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Opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittda miten luodaan kahvilamaailmaan sopiva
visuaalinen ilme. Teoriaosuus pohjustaa visuaalisen identiteetin luomista nokialaiselle
Kataja Kahvila-Konditorialle. Visuaalinen ilme sisaltaa yrityksen logon, varit seka
typografian, joiden avulla yritys erottaa itsensa kilpailijoista.

Teoriaosuudessa kasitellaan brandin seka visuaalisen ilmeen tarkeytta yrityksen
toiminnassa. Tiedonkeruumenetelmina opinnaytetydssa kaytettiin toimeksiantajan
haastattelua seka benchmarkkausta eli havainnointia yrityksen kilpailijoilta tai muilta
samantyyppisilta yrityksilta. Opinnaytetydn tuloksena luotiin yritykselle uudistettu
visuaalinen identiteetti, jota yritys voi kayttaa viestintansa apuna ja rakentaa sen avulla
vahvempaa brandia.
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The purpose of this thesis was to find out how to create a visual appearance that is
suitable for the café-confectionery company Kataja Kahvila-Konditoria. The visual
appearance contains the company’s logo, colors and typography. With its visual
appearance the company differentiates itself from its competitors.

This thesis deals with the importance of brand and visual appearance in the company’s
operations. The research methods used were benchmarking and an interview with the
client. Benchmarking means to observe a company’s competitors and to learn from them.
As the result of the thesis a renewed visual identity was created, which can be used to
help to build a stronger brand for the company.
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1 JOHDANTO

Visuaalinen identiteetti tekee yrityksesta erottuvan ja mieleenpainuvat asiakkaalle (Hakki-
nen, 2019). Visuaalista identiteettia luodessa tulee tietaa mita yritys haluaa itsestaan vies-

tia ja nain ollen haluttu yrityskuva voidaan ilmaista visuaalisin keinoin.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten luoda kahvilamaailmaan sopiva visu-
aalinen ilme. Teoriaosuus pohjustaa opinnaytetydn produktiivista osuutta, eli visuaalisen
iimeen seka logon luomista toimeksiantajalle. Teoriaosuudessa kasitellaan brandin seka
visuaalisen ilmeen tarkeytta yritykselle. Tiedonkeruumenetelmana opinnaytetydssa kaytet-
tiin toimeksiantajan haastattelua seka benchmarkkausta eli havainnointia muilta saman-

tyyppisilta yrityksilta.

Tein opinnaytetyon produktio-osuuden yhteistyossa luokkalaiseni Katri Balin kanssa. Pro-
duktiossa paavastuullani oli uudistetun logon seka visuaalisen ilmeen luominen ja Katrin

osuutena graafisen ohjeiston seka viestintapohjien suunnittelu. Opinnaytetyon lopputulok-
sena luotiin toimeksiantajan kayttoon uudistettu logo, visuaalinen ilme, graafinen ohjeisto

seka viestintapohjia helpottamaan yrityksen viestintaa jatkossa.
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2 VISUAALINEN IDENTITEETTI

Identiteetilla tarkoitetaan yritysmaailmassa yrityksen kuvaa itsestaan ja sita mita yritys to-
della on (Pohjola, 2019, s. 76). Identiteetti pitaa sisallaan muun muassa yrityksen arvot,
olettamukset, yrityskulttuurin, yrityksen tehtavat ja tavoitteet, liikeideat, visiot, strategiat ja

suhtautumisen markkinoihin seka kilpailuun.

Visuaalinen identiteetti on kaikki nakyva osa yrityksen identiteetista (Loiri & Juholin, 1998,
s. 129). Sen keskeisimpia elementteja ovat logo, varit, typografia, kuvamaailma seka graa-
fiset elementit. Nama elementit nakyvat kaikissa yrityksen viestinnassa, kuten mainok-
sissa, esitteissa, julkaisuissa, verkkosivuilla, kayntikorteissa ja opasteissa. Visuaalisen il-
meen tehtdvana on vahvistaa yrityksen tarkeita arvoja seka vahvistaa haluttua kuvaa yri-
tyksesta. Suunniteltu ja johdonmukainen viestinta auttaa naiden arvojen seka haluttujen

mielikuvien viestimisessa yrityksen ulkopuolelle.

Visuaalinen identiteetti on tarkea osa yrityksen brandin rakentamista ja sen avulla erotu-
taan kilpailijoista, lisatdan tunnettavuutta seka luodaan mielikuvia yrityksesta (Hakkinen,
2019). Visuaalisen identiteetin suunnittelussa on tarkeaa tietaa millainen yritys tahtoo olla
seka mita se tahtoo viestia. Kun nama asiat ovat selvilla, yrityksen viestintaa, tyylia seka

visuaalista linjaa on helpompi suunnitella.

Visuaalista identiteetista tulisi luoda aikaa kestava kokonaisuus, eika sita saisi muutella
hetken mielijohteessa (Loiri & Juholin, 1998, s. 129). Visuaalisen identiteetin muuttaminen
tai uudistaminen johtuu yleensa yrityksen sisalla tai ymparistossa tapahtuvista muutok-
sista. Muutokset voivat johtua esimerkiksi yrityksen johdon vaihtumisesta tai siita etta yri-
tyksen ilme on ajansaatossa jaanyt vanhahtavaksi, eika se enda vastaa sita minkalainen
yhteisd yrityksessa nykyaan on. Opinnaytetydssa perimmainen tarkoitus onkin juuri visu-

aalisen identiteetin muuttaminen yrityksen omistajanvaihdoksen takia.

2.1 Brandi

Yrityksen brandi muodostuu kaikesta mitd olemme kuulleet, nahneet tai kokeneet yrityk-

sesta ja sen tarjoamista tuotteista tai palveluista (Venalainen, 2019). Brandiin vaikuttavat
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yrityksen visuaalisen identiteetin lisaksi useat eri tekijat, kuten yrityksen arvot, markkinointi
ja asiakaspalvelu. Brandi kattaa kaiken, mita yritys edustaa asiakkaidensa ja sidosryhmien

silmissa.

Brandi voi olla tuote, palvelu, yritys tai yritysketju ja se erottuu kilpailijoistaan brandiarvolla
eli sille ominaisilla tunnus- ja erottuvuustekijoilla (Anttonen & Hirvi, 2008, s. 3). Vahvan
brandin avulla kuluttaja on usein valmis maksamaan tuotteesta enemman kuin toisesta sa-
maan tarkoitukseen kayvasta tuotteesta, joka on kuluttajalle tuntemattomampi. Onnistunut
brandi voi tuoda yritykselle paremman kilpailuaseman, luottamuksellisen suhteen asiakkai-
siin seka paremman tunnistettavuuden. Huolellinen suunnittelu auttaa brandin muodostu-

misessa, mutta lopputuloksesta paattaa loppupeleissa aina asiakas.

2.2 Imago

Imago on ihmisten mielikuva yrityksesta tai tuotteesta (Pohjola, 2019, s. 86). Mielikuviin
vaikuttavat yrityksen identiteetti seka asiakkaan asenteet. Imago voi syntya kaikesta mah-
dollisesta, kuten tiedosta, uskomuksista, asenteista, arvoista, ennakkoluuloista, kokemuk-
sista ja kuulopuheista. Naihin yritys ei pysty vaikuttamaan suoraan, vaan imago on yrityk-
sen kuva ulkopuolisten silmin (Anttonen & Hirvi, 2008, s. 16). Yrityksen tulisi aktiivisesti
vaikuttaa imagoonsa, silla hyva imago lisaa asiakkaiden kiinnostusta seka luottamusta,
kun taas imagon ollessa negatiivinen se voi johtaa yrityksen tappioihin tai jopa maineen
menettamiseen. Nykyaan brandi on yleistynyt kaytettavaksi termiksi silloinkin kun puhu-
taan imagosta (Pohjola, 2019, s. 87). Aiemmin brandia kaytettiin kasitteena silloin, kun pu-
huttiin markkinoinnista tai markkinointiviestinnan suunnittelusta ja imagoa kun on puhuttu

kokonaisvaltaisesti yritysviestinnan suunnittelusta.

