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TIIVISTELMA

Opinniytetyon aiheena on visuaalisen identiteetin
konseptin suunnittelu uudelle helsinkiliiselle ravintolalle.
Kisittelen aihetta kokonaisvaltaisen brindikokemuksen

ja tarinankerronnan nikékulmasta. Suunnitteluprosessin
tuloksena esittelen ravintolan uuden nimen ja tarinan seki
visuaalisen identiteetin, johon kuuluu logo, virit, typografia,
valokuva- ja tilan tunnelmakonsepti seki ilmeen sovelluksia.

Tutkimusosuudessa keskitytiin brindin tehtiviin ja
brindikokemuksen, sekd miten yritys voi kertoa tarinaa

ja mikd sen merkitys on kokemuksen kannalta. Lisiksi
kisitellddn sitd, millainen vaikutus ympirist6lld on ihmiseen
ja mikd on graafisen suunnittelun rooli narratiivisten
ympiristojen ja tilallisten kokonaisuuksien luomisessa.

Tavoitteena oli suunnitella visuaalisesti ja
tarinankerronnallisesti miellyttivi, yhteniinen
kokonaisuus. Valinnat perustuvat yhdessi asiakkaan
kanssa mairiteltyyn ravintolan brindin ytimeen ja
arvoihin, seki valitun kohderyhmin ja alueen tyyliin.

AVAINSANAT
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ABSTRACT

The subject of my thesis is to design a visual identity
concept for a new restaurant in Helsinki. The approach
dives into the holistic brand experience and storytelling.

As a result of the design process, I will introduce the
restaurant’s new name and story, and its visual identity
including logo, colors, typography, photography and spatial

ambiance concept, and applications of the brand identity.

The research segment focuses on the role of the brand
and brand experience, exploring how a company can
narrate its story and its significance in shaping the
holistic experience. In addition, it covers the impact of
environment on people and the role of graphic design in
designing narrative environments and spatial experiences.

The objective was to create a visually and narratively
pleasing, cohesive visual identity. The design choices are
grounded in the core values of the restaurant’s brand,
as defined collaboratively with the client, and align with
the style of the chosen target audience and location.
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1/ JOHDANTO



1.1 AIHE JA TAUSTAT

Opinniytetyossi tarkastellaan graafisen suunnittelijan roolia ravin-
tolan brindin, visuaalisen identiteetin ja tarinallisen kokonaisuuden
luomisessa. Tietoperustassa keskitytiin brinddyksen prosessiin ja ta-
rinallisen visuaalisen identiteetin ja ympiriston suunnitteluun graafi-
sen suunnittelun nikokulmasta.

Aihe syntyi omasta mielenkiinnosta graafisen suunnittelun ja sisus-
tussuunnittelun yhdistimiseen ja omista kokemuksistani elimyksel-
lisissd ja vihemmin elimyksellisissd ympiristoissd. OpinniytetyGssi
tutkitaan, millaisilla elementeilld visuaalisesta identiteetistd ja ravin-
tolasta saadaan eri aisteja herittelevi ja yrityksen tarinaa tukeva koko-
naisvaltainen eldmys.

Suunnittelutehtivi on suunnitella uudelle ravintolalle nimi, tarina
ja ilmekonsepti. Toimeksianto antoi erinomaisen mahdollisuuden
syventyd brindiykseen nollatasolta lihtien ja padstd tutkimaan ja vai-
kuttamaan millainen nimi ja visuaalinen maailma sopisi juuri kysei-
selle ravintolalle. Tavoitteena on luoda kokonaisuus, joka hyédyntii
graafisen suunnittelun ja tarinankerronnan elementteji vahvan brin-
dikokemuksen luomisessa.

1.2 PROSESSI

Opinniytetydprosessi koostui tiivistetysti tietoperustan hankkimises-
ta, ravintoloiden benchmarkkauksesta, ravintolan brindin taustoit-
tamisesta, johon kuului tavoitteiden, vision ja arvojen midrittely seki
lopuksi visuaalisen identiteetin suunnittelusta ja sen soveltamisesta.

Suunnittelutyd perustuu lihteisiin, joita tarkastelen graafisen suun-
nittelun ja tilasuunnittelun nikékulman lisiksi my6s ravintola-alan
nikokulmasta. Tietoperustan keskeisimmit teemat ovat brindi
ja brindikokemus, tarinankerronta, narratiivinen ympiristo sekd
moniaistillisuus.

Pidin tirkedni keskustella ja kommunikoida asiakkaan kanssa mah-
dollisimman usein ja lipindkyvisti. Halusin, ottaa huomioon asiak-
kaan nikemykset vallitsevasta tilanteesta ravintolamarkkinoilla. Pyrin
sithen, ettd suunnitteluprosessi eteni niin, ettd asiakas tiesi aina missid
menniin ja suunnittelussa tehdyt valinnat oli aina hyvin perusteltu ja
linkittyivit asioihin, mistd olimme aikaisemmin puhuneet.



2/ BRANDI & BRANDIKOKEMUS



2.1 BRANDIN KASITE JA
TEHTAVA

Brindi on yksil6llinen kokemus tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta.
Siihen vaikuttaa se, miten asiakas nikee maailman ja millaisia asioita
hin on jo kokenut. Niiden kokemusten avulla asiakas sijoittaa brin-
din omalle paikalleen pddssiin, minkd takia yksi brindi voi olla hyvin
erilainen eri ihmisten mielesti. Brinddiamisen tarkoitus on siis luoda
arvoa ja tarjota tavoiteltua mielikuvaa ja elimintapaa, jonka asiakas
haluaisi osaksi elimdinsi. Jos kuvitellaan, ettd sanaa brindi ei voitaisi
kiyttdd, lihin vastine voisi olla “maine”. Jokaisen henkilokohtainen
maine eli brindi on jotakin, mikid muodostuu muiden ihmisten pas-
sd, eikd kukaan pysty tdysin kontrolloimaan sitd, mutta sithen voi
yrittdd vaikuttaa omalla toiminnalla. Amazon-verkkokaupan
perustaja Jeft Bezos onkin sanonut: "Brindisi on mitd ihmi-
set sinusta sanovat, kun et ole huoneessa.” (Neumeier 2007;

Ruokolainen 2020, 18, 37.)

