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Tama opinnaytetyd on toiminallinen opinnaytetyd, eli produkti. Produktin tavoitteena oli luoda
visuaalinen identiteetti ja sille graafinen ohjeistus Gotta Athletics nimiselle uudelle vaatealan
brandille, jolla ei ollut viela mitdan visuaalista pohjaa. Visuaaliseen identiteettiin kuului logo, ty-
pografia, varipaletti, muotokieli, printit ja ikonit ja erilaisia sovelluksia. Naiden elementtien piti
mukailla 90-luvun koulujen urheiluvaatteiden visuaalisuutta. Visuaalisille elementeille laadittiin
graafinen ohjeistus kayton tueksi. Produktin ulkopuolelle rajattiin kuvapankin kokoaminen.

Opinnaytety06 alkaa luvusta, jossa kerrotaan, mika idea Gotta Athleticsin taustalla on. Kolman-
nessa luvussa kasitelldan visuaalisen identiteetin teoriaa, kattaen brandin ja brandi-identiteetin,
logon, typografian ja fontit, varien merkityksen, muotokielen ja 90-luvun vaatetrendeja.

Neljannessa luvussa kaydaan lapi benchmarkin, eli vertailuanalyysi kehittdmismenetelma ja ver-
taillaan kilpailevat brandit, Eric Emanuel, Inaka Power ja Gymshark. Vertailuanalyysin tuloksilla
tehtiin paatelmat, miten Gotta Athleticsin visuaalinen ilme rakennettiin.

Tyon viidennessa luvussa kasitelldaan visuaalisen ilmeen rakentaminen ja esitellaan lopulliset
tulokset seka rakennettiin graafinen manuaali visuaaliselle iimeelle. Lopullinen produkti I6ytyy
opinnaytetyon liitteista.

Kuudes luku kasittelee pohdintaa. Vaikka produktin tekijalla oli epailyksia omista taidoista, oli
toimeksiantaja tyytyvainen tyon lopputulokseen. Toimeksiantajan palaute varmistin tyon tekijan
tavoitteet siitd, ettd produkti oli onnistunut.

Opinnaytety6 on toteutettu syksylla 2024. Prosessi aloitettiin elokuussa ja valmistui aikataulujen
mukaan marraskuussa. Visuaaliset elementit ja graafinen mallisto tulevat saman tien kayttdéon ja
brandi tavoittelee malliston julkaisua vuoden 2025 alkuun.
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1 Johdanto

Jos néet keltaiset kaaret, jotka muodostavat m-kirjaimen, osaat varmasti muutaman sekunnin si-
salla sanoa, mista brandista on kyse. Kun kuulee sanan "Coca-Cola”, tulee monilla varmasti en-
simmaisena mieleen brandin tuttu punainen savy. Nama ovat tarkeita osia yhteen maailman tunne-
tuimpien brandien visuaalisista ilmeista. Vahva ja yhtenainen visuaalinen identiteetti on siis tarkea

pohja menestyvalle brandille.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on suunnitella uudelle Gotta Athletics nimiselle brandille visuaali-
nen ilme ja sille graafinen ohjeistus. Opinnaytetyd on toiminnallinen ja paatin jo opiskelun puoliva-
lissa taman toteutusmuodon, silla koen olevani vahvimmillani visuaalisissa tehtavissa ja tallaisella
aiheella pystyy syventdmaan oppeja. Itse yritys ei ole viela kuin nimi paperissa, jonka vuoksi opin-

naytetyo ja siitd syntyva produkti ovat todella tarkeita toiminnan aloittamiseksi.

Produktissa syntyy Gotta Athleticsille visuaalinen ilme, joka sisaltaa yrityksen logon, paavarit, kay-
tettavan typografian eli fontit, muotokielet seka ohjeistuksen grafiikan kayttdon. Aikeena on tuottaa
tasta pdf-dokumentti, seka tietenkin tarvittavat tiedostomuodot yrittgjille kayttddn. Kuitenkin opin-
naytetyohon sisallytetaan vain pdf-dokumentti, jossa kaikki graafiset elementit esiintyvat. Koska
toimeksiantaja on vaatealalla, tarvitsevat he kuitenkin omia kuvia tuotteistaan ja mallistoistaan, ta-

man vuoksi kuvapankki rajataan pois produktista.

Brandi tavoittelee 90-luvun varsity, eli yliopiston urheilujoukkue, seka college -henkea, joka on var-
sin ajankohtainen teema, omastakin vaatekaapista I0ytyy paljon 90-luvun trendeja. Z-sukupolvi on
innostunut 90-luvun muodista ja esim. brandit Coach ja Nike ovat tarttuneet tahan mukaan (So-
lanki, 2024). Yritys aikoo tuottaa collegesetteja, huppareita, kompressiopaitoja ja varikkaita t-paita
ja shortsiyhdistelmia. Toimeksiantajan motiivi luoda oma yritys oli se, etta kyseisia vaatteita, joita
he haluavat tuottaa, ovat olleet Suomeen saamattomissa, tai niiden ostaminen kay todella kalliiksi
verojen ja tullien jalkeen. Vastaavanlaisia vaatteita ei ole tullut vastaan muilta pienemmilta tai suu-

remmilta eurooppalaisilta vaatetusbrandeilta.

Projektin tavoitteena on luoda yrittdjia miellyttava kokonaisuus, joka on heidan ja brandinsa nakai-
nen. Onnistumisen mittarina on yrittajien tyytyvaisyys, seka uskottavan ja ammattimaisen nakoinen
visuaalinen ilme. Toimeksiantajan tyytyvaisyys varmistetaan yhteisella keskustelulla, kun produkti

on valmis.

Merkityksellisyyden opinnayteprojektille tuo sen ajankohtaisuus 90-luvun trendeilla ja toimeksianta-
jan tarpeella vahvalle visuaaliselle identiteetille, jotta se voi aloittaa. Ty0 auttaa myos minua tyon-

haussa, kun saan lisda materiaalia portfoliooni, mutta siitd on myds apua muille aloittaville



yrityksille, jotka kamppailevat visuaalisen ilmeen suunnittelussa. Toiset graafisten tdiden kanssa
tydskentelevat hyotyvat myds produktista, koska voivat teorian avulla kehittdd omaa tyoskentely-

aan ottamalla huomioon teoriaosuudessa kasiteltyja hyvan visuaalisen ilmeen kulmakivia.

Lahteind kaytetddn monipuolisesti eri kirjoja ja e-kirjoja brdndayksesta ja visuaalisen ilmeen raken-
tamisesta, seka blogeja, joissa esitelldan useiden eri brandien visuaalisia ilmeita, joissa kasitelldan
urheiluvaatebrandien graafisia elementteja. Myds ajankohtaisia artikkeleita ja uutisia kaytetaan

pohjustamaan ajankohtaisimpia mieltymyksia ja trendeja vaatealalla.

Vastuullisuuden nakokannalta on tarkeaa, etta visuaalinen ilme on taysin itsenainen ja uniikki. Yrit-
tajien vastuulla on toki se, etta brandin nimi ei ole suora kopiointi toiselta brandilta. Produktia tuo-
tettaessa taytyy kuitenkin olla valppaana, ettei kopioi muiden yritysten logoa, tai muutakaan visu-
aalista ilmetta suoraan. Lopputuotoksen taytyy siis olla uusi. Vastuullani on kuitenkin myos se, etta
tuotteen lopputulos on toimeksiantajaani miellyttdva, enkad paady visuaalisiin lopputuloksiin vain

omien mieltymysten vuoksi.

Tyon aikataulu koostuu tietoperustan rakentamisesta, visuaalisen identiteetin ja sen osien luomi-
sesta, seka loppupaatelmasta. Nama on aikataulutettu niin, etta lokakuun alussa valmistuu elo-
kuun aikana aloitettu tietopohja. Lokakuun aikana tuotetaan visuaaliset elementit ja niille graafinen
ohjeistus. Paatelmat ja opinnaytetyon viimeistely sijoittuvat marraskuulle ja tyo valmistuu marras-

kuun puolessa valissa, viimeistdan 15.11.2024.

Opinnaytetyon rakenne alkaa johdannosta ja toimeksiantajan esittelystd. Taman jalkeen tulee teo-
riaosuus, jonka kappaleissa kasittellddn brandia, visuaalista identiteettia ja sen elementteja. Viimei-
sena tutustutaan ja suoritetaan tutkimusmenetelma, benchmarking, eli vertailuanalyysi. Teoria-
osuuden jalkeen kasitelldan produktia, toimeksiantajan toiveita, sen kulkua ja lopputulosta. Viimei-

send kaydaan lapi pohdintaa projektin kulusta, lopputuloksesta ja toiminnasta.



2 Gotta Athleticsin synty

Useat suomalaiset mediat ovat taman vuoden aikana kirjoittaneet nuorten miesten kasvaneesta
kiinnostuksesta muotia, hajuvesia, ihonhoitoa ja kampauksia kohtaan ja tama nakyy katukuvan li-
saksi myOs sosiaalisessa mediassa (Laakso 14.8.2024; Niemi 1.8.2024; Welling 20.2.2024). Ta-
han trendiin pohjautuu my6s Gotta Athleticsin missio, omiin kokemuksiin, kun |6ytaa kaupoilta tyy-
likkdan treenipaidan muttei kokonaisuuteen sopivia housuja. He haluavat helpottaa nuorten urhei-
levien miesten ostoskokemusta, tuoden kaupoille tyylikkaita urheilun ja vapaa-ajan vaatteita ja nii-
den kokonaisuuksia. (Jokinen 22.9.2024.)

Visiona brandillda on myyda vaatteita niin urheiluun kuin vapaa-aikaan yhteensopivilla vaatekappa-
leilla ja varimaailmoilla. Mallistoon tulee kuulumaan kompressio- ja collegepaitoja, huppareita, joi-
den kanssa lahdetaan liikkeelle neutraaleista savyistd, mm. mustasta, valkoisesta ja harmaasta.
Mybhemmin mallistoon on tarkoitus lisata kirkkaita vareja t-paidoissa ja niihin sopivissa short-

seissa. Vareina tultaisiin nakemaan mm. sinistd, punaista, lillaa ja vihreda. (Jokinen 22.9.2024.)

"Gotta” tulee englannin kielen sanoista "going to”, eli suoralla suomen kielen kdannoksella "me-
nossa”. Brandi ajaa takaa siis tekemisen meininkia ja tdman halutaan ndkyvan myos visuaalisessa
identiteetissa. Gotta Athletics haluaa viestia asiakkailleen yhteenkuuluvuutta. Kun omistat Gottan
vaatteita, kuulut "Gotta Clubiin” ja tavoitteena on erilaisilla tapahtumilla ja markkinoinnin keinoilla
saada mahdollisimman paljon ihmisid mukaan ja sitoutumaan brandiin. (Jokinen, 22.9.2024.) Ta-
man kaltaisia tapahtumia ndkee mm. urheilujuomabrandi Noccolla. "Nocco Training Day” on tapah-
tuma, jossa uskolliset brandin asiakkaat paasevat osallistumaan erilaisiin urheiluaktiviteetteihin pai-

van aikana ja tutustumaan muihin samanhenkisiin ihmisiin. (Nocco s.a..)

Brandin toimeksiantaja nakee kaksiosaisena: on rento ja tyylikas vapaa-ajan mallisto seka huoli-
teltu ja sulavalinjainen urheiluvaatepuoli, johon mm. aikaisemmin mainitut kompressiopaidat kuului-
sivat. Vapaa-ajan mallistossa haetaan 90-luvun Yhdysvaltojen korkeakoulujen henkea. Urheilu-
vaatteet taas ovat se sporttisempi puoli, jossa pddmaarana on tehokkuus. Tavoitteena on saada

ensimmainen mallisto myyntiin vuoden 2025 alussa. (Jokinen 22.9.2024.)

Kuvassa 1 on kuvaus Gotta Athleticsin avainasiakkaasta. Avainasiakas Jussin ongelma onkin,
mista han 16ytaisi tyylikkaitd kuntosalivaatteita ja I&htee niitd etsiman sosiaalisesta mediasta. Tik-
Tokissa hanelle tulee vastaan Yhdysvaltalaisia somevaikuttajia, joilla on hanen mielestaan tyylik-
kaita kuntosalivaatteita. Valitettavasti nama brandin sijaitsevat myos Yhdysvalloissa, joten yritykset
joko eivat ollenkaan postita tuotteitaan Suomeen, tai postitus- vero- ja tullimaksut kayvat liian kal-

liiksi lompakolle. Jussi jatkaakin TikTokin selaamista ja hanelle tulee vastaa Suomalainen



somevaikuttaja, jolla on Gottan vaatteita. Han I16ytda Gottan verkkokaupan, ostaa itselleen uusia

hienoja salivaatteita ja on nyt yksi uusi Gotta-perheen jasen. (Jokinen 22.9.2024.)

Kuntosalivaatteet
vanhojen
harrastusten jdljilté

Aktiivinen sosiaalisessa
mediassa:
Instagram
Tiktok

JUSSI

20-vuotias
Helsinki Haluaa itsevarmemman
olon tyylikkd&ill&, fysikkaa

edustavilla vaatteilla

Kuntosaliharrastus

Kuva 1. Gotta Athleticsin avainasiakas

Jokisen kuvaus avainasiakkaasta on myos hanen henkilokohtainen kokemuksensa. Koska hanella
on ollut hankaluuksia 16ytaa tyylikkaita kuntosalivaatteita Suomen ja Euroopan markkinoilta, haluaa
han helpottaa muiden nuorten miesten ostokokemusta Gotta Athleticsin avulla. (Jokinen
22.9.2024.)



