolloin yhtendinen linja sérkyy liian monien eri ratkaisumah-
dollisuuksien takia. (Loiri & Juholin 1998, 138-140.)

Graafinen kasikirja kertoo yksityiskohtaisesti, miten graafista linjaa sovelletaan eri ti-
lanteissa. Se pitaa siséll&&n ohjeet ja tulkinnan muun muassa seuraavista kohteista:
graafisen linjan perusteet ja tavoitteet, logon kaytto, eri liiketoiminta-alueiden logot,
tytaryhtididen logot, yrityksen tunnusvarien maarittely, typografia, lomakkeet ja kuo-
ret, kayntikortit, esitteet, ilmoitukset, nimist, tuote - ja tavaramerkkien kéytto, ajo-
neuvojen teippaukset, opasteet, liikelahjat ynna muuta. Graafiseen kéasikirjaan voi liit-
tyd myos tietoa, joka auttaa ymmartamaan graafiset ohjeet kokonaisuuden osana eli

tietoa yrityksen historiasta tai toiminnan perusteista. (Poikolainen 1994, 109.)

Graafisen ohjeiston laatiminen ei ole yritykselle pelkkd menoera: hyvin maéritelty lin-
ja saastad kaytossa selvaé rahaa. Jos esimerkiksi tuotteiden kuvaustyyli on maaritelty,
eri tilanteissa otettuja valokuvia voidaan kayttaa linjakkaasti erityyppisissa julkaisuis-
sa. Linja ja tyyli vahvistuvat, ja rahaa saéstyy, koska uusintakuvauksia ei tarvita tyy-
liseikkojen takia. (Poikolainen 1994, 109.)

5.1 Logo ja litkemerkki

Logo tarkoittaa yrityksen nimen tekstimuotoa eli tekstilogoa. Liikemerkki on visuaali-
nen, graafinen merkki, joka liitetdén tekstilogoon. Perinteinen yritysilme rakentuu

vahvasti naiden elementtien ymparille.

Logon ja liikemerkin sekoittaminen toisiinsa on hyvin yleista. Kohtuullisen hyvana
esimerkkind ndiden kahden termin erottamisessa kayttéisin urheilujalkine- ja vaate-
valmistaja Nike&. Niken tapauksessa logo on tietynlaisella fontilla kirjoitettu yrityksen
nimi. Liikemerkkina toimii kaikkien tuntema bumerangin muotoinen kuvio. Myos
yleisesti kéytetty termistd on omiaan aiheuttamaan sekaannusta. Samaa asiaa saatetaan
kuvata taysin toisistaan poikkeavalla tavalla. Esimerkkind mainitsisin sanat tunnus,

symboli ja litkemerkki, jotka tarkoittavat samaa asiaa.

Logoa ja liitkemerkkia voidaan kayttaa yhdessé tai erikseen. Logo on jokaiselle yrityk-
selle vélttdmaton, silla se on paaasiallinen tydkalu yrityksen markkinointiviestinnéssa.

Yleensé liikemerkki esiintyy logon yhteydessd, mutta molempia kéytetddn myos itse-
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naisesti. Usein tunnuksella halutaan heréttdd mielikuvia tai selittaa sisaltoa. (Rope &
Mether 2001, 190-192.)

Logo on yrityksen nimi kirjoitusasussaan. Se on usein ensimmaéinen asia, jonka perus-
teella asiakas tai sidosryhmat muodostavat kasityksensa yrityksestd. Logoa kéytetaan
yrityksen identifiointiin ja erottautumiseen muista yrityksistd mita moninaisimmissa
yhteyksissa. Perinteisimmilldén logo nakyy kirjelomakkeissa, kéyntikorteissa, ajoneu-
voissa ja tyfasuissa. Logo on markkinoinnin olennainen valine. Logolla erottaudutaan
eri viestimissa muista mainostajista, jonka vuoksi sen suunnitteluun ja toteutukseen on
syyté paneutua huolellisesti. Logoa suunniteltaessa on huomioitava, ettd sen on toimit-
tava niin kynaan painettuna kuin massiivisen kohteeseenkin sijoitettuna. Sen tulee olla
selked ja yhdenmukainen, kestéé pienentamisté ja suurentamista menettamaétté luetta-
vuuttaan. Yhtend arviointikriteerind on pidettava toimivuutta positiivi- ja negatiivi-

muodoissa. (Nieminen 2003, 96.)

