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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Konsepti Konseptin voi ajatella epateravaksi valokuvaksi. Se on
luonnos tai hahmotelma, josta kay ilmi ongelman ratkaisu
ja paakohdat, kuten muodot ja varit. Konseptissa yksityis-
kohtia ei ole ratkaistu. (Kettunen 2000, 59.)

Typografia Typografialla tarkoitetaan graafista ulkoasua, joka laadi-
taan Kkirjaintyyppien valinnalla, ladelman muotoilulla ja
marginaalien maarittelylla. Tassa opinnaytetydssa typo-

grafialla tarkoitan kirjaintyyppien valintaa.

Vektorointi Vektorointi tarkoittaa matemaattisiin funktioihin perustu-
vaa grafiikan luontia. Vektoroimalla tehdyn grafiikan etu
on siing, etta siten tehtyja kuvioita voidaan skaalata suu-

remmaksi ilman, etta kuvan laatu karsii.



1 JOHDANTO

Juustoportilla on pitka historia, ja se tunnetaan Suomessa perinteisen meijerialan
rajojen rikkojana. Taman opinnaytetydn teon aikana kevaalla 2015 Juustoportti
lanseerasi uuden vapaan lehman—tuotesarjan, joka herattda kuluttajan ajattele-
maan eldinten hyvinvointia maidontuotannossa. Samaan aikaan myos yrityksen
logo uusittiin. Uudistusten myo6ta olikin oikea aika miettia Juustoportin brandin na-
kyvyyttd myds yrityksen kahvilassa, joka toimii ikdan kuin meijerin ja sen tuottei-
den nayttdmona. Niinpa opinnaytetydn aiheeksi muotoutui visuaalisen ilmeen
suunnittelu Juustoportin kahvilalle. En ole aikaisemmin tehnyt yhteisty6ta Juusto-
portin kanssa ja olinkin otettu minulle tarjoutuneesta tilaisuudesta tydskennella

tunnetun brandin parissa.

Opinnaytetyon tavoitteena on suunnitella Juustoportin kahvilalle visuaalinen ilme,
joka palvelisi kahvilaa sen tulevaisuuden tavoitteiden saavuttamisessa. Tulevai-
suudessa meijerin tuotteiden halutaan nakyvan kahvilalla entistd enemman. Nain
ollen opinnaytetyoni suunnitteluongelmana on Juustoportin brandin yhdistaminen

kahvilan tulevaisuuden tavoitteisiin.

Kahvilan visuaalinen ilme suunnitellaan Juustoportin kevaalla 2015 kayttédn ote-
tun uuden logon ymparille. Tavoitteena on suunnitella kahvilalle Juustoportin mei-
jerin brandista visuaalisesti erottuva oma kokonaisuus, joka jatkaa meijerin bran-
dia tuoden siihen mukaan jotain uutta kahvilalle omaa. Tydn lopputuloksena ja
opinnaytetydn produktiivisena osana on Juustoportin kahvilan brandikasikirja, joka
sisaltda kuvauksen Juustoportin kahvilasta, ilmeen perustana olevan logon, uudet
visuaalisen ilmeen elementit, varit, typografian seka sovellukset uuden visuaalisen

iimeen kayttamisesta.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmia tydon tiedonhankintavaiheessa ovat avoimet
haastattelut yrityksen edustajalle seka aineistolahtdiset analyysit yritykselta saa-
duista materiaaleista. Tyon produktiivisen osuuden aikana tehdaan kysely kahvilan

asiakkaille uusista visuaalisen ilmeen konsepteista.

Opinnaytetyon aihetta Iahestyn brandin ja visuaalisen identiteetin nakokulmasta.
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2 JUUSTOPORTTI

2.1 Toimialat

Juustoportti on jalasjarvelainen perheyritys, joka tuottaa omassa meijerissaan mai-
totaloustuotteita ja juustoja. Juustoportin sivutoimialaa ovat kaksi likenneasemaksi
luokiteltavaa kahvilaa, jotka sijaitsevat Jalasjarvella ja Mantsalassa. Tassa opin-

naytetydssa keskitytaan tarkastelemaan Jalasjarven kahvilaa.

2.2 Juustoportin brandi

Tassa luvussa perehdyn ensin siihen, miten brandi rakentuu ja sen jalkeen kayn
lapi Juustoportin identiteettia ja brandimielikuvaa. Tata varten sain kayttéoni Juus-
toportin uuden logon, brandikirjan ja —tutkimuksen seka kahvilan asiakastyytyvai-

syystutkimukset.

2.2.1 Miten brandi rakentuu?

Vuokon (2002, 119) mukaan brandistd on olemassa paljon erilaisia maaritelmia,
joissa yhteisena piirteena on symbolien ja erottuvuuden korostaminen. Han kirjoit-
taa brandin olevan yksinkertaisimmillaan nimi, tunnus, muoto tai niiden yhdistelma,
jonka avulla tietty yritys tai tuote voidaan tunnistaa ja erottaa kilpailijoista. Vuokon
mukaan brandi ei kuitenkaan synny ainoastaan yrityksen symbolista, vaan mieli-

kuvista, joita symboli ja sen sisaltd saavat vastaanottajansa mielessa aikaan.

Kahri, Kahri ja Makinen (2010, 44-45) taydentavat tata toteamalla brandin olevan
kaikkien mielikuvien summa, joka henkil6lla on kyseessa olevasta asiasta. Heidan
mukaan mielikuvat syntyvat kaikesta tiedosta ja kokemuksista, joita henkildlla asi-
asta on. Taman ajatuksen perusteella mista tahansa mielikuvia herattavasta asias-
ta voidaan puhua brandina, mutta mika tekee yrityksesta tai tuotteesta nimen-
omaan brandin ja miksi toisella yritykselld on niin sanottu vahvempi brandi kuin

toisella? Vuokon (2002, 120) mukaan brandilla on kaksi tehtavaa.
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Lisaarvon tuottaminen. Vuokko (2002, 120) toteaa, ettd "merkkia ei ole edes
olemassa, jos se ei ole kohderyhmalleen enemman kuin merkiton tuote”. Brandi-
maarityksissa korostetaankin kuluttajan saamaa lisdarvoa, josta han on myds val-
mis maksamaan enemman kuin merkittomasta saman tarkoituksen tayttavasta
tuotteesta. Talldin tuotteessa on henkilon mielesta jokin kilpailijoista erottava teki-
ja. Vaikka jokin tuote olisi yrityksen itsensa mielesta erottuva ja merkityksellinen,
niin kyseessa ei ole brandi, jos tuotteessa ei ole samoja ominaisuuksia myds koh-
deryhmansa mielesta. (Vuokko 2002, 120.)

Lupauksen antaminen. Brandi on yrityksen lupaus tarjota asiakkailleen jatkuvasti
tietyin ominaisuuksin varustettuja tuotteita tai palveluja. Tietyn tuotteen nahdes-
saan asiakas olettaa sen tarjoavan hanelle tiettyja asioita ja han luottaa yrityksen
tuotteiden laadun pysyvan samana. Vahva brandi onkin oman kohderyhmansa
keskuudessa hyvin tunnettu, pidetty ja arvostettu eli brandi on vahva nimenomaan
kohderyhmansa paassa. (Vuokko 2002, 120-121.)

Kahri ym. (2010, 44) jatkavat, ettd brandi ei siis ole yrityksessa sijaitseva asia,
vaan se on aina vastaanottajansa mieleen syntyva subjektiivinen kasitys. Hertzen
(2006, 91) muistuttaa, etta yritys voi kuitenkin omalla toiminnallaan ja viestinnal-
laan vaikuttaa naiden mielikuvien syntymiseen. Han toteaa, etta yritys on onnistu-
nut viestinnassaan ja toiminnassaan sitd paremmin, mita lahempana sen identi-
teettia ja tavoitteita brandimielikuva on. Vuokko (2002, 122) selittdd brandimieliku-
valla tarkoitettavan kohderyhman nakdkulmasta tapahtuvaa brandin tarkastelua ja
brandi-identiteetista puolestaan puhutaan silloin, kun brandia tarkastellaan yrityk-
sen nakdkulmasta. Pohjola (2003, 20) lisaa yritysidentiteetin tarkoittavan yrityksen

kuvaa itsestaan eli yrityksen persoonallisuutta.

2.2.2 Juustoportin identiteetti

Juustoportin alku juontaa juurensa vuoteen 1965, jolloin Keski-Kasarin tilalle saa-
pui Etela-Pohjanmaan ensimmainen friisildishieho Isabella. Isabellan maidosta
alettiin tuottamaan leipajuustoa, jonka myynti loi perustan Juustoportti Oy:lle.
(Perheyritys Juustoportti 2015.)
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Juustoportti Oy aloitti toimintansa vuonna 1989 Jalasjarvella, jolloin sai alkunsa
yrityksen meijeri- seka kahvilatoiminta (Keski-Kasari 2015b). Sain Juustoportilta
tutkittavakseni sisaiseen kayttoon tarkoitetun brandikirjan, jonka toteutumisvuosi ei

tullut esille. Sen mukaan Juustoportin padmaarana on (Brandikirja):

— kenhittaa ja yllapitaa kuvaa laadukkaista suomalaisista maitotuotteista se-
ka parhaista ulkomaisista juustoista ja tuoda juustoasiantuntijuus Suo-
meen.

— ldentifioida Juustoportti elamykselliseen matkailuun, nautiskeluun seka
asiantunteviin juustomyymaloihin.

— luoda edellytykset tiedon jakamiselle tuotteista ja palveluista reiluna tie-
donléhteena.

— rakentaa vahva visuaalinen ja sisallollinen linja Juustoportti—brandille.

Juustoportti ei aina pysty kilpailemaan hinnalla, joten tuotteissa on oltava jotain
muuta mita kilpailijoilla ei ole. Juustoportin brandin vahvuuksia ovatkin suomalai-
suus, perheyrittajyyshistoria seka pienyrittajan leima. Juustoportti on ikaan kuin

inhimillisempi vaihtoehto isoimpien maitotaloustalojen rinnalla. (Brandikirja.)

Juustoportin perusarvoja ovat asiantuntijuus, elamyksellisyys, perhekeskeisyys,

luonnollisuus, puhtaus ja suomalaisuus (Brandikirja).

2.2.3 Juustoportin brandimielikuva

Yrityksen brandimielikuva voidaan selvittda tutkimuksella. Hertzenin (2006, 218)
mukaan tutkittu tieto on paras keino yrityksen saavutusten mittaamiseen ja nykyti-
lan kartoittamiseen. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan myds asettaa tavoit-

teita tulevaisuuteen.

Juustoportti on teettanyt vuonna 2014 branditutkimuksen, jonka tarkoituksena oli
selvittdaa Juustoportin brandimielikuva suhteessa kilpailijoihin. Tutkimuksesta selvi-
si, ettd kokonaisuudessaan Juustoportilla on aarimmaisen positiivinen brandimieli-
kuva, ja sen tunnettuus on varsin korkea. Juustoporttia kuvaavista ominaisuuksista

eniten esille nousivat suomalaisuus, laadukkuus ja herkullisuus. Muita kuvaavia
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ominaisuuksia Juustoportille olivat luotettava, lahella valmistettu, omaperainen, ei-
teollinen, turvallinen ja uudistumiskykyinen. Juustoportti sijoittuu mielikuvaltaan
parhaimpiin yrityksiin, ja sen edella oli vain Valio. Kilpailijoista Juustoportti erottau-
tuu ominaisuuksilla, joita ovat edellda mainittujen ominaisuuksien lisaksi elamyksel-
linen, perheyritys, sympaattinen ja ymparistdystavallinen. Ainoa negatiiviseksi

noussut ominaisuus oli kalleus. (Luoma 2014.)

Suurin osa kyselyyn vastanneista kuluttajista on niin sanottuja nautiskelevia har-
rastajakokkeja, jotka panostavat ruoanlaittoon ja kokeilevat mielelldan uusia ruo-
kalajeja kaloreista valittamatta. Toinen suuri ryhma ovat terveydesta huolehtivat
ravintosisaltdjen tarkkailijat, jotka eivat ole niin kiinnostuneita itse laittamaan ruo-
kaa. (Luoma 2014.) Juustoportin tuotteita ostetaan ja kaytetdankin erityisesti sil-
loin, kun halutaan herkutella tai panostaa ruoan laatuun. Nama ovat niita lisdarvo-

ja, joita Juustoportin brandi tuottaa asiakkailleen.

Juustoportin identiteetti vastaa hyvin tutkimuksella selvitettya brandimielikuvaa.
Juustoportin voidaan siis sanoa onnistuneen viestinnassaan ja toiminnassaan hy-
vin. Juustoportin brandin vahvaksi tekee sen pitka historia, korkea tunnettuus ja

uskollinen asiakaskunta.