3 Visuaalinen identiteetti

Pohjola (2003, 108) maarittelee visuaaliseksi identiteetiksi sen, mikad on nahtavaa yrityksessa tai
tuotteessa. Naihin luetaan yritystunnus, eli logo, tunnusvarit ja typografia, visuaalinen ilme siis
koostuu erilaisista graafisista elementeista. Nieminen lisaa naiden elementtien lisaksi tunnuskuvat
ja muut graafiset keinot, kuten painotuotteiden layout-ratkaisut graafisen ilmeen rakentajiksi. Myds
Nieminen painottaa, etta yrityksen persoonasta ja toiminnasta kertoo asiakkaalle se, mika on konk-
reettisesta havaittavissa. Markkinoinnin onnistumiseksi, tulee sen olla tehokasta ja tahan auttaa

nimenomaan muista erottuva, brandin nakdinen viestinta. (Nieminen 2003, 83-86.)

Visuaalinen ilme luo visuaalisen kielen, jonka graafisten elementtien luoma merkitys asiakkaalle
muodostuu suhteessa yrityksen toimintaan, asiakkaan havaintoja ohjaavaan sisdiseen malliin ja
tdman muihin asiakkaan viestinnan kohtaamispisteisiin. Visuaalisessa ilmeessa onkin tarkeinta,

miten se ilmentaa brandin ideaa, arvoja ja syyta olla olemassa. (Pohjola 2019, 137-139.)

Yrityksen pyrkivat viestinnalldan luomaan mielikuvia asiakkaille ja naiden mielikuvien luomiseen
kaytetaan hyddyksi visuaalista ilmetta ja sen graafisia elementteja. Vaikka yrityksella ei siis olisi
suunniteltua visuaalista identiteettia, on sekin tapa viestia asiakkaalle. Tassa tapauksessa viesti
tuskin on kuitenkaan yrityksen haluama mielikuva. Kun yrityksen imago ja viesti muuttuvat joka
kerta uuden julkaisun myo6ta, yritys jaa helposti asiakkaille tuntemattomaksi, koska viestinnassa ei

ole punaista lankaa. (Nieminen 2003, 86.)

Niemisen (2003, 86) maarittelemien tavoitteiden mukainen graafinen ilme on muista erotettavissa
oleva ja persoonallinen, yhtenadinen kaiken viestinndn kesken, kuvastaen yrityksen liikeideaa ja
viestii kohderyhmalleen positiivista kuvaa yrityksesta heidat huomioiden. Pohjola (2019, 139) lisaa,

etta brandin tulee olla myos helposti lahestyttava, kiinnostava seka merkityksellinen.
3.1 Brandi ja brandi-identiteetti

Kun otetaan puheenaiheeksi brandi, voi monille tulla mieleen ensimmaisena yrityksen logo, se on
kuitenkin paljon enemman. Brandi ei tarkoita vain yhta palasta visuaalisesta iimeesta, slogania tai
tuotetta. Brandi on monien osien summa ja enemman, se muovautuu seka vakiintuu asiakkaitten
mielessa pitkan ajan saatossa. (Pohjola 2019, 81.) Myds Hynynen (2023, alaluku liiketoimintasuun-

nitelma ja brandi) kuvailee brandia abstraktiksi asiaksi, se on enemman kuin tuote tai palvelu.

Hynynen kehottaa tutustumaan asiakkaaseen, silla brandi luodaan asiakasta varten. Kun brandi on
luotu asiakkaan ja tdman mielenkiinnon kohteiden ymparille, voi asiakkaan paatdkseen missa asi-
oida, vaikuttaa. (Hynynen 2023, alaluku brandi on asiakasta varten & alaluku liiketoimintasuunni-

telma ja brandi.)



Brandin rakentaminen aloitetaan maarittelemalld sen ydin, joka voidaan ndhda brandin "persoonal-
lisuutena”. Tama ydin toimii erottumistekijana suhteessa muihin markkinoilla toimiviin yrityksiin.
Brandiuskollisuutta tarkasteltaessa ydin on se elementti, johon asiakkaat tuntevat uskollisuutta. Yti-
men jalkeen on tarkeaa siirtya brandin tarjoamien hyotyjen tarkasteluun, eli selvittaa, mita tarpeita
ja toiveita brandi vaittaa tyydyttavansa. Viimeisessa vaiheessa analysoidaan brandin tuotteiden to-

dellisia konkreettisia ominaisuuksia. (Pohjola 2019, 82.)

Jotta brandi olisi menestynyt, tulisi sen tuotteiden tarjota toiminnallisia hyotyja, jotka tayttavat mark-
kinoiden tarpeet yhta hyvin kuin kilpailijat, ja ettd brandi tuo esiin ndkymattdémia arvoja, joiden on
oltava harmonisia ja muodostettava yhtenainen persoonallisuus, jotta kuluttajat haluavat tarjottuja
arvoja. (Pohjola 2019, 83.)

Brandin suunnittelussa voi punnita sen perusainesten saama suhteellinen paino. Aéripaina voi ku-
vailla brandeja, jotka perustuvat imagoon ja persoonallisuuteen ja toisena erinomaiseen toiminnalli-
suuteen koetut merkit. Mielikuvalliset brandit ovat enemman kuin heidan luoma tuote tai palvelu.
Brandeihin liitetdan uskomuksia ja mielikuvia ja naiden pohjalta kyseisen merkin hyédykkeitd paa-
dytdan ostamaan, kun asiakas kokee niiden sopivan tdman persoonallisuuteen, statukseen, tarpei-
siin tai tilanteeseen. Toiminnalliset brandit taas ovat nimia, joilla erotutaan muista ja niiden avulla
pyritdan helpottamaan asiakkaan ostopaatosta mielikuvilla, jotka liittyvat hyodykkeen toiminnallisiin

valmiuksiin ja ominaisuuksiin. (Pohjola 2019, 83.)

Mielikuvalliseksi brandiksi voi laskea esim. luksusbrandi Hermeésin, jonka laukut Birkin ja Kelly tun-
netaan korkeasta hinnastaan. Naiden kantaja nahdaan heti varallisena ja korkean statuksen henki-
I6na. Toiminnalliseksi brandiksi taas voi laskea esim. Dysonin, josta ensimmainen mielikuva on

varma tehokkuus ja laatu.

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 40) mukaan brandilla pitaisi olla laaja ja selkea identiteetti, sen
tulisi esittaa sita, mita brandi haluaa edustaa. Eli jos brandi haluaa olla tunnettu lempeana ja lahes-

tyttavana, tulee sen myos tavoitella esiintyvansa sellaisena.

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan yhtenaista identiteettia, eli jokainen kosketuspinta, joka brandilla
on niin ulkoisesti kuin sisaisesti, kulkisi kasikadessa. Tama koskee my0s jokaista visuaalista valin-
taa brandilta. Brandi-identiteetin arvostus on noussut paljon brandien hallinnassa, koska se on voi-
makas tapa vahvistaa kilpailuetua. Nykypaivana brandi-identiteetin luominen ja kehittaminen ovat
suuressa roolissa, jotta brandin arvot tulevat nahdyksi ja kuulluksi. (Hedin, Knudtzen & Bjerre
2020, 46-47.)



3.2 Yrityksen nimi ja logo

Hynynen kuvailee yrityksen nimea kaytettavaksi samoin kuin ihmisen erisnimea, kun sita muoka-
taan halutun nakdiseksi, puhutaan jo logosta. Logo juontaa merkityksensa Kreikan sanasta logos,
ja yksinkertaistettuna se tarkoittaa sanaa. Sana siis muuttuu kuvaksi, kun sita lahdetdan muotoile-

maan varien, typografioiden ja muiden graafisten elementtien avulla. (Hynynen 2023, alaluku logo.)

Liikemerkki on yrityksen kuvallinen osuus ja logotyyppi taas kirjoitusasu. Yrityksen tunnisteena voi
kayttaa pelkkaa logotyyppia tai sen ja liikemerkin yhdistelmaa myos naiden erilaisia yhdistelmia
nahdaan yrityksilla. (Pohjola 2019, 182.) Esim. Gymshark brandilla liikemerkki on hai-ikoni ja logo-
tyyppi yrityksen nimi (kuva 2). Gymshark kayttdd myos ikonin ja logotyypin yhdistelmaa.

YMSHAR

Kuva 2. Gymshark ikoni ja logotyyppi (Gymshark s.a.)

-

Nimi, on ensimmainen kohta visuaalisessa suunnittelussa. Pelkdstaan nimi voi parhaimmillaan
luoda mielikuvan yrityksen toiminnasta, tuotteista ja tyylista. Tarkeita seikkoja yrityksen nimea
suunniteltaessa ovat sen helppo muistettavuus, ymmarrys ja dantaminen. Sen on hyva olla myds
kansainvalisesti helppo kirjoittaa ja lausua. Nimen on hyva olla Iyhyt ja ytimekas, yksildida yritysta

muista kilpailijoista. Nimesta voi parhaimmillaan luoda brandin. (Nieminen 2003, 90.)

Tunnuksissa ja logotyypeissa merkit voi jakaa ehdollisiin ja kuvaaviin. Ehdollisia ovat ne, joissa ul-

konako ei suoraan kuvasta sisaltoa, kun taas kuvaavat, eli ikoniset merkit edellyttavat sen, etta ku-
vaukselle on vain yksi luonnollinen ilmaisu, joista yleisin on piirros. (Pohjola 2019, 180.) Esim. kuva
puusta ei voi merkita jokea. Pohjola (2019, 181) kuitenkin huomauttaa, etta piirustustyylilla ja ku-

van ulkomuodolla on suuri merkitys mielikuviin.
3.3 Typografia ja fontit

Typografialla tarkoitetaan tekstin ja kirjainten muotoilua ja asettelua seka visuaalista jarjestelya tii-
vistetysti. Kirjaisintyypeista on tullut yleiskieleen kayttéon sana fontti. (Janatuinen 29.11.2014.) Ty-
pografian keinoin yritykset voivat erottua toisistaan, vaikka kayttaisivat samaa fonttia viestinnas-

saan.



Kirjaimien painoasuiksi voi valita suuraakkoset eli versaalit tai pienaakkoset eli gemenat (Nieminen
2003, 95). Naiden lisdksi on myds kaytossa kapiteeli, joka on ulkoasultaan sama kuin versaalit,
mutta matalampi, gemenaa muistuttava korkeus (Janatuinen 29.11.2014).

Karkeasti fontit voi jakaa kahteen eri tyyliperheeseen (kuva 3), paatteellisiin serif-fontteihin tai paat-
teettdmiin sans-serif-fontteihin (Janatuinen 29.11.2014). Naita tekstityyppeja voi kutsua myds an-
tiilkva ja groteski nimella. Antiikva, eli paateellinen tekstityyppi, mielletdan hienostuneeksi ja tyylik-
kaaksi. Antiikvaa pidetdan myds akateemisena. TAma voi johtua sen helppolukuisuudesta paine-
tussa materiaalissa. Groteski, eli paatteeton tekstityyppi, on selkea ja hyva otsikkotyyppi. Sita pide-
tddn enemman arkisena ja tavanomaisena fonttityyppina. (Nieminen 2003, 94.)

Sans Serif

Montserrat Playfair Display

Kuva 3. Sans ja sans serif -fontit (deBara 2024)

Antiikva ja groteskin lisaksi on myds egyptienne-fontti, joka on kehitetty antiikvan pohjalta, imitoi-
den kuitenkin myds groteskia. Talle fonttityypille on ominaista, ettd se on tasapaksu mutta myds
paatteellinen. Paatteet ovat siis yhta paksuja, kuin muukin osa kirjaimesta, se kuitenkin mukailee
groteskia pyoreilla kirjaimillaan. Egyptienne-fonttia kutsutaan myds slab-serif nimella. (Juselius
2004.) Urheilumaailmassa tutut varsity-fontit ovat slab-serif-fontteja ja ne mielletaan perinteisiksi ja
kilpailuhenkisiksi. Taman mielleyhtyman takia tata fonttityylid nahdaan paljon urheiluvaatteissa,
koulujen logoissa ja naiden brandituotteissa. (Typeteam 5.2.2024.)

Kirjaisinleikkaukset ovat myods tarkea osa typografiaa. Eri kirjainleikkaustyyppeja (kuva 4) ovat light
(laiha leikkaus), book (normaali leikkaus, kapeahko, hyva luettavuus), regular (normaali leikkaus),
medium (normaali/puolilihava leikkaus), demibold (puolilihava leikkaus), bold (lihava leikkaus) ja
extra bold (erittain lihava leikkaus). Paksuuksien lisaksi on myds italic, eli kursivoitu leikkaus, con-
densed, eli kavennettu leikkaus ja extended eli levennetty leikkaus. (Nieminen 2003, 94.) Naiden



kirjaisinleikkausten avulla saadaan haluttua efektia esim. vahvuuden tunnetta extra bold -tyypilla

brandille.

