Oheistuote- ja lisensiointitoimiala Suomessa —
Case Dibitassut

Anna Bjorklund

Opinnaytetyo
Kevat 2010
Kulttuurialan yksikko
Muotoilun koulutusohjelma

Graafinen muotoilu

7

Seindjoen ammattikorkeakoulu
SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES



SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU

Opinnaytetyon tiivistelma

Koulutusyksikko: Kulttuurialan ja muotoilun yksikko

Koulutusohjelma: Graafisen muotoilun koulutusohjelma
Suuntautumisvaihtoehto: Graafinen muotoilu

Tekija: Anna Bjorklund

Tyon nimi: Oheistuote- ja lisensiointitoimiala Suomessa — Case Dibitassut

Onhjaaja: Saija Sillanpaa ja Esa Savola

Vuosi: 2010 Sivumaara: 47 Liitteiden lukumaara: 24

Opinnaytetyoni oli toimeksianto MTV3:lta. Tehtavanani on suunnitella styleguide
uudelle animoidulle lasten tv-sarjalle nimeltdan Dibitassut. Styleguide jakautuu
neljaan eri osaan: visuaalisiin elementteihin, kuviosuunnitteluun, markkinointimate-
riaaliin ja oheistuotteisiin.

Sain projektin alussa asiakkaalta sarjan logon, varimaaritykset seka hahmojen 2d-
kuvat, joita oheistuotteissa tulee kayttaa. Oheistuotteet koostuvat lasten vaatteista,
koululaistarvikkeista seka markkinointimateriaalista. Dibitassujen visuaalinen
suunnittelu on alun perin lahtenyt suomalaisten lasten piirustuksista, minka jalkeen
hahmoja ovat suunnitelleet my0Os lapset Kiinassa. Lapset ovat myds kohderyhma,
jolloin tarkoituksenani on tuoda uusi sarja heille tutuksi seka suunnitella tuotteita,
joissa yhdistyvat luovuus seka toimivuus.

Kirjallisessa osuudessa kasittelin tyon sujumista vaihe vaiheelta ja siihen liittyvaa
taustatyota. Suoritin teemahaastattelun, joka kasitteli oheistuote- ja lisensiointitoi-
mialan toimintaperiaatteita Suomessa. Selvitin myds toimivan suunnittelun avain-
tekijat. Ratkaisuja hain haastattelujen lisaksi lahdekirjallisuudesta ja alakohtaisista
artikkeleista.

Lopputuotoksena toteutin Dibitassut-styleguiden seka Kkirjallisen raportin. Tutki-
mustulokset osoittavat, ettd Suomessa toimiala on viela uusi mutta kasvava.
Onheistuotteista pyritadn rakentamaan visuaalisesti monimuotoisia seka toimivia
kuluttajatuotteita, jotka tuovat lisaarvoa brandille. Tuotteista saadaan myos kaupal-
lisesti vahvoja, kun muistetaan pitaa kuluttajakohderyhma suunnittelun perustana.
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Tuotteistaminen

Oheistuotteet

Markkinointimateriaali

Parantaisen mukaan (2007, 11) tuotteistamisella ei ole
vain yhta ja oikeaa maaritelmaa, mutta sita voidaan kuva-
ta tyona, jonka tuloksena asiantuntemus tai osaaminen ja-
lostuu myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palve-
lutuotteeksi. MTV3:n tuotepaalikko Liisa Hanen kertoo, et-
ta tv-tuotantojen parissa tuotteistamisella yleensa tarkoite-
taan markkinointimateriaalin, visuaalisen kuvamateriaalin
ja oheistuotteiden rakentamista, kuten myos tassakin ca-
sessa (Hanen, 2010). Esimerkkeind suomalaisista tv-
sarjoista, joiden ymparille on rakennettu oheistuotteita
ovat mm. Salatut elamat ja Big Brother.

Oheistuote on tavara tai palvelu, joka valmistetaan kayt-
tamalla olemassa olevan brandin tunnettuutta seka kysyn-
taa hyvaksi tehdessa merkittdvaa lisdansaintaa brandin
ydintoiminnan rinnalla (Leisti, 2010). Lapsille suunnatut
oheistuotteet ovat yleensa yhteydessa johonkin eloku-
vaan, peliin tai tv-sarjaan. Tuotteistus koostuu usein na-
koistuotteista, esimerkkina lelut kyseisen sarjan hahmois-
ta. Voidaan my0s toimia kaanteisesti eli tuoda markkinoil-
le ensin oheistuotteet ja sitten vasta sarja. Joskus oheis-
tuotteet kasvavat jopa suositummiksi kuin sarja. (Wikipe-
dia, 2010, [Viitattu 16.4.2010].)

Markkinointimateriaalit ovat painettua materiaalia, jolla
markkinoidaan toimintaa kuten esim. esitteita, kayntikort-
teja ja kirjelomakkeita. Oheistuotteen ja markkinointimate-
riaalin ero on se, etta oheistuote on lopullinen tuote, joka
myydaan ja markkinointimateriaalilla viedaan asiakas

oheistuotteen luo. (Entrepreneur, 2010, [Viitattu



Lisensiointi

Rojalti

Styleguide

24.2.2010].) Sama kaavaa kaytetaan myoOs tassa cases-
sa. Markkinointimateriaali toimii siltana Dibitassut- oheis-
tuotteisiin, joilla pyritdan kasvattamaan brandin liikevaih-
toa.

Keksinnon lisensioinnissa idean omistaja antaa korvausta
vastaan yritykselle eli lisenssinsaajalle oikeuksia keksin-
toonsa, yleensa oikeuden valmistaa ja myyda sen mu-
kaista tuotetta tai palvelua. Lisensioitaessa keksinnon
omistusoikeus sailyy lisenssinantajalla. Linsensioitaessa
keksija voi olla edelleen mukana auttamassa yritysta ide-
an kehittdmisessa innovatiiviseksi tuotteeksi. (Keksin-
tosaatio, 2010, [Viitattu: 23.2.2010].) Tassad casessa
MTV3 on siis ostanut Jim Solatielta kayttdoikeuden Dibi-

tassut-oheistuotteiden suunnitteluun seka valmistukseen.

Keksintda lisensoitaessa keksija saa korvauksen panos-
tuksestaan. Tallainen korvaus on rojalti (Keksintosaatio,
2010, [Viitattu: 23.2.2010].)

Styleguiden suunnittelu ja toimiva visuaalinen ilme on
pohjatyota oheistuotteiden tehokkaalle myynnille (Hanen,
2010). Styleguidea on kuvattu paketiksi, joka ohjaa tun-
nelmaltaan seka kuvallisesti suunnittelun rajoja seka mi-
ten kuvallisia elementteja tulisi kayttaa. Styleguidet yleen-
sa sisaltavat graafisia sommitelmia, vareja, fontteja seka
esimerkkeja miten elementteja ei tulisi kayttaa (Foviance,
[Viitattu: 23.2.2010].) Dibitassujen styleguide on kuvapa-
ketti, joka sisaltaa erilaisia visuaalisia elementteja, kuvio-
suunnittelua, markkinointimateriaalia ja esimerkkeja
oheistuotteista, jotka ovat suunniteltu sarjasta inspiroitu-
neena. Keskityn visuaalisen materiaalin tuottamiseen, sil-
la varimaaritykset, typografia ja logon kaytté on jo asiak-
kaan puolesta maaritelty.



Teemahaastattelu

Tassa tutkimuksessani kaytdn teemahaastattelua. Hirs-
jarvi, Hurme (2001, 48) kertovat, ettd teemahaastatte-
lussa yksityskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu
etenee tiettyjen keskeisten teemojen varassa ja tuo tutkit-
tavien aanen  kuuluviin. Teemahaastattelu ottaa
huomioon, etta ihmisten tulkinnat asioista ja heidan
asioille antamansa merkitykset ovat keskeisia, samoin
kuin sen, etta merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa
(Hirsjarvi ym., 2001, 48). Haastateltavikseni olen pyytanyt
ammattilaisia eri toimialoilta, jonka kautta pyrin saamaan
mahdollisimman laajan kuvan oheistuotteiden ja lisensio-

innin koko toimialasta Suomessa.



1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni on toimeksianto MTV3:lta. Tehtavanani on suunnitella styleguide
uudelle animoidulle lasten tv-sarjalle nimeltaan Dibitassut. Dibitassut styleguide
jakautuu neljaan eri osaan: visuaalisiin elementteihin, kuviosuunnitteluun, markki-

nointimateriaaliin seka lopulta itse sarjan oheistuotteisiin.

Produktiivisen osuuteni suurin inspiraation lahde on itse sarjan jaksot. Style-
guidessa on esitelty, miten visuaalista materiaalia tulee kayttaa seka havainnollis-
tettu materiaalin kaytto tuote-esimerkein. Miten yhdistaa sarjan logo, hahmon kuva

seka esimerkiksi printti tuotteeseen yksinkertaisella mutta houkuttelevalla tavalla?

Tutkimuksellisessa osuudessani tavoitteena on selvittaa oheistuote- ja lisensiointi-
toimialan toimintaperiaatteeita Suomessa seka sita, mika on oheistuotteiden mer-
kittavyys liiketoiminnan ja brandin nakyvyydelle. Graafisena muotoilijana minua
kiinnostaa myds oheistuotteiden suunnitteluprosessi ja mita asioita siina erityisesti
tulisi suunnittelijana ottaa huomioon. Selvitan myos mita haasteita talla toimialalla
toimivat yritykset kohtaavat Suomessa. Suoritan tutkimukseni teemahaastattelujen
avulla seka lisaksi tutkin myos kirjallisuutta, alan artikkeleita seka hyvia esimerkki-

caseja onnistuneista oheistuotteista.