Kilpailu nykypiivini on kovaa ja yhd useammin po-
tentiaaliset asiakkaat tekevit ostopditoksid ja valit-
sevat palvelujen vililtd internetin avulla. Ennen
internetia ihmiset ovat luottaneet intuitioon
16yt esimerkiksi kiinnostavia ravintoloita ja
kivelleet ympiriinsi alueella [6ytddkseen nii-
td. (Ruokolainen 2020, 14; Austin 2020,
17.) Nykyidin yhd useammin katsomme

VISUAALINEN
IDENTITEETTI

KEITA OLEMME

etukiteen vaihtoehtoja ja teemme paitoksen etukiteen. Jos poistetaan
hakukoneoptimoinnin vaikutus, periaatteessa kaikki saman tyyppi-
set yritykset ovat samalla viivalla hakukoneessa. Se mikd ne erotta-
vat toisistaan on niistd tulevat mielikuvat, aiemmat omat ja muiden
kertomat kokemukset sekd mihin yritys pystyy juuri nyt. Jos yritys ei
pysty vastaamaan asiakkaan korkeisiin odotuksiin tarjoamalla jotakin
merkityksellistd, hin todennikéisesti valitsee jonkun muun, joka so-
pii hinelle paremmin. (Ahvenainen 2017, 9-11.)

Kun rakennetaan brindii, luodaan my6s odotuksia. Yrityksen kan-
nattaa luvata jotakin, mikd herittdd huomiota ja miti ei muual-
ta saa, mutta myOs varmistaa, ettd pystyy myos lunastamaan
lupauksensa ja parhaassa tapauksessa, jopa ylittimiin ne.
Tunnistamalla vallitsevat oletusarvot pystytdin luomaan
kokemuksia, jotka saavat aikaan spontaaneja hymyijd
ja merkityksellisid hetkid, jotka asiakkaat muistavat.
(Ahvenainen 2017, 107; Ruokolainen 2020.)

Kuviossa 1 on kuvattu brindin elementit kolmio-
na. Brindin perustana on ymmarrys siitd, mitd
yritys edustaa ja mikd sen ydinviesti on. Niiden
perusteella mairitellddn, miten siitd viestitiin
ja kenelle ja lopuksi kokonaisuus kootaan

KUVI0 1 Brindikolmio (mukailtu Wheeler 2018)



visuaalisen identiteetin avulla. Kolmion
huipulla on yrityksen logo. Se on loppujen
lopuksi aika pieni osa kokonaisuutta, mutta
sitikin nikyvimpi. Amerikkalainen graafinen
suunnittelija Louise Fili on kuvaillut logon
olevan typografinen muotokuva, joka toimii
yrityksen kasvoina. Hin kertoo keskustele-
vansa pitkdin asiakkaidensa kanssa ymmir-
tidkseen keitd he ovat ja kdidntii lopulta sen

visuaaliseen muotoon. (Wheeler 2018.)

Visuaalinen identiteetti mairittelee siis milta
brindi niyttii ja miten yrityksen tarina esi-
tetddn visuaalisesti. Sen tehtdvi on myos ke-
hittdd positiivista asennetta yritystd kohtaan,
ennen varsinaista kokemusta (Erkmen 2019).
Visuaalinen identiteetti on osa yrityksen tari-
nankerrontaa ja johdonmubkaisella kerronnal-
la varmistetaan, etti viesti on kaikkialla sama.

Ellen Lupton (2017) on avannut kirjassaan
tunneyhteyden tirkeyttd designissa. Hinen
mukaansa tini pdivinid suunnittelijat tuot-
tavat enemmin kuin pelkkid logoja ja mu-
ropakkauksia; he luovat tilanteita, jotka sti-
muloivat mielti ja kehoa ajan mittaan. Hin
esittdd viitteen, ettd tuotteen tai palvelun
menestys ei johdu vain sen perushyodyisti
vaan my0s sen merkityksestd kiyttdjin eld-
missd. Hin kaytdd tistd esimerkkind kenkia.
Kun ostaa kengit, ostopéitokseen vaikuttaa
moni asia, kuten tyyli, laatu, hinta ja mah-
dollisesti niiden alkuperi. Ostopaitdksen jil-
keen luodaan emotionaalista yhteytti noihin
kenkiin, ja ajan mittaan se joko syventyy tai
hilvenee. Ne ovat osa elimii ja jonain pdivi-
nd, kun ne kuluvat puhki saattaa [6ytii itsen-
sd ostamassa uudet samankaltaiset, joissa on

tuttuja ja hyviksi todettuja piirteitd edellisisti.
(Lupton 2017.) Brindit muovaavat arkeam-
me ja luovat identiteettidmme. Ostopiitokset
perustuvat pohjimmiltaan tunteisiin ja sithen
mihin ihminen haluaa kuulua ja miten ilmais-
ta itseddn. Voidaan my6s olettaa, ettd aikai-
semmat hyvit kokemukset saavat asiakkaat
palaamaan hyviksi todettujen tuotteiden tai
palvelujen luo.



2.2 BRANDIKOKEMUS JA
ELAMYKSELLISYYS

Brindikokemus syntyy kaikista kosketuspin-
noista, joissa asiakas on kosketuksissa brindin
kanssa ja niistdi mieleen tulevista mielleyhty-
mistd, joita ne saavat aikaan. (Ahvenainen
2017.) Tuotteiden ominaisuuksilla on tind
pdivind vaikea erottautua, joten yrityksen
kyvysti tarjota jotain enemmin elimyksen
muodossa, on tullut keskeinen kilpailuetu
(Alapartanen 2017).