EPIC 9 WEIGHTS + ITALICS + CONDENSED + VF

Aa Aa Aa Aa Aa
Aa Aa Aa Aa Aj

Kuva 4. Eri kirjaisinleikkauksia fontille vy Epic Variable (Jan Maack, Adobe Fonts 2024)

Kirjaisinmuotojen merkitys ja miten ne kasitetaan, on muotoutunut ajansaatossa ja se muovautuu
viela tanakin paivana ja eri ikapolvet voivat havainnoida fontteja eri tavoin (Pohjola 2019, 198).
Esim. sans-serif-fontit on aikoinaan mielletty jopa rahvaanomaisiksi syntyaikanaan (Nieminen
2003, 94). Nykyaan sans-serif-fonttia kaytetdan kuitenkin todella paljon, sen paremman ruutuluet-
tavuuden takia (Kotro 23.8.2018).

Kun valitset fonttia, maarittelee se jo paljon brandi-identiteettia. Identiteetti saa aivan eri suunnan,
jos kaytat 1950-luvulla lehdissa kaytettya serif-fonttia, kun taas kayttaisit 1980-luvulla kaytettya
graffitimaista fonttia. (Budelmann, Kim & Wozniak 2010, alaluku 21.)

3.4 Varien arvo visuaalisessa identiteetissa

Varit viestivat meille valon voimalla, aivomme siis reagoivat vareihin samalla tavalla kuin ne reagoi-
vat esimerkiksi kipuun tai nautintoon (Dubelmann ym. 2010, alaluku 5). My&s Pohjola kertoo valon
aallonpituuksien vaikuttavan siihen, miten reagoimme vareihin. Punaisella varilla on pitkat aallonpi-
tuudet, kun taas siniselld lyhyet. Nain ne voivat vaikuttaa mielialoihimme, punainen nostaa veren-

painetta, sinisella varilla taas on verenpainetta laskeva vaikutus. (Pohjola 2019, 189.)

Dubelmann ja muut (2010, alaluku 5) kehottavat tutustumaan varien kulttuurisiin aspekteihin, vih-
red nahdaan menemisen varina, hyvana esimerkkina vihrea liikkennevalo, mutta se voi myos tar-
koittaa ymparistoystavallisyyttd. Myds Adams ja Helfand mainitsevat vihreda varia kuvattaessa sen
tarkoittavan menemista, seka yhteyden luontoon ja ymparistddn. Joskus vihreaa varia on kuitenkin
valtelty esim. ruokapakkausten suunnittelussa, silla vihrea vari on yhdistetty sairauksiin. TAma on
kuitenkin muuttunut ajansaatossa, kun vihreaa varia on kaytetty kuvaamaan tuotteiden ekologi-

suutta ja luomuruokaa. (Adams & Helfand 2017, 147.) Taman takia Budelmann ja muut
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huomauttavatkin, ettad varien merkitysta ja mihin ne assosioidaan, tulisi lukea ajankohtaisista lah-
teista. Hyvana esimerkkina oli oranssi, joka 50—60-luvulla yhdistettiin pikaruokaloihin, mutta nyky-
paivan yhden arvostetuimman muotitalon, Hermésin, paavari on oranssi. Voidaan sanoa, ettei

tama vari olekaan enaa halpa, pikaruokaloiden vari. (Budelmann ym. 2010, alaluku 6.)

Kulttuureissa vareja nahdaan eri tavoin, yleisin ja helpoin esimerkki tdhan ovat musta ja valkoinen,
yhdistettyna hautajaisiin. Lansimaissa hautajaisissa pidetdan mustaa, kun taas ldassa surupuku on
valkoinen. (Dubelmann ym. 2010, alaluku 6.) Myds Pohjola (2019, 190) kertoo valkoisen merkitse-

van lansimaissa puhtautta, kun taas Aasiassa vari nahdaan kuoleman varina.

Brandia suunniteltaessa on siis hyva huomioida kulttuurilliset erot alueittain. Kuvassa 5 on ki-
teytetty, miten eurooppalaisessa kulttuurissa varit assosioidaan. Jos yritys suunnittelee laajenta-

vansa esim. Aasiaan, tulee huomioida, minkalaisia merkityksia kulttuurissa eri vareille on.

Kulta Kunnia ja luotettavuus
Hopea (tai valkoinen) Uskollisuus ja puhtaus
Punainen (ruusu) Rohkeus ja palveluinto
Sininen (taivas) Hurskaus ja vilpittomyys
Vihred (maa) Nuoruus ja hedelmallisyys
Purppura Kuninkuus ja korkea sadaty
Musta (nahka) Suru ja katumus

| Oranssi (turkis) Ankaruus ja kestavyys

Kuva 5. Eurooppalaisen heraldiikan varien merkitys (Pohjola 2019)

Variympyra (kuva 6) auttaa varien tasapainon ja harmonian hahmottamisessa. Paavarit ovat punai-
nen, keltainen ja sininen, naita vareja ei saa tehtya toisista vareista. Paavarien jalkeen tulevat tois-
sijaiset varit, liila, vihred ja oranssi, nama varit saadaan aikaan sekoittamalla kahta eri paavaria.
Kun paavaria ja sekundaarista varia yhdistaa, saadaan tehtya tertiaarisavyt, joita ovat ovat mm.

keltavihrea tai sinivihrea. (Sutton & Semple 2024, kappale The Color Wheel.)
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Kuva 6. Variympyra (Sutton & Semple 2024, kappale The Color Wheel)

Jokaisessa varissa, paa- sekundaari ja tertigarivarissa, on vari tdyssaturaatiossa, kun siihen ei ole
sekoitettu mustaa, harmaata tai valkoista. Lisddmalla punaiseen valkoista, saadaan aikaan vaa-
leanpunainen, joka on punaisen savy. Kun punaiseen taas lisdtdan mustaa, saadaan aikaan tum-
manpunainen savy. (Sutton & Semple 2024, kappale The Color Wheel.) Pender (1998, alaluku
light, sight and colour) taas kuvaa, ettd vaaleuden tai tummuuden astetta kuvataan arvolla, va-

risavya kuvataan saturaatiolla, joka kuvaa varin voimakkuutta tai himmeytta.

Visuaalista identiteettia suunniteltaessa, on hyva miettia, minkalaista varipalettia tavoitellaan.
Kuinka tarkeita varit ovat, tai kuinka vahan niita kaytetdan. Suuri varien kayttd voi vieda huomion
olennaiselta, tai niiden vahainen kaytto jopa korostaa varia. (Hibit 2022, alaluku Buildin a Palette.)
Esimerkiksi tdssa opinnaytetydssa tuotetaan visuaalinen identiteetti yritykselle, joka tuottaa vaat-
teita. Onko silloin tarkeaa, etta esim. verkkosivut ovat todella varikkaat ja vievat huomiota tuotteilta,

vai pidetdankd verkkosivuilla varipaletti maltillisempana.

Varipaletteja voi luoda erilaisia. Yksi vaihtoehto on monochrome, suomeksi yksivarinen varipaletti,
jossa kaytetdan yhta varia, esim. vihreaa ja sen eri arvoja, eli eri vihredn savyja, joissa on mustaa
ja valkoista sekoitettuna vihreaan (kuva 7). Laajennetussa yksivarisessa paletissa voidaan vihre-
aan sekoittaa keltaista, jolloin varipaletti saadaan mielenkiintoisemmaksi. Voimakkaammalla mus-
tan ja valkoisen kaytolla saadaan luotua viela enemman eroavaisuuksia varipalettiin (kuva 8). (Hibit
2022, alaluku Buildin a Palette.)
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Kuva 7. Vihrean eri savyja (Hibit 2022, alaluku Buildin a Palette)

Kuva 8. Vihrean savyja, joihin sekoitettu keltaista (Hibit 2022, alaluku Buildin a Palette)

Analogisen varipaletin voi luoda, kun varipaletista valitsee kolme vierekkaista varia variympyrasta
(kuva 9). Nain varipaletista voidaan tehda laajempi ja se voi olla kokonaan Iammin, kylma tai sekoi-
tus naita kahta. (Hibit 2022, alaluku Buildin a Palette.)

y

-

Kuva 9. Analoginen varipaletti variympyraa hyddyntéen (Hibit 2022, alaluku Buildin a Palette)

Naiden varipalettien lisdksi voi olla my6s vastavaripaletti, jossa variympyrasta valitaan kaksi vas-
takkaista varia, esim. keltainen ja liila, vihrea ja punainen tai oranssi ja sininen. Naiden lisaksi voi
olla my6s halkaistu vastavaripaletti esim. liila, keltaoranssi ja keltavihrea. Halkaistu varipaletti siis
I6ydetdan, kun otetaan yksi vari ja sille vastavari, mutta vastavarin sijaan varipalettiin valitaankin

tdman viereiset varit variympyrasta. (Hibit 2022, alaluku Buildin a Palette.)
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Varipaletin voi luoda myds taysin neutraaleista savyista, eli harmaan savyista lisaten mustan ja val-
koisen, tai ruskean savyista. Neutraaleissa savyissa on kaikkiin vareihin sekoitettu harmaata jos-
sain maarin. Kun neutraaliin varipalettiin lisatdan jokin voimakas savy, esim. pinkki tai keltainen,
saadaan paletista taas nayttdvampi ja huomiota herattavampi. (Hibit 2022, alaluku Buildin a Pa-
lette.)

Tassa opinnaytetydssa kaytetdan tydkaluna Adobe lllustratoria, jossa yleisimmin varit maaritelldan
CMYK-, RGB- tai HEX-koodilla. RGB tulee sanoista red, green ja blue ja CMYK sanoista cyan, ma-
genta, yellow, black. Nama variohjelmat eroavat silla, ettd RGB:ssa valkoinen on perusvarien yh-
distelma ja musta valon poissaolo, kun taas CMYK:ssa valkoinen on painotaustan luonnollinen vari
ja musta varien yhdistelma. RGB on yleinen graafisten suunnittelijoiden tydkalu, koska tietokoneen
nayttd lahettaa valoa ja punainen, vihrea ja sininen tulevat valoina naytélta. CMYK sopii parhaiten
printtiin, koska pohjana kaytetaan valkoista, mitd tummempi vari on tavoitteena, sitd enemman

mustetta paperille laitetaan. (Boingo Graphics Team 24.9.2019.)

HEX-koodissa maaritellaan varit kuudella numero, kirjain tai numero ja kirjain yhdistelmalla. HEX-
koodi on hyddyllistd maaritella varsinkin verkkosivuja mielessa pitden, silld suurin osa verkkosivu-
pohjista tukee hex-koodia. (Gunnell 15.5.2024.)

3.5 Muotokieli

Muotokieleen voi vaikuttaa logon lopputulos. Muotokieli on tarked osa brandin ja graafisen identi-
teetin tunnistamisessa, silla esim. varit voivat muuttua ajan saatossa. Logotypista ensimmaisena
tunnistaa logon muodon ja sen jalkeen sanan, logon muoto on siis suuri tekijd brandin tunnistami-
sessa. (Dubelmann ym. 2010, alaluku 13 & 14.) Kuten aiemmin mainitsemani McDonald’sin lo-
gossa esiintyva keltainen kaari toistuu myymalan sisustuksessa, tai Coca Colan logotyypin sulava-

linjainen muotokieli jatkuu lasipullonsa muodossa.

Kun logossa nakyva muotokieli toistuu kuvioina esim. markkinointimateriaalissa tai myymalamark-

kinoinnissa, pysyy visuaalinen identiteetti yhtenaisena ja nain vahvistaa brandi-identiteettia. Muoto-
jen yhdenmukainen kaytto pitaa logon katsojan mielessa, ilman sen liikaa toistoa. (Dubelmann ym.
2010, alaluku 14.)

My6s muodoilla, kuten vareilld on psykologinen vaikutus katsojiin. Eri muodot koetaan keskendan
erilaisina ns. persoonina ja kun brandi-identiteetilla halutaan viestia tiettyd sanomaa, on hyva ottaa

huomioon, minkalaisia muotoja brandin muotokielessa kaytetaan. (lakovlev s.a..)

Yksi tarkeimpia ja yleisimpia graafisia muotokielia ovat viivat. Niilld voidaan ohjata lukijan silmaa

paksuudella, tai ohuella viivalla ohjata katsetta pois. Viivat voivat olla suoria, kdyria, eri savyisia ja
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mittaisia, ne voivat jopa tehda pienia muotoja pidemmalld matkalla, mutta ovat kaikki viivoja ja tar-
keita tydkaluja tilan jakamiseen graafisessa suunnittelussa. (Rand 2024.) McDonald’sin keltaisen
kaaren voi lukea myds viivoihin, se muodostaa kirjaimen M, mutta jos logon katkaisisi, on muoto

silloin viiva.

Neliét ja suorakulmiot (kuva 10) mielletaan vahvoiksi, kurinalaisiksi ja luotettaviksi, usein sen
vuoksi, etta niissa on suorat linjat ja oikeat kulmat, jotka lisdavat turvallisuuden tunnetta. Naihin
muotoihin tormataan jokapaivaisessa elamassa jo pelkastaan kayntikorttien, kylttien ja sosiaalisen

median postauksien muodoissa. (lakovlev s.a..)