Liikemerkki on yrityksen kuvallinen symboli. Sen tulisi viestittdd pelkistetyssd muo-
dossaan jotakin olennaista yrityksen nimesta, toimialasta, arvoista tai tuotebrandista.
Hyvin lanseerattuna ja markkinoituna liikemerkki toimii myds itsendisend elementtiné
edustaen yritystd. Liikemerkilla pyritdan luomaan vahva mielikuva yrityksesté tai
tuotteesta. Jopa niin vahva, etté asiakas yhdistaa liikemerkin tuotteeseen alitajuisesti.
(Nieminen 2003, 100-102.)

5.2 Typografia

Typografia on se osa painotuotteen suunnittelua, jossa kaytetdan typografista aineis-
toa. Niihin siséltyvét kirjainvalinnat koon méérittelyineen, palstojen leveydet, ladel-
mien ja vierusten suhteiden méaarittely, ladelman ja kuvan véliset suhteet ja varisyyk-
sien madrittely sekad painotuotteesta puhuttaessa myds paperin valintaan liittyvat sei-
kat. Hyvin laadittu typografia on kaunista ja helppolukuista. Typografia on jo itses-
s&an viesti, ja se aina voimakas kerronnan valine. Tarkead ei ole ainoastaan se mita
sanotaan, vaan myods se miten sanotaan. Hyva typografia pysayttaa ja herattada halun
lukemiseen. Typografia on voimakas visuaalinen elementti, se voi joskus korvata ku-
van. Useimmiten kuitenkin kuva on typografiaa voimakkaampi ilmaisukeino. Par-
haimmillaan typografia ja kuva tukevat toisiaan ja ovat ik&an kuin vuorovaikutuksessa
keskendan. (Loiri 2004, 7-10.)
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Yleisin tapa ohjeistaa yrityksen tai tuotteen typografia on maarittadé kéaytettava teksti-
tyyppi. Thmisen havainnointitavan nakdkulmasta yksittéinen kirjain on kuitenkin yksi-
tyiskohta, pinnan osatekij&, ja kirjaimien luonne tulee selkedmmin esiin esimerkiksi
otsikoissa isomman tekstikoon takia. Normaalin leipatekstin luonteeseen jo ensimmai-
sell& silmayksella vaikuttavat eri tekstityyppiluokkien valiset erot: groteskin eli paat-
teettdmaén tekstityypin muodostaman pinnan luonne on erilainen kuin paatteellisen eli

antiikvatyypin muodostaman pinnan luonne. (Pohjola 2003, 187.)

Typografisen tyylin osatekijoita ovat eri tekstityyppien ja niiden eri leikkaus-
ten(esimerkiksi lihava, normaali, kursiivi jne.) yhdistamistapa, tekstityyppien ja sen
eri leikkausten roolit ja kayttokohteet. My0s tekstityyppien koon suhde pintaan, rivi-
vélit, harvennukset, eri tekstityyppien ja lihavuusasteiden yhdistdminen ovat merkitté-
vid tekijoité typografian luoman mielikuvan rakentamisessa. (Pohjola 2003, 187.)

Osa sovelluksista ja niiden kayttétarkoitus ja luonne mahdollistavat vain hillitymmén
typografian kayton. Opasteissa luettavuus ja erottuvuus ovat ensisijaisia typografisia
valintoja maaradvia tekijoitd, mutta niiden vaikutus toimitilan ilmeeseen voi olla mer-
kittdva. Lomakkeistossa muun informaation vaatima tila rajoittaa kaytettévia tekstiko-
koja, ja lomakkeisiin liitettdva esipainettu informaatio on luonteeltaan lisétietoa, jota

ei voi nostaa hallitsevaan rooliin. (Pohjola 2003, 187-188.)

5.3 Varien kéytto ja varijarjestelmét

Yrityksen tunnusvérit ovat selked signaali siitd, mita yritys haluaa kertoa itsestaan
pelkistetyimmill&dan. Varit logon ja litkemerkin kanssa ovat kuin pienoiskuva yrityk-
sen arvoista, liikeideasta, asiakaskohderyhmasta ja ideologioista. (Nieminen 2003,
103.)

Vaérin valinnan keskeisin kriteeri on sen luoma mielikuva ja vaikutelma. Yleisin tapa
maaritelld yrityksen tunnusvarejd, on maarittad viestinndssa kaytettavilla varimaari-
tyksilla haluttu véri. Suunnittelija on eri sovelluksien tuotannon yhteydessa tehnyt
parhaan mahdollisen tulkinnan eri vérijarjestelmien méaarityksiin. Eri varijarjestelmét

ovat kaupallisia, joko vérijarjestelmien kehittdmiseen erikoistuneiden yritysten omia
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tai véreja ja materiaaleja myyvien yritysten kehittdmia maéaritystapoja. (Pohjola 2003,
185.)