23 Logo

Sana logo tulee kreikan kielisesta sanasta logos, joka tarkoittaa graafista merkkia tai sym-
bolia, jota kaytetdan kun halutaan tehda jotakin tiettya asiaa tunnetuksi (Haapa-aho,
2019). Logo on yrityksen nimen vakiintunut kirjoitustapa ja se koostuu logotyypista seka
likemerkista. Logotyyppi on logon tekstiosa, joka perustuu johonkin valmiiseen tai itseteh-

tyyn fonttiin. Liikemerkki on logon kuvallinen osa eli yrityksen kuvallinen ikoni tai symboli.
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Logotyyppi ja liikemerkki yndessa muodostavat yrityksen tunnuksen, joita hyvin suunnitel-

tuina voidaan kayttaa seka yhdessa etta erikseen.

Yrityksen visuaalisen identiteetin lahtokohtana on yrityksen nimi. Hyva nimi antaa parhaim-
millaan mielikuvan yrityksen toimialasta, tuotteesta, toimintatavasta seka tyylista. Niemisen

(2004, s. 90) mukaan yrityksen nimea suunnitellessa tarkeaa olisi etta se on:

e helppo muistaa, ymmartaa ja aantaa

e kansainvalisesti helppo kirjoittaa ja lausua

e mahdollisimman lyhyt ja ytimekas

e hyvan sanakuvan muodostava

e erottaa yrityksen Kilpailijoistaan

e tekee nimesta brandin

Nimen kirjainyhdistelma vaikuttaa siihen milta nimi nayttaa ulkoisesti. Kirjaimet kuten K, M,
R, V, W, ja X ovat muodoltaan teravia ja kulmikkaita, jotka antavat ulkonadltaan kovan ja
pistelidan vaikutelman (Pohjola, 2003, s. 134). Sen sijaan esimerkiksi kirjaimet B, C, D, P,
ja S antavat paljon pehmeamman vaikutelman pyoéreillda muodoilla. Kirjantein pehmeys tai
kovuus vaikuttaa myOs nimen aantamiseen ja samalla sen henkeen. Lisaksi jotkin Kirjaimet

jattavat toistensa valiin enemman tyhjaa tilaa kuin toiset, mika voi hankaloittaa muotoilua.

Lyhyt nimi on eduksi niin muistettavuuden kuin muotoilunkin kannalta (Pohjola, 2003, s.
134). Tunnus on paljon helpompi sijoittaa erilaisiin markkinointimateriaaleihin sen koon ol-
lessa pienempi. Jos yrityksen nimi on liian pitka sanottavaksi kokonaan, siita usein aletaan
arkikielessa kayttamaan jonkinlaista lyhennetta. Lyhennetta on mahdollista kayttaa myos
ensisijaisena nimena tai visuaalisena tunnisteena, jos lyhenteen kaytto on yleistynyt ja se

on tunnistettava.
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Logon jaadessa ajan myoéta vanhahtavaksi tai yrityksen liiketoiminta tai tavoitteet muuttu-
vat, vanhaa logoa voidaan paivittdad nykyhetkeen sopivaksi (Loiri & Juholin, 1998, s. 142).
Uudistus ei saisi kuitenkaan poiketa liian paljoa vanhasta, jotta asiakkaat tunnistaisivat yri-
tyksen edelleen samaksi ja nain ollen pysyisivat asiakkaina. Lisaksi uudistus tulisi toteut-
taa niin, etta uutta logoa voidaan kayttaa jopa seuraavien vuosikymmenten ajan. Yritykset
saattavat uusia visuaalista linjaansa tasaisin valiajoin modernisoidakseen kuvaansa. Ym-
pari maailmaa tunnetun 6ljy-yhtion Shellin tunnus on muuttunut yksityiskohtaisesta simpu-
kan kuoresta yksinkertaistettuun muotoon, kuitenkin samalla sailyttden tunnettavuutensa.
Nykyaan logosuunnittelussa trendina ovatkin olleet yksinkertaiset seka selkeat logot,
joissa huomioidaan myds responsiivisuus eli sen kykya mukautua eri laitteilla (Haapa-aho,
2019).

1900 1904 1909 1930 1948
N/
\_ZJ Shell
1955 1961 1971 1992

Kuva 1. Oljy-yhtié Shellin tunnuksen muutos ajan saatossa (Shell, i.a.).

Logo on yrityksen kasvot, joka heijastaa yrityksen identiteettia ja jonka avulla luodaan yri-
tyksen brandia ja imagoa (Haapa-aho, 2019). Kun logo on toimiva ja mieleenpainuva, sen
avulla pystytaan rakentamaan voimakasta ja uskottavaa brandia. Logo on yrityksen keula-

kuva ja siksi siihen tulisi panostaa.
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2.4 Varit

Varit herattavat tunteita ja niilla voi olla monia erilaisia merkityksia (Luomajoki, 2019). Va-
rien kayttd yhdessa yrityksen logon ja visuaalisen ilmeen kanssa viestii yrityksen liikeide-
asta, ideologioista seka arvoista. Vaikka vareja voidaan tulkita eri tavalla erilaisissa kon-
teksteissa, on kuitenkin tutkittua psykologista tietoa siita, mita tunteita varit meissa heratta-

vat ja mita merkityksia niilla on.

Varien avulla voidaan vaikuttaa ihmisten tunteisiin ja vaikuttaa siihen millaisen mielikuvan
haluaa yrityksestaan viestia. Tormanen (1.4.2021) tulkitsee blogissaan eri varien merkityk-

sia yrityksen viestinnassa nain:

e Punainen: rohkeus, vahvuus, voima, energisyys, dynaamisuus, ilo, vaara, aggressii-

visuus, raivo

e Oranssi: lahestyttavyys, viisaus, lamp0, innostus, rohkaisu, itsevarmuus, sportti-

suus, ylpeys, yksinaisyys, kypsymattomyys, impulsiivisuus, hydkkaavyys

e Keltainen: ilo, energia, toivo, kunnia, optimismi, nuoruus, aly, luovuus, pelko, hau-

raus, hulluus, kateus, petos

e Vihrea: terveys, myotatunto, suosio, ekologisuus, tuoreus, raikkaus, hyvaonnisuus,
turvallisuus, hyvinvointi, vauraus, kunnianhimo, passiivisuus, kateellisuus, kokemat-

tomuus, ahneus, apatia

e Sininen: raikkaus, luotettavuus, harmonia, sympatia, turvallisuus, sovinnollisuus,
rauhoittavuus, tehokkuus, perinteisyys, viileys, surullisuus, vakavuus, masentunei-

suus, varovaisuus

e Violetti: arvokkuus, eleganttius, juhlavuus, varallisuus, viisaus, ylellisyys, kuninkaal-
lisuus, luovuus, mielikuvitus, syvapuhdistus, ennakkoluulottomuus, ylimielisyys, kar-

simattomyys, dramaattisuus, hartaus, kirkollisuus
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e Vaaleanpunainen: kohteliaisuus, makeus, lapsenomaisuus, hoivaaminen, romantti-
suus, suloisuus, myoétatuntoisuus, haaveellisuus, kevytkenkaisyys, yksitoikkoisuus,