Kuva 10. Neli6ita ja suorakulmioita

Kolmioihin (kuva 11) liitetddn useimmiten liikkuminen ja niitd ndhdaankin usein nuolina osoitta-
maan oikeaa suuntaa tai kehotetaan kohdistamaan huomio jonnekin. Yksi tarkea seikka, miten voi-
daan vaikuttaa siihen, miten kolmio mielletdan, on se, miten pain se on asetettu. Jos kolmio on
karki yléspain ja se "makaa” tasaisena, nahdaan kolmio vakaana ja tasapainoisena, jos kolmion

karki osoittaa alaspain, on mielleyhtyma epéavakaa ja riskialtis. (lakovlev s.a..)

AV

Kuva 11. Kolmiota karki yldspain ja alaspain suunnattuna

Ympyra (kuva 12) on naista kolmesta lempein. Se yhdistetaan iankaikkisuuteen, universumiin ja
mystisyyteen. Nama mieltymykset johtuvat siita, ettd ympyralla ei nahda olevan alkua eika loppua.
Ympyra ja sen variaatiot, soikiot tms. koetaan huomattavasti lempeampinag, silla niilla ei ole kovia
kulmia. Se on my6s yksi yleisimpia muotoja mita logosuunnittelussa kaytetdan, varsinkin taustana,
mutta on muussakin graafisessa suunnittelussa mielellaan kaytetty muoto, koska se on huomiota

herattava ja voimakas graafinen elementti. (lakovlev s.a..)
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Kuva 12. Ympyra ja soikio

Monikulmioista yleisimpida muotoja, joita kaytetdan ovat viisi-, kuusi- ja kahdeksankulmaiset. Moni-
kulmioisia muotoja ei tosin kayteta paljoa graafisessa suunnittelussa niiden vaikeakayttdisyyden

vuoksi. Naitd muotoja kuitenkin ndkee arkielamassa, esim. tiemerkeissa tai ruuveissa. Monikulmi-
oita kaytetdaan enemman infografiikassa, koska niité voi kayttaa niin kuin palapelinpaloja. (lakovlev

s.a..)

Neliot kolmiot ja ympyrat lakovlev (s.a.) ja Rand (2024) molemmat lukevat geometrisiin muotoihin.
Rand kuitenkin lisaa, etta naihin muotoihin kuuluisivat myos timantit, muttei mainitse monikulmia

laisinkaan.

Abstraktit muodot saattavat olla hankalakayttoisia, silla ne voivat olla hankalalukuisia niiden abst-
raktisuuden vuoksi. Naitd muotoja kaytetaan kuitenkin paljon graafisessa suunnittelussa logojen
parissa, koska taman muodon avulla on helppo luoda jotain uniikkia. Abstrakteilla muodoilla voi
olla loputtomasti erilaisia tarkoituksia, koska muoto itsessdan ei edusta mitdan tiettyd muotoa, ku-
ten orgaanisia muotoja kukkia tai lehtia. (lakovlev s.a..) Rand (2024) lisaa etta abstrakteihin muo-
toihin kuuluvat aakkoset, ikonit ja symbolit. Tasta voisi paatella, etta abstraktit ja orgaaniset muo-

dot voisi laittaa samaan kategoriaan, koska abstraktin muodon maaritelma voi riippua katsojasta.
3.6 Graafinen ohjeistus

Graafinen manuaali on tiedosto, joka kattaa brandin ohjeistukset siita, miten visuaalinen identiteetti
pidetdan yhtenaisena. Manuaali sisaltaa tarpeeksi yksityiskohtaiset ohjeet, miten esim. logoa tulee
ja ei tulisi kayttaa. Ohjeistus on tarkea tyokalu, koska sen avulla kuka tahansa uusi, tai tyétehtavi-

aan vaihtava tyontekija saa silti tuotettua brandin nakoista yhtenevaa ilmetta. (Ui42 s.a.)

Graafisella manuaalilla brandi-identiteetti ja visuaalinen ilme saadaan pidettyd johdonmukaisena,
koska kaikilla brandin visuaalisen identiteetin parissa tyoskentelevilla on samat ohjeet ja materiaalit
mita kayttaa. Manuaali yksinkertaistaa tyota, koska pyoraa ei tarvitse keksia uudelleen ja suojelee
brandia epajohdonmukaiselta visuaalisten elementtien kaytolta. Nain brandi-identiteetti pysyy us-

kottavana ja luo myds luottamusta asiakkaisiin. (Ui s.a..)
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Graafisen manuaalin sisalto riippuu aina yrityksesta ja sen tarpeista, mutta useimmiten se sisaltaa
vahintaan ohjeistuksen logon kayttoon, varipaletin ja niiden oikeat varikoodit, maaritellyt fontit, ku-
vamateriaalin sisaltden myos ikonit ja kuviot muotokielesta, graafiset elementit, printtiohjeet ja séh-

kdisen kayton ohjeet. (Ui s.a..)

Graafinen manuaali keskittyy taysin brandin visuaalisten materiaalien ohjeistukseen ja on useimmi-
ten osana brandimanuaalia. Brandimanuaali taas pitaa sisalldadn myos brandin arvojen, persoonal-
lisuuden ja viestin maarittelyn. (Ui s.a..) Tassa opinnaytetydssa toteutetaan graafinen manuaali,

ilman bradndimanuaalia. Yritys on vasta aloittamassa ja olisi yhdelle opiskelijalle lilan suuri tyd tuot-

taa molemmat, ilman minkaanlaista pohjaa.
3.7 Visuaalisia elementteja urheilumuodista ja 90-luvulta

Nykypaivan ultrapikamuoti ja pahimmillaan jopa viikoittain vaihtuvat trendit vaateteollisuudessa
ovat olleet paljon uutisissa viime aikoina (Suomen tekstiili & muoti ry 28.3.2024). Taman vuoksi
tassa luvussa on tarkoituksena tutustua vanhoihin ja uudempiin lahteisiin muodin trendeista, tun-
nistaa vahvat pitkdn ajan trendin ja poimia visuaaliset elementit, jotka edustavat toimeksiantajan
visiota brandi-identiteetista. Talla tavoin visuaalisen identiteetin luominen on vastuullisempaa, kun
ei kuljeta ultrapikamuodin nayttamaa tieta ja olla tuottamassa viikoittain jotain uutta ja "trendik-

kaampaa”.

Voguen nettiartikkelissa 90-luvusta, miesten muodissa nostetaan hip-hop esiin, Will Smithin tahdit-
tdma sarja The Fresh Prince of Bel-Air, seka poikabandit N'Sync ja The Backstreet Boys (Ramzi
30.5.2024). Harris nostaa kirjoituksessaan Complexille esiin useita vaatebrandeja, joissa monissa
mainitaan rap-artistien niille nostattama suosio, tai naiden artistien omat brandit. Yhteista naille
brandeille, kuten Fubulle, Burtonille, Billabongille, Coogille ja Versacelle olivat heidan varikkaat
vaatemallistonsa 90-luvulla. (Harris 12.1.2022.) Yhteista naille elokuville, yhtyeille ja brandeille oli-

vat vaatteet, joissa oli paljon varia ja 90-luvun trendien henkea.

Complexin artikkelissa Harris mainitsee myds brandit Phat Farm, PNB Nation ja Starter (Harris
12.1.2022). Nailla kaikilla brandeilla on ollut 90-luvulla visuaaliset ilmeet, jota Gotta Athletics tavoit-
telee omalle brandi-identiteetilleen (kuva 13). Brandeilla esiintyy fonttityyli slab-serif ja tunnelmaa,
joita esiintyy paljon Yhdysvaltojen opiskelijoiden urheiluasuissa. Starterin lippalakeissa esiintyy

vahvasti varit, joita 90-luvulla kaytettiin.
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Kuva 13. Phat Farmin, PNB Nationin ja Starterin tuotteita (Harris 12.1.2022)

Yhdysvalloissa on paljon eri yliopistoja, joilla on omia joukkueita eri urheilulajeille, esim. Harvardilta
I6ytyy koripallojoukkueet ja Duken yliopistolla amerikkalaisen jalkapallon joukkue (Harvard Univer-
sity Athletics 2024; Duke Athletics 2024). Nailla joukkueilla on my6s omat peliasut, joissa esiintyy

yliopistojoukkueille tuttuja visuaalisia ratkaisuja.

Kuvassa 14 esiintyy Duken amerikkalaisen jalkapallojoukkueen pelaaja peliasussaan, seka Har-
vardin yliopiston koripallojoukkueiden urheilijoita vapaa-ajan asuissaan, joissa esiintyy koulun varit
ja yliopiston brandivaatteille tuttuja elementteja, kuten koulun logo ja logotyyppi. Naissa molem-

missa myos esiintyy jo tutuksi kdynyt slab-serif-fontti, varsity-tyylilla.

Kuva 14. Duke-yliopiston jalkapallojoukkueen pelaajia ja Harvard yliopiston urheilujoukkueiden ja-
senet (Duke 2024; Goodman 18.10.2024)

Naiden elementtien perusteella, hyvan 90-luvun College tunnelman brandi-identiteetille voi saada,
kun visuaalisissa ilmeessa on mukana fontti slab-serifi, voimakkaat varit ja teravat, vahvaksi miel-
lettdvat muodot. Nain saadaan visuaalisesta identiteetistad urheilullinen ja varivalinnoilla saadaan

korostettua 90-lukua.
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4 Urheiluvaatebrandien benchmarking ja visuaalisten elementtien tunnista-

minen

Benchmarking on laadun kehittdmisen menetelma, eli vertailuanalyysi. Siina vertaillaan oman yri-
tyksen tuotteiden, palveluiden ja prosessien suorituskykya muiden yritysten toimintaan.
Benchmarkkauksessa verrataan siis omaan toimintaan parhaimpiin ja onnistuneimpiin yrityksiin.
(Niva & Tuominen 2021, 5.) Tassa kehittdmismenetelmassa keratadan muiden yritysten toimivat

ideat ja kehitetdan niita itselle toimivaksi ja viela paremmaksi.

Nivan ja Tuomisen mukaan Benchmarking-prosessissa on 10 vaihetta. Ensimmaisessa vaiheessa
maaritelldan kohde, joka benchmarkataan, eli parannetaan. Taman kohteen paattaa yleensa johto.
Tassa vaiheessa myds maaritelldan suorituskykymittareilla omaa kehitysta, omaa tamanhetkista

tasoa ja mille tasolle sen haluaa nostaa, sekd missa ajassa. (Niva & Tuominen 2021, 35.)

Toisessa vaiheessa selvitetdan benchmarking-yritykset, ne yritykset, joita pidetaan parhaina ja joi-
hin halutaan lahted vertaamaan. Riippuen siita, mitd yritys tdhtda parantamaan, voidaan sopia
benchmarking-kumppanuus, eli toisen yrityksen kanssa voi yhdessa oppia toinen toiselta, miten

omaa suoritusta parannetaan eri osa-alueilla. (Niva & Tuominen 2021, 37.)

Naiden jalkeen vaiheina ovat suorituskykyeron mittaus, selvitetaan kilpailijan menestyksen taus-
talla olevat vaikuttajat, ota selvaa, miten itse teet ja sen jalkeen miten kilpaileva yritys tekee ja seu-
raavana askeleena aseta kehitystavoitteet. Seuraavissa vaiheissa sovelletaan ja otetaan suunni-
telma kayttdon, eli tehddan suunnitelma ja sille aikataulu. TAman jalkeen vieddan enda suunni-
telma loppuun ja varmistetaan, ettd suunnitellut tavoitteet saavutetaan. Benchmarking on tassa
kohtaa suoritettu, mutta koska vertailu on hyva pitaa jatkuvana, viimeinen vaihe onkin uuden

benchmarking-prosessin aloittaminen uusilla tavoitteilla. (Niva & Tuominen 2021, 38-45.)

Tassa opinnaytetydssa benchmarkingia, eli vertailuanalyysia sovelletaan visuaaliseen ilmeeseen.
Toimeksiantaja haluaa hakea samanlaista henkea, kuin Eric Emmanuel ja Inaka Power brandeilla.
Naiden lisdksi otetaan vielad kolmas brandi, Gymshark vertailuun, silld heidan uusimmassa Colle-

giate-mallistossansa on toimeksiantajan hakemaa College-tunnelmaa.

Vertailuanalyysiin paadyttiin, koska sen avulla pystyy poimia parhaat palat yrityksilta, jotka ovat jo
onnistuneet visuaalisen ilmeen ja brandi-identiteetin luomisessa. Talla tutkimusmenetelmalla ver-
taillaan valittujen yritysten varimaailmaa, niin tuotteissa kuin verkkosivuilla, seka sosiaalisen me-

dian kanavassa Instagramissa. Vertailen myos logoja, mita elementteja niista 10ytyy, seka esiinty-

via muotokielia. Nostan esille myos kuvavalintoja, mutta koska produktiin ei tule yritykselle
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kuvapankkia, kaydaan niita kevyesti [api. Muita tutkimusmenetelmia ei harkittu, koska toimeksian-

taja haluaa visuaalisesta iimeesta saman tyylista, kuin brandeill3, joita vertaillaan tassa luvussa.
4.1 Eric Emmanuel

Eric Emmanuel oli yksi toimeksiantajan esille nostama brandi, jonka brandi-identiteetista halutaan
ottaa mallia (Jokinen 22.9.2024). Brandi on tullut suosituksi heidan shortsimallistostaan, joka on
erottunut muista kilpailijoistaan erottuvalla muotoilullaan, laadukkailla materiaaleillaan ja tyylik-
kaalla lopputuloksellaan. Eric Emanuel on erikoistunut katumuotiin ja luksus urheiluvaatteisiin, hei-
dan tuotteensa ovat huomattavasti korkeammassa hintaluokassa, shortsien hinnat ovat sadassa
dollarissa parilta. (JF Apparell — Aria 22.6.2024; Eric Emanuel s.a. a.)