Painotuotteissa nelivarikuva syntyy paéasiallisesti painamalla Eurooppa-sarjan véreil-
14 eli CMYK-véreill4, joita ovat syaani, magenta, keltainen ja musta. Kukin vérialue
erotellaan kuvasta omaksi varikseen, esimerkiksi lila synnytetdén sinisesta ja punai-
sesta. Voimakas punainen syntyy siten, ettd keltainen ja magenta painetaan paallek-
kain. (Loiri & Juholin 1998, 114-115.)

Graafista ohjeistoa varten varille tulee maérittad sen arvot myos RGB- ja Pantone-

vareind. RGB on kolmivérijérjestelmd, jossa varialueet muodostuvat lisddvan varijar-
jestelmén vareistd; punainen, vihred ja sininen. RGB—kuvat eivat ole sellaisenaan pai-
nettavia, vaan ne tulee muuttaa painoa varten tarkoitettuun vérijarjestelmaan, esimer-

kiksi Eurooppa-sarjan vareihin. (Loiri & Juholin 1998, 116.)

RGB-vdrijarjestelmai kaytetddn ennen kaikkea séhkoisissé valineissa. Monet valoa
lahettavat laitteet, esimerkiksi televisiot ja tietokonemonitorit, ja valoa vastaanottavat
laitteet esimerkiksi skannerit ja digikamerat kayttavét hyvédkseen RGB-vareja. (Tek-

niikan Sanastokeskus ry, 2010)

Pantone Matching System eli PMS-vérikartta on maailmanlaajuisessa kaytdssa oleva
varikoodausjarjestelma. PMS-varit muodostuvat siten, etté jokainen véri sekoitetaan
erikseen ja varien sekoitussuhde ilmoitetaan PMS-koodilla. Pantone -varien etu on, et-
t4 vari voidaan toistaa aina tarkasti, kun sekoitussuhde on tiedossa. Sekoitetut varit tu-
levat kuitenkin kalliiksi, jos véreja on monta. Silloin kannattaa pitdytyd CMYK -
vareissa. (Koskinen 2001, 90.)

5.4 Painoalusta

Painoalusta on térked osa julkaisun ulkoasua. Se vaikuttaa my6s painotekniikan valin-
taan seké& esimerkiksi kuvien kasittelyyn. Painatuksia voidaan tehdd myds lahes mille
tahansa alustalle puusta muoviin, kankaaseen, lasiin ja niin edelleen. Useimmiten pai-
noalustana kdytetdan paperia tai kartonkia. Paperi voi olla kiiltdva-, puolimatta- tai
mattapintaista, eri tavoin paallystettya tai paallystamatonta. Se voi olla pintakuvioitua

tai siledd. Myos papereiden paksuudessa ja varisavyissé on eroja.
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Paperin valintaan vaikuttavat budjetin lisaksi julkaisun tyyli ja tavoitteet seka sen
tekniset vaatimukset. Eri paperilaadut viestivat myos erilaisia vaikutelmia. Esimerkik-
si mattapaperia pidetddn usein arvokkaampana tai tyylikkddmpéna kuin ohutta, kiilta-
vaa tai sanomalehtipaperia. Kiiltdvapintainen paperi on paikallaan silloin, kun edelly-
tetdan hyvaa varin- ja kuvantoistoa. Mattapaperi ei toista kuvia yhta hyvin. Kiiltava-
pintaiselta paperilta teksteja voi olla hankala lukea paperin kiiltojen ja heijastusten ta-
kia. Jos julkaisussa on sekd paljon kuvia etté tekstid, voi silkkimatta tai puolimatta pa-
peri olla oikea valinta. Varit ovat hieman himmeammaét kuin kiiltdvapintaisella pape-

rilla, mutta kuvat toistuvat kuitenkin mattapaperia paremmin. (Pesonen 2007, 68.)

5.5 Lomakkeisto

Graafisella ohjeistolla maaritelld&dn lomakkeiden yhtenéinen ulkoasu. Kirjekuoret,
kayntikortit, tarjous- ja laskupohjat ovat tyypillisimpid ja useimpia yrityksia kosketta-
via lomakkeita, joiden avulla luodaan yrityksesta mielikuvaa. Lomakkeiden laadinnas-
sa on huomioitava Suomen Standardisoimisliiton (SFS) lomakestandardi, joka maarit-
telee tiedon sijoittamisen ja jasentdmisen lomakkeessa. Sahkdoisten lomakkeiden toteu-
tuksessa on mahdollista toimia standardista poikkeavasti, mutta talldin on syyta huo-
mioida kayttajien toiveet ja tarpeet. Myos kaytossa oleva jarjestelmé saattaa asettaa ra-
joituksia. (Pohjola 2003, 161-162.)