naiivius, pienuus

e Turkoosi: luovuus, myoétatunto, myonteisyys, vilpittdmyys, inspiroiva, parantava, rai-

kas, puhdistava, ailahteleva, oikullinen, paattamaton, vaitelias, itsekas

e Musta: ajattomuus, arvokkuus, muodollisuus, eleganttius, virallisuus, sivistyneisyys,
dramaattisuus, salaperaisyys, voimakkuus, surullisuus, ahdistuneisuus, pahuus, pi-

meys, loppu, kuolema, menetys, synkkyys

e Harmaa: kaytannollisyys, ajattomuus, solidaarisuus, neutraalius, rauhallisuus, mitat-

tomyys, vanhuus, alakuloisuus

e Valkoinen: viattomuus, puhtaus, alku, avoimuus, rehellisyys, parannus, tyyneys,

taydellisyys, viileys, tyhjyys, epaystavallisyys

e Ruskea: vakavahenkinen, rehellinen, hyveellinen, maanlaheinen, luotettava, ekolo-

ginen, raskas, huumorintajuton, sivistymaton

Lampimiksi vareiksi mielletdan punaista, oranssia, keltaista, ruskeaa, pinkkia seka vaa-
leanpuntaista (Luomajoki, 2019). Lampimista vareista tulee yleensa mieleen energisyys,
itsevarmuus, luovuus ja intohimo. Kylmista vareista syntyvia mielikuvia ovat yleisesti vii-
saus, Yylellisyys, uskottavuus ja avoimuus. Kylmiksi vareiksi luokitellaan vihrea, turkoosi si-
ninen ja violetti. Mielikuvien syntymiseen vaikuttavat myos varien eri sdvyt seka tummuus-
asteet. Tummat savyt ovat enemman uskottavia seka stabiileja kun taas kirkkaista savyisa

huokuu intoa seka elinvoimaa.

Varien nakemiseen ja kokemiseen vaikuttavat loppujen lopuksi niin konteksti, henkilokoh-
taiset kokemukset, mielikuvat kuin muistotkin (Luomajoki, 2019). Huomioitavaa varien kay-

tossa on myoOs se, etta eri maissa ja kulttuureissa varit voivat tarkoittaa eri asioita.
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2.5 Typografia

Typografia on peraisin kreikan kielisista sanoista typos, joka tarkoittaa muodostamista ja
graphien, joka tarkoittaa kirjoittamista (Saavutettava.fi, 2006). Typografian tehtavana on
kuvata tekstimuotoista informaatiota helppolukuisella seka visuaalisesti esteettisella ta-

valla.

Itkosen (2012, s. 11) mukaan typografia tarkoittaa tekstin valmistamista tai sen muotoilua
valmiilla ennakkoon valmistetuilla kirjaimilla, eli toisin sanoen kirjaintyyppien valitsemista ja
niiden kayttamista. Kirjaintyypit eli fontit voidaan jakaa muotonsa perusteella kahteen ryh-
maan: antiikva ja groteski. Antiikvat ovat paatteellisia kirjaimia, eli niiden pysty- ja vaakavii-
vojen paassa on pienet vakaset. Lisaksi niiden viivojen paksuudet ovat erivahvuisia. Gro-
teskit ovat paatteettomia ja niiden viivat ovat tasapaksuja. Kun kirjantyypin nimen perassa
on sana serif, se kertoo etta kirjantyyppi on antiikva, ja sana sans kirjantyypin nimen pe-

rassa tarkoittaa groteskia. Pienia kirjaimia sanotaan gemenoiksi ja isoja versaaleiksi.

Onnistunut typografia helpottaa lukemista seka vahvistaa viestin perille menon (Loiri & Ju-
holin, 1998, s. 32—48). Typografian onnistumiseen vaikuttavat kirjaintyypin valinta, kirjain-
koko, sanojen etaisyys toisistaan, kontrasti, rivivali ja rivien pituus, korosteet, sommittelu
seka tyhja tila. Typografialla on vahva vaikutus visuaaliseen ilmeeseen ja se on tarkea osa

visuaalisen ilmeen onnistumista.

Digitaalisella typografialla on etu saavutettavuuden nakokulmasta (Aluehallintovirasto,
i.a.). Saavutettavuudella tarkoitetaan erilaisten ihmisten moninaisuuden huomioimista digi-
taalisessa ymparistossa niin, etta mahdollisimman moni ihminen voisi kayttaa verkkosivuja
tai mobiilisovelluksia mahdollisimman helposti. Digitaalinen teksti on mahdollista ruudunlu-
kijan tai pistekirjoitusnayton avulla ja sita on helpompi muokata, kopioida seka siirtaa toi-
seen ymparistoon tai laitteeseen (Saavutettava.fi, 2006). Kuitenkin siinakin on omat ongel-

mansa kuten resoluutio, saatavilla olevat fontit seka kayttajan laitteen omat fonttiasetukset.
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2.6 Kuva

Visuaalisen viestinnan yksia keskeisimpia asioita on kuvan kayttaminen (Loiri & Juholin,

1998, s. 52). Kuvan tarkoituksena on kuvailla visuaalisin keinoin asioita joita tekstissa ka-
sitelldan. Kuva herattdd huomion ja se voi kertoa usein enemman kuin tuhat sanaa. Viesti
saadaan parhaiten perille kun kaytetaan kuvia ja tekstia yhdessa niin, etta kuva selventaa

tekstia ja teksti selventaa kuvaa.

Kuva saavuttaa vastaanottajan helpommin, silla sen sanoma aukeaa usein yhdella sil-
maykselld, kun taas kirjoitetun tekstin lukemiseen tarvitaan enemman aktiivisuutta (Loiri &
Juholin, 1998, s. 52-54). Kuvassa voi olla merkityksia jotka eivat aukea heti kaikille, joten
siksi kuvan ja tekstin yhteistyo on tarkeaa. Kuva voi olla paaosassa, jolloin tekstia voi olla
vahan tai se voi olla aihetta taydentava, jolloin kuva vahvistaa kirjoitetun tekstin viestia.
Kuvitus voi olla myos symbolinen, jolloin se ei liity suoranaisesti tekstin sisaltoon, mutta se

voi tuoda uuden nakokulman tai luoda tunnelmaa lukijalle.

2.7 Graafiset elementit

Kuvitus auttaa yrityksen ilmetta erottumaan kilpailijoista ja auttaa jaamaan paremmin ih-
misten mieleen. Kuvituksessa voidaan kayttaa graafisia elementteja, kuvioita, piirroksia,
infografiikoita ja ikoneita (Graafinen, 2015). Kuvituksella voidaan elavoéittaa julkaisua ja
tehda siita helposti lahestyttavan. Lisaksi kuvituksen avulla voidaan havainnollistaa tietoa

visuaalisin keinoin.