Rabbit Merchandisingin toimitusjohtaja Samuli Leisti tahdentaa miten tarkeaa on
loppukayttajan tunteminen sekd oma nakemys erilaisiin brandeihin oheistuotteita
suunniteltaessa (Leisti, 2010). Kohderyhmaajattelu korostuu myos tassa casessa.
Kayttajaystavallisyys seka ihmisten toiveiden ymmartaminen ja muokkaaminen
konkreettisiksi tavaroiksi kiehtovat minua seka toimialassa, etta tassa minulle an-
netussa toimeksiannossa. Suunnittelijana pyrin nostamaan brandin vahvuudet
esiin. Leistin mukaan silloin olemme onnistuneet, kun viesti on mennyt lapselle
alitajuisesti lapi. Se on parasta mahdollista brandin tuotteistamista ja lisensiointia
(Leisti, 2010.)
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2 MIKSI TUOTTEISTAA DIBITASSUT?

Onheistuotteet ja lisensiointi ovat mahdollinen lisatulonlahde, joita brandien ja orga-
nisaatioidenn tulisi pohtia. Oheistuotteiden toimintaprosessia voidaan kuvata me-
netelmaksi tai operaatioksi edistda seka vakiinnuttaa tiettyja tuotteita tai tuotekate-
gorioita kaupallisessa toiminnassa. Toisin sanoen prosessi on tehokas keino tuot-
taa tuloja seka tukea brandin arvoa ja paaomaa. (Brandthink, 2010, [Viitattu
9.2.2010].)

Heather Kenyonin esitti kysymyksen, kumpi nykypaivana tulee ensin nakyviin —
itse tv-sarja vai sen lisensointi ja oheistuotteet? Se on Kenyonin mielesta kysymys,
jonka vastaus vaihtelee sarjakohtaisesti, mutta oheistuotteiden ja lisensioinnin vai-
kutuksia tv-tuotannon piirissa ei pystyta kiistamaan. (Kenyon, 1997 [Viitattu:
9.2.2010].) Ensimmaisessa Dibitassut- palaverissa MTV3:n tuotepaalikké Liisa
Hanenin kanssa keskustelimme jo projektin tuloksista tulevaisuudessa. Dibitassut
tv-sarjaa on alusta alkaen paatetty alkaa tuotteistamaan runsaasti. Tuotteistami-
sella pyritaan tuomaan seka sarja lahemmaksi katsojaa etta oheistuotteiden ja

markkinointimateriaalin kautta sarjan faniksi.

Ensimmainen tuotantokausi alkoi MTV3:lla paasiaisena 2010. Nelja ensimmaista
jaksoa naytettiin MTV3:n puolella, jonka jalkeen Dibitassut siirtyivat MTV3:n Junio-
ri tv-kanavalle. Ensimmaisen tuotantokauden jalkeen pidetaan kesatauko ja toinen
tuotantokausi alkaa syksylla 2010. Silloin on myos tarkoitus lanseerata ensimmai-
nen 1ahtd oheistuotteita (Hanen, 2010.) Koen aiheeni olevan haasteellinen seka
ajankohtainen. MTV3:n tuotepaalikkd Hanen (2010) kertoo, etta toimialan tunnet-
tuus Suomessa on muuttumassa juuri mediatalojen kautta. Oheistuotteissa on pal-
jon potentiaalia, ja tuotteistamista tulisikin miettia aina mahdollisimman laajalti
(Hanen, 2010).
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2.1 Dibitassujen synty

Jim Solatie on Dibitassujen isa (Hanen, 2010). Projekti alkoi kesalla 2005 Solatien
lasten piirustuksista, ja nyt kiinalaiset ovat tehneet niista Dibidogs-hahmoista pit-
kan animaatiosarjan. (Sihvonen, 2010, 34.) Elokuussa 2006 Kauppalehti uutisoi,
ettd Kiinan televisiokanavat eivat saisi enaa lahettaa ulkomaisia piirrettyja las-
tenohjelmia parhaaseen katseluaikaan. Maan hallitus halusi tukea kiinalaista ani-
maatiotuotantoa ja perinteisia arvoja. Solatie alkoi pohtia ajatusta, etta Dibidogs-

hahmoista tehtaisiin kiinalainen animaatiosarja. (Sihvonen, 2010, 34.)

Solatie 1ahti myymaan Dibidogseja Kiinaan, jossa hanet kuitenkin ensin ohjattiin
Hangzhouhun lasten- ja nuorten kirjojen kustantajan Zhejiang Publishing Housen
puheille. Kustantamo oli kiinnostunut kirjasta, jossa kerrottaisiin, miten lapsista
kasvatetaan erityisen luovia. Solatie esitti ajatuksen kirjasta, joka kasittelisi lasten
luovuuden tukemista ihan tavallisessa arjessa. Siina paikassa syntyi sopimus Luo-

va lapsi - kirjasta. (Sihvonen, 2010, 35.)

Tyomaara Dibidogsien ymparilla alkoi kasvaa ja tarvittiin kasikirjoittajaa. Kirjailija
Tuija Lehtinen tuli mukaan hankkeeseen. Elokuussa 2007 Solatie lahti uudelle
matkalle Kiinaan, jossa han tapasi animaatiostudio Blue Arcin johtajan Wang
Wein. Sopimus animaatiosarjasta lopulta syntyi. Uudenlainen tekotapa, eli juonen
ja hahmojen kehittyminen lasten piirustuksista haluttiin sailyttaa ja he jarjestivatkin
Kiinassa ensimmaisen lasten luovuuspajan. Muun muassa Dibidogsien kotipaikka
Bonecity sai alkunsa silloin eraan kiinalaispojan piirustuksista. (Sihvonen, 2010,
37-38.)

Itse sarjan teko aloitettiin syksylla 2008 ja sopimus MTV3:n kanssa syntyi syys-
kussa 2009. Sarja saa Suomessa nimen Dibitassut. Kiinassa sarja alkaa syksylla
2010. (Sihvonen, 2010, 38-39.) Toukokuussa 2010 Solatie esittelee Dibidogseja
Shanghai 2010 Expossa (Solatie, 2010).
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2.2 Sarjan paahahmot

Sarjassa seikkailee nelja paahahmoa, joita kaytetdadn myos osana tuotteistusta
(Hanen, 2010). Viki on toimelias ja vahan villi koulupoika, joka ajautuu aina uusiin
seikkailuihin. Vikin isa on avaruusaluksen kapteeni, aiti tyOskentele kirjastossa ja
isoveli opiskelee viemaritarkastajaksi. Emmi on Vikin luokkakaveri ja Bonecityn
hallitsijan nuorin tytar. Emmi on hieman kompel6 eika kovinkaan ulospain suuntau-

tunut. Han ei halua tulla kohdelluksi kuninkaallisena.

Mimi on hassu tytt0, joka rakastaa rusetteja. Han on myos Vikin ja Emmin luokka-
kaveri. Sissi on Bonecityn hallitsijan vanhin tytar, joka ei hakelly ihailun kohteena
olemisesta. Sissi ja Emmi ovat siis sisaruksia. (Future Code Oy, Pdf-tiedosto,
2010, 12-15.) Hahmojen kuvat eri sovelluksineen l6ytyvat kappaleesta 3.1 Style-
guiden maarittely.

2.3 Kohderyhmakuvaus ja sen yhteys tuotteistamiseen

Dibitassujen katsojiksi ja oheistuotteiden kayttajiksi on arvioitu 4—10-vuotiaat lap-
set (Hanen, 2010). 2-3-vuotiaat lapset haluavat kovasti nahda, tuntea ja kokea
uutta. Tama on hieno mahdollisuus suunnittelijalle esitella lapsille tarkeita perus-
elamyksia. (Fisher, C. 2001, 45.) Tulen korostamaan styleguidessa visuaalisesti
yksinkertaisia elementteja ja kirkkaita vareja. Jos tuotteet sisaltavat sanoja, tulisi
kayttaa lyhyita lauseita tai pelkkia yksittaisia sanoja (Fisher, C. 2001, 45). Kaytan
kuviosuunnitelmien yhteydessa aina sarjan logoa, mutta viela tassa vaiheessa en

sisallyta itse printteihin sanoja tai yksittaisia lauseita.

Fisher (2001, 73) toteaa, etta 4—5-vuotiaat lapset ovat yhta kiinnostuneita maail-
masta kuin pienemmatkin, mutta heidan motoriset taitonsa ovat sen verran kehit-
tyneempia, ettad he pystyvat luomaan itse enemman kokemuksia ymparilleen. Piir-
tamista tulisi korostaa. Tuotteet voivat sisaltda myos kuviosuunnittelua. Tuote-
esimerkkien rinnalla, kuviosuunnittelu onkin isoin osa styleguideani. Solatie jarjes-

tad myos lapsille Dibitassut-teemapaivia, joissa kuviosuunnitelmani ovat esilla.
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Siella voimme kysya suoraan lapsien mielipidetta suunnittelustasi, toteaa Solatie
(2010).

6—7-vuotiailla motoriset taidot kehittyvat ja erilaiset taidevalineet ovat suosittuja.
Markkinointimateriaalin avulla pyritdadn saamaan lapset aktiivisiksi. Tamanikaiset
lapset pystyvat hallitsemaan tuoteperheita ja varikontrasteja, jotka muodostavat
erilaisia kuvioita. (Fisher, 2001, 101.)

8-9-vuotiaille suunniteltaessa tekstiilit kuten reput ja t-paidat ovat toivottuja. Fishe-
rin mukaan ne sisaltavat usein erilaisia grafiikoita, joten suunnitellessa tulee jo
miettia, miten grafiikoita voitaisiin yhdistella erilaisiin tuotteisiin. (2001, 129.) Dibi-
tassujen kohdalla tekstiilit ovat suuressa roolissa oheistuoteperheessa. Aion ko-
rostaa isoja grafiikoita, jotta tekstiileista tulisi mahdollisimman nayttavia.

Fisherin mukaan 10-12-vuotiaille suunniteltaessa kuviin voi yhdistaa paljonkin
tekstia, ja kuviot voivat olla abstraktejakin (2001, 129). Fisherin mukaan 10-12-
vuotiaat alkavat olla jo henkisesti kypsempia pystyakseen kasittelemaan vahvoja
grafiikoita ja vareja seka teravia kontrasteja (2001, 157). Monimuotoisimmat ja

haastavimmat kuviosuunnitelmani kohdistuvat siis vanhimpaan kohderyhmaan.