Eric Emanuel brandilla on logo (kuva 15) joka on kahden e-kirjaimen yhdistelmasta muodostunut
likemerkki. Eric Emanuel -brandi ei kayta logotyyppia ollenkaan, vaan on paatynyt tdhan yhteen
likemerkkiin, joka toimii myos helposti ikonina. (Eric Emanuel s.a. a.) Fonttityyli logossa on urheilu-

maailmassa paljon kaytetty slab-serif.

Kuva 15. Eric Emanuel logo (Eric Emanuel s.a. a)

Brandin visuaalinen identiteetti on todella yhtenainen, jonka voi havaita nettisivujen seka merkin
Instagram sivuilla. Tuotekuvissa kaytetaan paljon tyhjaa tilaa ja annetaan tuotteiden designin tulla

esiin, silld osassa tuotteista on todella voimakkaita vareja tai silmaan pistavia kuoseja (kuva 16).

Kuva 16. Brandin tuotekuvia Intagramista (Eric Emanuel 17.10.2024; 8.10.2024; 3.10.2024)
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Eric Emanuelin nettisivuilla kaytetaan Futura-fonttia, tuotteiden nimet ja kuvaukset on kirjoitettu
pienaakkosilla, naiden lisédksi myods sivuilla navigointiin on typografiassa paadytty pienaakkosiin.
Kun taas tarkastelee brandin sivujen alalaitaa, josta I0ytyvat yhteystiedot, saannét ja ehdot, toimi-
tustiedot ja muut tdman tyyppiset, on typografiassa paadytty suuraakkosiin. Instagram profiilissa
huomio kiinnittyy myds kuvien kuvateksteihin, joissa on kaikissa paadytty myos suuraakkosiin, joka
tukee brandin yhtenaista visuaalista ilmettd. (Eric Emanuel s.a a; Eric Emanuel s.a. b.) Futura-

fontti on naytdlle sopiva helppolukuinen sans-serif-fontti.

Eric Emanuel -brandin sivuilla kaytetaan vain kovia muotoja, neliéita (Eric Emanuel s.a. a). Tama
tekee brandista luotettavan oloisen ja uskottavan, tosin kovien motojen takia brandin voi mieltaa
myos kylmaksi. Koska nettisivuilla ei my6skaan ole ihmisten kuvia, vaan kaikki tuotekuvat ovat vain
vaatteista, jaa brandi jopa hiukan kylmaksi. Eric Emanuel kuitenkin lasketaan luksusbrandiksi, ja
heidan visuaalinen ilmeensa myos nain ollen tukee brandi-identiteettia, koska luksusbrandit eivat

ole kaikkien saatavilla, hintatasonsa vuoksi.
4.2 Inaka Power

Inaka Power on toinen toimeksiantajan mainitsema brandi, jonka itse asiassa vanhasta vaatteissa
kayttamasta logosta haluttaisiin ottaa mallia, kun Gotta Athleticsin logoa suunnitellaan (Jokinen
22.9.2024). Talla brandilla on paljon erilaisia visuaalisia valintojaan tuotteissaan. Brandin valikoi-
mista I0ytyy urheiluvaatteita, vapaa-ajan vaatteita seka urheilua tukevia valineitd, mm. painonnos-

tovdita ja vetoremmeja. (Inaka Power s.a. a.)

Tamanhetkinen paalogo on logotyyppi (kuva 17) Tassa logotyypissa on kursivoitu leikkaus, jolla on
alleviivaus aaltomaisella viivalla. Logo, jonka toimeksiantaja haluaa inspiraation lahteeksi omalle
logolle, on Inaka Powerin aikaisemmassa mallistossaan kayttama kahden kirjaimen, |- ja P-kirjai-

men yhdistelma (kuva 18) jossa fonttityyli on slab-serif.

INAKA

Kuva 17. Inaka Powerin logotyyppi (Inaka Power s.a. a)
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Kuva 18. Inaka Power shortsit, jossa vanha logo (Inaka Power 10.2.2022)

Inaka Powerin nettisivuilla kaytetdan vahemman tyhjaa tilaa ja suuri ero Eric Emanuelin sivuihin on
tuotteiden esillepano. Inaka Power kayttaa paljon malleja ja kuvia mallien paalla tuotteistaan, kuten
myos pelkkia tuotekuvia, kun taas Eric Emanuelilla tuotekuvat olivat vain vaatteista, ilman malleja

nayttdmassa vaatteita paallaan. (Inaka Power s.a. a; Eric Emanuel s.a. a.)

Typografiassa Inaka Powerin sivuilla on paatytty kayttdmaan mahdollisimman paljon suuraakkosia,
ja sivuja selatessa pienaakkoset esiintyvat vain tuotekuvauksissa, jolloin lukukokemus on tehty
mukavammaksi, kun tuotteista halutaan saada enemman tietoa. Fonttina brandin sivuilla kaytetaan
Helveticaa. (Inaka Power s.a. a.) Helvetica on sans-serif-fontti, joten se sopii erittain hyvin nettisi-

vuille, sen helppolukuisuuden vuoksi tietokoneen tai puhelimen ruudulta.

Taman brandin nettisivuilla graafisissa elementeissa kaytetdan mustaa ja valkoista, mutta kuva-
pankin vuoksi sivusto nayttdd huomattavasti varikkddmmalta, koska tuotekuvissa mallit pitavat
tuotteitaan, seka vaatteet ja urheiluvalineet ovat varikkaita (Inaka Power s.a. a). Nettisivujen yleisil-
meen pitaminen muuten mustavalkoisena on jarkeva veto, koska nain tuotteet paasevat edukseen

esille, iiman ylimaaraista varimaailmaa.

Inaka Power viestii myds selkeasti College-henked, jota toimeksiantaja haluaa myds brandi-identi-
teetissaan viestia. Kuvassa 19 tuotekuvaukset on tehty amerikkalaisista kouluista tuttujen lukko-
kaappien edessa. Talla tavoin brandi-identiteettia ei ole jatetty vain logon tai varien varaan, vaan

sita tuetaan myos kuvavalintojen avulla.
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Kuva 19. Inaka Powerin Instagram sisalt6a. (Inaka Power 10.10.2024; 9.10.2024; 8.10.2024)

Muotokieli Inaka Powerin nettivisuilla on suurimmaksi osaksi kovia muotoja, nelidita ja viivoja,
mutta pientd pehmeytta on sivuille tuotu, kun osa sivuilla esiintyvista laatikoista on muotoiltu py6-
redkulmaisiksi (Inaka Power s.a. a). Pyéreat muodot tekevat brandi-ilmeesta lempean ja nain ollen

myos brandista lahestyttavamman.

Inaka Powerista taytyy myds nostaa esiin yhteiséllisyys. Toimeksiantaja mainitsi brandistdan Gotta
Athleticista, etta haluaisi korostaa yhteisodllisyytta ja jarjestaa tapahtumia asiakkailleen ja nain
tuoda samanhenkisia ihmisia yhteen (Jokinen 22.9.2024). Inaka Power tukee asiakkaidensa kes-
ken yhteisollisyyttaan kuuntelemalla asiakkaitaan. Talla brandilla on yhteiso, Inaka Mob, joka var-
mistaa brandin uusien mallistojen loppuunmyynnin. Inaka Mob on brandin oma Discord-kanava,
jossa he antavat asiakkailleen mahdollisuuden kommunikoida toistensa ja brandin kanssa. Dis-
cord-kanavallaan he antavat asiakkaillensa varaslahdon ostaa uusia mallistoja, vinkkeja treenaa-

miseen seka jarjestavat arvontoja. (Everything Community 16.3.2023.)
4.3 Gymshark

Gymshark on néista kolmesta brandista tunnetuin ja seuratuin, mita tulee brandien Instagram-tilien
seuraajamaariin. Gymsharkilla seuraajia on 7.3 miljoonaa, kun taas Inaka Powerilla 329 tuhatta
seuraajaa ja Eric Emanuelilla 416 tuhatta seuraajaa. (Gymshark s.a.; Inaka Power s.a. b; Eric
Emanuel s.a. b.) Gymshark on ainoa brandi naista kolmesta, joka kertoo brandin tarinasta ja missi-
osta verkkosivuillaan. Se on perustettu vuonna 2012 Birminghamissa Iso-Britanniassa ja haluaa
tukea asiakkaitaan vaatteilla, joissa voivat treenata, blogillaan, josta voi saada inspiraatiota ja he
painottavat yhteisollisyyttédan, jossa kannustetaan olemaan paras sind. Gymshark tuottaa urheilu-

ja vapaa-ajanvaatteita. (Gymshark 2024a.)

Gymsharkin verkkosivuilla on kaytdssa kaksi eri fonttia, Montserrat ja Roboto. Montserrat toimii ot-
sikkofonttina, ja siitd kaytetdan paksunnettua versiota. Roboto fontti toimii leipatekstina, ja siita

paksumpaa versiota linkeissa, joissa ohjataan muille sivuille, linkit on myds eroteltu
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alleviivauksella. (Gymshark 2024b.) Nama fonttivalinnat ovat hyvia nettisivuille, ne ovat helppolu-

kuisia ja selkeita naytolla, mika on yksi sans-serif-fontin ominaisuuksista.

Kun Gymsharkin nettisivuja selaa, huomaa, etta jokainen tuotekuva, jossa esitellaan vaatteita, on
otettu mallin paalla. Etusivulla myds pyorii video, jossa mallit esittelevat Gymsharkin vaatteita katu-
kuvassa. Graafiset muodot, jotka nettisivuilla esiintyvat ovat ympyréita ja ovaaleita. (Gymshark
2024b.) Nama elementit, ihmiset ja pyoreat muodot, tekevat brandin ilmeesta lahestyttavan ja kut-

suvan.

Gymsharkin logo ja logotyyppi esiintyvat sivulla 7, kuvassa 2. Gymsharkin logo, jossa esiintyy hain
paa on kolmion muotoinen ja terdvareunainen, kolmio kannustaa eteenpain likkumisessa ja tera-
vat reunat tuovat brandi-ilmeelle kovuutta. T&ma sopii hyvin urheiluvaatebrandille, joka kannustaa

treenaamaan tosissaan.

Gymsharkin Collegiate-mallistossa (kuva 20) esiintyy urheilumaailmasta tuttu slab-serif-fontti, jolla
on saatu vaatemallistoon koulujen urheiluseurojen henkea. Shortseissa esiintyy samanlainen kir-
jainyhdistelma, jota Eric Emanuel ja Inaka Powerin vaatteissa on nahty. Varimaailma naissa tuot-
teissa on taas todella minimalistinen ja neutraali, mika ei suoraan edusta 90-luvulla vaatteissa nah-

tya variloistoa. Tama mallisto on siis tehty taman hetken trendit ja pukeutumistyylit mielessa.

Q Vi
Collegiate Graphic Shorts *5 *5
Regular Fit Collegiate Shadow Washed T-Shirt Collegiate Shadow Washed Midi Sweatshirt

Kuva 20. Gymsharkin Collegiate-mallisto (Gymshark 2024)
4.4 \Vertailuanalyysin yhteenveto

Kun naitad kolmea brandia vertailee keskenaan, 16ytyy niilté yhtalaisyyksia esim. verkkosivujen font-
tivalinnoissa. Kun Futuraa, Helveticaa, Robotoa ja Motserratia vertailee keskendan, huomaa etta
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kaikki ovat sans-serif-fontteja. Tahan voi vaikuttaa jo teoriassa osuudessa todettu helppolukuisuus

naytoilla.

Yhtalaisyyksia 1oytyy myos verkkosivujen varivalinnoissa. Jokaisella brandilla esiintyy sivupohjas-
saan vain mustaa, valkoista ja harmaan savyja. Varipaletit on siis pidetty hyvin minimalistisina ja

talla tavoin saadaan nostettua myynnissa olevat tuotteet tarkedmpaan rooliin.

Eric Emanuel eroaa muista silla, etta typografiassa he ovat paatyneet kayttamaan suurimmaksi
osaksi versaaleja kirjaimia, kun Inaka Power ja Gymshark kayttavat enemman gemenoita. Taman
eron huomaa niin verkkosivuilla kuin sosiaalisessa mediassakin. Versaalien kaytto tekee Eric
Emanuel brandi-identiteetista kovemman ja kylmemman, mika johtaa myos mielikuvaan, ettei
bréndi ole yhta saavutettava. Koska brandi on hintaluokaltaan huomattavasti korkeammalla kuin

muut vertailun brandit ja luetaan luksusbrandiksi, on kova brandi-identiteetti silloin sopiva.

Gymsharkin nettisivuilla ndhdaan muihin vertailtaviin brandeihin huomattavasti enemman pehmeita
muotoja. Sivuilla esiintyy ympyrdita ja nelioita, joissa on pydristetyt reunat. Nain brandi-identitee-
tista tulee pehmeampi ja lahestyttdvampi. Brandin typografiassa on valittu kayttda gemenoita, ja
tuotekuvissa esiintyy ihmisia, tekevat kaikki nama elementit Gymsharkin brandi-identiteetista hel-

posti lahestyttavan, niin kuin olisi tekemisissa ystavan kanssa, joka kannustaa urheilemaan.