Kuvituskuvalla voidaan visualisoida asioita mihin valokuva ei valttamatta pystyisi (Graafi-
nen, 2015). Se voi olla perinteista tai digitaalista piirrosta, grafiikkaa, kollaasi, tekstia tai
kaikkia naita yhdessa. Sen avulla tuetaan yrityksen brandia ja autetaan viestin menemista

perille herattamalla mielenkiinto vastaanottajassa.
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2.8 Sommittelu

Sommittelulla tarkoitetaan teoksen visuaalisten elementtien kuten kuvien, varien, tekstien
ja muotojen sommittelua haluttuun asetelmaan (Graafinen, 2015). Sommittelun tarkoituk-
sena on yhdistaa ja jarjestella teoksen eri elementit esteettisesti miellyttavaksi kokonaisuu-
deksi. Sommittelulla pyritdan yleensa tekemaan teoksesta harmoninen ja tasapainoinen
kokonaisuus, mutta sita voidaan myods kayttaa tehostuskeinona luoden tarkoituksenmukai-
sesti sekalaisia kokonaisuuksia. Sommittelu onkin tarkea osa visuaalisen ilmeen kokonai-

suuden luomisessa.
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3 TOIMEKSIANTAJA

Opinnaytetyon toimeksiantaja on nokialainen Kataja Kahvila-Konditoria, joka on toiminut
samalla paikalla Nokian keskustassa jo vuodesta 1974 (Kataja Kahvila-Konditoria, i.a.).
Kataja on tunnettu ja perinteikas paikka Nokialla, ja sen asiakaskuntaa on paaasiassa van-
hempi ikapolvi. Katajassa voi nauttia kahvin liséksi itse tehdyista perinteisista kakuista ja
leivonnaisista, seka lisaksi arkisin on tarjolla salaattilounas. Katajan tilat ovat vuokratta-
vissa ilta-aikaan kokous- ja juhlakayttoon ja sielta voi myos tilata tuotteita juhliin ja muihin

tilaisuuksiin.

Kataja Kahvila-Konditorian omistajavaihdoksen myo6ta yrityksesta haluttiin enemman omis-
tajansa nakoinen. Uuden ilmeen lisdksi kahvilalle toivottiin uutta logoa, esitteita, ikku-
nateippaukset, kayntikortit ja muita oheistuotteita. Pyrkimyksena oli siis uudistetun ilmeen

lisaksi tehda niin paljon materiaalia, kuin ajanpuitteissa pystyttiin tekemaan.

Opinnaytetyon produktiivinen osuus tehtiin yhdessa luokkalaiseni Katri Balin kanssa, joka
omassa opinnaytetydssaan tekee yritykselle graafisen ohjeiston ja teoriaosuudessa kay

lapi markkinointimateriaalien tuottamisen tehostamista pienessa yrityksessa.

3.1 Yrityksen arvot

Kataja Kahvila-Konditoria korostaa vahvasti yritystoiminnassaan paikallisuutta ja se on yri-
tyksen tarkein arvo. Yrityksen pitka historia seka paikalliset ja perinteiset nokialaiset tuot-
teet ovat suuri osa yrityksen toimintaa. Katajalla paikallisuus nakyy sen itse tehdyissa no-
kialaisissa leivonnaisissa. Yritys osallistuu usein yhteison tapahtumiin tai itse jarjestaa niita
paikallisten asukkaiden viihtyvyyden seka yhteisollisyyden lisaamiseksi. Paikallisuus nakyy
yrityksessa varsinkin sen pitkan historian kautta, yrityksen ollessa toiminnassa samoissa
toimitiloissa jo viidenkymmenen vuoden ajan. Lisaksi Kataja tukee nuorten tydssaoppi-

mista ottamalla paikallisia nuoria kesatoihin seka harjoitteluihin.



17 (36)

3.2 Yrityksen markkinointi

Katajan markkinointikanaviin kuuluvat yrityksen omat nettisivut, Facebook-sivu seka lehti-
ilmoitukset. Yrityksella ei ole ollut ennestaan selkeaa linjaa markkinointiviestinnassa, vaan
julkaisuja on tehty Facebook-seinalle epasaanndllisesti aina silloin, kun jotain julkaistavaa
on ollut. Julkaisut ovat koostuneet Iahinna kuvista myymalassa myytavista tuotteista tai il-

moituksista tapahtumista tai aukioloajoista.
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4 SUUNNITTELUPROSESSI

Graafinen suunnitteluprosessi alkaa usein siita etta yritys ottaa yhteytta johonkin markki-
nointitoimistoon tarpeena saada yritykselle esimerkiksi uusi logo tai visuaalinen ilme
(OmaGraafikko.fi, 2022). Yhteydenotto tapahtuu yleensa puhelimen, sahkdpostin, sosiaali-
sen median valitykselld, jonka aikana tulevasta toimeksiannosta saadaan selville jo perus-
piirteet. Yhteydenoton aikana sovitaan tapaamisesta jossa kaydaan lapi tarkempi briiffi toi-
meksiannosta (Design HiMa, 2020). Briiffi eli brief tarkoittaa toimeksiannon suullista tai kir-
jallista maarittelya. Briiffissa kdaydaan lapi toimeksiannon tavoitteet, perustiedot tuotteesta

tai palvelusta, kohderyhma, aikataulu seka budjetti.

Kun toimeksianto on saatu, aloitetaan taustatydon tekeminen, mika tarkoittaa alan ja aihe-
piirin tutkimista, kilpailijoihin sekad markkinatilanteeseen tutustumista yleisesti (Design
HiMa, 2020). Lisaksi tuotteen tai palvelun ostajista ja kulutustottumisista on hyva ottaa sel-
vaa. Taustatyon jalkeen aloitetaan tyon ideoiminen. Graafisen suunnittelun haasteena on
onnistua vastaamaan asiakkaan tarpeisiin seka tuoda esille toivottu viesti. Ideat luonnos-
tellaan visuaaliseen muotoon ja niista valitaan parhaimmat mahdollista jatkotyostamista

varten.

Tarkea vaihe suunnittelutydssa on ideoiden presentoiminen toimeksiantajalle (Design
HiMa, 2020). Tassa kohtaa toimeksiantaja paasee uudestaan mukaan suunnittelutydhon
ja omat ideat tulee perustella talle hyvin. Presentaatiossa esitellaan yleensa muutama eri
vaihtoehto joista valitaan yksi jatkokehittelyyn. Toimeksiantajan kommentit tulee ottaa
tassa kohtaa ajatuksella vastaan, jotta lopputuloksesta saataisiin mahdollisimman miellyt-

tava tulos asiakkaalle.

Presentaation jalkeen tehdaan tydohon ilmi tulleet tarvittavat muutokset (Design HiMa,
2020). Vedoskierroksia voidaan tarvittaessa tehda useampia. Kun kaikki muutokset ovat
tehty ja asiakas on hyvaksynyt muutokset, enaa ei tarvitse kuin laittaa tyo pakettiin teke-
malla tyosta tarvittavat tiedostot oikeassa muodossa, koossa seka vareissa. Viimeistelyksi
varmistetaan etta tyd on hyvalaatuista ja siistin nakdista. Lopuksi tyo toimitetaan asiak-
kaalle digitaalisessa muodossa. Hyvin tehty tyo takaa hyvat edellytykset toiden 10yty-

miseksi myos jatkossa.
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5 TAUSTATYO

5.1 Toimeksiantajan haastattelu

Opinnaytetydssa kaytettiin yhtena tiedonkeruumenetelmana toimeksiantajan haastattelua.
Haastattelu on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma mika tarkoittaa sita, etta
tutkitun kohteen laatua, ominaisuuksia seka merkityksia pyritaan ymmartamaan kokonais-
valtaisesti (Jyvaskylan yliopisto, 2021). Haastattelumenetelmana kaytettiin puolistrukturoi-
tua haastattelua eli teemahaastattelua, jossa kysymykset laadittiin etukateen, mutta kysy-
mysten muotoa ja paikkaa voitiin vaihdella seka tarvittaessa kysya taysin uusia kysymyk-
sia (Oppariapu, i.a.-b). Haastattelu kaytiin Microsoft Teams -sovelluksen valityksella.
Haastattelussa tarkoituksena oli selvittda toimeksiantajan mieltymyksia seka toiveita yrityk-
sen ilmetta seka logon uudistusta varten, seka saada taustatietoja yrityksesta ja sen kilpai-

lijoista.