2.3 Visuaalinen identiteetti

Kappaleessa 2.2.1 kasittelin brandin tehtavaa lisdarvon tuottajana. Niemisen
(2003, 86) mukaan taman lisdarvon tuottamisessa yksi tehtava on yrityksen visu-
aalisesti tunnistettavalla ilmeelld. Pohjolan (2006, 20) mukaan visuaalinen identi-
teetti on yrityksen tydkalu, jolla voidaan vaikuttaa mielikuvaan yrityksesta ja sen
tuleekin aina pohjautua yrityksen todelliseen identiteettiin. Nieminen (2003, 41)

jatkaa samaa ajatusta:

Perusidea yrityskuvan kehittamisessa on, etta kaikessa mita yritys te-
kee, kaikessa mita se omistaa, kaikessa mita se valmistaa, sen pitaa
kuvastaa selvaa ajatusta siitd, mita se on ja mitka ovat sen aikomuk-
set. Yrityskuvan tulee valittaa yrityksen toimintaperiaatteita, tavoitteita,
arvostuksia seka yksildllisia tunnuspiirteitd — omaleimaisuutta ja per-
soonallisuutta.
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Visuaalinen identiteetti kasittda Pohjolan (2006, 13, 108) mukaan yrityksen kaikki
silmin havaittavat osat. Tavallisesti visuaalisen identiteetin elementteja ovat hanen
mukaansa yritystunnus, varit ja typografia. Kirjoittaja toteaa, etta naiden elementti-
en toistamisella kaikissa yrityksen materiaaleissa luodaan visuaalista tunnistetta-
vuutta ja yhtenaisyytta eri sovellusten valilla. Pohjola (2006, 108) jatkaa, etta edel-
& mainitut peruselementit eivat kuitenkaan riita kattamaan kaikkia eri kohtaamis-
pisteiden vaatimuksia. Han toteaa, ettda esimerkiksi yrityksen tuotepakkaukset ja
toimitilojen ilme vaativat muitakin keinoja visuaalisen ilmeen maarittamiseksi. Ko-
konaisvaltaisen brandikokemuksen luomiseksi yritykselle voidaankin valita laajem-
pi keinovalikoima kaikkien eri kohteiden vaatimusten tayttamiseksi (Pohjola 2006,
108).

2.3.1 Juustoportin visuaalinen ilme

Juustoportin visuaalinen ilme on muodostunut logosta, typografiasta, vareista ja
graafisista elementeista, joita ovat "maidon tie” kaari-elementti seka somisteruu-
dukko “kultaiset ikkunat” (Kuvio 1). Naita on kaytetty seka meijerin, etta kahvilan

markkinointimateriaaleissa.

Kuvio 1. Juustoportin visuaalisen ilmeen materiaaleja.
(Juustoportti Oy 2015).

Kevaalla 2015 Juustoportti otti kayttoon uuden logon, jonka esittelen seuraavassa
luvussa. Logouudistuksen myo6ta kaarielementti oli jadmassa pois kaytosta ja
graafinen ilme oli muutenkin uudistumassa. Opinnaytetyon aikana Juustoportin
uutta graafista ohjeistoa ei kuitenkaan ollut viela olemassa, eika esimerkiksi typo-
grafiaa ollut paatetty. Tama loi oivat edellytykset suunnitella kahvilan visuaalista

ilmettd omana kokonaisuutenaan.

Juustoportin uudempaa visuaalista ilmettd nakyy uusimman tuotesarjan markki-
nointimateriaaleissa, joissa on havaittavissa musta-valkoinen ja kerman vaalea
savymaailma (Kuvio 2). Materiaalit eroavat selvasti aikaisemmasta ilmeesta, joka

oli uusiin ndhden kdymassa vanhaksi. Uusissa materiaaleissa varitys on kylmempi



15

ja dramaattisempi, mutta myds raikkaampi. Oli siis sopiva aika hakea uusia nako-

kulmia myds kahvilan visuaaliseen ilmeeseen.

Kuvio 2. Kollaasi uuden tuotesarjan markkinointimateriaaleista.
(Juustoportti Oy 2015).

2.3.2 Juustoportin logo

Pohjolan (2003, 128) mukaan liikemerkki tarkoittaa yritystunnuksen kuvallista osaa
ja logotyyppi yrityksen nimen Kirjoitusasua. Yritys voi kayttaa tunnisteenaan joko

logon ja merkin yhdistelmaa, pelkkaa logoa tai jotain valimuotoa naista.

Juustoportin tunnuksena on logo, jonka uusi versio otettiin kayttdon alkuvuodesta
2015. Logo on punainen, josta on myds musta positiivi- ja valkoinen negatiiviver-

sio. Logosta on myds muoto seka sloganilla etta ilman. (Kuvio 3.)

Kuvio 3. Juustoportin kevaalla 2015 kayttdonotettu uusi logo.
(Juustoportti Oy 2015).

Uuden logon teksti on kirjaintyyliltdan groteskia. Groteskin tunnistaa tasavahvasta
paatteettomasta ulkoasusta (ltkonen 2007, 50). Groteskit kirjaintyypit ovat muo-
doiltaan pelkistettyja, ja ne luonnehditaan voimakkaiksi ja vankoiksi (Huovila 2006,
92).

Juustoportin logossa alkuperaista kirjaintyyppia on hieman muokattu. Kirjainten
ymparille on piirretty viivat, mika tekee niista kolmiulotteisen nakdisia. Toisella ta-
paa ajateltuna logoon nayttda kohdistuvan valo, jolloin viivat ovat siitéd lankeavia
varjoja. Viivat saavat kirjaimet nayttamaan todellista paksummilta ja luovat vahvan
vaikutelman. Viivat myos pyoristavat kirjainten kulmia ja niiden mukaan kirjainten
ymparilla on viela ikdan kuin nakymatdn piirtoviiva. Pydreista muodoista tulee po-
sitiivinen henki, jota myoétailee logon kaareva muoto. Se myos keventaa kirjainten

vahvaa vaikutelmaa ja korostaa yrityksen nimesta tulevaa mielikuvaa.

Kahvilan visuaalinen ilme on tarkoitus suunnitella uuden logon ymparille. Suunnit-

telun aikana on tavoitteena selvittda, miten kauas kahvilan graafinen ilme voidaan
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suunnitella Juustoportin meijerista, jotta kahvilan ilme kuitenkin yhdistetaan meije-
riin. Miten olemassa oleva vahva brandi rajoittaa suunnittelua, vai antaako se
mahdollisuuksia? Pyrin myos selvittdamaan, onko tarpeen ja mahdollista luoda

kahvilalle enemman omaa brandia.

2.4 Kahvila-ravintola Juustoportti

Juustoportin kahvila sai alkunsa yrityksen perustamisvuonna 1989, jolloin se sijait-
si juustolarakennuksen yhteydessa. Kahvila oli aluksi hyvin pieni, noin kymmen-
paikkainen, ja osa joutui juomaan kahvinsa seisaaltaan istumapaikkojen puutteen
vuoksi. Laajennustarve oli selva, joten kahvilalle rakennettiin oma rakennus juusto-

lan viereen. (Keski-Kasari 2015b.)

Kahvilaa on sittemmin laajennettu useaan otteeseen. Nykyisen kokonsa, sijaintin-
sa kolmostien varrella seka palvelujen monipuolisuuden vuoksi Juustoportti seg-
mentoi kahvilan likenneasemaksi. Rakennuksessa on kahvila- ja ruokailupalvelu-
jen lisaksi paivittaistavaroiden myymala sekd muun muassa Pentik ja Marimekko.
Kilpailevia yrityksia on kahvilan laheisyydessa Jalasjarvella ja Parkanossa, mutta
Juustoportti on saanut kilpailijoiden keskuudessa niin sanotun oman rauhan. Kai-
killa ympariston vastaavilla yrityksilla on omat kohderyhmansa. Juustoportin koh-
deryhmaa ovat ruokaan ja ruoanlaittoon panostavat ihmiset, ja kahvilan ydinaja-
tuksena on olla paras taukopaikka ruokaan satsaaville ihmisille. (Keski-Kasari
2015b.)

Johtaja Marjo Keski-Kasarin (2015b) mukaan kahvilan tavoitteena tulevaisuudessa
on toimia entistd enemman meijerituotteiden nayttdmona. Meijerin tuotteiden tulisi
nakya kahvilassa entistda enemman, joka nain myds vahvistaisi Juustoportin bran-
dia kokonaisuudessaan. Tiloissa toimii myds Juustoportin tilausravintola, jonka

tasoa ja nakyvyytta on tarkoitus nostaa tulevaisuudessa.

Aiemmin esittelemaani Juustoportin graafista ilmettd on kaytetty myds kahvilan
materiaaleissa. Ennen suunnittelun aloittamista tarkastelin, miten ja missa ilme
nakyy kahvilassa. Kohteita oli sekd myymalan, etta kahvilan puolella. Materiaalien

kerroksellisuus nakyi niissa osittain. Kaytdéssa oli seka vanhempia ettd uudempia
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materiaaleja, mika aiheutti sekavuutta. Totesin myos, etta kaytdssa olleet graafiset
elementit eivat riittdneet kaikkien sovelluskohteiden toteuttamiseen. Esimerkiksi

ostoskasseihin ja pakkauksiin oli haettu visuaalinen linja muilla keinoilla. (Liite 1.)

241 Asiakastyytyvaisyystutkimukset

Juustoportti on teettanyt Jalasjarven kahvilasta asiakastyytyvaisyystutkimuksen
viimeksi vuosina 2012 ja 2013. Keskityn tarkastelemaan molempia tutkimuksia,
vaikka vuoden 2012 tutkimusta pidetdan Juustoportissa onnistuneempana (Keski-
Kasari 2015a). Tarkkojen lukujen sijasta pyrin 16ytamaan tutkimuksesta suurpiirtei-

sia linjoja kahvilan brandin ja visuaalisen ilmeen kannalta.

Jalasjarven kahvilan asiakkaista suurin ikaryhma ovat 45-64—vuotiaat, joista mie-
hia ja naisia on hyvin tasaisesti saman verran. Asiakkaat tulevat paasaantoisesti
yli 50 kilometrin etaisyydelta ja ovat asioineet Juustoportilla ennenkin. Kokonai-
suudessaan Juustoportin kahvilasta annettu palaute on positiivista, palvelu on ys-
tavallista ja ammattitaitoista, asiakkaiden odotukset ovat tayttyneet ja kahvilaa pi-
detdan viihtyisana. Visuaalisuuden kannalta tutkimuksen tuloksista esiin nousi
muutamia yksittaisia kommentteja, joita oli eri toimintoihin astumisen selkiyttami-
nen, esimerkiksi myymalaan menon opasteita kaivattiin. Molempien vuosien tutki-
muksista selvisi my0s ruotsinkielen puuttuminen esimerkiksi myymalan hintala-
puista. Tama voitaisiinkin ottaa visuaalisen ilmeen materiaaleissa huomioon.

(Asiakastyytyvaisyystutkimus 2012, 2013.)

Tarkasteltaessa vastaavuutta kahvilan asiakastyytyvaisyystutkimuksen ja kappa-
leessa 2.2 lapikaymani branditutkimuksen valilla, voidaan todeta meijerilla ja kah-
vilalla olevan hyvin positiiviset brandimielikuvat. Kahvilan asiakastyytyvaisyystut-
kimus keskittyi kuitenkin lahinna ravitsemistoimintaan, eika tutkimuksista selvia
kahvilaa koskeva brandimielikuva yhta tarkasti kuin meijerin brandin tutkimukses-
ta. Visuaalisen ilmeen kannalta kahvilan asiakastyytyvaisyystutkimuksista voidaan

todeta lahinna pienia yksityiskohtaisia parannuskohteita.
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2.4.2 Toimeksianto ja suunnitteluongelma

Kahvilan tulevaisuuden tavoitteena on tuoda meijerin brandia ja tuotteita enem-
man esille. Opinnaytetydn tavoitteena on luoda kahvilalle oma visuaalinen ilme
meijerin brandin lahtdkohdista. Tavoitteena on luoda kahvilalle yhtenainen ja tiivis
kuvakieli, joka tukee meijerin brandia, mutta jossa on kuitenkin kahvilalle omia
elementteja. Kahvilan ilmeen suunnittelun perustana oli maara kayttaa Juustopor-
tin uutta logoa (Keski-Kasari 2015a.). Juustoportin logoa lukuun ottamatta suunnit-
telulle annettiin vapaat kadet pitaen kuitenkin mielessa tavoite, eli meijerin brandin
yhdistdminen kahvilan visuaaliseen ilmeeseen. Tyon suunnitteluongelmana on

nain ollen meijerin brandin yhdistaminen kahvilan tulevaisuuden tavoitteisiin.
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3 KAHVILAN VISUAALISEN ILMEEN SUUNNITTELU

3.1 Visuaalisen ilmeen tavoitteet

Nieminen (2003, 87) listaa tavoitteita yrityksen viestinnan ulkoasun suunnittelulle.
Niiden mukaan visuaalinen ilme tulisi olla tunnistettava, kilpailijoista erottuva ja
persoonallinen. Sen taytyisi myods herattda huomiota ja mielenkiintoa seka aktivoi-
da asiakasta kayttamaan yrityksen palveluja tai ostamaan tuotteita. Loirin ja Juho-
linin (1998, 140) mukaan yrityksen visuaalisen identiteetin suunnittelussa tulisi
osata ennakoida myds tulevaisuutta ja mahdollisia muutoksia, jotta ilme vastaisi

yrityksen olemusta mahdollisimman pitkaan.