Ensivaikutelma muodostuu ensimmiisestd
kosketuspinnasta ja silld voi olla ratkaiseva
merkitys sille mitd henkil6 ajattelee yrityk-
sestd tulevaisuudessa. Tdstd syystd on tirkedd
varmistaa, ettd brindikokemus ja viestinti
ulottuu kaikkiin sen kanaviin yhtendisini.
(Ahvenainen 2017.) Kokonaisvaltaisella brin-
dikokemuksella voidaan tarjota asiakkaille
mahdollisuus irtautua arjen rutiineista, pacta
todellisuutta ja unohtaa ulkomaailma keskit-
tyen sithen hetkeen ja kokea jotain ihanaa ja
ainutlaatuista (Markkanen 2008, 35-36).

Elimys tarkoittaa merkittivid, positiivista ja
ikimuistoista kokemusta (Kalliomiki 2014,
27). Ihmiset janoavat wow-elimyksii, jot-
ka hellivit, lohduttavat ja piristivit ja ndistd
kokemuksista ollaan valmiita maksamaan.
Hyvai ruokaa saa mistd vain, mutta jos ruu-
an ympirille on luotu jotakin erityistd, joka
tekee kokemuksesta merkityksellisemmin, se
saa asiakkaat viihtymiin ja tulemaan myGs
uudelleen. (Wheeler 2018, 184.) Toisaalta
brindikokemus ei vilttimittd ole itsessiin
motiivi toiminnalle. Elimyksid ja hyvid koke-
muksia voi kokea, vaikka kuluttajalla ei olisi-
kaan henkilokohtaista yhteytti tai kiinnostus-
ta brindiin ja ne brindit joihin kuluttaja on
sitoutunut eivit vilttimitti tarjoa voimakkai-
ta elimyksid (Brakus 2009, 53).

Aina on otettava huomioon viitekehys, jos-
sa elimystd ollaan suunnittelemassa. Visit
Finlandin markkinointijohtaja Heli Jimenez
on todennut, ettd todellisuudessa elimys ei
edellyti erityistd kimallusta, vaan se voi olla
rauhallinen ja tavallinen kokemus. Usein
elimys onkin esimerkiksi juuri se, ettd ym-
pirilld on vihemmin ihmisid tai on hiljaista.

Asiakas ei aina hae maailmaamullistavaa eli-
mysti ja kokemuksen lijallinen viilaaminen
ja kiillottaminen voi tuntua pdille liimatul-
ta, jos tarve olisi vain hyville peruspalvelulle.
(Alapartanen 2017.)

Miki sitten saa aikaan tyytyviisyytti ja brin-
diuskollisuutta? Niihin vaikuttavat brindi-
kokemus ja brindipersoona, joiden suhde
tyytyviisyyteen ja uskollisuuteen on kuvattu
kuviossa 2. Brindikokemus voidaan jakaa
neljdin osaan: aistilliseen, tunteisiin vaikutta-
vaan, ilylliseen ajatteluun ja kiyttiytymiseen.
Brindipersoonaan taas vaikuttavat rosoisuus,
hienostuneisuus, pitevyys, innostus ja rehelli-
syys. (Brakus 2009.)

Miti tulee aistilliseen brindikokemukseen, se
on kokonaisvaltainen kisite, jossa yhdistyvit
kaikki aistit: miltd brindi niyttdd, tuntuu,
kuulostaa, tuoksuu ja maistuu. Mitid enem-
min aisteja brindi herittelee, siti parem-
min se jad mieleen. (Markkanen 2008, 25.)
Erilaisia aistillisia tekijoitd tarkastellaan tar-
kemmin myShemmin luvussa Narratiivisen
tilan elementit.
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KUVI0 2 Brindikokemus, tyytyviisyys ja uskollisuus (mukailtu Brakus 2009)



Tunteisiin vaikuttava brindikokemus herit-
tdd tunteiden lisdksi mielipiteitd ja vaikuttaa
mielialaan. Se saa aikaan hyvin olon ja viih-
tymisen kokemuksen ja se voi my6s haastaa
alyllisesti. Se voi herittdd ajatuksia, provosoi-
da, herittid mielenkiintoa, yllittid ja muut-
taa tapaa ajatella. (Markkanen 2008; Brakus
2009.)

Hyvin suunniteltu palveluympiristd lisdd
yhteenkuulumisen tunnetta, jolloin kulutta-
ja tuntee jakavansa saman elimintyylin mui-
den kaupan asiakkaiden kanssa ja kuuluvansa
sinne (Markkanen 2008, 157). Ruokolaisen
(2020, 26-27) mukaan ihminen on sosiaali-
nen eldin, jonka perustarpeisiin kuuluu yh-
teisSllisyys eli ihmiset haluavat tuntea kuulu-
vansa johonkin suurempaan kokonaisuuteen.
Yhteis66n kuulumista tai jonkin brindin
kannattamista voidaan viestid muille kyseisen
yrityksen brindityilld tuotteilla, kuten vaat-
teilla, kahvikupeilla tai ostoskasseilla.

Kiyttiytymiseen vaikuttava brindikokemus
saa aikaan fyysisid kokemuksia ja toimintaa
sekd tuo elimdin jotakin uutta tai rikastut-
taa sitd (Brakus 2009; Markkanen 2008).
Ravintola viitekehyksessi timi voisi tarkoitta
sitd, ettd ravintolaan menniin fyysisesti viet-
timiin aikaa ja nauttimaan sen tarjonnasta ja
nikemiin ystivid.