5.2 Haastattelun tulokset

Haastattelussa toimeksiantaja kertoi yrityksen toimineen jo vuodesta 1974 alkaen. Yrityk-
sen omistajanvaihdoksen myota ilmeeseen haluttiin tehda uudistusta, jotta siita tulisi
enemman omistajansa nakoinen. Yrityksessa on talla hetkella toissa yrittajan lisaksi kaksi
muuta tyontekijaa. Kahvilan tiloihin mahtuu noin 40-50 henkea kerralla ja paivittainen kavi-
jamaara on noin 200 henkilda. Tuotteet ovat perinteisia nokialaisille tuttuja suolaisia seka
makeita leivonnaisia. Myynnissa olevat leivonnaiset ovat pysyneet samoina pitkan aikaa

eika muutoksia valikoimassa tai tuotteissa ole hirveasti ollut.

Noin 80 % kahvilan asiakkaista on elakelaisia, seka miehia etta naisia. Kiireisinta aikaa
myymalassa on aamu kahdeksasta kello yhteentoista aamupaivalla. Kahvilalla on omat tu-
tut vakioasiakkaat, jotka kayvat kahvilassa lahes paivittain. Kahvilan tunnelmaa kuvailtiin
rauhalliseksi, kodikkaaksi seka intiimiksi. Kahvila sijaitsee hyvin keskeisessa paikkaa No-

kian keskustassa minne on helppo paasy, mutta parkkipaikoista on jonkin verran pulaa.
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Kahvilan menevimmiksi tuotteiksi kuvailtin muun muassa kermamunkki, karjalanpiirakka,
mansikkakakku, korvapuusti seka voisilmapulla. Perinteisen kahvin tai teen lisaksi juota-
vana tarjolla on myds erikoiskahveja, kaakaota seka pillimehuja. Tarjolla on myds arkisin
lounasaikaan salaatti, johon saa valita haluamansa taytteen. Yrityksen tarkeimmaksi ar-
voksi kerrottiin olevan paikallisuus. Yritykselle tarkeaa on sen pitkan historiansa vaalimi-
nen, perinteisten nokialaisten tuotteiden valmistaminen seka yhteisollisyyden ja viihtyvyy-

den yllapitaminen.

Haastattelussa selvisi, etta Katajalle toivottiin uutta logoa seka visuaalista ilmetta. Logon ja
iimeen lisaksi yritykselle toivottiin suunniteltavaksi myos kayntikortti, esite, ikkunateippauk-
set seka muovipussit. Toimeksiantaja oli juuri maalauttanut yhden kahvilan seinista violetin
variseksi ja toivoi violetin varin olevan paavarina logossa seka ilmeessa. Kahvilan sisus-
tuksessa oli myds kaytetty eri violetin savyja muun muassa sohvatyynyissa seka ver-
hoissa. Violetin paavarin kaveriksi toivottiin turkoosia ja muina vareina mahdollisesti joitain
vaaleita seka pehmeita savyja. limeesta olisi hyva tulla ilmi, etta kyseessa on kahvila seka
leipomo. Somisteena ehdotettiin kaytettavaksi kakkupaperia joko ilmeessa tai logossa,

myds luontoteema mahdollinen nimen Kataja myota.

Toimeksiantajan sanoin ilmeen haluttaisiin olevan "klassinen sarmalla”. Haasteena ilmeen
uudistamisessa onkin toimeksiantajan tyylin yhdistaminen perinteikkaaseen kahvilaan. II-
meen suunnitteluun annettiin pitkalti vapaat kadet, kuitenkin kunnioittaen toimeksiantajan

esittamia toivomuksia.

5.3 Kaynti yrityksessa

Kavimme opinnaytetyon produktiivisen osuuden toisen tekijan kanssa Katajan Kahvila-
Konditoriassa tapaamassa toimeksiantajaa kasvotusten. Paasimme nakemaan yrityksen
tilat ja tunnelman paikan paalta seka saimme maistella myos kahvilan tuotteita. Kéynnin
tarkoituksena oli erilaisten tuote- ja tunnelmakuvien seka kahvilan tilojen kuvaaminen yri-

tyksen viestintaa varten.
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5.4 Benchmarkkaus

Benchmarkkaus tarkoittaa toisen yrityksen havainnointia ja sen toiminnan vertaamista
omaan toimintaan (Oppariapu, i.a.-a). Sen tavoitteena on kyseenalaistaa seka kehittaa
omaa toimintaa oppimalla toiselta. Benchmarkkauksessa kohteina kaytetaan yleensa alan

kilpailijoita, mutta verrattavat kohteet voivat olla myds muilta toimialoilta.

Suunnittelija aloittaa lahestulkoon aina suunnittelutydnsa etsimalla inspiraatiota muista
vastaavanlaisista projekteista (Kosonen, 2019). Taysin uutta ja ennen nakematonta on Ia-
hes mahdoton keksia, joten yhdistelemalla jo valmiiksi hyvaksi todettuja ratkaisuja voi

luoda toimivan kokonaisuuden myos omaan projektiin.

Opinnaytetydssa benchmarkkausta kaytetdan Kataja Kahvila-Konditorian kilpailijoiden, el
samassa kaupungissa tai samalla alalla olevien muiden kahviloiden ilmeiden, logojen, pal-

veluiden, nettisivujen seka viestinnan vertailemiseen.

5.5 Kilpailijat

Suurimaksi kilpailijakseen toimeksiantaja M. Nieminen (henkildkohtainen tiedonanto,
29.9.2021) kertoo Konditoria Lehtosen, joka sijaitsee Nokian keskustan rajalla noin kolmen
kilometrin paassa Katajasta. Lehtosella on sama konsepti Katajan kanssa: kahvila, jonka
yhteydessa on leipomo josta voi myos tilata tarjottavia juhliin (Konditoria Lehtonen, i.a.).
Kummatkin leipomot ovat toimineet Nokialla noin 50 vuoden ajan, joten molemmat yrityk-

set ovat varmasti tunnettuja paikallisten kesken.

Lehtosen markkinointi vaikuttaa hyvin samanlaiselta Katajan kanssa. Nettisivujen lisaksi
yrityksella on kaytossa Facebook-sivu, joissa mainostetaan leipomon tuotteita kuvien
avulla ja kerrotaan 1ahinna kahvilan aukioloajoista. Tuotteet vaikuttavat kuvien perusteella
kummassakin kahvilassa hyvin samanlaisilta, Lehtosella painotetaan enemman kakkujen

mainostamiseen, kun Katajassa mainostetaan tasaisesti kaikkia tuoteryhmia.

Etuna Katajalla on sen keskeinen sijainti Nokian keskustassa. Lehtosen kahvila sijaitsee

keskustan rajalla, minne tulee kulkea keskustasta erikseen. Lisaksi Katajan toimipaikassa
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on tilaa noin 40-50 asiakkaalle, kun taas Lehtosella on asiakaspaikkoja noin 20 (M. Niemi-
nen, henkilokohtainen tiedonanto, 29.9.2021).

Lehtosen nettisivuilta nakee yrityksen ilmeen parhaiten. Sen paavarina on violettiin taittava
punainen, lisaksi muina vareina on kaytetty ruskeaa seka keltaista (Konditoria Lehtonen,
i.a.). Lehtosen logo perustuu valkoiseen script fonttiin. Typografiassa on kaytetty myds eri-
laisia script fontteja seka leipatekstissa paatteeténta Montserrat fonttia. Sivun taustalla on

osittain kaytetty tapettikuvitusta seka kuvia yrityksessa myynnissa olevista tuotteista.