2.4 Tuoteturvallisuus

“Tuottajien on saatettava markkinoille tuotteita, jotka vastaavat yleista tur-
vallisuusvaatimusta. Tuottajien on liséksi annettava kuluttajille tarvittavat tie-
dot, jotta he voivat arvioida tuotteeseen liittyvét vaarat, mikéli téllaisia vaaroja

el voi heti havaita, seké ryhdyttévé varotoimiin ndiden vaarojen vélttdmiseksi.
(Europa, Tiivistelmat EU:n lainsdadannoista, [Viitattu: 16.4.2010].)

Tassa casessa en suunnittele viela leluja tai peleja, joten emme ole tarkemmin
asiakkaan kanssa tuoteturvallisuudesta keskustelleet. Kuitenkin tyoskennellessani
Rabbit Merchandisingilla tuoteturvallisuus nousi muutamaan otteeseen esiin ja se
tulee myos jatkossa tydelamassani talla toimialalla sekd myds taman projektin
kohdalla huomioida. Jos tuottajat kokevat etta tuotteet sisaltavat edella mainittuja
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vaaratekijoita tulee tuotteet esimerkiksi vetaa pois markkinoilta, varoittaa kuluttajia
tai varmistaa, etta he palauttavat heille jo toimitetut tuotteet. ((Europa, Tiivistelmat
EU:n lainsaadannaista, [Viitattu: 16.4.2010].)

2.5 Kayttajalahtoisyys ja sen ilmeneminen toimialan toimintaperiaatteissa

Dave Siegel kertoo artikkelissaan Merchandising To Kids: It Ain't Childs Play, etta
lapset pystyvat jo kaksivuotiaana tunnistamaan erilaiset hahmot mm. vaatteista ja
suostuttelevat vanhempansa ostamaan kyseiset tuotteet heille. Lasten pitaa nykyi-
sin myOs aikuistua entista nuorempana ja he tietavat usein enemman uusista tuot-

teista ja palveluista kuin heidan vanhempansa. (Siegel, 1997, [Viitattu: 2.3.2010].)

Kun lapset nakevat enemman, he oppivat enemman ja sita kautta haluavat
enemman, kertoo Siegel (1997, [Viitattu: 2.3.2010].) Tama korostuu myos Dibitas-
sujen oheistuotteiden kohdalla. Ensin markkinoidaan sarjaa, lanseerataan se
tvissa ja sen jalkeen tuodaan markkinoille oheistuotteet, joiden valikoimaa kasva-
tetaan tasaisesti. Annetaan kohderyhmalle aikaa tutustua sarjaan ja ensimmaisiin
tuotteisiin, jonka jalkeen voidaan suunnitella isompia oheistuotekokonaisuuksia.
(Hanen, 2010.)

Koen, ettd ensimmaisten tuotteiden kohdalla myds oman muotoilullisen tyoni linja
rakentuu. Alussa sarjaan tutustuminen ja visuaalisen ilmeen valinnat on minulle
koko tuotteistuksen pohja. Tehtavanani on kehittaa ilme, joka toimii heti alusta al-

kaen, jolloin sita voidaan jatkossa kehittaa eteenpain.

2.6 Case-esimerkkeja oman muotoilutyoskentelyni vaiheistamisesta

Nickelodeon tv-kanavalla seka Disneylla on mielestani hyvia esimerkkeja toimivis-
ta oheistuotteista. Koen, etta niissa on kunnioitettu tv-kanavan ja eri elokuvien se-
ka sarjojen sisaltdoa hyvin. Tassa projektissa koen muotoilulliseksi haasteeksi, mi-

ten tuoda uusi sarja lasten tietoisuuteen.
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2.6.1 Case Nickelodeon

Cheryl Dangel Cullen esittelee kirjassaan Promotion Design That Works Nickelo-
deonin casen, jossa tv-kanavalle suunniteltiin uudenlainen visuaalinen ilme van-
han menettaessaan hohtoaan (Cullen, C. 2001, 65). He paatyivat minimalistisuu-
teen, jonka myos Robby London nostaa myos esiin Heather Kenyon hanta haasta-
tellessa: "Jos tuotteen pakkaukset ja esillepano sisaltavat elementteja itse shows-
ta, kuten esimerkiksi Nickelodeonin maaliroiskeita, lopputuloksena lapsi haluaa
tuotteen.” (London, 1997 [Viitattu: 9.2.2010].) Pyrin Dibitassujen visuaalisen il-
meen kanssa siihen, etta se vetoaisi mahdollisimman hyvin lapsiin omaleimaisella
yksinkertaisuudellaan. Cullen pohtii, vetoaisivatko niukka varikartta, yksinkertaiset
typografiset elementit ja minimalistinen muotokieli lapsiin? (Cullen, C. 2001, 65).

Nickelodeonin uuden ilmeen takana oleva design-yrityksen AdamsMoriokan edus-
taja kertoo, miten yksinkertaistettiin varipaletti nostamalla oranssi vari suurimpaan
rooliin ja tuomalla logo esiin. Nama yhdessa muodostavat visuaalisen peruskoko-
naisuuden, joka pysyy koossa. (Cullen, C. 2001, 66.) Dibitassuissa varimaaritykset
tulivat suoraan asiakkaalta. Variyhdistelmia voi koota miten haluaa, kunhan varit
ovat varikartasta, neuvoi Hanen (Hanen, 2010). Dibitassujen varimaaritykset |0yty-

vat kappaleesta 3.1 Styleguiden maarittely.

Callen (2001, 67) kertoo, miten Nickelodeon siirsi yksinkertaiset kuvalliset elemen-
tit myos oheistuotteisiin. Oheistuotteet koostuivat kalentereista, t-paidoista, hatuis-
ta, repuista ja hiirimatoista. Naita tuotteita yritys kayttaa yleensa markkinoidessaan
ja mainostaessaan seka antaa niita lahjoina Nickelodeonin partnereille. (Callen,
2001, 67.) Alla on lista MTV3:n ajatuksista, mita tuotteita otettaisiin Dibitassut toi-
meksiantoon mukaan (Hanen, 2010).

Vaatteet (tytot&pojat)
- t-paidat

- hupparit

- yobasut

- reput



16

- alusvaatteet

Kodin sisustustarvikkeet
- lakanat

- koristetyynyt
- pyyhkeet

Koululaistarvikkeet

- piirustusvihko

- kyna, kumi ja viivoitin -setti

penaali

julisteet

lukujarjestykset

Ajatuksenani oli tehda styleguideen kolme erilaista tuotelayouttia: vaatelayoutin,
kodinsisustuslayoutin seka koululaistarvikkeita koskevan layoutin. Kuitenkin ajan-
puutteen vuoksi suunnittelin eniten tekstiileita seka markkinointimateriaaliin kuulu-
via julisteita seka lukujarjestyksia. Ylla olevan listan tuotteiden suunnittelua aion
jatkaa heti kysynnan kasvaessa. Rabbit Merchandisingilla tydskennellessani toi-
mimme niin, etta layoutien perusteella asiakas valitsee ensimmaiseen oheistuote-
kokonaisuuteen sopivat tuotteet ja niitd Iahdetaan tyostamaan eteenpain. Lasten
kadenjaljen toivottiin nakyvan myos styleguidessa. Halutaan astua kuvallisesti las-
ten maailmaan. (Solatie, 2010.) Pyrin siis viemaan visuaalisesti ilmeen joka sisal-

taa lapsenomaisia elementteja myos markkinointimateriaaliin ja oheistuotteisiin.

Luovuus ja toimiminen vain rajallisen vari- seka muotomaailman kanssa, voivat

saada suunnittelijan helposti turhautumaan. Tamantyyppiset toimeksiantojen raja-
ukset ovat kuitenkin auttaneet suunnittelijaa tydssaan. Kaytetyn materiaalin tarkka
rajaaminen saa suunnittelijan keskittymaan enemman ideaan sen sijaan, etta luo-

tettaisiin pelkastaan erilaisten printtien yhdistelyyn. (Caller, 2001, 68.)

Dibitassut-casessa lahden kehittdmaan kokonaisuutta, jossa kaikella suunnittele-
mallani olisi tarkoitus. Caller kertoo, miten Nickelodeon-casessa imago selkeytyi.
Tuloksena olivat visuaaliset ratkaisut, jotka nostivat merkin tunnettavuutta. (Caller,
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2001, 69.) Tahan samaan lopputulokseen halusin pyrkia Dibitassujen styleguiden
ja sen kayttotarkoituksen kautta.

-E-md‘

-LE237 —: ri 1

Kuva 1. Esimerkkeja Nickelodeonin yksinkertaistetusta ilmeesta. Caller, C. (2001,
65-69).

Tv-tuotannoista puhuttaessa pitaa ensin lanseerata ohjelma, ennen kuin lahdetaan
suunnittelemaan oheistuotteita. Voidaan toimia myos kaanteisesti, eli ensin lan-
seerata tuotteet ja sitten vasta sarja. Se ei kuitenkaan toimi Suomessa vahvan
ketjuohjauksen takia. Ketjuohjauksella tarkoitetaan isojen kauppaketjujen tiukkoja
paatoksia siita, mita tuotteita ostetaan sisaan ja mita ei. Jos ostajat eivat tunne
sarjaa, eivat he myoskaan osta sen tuotteita, toteaa Hanen (2010.) Tasta voidaan
siis paatella, etta aikaa kuluu ennen kuin tuotteille edes tulee kysyntaa. Kysyntaa
syntyy, jos sarjan sisaltd on riittavan hyvaa.

2.6.2 Case Juniori

Hyva esimerkki on Juniori-tuotteistus, jonka suunnittelin viime syksyna. Tein
MTV3:n Juniori-tv-kanavalle tuotteistuskokonaisuuden, joka koostui tekstiilituot-
teista tytdille, pojille ja vauvoille. Hanen toteaa, etta siina kaikki palaset toimivat ja
itse visuaalinen ilme tuotteissa oli erittain hyva. Loydettiin ne elementit, joilla luoda
selked ja yksinkertaisesti myyva kokonaisuus. (Hanen, 2010.) Suunnitellessani

Juniori tv-kanavan tuotteistusta kaytin vain kolme varia, kahta tipuhahmoa, Juniori-
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logoa seka kahta eri printtia. Itse koen Juniori-oheistuotekokonaisuuden vahvuu-

den olevan juuri sen yksinkertaisuudessa.