Disneyn luomaa maailmaa pidetdin yhtend
malliesimerkeist siitd, miten luoda kokonais-
valtainen ja kuluttajaa sitouttava brindikoke-
mus. Disney World teemapuistoissa elokuvi-
en tarinoille on luotu kosketuspisteitd, jotka
herittelevit kivijin mielenkiintoa visuaali-
suuden lisiksi my6s kaikilla muilla aisteilla,
vaikuttaen niin fyysisesti kuin psyykkisesti-
kin. Thmiset ovat pohjimmiltaan onnellisia
olentoja ja se miki tekee meidit onnelliseksi,
motivoi myos tekemiin enemmin ja toista-
maan hyvid kokemuksia yhi uudestaan ja uu-
destaan. (Jean 2015.)

2.3 TARINALLISTAMINEN JA
TARINANKERRONTA

Ennen kuin syvennytdin tarinan merkityk-
seen brindiyksessd, on syytd avata miti eroa
on tarinankerronnalla ja tarinallistamisella.
Lyhyesti, tarinankerronta on viestintdi ja
tarinallistaminen on pikemminkin palvelu-
muotoilua. Tarinankerronta on kertomista,
jakamista ja kuuntelemista. Se tukee ja raken-
taa yrityksen ydintarinaa tekstin, puheen ja
visuaalisuuden muodossa. Tarinallistamisen
tarkoitus taas on luoda tarinan avulla palve-
luympiristd, johon voi osallistua. (Kalliomaki
2015.) Ravintolaviitekehyksessd timi voisi
tarkoittaa siti, ettd tarinankerrontaan kuu-
luu visuaalinen identiteetti, tone of voice ja
yrityksen ydintarina ja tarinallistamalla luo-
daan tapoja, jolla kiviji paisee osalliseksi titd
tarinaa, mihin liittyy vahvasti ympiristo ja tila
missi ihminen voi toimia.
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KUVI0 3 Draaman kaari (mukailtu Lupton 2017)

Tarinallistaminen voi olla pienimuotoista
tai hyvin pitkille vietyi. Jo pienikin vihje voi
saada mielessd aikaan kokonaisen tarinan ja
joskus voikin olla tehokkaampaa jittdd asi-
akkaalle tilaa oivaltaa jotakin sen sijaan, ettd
tarina olisi valmiiksi pureskeltu. Tilaa missi
tarina esiintyy, kutsutaan my0s tarinandytta-
moksi, mutta toisin kuin elokuvissa ja ndytel-
missd, tilassa olija on itse aktiivisena toimijan
luomassa tarinaa lisniolollaan. (Kalliomiki
2014, 45.)

Ellen Lupton (2017, 68) kiyttdd kirjassaan
tarinankerronnan esimerkkini kahvilaa ja
vertaa sitd teatterin ndyttimoon. Kun asiakas
astuu sisddn, hinet ympir6i maailma, joka
on tiynni tarkkaan mietittyjd 44nid, tuoksu-
ja, grafiikkaa, valaistusefekteji ja kalusteita.
Niyttelijit eli tyontekijit ja asiakas ottavat
osaa reaaliaikaiseen draamaan, jossa jokaisel-
la on oma roolinsa ja palvelussa noudatetaan
kisikirjoitusta, joka kuljettaa toimintaa ja
aikomuksia.

4
RATKAISU

LOPPU

Kaikki suunnittelijat eivit kuitenkaan ole yk-
simielisid siitd, ettd suunnittelijoiden kuuluisi
kertoa tarinaa. Stefan Sagmeister on tunnet-
tu itdvaltalaissyntyinen ja sittemmin New
Yorkissa uraa tehnyt graafinen suunnittelija,
joka puheenvuorossaan "No F*ckhead, You
Are Not a Storyteller” kertoo ajatuksiaan
miksi suunnittelijat eivit ole tarinankertojia
(Grafia 2023). Hinen mielestddn todellisia



tarinankertojia ovat kirjailijat ja elokuvien te-
kijit, joilla oikeasti on tarina kerrottavana, ja
kaikki muut vain haluavat kutsua itsein tari-
nankertojiksi, koska se on trendikistd. Hinen
mukaansa suunnittelijat elavit harhamaail-
massa, jossa he kuvittelevat, ettd kun on nih-
nyt monta elokuvaa tai kdynyt filharmonian
konserteissa, se tekee kenesti vain elokuva-
ohjaajan tai virtuoosin viulunsoittajan. Hin
kertoo mys lukemastaan haastattelusta, jossa
vuoristoratasuunnittelija kutsui itseddn tari-
nankertojaksi. Tihin Sagmeister kommentoi,
ettd miksi kukaan haluaisi kutsua itsedin ta-
rinankertojaksi, jos tarina on niinkin huono
kuin vuoristorata. (Daniel 2014.)

Timd Sagmeisterin mielipide on herittinyt
paljon keskustelua suunnittelijoiden roolista.
Esimerkiksi Chris Wolfgang (2014) ja Ellen