Toinen Katajan kilpailija on Nokian keskustassa sijaitseva Aidan Herkut -kahvila, joka si-
jaitsee vain vahan matkan paasta Katajasta, samassa rakennuksessa Nokian kirjasto- ja
kulttuuritalo Virran kanssa (Aidan Herkut, i.a.). Aidan Herkuissa on tarjolla suolaisten ja
makeiden tarjottavien lisaksi keittolounas arkisin, seka Katajan ja Lehtosen tapaan mah-
dollisuus tilata tuotteita juhliin sek& muihin tilaisuuksiin. Liséksi yritys tarjoaa pitopalvelua
samassa talossa jarjestettaviin tapahtumiin. Yritys on ollut toiminnassa vuodesta 2018 al-
kaen. Yrityksella on etuna hyva sijainti kaupungin keskustassa samassa rakennuksessa

kirjaston kanssa, joka houkuttelee kirjastossa kavijat herkuttelemaan.

Aidan Herkut -kahvilalla on omat nettisivut seka Instagram- ja Facebook-tili (Aidan Herkut,
i.a.). Aidan nettisivut ovat hyvin yksinkertaistetut: vaalea ruoka-aiheinen tausta, jossa etu-
sivulla on kuva kakkupalasta. Nettisivuilla kaytetdan Segoe Ul fonttia ja sen leikkauksia re-
gular ja bold. Aidan Herkut logo on muodoltaan pydrea jossa on kuva talosta joka nayttaa
samalla kakulta. Vareina logossa on kaytetty vaaleanpunaista ja ruskeaa. Aidan Herkut on
kirjoitettu logossa script fontilla ja logoon on my®6s liitettyna yrityksen slogan: aina alusta
loppuun itse tehty. Aidan sosiaalisissa medioissa Katajan tapaan julkaistaan paaasiassa
kuvia kahvilassa myytavista tuotteista seka aukioloajoista. Aidan Herkuilla ei tunnu olevan

yhtenaista visuaalista ilmetta viestinnassa esimerkiksi kaytettyjen fonttien kanssa.

Havainnoitavaksi kohteeksi valikoitui myds valtakunnallinen kilpailija Robert’s Coffee, joka
on suomalainen kahvilaketju ja jonka on perustanut Robert Paulig vuonna 1987 (Robert’s
Coffee, i.a.). Robert’s Coffee on yksia suurimpia kahvilaketjuja Pohjoismaissa ja sen liik-

keita |I0ytyy Suomesta seka maailmalta jo yli 100 kappaletta. Robert’s Coffee palkittiin
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vuonna 1992 design managemet -palkinnolla hallitusta ja varmasta tuote-designesta (Nie-
minen, 2004, s. 107). Vaikka yritys paaasiassa panostaakin kahviin, on erilaiset suolaiset

ja makeat tarjottavat tarkea osa yrityksen myyntia.

Robert’s Coffeen nettisivuilta nakee hyvin yrityksen ilmeen. Yrityksen vareina kaytetaan
tumman harmaata, valkoista seka tumman vihreaa (Robert’s Coffee, i.a.). Varimaailma an-
taa tunnelmallisen ja tyylikkaan vaikutelman. Kuvamaailma on rustiikkinen ja tuotepainot-
teinen. Robert’'s Coffeen logosta kaytetaan eri versioita, mutta yleisimmin kaytetty on ym-
pyranmuotoinen logo, jossa Robert’s Coffee teksti kehystaa logon keskella olevan kahvi-
pensaan oksaa. Tama logo on usein sijoitettuna myos vihrean laatikon sisaan, jolloin kuva
ja tekstit pomppaavat logosta esiin valkoisena ja kahvipensaan marjat ovat logossa punai-
sena. Lisaksi logosta on pelkka vaaka-asentoon asetettu logotyyppi, jota usein kaytetaan
esimerkiksi kahvilan liikkeen sisdankaynnin ylapuolella. Robert’s Coffee logossa on kay-
tetty versaalia serif kirjaisinta. Yrityksen liikeidea on tarjota asiakkaille parasta ja tuoreinta
kahvia seka sydamellistad palvelua (Robert’s Coffee, i.a.). Robert’s Coffeelta I16ytyy nettisi-
vujen lisaksi Facebook- seka Instagram-tilit, joissa julkaistaan suurimmaksi osaksi erilaisia
kauden tuotteita ja muita tuotekuvia. Kuvat ovat valoisia ja raikkaita tuotekuvituksia tunnel-
mallisissa asetelmissa tai ymparistoissa ja kaikki kuvat sopivat hengeltaan toistensa

kanssa yhteen.

5.6 Vertailua

Konditoria Lehtosen ja Robert’s Coffeen ilmeilla on yhteista hienostuneempi tunnelma, kun
taas Aidan Herkkujen ilme on leikkisampi logonsa ja variensa perusteella. Lehtosen logoa
lukuun ottamatta Robert’'s Coffeen seka Aidan Herkkujen logoista voidaan huomata heti
yrityksen toimialan. Aidan Herkuilla on logossaan taloa muistuttava kakku ja Robert’s Cof-
feella on kahvipensaan oksa. Jokaisen yrityksen nimi viimeistaan paljastaa toimialan. Jo-
kaisella naista yrityksistda on oma tunnusvarinsa. Robert’s Coffeen tummavihrea on tyylikas
yhdistettyna tummaan harmaaseen seka valkoiseen ja kuvituksessa usein kaytettyyn ru-
sehtavaan varimaailmaan. Lehtonen kayttaa punertavaa varimaailmaa yhdistettyna keltai-
sen varin kanssa ja Aidan Herkut kayttaa kakkumaisessa logossaan vaaleanpunaista seka

ruskeaa varia kuorrutteena. Aidan Herkuilla ja Robert’s Coffeella on yhteista logon pyotrea
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muoto, kun taas Lehtosen logo on vaaka-asennossa oleva logotyyppi ilman mitdan kuval-

lista tunnusta.

Monilla kahvila-konditoria yrityksilla tuntuu logossaan tai typografiassaan olevan kaytossa
erilaisia script fontteja, jotka tekevat ilmeeseen usein kodikkaan ja kasintehdyn vaikutel-
man. Robert’s Coffeella kaytetty versaali serif kirjasintyyppi tekee ilmeesta tyylikkaan ja
tunnelmallisen. Lisaksi yrityksien nimista tai logoista usein tunnistaa yrityksen toimialan
usein saman tien. Varimaailmaa voidaan kayttaa luomaan niin tyylikasta kuin leikkisaakin
tunnelmaa. Kuvamaailma yrityksilla perustuu suurimmaksi osaksi yrityksen omiin tuottei-
siin, mutta myods tyontekijoihin, toimitiloihin tai tapahtumiin. Kaikilla nailla yrityksilla on yh-
teista hyvan ruuan ja juoman seka nautinnollisten herkutteluhetkien luominen asiakkail-

leen.
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6 UUDISTETTU ILME

6.1 Logon suunnittelu

Toimeksiantajan haastattelun seka taustatyon jalkeen aloitettiin uudistetun visuaalisen
identiteetin suunnitteleminen. Ensimmaisena ideoitiin yrityksen tunnusta eli logoa. Toimek-
siantaja antoi logon suhteen lahestulkoon vapaat kadet, joko luomalla kokonaan uuden ja
erilaisen logon tai parantelemalla vanhaa logoa. Ehdottomana toiveena oli kuitenkin viole-
tin varin kayttaminen. Haastattelussa logon mahdollisiksi elementeiksi ideoitiin muun mu-
assa kakkupaperia, luontoa, katajanoksaa, katajanmarjoja seka leivonnaisia. Naista ide-

oista aloitettiin luonnostelemaan ensimmaisia logovaihtoehtoja.
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KAHVILA-KONDITORIA

Kuva 2. Katajan logo ennen (Kataja Kahvila-Konditoria, 8.9.2022).