Inaka Power on selkea valiinputoaja kahteen muuhun vertailussa olleen brandin kesken. Heidan
sivuillaan esiintyy niin kovia reunoja nelididen muodossa, kuin myos pydristettyja reunoja. Seka ty-
pografiassa on paatytty kayttdmaan kieliasussa niin versaaleja kuin gemenoita. My6s kuvavalin-
noilla kuljetaan keskitieta, tuotekuvissa kaytetaan niin ikaan pelkkia tuotekuvia, kuin myos kuvia,
joissa mallit esittelevat tuotteita paallaan. Nailla visuaalisilla valinnoilla Inaka Powerista saa kuvan,

ettei brandi ole osannut paattaa, minkalaista mielikuvaa he haluavat brandi-identiteetillaan viestia.

Koska opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa Gotta Athleticsille yhdenmukainen visuaalinen identi-
teetti, pystyy tdman vertailuanalyysin perusteella todeta, ettd Inaka Powerin heikko johdonmukai-
suus ei ole tavoiteltavaa. Vaikka brandin logosta voi ottaa viitteitd Gotta Athleticsin logosuunnitte-

luun, eivat muut brandin graafiset valinnat ole hyvia esimerkkeja seurata.

Gymsharkin ja Eric Emanuelin visuaaliset iimeet ja brandi-identiteetit ovat huomattavasti vahvem-
pia verrattuna Inaka Poweriin, on nailla brandeilla useampia kosketuspintoja mista ottaa inspiraa-
tiota Gotta Athleticsille. He ovat paatyneet johdonmukaisesti yhteen typografiatyyliin, kuvatyyliin
seka muotokieliin. Joko kaikissa kuvissa tuotteet on puettu ihmisen paalle tai ei ollenkaan ja tekstin

muotoilu toistuu yhtenaisena kaikilla alustoilla.
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Koska toimeksiantajan tavoite on saada brandista yhteisollinen, on brandi-ilmeen oltava lahestyt-
tava. Taman vuoksi Gymsharkin valinnat typografiassa, kuvissa ja muotokielessa kokonaisku-
vassa, jotka tekevat brandista helposti lahestyttavan, olisivat hyvia Iahtdkohtia rakentamaan Gotta

Athleticsin visuaalista identiteettia.

Gotta Athletics ei kuitenkaan tuota pelkastaan rentoja vapaa-ajan vaatteita, vaan myds teknisia ur-
heiluvaatteita, pitaa silloin visuaalisessa ilmeessa toteutua rentous ja teknisyys. Logosuunnitte-
lussa tdma tarkoittaisi sita, ettd joko logoja tulisi olla useampi, tai yhden logon taipua 90-luvun kou-

lun urheilujoukkueen henkeen, mutta samalla olla nykyaikainen ja urheilullinen.
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5 Gotta Athleticsin visuaalinen ilme

Produktin tavoitteena on tuottaa visuaalinen ilme ja graafinen manuaali tukemaan tata, jotta brandi-
identiteetti pysyy johdonmukaisena ja yhtenaisena. Tassa kappaleessa tuotetaan Gotta Athle-

ticsille logo, varipaletti, muotokieli, typografia ja edelld mainittu graafinen ohjeistus.

Toimeksiantajan toiveet (liite 1) ovat valmiiksi jo tarkoin mietittyja, jota tuo produktiin tietyn tyyppi-
sen ongelman. Visio on jo niin selked, joka rajoittaa vapauksia visuaalisen ilmeen suunnittelussa.
Suunnittelussa voin perustella tietopohjani avulla, miksi tietynlaisiin visuaalisiin elementteihin paa-
tyisin, mutta lopullinen paatds on aina toimeksiantajan. Koska produkti tuotetaan vastuullisesti, tay-
tyy produkti siis tuottaa toimeksiantajaa kuunnellen ja omat ndkemykset koulutuksen ja tietoperus-

taan nojaten kulkevat siis taka-alalla.

Logon suhteet toiveet ovat selkeét ja ne mukailevat teoriaa, logossa halutaan kayttaa fonttia, joka
on slab-serif. Erityyppiset varsity-fontit ovat slab-serif-fontteja, ja useimmiten esiintyvat paksuina ja
tasareunaisina. Teoriaan nojaten muodoista, nelién kaltainen fontti mielletdadn kovana ja vakaana
ja soveltuu nain ollen hyvin urheiluvaatebrandille. Toive, jossa brandin nimen ensimmaiset kirjai-
met esiintyisivat logossa, on tyypillinen urheiluvaatebrandeille, jonka pystyy todeta vertailuanalyy-

sista.

Kuvassa 21 on toimeksiantajan ensimmainen vedos brandin logosta, tahan ei kuitenkaan oltu tyy-
tyvaisia. A-kirjainta pidettiin liian paksuna ja G-kirjainta taas liian ohuena. Fontti itsessaan oli mie-
luisa ja sopiikin hyvin teemaan, kun tavoitellaan urheilullista brandi-identiteettia. (Jokinen
22.9.2024.)

Kuva 21. Toimeksiantajan ensimmainen prototyyppi logosta (Jokinen 22.9.2024)

Varimaailmassa toimeksiantajalla oli toiveet vihreasta, mustat ja valkoisesta. Tarkan varin vihre-
asta ndkee kuvassa 22, josta dropper-tyokalulla pystyn varin helposti nappaamaan lopulliseen tyo-

hon.
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LVy: IRy (B ATHLETICS

Kuva 22. Toimeksiantajan toinen prototyyppi logosta (Jokinen 22.9.2024)

Muita toiveita toimeksiantajalla logojen ja varien suhteen ei ollut. Toiveena oli kuitenkin saada vaat-
teille camo-printti, jota voisi kdyttda esim. housuissa. Naiden Iahtdkohtien perusteella [&hdettiin

tydstamaan visuaalista identiteettia Gotta Athleticsille.
5.1 Gotta Athleticsin logo

Graafisia elementteja lahdettiin tydstdamaan Adobe lllustrator -ohjelmalla, jolla saa luotua vekto-
reita. Fonttien etsimiseen kaytettiin Adoben nettisivuston Adobe Fonts -hakuohjelmaa. Koska ta-
voitteena oli I6ytaa urheilullinen fontti. Teoriaan viitaten tdhan paras vaihtoehto olisi slab serif -

fontti. Adobe Fontseja selatessa yritin 16ytaa tallaisia kirjaisia, mutta niita oli todella vahassa.

Syy, miksi fontteja etsittiin nimenomaan Adobe Fontista, on vastuullisuus, tarpeena oli laillisesti la-
data fontti, johon on kaupallisetkin kayttdoikeudet. Toimeksiantajalla on myds Adobe tunnukset,

joten tulevaisuudessa heilla on taydet mahdollisuudet naille fonteille.

Kun sopivaa slab serif -fonttia ei tahtonut 10ytya, l1&hdettiin soveltamaan aikaisemmilla jo Adobesta
ladatuilla fonteilla. Tavoitteena luoda logo, jossa g- ja a-kirjaimet yhdistyvat tai toimeksiantajan
mainitsema Bugatin logo, jossa kirjainten selat ovat toisiaan vasten (kuva 23). Naihin logoihin lisa-
sin vield ulkoreunan, jota toimeksiantaja ehdottomasti halusi logoon siséaltyvan. Toimeksiantajan
kanssa kommunikoitiin puhelimen valityksella l1ahetellen kuvia ja naista kahdesta logoehdotuksesta
toimeksiantaja piti vasemmanpuoleisesta logosta, jossa g-kirjain jatkuu a-kirjaimeen. Han kuitenkin
toivoi, etta reunat olisivat kovempia. Muotoilua jatkettiin talle logovaihtoehdolle, mutta Adobe Fon-

teista yritettiin [0ytaa viela muita vaihtoehtoja.
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Kuva 23. Ensimmaiset logovedokset

Kuvassa 24 esiintyvat seuraavat logovedokset, oikealla ensimmainen mahdollinen logovaihtoehto,
nyt vain teravilla kulmilla. Koska logo ei kuitenkaan nayttanyt sopusuhtaiselta, I0ydettiin Rigid
Square -fontti, jota paatettiin kokeilla. Rigid Square -fontti on normaalista slab-serif-fontista poik-
keava, silla jokaisessa kirjaimessa ei esiinny paatteita. Siind kuitenkin esiintyy slab-serif-fontille tyy-
pillisia kulmia, joten teoriaan nojaten hyva vaihtoehto urheilubrandille. Kun nama logovaihtoehdot
naytettiin, toimeksiantaja piti heti tasta uudesta logovedoksesta ja halusi silla Iahtea liikkeelle. Lo-

gosta tehtiin musta ja valkoinen versio, seka varillinen versio toimeksiantajan haluamilla valkoisilla

reunoilla (kuva 25). Tahan logoon tehtiin vihrea taytto.

Kuva 24. Toiset logovedokset

Kuva 25. Valmis ensimmainen logo

Tassa ulkoreunaisessa logossa piti toimeksiantajaa huomauttaa, etta rajauksen kokoa ei tehda
liian suureksi, etteivat kirjaimet koskettaneet toisiaan luonnottomista kohdista. Talla tarkoitettiin g-
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kirjaimen kaaren ja a-kirjaimen jalan koskettamista. Toimeksiantaja hyvaksyi huomautuksen ja

paadyttiin pitdmaan musta reuna ndkyvana, muttei lilan paksuna.

Logon valmistuttua siirryttiin logotyyppeihin. Toimeksiantajan toiveena oli moderni fontti, kuten New
Balancen logotyypissa. Lahdettiin hakemaan pehmeampaa fonttia, pyorealla muotokielella. Teoria-
osuudessa todettiin, ettd pydreat muodot ovat pehmeita, jolloin saadaan logotyypin ilmeesta lahes-
tyttdvampi. Tahan I6ydettiin akkia fontti, ITC Avant Garde Gothic Pro, jossa oli pehmeat muodot,

mutta teravat kulmat, nain saatiin pehmeaa mutta uskottavaa ilmetta luotua (kuva 26).

GOTTA ATHLETICS

Kuva 26. Gotta Athletics logotyyppi

Jotta logo on mahdollisimman monipuolinen, tehtiin siitd vertikaali ja horisontaali versio (kuva 27),

nain logoa voidaan kayttaa monissa eri formaateissa ja esiintyy silti yhtenaisena.

(GA GOTTA ATHLETICS

GOTTA ATHLETICS

Kuva 27. Gotta Athleticsin horisontaali ja vertikaali logotyyppi

Naiden lisdksi toimeksiantaja halusi viela taysin erilaisen logon, jossa esiintyisi vain sana Gotta.

Toiveena oli, etta tama olisi retrotyylinen ja sita lahdettiin ensimmaisena piirtdmaan Adobe Fresco
ohjelmalla. Toimeksiantaja oli Iahettanyt kuvan omasta piirroksestaan, jossa toivoi, ettd g-kirjaimen
viiva lavistaisi t-kirjaimet ja yhdistaisi kokonaisuuden nain. Kuvassa 28 nakee ensimmaisen vedok-

sen gotta-logosta.
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Kuva 28. Ensimainen vedos Gotta-logosta

Tahan ensimmaiseen versioon toimeksiantaja ei osannut sanoa onko se toimiva, mutta ei selvasti
innostunut tuloksesta. Taman pohjalta Iahdettiin etsimaan fontteja, joista saisi toimivan, toimeksi-
antajan haluaman kokonaisuuden. Kuvassa 29 esiintyy viisi vaihtoehtoa fonteista, joiden pohjalta

muokattiin g-kirjain lavistamaan t-kirjaimet.
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34(4 1o - onm Jakob ~fortti Fintay Bold -fontti  Coddail shaker {oill S S%blasZ Piro M

Kuva 29. Gotta-logon fonttivaihtoehdot

Naista logovaihtoehdoista toimeksiantaja piti ehdottomasti MrStalwart Pro -fontin lopputuloksesta.
Tassa fontissa jouduttiin huomauttamaan, ettei sita voi kayttaa liian pienena, jotta luettavuus sai-
lyisi. Tahan tehtiin vield vaihtoehtoinen versio, jolla parannettaisiin g-kirjaimen luettavuutta (kuva
30). Vaihtoehtoa naytettiin toimeksiantajalle, mutta tdma piti alkuperaisesta fontista ja tdhan paa-

dyttiin, huomautuksesta huolimatta.

vtz (7

Kuva 30. Gotta-logo MrStalwart Pro -fontilla ja sen muokattu avarampi versio

Kun graafista manuaali lahdettiin kasaamaan, paatettiin ettd Gotta-logo tiputetaan logoista ja siirtyy
osaksi muotokielta ja niiden elementteja. Koska Perfomance-malliston logoksi maariteltiin yksin
kertaiset musta ja valkoinen logo ja sen logotyyppivariaatiot ja Street Style -malliston logoksi GA-
logo, olisi tdma Gotta-logo sekoittanut visuaalista ilmetta. Talle logolle ei ollut suoraa kayttétarkoi-

tusta logon roolissa. Gotta-teksti toimii siis paremmin niin kutsuttuna ikonina.
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Taman ikonin avulla saadaan nostettua brandin nimea esiin, ilman logon suurieleista toistoa. Sa-

malla kuitenkin tuetaan visuaalista ilmetta ja haluttua muotokielta.
5.2 Gotta Athleticsin typografia ja fontit

Logojen jalkeen siirryttiin fontteihin, joita brandi kayttaisi. Jotta visuaalinen ilme saadaan pidettya
yhtendisena, nojattiin teoriaan, jossa suositeltiin logoissa esiintyvaa muotokielta I16ytyvan muista
graafisista elementeistd. Taman vuoksi paadyttiinkin paalogossa esiintyvat Rigid Squaren toimitta-
van otsikointifontin virkaa, ja ITC Avant Garde Gothic Pro -fontti toimii leipatekstina (kuva 31). Mo-
lemmat fontit ovat helposti luettavissa ja kummankin takana on oma tarkoituksensa. Otsikkofontti
on urheilullinen, uskottava ja kaskee tekemaan, leipateksti taas pehmeampi ja Iahestyttavampi,

joka tekee siita kutsuvamman kuluttajille.