Lupton (2017, 17-20) ovat puolustaneet aja-
tusta siitd, ettd myos Vuoristoratasuunnittelija
voi kutsua itseddn tarinankertojaksi, niin kuin
voivat my0s kaikki muut, jotka kokevat sithen
tarvetta. Wolfgang rinnasti mielipiteensi aja-
tukseen, etti taide kuuluu kaikille ja tarinan-
kerrontakin on taidetta, eiki ole kenenkiin
muun asia kertoa muille miti he saavat tehdi,
miti tulee taiteeseen. Hin on myds sitd miel-
t4, ettd paljon mieluummin nousisi sellaisen
vuoristoradan kyytiin, jonka suunnittelija
sanoo olevansa tarinankertoja, kuin sellaisen,
joka ei sano olevansa, koska kukapa ei haluaisi
hetken kuvitella olevansa, vaikka avaruusmat-
kalla. Luptonin nikékulma liittyy vuoristo-
ratojen ja tarinoiden rakenteeseen. Draaman
kaari on 1800-luvulla elineen saksalaisen
kirjailijan Gustav Freytagin kehittelemd tari-
nankerronnan tyokalu (Austin 2020, 88-90;

kuvio 3). Vuoristoratojen muotokin vastaa
draaman kaarta, joka alkaa tasaisesta pisteesti
ja alkaa nousta kohti kliimaksia. Kun vaunu
pidsee huippukohtaan, sen kerddmi ener-
gia purkaantuu ja se lihtee rijihdysmiiseen
laskuun, joka on niin fyysinen kuin emotio-
naalinenkin. Suunnittelija voi kiyttdd myos
erilaisia tehokeinoja kuten kontrasteja, isom-
pien tunnekokemusten luomiseksi. Lopuksi
tilanne tasoittuu, mutta kyydissi olleet ih-
miset ovat kokeneet jotakin, jolla voi olla vai-
kutusta heidin tulevaisuudessa tekemiinsi
valintoihin.

Klassisessa tarinassa on aina alku, keski-
kohta ja loppu, tai toisin sanoen esittely, sy-
ventyminen ja loppuratkaisu (Kalliomiki
2014). Ravintolassa tarina voisi alkaa siit4,
kun asiakas astuu sisille ravintolaan tai, kun



hin tutustuu ravintolan nettisivuun. Tassd
kohdassa hin luo ensivaikutelman piissiin,
miki johdattelee hinen ajatuksiaan myShem-
missd vaiheissa ja saa hinet myGs jadmdin.
Keskikohdassa asiakas aistii ravintolan tunnel-
maa, on vuorovaikutuksessa tyontekijéiden ja
muiden tilassa olevien kanssa seki syo ja juo
miti ravintolalla on tarjottavana. Lopulta asi-
akas poistuu ravintolasta yhden kokemuksen
rikkaampana, joka miirittelee sen mitd hin
kokemuksestaan kertoo eteenpdin ja haluaako
hin palata joskus uudelleen.

Tarinallistaminen eli tarinalihtéinen palve-
lumuotoilu on sité, ettd yrityksen toimintaa
suunnitellaan tarinalihtoisesti. Tahin kuuluu

ydintarina, joka on sekoitus seki faktaa ettd
elimyksellistavii fiktiota, sekd palveluympi-
ristdon suunnittelu tukemaan tarinan kerto-
mista. Persoonallinen ja tunteita herittivi
tarina tekee yrityksestd hauskemman ja hel-
pommin ymmirrettidvin. Tarinallistaminen
tukee elimyksellisyyttd ja erottuvuutta ja
antaa palveluille tai tuotteille inhimillisyyttd
ja merkitystd. Tarina on yrityksen punainen
lanka, joka selittdd yrityksen ydintoimin-
taa ja luo asiakkaalle erityisen kokemuksen.
(Kalliomiki 2014.) Brinddys ja markkinointi
ovat mielikuvien luomista. Tarinoiden avulla
voidaan kuvittaa ja virittdd elimystd, mutta

sen tdytyy perustua totuuteen ja olla aitoa.
(Alapartanen 2017.)

Narratiivi tarkoittaa tarinan sisilt6d ja ta-
rinankerrontaa. Nimi kaksi asiaa eivit voi
esiintyd ilman toisiaan, tarinaa ei ole olemas-
sa ennen kuin se on kerrottu ja ei voi ker-
toa tarinaa ilman itse sisialtod. Esimerkiksi
Shakespearen Romeosta ja Juliasta on tehty
lukemattomia baletti, teatteri ja elokuvaversi-
oita. Joka kerralla tarina on kerrottu hieman
eri tavalla, mutta tarina on pysynyt tunnis-
tettavana. (Austin 2020, 68.) Ei ole siis yhtd
oikeaa tapaa kertoa tarinoita. Lisiksi jos jokin
tarina on jo kerrottu aikaisemmin, sen uu-
delleenversiointi voi olla aivan yhti kiinnos-
tava kuin ensimmiinenkin, jos esitystapa on
erilainen.



3/ NARRATIIVINEN YMPARISTO



3.1 YMPARISTON VAIKUTUS
IHMISEEN

Kaikki tilat ja paikat kertovat tarinaa. Jotta
voidaan puhua narratiivisesta tilasta ilman
ettd se olisi arkipdivdd, Austin (2020,) on
midritellyt, ettd se tarkoittaa tilaa, jolle on
tarkoituksella luotu tarina. Maailmaa ja ym-
paristdd tulkitaan koko keholla, ei vain sil-
milld. Thmiset eivit voi olla olemassa ilman
tilaa ja kisitys itsestimme muokkautuu jat-
kuvasti tilallisten kosketuspintojen kautta,
tekemilld valintoja esimerkiksi missi litkum-
me tai vietimme vapaa-aikaa, miltd kotimme
niyttdd, missd tyoskentelemme tai asumme.
Tilaa kiytetddn ilmaisemaan statusta, valtaa
ja sosiaalisia suhteita, joiden seurauksena
opitaan erilaisia taitoja. Niiden opittujen
taitojen avulla ihmiset voivat toimia tutussa
ympiristossi sinne kuuluvalla tavalla, ilman
ettd sitd tarvitsee miettid. Siksi toimiminen
vieraassa paikassa voi tuntua vaikealta ja ih-
minen voi tuntea itsensa eksyneeksi, jos ei
tiedd miten kiyttdytyd tai ajatella. (Austin
2020, 11.) Hyvin suunniteltu ympiristo lisdd

IHMINEN

TUNNELMA JA DRAAMA

YMPARISTO

TEKSTI JA KUVA

NARRATIIVI

KUVI0 4 Narratiivisen ympdiriston kolmijakoinen malli (mukailtu Austin 2020)



yhteenkuulumisen tunnetta, ja kuluttaja tun-
tee jakavansa saman elimintyylin muiden asi-
akkaiden kanssa ja niin kuuluvansa ympiris-
toon (Markkanen 2008, 152).