Omista luonnoksistaan molemmat produktion tekijat valitsivat viisi vaihtoehtoa jotka esitel-
tiin toimeksiantajalle. Luonnoksista nousi esiin kaksi parasta vaihtoehtoa ja pienen pohdin-
nan jalkeen paadyttiin yhteisesti logoon, joka oli uudistetumpi versio vanhasta logosta. Va-
littu logoluonnos koostui liikemerkista, jossa violetti yhtenainen viiva muodosti hdyryavan
kahvikupin kuvan. Logo on myos mahdollista tulkita kahvikupiksi jossa on paalla kerma-
vaahtokeko, josta tulee lisaksi leivosmainen vaikutelma. Kupin ylapuolella lukee mustalla
Calistoga Regular fontilla seliteteksti Kahvila-Konditoria ja kupin alla logotunnuksen Ka-
taja-teksti perustuu Magnolia Script fonttiin. Lisaksi Kataja-tekstin alla lukee yrityksen pe-

rustamisvuosi 1974 Calistoga fontilla.
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Kuva 3. Katajan liikkemerkin luonnoksia.
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Kuva 4. Logoehdotuksista valittu luonnos.

Seuraavaksi valittua logoa alettiin tydstamaan lisaa. Luonnoksen liikemerkki tuntui olevan
turhan pitkulaisen muotoinen seka kulmikas, joten sen reunoja pyoristettiin ja tunnuksesta
tehtiin matalampi, jotta se olisi pituudeltaan seka leveydeltaan yhta pitkat. Lisaksi likemer-
kin vari vaihdettiin tummempaan violettiin. Kupin yhtenainen viiva mukailee logotunnuksen
kirjainten muotoja, tehden niista hyvin yhteensopivat toistensa kanssa. Luonnoksessa kay-
tetty logotunnus seka seliteteksti pysyivat uudistetussa logossa, mutta ne aseteltiin uudes-
taan niin, etta seliteteksti Kahvila-Konditoria lukee Katajan alapuolella vuosiluvun kanssa
ikédan kuin alleviivaten logotunnuksen. Tunnus kokonaisuudessa suunniteltiin niin, jotta se

olisi pituudeltaan seka leveydeltaan yhta pitkat.
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Kahvila-Konditoria

Kuva 5. Katajan uudistettu logo.

Viimeistellylle logolle maariteltiin suoja-alue ja siita tehtiin eri logoversiot. Logosta tehtiin
versio jossa seliteteksti ja vuosiluku puuttuvat, versio jossa liikemerkki ja logotunnus ovat
vierekkain samalla tasolla, seka versiot pelkasta liikkemerkista ja pelkasta logotunnuksesta.
Kaikista naista tehtiin myos kokomustat seka kokovalkoiset versiot. Tarkoituksena logon
erilaisille variaatioille on se, etta niita voidaan kayttaa eri kayttotarkoituksissa eri tilanteisiin
sopivalla tavalla. Jos esimerkiksi logo painetaan johonkin julkaisuun niin, etta sen koko ei
ole kovin suuri, ei logossa silloin kannata olla selitetekstia. Pelkka liikemerkki usein riittaa

silloin, kun logo sijoitetaan johonkin pienessa koossa.

Kahvila-Konditoria

o
ahvila-Ronditori 7{auya %,,

Kuva 6. Katajan logon eri variaatiot suoja-alueineen.
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60/90/0/0 0/0/0/95
130/55/140 45/45/45
#82378C #2D2D2D

Kuva 7. Katajan logon varit.

Uudistettu logo kuvastaa yrityksen toimialaa ja se muistuttaa edelleen vanhaa logoa, mika
on hyva tunnistettavuuden kannalta. Taysin uusi ja erilainen logo olisi voinut aiheuttaa
hammennysta yrityksen asiakkaissa ja pahimmassa tapauksessa ajaa heita pois. Uusi
logo on nykyaikaisempi versio vanhasta logosta, jossa on helposti tunnistettavissa yrityk-
sen toimiala ja jossa on mukana ripaus omistajan omaa persoonallisuutta. Toimeksianta-
jan lempivari violetti tuo uuteen logoon tdman omaa persoonaa, mika oli toimeksiantajan

toivottu efekti logoa suunnitellessa.

6.2 Illmeen suunnittelu

Kun logo saatiin valmiiksi, alettiin sen ymparille luomaan visuaalista ilmetta. Kataja ei ollut
logon lisaksi ennestaan kayttanyt mitdan yhtenaista ilmetta viestinnassaan. Katajan visu-
aalisen ilmeen luomisen perustana oli luoda sellaisia visuaalisia elementteja, joita toimek-
siantajan olisi mahdollisimman helppo kayttaa tulevaisuudessa itsenaisesti. Katajan graafi-
set elementit on pyritty suunnittelemaan uudistettuun logoon seka yrityksen toimintaan ja

brandiin sopiviksi.

Visuaalista ilmetta ideoitiin yhteisesti uudistetun logon pohjalta siihen sopivaksi. limeessa
haluttiin kayttaa violetin lisaksi turkoosia varia tehosteena. Logoa mukaillen graafisissa
elementeissa haluttiin hyodyntaa pehmeitd muotoja, mita pystytaan kayttamaan eri kaytto-
tarkoituksissa viestinnassa. Molemmat lahtivat luonnostelemaan erilaisia ilmevaihtoehtoja
julisteen ja esitteiden muodossa, joista kummatkin valitsivat toimeksiantajalle esiteltavaksi
kolme kappaletta. Yksi ilmeista oli toimeksiantajan mieleen joka sitten valittiin yrityksen il-

meeksi.
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Kuva 8. Luonnoksista valittu visuaalinen ilme.
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lImeen valinnan jalkeen viimeisteltiin ilme viela maarittelemalla sen typografia ja varit, seka

tehtiin esimerkkijulkaisuja viestinnan avuksi. Katajan paavareiksi valikoitui kolme erilaista

violetin savya. Varin valintaan vaikutti toimeksiantajan toive violetista varista. Violettien va-

rien kanssa valittiin tehostevareiksi kolme erivarista turkoosia, joita voidaan kayttaa erilai-

sissa yksityiskohdissa seka otsikoissa. Apuvareina voidaan kayttaa mustaa, valkoista seka

neutraalia beigea savya. Varien valinnassa huomioitiin toimeksiantajan haastattelusta saa-

dut tulokset, erottuvuus brandin rakentamisessa seka varien merkitykset. Violetilla varilla

on haluttu niin iimeessa kuin logossa viestia yrityksen ammattitaitoa seka tuotteiden laa-

dukkuutta ja turkoosilla varilla viestitaan luotettavuutta. Beige haluttiin osaksi Katajan vari-

maailmaa, silla se kuvastaa yrityksen sisatiloissa olevaa puista seinataidetta.
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90/100/30/25 85/40/35/20 0/15/35/0
60/35/90 20/105/30 255/255/180
#3C235A #146982 #FFE1B4
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125/90/165 5/170/195 245/245/245
#7D5AA5 #05AAC3 #F5F5F5
25/25/0/0 45/0/10/0 0/0/0/95
200/195/225 150/210/230 45/45/45
#C8C3E1 #96D2E6 #2D2D2D

Kuva 9. Katajan visuaalisen identiteetin varit.

Fraunces Black Italic

Nunito Regular
Nunito ltalic
Nunito Bold
Nunito Bold Italic

Kuva 10. Katajan typografia.