2.6.3 Case Disco Ensemble

Pitkdan underground-bandina toiminut Disco Ensemble on myos MUSEX:in tuotta-
ja-projektipaalikkdo Sami Haikion mielesta hyva esimerkki onnistuneista oheistuot-
teista. Tutkimusosuudessani kerron lisaa haastattelustani Haikion kanssa. Haikia
toteaa, etta usiikin lisaksi Disco Ensemblen oheistuotteet tekivat bandista naky-
van. Katukuva tayttyi mustista Disco Ensembe -kangaskasseista ja ne todella oli-
vat hittituote, kertoo Haikio. (2010.) Bandin haluama visuaalinen linja on edelleen
tunnistettavissa ja kehittynyt bandin rinnalla omanlaisekseen. Haikion mukaan
musiikkibisneksessa suuri osa tuloista tulee oheistuotemyynneista, ja oheistuottei-
den voima tiedetaan. (Haikio, 2010.)

14CO
EN%EMBLE

PDIZCO
ENSEVIELE

N i
’ DI4C
Q_ ﬁ? ENSEMBLE

DISCO
ENSEWIELE
FIRST Al KIT

Kuva 2. Kuvakooste Disco Ensemblen tuotteista

(http://www.fullsteamrecords.com/siteshop/tags/-/id/3/).
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2.7 Tutkimussuunnitelma

Tarkoitukseni oli tutkia oheistuote- ja lisensiointitoimialan toimintaperiaatteita

Suomessa. Mietin, miten parhaiten selvittaisin ongelmat, joihin vastausten saami-

nen auttaisi minua projektini muotoilullisissa tehtavissa. Erilaisten ideointikeinojen

kautta saa nakokulmia, kasitteita ja keinoja, miten aiheen saa jarjesteltya jarke-

vaksi kokonaisuudeksi. Kasitekarttoja kaytetaan niin ideointiin kuin muistiinpanojen

tekemiseen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2009, 34-35.) Kasitekartan avulla sel-

keytin itselleni tyoni Iahtotilanteen seka tyonkulun. Kasitekartta auttoi tyon alkuvai-

heessa jasentamaan projektin eri tydosuudet seka helpotti kokonaisuuden hah-

mottamisessa. Olen koonnut kasitekarttaan keskeiset termit, jotka liittyvat tahan

caseen seka styleguiden suunnitteluun vaikuttavia tekijoita.

Markkinointimateriaali
Kodin sisustus
Vaatteet

Dibitassut- oheistuotteet

Tunnettavuus?
Oheistu_otteet kradsaa? Lapset
Bréndia tukeva osa?
Houkuttelevuus?

Toimialan haasteet Kohderyhmi

Styleguide
/ \

Oheistuote- ja lisensointitoimialan
toimintaperiaatteet Suomessa

Kuviosuunnittelu H H
Case Dibitassut Tutkimuksellinen osuus

. . . Teemahaastattelu
isuaaliset elementit
Oheistuote- ja lisensointitoimialan

toimintaperiaatteet Suomessa

Merkittayys?
Nakyvyys?
Projektin kulku?

Rojalti

Suunnittelu Lisensointi
Haasteet? \\
Toteutus Tuotteistaminen
Tuotteen rakentaminen
Mitka tuotteet? Oheistuotteet
Niiden vakiintuminen?
Massasta erottuminen?
Kuva 4. Kasitekartta projektin tydosuuksista. Tekija: Anna Bjorklund
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2.8 Tutkimusongelma

Paatutkimusongelmani on:

Mitka ovat oheistuote- ja lisensointitoimialan toimintaperiaatteet Suomessa?

Olettamukset:
- Suunnitella asiakaalle laadukkaita oheistuotteita ja nilden myynnin kautta
ulkoistettu lisatulonlahde.

- Oheistuotteen tulisi vahvistaa ja tukea jo olemassa olevaa ilmiota.
- Oheistuotteet myyvat tehokkaasti asiakkaan brandia ja toimintaa.
- Luovuus yhdistettyna tehokkaaseen ja toimivaan tuotantoon mahdollistaa
kustannustehokkaat seka visuaalisesti toimivat tuoteratkaisut.
Tutkimuksen osaongelmia ovat:

1. Mika on oheistuotteiden merkittavyys liiketoiminnan/brandin nakyvyydelle?

Olettamukset:
- Kokoajan kasvava merkittavyys. Oheistuotteiden tulisi toimia kokonaisvaltai-
sesti brandin hyvaksi seka kasvattaa liikevaihtoa.

- Oheistuotteet ovat tana paivana jopa nakyvampia kuluttajalle kuin itse brandi
ja sen toiminta.

- Kuitenkin Suomessa, oheistuotteet ovat viela tdssa vaiheessa enemman

brandia tukeva osa kuin itsestaanselvyys.

2. Mitka ovat niita liiketoiminallisia/strategisia perusteita, joiden pohjalta oheis-
tuotteiden tyypit ja tyylipiirteet valitaan?

Olettamukset:
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- Kohderyhma

- Kayttokonteksti

- Brandin tunnettavuus/vahvuus markkinoilla

3. Minkalaisena oheistuotteiden suunnittelijat kokevat oheistuotteiden suunnit-

teluprosessin?

Olettamukset:

- Mielenkiintoisena seka haasteellisena.
- Suunnittelu toteutetaan yhdessa asiakkaan kanssa.

- Parhaimmillaan suunnittelu on osa brandin rakentamista ja hallintaa.

4. Mita haasteita talla Suomessa uudella toimialalla toimivat yritykset kohtaa-

vat?

Olettamukset:

- Oheistuotteiden merkittavyytta seka voimaa ei viela tunnisteta kovin laajalti.

- Oheistuotteita pidetaan edelleen ns. kraasana, eika niiden koeta olevan bran-
din liiketoiminnan seka nakyvyyden kannalta kovin merkittava tekija.

2.9 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmanani kaytin teemahaastattelua. Yksityiskohtaisten kysymysten
sijaan haastattelu eteni tiettyjen keskeisten teemojen varassa (Hirsjarvi ym. 2001,
48). Tama menetelma sopi tutkimukseeni, sillda aioin haastatella ihmisia eri toimi-
aloilta. Kaikki haastateltavat olivat tydossaan eri tavoin tekemisissa oheistuotteiden
kanssa, mutta keskityin saamaan tietoa, joka hyodyttaisi minua eniten produktiivi-
sen osuuteni suunnittelussa. Teemahaastattelu on lahempana strukturoimatonta

kuin strukturoitua haastattelua. Se on puolistrukturoitu menetelma siksi, etta yksi
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haastattelun aspekti, haastattelun aihepiirit, teema-alueet ovat kaikille sama. (Hirs-
jarviym. 2001, 48.)

Tutkimuksen tarkoituksena oli siis selvittda oheistuote- ja lisensiointitoimialan toi-
mintaperiaatteita ja oheistuotteiden merkittavyytta liikketoiminnan ja brandin naky-
vyydelle. Tutkimusaineistoa kerasin lahdekirjallisuuden, alakohtaisten artikkelien
seka teemahaastattelujen kautta.

Suunnittelin haastattelun rungon, jonka pohjaksi otin tutkimusongelmani seka sen
alaongelmat. Haastattelurunko on varsin pelkistetty luettelo, joka sisaltaa niita alu-
eita, joihin haastattelukysymykset varsinaisesti kohdistuvat (Hirsjarvi ym. 2001,
66). Teemarungossani (kuvassa 5) olen tuonut esiin asioita, joita haastattelussani
halusin selvittaa. Hirsjarvi ym. (2001, 67) korostavat, ettd teema-alueiden tulisi
kuitenkin olla sen verran valjia, ettd se moninainen rikkaus, joka tutkittavaan ilmi-

00n yleensa todellisuudessa sisaltyy, myos mahdollisimman hyvin paljastuu.
Teemarunko

Yleiset kysymykset

- Haastateltavan tiedot
- Suhde toimialaan

Oheistuote- ja lisensiointiala Suomessa
- Merkitys?
- Nakyvyys?
- Hyva case
- Oheistuote Suomessa
o Brandia tukeva osa?
o Itsestdadnselvyys?

Toimintaperiaatteet

- Casen kulku
o Tuotteistaminen
o Lisensointi
- Suunnitteluprosessin kriteerit?
o Valinta
o ldeointi
o Kehittely



o Viimeistely

= Mita eri taitoja suunnittelija tarvitsee?

= Mihin tarvitaan muotoilijaa?

Oheistuotteiden suunnittelu

- Suunnittelun toteutus?
o Toistuuko sama kaava
o Paakriteerit onnistumiselle?
o Tuotteen rakentaminen
=  Mitka tuotteet?
= Niiden vakiintuminen?
= Massasta erottuminen?
= Kayttdja?
* Tama case, kdyttdjana lapset
o Mita tulisi korostaa?
- ESIMERKKI CASET
o Hyvat oheistuotteet
o Huonot
= Mitd hyvaa niissa on?
= Mitd huonoa?

- Haasteet / Padkriteerit onnistumiselle?

Styleguide
- Brandin styleguide

o Mika siind toimii? / Mika ei toimi?
= Selkeat yksittaiset + ja -

Toimialan haasteet

- Tunnettavuus Suomessa?
- Oheistuotteet kraasaa?
o Jos niin miksi?

MUUTA?

Kuva 5. Teemarunko. Tekija: Anna Bjorklund

23



24

2.10 Tutkimuksen toteuttaminen

Toteutin tutkimukseni haastatellen viitta eri henkiloa: MTV3:n tuotepaalikko Liisa
Hanenia, Dibitassut-sarjan luojaa Jim Solatietd, Rabbit Merchandisingin toimitus-
johtaja Samuli Leistia , lisensiointipaalikkd Teija Makista seka MUSEX:in tuotta-
jalprojektipaalikkdo Sami Haikiota. Ryhmahaastatteluna toteutin MTV3:n seka sar-
jan luojan Jimin haastattelun ja muut henkilot haastattelin yksitellen.