Palveluympiristéd tulkitaan kuin eloku-
van tapahtumapaikkaa, niyttiméni johon
tarina on lavastettu. Tarina saattaa nikyi
sielli pienind vihjeind, kuten esineilld, vi-
reilld, valaistuksella ja 44nilld, jotka johdatte-
levat mieltd tarinan maailmaan. (Kalliomaki
2014.) Narratiivinen tila on kuitenkin muu-
takin kuin passiivinen tilallinen kohtaus. Se
on liikettd tilan, ajan ja tarinan lipi. Tami
tarkoittaa sitd, ettd osallistumme aktiivises-
ti, lilkkkuen, tulkiten, puhuen ja tuottaen
oman kokemuksemme tietyssd ympiristossa.
(Austin 2020, 20.)

Austin (2020) esittelee narratiivisen ympiris-
ton kolmijakoisen mallin (kuvio 4). Sen mu-
kaan ihminen ei voi olla ilman ympiristod,
narratiivia, joka muovaa heidin identiteet-
tiddn ja narratiivia ympdaristossi. Ymparisto
kertoo tarinaa tunnelman ja draaman kautta.
Ympiriston tarkoitus on kutsua kiyttimiin
tilaa ja se voi pitdd sisdllddn tekstid ja kuvia,
jotka tukevat narratiivia ja auttavat tilassa toi-
mimista. Narratiivin tarkoitus on tehdi ym-
pariststd kutsuva ja saada ihminen samais-
tumaan ja saada aikaan yhteenkuuluvuuden
tunne.

Narratiivi on keskeinen ihmismielen toimin-
to, joka olennainen osa sitd miten perustelem-
me asioita tai mihin uskomme. Ranskalainen
kiinnostunut

filosofi Paul Ricoeur oli

narratiivin ja ajan vilisestd suhteesta. Hin on
esittdnyt teorian, ettd ihminen ei koe aikaa li-
neaarisena nykyhetkien sarjana vaan kiyttdd
narratiivia luodakseen yhteniisen tarinan eld-
mistdin ja historiastaan. (Austin 2020, 19.)
Eli toisin sanoen rakennamme identiteet-
tidmme kiyttiden narratiivia olemalla oman
elimimme pidhenkil6itd ja luomalla elimis-
timme kokonaiskuvaa.



3.2 GRAAFINEN SUUNNITTELU NARRATIIVISEN
YMPARISTON SUUNNITTELUSSA

Tilallinen graafinen suunnittelu hyédyntii
tekstid, kuvia, liikkuvaa kuvaa ja didntd luo-
maan viesteji, kommunikoimaan tarinaa
ja antamaan paikalle erottuvan dinen. On
my6s hyvi ottaa huomioon, ettd arkkiteh-
tuuri ja graafinen suunnittelu tulisivat olla
tasapainossa ja tdydentdi toisiaan. Grafiikka
kietoutuu narratiivisen ympdriston suunnit-
telun ympirille, jolloin sen tarkoitus on yh-
distdd ympiristd ja narratiivi kertoen halut-
tua tarinaa. Suunnittelijan tehtivi on auttaa
tekemiin tilasta sellainen, etti se houkuttaa
ostamaan tai tulemaan paikalle vaikuttamal-
la tunteisiin ja vastaamalla kohderyhmin
tarpeisiin. Tdssd suunnittelijat voivat kiyttdd
tyokaluinaan virin, valon, muodon, 4d4nen ja
tunnistettavien esineiden ja paikkojen tuttu-
ja ominaisuuksia herdttimain lisimerkityksid
(Austin 2020).

Miki sitten erottaa graafisen suunnittelijan
sisustussuunnittelijasta, kun suunnitellaan
ympirist6jd? Graafinen suunnittelija on vi-
suaalisen viestinnin ammattilainen, jonka
ydintehtiviin kuuluu luoda visuaalisia kon-
septeja yrityksille ja brindeille sekd tehdi
niistd erottuvia ja tunnistettavia. Graafisen
suunnittelun tykaluja ovat typografia, sym-
bolit, muodot, virit, kuvat, painot, valokuvat
ja animaatiot. Sisustussuunnittelijat suunnit-
televat ja jirjestelevit tiloja niin, ettd ne olisi-
vat toiminnallisesti optimaalisia ja esteettisesti
miellyttivii. Sisustussuunnittelijan on myds
osattava lukea ja luoda teknisid piirustuksia,
kisitelld rakennusmairiyksid ja aluekohtai-
sia saadoksid. Arkkitehti- ja sisustustoimistot
palkkaavat usein graafisia suunnittelijoita esit-
timiin, kehittimdin ja viestimiin tilallisia
ideoita kuvien muodossa. (Lofts.) Graafisen

suunnittelijan osuus ympiristjen suunnit-
telussa on siis varmistaa brindin nikyminen
ja halutun tunnelman viestiminen muulle
suunnittelutiimille.

Tyypillisesti graafinen suunnittelu perustuu
hierarkiaan ja logiikkaan, joka tapahtuu ta-
saisella pinnalla. Graafinen ja tilallinen kieli
vastaavat kuitenkin hyvin paljon toisiaan.
Esimerkiksi graafisessa suunnittelussa hie-
rarkiaa ja kontrasteja luodaan skaalaamalla
otsikko suuremmaksi kuin leipateksti ja si-
joittamalla se leipitekstin ylipuolelle, josta
ihmiset olettavat sen 16ytyvin. My6s raken-
nuksen etuovi on monesti suurempi ja ndyt-
tivimpi kuin ympiriston muut elementit ja
se on sijoiteltu niin, etti se on helppo 16ytia.
(Austin 2020, 31.) Graafinen suunnittelu voi
siis helpottaa tilassa liikkumista ja sen ymmiir-
timistd, johdattelemalla katsetta tilassa.