5.6 Kuvien kaytto

Kuva vaikuttaa katsojaansa monin tavoin: se luo mielikuvia, tunnelmia ja vaittamia.
Yhdella silméyksell& vastaanottaja voi hahmottaa kuvan keskeisen sanoman. Kuvalla
on julkaisussa monia tehtavia. Se kiinnittd4d huomiota, houkuttelee, helpottaa viestin
perillemenoa, tdydentad ja savyttaa tekstisisaltéa. Kuva voi olla informatiivinen, tuoda
uutta tai tekstid tdydentdvaa tietoa tai kuva voi olla dekoratiivinen, jolloin se on luo-
massa julkaisulle ilmetta ja tunnelmaa yhdessa typografian ja sommittelun kanssa.
Hyvéa kuvitus on yhta aikaa molempia: vélittaa tarpeellisen viestin ja samalla jasentaa

ja rikastuttaa ulkoasua. (Pesonen 2007, 48.)

6 TOIMEKSIANTAJANA NOUNOU DESIGN

”’Nounou Design on perustettu 2003 Helsingissa. Se sai alkunsa kun Anu Penttinen

tarvitsi virallisemman pohjan taiteelliselle tydskentelylleen yhteistyossa
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asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa. Yrityksella oli ensin tilat

Helsingin TO610ss4, sitten Saviolla Klondyke-talossa ja vuonna 2005 yritys
vuokrasi ty6tilan Nuutajarven Lasikylasta littalan vanhalta lasitehtaalta.

Talloin alkoi aktiivisempi ja laajempi lasituotanto. Anu Penttinen oli jo vuonna 2003
liittynyt Nuutajérven Lasitaitajat ry:n, eli Lasikomppaniaan, ja kévi

sédannollisesti yhdistyksen lasihytissa tydskentelemassa. Yrityksen tilojen
siirtdminen lasikylaan tarkoitti parempia tydskentelymahdollisuuksia
lasimateriaalin parissa, ja my0s helpotti yhteisty6ta littala Groupin

(nykyéén Fiskars Home) kanssa. Vuonna 2008 Nounou Design osti kylasté vanhan
kyladkauppakiinteiston ja saneerasi uudet tyétilat. Tilojen laitteistaminen

ja kehittdmien tuotantoon sopiviksi on nyt, vuoden 2010 kevaalla edelleen

hieman kesken, mutta toimivat hyvin sekd pajana etté kesdisin avoinna

olevana myymaél&na. Nounou Designilla on oma showroom my6s Helsingissa
vuodesta 2006.

Nounou Design tuottaa padasiassa lasiesineitd; lahjatuotteita- ja
koriste-esineitd seka raataloityja liikelahjoja yrityksille. Yrityksen

toinen osa-alue, joka henkildityy Anu Penttiseen, on uniikki taidelasi ja
tilausteokset. Niin suunnittelu- kuin valmistusprosessit seké tuotteiden
katteet ja hinnoittelu ndiden kahden osa-alueen vélilla ovat taysin

erilaiset, ja niinp& vuoden 2009 lopulla syntyi ajatus néiden kahden
osa-alueen erottamisesta lahinna strategisin ja visuaalisin keinoin,
kummankin vahvuuksien korostamiseksi ja erilaisten kohderyhmien
tavoittamiseksi. Nounou Designin piensarjatuotteiden markkina-alue on talla
hetkelld vahvemmin kotimaassa, mutta taidelasin kohdeyleiso, vaikkakin
enenevassa maarin myos Suomessa, mutta padasiassa ulkomailla. Taten
taide-esineille olisi toivottavaa kehittad niiden arvoinen elegantti,

tyylikas ja arvokkaan oloinen visuaalinen ilme ja sanoma. Nounou Design
hyotyy osaltaan uniikkituotteiden osakseen saamasta huomiosta, mutta sekin
tarvitsi omaa sanomaansa vahvistavan visuaalisen ilmeen, joka puolestaan on

varikas, iloinen ja leikkisa.

Tulevaisuudessa Nounou Design toivoo entistd enemman nakyvyytta ja uusia
markkina-alueita, joka vaikuttaa puolestaan tuotannon kehittamiseen.