Pohjolan (2003, 114) mukaan visuaalisen ilmeen suunnittelijalle ihanteellinen ti-
lanne on, jos yrityksen keskeisin viesti saadaan kiteytettya yhteen lauseeseen,
joka tarjoaa konkreettisen hyodyn. Talldin suunnittelijan tehtavana on Idytaa kuva-

aihe, jonka kautta kohderyhma ymmartaa taman hyodyn.

Juustoportin kahvilan ydinajatus on olla paras taukopaikka ruokaan satsaaville
ihmisille ja tulevaisuuden tavoitteena on tuoda meijerin brandia enemman esille.
Nama kaksi tekijaa on tarkoitus yhdistaa kahvilan visuaaliseen ilmeeseen. Kappa-
leessa 2.3 kirjoitin Pohjolan (2003, 108) todenneen, etta tavalliset visuaalisen il-
meen elementit, tunnus, varit ja typografia, eivat valttamatta riitd kaikkien sovellus-
kohteiden vaatimusten tayttamiseen. Nain totesin myds Juustoportin kahvilan koh-
dalla, silla kaytossa olleet graafiset elementit eivat mielestani palvelleet kahvilaa
tarpeeksi monipuolisesti. Taman vuoksi kahvilalle taytyisi suunnitella omia graafi-

sia elementteja, joita voidaan hyddyntaa moniin eri kayttdkohteisiin.

Ennen suunnittelua kertasin viela uuden ilmeen tavoitteita. Kahvilan ilmeen tuli olla
oma visuaalinen kokonaisuus, joka antaisi viitteitd meijerista. Sen tuli olla yhtenai-

nen, tiivis ja tunnistettava kokonaisuus.
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3.2 Ideointi

Kahvilan ilmeen ideointi Iahti kayntiin graafisten elementtien ja Juustoportin logon
kaytdn suunnittelulla. Kun kasassa oli kattavasti ensimmaisia ideoita, valittiin niista

asiakkaan kanssa parhaat, joita kehitettiin eteenpain kohti kolmea ilmekonseptia.

3.2.1 Kuvioiden luonnostelua

Kappaleessa 2.3.2 esittelin Juustoportin logon, jonka lisana Juustoportilla ei ole
kaytdssa liikemerkkia, eli yritystunnuksen kuvallista osaa. Olin myoés todennut, etta
kahvilan graafinen ilme tarvitsisi jotain omia graafisia elementteja sen oman identi-
teetin esille tuomiseksi. Naita graafisia elementteja Iahdin ideoimaan liikemerkki—

ajatuksen kautta.

Loirin ja Juholinin (1998, 130-131) mukaan liikemerkki on yritystunnuksen visuaa-
linen osa, joka voi koostua piirroskuvista, kirjaimista ja numeroista tai naiden yh-
distelmista. Merkkien suunnittelussa tavoitellaan tiettyja vaikutuksia ja ne voidaan

jaotella kolmeen luokkaan:

Ikonit. lkoni esittda kuvallisesti jotain asiaa, eli kuva on sama kuin sen kohde.
Esimerkiksi optikkoliikkeen silmalasi—-merkki on ikoninen merkki. (Loiri & Juholin
1998, 132-133.)

Indeksit. Indeksi on viittaus, joka osoittaa, matkii tai jaljittelee jonkin tapahtuman
seurausta. Esimerkiksi tulen indeksi on savu ja vilustumisen nuha. (Loiri & Juholin
1998, 133.)

Symbolit. Symboli on vertauskuva, joka tulkitaan samalla tavalla. Esimerkiksi
kaarme ja sauva symboloivat |aaketiedettda. On olemassa myds symbolisia liike-
merkkeja, joiden sisaltd ei aukea vastaanottajalle kovin helposti, kuten Adidaksen
kolme viivaa. (Loiri & Juholin 1998, 131, 133.)

Ajateltaessa Juustoportin kahvilan sijaintia vilkkaan valtatien varrella ja sen viestin-
taa esimerkiksi tienvarressa, voisi ikoninen merkki logon yhteydessa kertoa ohi-

kulkijalle kahvilan luonteen. Ensimmaista kertaa ohiajavalle pelkka Juustoportti—
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logo ei valttamatta kerro kyseessa olevan kattava liikenneasema. Tata ei myds-
kaan tekisi merkki, jonka sisaltd jaa muutaman sekunnin ohiajon aikana arvoituk-

seksi.

Pohjolan (2003, 130) mukaan Mollerup (1985, 24) on eri mielta yritysten ikonisista
merkeista. Hanen mukaansa tunnuksen viestin taytyy tukea brandin keskeista
erottavaa viestia, eika kuvata toimialaa. Yritysmerkkien muotoilun vaikutuksista
brandin arvoon tehdyssa tutkimuksessa (Crimp & Wright 1993, 34-35, Pohjolan
2003, 131-132 mukaan) taas on selvinnyt, ettd kuvaavat merkit lisasivat brandien
arvoa eniten. Pohjola (2003, 132) toteaakin, etta kuvituksellisella merkilla voidaan

ehka parhaiten ilmentaa brandin olemusta.

Kahvilan yhteydessa oli maara kayttaa Juustoportin logoa, jolloin se toimisi tun-
nuksen paatekijana ja yrityksen identiteetin ilmaisijana. Kahvilan ikoninen merkki
logon lisdna voisi toimia sen sijaan informatiivisena lisatekijana. Ajatusten pohjalta

lahdin idecimaan kahvilalle sopivia merkkeja.

Koska uuden ilmeen tavoitteena oli yhdistda meijeri ja kahvila yhdeksi kokonai-
suudeksi, niin luonnostelin kaikenlaisia mieleen tulevia kuvioita meijerin tuotteista
ja kahvilalla tapahtuvista toiminnoista, kahvittelusta, ruokailusta ja ostosten teke-
misesta. Tuloksena oli erilaisia kuvioita muun muassa maitopurkeista, juustoista ja

kahvikupeista. (Kuvio 4.)
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Kuvio 4. Ensimmaisia ideoita.

Pohdin tarkemmin kuvioiden esitystyylia ja sita varten sainkin ideoita Juustoportin

uusimmista markkinointimateriaaleista, joita esittelin luvussa 2.3.1. Niissa on ha-

vaittavissa musta-valkoinen teema, jossa on kaytetty muun muassa siveltimen

vetoa kuvaavia somisteita. Tasta sain idean mustavalkoisista akvarellikuvituksista,

jotka jatkaisivat uuden tuotesarjan markkinointimateriaalien tyylia uudella tavalla

(Kuvio 5).
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Kuvio 5. Akvarellikuvituksia

Akvarellikuvat eivat kuitenkaan olisi kayttokelpoisia kaikissa sovelluskohteissa,
koska niita ei voisi esimerkiksi skaalata tiettyd kokoa suuremmaksi laadun karsi-
matta, joten lahdin jalostamaan samoista kuvioista vektoroituja versiota eteenpain.

Vektoroiduissa kuvioissa laatu pysyisi samana koon suuruudesta huolimatta.

Totesin aikaisemmin, ettd Juustoportin logoon voi ajatella kohdistuvan ikaan kuin
valon ja kirjaimia mukailevat viivat voi ajatella siitéd lankeaviksi varjoiksi. Muokka-
sin vektorikuvioita niin, etta niihin kohdistuisi myds ikdan kuin valo ja kokeilin eri-
laisia valon suuntia. Pelkat aariviivakuviot olivat myoés liian tavanomaisia, varjos-

tukset toivat niihin persoonallisuutta. (Kuvio 6.)
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Kuvio 6. Vektoroitujen kuvioiden kehittelya.
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3.2.2 Juustoportti-logon kaytto

Huovilan (2006, 15-16) mukaan ennen visuaalisen tunnuksen suunnittelua yhtei-
son taytyy maaritella, mikd on sen identiteetti ja paamaara. Naitd voidaan pohtia
kolmen kysymyksen avulla, mitd yhteisé on nyt, mikd on sen historia ja mita se
haluaa olla tulevaisuudessa. Huovila toteaa viimeisen kysymyksen olevan tarkein,
koska se kertoo, mihin suuntaan toimintaa halutaan kehittda. Talldin tulevaisuuden

tavoitteet yhdistetaan identiteettiin ja siten ne tukevat toisiaan.

Mollerup (1985, 24, Pohjolan 2003, 130 mukaan) on esittanyt yritystunnusten

suunnittelulle tarkistuslistan, jossa on kaksi huomionarvoista kohtaa:

— Mista tunnuksen pitaisi antaa tietoa?

— Minkalaiseen kayttédn tunnuksen tulisi soveltua?

Juustoportin kahvilan ydinajatus on olla paras taukopaikka ruokaan satsaaville
ihmisille. Tahan asti kahvilaa on markkinoitu meijerin kanssa yhteisella logolla.
Pohdin, olisiko tarpeen yhdistda Juustoportin logoon kahvilaa kuvaava teksti.
Teksti voisi olla kahvila tai kahvila-ravintola. Teksti voisi olla tarpeen myds kahvi-
lan erottamiseksi meijeristd ja sen oman brandin vahvistamiseksi. Lisatekstille lo-
gon yhteydessa voisi olla kayttda esimerkiksi tienvarsikylteissa ja kahvilaa koske-

vassa lehti-ilmoittelussa.

Hertzen (2006, 106) kertoo selitteen tarkoittavan sanaa tai termia, joka voidaan
liittda yrityksen nimeen tarkentamaan liiketoiminnan luonnetta. Tallaista selitetta ei
olla valttamatta rekisterdity yrityksen nimen osaksi, mutta sitd voidaan kayttaa
viestinnassa. Han jatkaa, etta yleensa tallaisista selitteista luovutaan brandin tun-
nettuuden kasvaessa. Juustoportin tapauksessa tama voisi menna toisin pain.
Kahvilan tunnettuus jai Juustoportin branditutkimuksessa alhaiseksi, joten tietoi-
suutta sen olemassaolosta voisi selitteella nostaa. Talléin myds kahvilan oman

visuaalisen linjan tarve, esimerkiksi lehti-ilmoittelussa, vahvistuu entisestaan.

Ajatusten mukaan ideoin ensimmaisia versioita selitteen yhdistamisesta logoon.
Luonnostelin myés enemman logon tapaisia versiota, joiden a-kirjaimiksi yhdistin
ensimmaisistd ideoista juustonpalaan viittaavan muodon. Sommittelin myds

ideoimiani kuvioita tunnusten yhteyteen. Juustoportin internet —sivuilta vastaan tuli
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viela kahvilaa kuvaava nimi "Juustokahvila”, mika kuulosti persoonalliselta ja oma-
leimaiselta nimelta, joten ideoin myds sitd yhdistettavaksi Juustoportti-logoon.
Juustokahvilasta ideoin myds erillista logoa, vaikka kahvilalle ei ollut tarkoitus sel-
laista suunnitella. Nimessa tuntui kuitenkin olevan potentiaalia, joten kehittelin ide-

aa eteenpain. (Kuvio 8.)

Kuvio 8. Ensimmaisia ideoita kahvilan tunnuksesta.

3.3 Ensimmaisten ideoiden esittely

Ensimmaisen ideoinnin tuloksena oli olemassa paljon erilaista materiaalia, joista
lahdin koostamaan asiakkaalle naytettavaksi logoista tunnuskyltteja, merkeista

tehtyja kuoseja seka sovelluksia kuosien kayttamisesta kahvilan materiaaleissa.

3.3.1  Tunnuskyltit

Valitsin ideoimistani tunnuksista muutaman asiakkaalle naytettavaksi. Pyrin valit-
semaan niistd mahdollisimman kattavan kokoelman niin, ettad vaihtoehtoja ei tulisi

kuitenkaan liikaa.