3.3 NARRATIIVISEN TILAN
ELEMENTIT

Miti enemmin aisteja brindi herittelee, sitd
paremmin se jid mieleen (Markkanen 2008).
Tila on kokonaisuus, jossa voidaan yhdistel-
14 erilaisia brindin elementtejd niin, etti jo-
kainen aisti saa jonkinlaisen kosketuspinnan
brindin kanssa.

NAKO

Virien vaikutuksista ihmisen kokemukseen
tilasta on tehty paljon erilaisia tutkimuksia,
mutta tdysin tismallistd tietoa vaikutuksista
ei ole onnistuttu saamaan, silli monet tutki-
mustulokset ovat ristiriidassa toistensa kans-
sa. Tarkastelen seuraavaksi muutamia tutki-
muksia, joita on esitelty Arnkilin (2021) ja
Markkasen (2008) kirjoissa.

Markkanen (2008, 111-116) kisittelee joi-
takin tutkimustuloksia liittyen ihmisten
kiyttdytymiseen myymildympiristossd eri
virisissd tiloissa. Sinisensivyiset tilat saivat

kuluttajat todennikoisemmin ostamaan kuin
oranssit tilat. Punasivyiset tilat viestivit alen-
nuksista tai uutuuksista, kun taas vaaleat ja
neutraalit tilat yhdistettiin laatuun ja siniset
hyvidn hintalaatusuhteeseen. Eriviriset tilat
voivat aiheuttaa mySs muutoksia fysiologi-
sissa toiminnoissa. Punaisessa tilassa olevien
koehenkildiden verenpaine nousi ja hengi-
tystahti kiihtyi, kun taas sinisessd tilassa ole-
vien verenpaine laski ja hengitys rauhoittui.
Limpimit sivyt myos vetivit ihmisid enem-
min puoleensa kuin viiledt, mutta viileit
sdvyt saivat jhmiset viipymiin pidempiin.
Arnkilinkin (2021, 260-270) mukaan liitim-
me tulen virit, eli punaiset, keltaiset ja orans-
sit limp66n, mitkd nostavat ruumiin limp6d
ja kiihdyttivit hengitysrytmid, kun taas si-
niset ja vihreit liitetddn veden ja puiden vii-
lentiviin vaikutukseen, jotka saavat sykkeen
hidastumaan, ruumiinlimméon laskemaan ja
lihakset rentoutumaan.

Virin vaikutuksesta limpétilakokemukseen
on tehty paljon kokeita, jotka eivit tiysin vah-
vista siti, ettd viri vaikuttaisi sithen kokeeko
henkil6 tilan kylmaksi vai limpimiksi, kos-
ka tutkimustulokset eivit ole olleet tarpeek-
si merkittivid tai ne ovat olleet ristiriidassa
toistensa kanssa. Erddssid kokeessa kuitenkin
havaittiin, ettd henkil6t, jotka olivat sinivih-
redssd huoneessa, kokivat huoneen kylmaiksi
15 asteessa, kun taas punaoranssissa huo-
neessa olijat kokivat huoneen kylmiksi vasta
11 asteessa. Jotkut tutkijat ovat tulleet myos
sithen tulokseen, ettd virin rauhoittavuuteen
ja kithottavuuteen vaikuttaa enemmin virin
kylldisyys, kuin sen sivy: voimakkaat virit ak-
tivoivat ja vaimeat virit rauhoittavat. (Arnkil

2021, 260-270.)

Aktivaatio lisddntyy voimakkaan lineaarises-
ti virin kylldisyyden lisidntyessd. Vaaleuden
lisddntyessd virin hyokkidvyys viheni, paitsi
aivan vaaleimmissa vireissi, joiden kohdalla



havaittiin kdinne takaisin hyokkdivyyden lisidntymiseen. Vaaleutta
tarkastellessa aktivaatio ja hyokkiivyys kasvoivat my6s tummuuden
lisddntyessd ja kasvoi hieman my6s vaaleimpien virien kohdalla, kun
taas vaalea keskiharmaa alensi aktivaatiota ja hyokkadvyytti. (Arnkil
2021, 260-270.) Niin ollen voidaan piitelld, ettd virien aikaansaa-
mat reaktiot johtuvat enemmin havaitusta kylldisyydestd, tummuu-
desta ja vaaleudesta, kuin virin sivysti.

Arnkil (2021, 260-270) kertoo kirjassaan my6s virien fysiologisista
ja psykologisista vaikutuksista. Siind my6s huomautetaan, etti virien
arvioiminen pelkistdin niille annettujen kategorisoitujen merkitysten
perusteella ei aina absoluuttisesti pidikiin paikkaansa, koska ne saa-
vat lopullisen merkityksensi asiayhteydesti ja kulttuuriymparistosti
havaitsijan mielessi. Kokemukseen vireistd vaikuttaa, myds valittu vi-
vahde, ympir6ivit virit, tekstuurit ja muut visuaaliset ominaisuudet.
Virit ovat kuitenkin visuaalisen viestinnin keskiossi, kun halutaan
vilittdd tunteita, joten virien psykologisia ja fysiologisia vaikutuksia
ei pidd sivuuttaa.