Uniikkituotannon pitdminen osana toimintaa on sarjatuotteiden kehityksen
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kannalta oleellista. Nain ollen esimerkiksi nayttelytoiminnan yllapitdminen,
vaikkakin usein tdysin katteetonta toimintaa, on erityisen tirkedd.” (Anu Penttinen,

2010)

7 NOUNOU DESIGNIN IDENTITEETIN MAARITTELY

Yritysilmeen tulee viestia todellista kuvaa itsestdén. Lahdin selvittdm&&n Nounou De-
signin identiteettia tiedustelemalla, millaiset ovat yrityksen toiminta-ajatus, visio, stra-
tegia ja tavoitteet. Yrityksen identiteetin analysoinnista oli hyotyd mydés suunnittelu-

tyossani, silla yritysilme olisi parhaimmillaan innovatiivinen, kansainvalinen, kiinnos-

tava, moderni ja uusiutuva.

7.1 Toiminta-ajatus ja visio

Nounou Designin toiminta-ajatuksena on tuottaa laadukasta, erottuvaa ja kasin- val-
mistettua lasidesignia. Nounou Designin paamaarana on olla kansainvalisesti kiinnos-
tava ja tunnettu lasialan toimija. Yritys toimii Suomessa designin parissa ja kansainva-
lisesti taidelasin piirissa. Yrityksen tavoitteena on myos saada edustajia maailmanlaa-
juisesti ja luoda toimiva yritysstrategia, joka tukee kunkin markkina-alueen tarpeita ja
hyddynt&a niiden mahdollisuuksia parhaalla mahdollisella tavalla, esimerkkina taide-
lasimarkkinat Suomessa ja ulkomailla versus piensarjatuotteiden markkinat Suomessa

ja ulkomailla.

7.2 Strategia

Yritys toimii talla hetkelld pddasiassa Suomen markkinoilla, mutta tavoitteena on kas-
vattaa kansainvalista vientié ja 0ytéa yhteistydkumppaneita ulkomailla. Yritys osallis-
tuu saannollisesti alan messuille, ndyttelyihin ja vientihankkeisiin, jotta tdma toteutui-

Si.

Yrityksen motto on: Pienimuotoista toimintaa isolla ambitiolla. Yritys tuottaa laadu-
kasta ja kiinnostavaa lasimuotoilua, mutta tuottavuus pitdisi saada nousuun ja
kustannukset pysymaan vahintdan taman hetkisella tasolla. Yrityksella on halua,

ideoita ja potentiaalia kasvuun, mutta oikeanlainen strategia puuttuu.
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7.3 Tavoiteprofiili

Yrityksen tavoitteena on tuottaa kotimaista késintehtya laadukasta lasimuotoilua ollen
kuitenkin kansainvalinen. Nounou Designin tuotteet personoituvat yrittdja Anu Pentti-
seen. Yrityksen tarkoituksena on olla innovatiivinen visuaalisesti, ei niink&an tekni-
sesti. Yritykseen muita tavoitteita kuvaavia adjektiiveja ovat uusiutuva, kiinnostava,

moderni, monipuolinen ja joustavuus tuotannon seké tilausten suhteen.

8 NOUNOU DESIGNIN VISUAALISEN ILMEEN SUUNNITTELUPROSESSI

8.1 Taustaa

Etsiessdni Internetistd opinndytetyon aiheeseen sopivaa yritysta, jonka yrityskuva kai-
paisi yhtendisen visuaalisen ilmeen uudistamista, silmiini osui minuun jo aiemmin
tuotteillaan suuren vaikutuksen tehnyt Nounou Desing. Olen paédssyt aiemmin tutus-
tumaan Anu Penttisen kasityona valmistamiin lasiesineisiin muun muassa Habitare —
messuilla ja ne jaivat heti elavésti mieleen varikkyytens ja pelkistetyn muotokielensa
ansiosta. Oman kiinnostavan kontrastin yrityksen tuotteisiin tuovat hyvin graafiset
mustavalkoiset lasiesineet, uniikkipullot ja seindtaulut. Messuosastolle astuessani tuli
olo kuin olisi astunut karkkikauppaan, tuotteiden aarelle oli pakko pyséhtyd. Minua on
Jo pitk&an viehattanyt Anu Penttisen tapa l16ytaa yllattavia variyhdistelmi& ja hanen

kykynsa siirtdd ne lasiesineisiin.