Toteutin tutkimukset maaliskuussa 2010 viikolla 11. Ennen haastatteluita tulee
miettia, mita asioita olisi tarkea selvittaa, jotta ne hyodyttaisivat minua produktiivi-
sen osuuteni teossa (Savola, 2010). Haastattelu tahtaa siis informaation keraami-
seen ja on siis ennalta suunniteltua paamaarahakuista toimintaa (Hirsjarvi ym.
2001, 42). Valitsin haastateltavat henkilot, silla perusteella, ettd he ovat kaikki te-
kemisissa oheistuote- ja lisensiointitoimialan kanssa. Osa heistd on myds mukana

Dibitassut-casessa.

2.11 Tutkimuksen tulokset ja analysointi

Tutkimusongelmieni olettamukset toteutuivat suurelta osin. Oheistuotteiden merki-
tys ei kuitenkaan ollut Suomessa viela niin suuri kuin oletin. Oheistuotteet raken-
netaan vahvistamaan brandia. Niiden merkittavyys Suomessa on viela pienta po-
tentiaaliin nahden. (Hanen, 2010.) Hanen on tietaakseen ainoa henkilo, joka hoi-
taa mediataloissa oheistuote- ja lisensiointitoimintaa, ja hankin tietda vain kouralli-
sen ihmisia, jotka vastaavat oheistuotteiden suunnittelusta Suomessa. Hanenin
mukaan ihmiset eivat kunnolla tunnista oheistuotteiden merkittavyytta, mutta tama
on muuttumassa juuri mediatalojen kautta. (Hanen, 2010.) "Olet se, joka valmistaa

niita mukeja”, on lause, jota Hanen kuulee usein.

"Usein pitaa rautalangasta selittaa ihmisille koko toiminnan ydin eli suunnitella laa-
dukkaita oheistuotteita ja niiden kautta myyntia. Liikevaihto koostuu kuitenkin vas-
ta isoista kokonaisuuksista. Kun se on asiakkaalle selva, alkavat hekin ymmarta-

maan, etta ala on niin paljon muutakin kuin t-paidan tekoa, kertoo Leisti”. (2010.)
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Luovuus yhdistettyna tehokkaaseen ja toimivaan tuotantoon nostavat myos oheis-
tuotteiden merkittavyytta ja niin ollen myos niiden nakyvyytta. Ensin pyritdan tuo-
maan sarja tutuksi pienilla ilmaistuotteilla toimittajille erilaisissa tapahtumissa ja
messuilla. Tama tapahtuu sarjan lanseeraamisen aikaan. ltse tuotteille tulee luul-
tavasti kysyntaa vasta noin puoli vuotta sarjan lanseeraamisesta, kertoo Hanen.
(2010.)

Kuluttajat toivovat erilaisia brandikokemuksia yha laajempien kokonaisuuksien
kautta tarkoittaen, ettd esimerkiksi tuoteperheiden toivotaan olevan yha laajempia
ja tuotevalinnat juuri kyseiselle brandille sopivia ja omintakeisia, kertoo Leisti.
(2010.) Hyva esimerkki ovat Juniori tv-kanavan oheistuotteet, jossa tunnettu hah-
mo on tuotu uudenlaisin tuottein ruudusta kuluttajien kasiin. Nykyaan Junioritipua
voi myos koskea pehmolelun muodossa ja sen voi maistaa terveellisten karkkien
kautta. Kuvassa 6 on Rabbit Merchandisingin toimintakaavio, jossa nakyy heidan

luovuutensa yhdistaminen toimivaan tuotantoon.

RABBIT o -
£ RRCH. Toimintakaavio
Tuotantoyhtio — Kanava
1 7
Rabbit Merch
v A
\] v 32 \ v \Z \ \Z \Z \Z
Vaatteet Kodintekstiilit Sisustus tstlgfaurl\:_kf(iet Pelit ja lelut Elektroniikka Jl’:_ﬁ?;aja Korut Autoilu liraoprgg:)l:g;jta

- Oma valmistus kategoriassa jossa ydinosaamista

-Tarkeaa sailyttaa kosketus ostajiin eri ketjuissa

- Muiden kategorioiden lisensiointi
- Lisensiointi keskitettdva markkinoiden vahvimpiin kumppaneihin

Kuva 6. Rabbit Merchandisingin toimintakaavio. Tekija: Rabbit Merchandising Oy.
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Suunnitteluprosessi etenee myos asettamieni olettamuksieni mukaan. Pitaa olla
hyva oma nakemys erilaisista brandeista. Haastavaa on tuotteen brandays silloin,
kun asiakas ei osaa sanoa yhtaan mita he haluavat. Jos brandin omistajalla on
edes pieni kuva mita tuotteistukselta halutaan, helpottaa se suunnittelua todella
paljon. (Leisti, 2010.) Kuvassa 7 on Rabbit Merchandisingin kaavio siitd, miten
oheistuote- ja lisensiointicase viedaan lapi. MTV3 seka Rabbit ovat kayttaneet tata
kaaviota muun muassa Juniori tv-kanavan oheistuotteiden kohdalla. IPR-haltijalla
tarkoitetaan tavaramerkin oikeuksien haltijaa. Brand Manual rakennetaan usein

styleguiden rinnalle kertomaan brandin taustasta seka arvoista (Leisti, 2010).

mM"‘E‘BRcBrL_ Tuotteistus- ja lisensiointiprosessi

Brandin vahvuuden seka kohderyhman kartoitus, IPR-haltijan omat
tutkimukset apuna

Suunnittelupalaveri, tuotteistuksen ja lisensioinnin laajuuden
kartoittaminen

Brand Manualin teko, valmis ohjeistus materiaalin kaytésta
Lisenssin myynti
Tuotteiden mallintaminen ja hyvaksynta oikeuksien haltijalla
Tuotteiden myyminen vahittaiskaupalle
Tilausten toimittaminen tehtaille
Tuotteiden toimituksen ja laskutus vahittaiskaupalle

Rojaltien tilitys oikeuksien haltijalle ja mahdolliselle kanavapartnerille

Kuva 7. Tuotteistus- ja lisensiointiprosessi. Tekija: Rabbit Merchandising Oy.
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Keskustelimme tutkimushaastattelussani myos brandin styleguiden suunnittelusta.
Rabbit Merchandisingin lisensiointipaalikké Teija Makinen toivoi, etta styleguides-
sa esiteltaisiin lyhyt kuvaus sarjasta, jotta styleguiden kayttaja paasisi nopeasti
sisdlle sarjaan. Kohderyhma, kayttokonteksti ja brandin tunnettavuus markkinoilla
nousivat myos esiin styleguiden suunnittelussa seka oheistuotteiden valinnassa,
kuten olinkin listannut alaongelmien kohdan kaksi hypoteeseihin. Kun suunnitel-
laan lapsille, tulee heihin pyrkia samastumaan ja ajattelemaan kuin he. Jos lapsen
edessa on lehma, hevonen, kissa ja koira valitsee lapsi niista itselleen tutuimman.
(Leisti, 2010.)

Kaikki haastateltavat nostivat my0s tuote-esimerkit esiin. Tuote-esimerkit ovat so-
velluksia, miten logoa, hahmon kuvaa sekd mahdollista kuviosuunnitelmaa voi-
daan kayttaa oheistuotteessa. Muuten styleguiden idea ei aukea kun sita esitel-
laan messuilla tai tapahtumissa. Jos I0ydat sarjasta joitain hyvia maneereja, kayta
niité ja yhdista esimerkiksi hauska slogan hauskaan tuotteeseen. Jos esimerkiksi
jokin Dibitassut-hahmo toistaa huudahdusta hahahaa, yhdista se yllatysmunaan,
singstar peliin, leluun, mihin vaan! totesi Leisti (2010.) Kysyin haastateltavilta myos
tarkeasta osasta produktiossani eli kuviosuunnittelusta ja he totesivat, etta laatu
korvaa maaran. Makinen totesi, etta tee mielummin 10 toimivaa kuviosuunnitel-
maa, kuin 30 keskinkertaista. Myos olimme kaikki yksimielisia siita, etta tuoteko-
keiluiden kautta nakee parhaiten miten kuvio ja tuote muodostuvat kokonaisuu-
deksi. Tata toimintamallia kaytin, kun lahdin tekemaan lopullisia tuote-esimerkki

ehdotuksia.

Olettamukseni, etta ala kohtaa edelleen paljon haasteita, koska se on uusi Suo-
messa pitaa paikkansa. Tuotemahdollisuuksien laajuutta ei nahda, toteaa Leisti
(2010). Rabbit Merchandisingin toimintamallin lisaksi Haikié nostaa esiin toisenlai-
sen oheistuotteiden jakelutavan. Haikio kertoo, miten muun muassa musiikkialalla
kaupataan usein tuotteita paketteina. Nettisivuilla on artistin tuotteita koottu pake-
tiksi, esimerkiksi "osta levy ja paita” tai "levy, paita ja kassi””, kertoo Haikio. Usein
tuotteet pakataan myos hienon nakaisiin laatikoihin, jotta ne houkuttelisivat kulutta-
jaa enemman. Tassa yhteydessa myos crossbrandingia kaytetaan, eli yhdistetaan
kaksi tunnettua brandia yhteen. Kun brandi on tarpeeksi vahva, voidaan tehda yh-

teistyota ja rakentaa kuluttajalle monipuolinen tuote. (Haikio, 2010.) Esimerkkina
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kahden brandin yhdistamisesta kerroin Haikidlle juuri valmistuneesta Duudsonit-

Joposta ja han koki esimerkin osuvaksi.

Oheistuotetoiminnasta voidaan saada nopeastikin suuri globaalisti sosiaalisen
median kautta. Voidaan sita kautta pyrkia tuotteistamaan ja lisensioimaan brandi.
Nettikauppojen kautta on helppo toimia. Kun sivustolla on tarpeeksi kavijoita, voit
myyda brandin suoraan jollekin valmistajalle. Hyva verkostoituminen on avainsa-
na, toteaa Leisti (2010.) Tutkimukseni antoi minulle paljon neuvoja tdman casen
suunnitteluun, tdman projektin produktiivisen osuuteni tydskentelyyn. Sain myds

neuvoja, miten voisin itse toimia ja kehittya alalla tulevaisuudessa.