RIGID SQUARE

LOREM IPSUM DOLOR SIT AMET, CONSECTETUER
ADIPISCING ELIT, SED DIAM NONUMMY NIBH EUISMOD

ITC Avant Garde Gothic Pro

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore
magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam
quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum
iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie

Kuva 31. Gotta Athleticsin typografia.

Ohjeistukseen tehtiin eritysmaininta siita, etta otsikkofonttia kaytetaan vain suuraakkosilla, nain kir-
jaimissa on enemman voimaa ja tarkoitettu viesti tulee kuluttajille ymmarretyksi. Leipatekstissa
taas suositaan pienaakkosia, nain luettavuus on helppoa, eika brandin viestinta tunnu huutami-

selle.

Maaritellylle leipatekstille etsittiin myds vaihtoehtoinen fontti, Century Gothic. Se on muotokielel-
tdadn samanlainen kuin ITC Avant Garde Gothic Pro, ja néin ollen helpottaa esim. nettisivujen ra-

kentamista, koska tama fontti on verkkoystavallinen (Ucarft 2024).
5.3 Gotta Athleticsin varimaailma

Toimeksiantajan toiveet olivat varimaailman puolesta yksinkertaiset, haluttiin mustaa, valkoista ja
vihreda. Vihrean savy paatettiin jo ensimmaisen logontekovaiheessa. Gotta Athletics jakautuu kah-

teen kategoriaan, perfomance- ja street style -mallistoihin, joille molemmille maariteltiin omat savyt.
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Perfomance-mallisto koostuu harmaan savyista, joten graafiseen manuaaliin maariteltiin musta,
valkoinen ja harmaa. Street Style -mallistoon haluttiin tummanvihreda, joten taman tueksi lisattiin

pehmed, luonnonvalkoinen vari vihrean lampo6a tadydentamaan (kuva 32).

Kuva 32. Gotta Athletics varipaletti

Luonnonvalkoisella haluttiin tuoda graafiseen iimeeseen vanhahtavaa ilmetta, ikdan kuin palanut ja
ajansaatossa varia saanut valkoinen. Taman tavoitteena oli saada vintage-henkea visuaaliseen

ilmeeseen.

Graafiseen manuaaliin lisattiin huomautus, etta luonnonvalkoista ei kayteta harmaan kanssa.
Vaikka muut varit toimivat keskenaan, luonnonvalkoisen keltainen pohja ei toimi harmaan kanssa
halutulla tavalla. Nain ollen Performance-malliston varit koostuvat edella mainitusti harmaan sa-
vyista. Street Style -mallistolle taas vapaampi kaytto vareihin, kuitenkin pois lukien harmaan ja

luonnonvalkoisen yhdistelma.

Graafiseen manuaalin lisattiin variyhdistelmien lisaksi huomautus siita, kun brandi lahtee tuotta-
maan uusia vaatemallistoja, eivat nama ole taysin sidonnaisia graafiseen manuaalin. Trendit muut-
tuvat ja ajankohtaiset varit nilden mukana, néin ollen Street Style -malliston logoa ja varimaailmaa

voi muuttaa, uuden malliston mukana.
5.4 Muotokieli, tarrat ja printit

Muotokielestd mainittiin fonttiosuudessa, etta logossa esiintyva fontti jatkaa brandin typografiassa
ja nain ollen vaikuttaa visuaalisen identiteetin muotokielessa. Fontin lisaksi muotokielessa yhtenai-
syytta tuo logo-osuudessa rakennettu Gotta-logo, josta tehtiin ikoni. Naiden lisaksi teetettiin Gotta-
logosta paksumpi tarraikoni. Gottan-ikonin lisaksi teetettiin pyorea ikoni, jossa esiintyy GA-logo,
jota kiertda Gotta Athletics -teksti (kuva 33). Naita tarraikoneita voi kayttaa markkinointiviestinassa,

kun alkuperaisia logoa ei haluta kayttaa.
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Kuva 33. Gotta Athleticsin ikonit

Koska orgaaniset ja pydreat muodot ovat teoriaan viitaten pehmeita ja Iahestyttavia, saadaan néai-
den avulla viestinnastd mukaansatempaavampaa. Talla tavoin brandi saa pidettya kiinni tavoit-

teesta, jossa tavoitellaan oman yhteisén, Gotta Athletics -perheen rakentamista.

Gotta-tarrasta tuotettiin myds printti, jota voi kayttdd markkinointiviestinnassa taustana, tai halutes-
saan my0s brandin tuotteissa (kuva 34). Tarrojen lisaksi toimeksiantajalla oli toiveena maastoku-
vioprintti, jota kaytettaisiin malliston housuissa, esimerkkina oli YoungLA-brandin maastokuvioiset
housut, joita voi tarkastella liitteestd 1. Tahan printtiin hain kuvia lehdistd Unsplash-kuvapalvelusta,
jossa kuvia saa kayttaa vapaasti niin opiskeluun kuin markkinointiin, mika oli tarkeaa vastuullisuu-
den kannalta. Taman kuva vektoroitiin ja varimaailma muutettiin vihertdvan harmaaksi. Taman jal-
keen samaisesta kuvapalvelusta etsittiin kuva piikkilangasta, josta myos tehtiin vektori ja varimaa-
ilma muokattiin halutunlaiseksi. Lopuksi etsittiin kuvia lehdista ja oksista, jotka vektoroitiin, vaihdet-
tiin vareja ja lisattiin kohinaa, jolloin saatiin pintaa elavammaksi. Lopputuloksen nakee kuvassa 35.

Kuva 35. Gotta Athleticsin camo-printti
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Camo-printista irrotettiin siind esiintyva piikkilanka, jotta sita voi kayttaa vaatemallistoihin, lisaten
nain visuaalisten elementtien kayttoa. Manuaaliin lisattiin myods sovellus paidasta, jossa esiintyy
Gotta-ikoni, pyorea GA-ikoni ja printista nostettu piikkilanka. Talla tavoin tuetaan ja kannustetaan

printtien seka ikonien luovaan kayttoon, jotta vaatemallistosta saa monipuolisemman.
5.5 Gotta Athleticsin graafinen manuaali

Kun kaikki visuaaliset elementit saatiin valmiiksi. Rakennettiin brandin visuaalista ilmettad ohjaava
graafinen manuaali. Tama manuaali sisaltda johdannon, jossa kerrotaan mihin manuaalia kayte-
taan. Manuaaliin on kasattu kaikki logoversiot ja missa osuudessa niita kaytetaan. Logoille on ase-
tettu suoja-alue seka avattu kielletyt kayttotavat. Tassa kohtaa myos mainitaan, ettei logoissa saa
kayttaa vareja, joita ei vaatemallistossa ole maaritelty. Tama mahdollistaa visuaalisen ilmeen

muuttumisen ajansaatossa, kun brandi valmistaa uusia printteja ja vareja tulevaisuudessa.

Manuaalissa on maaritelty brandin tamanhetkiset varit, ja miten niitd saa yhdistaa. Naiden lisaksi
fontin kayttdtavat on maaritelty. Manuaalissa myds esitellddn muotokielen ikonit seka printit, jonka
jalkeen manuaalissa esiintyy monia sovelluksia siita, kuinka elementteja voi hyodyntaa niin vaate-

mallistoissa kuin yrityksen viestinndssa. Valmiin manuaalin voi tarkastella liitteessa 2.

Brandin graafisessa manuaalissa on kaytetty suuntaa antavia kuvia, jotta toimeksiantaja ja kuka
tahansa muu, joka manuaalia kayttaa, saa vision siitd, miten brandin ilmetta rakennetaan. Koska
brandi myy vaatteita, on oman kuvapankin rakentaminen tarkeaa tuotekuvilla. Koska tuotteita ei ole
viela valmistettu, ei niista ollut viela kuvia saatavilla. Taman vuoksi manuaalin sovelluksissa on
kaytetty vapaasti kaytettavia kuvia Unsplash kuvapankista, seka luotu mockup-sovelluksia vaat-

teista, joissa on kaytetty Gotta Athleticsin graafisia elementteja.

Jotta manuaalista sai johdonmukaisen, on kaikki maaritellyt elementit ja niiden ohjeistukset mai-
nittu alussa, jonka jalkeen sovellukset on esitelty. Nain henkilo, joka tuottaa brandille sisaltda, saa

haettua nopeasti tarvitsemansa tiedon alusta, ilman sivujen ylimaaraista selaamista.
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6 Pohdinta

Taman opinnaytetyon ja produktin tavoitteena oli tuottaa Gotta Athletics -brandille visuaalinen iime
ja graafinen ohjeistus. Nama kattoivat sisalleen logovaihtoehdot, typografian ja fontit, varipaletin ja
muotokielen kattamat ikonit seka printit. Toimeksiantajalla oli todenmukainen tarve produktille,

koska heilla ei naita ennestaan ollut. Brandi on vasta aloittamassa ja tavoitteena on saada ensim-

maiset tuotteet myyntiin vuoden 2025 alussa.

Opinnaytetyon tyostaminen alkoi syyskuussa, jossa ensimmainen kuukausi kaytettiin teoriaan. Al-
kuperaisessa opinnaytetydsuunnitelmassa olin teoriaosuudelle aikatauluttanut kaksi viikkoa, joka
osoittautui heti alkuun erittdin huonoksi arvioinniksi. Kun teoriaosuus oli valmis, siirryttiin produktin
pariin. Opinnaytetydn ohella tehtava oli myds useampi eri kurssi, vaati kaikkien naiden aikataulutus

paljon ty6ta, joka johti hetkiin, kun useaan paivaan produktia ei tyostetty.

Toimeksiantajan kanssa aktiivinen ja nopea kommunikointi ja sen avoimuus helpottivat produktin
etenemista, silla aina kun oli tarvetta kommentille, mihin pain edeta, oli kommentit saatavilla aina
tunnin sisalla. Alkuun suurena pelkona, kun produktia ty6stettiin, oli toimeksiantajan todella vahva
nakemys, milta logot ja toivottu camo-printti nayttaisivat. Tama johti valilla niin sanottuun "writers
blockiin”, kun tietynlainen visuaalinen vapaus ei aina ollut saatavilla ja pelkona oli, etta tukeutuu
likaa toimeksiantajan mielipiteisiin. Onneksi toimeksiantaja osasi ottaa vastaan palautteen siita,
mika logoissa tai varimaailmoissa toimii ja miksi. Nama pystyin perustella niin koulutuksen kuin

teoriankin pohjalta. Talla tavoin hidastavista esteista paastiin eteenpain.

Mitad pidemmalle produktissa edettiin, nostivat epailykset omaa osaamista kohtaan paataan. Vaikka
yksittaisille elementeilla naytettiin vinreaa valoa, aiheutti kokonaisuuden kokoaminen pelon tun-
teita. Vaikka itse olin tyytyvainen valmiiseen produktiin, kauhistutti ajatus toimeksiantajan palaut-
teesta. Tama johtui varmasti siita, etta kaikkia visuaalisia elementteja pydritteli produktin loppuvai-
heilla niin pitkdan, muttei ollut enaa mahdollisuutta laittaa tietokonetta hetkeksi sivuun ja palata sit-
ten takaisin asiaan. Toimeksiantajan palautteet (liite 3) valmiiseen produktiin olivatkin todella toivot-

tuja, mutta silti yllattavia.

Toimeksiantajan palautteissa oli hyva nosto siita, ettd kun malliston lisdantyvat, lisdantyvat myos
logovaihtoehdot. Tama koskee siis produktissa esiintyvaa Street Style -mallistoa. Tasta puhuttiin
toimeksiantajan kanssa useaan otteeseen, mutta graafiseen manuaaliin olisin voinut lisata viela
oman sivun talle huomiolle. Tulemme kuitenkin tulevaisuudessa tyoskentelemaan yhdessa tulevien

mallistojen parissa, jolloin saan mahdollisuuden myds graafisen manuaalin paivityksille.
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Erityinen asia, mihin produktissa olen tyytyvainen, on se, etta kiinnitin huomiota jokaisen kaytta-
mani kuvan ja mockupin, eli sovelluksen kayttéon. Varmistin jokaisessa, ettd saan kayttaa kuvaa
tai sovellusta vapaasti, vaikka tekisinkin printtia myyntikayttoon. Manuaalissa varmistin sen, etta
kuvissa ei ollut pakko esitella kuvan lahdetta, nain huomio kiinnittyy itse ohjeistukseen, eika liikaa

huomiota kaytetty siihen, kenen kuvaa on kaytetty.