Valitsin mukaan myds ideoimiani juustokahvila—logoja. Koin niidenkin esittelyn tar-

peelliseksi uuden visuaalisen ilmeen suuntaviivojen vahvistamiseksi. (Kuvio 9.)

Kuvio 9. Valitut tunnuskyltit asiakkaalle naytettavaksi.

Varivalintoihin sain idean aikaisemmin tekemani kollaasin pohjalta, jossa oli Juus-
toportin uusimpia markkinointimateriaaleja. Punainen vari tuli mukaan Juustoportin

logosta.



27

3.3.2 Kuosit

Ensimmaisen ideoinnin pohjalta oli olemassa lukuisia kuosivaihtoehtoja, joista py-
rin valitsemaan myds kattavan otoksen asiakkaalle naytettavaksi. Valitsin mukaan
seka vektorikuvioista ettd akvarellikuvista muodostettuja kuoseja. Kokeilin kuosei-
hin erilaisia varityksia, koska niiden avulla olisi helppo testata, millaista varimaail-
maa asiakas hakee. Uutena ideana oli tehda kuosia myo6s kahvila-ravintola tun-

nuksesta, josta valitsin mukaan yhden vaihtoehdon. (Kuvio 10.)

Kuvio 10. Valitut kuosit asiakkaalle naytettavaksi.

3.3.3 Sovellukset

Jotta suunnittelemieni kuosien kayttdéa olisi helpompi hahmottaa, tein asiakkaalle
malliksi hintalappuja, ruokalistoja ja paperikasseja. Osaan sovelluksista liitin myds
sellaisia kuoseja, joita en pelkkana kuosina ajatellut esittaa, koska kuosivaihtoeh-
toja olisi tullut liilan paljon ja nain sain myoOs esitettya viela erilaisia vaihtoehtoja.
(Kuvio 11.)

Kuvio 11. Sovellusesimerkkeja kuosien toistumisesta.

3.3.4 Palaute ensimmaisista ideoista

Esittelin Juustoportin kahvilan johtaja Marjo Keski-Kasarille kyltit, kuosit ja sovel-
lukset. Tavoitteena oli koostaa asiakkaan kanssa yhdessa lahtokohdat kolmelle
iimevaihtoehdolle eli kolmelle konseptille. Kdvimme ensin kunkin ryhman lavitse,

jonka jalkeen paatettiin jatkoon menevat suunnitelmat.

Tunnuskylttien ulkoasuista Keski-Kasaria (2015c¢) miellytti eniten mustalla pohjalla
oleva negatiivi tunnus ja merkki. Kyltista, jossa oli suunnittelemani juustokahvila-
logo ilman Juustoportin logoa, tuli retrohenkinen vaikutelma. Juustopalan malliset
a-kirjaimet henkivat Keski-Kasarin (2015c) mukaan kreikkalaisuutta, joten niita ei

pidetty hyvana vaihtoehtona. Yhdessa kyltissa ollut punainen taustavari ei tuntunut
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lainkaan hyvalta. Valkoisella pohjalla oleva akvarellikuvitus Juustoportti- logon ja
selitteen “kahvila-ravintola” kanssa vaikutti tutulta ja turvalliselta. Selitetekstivaih-
toehdoista Keski-Kasari (2015c) oli sitd mielta, ettd pelkka kahvila -sana ei riita,
vaan kahvila-ravintola olisi oikeampi kuvaamaan yrityksen palveluja rakennukses-
sa toimivan tilausravintolan vuoksi. Juustokahvila—nimen sopivuutta jaatiin viela

pohtimaan.

Seuraavaksi kavimme lapi kuosivaihtoehtoja, joista parhaimmat vaihtoehdot Keski-
Kasarin (2015c) mukaan olivat musta-valkoiset vaihtoehdot, koska niista tuli miel-
lyttdva ja vahva vaikutelma. Punataustaisessa kuosissa hyvaa oli elementtien si-
joittelu, joka teki kuosista selkean ja informatiivisen. Ruskean ja harmaan savyiset
kuosit eivat profiloituneet tarpeeksi Juustoporttiin ja puna-valkoinen juustonpala-
kuosi ei ollut lainkaan hyva vaihtoehto. Parhaimpia olivat siis musta-valkoiset kuo-

sit myds painoteknisista syista, jolloin ne olisi helppo toteuttaa yhdella varilla.

Sovelluksista esiin nousseet mielipiteet mukailivat kylttien ja kuosien kanssa suu-
rimmaksi osaksi samaa linjaa. Kuoseista poiketen hintalapuissa harmaa vari ol
Keski-Kasarin (2015¢) mukaan hyva vaihtoehto, ja ulkoasu oli muutenkin selkea.
Keltainen tai oranssi lisdvarina ei tuntunut lainkaan hyvalta vaihtoehdolta, koska
niista tuli halpa vaikutelma. Ostoskasseista musta-valkoinen oli asiakkaan mieles-
ta paras, mutta myds punaisessa kassissa ollut pyérea muoto oli puhutteleva. Yh-
den kassin ruskea varitys oli Keski-Kasarin (2015c) mukaan arkinen ja samaa ku-
viota toivottiin kokeiltavan musta-valkoisena. Ruokalistamallien han sanoi olevan

hyvin selkeat ja sopivat Juustoportille.

Kolmen ilmevaihtoehdon kokoamista varten jatkoon valittiin kylteista ja kuoseista
parhaat. Kylteistd jatkokehittelyyn valittiin kahvila-ravintola —selite kokeiltavaksi
ilman juustonmallisia a-kirjaimia, tunnus mustalla pohjalla seka tutulta ja turvallisel-
ta tuntunut vaihtoehto. Kuoseista jatkokehittelyyn valittuja olivat musta-valkoiset
meijerituotteita ja kahvilatoimintoja esittavat vaihtoehdot seka yksi punapohjainen

kuosi elementtien asettelun ansiosta (Kuvio 12.)
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Kuvio 12. Lahtokohdat kolmen ilmevaihtoehdon suunnitteluun.

Ensimmaisten ideoiden esittelyssa sain vastauksia kysymykseen, miten kauas
kahvilan graafinen ilme voidaan suunnitella meijerin iimeesta. Selvisi, ettd Juusto-
portin logo taytyy kahvilan ilmeessa nakya, jotta materiaalit profiloituvat Juustopor-
tin meijeriin. Kavi myds hyvin selkeasti ilmi, ettd musta-valkoisia vaihtoehtoja pi-
dettiin kahvilalle parhaiten sopivana. Musta-valkoisuus jatkaa muun muassa mai-
nostoimisto Folkin Juustoportille suunnittelemia tuotepakkauksia ja niiden markki-
nointimateriaaleja. Kahvilan graafisen ilmeen on siis ainakin Juustoportin logon ja

varien kayton osalta jatkettava meijerin ilmetta.

3.4 Valittujen ideoiden jatkokehittely ja esittely asiakkaalle

Ensimmaisista suunnitelmista saadun palautteen pohjalta Iahdin kokoamaan kol-
mea visuaalisen ilmeen vaihtoehtoa kahvilalle. Kolmen ilmeen kehittamisen |ahto-

kohtana oli jatkoon valitut tunnuskyltit ja kuosit.

Helpottaakseni kolmen konseptin suunnittelua erottelin valituista kylteistd ominai-
suuksia, joita uudelleen yhdistelemalla sain aikaan lahtokohdat kolmelle iimeelle.
Kuvassa termi gemenat tarkoittaa pienaakkosia ja versaalit suuraakkosia. (Kuvio
13.)

Kuvio 13. limevaihtoehtojen jatkokehittelya.

Juustokahvila—nimen sopivuutta epailtin ensimmaisten ideoiden pohjalta, mutta
halusin kehitella sita viela eteenpain sen persoonallisuuden vuoksi. Juustokahvila -
konseptin lisaksi kaksi muuta ilmekokonaisuutta muodostaisi kahvila-ravintola -
lisateksti gemenoilla ja versaaleilla kirjoitettuna. Seuraavaksi perehdyin tarkemmin

selitteiden kirjoitusasuun.
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3.4.1 Typografian kasitteita

Sana typografia tulee kreikan kielesta, jossa typos tarkoittaa merkkia ja grafein
kirjoittaa (Itkonen 2007, 2). Loirin ja Juholinin (1998, 32) mukaan typografialla tar-
koitetaan sitd osaa painotuotteen muodostamisessa, joka luodaan typografisella
aineistolla. Selvennan ennen tunnuksiin perehtymista muutamia typografiaan liitty-

via termeja.

Kirjaintyyli. Kirjaintyypit jaetaan muotojensa perusteella eri kirjaintyyleihin, joista

kaksi paaluokkaa ovat antiikvat ja groteskit (Itkonen 2007, 11).

Antiikva. Antiikvoilla (serif) tarkoitetaan kaikkia kirjaintyyppeja, joissa on vaa-

kasuorat paatteet ja kirjainten viivoissa on vahvuusvaihtelua (Itkonen 2007, 11).

Groteski. Groteskeilla (sans) tarkoitetaan paatteettomia, tasavahvoja kirjaintyyp-
peja (Itkonen 2007, 11). Niiden maaritelma tuli esiin myds luvussa 2.3.2 Juusto-

portin logon yhteydessa.

Kirjaintyyppi. Esimerkiksi Stone Sans on yksi kirjaintyyppi, joka pitaa sisallaan
sen eri leikkaukset. (Itkonen 2007, 17).

Kirjainleikkaus. Kirjainleikkaus tarkoittaa yhtd ainoaa itsenaistd merkistdéa. Yh-
desta kirjaintyypista voi olla monia eri leikkauksia, joita ovat esimerkiksi lihavoitu
(bold), kursivoitu (italic) ja kavennettu (condensed). (ltkonen 2007, 12, 17.)

Kirjainperhe. Esimerkiksi kirjaintyypit Stone Serif ja Stone Sans muodostavat yh-
dessa kirjainperheen. Perheeseen kuuluu seka antiikva (Stone Serif) etta groteski
(Stone Sans) kirjaintyyppi. (Itkonen 2007, 17.)

X-korkeus. X-korkeudella tarkoitetaan sellaisten pienaakkosten korkeutta, joissa
ei ole yla- tai alapidennyksia. Tallaisia ovat esimerkiksi kirjaimet x ja m. (Itkonen
2007, 83).

H-korkeus. H-korkeus tarkoittaa suuraakkosten korkeutta (Itkonen 2007, 84).
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3.4.2 Tunnuksen kehittelya

Pohdin tarkemmin jatkoon valittujen tunnusten ulkoasua. Niissa seliteteksti on
paaosassa, mika ei ehka ollut hyva ratkaisu. Selite nousee tunnuksesta vahvasti
esiin ja Juustoportin logo jaa sen varjoon. Koin selitteen yhdistamisen Juustoportin
logoon haasteelliseksi logon muotokielen vuoksi. Tahan lahdin hakemaan apua

typografian teoksista.

Jatkokehittelyyn valituissa kahdessa kyltissa kaytin selitteessa kalligrafista kirjain-
tyyppia, joihin Itkosen (2007, 61, 63) mukaan luokitellaan kasialaa jaljittelevat kir-
jaintyypit. Han toteaa niiden kayton olevan kuitenkin kliseista ja tyyliristiriitoja aihe-
uttavaa. Kayttamieni kirjaintyyppien muotokieli oli liian koristeellinen logon grotes-
kiin verrattuna, eikd muotokielet tuntuneet sopivan parhaimmalla mahdollisella
tavalla yhteen. Kolmannen Kkylttivaihdon groteskilla kirjoitettu selite oli myds hatai-
sesti tehty ratkaisu ja ulkoasu sen mukainen. Loirin ja Juholinin (1998, 35) mukaan
kahden eri groteskin yhdistaminen onkin vaativa ja asiantuntemusta edellyttava
tehtava. Koska tavoitteena oli laadukas ja ammattimainen lopputulos, etsin selit-

teelle muita vaihtoehtoja.

Itkosen (2007, 77-78) mukaan kontrasti on vaihtelua, joka muodostaa asioiden
valille halutun suhteen. Han kertoo typografisia kontrasteja, joita ovat muun muas-
sa muoto- ja vahvuuskontrasti. Vahvuuskontrasti syntyy kirjoittajan mukaan yhdis-
tamalla groteskin kirjaintyypin kaksi eri vahvuutta. Muotokontrastin han toteaa syn-
tyvan, kun yhdistetdan kaksi toisistaan selvasti erottuvaa kirjaintyyppia. Vahva tal-
lainen kontrasti muodostuu, kun lihavaan groteskiin yhdistetdan antiikvaa tai an-
tiilkva kursiivia. Antiikva kursiivi tarkoittaa oikealle kallistettua kirjainmuotoa, joka
jaljittelee kasialakirjoitusta, mutta kirjaimet eivat liity toisiinsa (Itkonen 2007, 11-
12).