Y hteistydmme alkoi yhteydenotollani Anu Penttiseen ja, hdnen kiinnostuksestaan ja
my0s hénen havaitsemastaan tarpeesta yhtendistdd Nounou Designin visuaalista ilmet-
t4. Laadin vield aiempiin suunnittelut6ihini liittyvan portfolion, josta kéavi ilmi tyylini
suunnittelijana. Riemukseni minulle néytettiin vihredd valoa ja padsin aloittamaan

opinndytetyoni suunnittelun minua hyvin paljon inspiroivaa aihealuetta kohtaan.
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Kuva 5. Nounou Designin aiempia yritystunnuksia
8.2 Suunnittelun lahtokohdat

Lahdin tutkimaan Nounou Designin olemassa olevaa identiteettia Internetista yrityk-
sen www-sivuilta, joilta 0ytyy kattavasti yrityksen tuotteet. Kévin tutustumassa yri-
tyksen lasidesigniin Helsingissa sijaitsevalla showroomilla. Pidin myos tarkeéna saada
kéasiini yrityksen aiempaa painomateriaalia ja pyrin selvittdméén yrityksen nimeen liit-
tyvaa historiaa saadakseni laajemman kasityksen tyoni kohteena olevasta yrityksesta.
Tarkeimpana lahtokohtana uuden visuaalisen ilmeen suunnittelulle pidén kuitenkin
asiakkaan kanssa kaytyja keskusteluja niista tavoitemielikuvista, milta uusi visuaali-
nen ilme tulisi ndyttad4. Keskustelimme Nounou Designiin liittyvistad mielikuvista ja
kirjasimme mielikuviin liittyvié adjektiiveja, joista voisin mainita varikas, iloinen ja
leikkisa. Suunnitteluty6 lahti kéyntiin luonnostelemalla erilaisia logo- ja liikemerkki
vaihtoehtoja. Inspiraation lahteend toimivat yrityksen tuotteet, tuotteissa olevat yksi-
tyiskohdat, varimaailma ja tavoitemielikuvat.

TAVOTE
MELIKUVAT

NOUNCU DESIGN

Kuva 6. Tavoitemielikuvat
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Opinnaytetyoni keskeisimpiin tavoitteisiin kuuluu graafisen ohjeiston luominen Nou-
nou Designille. Ohjeiston suunnittelutyén kannalta oli ensin suunniteltava uusi yritys-
tunnus. Aloitin varsinaisen suunnittelutydn luonnostelemalla erityyppisia tunnusvaih-
toehtoja ja my6s hakemalla logoon sopivaa kirjasintyyppid. Heti asiakassuhteemme
alussa kavi ilmi Anu Penttisen mieltymys Helvetica Neue Light tyylisia kirjaintyyppe-
ja kohtaan, jonka pohjalta aloitin logon tyéstdmisen. Yhteistydmme toimivuuden yh-
tend lahtokohtana oli suunnittelemieni luonnosten l&dhettdminen asiakkaalle PDF -
tiedostojen muodossa ja ideoiden jatkokehittely asiakkaan toivomaan suuntaan. Pro-
sessin alussa toivomukseni oli saada mahdollisimman suoraa palautetta, jotta jatkoke-

hittelya varten esiin nousisivat parhaat versiot.
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Kuva 7. Yritystunnus luonnoksia
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8.3 Moodboard

Visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessin olennaisena inspiraation lahteend toimivat
tuotekuvat. Kaytin paljon aikaa tutkiessani tuotteissa olevia yksityiskohtia, linjoja ja
varejd, joita kaytin etsiessani sopivaa muotoa liikemerkkiin. Kokoamalla osasta tuote-
kuvia moodboardin, helpotin luomistydssa kayttdméni muoto-ja varimaailman hah-
mottamista.

Kuva 7. Moodboard
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8.4 Logon muotoutuminen

Logon suunnittelun tarkein l&htdkohta oli asiakkaan mieltymys Helvetica Neue Light
tyyppisté kirjasinta kohtaan. Pyysin my0s asiakkaalta mukaani tall& hetkella kaytossa
olevaa painomateriaalia, jossa kyseisen tyyppinen kirjasin esiintyy. Logon suunnitte-
lun alkuvaiheessa I6ysin Internetin kautta Walkway-nimisen kirjainperheen, jonka
joukosta leikkauksista valikoituivat Walkway Ultra Bold sanaan Nounou ja Walkway
Semi Bold sanaan Design. Uskon Walkway kirjaintyypin kuuluvan uusgroteskeihin

samoin kuin Helvetica Neue.