3 PRODUKTIIVINEN OSUUS

3.1 Styleguiden maarittely

Styleguide koostuu siis MTV3:lta saatujen elementtien sekd oman muotoilullisen
tyoskentelyni kokonaisuudesta. Lista elementeista, jotka saan MTV3:lta:

- Sarjan logo eri vareissa

‘pibidogs

—_—
min. 20 mm
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Kuva 8. Dibitassujen logo eri vareissa ja logon minimikoko. Tekija: Future Code

- Varimaaritykset

Varimaaritykset
Dibitassut

Valkoinen Magenta Punainen

RGB 236-0-140 RGB 210-35-42
Vihread WEB # EC008C WEB # D2232A

CMYK 0-100-0-0 CMYK 15-100-100-0

Keltainen Oranssi

RGB 65-173-73
WEB # 41AD49
CMYK 75-5-100-0

RGB 255-242-0 RGB 253-185-19
WEB # FFF200 WEB # FDB913
CMYK 0-0-100-0 CMYK 0-30-100-0

Syaani Sininen

RGB 0-174-239 RGB 37-64-143
WEB # OOAEEF WEB # 25408F
CMYK 100-0-0-0 CMYK 100-90-10-0

Kuva 9. Dibitassujen varimaaritykset. Tekija: Future Code

Varikarttaa paatettiin laajentaa ja ottaa mukaan pastellisemmat savyt yllaolevien
lisaksi. Perustelin asiakkaalle, etta itse sarja on todella pastellisavyinen, joten jos
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tuotteista halutaan sarjan nakaoisia, toivoisin, etta varikarttaa voisi laajentaa. Asi-
akas oli samaa mielta ja antoi minulle luvan valita ja ottaa vaaleammat savyt mu-

kaan suunnitteluun (kuva 10).

G2 C4 C:30 C:20
M: 0 M: 60 M:0 M: 0
Y: 40 Y:0 ¥:10 Y: 85
K:0 IK:0 K:0 K:0

Kuva 10. Pastellisavyt. Tekija: Anna Bjorklund

- Fonttivalinnat, kaytettavissa kaksi eri fonttia.

Suurissa otsikoissa kdytetaan MEgalopolis Extra MEganpoIis Extra
kirjasinta. Muissa Dibidogsien tekseissa kdytetadn ABCDEFGHI.’KLMNOPQRSTUVWXYZ
Aller kirjasintyypin leikkauksia.

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Verkkosivujen typografiassa voidaan leipateks- 1234567890 AAO 336
tissa kdyttad myos padtteettdmia web-fontte-
ja. Mahdollisuuksien mukaan MEgalopolis Extraa

voidaan kadyttda otsikoissa ja Alleria ingresseissa/ Aller Regular

nostoissa. ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890 AAO 346
Aller Italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890 AAD ddé

Aller Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890 AAQ 456

Aller Bold Italic
ABCDEFGHIJIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefgh uklmnopqrstuvwxyz
1234567890 AAO ddo

Kuva 11. Dibitassujen fonttivalinnat. Tekija: Future Code.
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Seuraavassa hahmojen kuvat sovelluksineen (kuva 12—15). Valitsin mielestani
toimivimmat hahmosovellukset tuotekokeiluihin. Sarjaa katsoessani huomasin,
ettd hahmoista valittyy iloisuus ja vauhdikkuus. Valitsinkin tuotteissa kaytetyt hah-

mokuvat sen mukaan, mitka ilmeet ja eleet tulivat sarjasta eniten esille.

- Hahmojen kuvat sovelluksineen.

Kuva 13. Emmi. Tekija: Future Code



32

Kuva 14. Mimi. Tekija: Future Code

Kuva 15. Sissi. Tekija: Future code
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Erityisesti hahmot ovat lapsille tarkeita ja niita tulisi korostaa myos tuotteissa.
Mielestani kuitenkaan hahmot eivat yksin riitda luomaan visuaalisesti monipuolisia
tuotteita. MTV3:lla on tietenkin selkea kaupallinen tavoite, joka on siis myyda pal-
jon Dibitassut-oheistuotteita kuluttajille. Tavoitteeseen ei kuitenkaan paasta ilman
toimivaa visuaalista tuotemaailmaa. (Hanen, 2010.) Ylla olevat osuudet lukuunot-
tamatta pastellisavyja ovat siis Future Code Oy:n rakentamia. Koska asiakkaan
tavoite on saada kaupallinen ja monipuolinen oheistuoteperhe, oli tarve rakentaa
visuaalisesti laajempi styleguide, jota voidaan jatkaa ja kehittaa sarjan edetessa.

Styleguide toimii Dibitassut-kuvapankkina ja pohjana kaikkeen visuaaliseen mate-
riaaliin, jota sarjan ymparille tuotetaan. Keskustelimme myos palaverissa asiak-
kaan kanssa heidan toiveistaan styleguiden suhteen. Kaytannon esimerkit ovat
aina hyvia. Asiakas ei ymmarra esimerkiksi kuviosuunnitelmia, jos niita ei ole viety
tuote-esimerkkeihin asti. Kysyin, voisiko asiaa kuvailla sanoilla luova yksinkertai-
suus. Silloin olin iskenyt asian ytimeen. Juuri se, luova yksinkertaisuus ja wow fi-

ilis!, totesi sarjan luoja Jim Solatie (Solatie, 2010).

3.2 Styleguiden eri osat

Ensimmainen osa styleguidessa on kokoelma visuaalisia elementteja. Niitd voi-
daan kayttda esimerkiksi taustoissa, koriste-elementteina, markkinointimateriaa-
leissa ja oheistuotteissa. Suunnittelen jokaiselle hahmolle on omia elementteja

kuviosuunnitelmien pohjalta.

Toinen osa koostuu kuviosuunnittelusta. Monimuotoisuutta haen varien ja ele-
menttien tehokkaalla kokonaisuudella. Kuviosuunnittelussa korostuu myos sarjan

jaksoja katsoessa keratty informaatio seka haastatteluista analysoitu tieto.

Kolmas osa on markkinointimateriaali. Siina tuotteet koostuvat julisteista ja lukujar-
jestyksista. Markkinointimateriaaleissa korostan layoutin hallintaa. Vaikka hahmot
ja logo ottavat oman roolinsa materiaaleissa, nousee kokonaisuuden hallinta rat-
kaisevasi tekijaksi onnistumiselle. Kuten Meggs (1992, 1) toteaa, suunnittelija yh-
distelee graafista materiaalia — sanoja, kuvia ja muita graafista elementteja luo-
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dakseen visuaalisen kommunikaation gestaltin. Gestaltille ei ole suoraa vastinetta
ainakaan englanniksi, mutta se tarkoittaa tilan rakennetta, joka ei ole johdettavissa
sen yksittaisen osien summasta (Meggs, P. 1992, 1). Suomeksi gestalt on kaan-
netty hahmoksi tai muodoksi. (Sanakirja.org [Viitattu: 23.2.2010]).

Neljantena osana ovat oheistuotteet. Asiakas toivoi projektin alussa tiettyja tuot-
teita, luku 2.6.1. Haastattelut analysoituani ja aiemmin esitetyn Rabbit Merchandis-
ingin toimintakaavion ( kuva6 ) mukaan voin todeta, etta suunnitellut tuotteet olivat
asianmukaisia ja jarkevia valintoja tahan caseen. Myos MTV3 toivoi toiminta-
kaavion mukaisia tuotteita. Tekstiilit, pelit ja lelut seka koululaistarvikkeet ovat
kolme helpointa kategoriaa, joista lahtea liikkeelle, kertoo Rabbit Merchandisingin
toimitusjohtaja Samuli Leisti (Leisti, 2010).

3.3 Muotoilullinen ote ja muotoiluajattelu

Fisher (2001, 12) kertoo kolme tehokasta keinoa lapsille suunniteltaessa. Tuotteen
tulee ilahduttaa, informoida seka tyydyttaa kayttajaa, eli tassa tapauksessa lasta.
Kun tuote saa lapsen ilahtumaan se ei suoranaisesti tarkoita, etta tuotteen tulisi
olla humoristinen vaan enemmankin korostetaan innovatiivisuutta etsimalla tuot-
teeseen ns. "jotain uutta”. Kuitenkaan uusi ei tarkoita, etta sita ei olisi ennen kay-
tetty tai nahty, vaan enemmankin uudistetaan jotain vanhaa hyvaksi havaittua rat-
kaisua. (Fisher, 2001, 12.) Pyrin muun muassa kuviosuunnitelmissani |[0ytamaan

jo hyvaksi havaittuja ratkaisuja ja muokata ne tahan caseen sopiviksi.

Tuotteen tulisi olla myods informatiivinen ja kaikkein parasta olisi, jos se saa lapsen
ajattelemaan. (Fisher, 2001, 12.) Dibitassut-markkinointimateriaaliin yritetdan koo-
ta informatiivisia tuotteita. Paadyin tekemaan styleguideen julisteita ja lukujarjes-
tyksia. Tiukan aikataulun takia jatin kalenterin ja piirustustarvikkeet pois tuoteper-
heesta tassa vaiheessa. Paatokseni tehda julisteet ja lukujarjestykset perustan
taysin asiakkaan toiveisiin, silla ne ovat heille kayttokelpoisimpia markkinointimate-
riaalituotteita. Noudatin siis asiakkalta saamaani toimeksiantoa.
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Tuotteen tulee tyydyttda sen kayttajaa, joten ei lastakaan voi huijata kahdesti
(Fisher 2001, 12). Suunnitellessani styleguidea minun tulee I0ytda oikeanlaisia
visuaalisia elementteja, jotka todella liittyvat juuri tdhan sarjaan ja kuvattava ne
lapsia miellyttavalla tavalla. Hyvan suunnittelun ja tuotteen tulee siis tyydyttaa ku-
luttaja niin sisaltonsa puolesta kuin esteettisesti seka sailyttda arvonsa (Fisher
2001, 12). Kun katsoin sarjaa, etsin elementteja, jotka toistuivat. Luut, kukat ja
pyoreat muodot toistuivat usein ja paatinkin lahtea etenemaan suunnittelussani

niiden kautta.