Nama kaksi kontrastia olivat mielestani parhaat tavat selitteen yhdistamiseksi
Juustoportin logoon. Ohuemman groteskin tai antiikvan yhdistaminen logoon olisi
klassinen vaihtoehto ja logolle hyva vastapaino, jolloin kokonaisuudesta ei tulisi
liian raskas. Pohjola (2003, 145) toteaakin, etta "Typografialla voidaan ilmetta saa-
tdd haluttuun suuntaan, vaikka esimerkiksi tunnukseen ei olisikaan mahdollista

ihmeemmin kajota”.
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Juustoportin logon kirjaimilla on melko korkea H-korkeus. Korkeuden lisaksi ne
ovat kapeita. Lahdin hakemaan naitd ominaisuuksia vastaavaa groteskia seka an-

tiikkvaa kirjaintyyppia.

Vertasin valitsemiani groteskien vaihtoehtoja Juustoportin logoon ja havaitsin, etta
suurimmat erot niiden valilla oli H-korkeudessa seka kirjainten j, s, r ja i muodois-
sa. Groteskeista logoa parhaiten vastasi kuvion numero 14 toiseksi ylin vaihtoehto,
nimeltdan Source Sans Pro. Antiikvoissa Juustoportin logoa vastasi parhaiten kir-
jaintyyppi, jonka x-korkeus oli korkea, se oli Droid Serif ja se on kuvassa ylinna.
Muiden antiikvavaihtoehtojen x-korkeus oli lilan matala tai niiden kursiivi oli lilan

koristeellista (Kuvio 14.)

Kuvio 14. Sopivien kirjaintyyppien etsintaa.

Paatin kayttaa kahta l6ytamaani kirjaintyyppia kahvilan selitteessa. Toisen Kirjoitin
versaalein Source Sans Pro:lla ja toisen kursiivilla Droid Serifilla. Kursiivilla siksi,
ettd Droid Serifin kursiivin leikkauksen pyodreat muodot sopivat tavallista pystya
muotoa paremmin Juustoportin logon kirjaimiin. (Kuvio 15.) Valmiina oli tunnukset
kahteen ensimmaiseen konseptiin. Kolmanteen suunnittelin Juustokahvila—nimelle

oman logon, josta kerron tarkemmin kappaleessa 3.5.3.

Kuvio 15. Selitteen jatkokehittelya.

3.4.3 Kuvioiden muokkaus

Olin ajatellut yhden konsepteista perustuvan negatiivi-tunnukseen ja sita varten
kuvioista taytyi olla myds negatiiviversiot. Suunnittelemani kuviot eivat mielestani
olleet hyvia suoraan negatiiviksi muutettuna, vaan niita taytyi muokata jotta kohdis-
tuvan valon suunta pysyi samana (Kuvio 16). Muokatuista tunnuksista ja kuvioista

kokosin asiakkaalle kolme visuaalisen ilmeen konseptia.
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suora
muunnos

muokatut

Kuvio 16. Negatiiviksi muokatut kuviot.

3.5 Kolme konseptia

Konseptien kokoamisessa noudattelin kappaleessa 3.4 tekemaani jaottelua. Yh-
disteltdvana oli muokkaamani kaksi tunnusta ja jatkokehittelyyn valitut kuosivaih-
toehdot.

3.5.1 Konsepti 1

Ensimmaisen konseptin ideana oli negatiivitunnus, jossa kahvila-ravintola on kirjoi-
tettu kursiivein gemenakirjaimin ja varimaailma painottuu mustaan. Tahan otin
mukaan ensimmaisissa ideoissa olleen pydérean muodon, koska se heratti asiak-
kaan huomion positiivisesti. Jatkoon valituissa kuoseissa oli yksi punapohjainen
vaihtoehto, jossa asiakas piti elementtien sijoittelusta. Tein muokkaamillani nega-
tiivikuvioilla konseptiin uuden kuosin, jonka kuvioiden sijoittelussa tavoittelin tuon

punapohjaisen kuosin rytmia.

Mietin tapaa, jolla esittaisin ilmeen asiakkaalle niin, ettd kaikki oleellinen tulisi

mahdollisimman vahalla materiaalilla esille. Ratkaisuna tdhan paatin tehda ilmees-
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ta tienvarsikyltin, roll-up kyltin kahvilan eteiseen, ruokalistan kansilehden, hintala-
pun seka paperikassin. Materiaaleihin kaytin erilaisia valokuvia havainnollistamaan

miten paljon kuvavalinta vaikuttaa ilmeeseen. (Kuvio 17.)

Kuvio 17. Ensimmainen ilmekonsepti.
(Annoskuva: Juustoportti Oy 2015, kahvikuppikuva: Chaloemphan 2015).

3.5.2 Konsepti 2

Toisen ilmevaihtoehdon kokosin samaan tapaan kuin ensimmaisen. Tunnuksena
on positiivi kahvila-ravintola versaalein kirjoitettuna ja varimaailma on enemman
valkoiseen painottuva kuin ensimmaisessa konseptissa. Kuoseista valitsin mukaan
akvarellikuvitukset. Koska akvarellikuvat olisi kuitenkin painoteknisesti vaikea to-
teuttaa jossain kohteissa, otin kuosivaihtoehdoksi mukaan viela tunnuksesta muo-
dostetut kuosit. (Kuvio 18.)

Kuvio 18. Toinen ilmekonsepti.
(Valokuva: Juustoportti Oy).

3.5.3 Konsepti 3

Kolmas konsepti muodostui nimesta Juustokahvila. Totesin, ettd nimet Juustoportti
ja Juustokahvila eivat sopineet yhdistettavaksi, koska sana juusto toistui kaksi ker-
taa, joten suunnittelin Juustokahvilalle oman logon. Vaikka asiakas epaili Juusto-
kahvila nimen sopivuutta, niin en halunnut ideaa viela hylata, koska nain siina po-
tentiaalia pop-up tyyliseksi kahvilaksi, jolla voisi laajentaa Jalasjarven kahvilan ja

meijerin tunnettuutta myés muualla Suomessa.

Juustokahvilan logoa varten I6ytyi kaksi muodoiltaan yhteensopivaa kirjaintyyppia,
joita eri tavoin yhdistelemalla 16ytyi Juustokahvilalle sopiva logo, joka on ympyroity

kuvassa punaisella (Kuvio 19).
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juusto- juusto-
Juustokahvila KAHVILA KAHVILA
Juustokahvila juusto- Tausto:

kahvila kahvila
JuustoKAHVILA

iluustokahvila juusto- Juusto-
J kahvila | kahvila

Kuvio 19. Juustokahvila —logon suunnittelua.

Ensimmaisista ideoista jatkoon meni yksi ruudullinen ruskeansavyinen kuosi, jota
oli maara kokeilla musta-valkoisena. Tein muutoksen ja valitsin kuosin tahan kon-
septiin. Mustavalkoisuuden lisaksi konseptissa on vaalean ruskeita ja harmaita
savyja, joihin sain idean Juustoportin uusimmista markkinointimateriaaleista. Kol-

mannen konseptin esittelin samaan tapaan kuin kaksi ensimmaista (Kuvio 20).

Kuvio 20. Kolmas konsepti.
(Valokuva juustotarjottimesta: Kcline 2015).

Kolme konseptia oli tarkoitus esitella asiakkaalle ja tehda niiden avulla tyon tutki-
musosio. Asiakkaalta saadun palautteen ja tutkimusten tulosten mukaan viimeis-

teltaisiin kahvilalle yksi visuaalinen ilme.
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4 PALAUTE KONSEPTEISTA

4.1 Toimeksiantajan palaute

Esittelin kolme konseptia Juustoportin Marjo Keski-Kasarille, jonka jalkeen han
keskusteli ideoista Juustoportin henkildkunnan kanssa. Palautteen ilmevaihtoeh-

doista sain jalkikateen.

Juustoportilla paatettiin, ettd kahvila-ravintola on paras selite kuvaamaan Jalasjar-
ven kahvilaa ja lopullinen ilme rakennettaisiin sen ymparille. Juustokahvila kuvasi
selkeasti pienempaa kahvilatoimintaa, joka ei vastaa Jalasjarven kahvilan palvelu-
ja. Musta-valkoinen varitys vahvistui edelleen parhaimmaksi vaihtoehdoksi ja mus-
ta-valkoisista vektorikuviokuoseista pidettiin eniten. (Keski-Kasari 2015d.) Konsep-
teista ei sinallaan valittu yhta tiettya, joka kehiteltaisiin valmiiksi, vaan lopullista
versiota lahdin kehittdmaan saamani palautteen seka kyselytutkimuksesta saatu-

jen tulosten perusteella.

4.2 Kyselytutkimus kahvilalla

Opinnaytetyon tutkimusosio koostui kyselytutkimuksesta, jolla haluttiin selvittaa

kahvilan asiakkaiden suosikkikonsepti.

4.2.1 Kyselylomakkeen laadinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa maarallisesti mika konseptivaihtoehdoista on
kahvilan asiakkaiden suosikki. Tavoitteena oli saada selville, mika annetuista vaih-
toehdoista on kokonaisuudessaan intuitiivisesti valittuna kuluttajalle mieluisin. Ta-
man vuoksi tutkimusmenetelmaksi valikoitui kysely. Hirsjarven ym. (1997, 193)
mukaan kysely on yksi survey-tutkimuksen menetelma, jossa aineisto kerataan
standardoidusti. Tama tarkoittaa, ettd kysymykset kysytdan “kaikilta vastaajilta
tasmalleen samalla tavalla”. Kysely oli tarkoitus jarjestaa kahvilalla. Hirsjarven ym.

(1997, 196) mukaan tama tarkoittaa informoitua kyselya. He kirjoittavat sen olevan
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toinen kontrolloidun kyselyn muoto, jossa tutkija jakaa kyselylomakkeet henkilo-
kohtaisesti. Talldin tutkija voi lomakkeita jakaessaan kertoa tutkimuksen tarkoituk-
sesta. Informoidun kyselyn toteuttaminen kahvilalla oli myds nopein tapa saada

vastauksia asiakkailta.

Koska tutkimuslomaketta oli tarkoitus jakaa asiakkaille heidan ruokaillessaan pdy-
dissa, sen tuli olla mahdollisimman lyhyt ja helppo tayttaa. Vastaajien taustatie-
doista kysyttiin sukupuoli, ika ja onko vastaaja vieraillut kahvilalla aikaisemmin. lka
kysyttiin, jotta saatiin selville saatiinko vastauksia oikealta ikaryhmalta. Vastaajan
sukupuolen kysymisella voitiin vertailla miesten ja naisten vastausten eroja ja yhta-
laisyyksia. Sen mukaan, onko vastaaja vieraillut kahvilalla aikaisemmin, voitiin
paatella, miten tuttu kahvila vastaajalle on. Perusteellinen taustatietojen, kuten
ammatin selvittdminen ei ollut tarpeellista siihen nahden, mita tutkimuksella halut-

tiin selvittaa.

Lomakkeen ensimmaisella puolella oli kolme kuvaa jokaisen konseptivaihtoehdon
tienvarsikyltista. Viisi ensimmaista kysymysta pohjautuivat naihin kuviin. Kuvista
kysyttiin erilaisin maarityksin vastaajan mielipide, jolloin han vastasi, mika kuvista
vastaa parhaiten kyseista maaritysta. Maaritelmia olivat houkuttelevin, mielikuvaa
ja tunnelmaa parhaiten vastaava, laadukkain seka persoonallisin kuvavaihtoehto.
Vastausvaihtoehdoissa ei ollut kohtaa "en osaa sanoa” tai "ei mikaan naista”, kos-
ka kyselyn tavoitteena oli selvittda kolmesta ilmekonseptista paras vaihtoehto, eika

sita, sopiiko mikaan konsepteista ylipaataan kahvilalle. (Liite 2.)

Lomakkeen toisella puolella oli kuvia kuosivaihtoehdoista, joista kysyttiin mie-
luisampaa kuosia. Kuoseja sai valita enintdan kolme kappaletta. Viimeisessa ky-
symyksessa kysyttiin, olisiko vastaaja halukas ostamaan valitsemallaan kuosilla

varustettuja oheistuotteita kahvilalta. (Liite 2.)

4.2.2 Kyselyn tulokset

Asiakkaat suhtautuivat kyselyyn hyvin positiivisesti ja tunnin aikana saatiin 60 vas-

tausta. Lomakkeista nelja kappaletta jouduttiin hylkdamaan, koska joka kohtaan ei
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oltu vastattu. Vastanneista 19 oli naisia ja 37 miehia. Kaikki naiset olivat vierailleet

kahvilalla aikaisemminkin, miesten joukossa oli 4 uutta asiakasta.