Vastuullisuudessa huomion myos sen, etta valmistamiani logoja ei ole ennestaan tehty. Kaytin
tassa tydkaluna Googlen kaanteista kuvahakua. Logo ja logotyyppi olivat tdysin oma teokseni,
mutta huomiota pitikin kiinnittdd Gotta-ikoniin, jossa fontille ei tehty muutoksia. Onneksi millek&an
naista logoista, logotyypeista tai ikoneista ei 16ytynyt vastaavuuksia, jolloin ei ole tapahtunut rik-

keita tekijanoikeuksissa.

Opinnaytetydssa saavutettiin tavoitteet, niin toimeksiantajan, produktin kuin henkildkohtaisetkin.

Sain kehitettya omaa toimintaani. Esimerkiksi camo-printin luominen aluksi kauhistutti, mutta sen
valmistuttua ja toimeksiantajan sen hyvaksyttya, lisdsi tdma uskoa omaan tekemiseeni. Produktin
paatteeksi saan lisda tayttda portfoliooni. Toimeksiantaja taas sai kaikki haluamansa elementit, ja
oli enemman kuin tyytyvainen niihin ja koko lopputulokseen. Toimeksiantaja aikookin tilata ensim-

maiset vedokset vaatteista marraskuun lopussa.

Ainoa huomio, mihin en ole taysin tyytyvainen, oli uskottavan teorian kokoaminen. Kaikki tieto, 1ah-
teita lukiessa oli selkeasti paassani, mutta tekstin tuottaminen uskottavasti ja perusteellisesti jai
mielestani puolitiechen. Kuitenkin suurempi tavoitteeni oli saada opinnaytetyd valmiiksi ajallaan ja

luotua uskottava visuaalinen identiteetti toimeksiantajalleni.

Olen tyytyvainen opinnaytetyOprosessin hallintaani. Vaikka samaan aikaan taustalla oli useampi
projekti, sain kaikki tuotettua omassa henkilokohtaisessa tiukassa aikataulussa. Tahan auttoi myds

se, ettd opinnaytetydn palautuksen aikarajaa siirrettiin muutamalla paivalla eteenpain.

Vaikka produktin tuottaminen tuntui paikoin hankalalta, koska tietynlainen visuaalinen vapaus uu-
pui, kouli tdma minusta parempaa tyontekijaa miettien tulevaisuutta. Tybelamassa tulee varmasti
vastaan useita projekteja, joissa ei tarjota vapaita kasia, olen valmis ottamaan haasteet vastaan ja
jattamaan oman henkilokohtaisen tyylini taka-alalle. Produktista tuli juuri niin kuin toimeksiantaja

halusi ja brandin ndkdinen. Tama olikin opinnaytetyon tavoite.
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Liitteet

Liite 1. Toimeksiantajan toiveita ja ohjeita

Gotta Athletics INSPO:

Logot (kirjainyhdistelmat):

Naista logoista haluaisin seuraavat:

Eric Emanuel (1.) ja Inaka Power (2.) tyylisen "retro” kirjainyhdistelmalogon.
Mieluiten kirjaimista (G ja A) mutta muitakin voi kokeilla.

Bugatin (4.) tyylisen kirjainyhdistelmalogon, jossa toinen kirjaimista on "vaarinpain
Sporttisemman New Balancen (3.) tyylisen logon, joka olisi yksivarinen ja kirjaimet
kursivoitu

Logot (5.) ja (6.) on vaan mun mielesta hienoja ja niita voi kayttaa inspona tai
kokeilla tehda saman tyylista, jos haluaa!

”

., hew balance

WA
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Logot (teksti):
Tekstilogoja mieluusti 2:

- Yksi Athletics (1.) tyylinen "retro” logo tekstilla "Gotta” tai "Gotta Athletics”
- Yksi Logo + teksti alla tyylinen logo (2.), jossa kaytettaisiin todella simppelia ja
minimalistista fonttia alla ja jotain sivulla 1 tehdyista kuvalogoista paalla.

., hew balance

Millaisissa housuissa logoja kaytetaan:

- Housuihin on ideana ottaa yhteen malliin alla olevan mukainen "metsa/camo” vari, jos
loytyy osaamista/kiinnostusta tammaonen camo patternin luominen olisi myos hyva!!
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Millaisissa paidoissa logoja kdytetaan:
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Liite 2. Gotta Athleticsin visuaalinen ilme ja graafinen manuaali

GOTTA ATHLETICS ~

i

SISALLYSLUETTELO

3. Johdanto

4. Gotta Athletics

5. Logot

8. Suoja-alue

9. Kielletyt kayttoétavat

10. Varit
13. Typografia
15. Muotokieli
16. Printti
17. Sovellukset




JOHDANTO

We are Goftta Athletics!

Tama graafinen ohjeistus sisaltdd Gotta
Athleticsin logot, vérit, typografian, muotokielen
ja printit, sek& miten niitd kuuluu kayttad.

Ohjeistus on toteutettu tukemaan brandin

viestintad sahkoisissa valineissa.

Graafiset elementit antavat tukea myds
vaatemallistojen suunnittelussa, mutta eivat ole

taysin sidonnaisia keskenddn.
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WHAT

WE

STAND

FOR

Goftta Athletics on sinua varten, joka
tydskentelet tavoitteiden eteen, etkd pelkad
naytaas sitd.

Mallistomme painottuvat kahteen eri
luokkaan, tehokkaisiin kuntosalivaatteisiin
seka rentoihin vapaa-ajan vaatteisiin.

Gotta Athletics auttaa sinua saavuttamaan
tavoitteesi  ja  naytdmdadn  hyvaltq,
tehdessdsi sen.




GGA GOTTA ATHLETICS

Horisontaali logotyyppi

GOTTA ATHLETICS

Logotyyppi

GOTTA ATHLETICS

Vertikaali logotyyppi
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SUOJA-ALUE

Logojen suoja-alueena toimii logotyyppi
logon “athletics”-sana. Kaytat sitten
pelkkdd logoa, vertikaalista  tai
horisontaalista logotyyppid.

Tallé sivulla ndet ohjeen, miten kaytat
suoja-aluetta  brdndin  ohjeistuksen
mukaisesti.

SOLLITHLV

ATHLETICS

GOTTA A>'I' HLETICS

]
X
F
m
=
(]
(7]

ATHLETICS
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KIELLETYT KAYTTOTAVAT

1. Logon mittasuhteita ei saa venyttad
2. Muita kun maarattyja savyja ei saa
kayttéd, ennen uuden malliston ja
vdarien suunnittelua

3. Suoja-alueen sisdlle ei aseteta kuvia
4. Logoon ei saa sisdllyttad
erikoistehosteita

5. Logoa ei saa kdyttad taustalla, josta
sité ei nGe

6. Logoa ei saa kadntad vinoon

GOTTA ATHLETI
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RGB CMYK HEX
I 35-31-32 0-0-0-100 231F20
147 - 149 - 152 45-36-35-1 939598
255 - 255 - 255 0-0-0-0 FFFFFF
255 - 255 - 240 0-0-6-0 FFFFFO
BN 35-75-42 82-44-91-47 234B2A

Gotta Athleticsin varimaailma jaotellaan kahteen osaan.
Performancen vérimaailmaan kuuluvat kovat ja varmat
varit, musta, valkoinen ja harmaa.

Street  Style -malliston  varimaailmaan  kuuluvat
luonnonldheinen ja menemistd kuvastava vihred,

pehmed luonnonvalkoinen.
11.



VARIEN
KAYTTO

Vaikka véarikartassa on
padadytty sopusuhtaiseen
lopputulokseen, eivat silfi
kaikki varit toimi keskend&dn.
Talté sivulta voit tarkistaa,
mité& vérejé voit kayttéad
yhdessa visuaalisen iimeen
mukaisesti.

Huomaathan, etta
luonnonvalkoista ei kayteta
harmaan kanssa.

12.
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RIGID
SQUARE

Rigid Square on otsikkofontti.

Tama fontti on vahva ja laatikkomainen, joka
puhuu Gotta Athleticsin tavoitteiden puolesta.
Rigid Square on kuin valmentajasi, joka
puskee sen viimeisenkin toiston ulos.

Kun kéaytat taté fonttia, tulee sitd kayttdd aina
kapitaaleilla, eli suuraakkosilla.

Tama on otsikkofontti tulee aina tasata
molempiin reunoihin, varo kuitenkin “puroja”.
Sanojen koot voivat vaihdella, mutta niiden
tulee olla leveydeltddn samalla alueella.
Katso sovelluksista esimerkkeja
oikeaoppisesta kayttétavasta
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ITC Avant Garde
Gothic Pro

ITC Avant Garde Gothic Pro on leipateksti.
Tadma fontti on moderni ja helppolukuinen ja
pyoéred muotonsa tekee siitd helposti
IGhestyttavan. Tadma tukee brandin tavoitteita

yhtendisyyden ja kontaktien luomisessa.

Tasta fontista on saatavilla book, medium ja
bold versiot, joita voi kayttad vaihdellen,
riippuen julkaisun tekstihierarkkiasta.

ITC Avant Garde Gothic Pro vaihtoehtoinen
fontti on Century Gothic.

MUOTOKIELI

Goftta Athleticsin muotokieli
koostuu tekstin muotoilusta
otsikkofontilla, sekd ndiden

lisGksi vieressd ndakyvistd
tarroista. Ndaistd tarroista on
useampia vdarivaihtoehtoja

saatavilla varipaletin
mukaisesti. N&itd tarroja voi
kayttdd niin vaatteissa, kuin
sovellusten rakentamisessa.




PRINTTI

Muotokielen tarroista on valmistettu Gotta-
printti, jota voi kayttad sahkaisissa Idhteissé kun
halutaan taustalle enemmadn tapahtumaa.
Gottalle on valmistettu myds camo-printti, joka
on suunnattu tekstiileihin, mutta se antaa myds
mahdollisuuden taustakaytolle sahkaisissa
materiaaleissa.

N\




TUTUSTU UUTEEN
A/W 2025 MALLISTOON

JAAKKO JOKINEN

CEO 040-123-4567 jaakko@gotta.com

GA

Send message

JAAKKO
JOKINEN

CEO 040 123 4567
jaakkogotta.com
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JAAKKO JOKINEN

CEO 040
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home clothing about us join gotta athletics

GOTTA

ATLHETICS

PERFORMANCE MALLISTO

Performance-mallistommme tuotteissa on
kiinnitetty huomiota tuotteiden
suorituskykyyn seka ulkon&kdon.
Kompressiopaidoillamme tyosi jalki ei jaa
piloon, vaan saat rohkeasti esitelld
kasvavia lihaksiasi

}
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home clothing about us join gofta athletics

GOTTA

ATLHETICS

VAPAA-AJAN VAATTEET

Vapaa-gjan mallistomme on keskittynyt
mielenkiintoisiin ja ndayttaviin kuoseihin,
joiden avulla voit ilmaista itsedsi juuri niin
kuin sin& haluat tulla n&hdyksi.
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Liite 3. Toimeksiantajan palaute

Sanallinen palaute Gotta Athletics PDF

LOGOT
1. Logo
- Taydellinen, menee kayttoon ei muokattavaa
2. Logotyyppi

- Taydellinen, menee kaytt6on ei muokattavaa
3. Horisontaalinen logotyyppi

- Todella hyva, erityisesti tykkaan, etta logon G-kirjain "dippaa” muun tekstin alapuolelle
4. Vertikaalinen logotyyppi

- Taydellinen, menee kayttoon ei muokattavaa

STREETSTYLE LOGOVAIHTOEHDOT

Just nain, streetstyle-vaatteissa kaytetaan vain logoa. Sita voidaan kayttaa kaikissa vareissa riippuen
tietysti taustan varista. Tavoitteena on kuitenkin tulevaisuudessa tehda useampi erilainen logo,

erilaisilla fonteilla tai erilaisilla kuvilla. Kuitenkin siten etta Gotta Athletics on selvasti tunnistettavissa.

Tulevaisuudessa olisi myos hyva tehda "maskottilogo” jollain esim. eldimella.
VARIMAAILMA

Taysin nappiin, streetstylessa voidaan testailla vareilla, kun taas performancessa pysytaan tiukasti
mainituissa vareissa.

FONTIT

Rigid Square fontti todella siisti, voisi ottaa kdyttéon mm. nettisivuja tehdessa yms.

KAYNTIKORTIT

Tykk@an molemmista varimaailmoista todella hienot.

YHTEENVETO

PDF-tiedostosta huomaa sen, etta yhteinen linja jaymmarrys merkin tarkoituksesta, tyylista ja
fiiliksesta on todellakin loydetty. Selatessani PDF:aa tuntui kuin ajatuksiani oli luettu. Logojen kaytto
erilaisissa tuotteissa kuten juomapulloissa, kayntikorteissa ja vaatteissa toimi erinomaisesti. Minun
ideani ovat saatu hienosti kiinni ja niista on sovellettu viela parempi versio.

Varien yhdistelyn ohjekortti oli erinomainen lisa, sita kayttamalla huomaan heti mika toimii ja mika ei.
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