3.4 Muotoilulliset tavoitteet ja oppimistavoitteet

Tassa casessa tarkein tavoitteeni oli luoda visuaalinen kokonaisuus, josta asiak-
kaalle olisi suurin mahdollinen hy6ty. Dibitassut-casessa tavoitteiden asettaminen
ohjaa suunnitteluani, silla selkeiden tavoitteiden asettamisella maarittelen itselleni
myo0s tyonrakennetta seka asioita, mita haluan projektin aikana oppia. Ongelman-
ratkaisuvaihe ei yleensa koskaan ala ennen kuin suunnittelija maarittelee ongel-
man ja siihen vaikuttavat muuttujat kuten aikataulun, budjetin, tuotannolliset rajoi-
tukset (Meggs, P. 1992, 153). Tassa casessa keskityn kuitenkin suunnitteluun en-
ka vield tuotantovaiheeseen. Aikataulutus seka tutkimusongelmien selvittaminen

ovat taman projektin onnistumisen kannalta tarkeimpia kriteereja.

Tutkimuksellisen osuuden analysointi ja siitd tehdyt johtopaatokset auttoivat minua
tietamaan taman toimialan toimintaperiaatteista. Niiden kautta pyrin nostamaan
suunnittelussani esille ne asiat, jotka ovat Suomessa talla toimialalla parhaiksi ja
toimivimmiksi havaittuja, eli yksinkertaisuus, varien kaytto seka sarjan sisallon
kunnioittaminen ja esille nostaminen. Hankkeistettu projekti vaatii myos asiakkaan
toiveiden ymmartamista. Jos brandin omistajalla on edes pieni kuva mita haluaa,

helpottaa se todella paljon suunnittelua. (Leisti, 2010.)
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3.5 Kuvalliset innoittajat

Oletusten murtaminen on yksi parhaista luovuustekniikoista (Solatie, J. 2009,
89).

Suurimpana kuvallisena innoittajana minulle toimivat itse sarjan jaksot. Tutkin
myOs lastenkirjoja seka erilaisia kuvituskirjoja. Kiertelin myos paljon kaupungilla
tutustuen erilaisiin lapsille tarkoitettuihin oheistuotteisiin. Nain yha uudelleen ja
uudelleen tekstiileita, peleja ja leluja seka koululaistarvikkeita, juuri niita, mitka
Leistikin luvussa 3.2 nostaa esiin.

Dibitassut yritetdan myyda myos kansaivalisille markkinoille. Solatien suurin kiin-
nostuksen kohde on, miten tuotteet saadaan myytya kansainvalisille tahoille. (So-
latie, 2010.) Solatie pyysi myods minun suunnitella tuotteita, jotka eivat valttamatta
sovi Suomen markkinoille. Han kehoitti listaamaan oletuksia kohdistuen tuotteisiin
tai suunnitteluuni. Sita kautta voisin I0ytaa uusia linjoja suunnitteluuni ja murtaa

oletuksia.

Projektin alkuvaiheessa selailin myos paljon internetia ja kohdistin hakuni kuvio-
suunnitteluun. LOysin sivuston, jonka visuaalinen linja heratti heti huomiona. Ihas-
tuin Duns Sweden -merkin kuviosuunnitelmiin seka varien monipuoliseen kayt-

toon. Samaa tunnelmaa pyrin valittamaan Dibitassut-maailmaan.

AR 24
Rl

Kuva 16. Esimerkkeja Duns Swedenin kuviosuunnittelusta

(http://www.dunssweden.se/).
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3.6 Luonnostelu ja varien kaytto

Sain katseltavakseni nelja ensimmaista Dibitassut-jaksoa. Talla kertaa kuitenkin
olin erilaisessa roolissa kuin ennen olin ollut tavallisena tv-katsojana. Tarkoitukseni
jaksoja katsoessa oli I10ytaa sarjan sisalta kuva-aiheet kuviosuunnitteluuni. Olimme
jo asiakkaan kanssa keskustelleet sarjan hahmoista ja siita, mita elementteja olisi
hyva yhdistaa kuhunkin hahmoon. Hyvia yleisia elementteja ovat kukat, luut, pallot
seka avaruus, totesi Hanen (Hanen, 2010). Tiukan aikataulun takia paatin luoda
jokaiselle neljalle hahmolle 5 omaa printtia eri vareineen seka omat pienemmat

visuaaliset elementit.

Variyhdistelmat tuottivat alussa haasteita suunnitteluun. Tarkoituksenani oli ottaa
jokaisen hahmon tuotevarit itse hahmosta, mutta huomasin sen rajaavan erityisesti
kuviosuunnittelun monimuotoisuutta. Paatin kayttaa kaikkia asiakkaalta saamani
varikartan vareja mahdollisimman laajalti. Huomasin, etta varikartta oli itse sarjan
vareihin ndhden hieman suppea ja pyysin, jos asiakas voisi sita viela laajentaa.
Itse sarja on vareiltdan todella kirkas, jopa karkkimainen. Vaaleampien savyjen
mukaan otto auttoi minua viemaan luonnoksia eteenpain lopullisen produktion ta-
solle. Hanen kertoi suomalaisen kuluttajan usein haluavan yksinkertaisia ja hillitty-
ja tuotteita, mutta nyt loppukayttajana ovat kuitenkin lapset, joten vareillda voidaan
leikitella (Hanen, 2010).

Alun perin olin luonnostellut 20 kuviosuunnitelmaa eri variyhdistelmin, joita l1ahdin
tyostamaan lopulliseen styleguideen. Osa printeista pysyi lahes alkuperaisessa
muodossaan kun taas suuri osa muuttui harmonisempaan ja mielenkiintoisem-
paan muotoon. ltse koen myos kuviosuunnitelmien olevan hallittuja kokonaisuuk-
sia, joissa muotokieli ja varien harmonia ovat onnistuneet. "Nama ovat tosi Dibi-
tassumaisia”, ilahtui Hanen (Hanen, 2010). Valitsin kuva-aiheita, jotka olisivat
hauskoja lapsista ja miellyttaisivat myds aikuisia. Toteutin luonnostelun alusta al-
kaen lllustratorilla. Yleensa suunnitellessani teen ensimmaiset luonnokset kasin.
Tassa projektissa halusin myos kehittaa ohjelmistojen kayttoa, joten jo luonnostelu

lllustratorin kanssa tuntui hyvalta ratkaisulta.
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uva 17. Vikin ja Emmin kuviosuunnitelma luonno
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: Anna Bjor

klund
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Kuva 18. Mimin ja Sissin kuviosuunnitelma luonnoksia. Tekija: Anna Bjérklund
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4 KUVATUOTOKSET

4.1 Valitut tuotokset styleguideen

Kuvassa 19 on suunnittelemani Dibitassujen styleguiden toimintamalli, joka auttaa
styleguiden kayttajaa suunnittelemaan oheistuotteen. Tuotteessa oleva hahmo ja
logo tulisi olla selkeasti esilla, eikd kuviosuunnitelmaa saisi mielellaan asettaa nii-
den alle tai paalle. Styleguide on cd-levy, joka sisaltdd hahmoittain aina kunkin
hahmon kuviosuunnitelmat, visuaaliset elementit, logot, varimaaritykset seka typo-
grafian. Kaikki elementit, mitd yhtd hahmoa kohden saa kayttaa, 16ytyy hahmon
omasta kansiosta. Logo, varit ja typografia toistuvat samanlaisina kaikkien hahmo-
jen kohdalla.

Styleguiden tuote-esimerkit (kuvat 20-23) ovat suuntaa antavia. Usein suunnittelija
ei ehdi paneutumaan itse sarjaan niin syvallisesti, joten tuote-esimerkit ohjaavat

hanta tyylillisesti oikeaan suuntaan. Niissa nakyy myos luonnoksista loppuun asti

vietyja kuviosuunnitelmia.

6‘\,'|tassu¢.

i Tuote-esimerkit

Seuraavassa naet tuote-esimerkke_jé Dl?ltaf?u]e?an
oheistuotteista. Tuotteissa tulee aina kayttaa Saki]t
logoa seka jonkin hahmgp kuvaa. Tuote-eil'mer
opastavat, miten yhdistaa l.ogo, hahmo seka
kuviosuunnitelma. Visuaal]set' ele"me.r)t:ltjak
Kkuviosuunnitelmat hahmoittain lqyc!at mu la;_na g
tulevalta cd-levyltd. Viki toimii toimintamallina :

... ". ®e ;. ®e %o
... ... ... ..O ... ...
Co<hep <o oh o
00 80000

12

Kuva 19. Styleguiden toimintamalli. Tekija: Anna Bjorklund
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Tuote-esimerkit

shitassy
o‘bstyleguide t

VIKI

hupparit

pyyhkeet

15

Kuva 20. Styleguiden tuote-esimerkkeja, Viki. Tekija: Anna Bjoérklund

Tuote-esimerkit

bitassug

o‘ Styleguide

hupparit

t-paidat

pyyhkeet

&
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X @ padhineet
At
16

mekot

Kuva 21. Styleguiden tuote-esimerkkeja, Emmi. Tekija: Anna Bjérklund
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Kuva 23. Styleguiden tuote-esimerkkeja, Sissi. Tekija: Anna Bjorklund
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4.2 Tuotoksen laatu ja olettamusten todentaminen

Tuotosten laatu on minulle tyypillista, mutta olen mielestani suunnitellut juuri tdhan
projektiin sopivan styleguiden ja visuaalisen ilmeen. Tuotteet eivat ole sekoitet-
tavissa muihin brandeihin, silla kaikki tuotteet sisaltavat vaaditut elementit eli sar-

jan logon ja hahmon kuvan.

Styleguidea ei ole ollut viela kaytossa kenellakdan muulla kuin itsellani, mutta olen
itse tyoskennellessani Rabbit Merchandisingissa kayttanyt samantyylista
styleguidea ja koen toimintamallin selkedksi. Suunnittelu on alussa itselleni ainakin
helpompaa, jos elementtejd ja kuviosuunnitelmia ei ole liian suuri maara.

Mielestani styleguiden laajuuden on syyta laajentua tuotteiden kysynnan mukaan.