Selkea voittaja kylttivaihtoehdoista oli kyselylomakkeen kolmas kuva (Kuvio 21,
Liite 6).

Kuvio 21. Tutkimuksen voittanut tienvarsikyltti.
(Valokuva: Kcline 2015).

Voittajan suosioon vaikutti todennakoisesti valokuva kyltissa. Sen merkitys viestin-
nassa onkin Niemisen (2003, 89) mukaan kiistaton. Han toteaa kuvattomien ilmoi-
tusten jaavan helposti huomaamatta. Kyltissa myds elementtien sommittelu on
selkea. Varsinkin ensimmaisessa kylttivaintoehdossa eri osien valilla ei ole tar-
peeksi suurta kokokontrastia, jolloin mikdan ei nouse kyltista erityisesti esille. Kylt-
tivaihtoehtojen tuloksista voidaankin paatella sommittelun ja etenkin korostamisen
tarkeys. Niiden nakokulmasta kysymysten 1-5 tulokset olivatkin onnistuneita ja

tulokset auttavat lopullisen ilmeen kehittamisessa.

Voittajakyltissa kahvilan nimena on Juustokahvila, mutta sen ei voida paatella vai-
kuttaneen tuloksiin. Kysymyksissa korostettiin nimenomaan kuvista syntyvaa ensi-
vaikutelmaa, eika niissa oleviin teksteihin pyydetty erityisesti kiinnittamaan huo-
miota. Mielipidettd nimivaihtoehdoista olisi taytynyt kysya erikseen, jotta tulokset

olisivat olleet luotettavia.

Kuosivaihtoehdoista jaetulle ensimmaiselle sijalle tuli vaihtoehdot 2 ja 4. Naisten
suosikki oli neljas vaihtoehto ja miesten toinen vaihtoehto. Toiselle sijalle tuli kuo-
sivaihtoehto 3 ja kolmanneksi suosituin oli vaihtoehto 8. (Kuvio 22.) Ikaryhmittain
tarkasteltuna suosikkikuosit vaihtelivat samoissa vaihtoehdoissa (Taulukko 1).
Kaikki kuosit eivat paasseet kuvissa oikeuksiinsa pienen koon vuoksi ja sen voikin
paatella vaikuttaneen tuloksiin. Neljannessa vaihtoehdossa kuviot ovat kaikkein
suurimmat ja selkeimmat. Sen sijaan miesten suosikkikuosin tulokset yllattivat.
Epailin miesten valitsevan jonkin vahvasavyisistd musta-valkoisista vaihtoehdois-
ta, mutta heidan suosikki olikin vaaleansavyinen vaihtoehto, jossa on mukana

juustokahvila—tunnus. (Liite 3.)
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Kuvio 22. Voittajakuosit.

Taulukko 1. Suosikkikuosit ikaryhmittain.

Ika/kuosi 1 2 3 4 5 6 7 8
Alle 25 1 2 2 1 1 1 0 1
25-44 4 11 9 9 2 4 1 6
45 - 64 4 13 7 9 2 4 0 8
Yli 64 1 1 4 8 0 0 0 3

Kysymyksella, olisiko vastaaja halukas ostamaan kyseisella kuosilla varustettuja
tuotteita, oli tarkoitus selvittdad, voisiko kahvilan oman brandin kehittaminen olla
tarpeellista. Kysymyksella tahdattin myds siihen, pidettiinkd valitusta kuosista oi-
keasti. Jalkimmaisen kysymyksen kannalta tuloksia voidaan pitaa luotettavimpina,
koska kysymyksessa ei korostettu, etta tuotteet olisivat nimenomaan Juustoportin
omia tuotteita, vaan etta tuotteita ostettaisiin Juustoportin kahvilalta. Katsoin ta-
man kysymyksen kohdalla aiheelliseksi eritella naisten ja miesten vastaukset, kos-
ka kysymyksessa esitetyt esimerkkituotteet kangaskassi ja keittiopyyhe ovat sel-
laisia tuotteita, joita etenkin naiset ostavat. Tulosten erittelysta selvisi, etta naisista
63 prosenttia olisi halukas ostamaan oheistuotteita (Taulukko 2). Kun naisten ja

miesten vastaukset lasketaan yhteen 52 prosenttia ei ostaisi tuotteita (Liite 3).

Taulukko 2. Tulokset kysymyksesta "Olisitko halukas ostamaan valitsemillasi kuo-
seilla tai kuosilla varustettuja oheistuotteita Juustoportin kahvilalta, kuten esimer-
kiksi kangaskassin, keittiopyyhkeen tai muun sellaisen?”

Naiset kpl % Miehet kpl Y%
Kylla 12 63 Kylla 15 40
Ei 7 37 Ei 22 60
yhteensa 19 100 yhteensa 37 100

Tutkimuksen tulokset olisivat voineet olla erilaisia, jos ensimmaisen tutkimuksen
jalkeen kysymyslomaketta olisi muokattu. Kuosivaihtoehtojen kuviot olisi voinut
muokata samankokoisiksi ja ensimmaisen kylttivaihdon elementeille tehda suu-
remman kokokontrastin. Kyselyyn olisi voinut myos lisatd kysymyksen kahvilan

nimivaihtoehdoista.
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Uutta kyselya ei ollut kuitenkaan tarpeen jarjestaa, koska ensimmaisesta saadut
tulokset antoivat tarpeeksi tietoa visuaalisen iimeen kehittamiselle ja asiakas oli jo

paattanyt kaytettavaksi selitteeksi kahvila-ravintolan.
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5 KAHVILA-RAVINTOLAN ILMEEN VIIMEISTELY

5.1 Léahtokohdat

Valmiin ilmeen kehittelya varten koostin yhteen kyselytutkimuksessa voittaneet

seka asiakkaan palautteen mukaiset materiaalit (Kuvio 23).

Kuvio 23. Materiaalit lopullista visuaalista ilmetta varten.
(Valokuva juustotarjottimesta: Kcline).

Olennaisimmat osat valmiissa ilmeessa tulisivat olemaan tunnus, varit, typografia
seka graafiset somisteet ja muodot. Niiden kaytostda muodostuisi koko visuaalinen
ilme. Valitsin ja viimeistelin valmiiseen ilmeeseen tulevat elementit, tein esimerkke-
ja ilmeen soveltamisesta ja samalla pohdin ilmeen ohjeistamista. Valmiit materiaa-
lit oli tarkoitus esitella asiakkaalle, jolloin saisin lopullisen palautteen ilmeesta. Ta-
man jalkeen minun oli maara koota ilme viela ohjeistokirjaksi. Nain tehtiin aikatau-
lusyista, koska asiakas oli kiireinen ja minun taytyi ehtia saamaan palaute ilmeesta

ennen opinnaytetydn palautusta.

5.2 Kahvila-ravintolan tunnus

Asiakas paatti kahvilan yhteydessa kaytettavaksi selitteeksi kahvila-ravintolan.

Selitteen kahdesta kirjoitusasuvaihtoehdosta valinta jai minulle.

Pohjolan (2003, 144-145) mukaan kirjaintyypin valinta on typografian tarkein asia
ja sen kayttdtapa vaikuttaa olennaisesti typografian persoonallisuuteen. Tekstityy-
pin valinnalla on myds Loirin ja Juholinin (1998, 33-34) mielestd suuri merkitys
julkaisun herattamiin mielikuviin. He jatkavat, etta typografia tulee suunnitella koh-
deryhmansa mukaan siten, etta lukija nakee ensi silmayksella minka laatuisesta

yrityksesta on kyse.

Koska kahvilan ydinajatuksena on olla paras taukopaikka ruokaan satsaaville ih-

misille, niin valitsin valmiiseen ilmeeseen kursiivilla antiikvalla kirjoitetun vaihtoeh-
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don. Se viestii mielestani enemman ruokaan panostamisesta, laadukkaiden raaka-
aineiden ja hienojen makujen arvostamisesta ja kayttdmisesta seka rauhallisesta
taukopaikasta. Kursiivi muoto antaa selitteelle hienostuneen ilmeen, ja tuo Juusto-
portin logolle hyvan vastapainon. Versaalein kirjoitettu kahvila-ravintola selite oli
suorien pystyjen muotojen vuoksi toksahtava, eika se viesti tavoiteltua vaikutelmaa

yhta vahvasti.

Valitsemani tunnuksen selitteen kirjaintyyppi on Droid Serif, jonka voisi Itkosen
(2007, 41) kirjaintyyppien luokittelun mukaan luokitella vahvapaatteiseksi antiik-
vaksi, koska kirjainten viivakontrasti on vahainen. Han esittaa, ettd vahvapaattei-
set antiikvat ovat yleisilmeeltaan vahvapiirteisia ja selvia, paatteet paksuja ja muo-
dot avoimia. Nama tekevat kirjoittajan mukaan painojaljesta selkean ja ongelmat-
toman myds negatiivisena. Kahvila-ravintolan tunnuksen taytyi toimia myos nega-
tiivina painettuna, joten Droid Serif oli tastakin syysta varmin valinta, enka etsinyt

sille enaa muita vaihtoehtoja. (Kuvio 24.)

Ohut koristeellinen

Vahva selked

Kuvio 24. Havaintokuva Droid Serifin selkeasta ulkoasusta.

Juustoportilla on Jalasjarven lisaksi toinen kahvila-ravintola Mantsalassa, ja muun
muassa nettisivuilla on ilmoitettu molempien lounaslistat, mista herasi ajatus paik-
kakuntakohtaisten tunnusten tarpeesta. Niille voisi olla kayttdéa esimerkiksi juuri
nettisivuja varten. Paatinkin tehda lopulliseen iime-ehdotukseeni viela paikkakunti-
en mukaiset vaihtoehdot samaan tapaan kuin muodostin kahvila-ravintola -
tunnuksen. Yhtena vaihtoehtona pohdin paikkakunnan kirjoittamista kahvila-
ravintola tekstin alle, mutta silloin tunnukseen olisi tullut liian monta osaa. Kaikkiin
tunnuksiin viilasin vield selitteen kokoa Juustoportti-logoon nahden, jotta Juusto-
portti on kokonaisuudessa paaosassa ja selite taydentavana osana. Nain selite ei

myoskaan paina logoa alas, vaan se on kevea logon alla. Valmiissa tunnuksessa



43

on ikadan kuin kaareva portti, jonka alta mennaan sisaan kahvila-ravintolaan.
(Kuvio 25.)

Kuvio 25. Valmiit tunnukset.

Maaritin jokaiselle tunnusvaihtoehdolle viela suoja-alueet, joiden mittayksikkona

kaytetaan selitetekstien kirjaimia (Kuvio 26).

Kuvio 26. Tunnusten suoja-alueiden maarittaminen.

5.3 Uuden ilmeen typografia

Hyva typografia on Loirin ja Juholinin (1998, 32-33) mukaan helposti luettavaa ja
esteettisesti kaunista. Talldin sen osat erottuvat toisistaan, kuten otsikko leipateks-
tistd. Sekavan ja vaikealukuisen lopputuloksen voi heidan mukaansa usein valttaa
valitsemalla yhta aikaa kaytettavaksi vain muutama kirjaintyyppi. Asiaa vahvistaa

myo6s Nieminen (2003, 95) kirjoittamalla:

Yrityksen brandinimet tuovat lisdsavynsa painotuotteisiin, joten kan-
nattaa pysytella parissa varmassa tekstityypissa esimerkiksi esitteiden
laadinnassa ja kayttaa naiden tekstityyppien kirjainleikkauksista aino-
astaan 2-3 erilaista lajia kuten lihavointia, kursivointia tai light-
leikkausta.

Loirin ja Juholinin (1998, 35) mukaan antiikvat soveltuvat parhaiten pitkiin leipa-
teksteihin, Groteskit puolestaan lyhyisiin kokonaisuuksiin. Naiden yhdistely sa-
massa painotuotteessa on kirjoittajien mukaan jopa suotavaa. Nieminen (2003,
95) luonnehtii groteskia hyvaksi otsikoihin, koska se tekee sanakuvasta selkean.

Antiikvan han toteaa helppolukuiseksi ja myos leipateksteihin parhaiten sopivaksi.

Kahvila-ravintolan uuden ilmeen tavoitteena oli mahdollisimman tiivis ja yhtenai-
nen lopputulos. Typografian osalta tavoitteeseen paasemiseksi kaikkien kirjain-
tyyppien tulisi vastata toisiaan muodoiltaan. Itkosen (2007, 17) mukaan saman

kirjainperheen eri leikkaukset pohjautuvat samaan perusmuotoon ja mittasuhtei-
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siin. Talléin on mahdollista tydskennella kayttden yhta kirjainperhetta, jos siitd on
olemassa riittdvan monta eri leikkausta. Han toteaa, etta naiden leikkausten avulla

typografiaan syntyy riittava vaihtelu ja yhtenaisyys.