Typografiaa varten valittiin sellaisia fontteja, jotka ovat helposti seka ilmaiseksi saatavissa
Google Fonts -palvelusta myds toimeksiantajan kayttoon. Otsikkofontiksi valikoitui Fraun-
ces Black ltalic. Leipatekstiin, ingressiin seka valiotsikkoihin valikoitui Nunito-kirjaisintyyppi
ja sen eri leikkaukset. Kuvamaailma perustuu kiireettdmiin seka tunnelmallisiin kahvila-ai-
heisiin kuviin. Kuvituksessa pyritaan paasaantoisesti kayttamaan yrityksen omia valokuvia.
Viestintamateriaaleja varten kavimme ottamassa kuvia kahvilasta ja sen tuotteista. Ku-
vissa kahvin ja muiden tuotteiden lisaksi toistuvat vahvasti erilaiset kukat ja kasvillisuus,
jotka tuovat lisda raikkautta seka tunnelmaa viestintaan. Graafisina elementteina voidaan
kayttaa pyoristettyja epasaanndllisia muotoja eri vareissa. Lisaksi grafiikaksi luotiin piirret-

tya kahvila-aiheista kuvitusta, mita on mahdollista kayttaa esimerkiksi taustakuvituksena.
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lImeesta luotiin valmiita viestintdpohjia Canva-sivustolle yrityksen kayttéon tulevaisuu-
dessa, josta produktiivisen osuuden toinen tekija Katri kertoo enemman omassa opinnay-

tetyGssaan.
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Kuva 11. Mockup Katajan esitteesta.

@ katajakahvila.fi

Valikatu 19,
37100 Nokia

Q, 033413911

& info@katajakahvilafi

Kahvila-Kenditoria 1974

Kuva 12. Katajan kayntikortin etu- ja takapuoli.
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Kuva 13. Mockup Katajan ikkunateippauksesta.

Yrityksen visuaalisen identiteetin uudistamiseen tulee aina olla hyva syy, eika sita tulisi
vaihdella hetken mielijohteessa eika liilan usein. Uudistetulla visuaalisella identiteetilla teh-
tiin kahvilasta enemman nykyisen omistajan nakdinen, seka paivitettiin kahvilan olemus
raikkaaksi ja nykypaivaan sopivammaksi. Uudistus ei ollut liian mullistava, silla logossa on
edelleen tunnuselementtina kahvikuppi seka samanlainen asetelma kuin vanhassa lo-
gossa. Visuaalista ilmetta logon lisaksi yrityksella ei ollut ennestaan, joten sen luominen
voi herattdd huomioita esimerkiksi sellaisiin asiakkaisiin, jotka tietavat yrityksesta mutta ei-
vat ehka ole kayttaneet sen palveluita ja uudistetun identiteetin myota saattavat lahtea ko-

keilemaan yrityksen palveluita.
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7 POHDINTA

Uudistettu visuaalinen identiteetti luotiin toimeksiantajan tarpeesta paivittaa yrityksen ilme
seka saada yrityksesta enemman omannakoisempi ja tahan tarpeeseen opinnaytetyossa
pyrittiin vastaamaan. Hyvan ilmeen tulisi kestaa aikaa ja ilmetta luodessa tulisikin aina
miettia ilmetta vuosiksi eteenpain, jotta se sailyisi mahdollisimman pitkaan ilman suuria
muutoksia. Lisaksi hyva ilme on tarkoitukseen sopiva seka kuvastaa yrityksen imagoa.

Mielestani naissa asioissa onnistuttiin.

Haasteena toimeksiannossa oli yrityksen ilmeen paivittaminen niin, ettei muutos olisi liilan
suuri ja nain ollen ajettaisi vanhoja asiakkaita pois. Tavoitteena oli saada ilmeeseen mu-
kaan toimeksiantajan persoonallisuutta, muuttamatta taysin kuitenkaan yrityksella jo ollutta
mainetta seka pitkaa historiaa. Uudistus tuntui olevan jo paikallaan ja se piristaa niin toi-
meksiantajan kuin asiakkaidenkin arkea. Toimeksiantaja oli aluksi sita mielta, etta logo voi-
taisiin uusia kokonaan, mutta hyvaksi ratkaisuksi paadyttiin pitdmaan vanhan logon idea
uudistetussa logossa, jolloin se on edelleen tunnistettavissa. Visuaalisen identiteetin uu-
distamisen vaikutuksia on todellisuudessa haastava mitata, jonka takia sen mittaaminen oli

rajattu pois opinnaytetyosta.

Ennestaan yrityksella ei ollut logon lisaksi muuta yhtenaista visuaalista ilmetta, joten visu-
aalisen identiteetin luominen oli yritykselle tarpeen. Toiveena olisikin, ettd uudistettua visu-
aalista identiteettia kaytettaisiin tarkoituksen mukaisesti, jotta se toteuttaisi merkityksensa
ja takaisi yrityksen visuaalisen viestinnan yhtenaisyyden. Tassa auttavat yritykselle val-
miiksi suunnitellut viestintdpohjat seka graafinen ohjeistus, joita Katri kdy paremmin lapi
omassa opinnaytetydssaan. Opinnaytetyon produktiivinen osuus suoritettiin yndessa luok-
kalaiseni Katri Balin kanssa. Yhteisty0 oli toimivaa ja suunnittelutyéta helpotti, kun tyo teh-
tiin yhdessa toisen opiskelijan kanssa. Luomistydssa on aina eduksi, kun saadaan projek-

tiin mahdollisimman paljon erilaisia nakokulmia ja ideoita.

Yhtena opinnaytetydon haasteena oli aikataulutus ja yhteyden pitaminen toimeksiantajan
kanssa. Pitka valimatka opinnaytetyon tekijoiden seka toimeksiantajan valilla lisasi haas-
teita kommunikoinnissa. Lisaksi yrittajana toimeksiantajalla on paljon kiireita, joten ymmar-

rettavasti opinnaytetyohon liittyviin yhteydenottoihin ei aina riittanyt aikaa. Paaasiassa
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viestimista kaytiin sahkopostin valityksella, jolloin vastauksen saamiseen saattoi menna
kauankin aikaa. Soittaminen puhelimella osoittautui parhaimmaksi tavaksi saada toimeksi-
antajaan yhteys, jolloin pystyi ainakin sopia paremman ajan toimeksiannosta keskustele-
miseen, jos silla hetkelld ei yhteydenpitoon ollut paras mahdollinen hetki. Mahdollisista na-
kemyseroista pystyttiin keskustelemaan toimeksiantajan kanssa avoimesti ja uudistetun
identiteetin luomisessa pyrittiin huomioimaan niin toimeksiantajan toiveet kuin opinnayte-

tyontekijoiden graafisen suunnittelun ammattingakemys seka osaaminen.

Lopputuloksena opinnaytetydssa luotiin yritykselle uudistettu logo seka visuaalinen ilme,
joita yritys voi hyddyntaa kaikessa viestinnassaan. Osa suunnitelluista materiaaleista, ku-
ten logo ja kayntikortti, tuli yritykselle kayttoon jo opinnaytetydprosessin aikana. Toimeksi-
antajalta, henkilokunnalta seka sidosryhmilta on tullut positiivista palautetta uudistetusta
iimeesta. Loppupeleissa toimeksiannossa tarkeinta on asiakkaan eli toimeksiantajan tyyty-
vaisyys. Kaiken kaikkiaan opinnaytetyon tekijat ovat tyytyvaisia luotuun visuaaliseen ilmee-

seen seka uudistettuun logoon.
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