NOUNOU DESIGN
NOUNOU DESIGN
NOUNOU DESIGN

NOUNOU DESICN
NOUNOU DESIGN
NOUNOU DESIGN
NOUNOU DESIGN

Kuva 9. Kirjaintyypin etsintaa

8.5 Liikemerkin muotoutuminen

Liikemerkin suunnittelu osoittautui opinnaytetyon pisimmaksi vaiheeksi, kunnes pu-
nainen lanka vihdoin 18ytyi Anu Penttiseltd saadusta ideasta. Ehdotuksena oli laatia
litkemerkki, jossa kaytettéisiin idean lahteena yhta hanen suosituimmista tuotteistaan
eli Pixeline-vatia. Pixeline-vati rakentuu useista erivarisisté pienista nelionmuotoisista
lasinpalasista. Ryhdyin etsimaan jotain orgaanista muotoa, jonka taydentéisivat pixeli-
ruudut. Kokeiltuani erityyppisid pullonmuotoja, papumuotoja ja pehmeélinjaisia ne-
libmuotoja, paatin siirtyd kokonaan kaarista pois ja paadyin luomaan hyvinkin sér-
mikkaan terdvakulmaisen muodon. Tdma muoto miellytti myos asiakasta erilaisuudel-
laan ja dynaamisuudellaan. Liikemerkin tdhtimédinen muoto ilmentaa Anu Penttisen
mielestd hyvin Nounou Designin lyhyelldkin aikavalilla nopeasti muuntuvaa ja kehit-
tyvaa piensarjatuotantoa. Liikemerkki tulee myds olemaan muuntuva elementti pixe-

leiden vaihtaessa véaria sopivan teeman mukaisesti.
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Kuva 11. Pixeli-idea muotoutumassa kohti lopullista versiota

8.6  Nounou Designin uusi yritystunnus

Suunnittelutyon alkuvaiheessa kévi ilmi, ettd asiakas toivoo yritystunnuksessa olevien
kahden elementin eli nimilogon ja litkemerkin toimivan yhdessé ja erikseen. Ndiden
kahden elementin yhteen sovittaminen todisti jalleen kerran itselleni, kuinka pienesta
hienosdadosta graafinen suunnittelu on kiinni. Esimerkiksi litkemerkin hienoinen kal-

listaminen vastapaivaan sai yritystunnuksen todella toimimaan.

NOUNOUDESIGN

Kuva 12. Uusi yritystunnus
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8.7 Typografia

Nounou Designin kirjasinperheeksi valikoitui Dynasty ja sen eri leikkaukset. Dynasty
Boldia ja Dynasty Demi Boldia kaytetaan otsikkotekstind mainonnassa ja esitteissa.
Dynasty Lightia ja Dynasty Mediumia kaytetaan leipatekstina julkaisuissa, ilmoituk-
sissa, tiedotteissa ja muissa sovelluksissa, joissa on pitkia tekstiosuuksia. Eri leikkaus-

ten kaytossa on huomioitava selkeys. Samassa julkaisussa ei pidé kéayttaa lilan monia

kirjasinleikkauksia ja pistekokoja.

ABCDEFGHIIKLMNO

ABCDEFGHIJIKLMNO

PQRSTUVWXYZAAO  PQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmno abcdefghijkimno
pgrstuvwxyzadad pgrstuvwxyzadao
1234567890 1234567890

Dynasty Bold 18 pt

ABCDEFGHIIKLMNO

Dynasty Demi Bold 18 pt

ABCDEFGHIIKLMNO

PORSTUVWXYZAAO  PQRSTUVWXYZAAD
abcdefghijklmno abcdefghijklmno
pgrstuvwxyzaad pgrstuvwxyzaad
1234567890 1234567890

Dynasty Light 18 pt

Dynasty Medium 18 pt

Kuva 13. Dynasty kirjainperheen eri leikkauksia

9 NOUNOU DESIGNIN GRAAFINEN OHJEISTO

Aloitin graafisen ohjeiston suunnittelun tutustumalla Internetista I6ytyvien eri yritys-
ten graafisiin ohjeistoihin. Nounou Designin graafisen ohjeiston suunnittelu on itselle-
ni ensimmainen, joten tiedonhaku oli tarkeé erilaisten ideoiden poimimiseen. Tie-
donhaun jélkeen luonnostelin tydlleni soveltuvan layoutin, johon aloin rakentamaan
graafiseen ohjeistoon kuuluvia elementteja. Graafisen ohjeiston suunnittelussa alkoi
aikataulu tulla vastaan, sill& lilkemerkissé olevien oikeiden varisavyjen I6ytymiseen

kului paljon aikaa. Graafisen ohjeiston olennaisin elementti on kuitenkin yritystunnus.