Tunnuksen selitteeseen valitsemastani antiikvasta Kkirjaintyypista oli saatavilla
myoOs saman perheen groteski kirjaintyyppi. Naista molemmista oli saatavilla myds
muutamia eri leikkauksia. Ajattelin ensin valita ilmeessa kaytettaviin teksteihin
Droid—perheen, jotta typografia olisi mahdollisimman yhtenainen. Droidin grotes-
kista oli kuitenkin vain kaksi leikkausta ja sen versaaleissa i-kirjaimissa oli paat-
teet, mitka eivat sopineet yhteen Juustoportin logon i-kirjaimien kanssa. Niinpa
paatin valita ilmeeseen groteskiksi kirjaintyypiksi toisen konseptin tunnuksen selit-
teessa kayttamani Source Sans Pro:n. Siita oli saatavilla runsaasti eri leikkauksia.
Antiikvaksi valitsin tunnuksissa kayttamani Droid Serifin. Nailla kahdella kirjaintyy-
pilla uusi ilme voitaisiin toteuttaa monipuolisesti eri kohteiden vaatimusten mukaan
ja kaytettavat kirjaintyypit mukailisivat tasapuolisesti kahvila-ravintolan tunnuksen

ulkoasua. (Kuvio 27.)
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Droid Sans Droid Serif

KAHVILA-RAVINTOLA kahvila-ravintola

KAHVILA-RAVINTOLA kahvila-ravintola
kahvila-ravintola
kahvila-ravintola

Source Sans Pro

KAHVILA-RAVINTOLA KAHVILA-RAVINTOLA
KAHVILA-RAVINTOLA KAHVILA-RAVITOLA
KAHVILA-RAVINTOLA KAHVILA-RAVINTOLA
KAHVILA-RAVINTOLA KAHVILA-RAVINTOLA
KAHVILA-RAVINTOLA KAHVILA-RAVINTOLA
KAHVILA-RAVINTOLA KAHVILA-RAVINTOLA

Kuvio 27. Valmiin ilmeen kirjaintyyppien valintaa.

5.4 Varit ja sisustus

Musta-valkoinen varimaailma oli projektin alusta alkaen asiakkaalle paras vaihto-
ehto, joten lopullisessa iimeessa pitdydyin myds siind. Mustan ja valkoisen lisaksi
valitsin ilmetta elavéittamaan hiukan ruskeaan vivahtavan harmaan eri savyastei-
ta, koska esimerkiksi kuoseja taytyy pystya kayttda myos taustakuvina, mitka vaa-
tivat vaaleita savyja. Naiden yhdistelmasta muodostuisi tyylikds kokonaisuus. Hy-
via perusteluja varivalinnoille antaa Nieminen (2003, 105), jonka mukaan valkoi-
nen luo raikasta, ilmavaa ja puhdasta tunnelmaa. Se on myds graafinen ja tyylikas
kontrastin luoja mustan ja harmaan vierella. Mustan han kertoo olevan myds graa-
finen vari, joka luo vahvaa kontrastia. Oikein kaytettyna se on hanen mukaansa
myOs dramaattinen, mystinen sekd rohkea. Harmaan Kkirjoittaja toteaa arkiseksi

savyksi, joka kuitenkin luo tyylikkdan vaikutelman mustan rinnalla kaytettyna.

Musta-valkoisen savymaailman ajattelin sopivan myds meijerin tuotteiden paaraa-
ka-aineeseen, puhtaan valkoiseen maitoon. Valkoisen varin nimesinkin maidoksi.
Mustan varin ajattelin viittaavan Juustoportin historian aloittajaan, mustaan friisi-
laishieho Isabellaan ja varin nimeksi tuli Isabellan musta. Piristysruiskeeksi ja
huomiovariksi valitsin mukaan Juustoportin logon punaisessa versiossa kaytetyn

savyn, jonka nimesinkin Juustoportin punaiseksi. Varipaletissa katsoin tarpeelli-
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seksi ottaa kantaa myos sisustukseen ilmeen kokonaisvaikutelmaa ajatellen. Eh-
dotin materiaaleiksi suomalaista vaaleaa puuta, kirkasta- ja maitolasia, rosteria ja
pellavaa, josta tulee myds nimi ilmeen vaalean harmaalle savylle. Eri materiaalit
viestisivat suomalaisuudesta, luonnosta ja maidon alkuperasta. (Kuvio 28.) Vaale-

aa puuta kahvilalla jo paljon kaytdssa onkin, jonka ansiosta uusi ilme sopii miljo6-

seen.

000

Kuvio 28. Valmis varipaletti.

5.5 Kuviot ja kuviomerkki

Uuden ilmeen keskeiset elementit olivat graafiset kuviot, joita oli seka positiivina
ettd negatiivina. Jotta uutta ilmetta pystyisi toteuttamaan monipuolisesti, valitsin

valmiissa ilmeessa kaytettavaksi molemmat versiot (Kuvio 29).

3o @@

Kuvio 29. Valmiin ilmeen kuviot.
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Pienia sovelluskohteita varten tein kuvioista kuviomerkin, jota voisi kayttaa tausta-
kuvina sellaisissa kohteissa joihin kuosi ei mahdu (Kuvio 30). Tallaisia kohteita

ovat esimerkiksi pienimmat hintalaput.

Kuvio 30. Kuviomerkki

5.6 Valmiit kuosit

Kuvioista syntyi projektin aikana lukuisia erilaisia kuosivaihtoehtoja. Lopulliseen
iimeeseen valitsin kuosit tekemalla erilaisia sovellusesimerkkeja niiden toistumi-
sesta. Sovellusten avulla oli helppo hahmottaa kuosien toimivuutta. Jotta lopulli-
sesta ilmeesta ei tulisi eri kuosien sekamelskaa, paatin etsia niistad kaksi parasta,

joista voisi olla eri varivaihtoehtoja.

Olin tehnyt kuoseista kahdenlaisia versioita. Toisissa oli mukana Juustoportti—-logo
ja toisissa ei. Kuoseja, joissa logoa ei ollut, ajattelin kaytettdvan kohteissa, joihin
Juustoportti-logo tulisi muulla tavoin esille. Tallin olisi turha toistaa logoa enaa
kuosissa. Tasta syysta uusi ilme tarvitsi siis kuosit molemmilla tavoilla toteutettu-

na.

Osassa kuosivaihtoehdoista olin kayttanyt kuvioista vain muutamia ja osassa kaik-
kia niitd. Kaikkien kayttaminen teki kuosista kuitenkin lilan sekavan. Siksi valitsin
valmiiseen ilmeeseen kaytettavaksi kaksi kuosia, joissa on kaytetty neljaa eri ku-
viota. Lopulta valittuna oli kaksi kuosia varivaihtoehtoineen. Kuosin, jossa toistuu
Juustoportti-logo, nimesin nimella "maitokahvi 1”. Toinen kuosi ilman Juustoportti-
logoa on "maitokahvi 2”. (Kuvio 31.) Maitokahvi-nimessa yhdistyi ajatus meijerista

ja kahvilasta.
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Kuvio 31. Valmiit kuosivaihtoehdot.

Maarittelin kuoseille koot, joissa niita tuli kayttaa. Jos kuoseja voisi kayttaa missa
koossa tahansa, se aiheuttaisi sekavuutta ilmeeseen, joten maaritin kuoseille
skaalaussuhteet 30 prosentin valein 100 prosentin kokoon nahden. Nain eri kokoi-

sissa kuoseissa olisi riittava kokovaihtelu.

5.7 Muodot ja sommittelu

Pohjolan (2003, 138) mukaan yrityksen muotokieli voi perustua yhteen tai muuta-
maan toistettavaan perusmuotoon tai niiden yhdistelmalle. Py6red muoto kulki pro-
jektin alusta asti suunnittelussa mukana. Juustoportin logossa ja uudessa selite-
tekstissa on pyoreitd muotoja, minkd vuoksi se tuli luonnollisesti mukaan myos
valmiiseen ilmeeseen. Huovilan (2006, 39) mukaan ympyra kuvaa jatkuvaa liiketta.
Han Kkirjoittaa sen heijastavan mielenkiinnon kehaa johon vastaanottajan katse
kohdistuu. Kahvila-ravintolan iimeessa pyorea muoto edustaa muun muassa kah-
vikuppia, lautasta ja juustoa. Toinen iimeessa kaytettava muoto on ympyran kaari,
joka mukailee myds Juustoportin logon muotoa. Huovila (2006, 39) kertoo kaaren
luovan sisaista jannitetta. Sen avulla kuvan osia voidaan erotella tai ryhmitella yh-

deksi kokonaisuudeksi.

Paatin, ettd uuden ilmeen sommittelussa kaytetaan kultaisen leikkauksen suhteita
ja keskitettya sommitelmaa. Loirin ja Juholinin (1998, 200) mukaan kultainen leik-

kaus on:

Kuvan mittasuhteiden maarittelyjarjestelma. Kultainen jako eli janan
jako siten, etta janan suuremman osan suhde pienempaan on sama
kuin koko janan suhde suurempaan osaan. Numeroina kultainen jako
saadaan likiarvona seuraavasti: 3:5, 5:8, 8:13 jne.

Kultaisen leikkauksen avulla sommittelu on helppoa ja sillda saadaan aikaan har-
monisia lopputuloksia. Keskitetty sommitelma sita vastoin sopii hyvin yhteen Juus-
toportti-logon kaarevan muodon kanssa, jolloin se ikdan kuin kokoaa alla olevat

elementit yhdeksi kokonaisuudeksi.
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5.8 Sovellukset

Olennainen osa visuaalista ilmettd on graafisten elementtien soveltaminen eri
kayttdkohteissa. Juustoportin kahvila-ravintolaa ajatellen tarkeimpia ilmeen sovel-
luskohteita ovat ruokalista, lautasliinat, sampylakaareet ja muut sellaiset. Samassa
rakennuksessa on myos Juustoportin myymala, jossa ilme nakyy muun muassa
hintalapuissa ja ostoskasseissa. Kahvila-ravintolan ulkopuolella ilmeen sovellus-
kohteita ovat esimerkiksi tienvarsikyltit ja lehti-ilmoittelu. Naista tein asiakkaalle
esimerkkeja, miten ilme voisi niissa toistua. Sommittelussa kaytin maarittelemiani

sommittelusuhteita ja muotoja.

Sovellusten yhteydessa esitin myods ideoita sesonkien mukaan tuomisesta materi-
aaleissa. Esimerkkina esitin ostoskasseihin liitettavat erilliset tagilaput, joissa voisi
lukea vaikka "hyvaa joulua”. Toinen esimerkki oli etenkin kuosin "maitokahvi 2”
kanssa kaytettavat pyoreat punapohjaiset Juustoportti-logotarrat, joilla ilmetta voisi

helposti piristaa ja tuoda myds huomioarvoa logolle.

Yksi ilmeen sovelluskohde oli myds opasteet. Yleisista kulkuopasteista, jotka oh-
jaavat muun muassa saniteettitiloihin, tein mustia ympyroéita, joissa on kohdetta

kuvaavat ikonit. Muita opasteita olivat kahvilinjaston ja astiapalautuksen kyiltit.

Kun ilmeen kaikki osiot oli viimeistelty, kokosin ne esityskuviksi asiakkaan palau-

tetta varten ja nimesin ilmeen maitokahviksi kuosien mukaan (Liite 4).

5.9 Asiakkaan palaute

Asiakkaan kiireiden ja opinnaytetyon aikataulun vuoksi asiakas ei arvioinut iimeen
onnistumista valmiin brandikasikirjan mukaan, vaan erillisten esityskuvien perus-
teella. Kuvissa oli kuitenkin ilmeen kaikki elementit viimeisteltyina ja kuvat esittivat

hyvin ilmeen perusratkaisut, joista tulisi valmiiseen kasikirjaan vain tdsmennyksia.

Parhainta antia asiakkaalle ilmeessa olivat tunnukset, jotka oli Keski-Kasarin
(2015e) mukaan helppo ottaa kayttéon. Varimaailma ja kuosien kuviot olivat kahvi-
lalle osuvia ja aiheenmukaisia. Kuosit toivat kahvilalle uutta ilmetta ja niiden kayt-

tokohteita tullaan miettimaan. Punaiset logotarrat ja ostoskassien tagilaput olivat
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hyva idea ja helppo lisa ilmeen elavoittdmiseen seka eri sesonkien huomioimi-
seen. limeen sovelluksista heti kayttoon otettavia olivat opasteet. (Keski-Kasari
2015e.)