Laadullisesti koen onnistuneeni ja tayttaneeni olettamukset, jotka minulle asetet-
tiin. Suunnittelemillani oheistuotteilla on realistisia mahdollisuuksia toimia ja tuot-
taa asiakkaalle liikevaihtoa ja asiakas toivookin, ettd voimme syksylla aloittaa ni-
iden valmistamisen (Hanen, 2010).

5 TULOSTEN HYODYNNETTAVYYS JA TAVOITTEET

5.1 Asiakkaan tavoitteet ja palautteen hallitseminen

Jotta taataan, etta tuote myy, tulee tuotteen olla esilla nakyvasti ja niin, etta se he-
rattda kuluttajan mielenkiinnon. Myyntiryhma yhdessa suunnittelutimin kanssa
kehittavat tuotteen designin, minne se olisi hyva myyda ja miten tuotetta tulisi
markkinoida. Tarvitaan hyvia kommunikointi- ja neuvottelutaitoja seka visuaalisia
taitoja, jotta paastaan innovatiivisiin seka luoviin ratkaisuihin. CareerThreads. 2005
Verkkojulkaisu]. [Viitattu 23.2.2010].) Tama oli myos asiakkaan yksi paatavoitteis-
ta.
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Projektin aikana pidimme yhdessa opettajien kanssa kaksi seminaaria, missa tar-
koituksena oli keskustella jokaisen tyon etenemisesta, sen vahvuuksista ja asiois-
ta, joita tulisi parantaa. Pidimme myos luokan kesken viela ennen lopullista palau-
tuspaivaa seka loppuseminaaria yhden seminaarin. Halusimme viela keskustella
jokaisen tyosta ja keskityimme eniten kirjallisten raporttien Iapikdymiseen. Koen,
etta kritiikki on vain hyvaksi, jotta tiedan miten edeta tyossani. Usein projektin ai-
kana tulee sokeaksi omalle tydlleen, jolloin muiden mielipiteet avaavat myds omat

silmat nakemaan tyon heikkoudet.

Asiakkaalta saatu palaute oli koko ajan positiivista. Henkilokemiat taman casen
tyoryhman seka yhteistyd MTV3:n kanssa on aina toiminut hyvin ja arvostan tyo-
ryhmalta saatua palautetta. Kritiikki oli rakentavaa ja asianmukaista. Tasaisen pa-
lautteen saaminen auttaa minua sen hallitsemisessa. Palautteen hallitsemisen
kautta uskon pystyvani kokoajan parantamaan suunnitteluosaamistani. Kokonai-
suudessaan MTV3:n Liisa Hanenin sekd Future Coden Jim Solatien palautteen
opinnadytetyosta 10ydat liitteista (liite 23 ja 24).
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6 POHDINTAA

Tehtavananto oli mielestani haastava ja minulle erittain mielekas. Oli hienoa
paasta sisalle uuteen tv-sarjaan ja toivon mukaan sen hyva sisaltd tullaan
huomaamaan. Aihe sopi minulle, koska olen tyoskennellyt oheistuotetoimialalla
jonkin aikaa ja opinnaytetyon kautta koen, etta taitoni syvenivat entisestaan.

Projekti alkoi helmikuun alussa. Tapasin MTV3:n yhteyshenkilod muutaman viikon
valein. Tiiviin kommunikoinnin ansiosta seka kirjallinen etta produktiivinen osuuteni
etenivat ja kehittyivat tasaiseen tahtiin. Palavereissa seka sahkopostitse sain aina
kuulla rakentavaa palautetta tyostani ja neuvoja mihin suuntaan jatkaisin
seuraavaksi. Koen myos luokkatovereiden palautteen erittain tarkeaksi. Kun tuntui
silta, etta kirjallinen osuus ei edennyt niin siirryin produktiiviseen ja kun luonnostelu
tuntui pyorivan ympyraa aloin kirjoittamaan ajatuksia ylos. Kun ajatukset saivat

hetken hautua, molemmat osuudet sujuivat taas paremmin.

Tiiviin aikataulun takia styleguiden laajuus karsi. Opinnaytetyon aikataulu oli itsel-
leni liian tiivis. Projekti olisi mielestani voinut alkaa jo syksylla 2009 syventavien
opintojen yhteydessa. TyOskentelin paivittain, mutta huhtikuun puolella huomasin
tydomaarani olevan liian suuri. Aikataulun takia osa lopputuotoksista ei ole laadul-
lisesti viela painokelpoisia, esimerkiksi Juniori tv-kanavan logo. Kun asiakas
hyvaksyy tuotteet seka materiaalit, tulen tarkastamaan painokelpoisuuden ennen

tuotantoon menemista.

Koin myos raportin tekemisen haasteelliseksi, koska sain kritiikkia tavastani kirjoit-
taa. Se koettiin usein myyntipuheeksi. Ymmarran kritiikin syyn opinnaytetekstia
kirjoittaessa, mutta kuitenkin uskon, etta tyylini kirjoittaa auttaa minua toissani kou-
lun jalkeen. Opin projektin aikana paljon omasta aikatauluttamisestani seka tasta
uudesta toimialasta Suomessa. Tiedoista ja taidoista on varmasti hyotya tulevai-
suudessa. Solmin myos uusia kontakteja projektin kautta, joista minulla on var-
masti hyotya tulevaisuudessa, kuten jo tuleva jatkoprojektini osoittaa. Tyoni projek-
tin parissa jatkuu opinnaytetyon paattyessa, jolloin jatkan Dibitassut-
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kansainvalisten tuotteiden suunnittelua. Kokonaisuudessaan koen onnistuneeni

projektissa erittain hyvin.
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varimaaritykset
Dibitassut

Valkoinen Magenta Punainen

RGB 236-0-140 RGB 210-35-42
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CMYK 0-100-0-0 CMYK 15-100-100-0
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CMYK 0-0-100-0 CMYK 0-30-100-0
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LIITE 17 Mimin ja Sissin kuviosuunnitelma luonnoksia (17/24)

LIITE 18 Styleguiden toimintamalli
(18/24)
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LIITE 19 Styleguiden tuote-esimerkkeja, Viki (19/24)
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LIITE 21 Styleguiden tuote-esimerkkeja, Mimi (21/24)
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LIITE 23 Jim Solatien palaute, Future Code (23/24)

ASIAKKAAN PALAUTE OPINNAYTETYOSTA

Opiskelijan nimi ja vuosikurssi: Anna Bjorklund AG06

Opiskelijan yhteystiedot: Kalliolinnantie 10 B 2, 00140 Helsinki

Asiakkaan nimi ja yhteystiedot: Jim Solatie, Futurecode, 040 544 7077

Opinnaytetyon aihe: Oheistuote- ja lisensiointitoimiala Suomessa — Case Dibitas-
sut

Produktiivinen osuus: Dibitassut styleguide

Asiakkaan arviointi opiskelijan tekemasta tyosta:

Vahvuudet:

Tyo:

Kaunista, silma lepaa lopputuloksessa, varmasti lapsikohderyhmaan(kin) uppoa-
vaa jalkea. Hienoa myo0s, etta lopputulos oli nainkin laaja kokonaisuus!

Tekija:

Loistava taiteellinen silma, intohimo tekemiseen valittyy hienosti, pitda hyvin kiinni
aikatauluista, luotettava yhteydenpito (kuittaa viestit jne.).

Puutteet:
Eipa taida loytya.
Asiakkaan antama loppuarvosana:K5

___T1Tyydyttava ___T2Melko hyva ____H3Hyva ____H4Erittain  hyva
_x_Kb5Kiitettava

Paikka, paivays: Helsinki, 19.4.2010

Opiskelija: Anna Bjérklund



Asiakas: Jim Solatie, Futurecode

LIITE 24 Liisa Hanenin palaute, MTV3 (24/24)
ASIAKKAAN PALAUTE OPINNAYTETYOSTA

Opiskelijan nimi ja vuosikurssi: Anna Bjorklund AG06

Opiskelijan yhteystiedot: Kalliolinnantie 10 B 2, 00140 Helsinki

Asiakkaan nimi ja yhteystiedot: Liisa Hanén / MTV Media, limalantori 2 A, 00240
Hki

Opinnaytetyon aihe: Oheistuote- ja lisensiointitoimiala Suomessa — Case Dibitas-
sut

Produktiivinen osuus: Dibitassut styleguide
Asiakkaan arviointi opiskelijan tekemasta tyosta:

Erinomainen ty0, asiakkaan tarpeet otettu hyvin huomioon. Style guide sisaltaa
juuri sen mita pyydettiin ja paljon enemmankin. Printit ja tuotekuvat on todella laa-
dukkaasti suunniteltu, varsinainen toteutus seka loppukayttaja koko ajan mielessa.

Vahvuudet:

-Visuaalisen ilmeen seka kaupallisten nakokohtien yhdistaminen -printit ja tuotteet
ovat seka hyvannakdisia ilmeeltaan ettd mahdollisia realistisesti ja kaupallisesti
onnistuneesti toteuttaa.

-Kuluttajakohderyhman tunteminen. On mietitty hyvin kohderyhmaa ja sille sopivia
tuotteita ja ilmetta (eli tv-sarjaa seuraavat lapset).

-Asiakkaan tarpeet on hyvin huomioitu, tarpeista keskusteltiin useasti ja toiveet
otettiin tarkasti huomioon ja ideoita muokattiin

-Sisallon kunnioittaminen, tv-sarjan henki on onnistuttu sailyttamaan erinomaisesti
samalla kuitenkin tehden animaation hahmoista selkeita ja toimivia kuluttajatuottei-
ta ja tuotteiden pohjaksi sopivia printteja.



Puutteet:

- Ajanpuutteen takia jai ainoastaan viimeinen kuvien ja leiskojen yhteenveto toimit-
tamatta, mutta sekin saadaan viela pian.

Asiakkaan antama loppuarvosana: kiitettava 5

__ _T1Tyydyttavd _ T2Melko hyvd _ H3Hyva __ HA4Erittdin hyva 5 Kb5Kiitettava
Paikka, paivays: Helsinki 21.4.2010

Opiskelija: Anna Bjérklund

Asiakas: Liisa Hanén
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