Opinnaytetyon tuloksena syntynyt graafinen ohjeisto sisaltaa yritysesittelyn liséksi
yritystunnuksen, ohjeistuksen sen kéytosta, typografiset maarittelyt, ja varimaarittelyt,
sekd lomakkeistosta kirjelomakkeen, kirjekuoren ja kayntikortin. Tarkeimpéna tulok-

sena yrityksen kannalta voidaan pitdd markkinoinnin ja viestinnan helpottumista, jon-
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ka selkeét ohjeet saavat aikaan. Graafinen ohjeisto paivittyy jatkossa kattamaan myos
muita sovelluksia, kuten sahkdinen media, esitepohjat, tuotetarrat ja niin edelleen.

Nounou Designin graafinen ohjeisto 16ytyy tdman opinnéytetyon liitteend.

10 POHDINTA

Opinndytetyoni aiheena oleva yritystunnuksen ja graafisen ohjeiston suunnittelu oli

onnistunut valinta, silla samalla tein lapileikkauksen ja kertauksen tuoteviestinnén ja
visualisoinnin opintoihini. Koin tarkeand kerrata alaan liittyvaa termistoé ja kirjalli-
suutta ennen siirtymista tyoelaméaan. Tyon edetessé tutustuin uusimpaan alaan liitty-

vaan kirjallisuuteen ja erityyppisten yritysten uusiin graafisiin ilmeisiin.

Oli erityisen mielekésta paasta suunnittelemaan Nounou Designin yritysilmetta, sill&
Anu Penttisen suunnittelemat lasiesineet ovat aina miellyttdneet minua muotokielensa

ja variensa ansiosta. Arvostan myds Anu Penttisen saavutuksia muotoilijana.

Asiakkaan kanssa oli miellyttava tyoskennelld hanen kiireisesta aikataulustaan huoli-
matta. Sain tekemisténi graafisista téista pyytdmaani suoraa palautetta, joten tyo ei py-

séhtynyt liiaksi paikoilleen.

Olen lopputulokseen erittdin tyytyvéinen, silla onnistuin hiomaan yrityksen nakyvim-
maén osan eli yritystunnuksen lopulliseen muotoonsa siten, etté sek& asiakas etta suun-
nittelija on tyytyvéinen. Liikemerkin muodon ja oikeiden vérien I6ytyminen oli pisin
prosessi. Viimeiseksi oli jéaljella kaksi vaihtoehtoa, joista paddyimme liikemerkkiin,
joka erottuu persoonallisella ja sarmikkaalla tavalla muista. Se liittyy tdrkeédna osana
Anu Penttisen yhteen myydyimp&én tuotteeseen, Pixeline-vatiin. Kahta viimeista lii-

kemerkkivaihtoehtoa testattiin myds ulkopuolisella arvioitsijalla.

Graafinen ohjeisto tdydentyy jatkossa eri sovelluksilla ja aikomukseni on tydstaa oh-
jeisto loppuun asti. Suunnittelemani Nounou Designin uusi yritysilme on jo otettu
kayttoon. Taide & Design —lehdessé tulee ndkymé&én Nounou Designin ilmoitus, jossa

yritystunnus on nayttavasti esilla.

Lupauduin myés suunnittelemaan painomateriaaleihin liittyen kdyntikortin ja esitteen

New York Design Week tapahtumaan, jossa uutta yritysilmetté jo hyédynnetaan.
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Jos nyt aloittaisin opinnaytetyoni suunnittelun uudelleen, lahestyisin joitakin aihealu-
eita toisin. Keskittyisin enemmaén graafiseen ohjeiston suunnitteluun liittyviin ydinasi-
oihin, kuten esimerkiksi typografiaan, sommitteluun, varien k&yttoon ja painomateri-

aaleihin. Talla kertaa halusin kuitenkin esitell& opinnédytetyotani tarkastelevalle laajas-
ti ja seikkaperdisesti graafisen ohjeistoon liittyvééa teoriaa. Nounou Designin graafinen

ohjeisto on mukana erillisend liitteend opinndytetyon lopussa.

Nounou Design ottaa uuden visuaalisen ilmeensé kéayttoon valittomasti. L&hiaikoina
paivitetddn muun muassa Internet sivut uuden ilmeen mukaiseksi. Mielestani onnis-
tuin suunnittelemaan yritykselle tavoitemielikuvan mukaisen ilmeen. Laatimani graa-
finen ohjeisto helpottaa yrityksen markkinointia ja varmistaa yhtendisen visuaalisen

ilmeen eri medioissa.
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