Kaiken kaikkiaan kahvilan uusi visuaalinen ilme tarjosi Juustoportille uusia nako-
kulmia, vaikka ilmetta ei tulla sellaisenaan ainakaan nailla nakymin ottamaan kayt-

toon, koska investointi on suuri.

Saatuani palautteen asiakkaalta, kokosin ilmeen viela brandikasikirjaksi opinnayte-
tydn arviointia varten, johon tuli brandin kuvaus seka yksityiskohtaisemmat ohjeet

eri elementtien kayttamisesta.
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6 BRANDIKASIKIRJA

6.1 Visuaalisen ilmeen ohjeistaminen

Nieminen (2003, 42) kirjoittaa, ettd hallitakseen visuaalista linjaansa yrityksella
tulee olla graafinen ohjeisto. Loirin ja Juholinin (1998, 140) mukaan graafisen oh-
jeiston tehtava on helpottaa visuaalisen identiteetin soveltamista kaytanndssa ja
tarjota siihen tydkaluja. Ohjeisto ei heidan mukaansa saa olla kuitenkaan liian sito-
va eika luovuutta kahlitseva. Kirjoittajien mukaan ohjeiston noudattaminen takaa
visuaalisen linjan pysyvan yhtenadisena kaikissa esiintymiskohteissa. Ohjeiston
laajuus maaraytyy heidan mukaansa sen perusteella, miten laajasti yritys toimii.
Onhjeisto sisaltda yleensa kuvauksen yrityksen toiminnasta, yrityksen tunnuksen,
visuaaliseen ilmeeseen kuuluvat varit, typografian ja graafiset elementit seka oh-
jeet kaikkien naiden kayttamisesta (Loiri & Juholin 1998, 140).

Pohjola (2003, 154) esittaa nelja tasoa visuaalisen identiteetin ohjeistamiselle. Ta-

soja ovat:
1. Brandin maarittely ja tavoitteiden kuvaaminen.
2. Brandin maaritelman, tavoitteiden ja visuaalisuuden keskinainen yhteys.
3. Kuvaileva taso.
4. Tekninen taso.

Ensimmainen taso pitaa sisallaan brandin tavoitemielikuvan seka sovellusaluee-
seen liittyvat tavoitteet ja rajoitukset. Toinen taso tulisi liittya tavoitemielikuvan ja
sen mukaisen visuaalisen yhteyden osoittamiseen. Kolmas taso liittyy visuaalisuu-
den kuvaukseen. Sen tehtava on kertoa visuaalisen identiteetin pysyvat elementit.
Neljas taso kasittaa tarkemmat toteutusohjeet visuaalisen identiteetin toteuttami-
selle. (Pohjola 2003, 154.)

Opinnaytetyon teon aikana oli kertynyt paljon tietoa Juustoportin kahvila-
ravintolasta ja sen identiteetistd. Taman vuoksi paadyin tekemaan kahvila-
ravintolasta tavanomaista graafista ohjeistoa laajemman brandikasikirjan. Se sisal-

taa kahvila-ravintolan brandin kuvauksen, kahvilan tulevaisuuden tavoitteet ja nii-
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den yhteyden visuaalisiin elementteihin. Naista koostuu Pohjolan (2003, 154) mai-
nitsemien tasojen kolme ensimmaista tasoa. Kasikirjassa neljas taso kasittaa tar-
kat ohjeet kunkin kohteen kayttamisesta. Kasikirja on tarkoitettu vain yrityksen si-
saiseen kayttoon. Kasikirjan tarkoitus on, ettd Juustoportin oma henkilostd pystyy

iimetta toteuttamaan.

6.2 Kasikirjan sisalto

Kahvila-ravintolan brandikasikirja alkaa saatteella, jossa kerrotaan ensin kahvilan
oman brandin kuvaus. Sen jalkeen kerrotaan kahvilan merkityksesta meijerin
brandin vahvistajana ja visuaalisen identiteetin tarkoituksesta taman esille tuojana.
Lopuksi saatteessa kerrotaan mita kasikirja tarjoaa ja mika on sen tarkoitus. Saate

kokonaisuudessaan:

Juustoportti Jalasjarvi on kasvanut vuosien saatossa pienesta kym-
menpaikkaisesta kahvilasta elamyksia tarjoavaksi kahvila-ravintolaksi.
Se on Pohjalaisten peltoaukeiden paras pysahdyspaikka niille, jotka
haluavat matkanteon lomassa nauttia hienoista ja laadukkaista koti-
maisista mauista Pohjanmaan murteella tarjoiltuna.

Juustoportin kahvila-ravintola on kuluttajan portti meijeriin. Kahvilan
avulla sanomaa ja tietoa suomalaisista laadukkaista maitotaloustuot-
teista voidaan vieda yha eteenpain ja lahelle kuluttajaa. Taman viestin
valittajana toimii osaltaan kahvila-ravintolan visuaalinen iime.

Visuaalisen identiteetin yksi tehtava on tuottaa brandille lisdarvoa. Vi-
suaalisuudella vaikutetaan brandista saataviin mielikuviin. Kahvila-
ravintolan visuaalisen ilmeen tarkoitus on tuoda esiin sen omaa identi-
teettia seka vahvistaa ja tuoda lisdarvoa meijerin brandille.

Nama tekijat yhdistyvatkin tdssa brandikirjassa esitellyssa kahvila-
ravintolan visuaalisessa ilmeessa. Sen elementit viestittavat ohikulke-
valle matkaajalle tarjolla olevista palveluista seka niiden perustasta,
meijerista. Uusi ilme kokoaa meijerin ja kahvilan yhteen kokonaisuu-
deksi, jonka on tarkoitus palvella kahvilaa meijerin nayttamaona.

llImeen uusien graafisten elementtien avulla kahvila-ravintolan identi-
teettia voidaan toteuttaa monipuolisesti eri sovelluskohteisiin. Brandi-
kirja tarjoaa naista esimerkkeja ja antaa siihen tydkalut. Tulevaisuu-
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dessa kahvilalla voidaan jarjestaa vaikka herkuttelijoiden ruoanlaitto-
iltoja, joiden markkinoinnin toteuttamisessa kasikirja auttaa.

Saatetekstin jalkeen esitellaan kahvila-ravintolan tunnukset. Tunnuksista esitellaan

eri selitetekstivaihtoehdot, minimikoot, suoja-alueet seka varivaihtoehdot.

Seuraavana kasikirjassa on ilmeeseen kuuluvat paavarit ja lisavarit. Paavareista

on kerrottu mista mikin vari ilmeessa kertoo.

Varien jalkeen esitelldaan ilmeen typografia, johon kuuluu kirjaintyyppivaihtoehdot
ja niiden eri leikkaukset. Kirjaintyypeista kerrotaan niiden muotokielesta ja vastaa-

vuuksista kahvilan tunnukseen.

Muodot -kappaleessa on ohjeistettu ympyran kayttd sovelluksissa seka ympyran
kaaren muodostaminen. Sommittelu-kappale kertoo sommittelun periaatteet ja

tarjoaa esimerkkeja muotojen kaytdsta eri formaateissa.

Seuraavaksi kasikirja esittelee ilmeeseen kuuluvat kuviot ja niistd muodostetun

kuviomerkin.

Kuosit kappaleessa esitellaan kaksi kuosia varivaihtoehtoineen. Kuoseista on oh-

jeistettu niiden skaalaaminen ja raportin muodostaminen.

Viimeinen osio esittelee sovellukset. Niiden tarkoitus on antaa esimerkkeja ilmeen
toteuttamisesta. Sovellusten ei siis tule olla juuri esimerkkien kaltaisia, vaan esi-

merkit antavat ideoita toteutuksista.

Kasikirja kertoo myds kulloiseenkin kohteeseen liittyvan tiedosto-originaalin nimen.
Naita ovat esimerkiksi kuosien ja kuvioiden tiedostot. Tiedostot on koottu asiakas-
ta varten kasikirjan mukana toimitettavalle cd-levylle. Valmis brandikasikirja on

nahtavilla liitteessa 5.



54

7 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon suunnitteluongelmana oli meijerin brandin yhdistdminen kahvilan
tulevaisuuden tavoitteisiin. Tyon tavoitteena oli suunnitella Juustoportin kahvilalle
oma visuaalinen ilme, jossa yhdistyisi Juustoportin meijeri ja kahvilan tulevaisuu-
den tavoitteet. Kahvilan tulevaisuuden tavoitteena on tuoda meijerin brandia
enemman esille ja toimia nayttdmona sen tuotteille. Suunnittelussa tavoitteena oli

luoda kahvilalle tiivis ja yhtenainen kuvakieli.

Tyon tuloksena on kahvilan visuaalinen ilme, joka yhdistda meijeria ja kahvilaa
yhdeksi kokonaisuudeksi. Yhdistavat tekijat ovat kahvilan uusi tunnus, jossa yhdis-
tyy meijerin logo ja kahvila-ravintolaa selittava teksti. Kahvilan oma tunnus palve-
lee myds sen tulevaisuuden tavoitteissa, joista yksi oli rakennuksessa toimivan
tilausravintolan markkinointi. Meijeri ja kahvila yhdistyvat myos graafisissa kuviois-
sa ja niista tehdyissa kuoseissa. Uusilla materiaaleilla meijerin tuotteita voidaan
tuoda kahvilalla esille kahvilan ilmeeseen sopivalla tavalla. Uutta ilmetta voidaan-
kin soveltaa monipuolisesti, mutta niin, ettd yhtenainen visuaalinen linja sailyy.

Nain ollen tydn tavoitteiden voi todeta tayttyneen.

Ennen suunnittelun alkua pohdin, miten kauas kahvilan visuaalinen ilme voidaan
meijerin ilmeesta suunnitella ja mita samaa niissa taytyy olla. Tahan sain projektin
aikana vastauksia, ja niiden mukaan ilmeen taytyi profiloitua selkeasti Juustoport-
tiin kayttamalla sen logoa kahvilan ilmeen materiaaleissa. Myos varimaailman tuli
vastata meijerin brandia ja sen markkinointimateriaalien sdvymaailmaa. Kahvilan
oma visuaalinen linja on kuitenkin mahdollinen, kunhan siind on viitteitd meijerin

brandista.

Projektin aikana pohdin myds, onko kahvilan oman brandin kehittaminen tarpeen.
Tulin siihen tulokseen, etta kahvilan brandia kehittamalla ja sen nakyvyytta lisaa-
malla saataisiin meijerin brandille vield enemman lisdarvoa. Kahvilassa on mieles-
tani paljon potentiaalia esimerkiksi erilaisten ruoanlaittoon liittyvien tapahtumien
jarjestajana. Naiden markkinoinnissa kahvilalla voisi olla huomiota herattava oma-

leimainen ilme, joka kertoo markkinoinnin fokusoituvan nimenomaan kahvilalle.
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Kahvilan visuaalisen ilmeen suunnittelun aikana meijerin ilme oli uudistumassa,
mutta se ei ollut viela valmiina. Jos meijerin uudesta ilmeesta olisi ollut olemassa
esimerkiksi graafiset elementit ja typografia, niin kahvilan ilme olisi voitu suunnitel-
la niiden jatkoksi. Talléin kahvilan ilme olisi pohjautunut ehka paremmin ja tiiviim-
min meijerin visuaaliseen ilmeeseen ja siten jatkanut brandia. Toisaalta meijerin
uusi tarkasti maaritelty visuaalinen linja olisi voinut rajoittaa kahvila ilmeen suunnit-

telua liikaa.

Opinnaytetyon aihe oli haasteellinen, mutta mielenkiintoinen. Haasteelliseksi tyon
teki Juustoportin olemassa olevan logon kayttaminen suunnittelussa seka vahvan
brandin omaksuminen. Vaikka uusi ilme ei sellaisenaan tule kayttdon, niin asiakas
pystyy kuitenkin hyddyntamaan osia uudesta ilmeesta. Muun muassa uudet tun-

nukset olivat asiakkaan mukaan heti hyédynnettavissa.

Graafisena suunnittelijana yritysidentiteettien suunnittelu on ollut heikointa osaa-
misaluettani. Jatkoa ajatellen opinnaytetyOprosessi olikin ennen kaikkea opetta-
vainen. Sain arvokasta kokemusta tunnetun brandin parissa tyoskentelysta ja yri-
tyksen visuaalisen identiteetin suunnittelusta yleensa. Ammattialalle visuaalisen
iimeen suunnittelu ei sindllaan tuo mitdan uutta, mutta se tarjoaa mielenkiintoisen

esimerkin siitd, miten tunnetun brandin yhta osa-aluetta voidaan kasitella.
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