VAALEAT

TUMMAT

KUVI0 5 RA-viriympyrd (mukailtu Riblama 1990)



Virimieltymysten on my6s tapana muuttua iin myétd. 0-25-vuo-
tiaana virimieltymykset ovat usein lihes sidgnnonmukaisia, mutta
my6hemmilld i4ll4 niihin vaikuttaa enemmin henkil6kohtaiset ko-
kemukset. Pienet lapset pitivit monesti erityisen paljon keltaisesta
ja punaisesta. Vihitellen mukaan tulevat muutkin virit tasapuoli-
sesti. Aikuisten naisten on huomattu pitivin limpimin sivyisestd
ympiristostd enemmin kuin miesten. Kuviossa 5 on kuvattu Seppo
Rihlaman R A-viriympyri, joka kuvaa eri virisdvyjen perusominai-
suuksia. (Rihlama, 1990, 39-40.)

Erddssi Ekman ja Frieserin 1978 tekemissi tutkimuksessa, jota
Arnkil (2021, 268-270) siteeraa kirjassaan, tutkittiin, millaiset virit
yhdistetdin eri tunteisiin. Koehenkiliden piti sijoittaa annetut virit
johonkin kuudesta emootiota kuvastavasta kasvokuvasta, jotka olivat
viha, yllittynyt, inho, suru, ilo ja pelko. Tulokset on esitelty taulukos-
sa 1. Tummat virit yhdistettiin useimmin vihaan ja inhoon. Vaaleat,
kylldiset virit yhdistettiin yllittyneisyyteen ja iloon, kun taas vaaleat
varit alhaisella kylldisyydelld pelkoon. Keskivaaleat virit yhdistettiin
suruun tai inhoon.

KOE A

KOE B

yksi véri kolmen véirin yhdistelmdi
VIHA tummat, kylliiset (mustat ja punaiset) tummat, mustat ja punaiset
YLL A TTYNEI s YY S vaaleat, kylliset vaaleat, kylliiset ja limpimit
INH o keskivaaleat tummat, vihertivit ja ruskeat
SURU keskivaaleat, alhainen kylldisyys keskivaaleat, alhainen kylldisyys
| |_ o vaaleat, kylldiset vaaleat, kylliiset, limpimit
PELKO vaaleat, alhainen kylldisyys keskivaaleat, alhainen kylldisyys

TAULUKKO 1 Viirien yhdistaminen tunteisiin (mukailtu Arnkil 2021)

HAJU

Narratiivisen ympiriston suunnittelussa hajut ja tuoksut eivit tule
mistdin myynnissi tulevista tuotteista vaan se on erikseen mietitty
tuoksu tilassa. Hajut aktivoivat muistoja ja synnyttivit voimakkai-
ta tunteita. Tuoksut voidaan jakaa kolmeen kategoriaan, jotka ovat
tuoksun tunnepitoisuus, eli kuinka miellyttiviksi se koetaan, tuok-
sun kiihottavuus, eli kuinka todennikéisesti se saa aikaan fysiologisia
reaktioita seki sen voimakkuus. On tirkedd huomioida, etti jokainen
kokee hajut eri tavoilla. Tila, joka ei tuoksu miltddn, ei mySskdin sti-
muloi ja liian voimakas tuoksu taas stimuloi litkaa ja voi alkaa drsyttdi.
(Markkanen 2008, 120-124).



Markkasen (2008, 120—124) kirjassa on my0s
esitetty vidite, ettd kuluttaja reagoi positiivi-
semmin ympiristoon, joka on hajustettu,
eiki silld mikd tuoksu on ole kovinkaan suur-
ta merkitystd. Kokonaisuuden on kuitenkin
oltava johdonmukainen. Esimerkiksi mitd
paremmin musiikki ja tuoksut sopivat yhteen
sitd positiivisemmin virittynyt kokemus on.
Esimerkiksi vihin kuluttajaa virittivi laven-
teli ja hidas musiikki tai voimakkaammin vi-
rittdvi greippi ja vauhdikas musiikki tuottavat
positiivisen kokemuksen. Toisaalta elimysha-
kuiset kuluttajat voivat reagoida positiivisesti
my6s tuoksuihin, jotka eivit tdysin sovi ym-
piriston kanssa.

Miti tulee ravintoloiden tuoksuihin, on ol-
tava erityisen tarkkana. Parfymisti ja astro-
biologi Marina Barcenilla on sanonut, etti ei
ole olemassa yhti oikeaa tuoksua ravintola-
saleihin. Se mikd parhaiten auttaa nauttimaa

ruoasta ja maistamaan sen parhaiten, on ruu-
an oma tuoksu. Jos ruokailua hiiritsee jolla-
kin toisella tuoksulla, se voi hiiriti ja pilata
ruuan maun. Jos ravintolaan valitaan jokin
tuoksu, sen olisi tarkoitus parantaa tai tiy-
dentii tarjoiltavan ruuan makua. (Molinero
Trias 2023.)

KUuULO

Aini on nikéaistin jilkeen toiseksi vahvin
tekijd brindii rakennettaessa. Ainilli on voi-
makas vaikutus siihen, miten kuluttajat ko-
kevat ruuan ja juoman ja millainen tunnelma
kokemuksesta jid. Ympirist66n voidaan ku-
ratoida sopiva d4nimaailma, musiikkia ja kiin-
nittdd huomiota my®ds sithen miltd itse ruoka
kuulostaa, kun sitd valmistetaan tai sy6dédin.
On syytd nostaa esiin myés ASMR:n (au-
tonomous sensory meridian response), eli
autonomisten, rauhoittavien aistielimysten

suosio. Sithen liittyy erilaisten mielihyvia,
euforiaa, rentoutumista ja hyvinolontun-

netta aiheuttavien iinten korostaminen.
(Cansler 2023.)

Iloinen ja hiljainen musiikki stimuloi kivijai
positiivisesti, kun taas surullinen tai neutraa-
li kovaidinien musiikki aiheuttaa negatiivisia
tunteita. Iloinen musiikki saa my6s aikaan
tunteen, ettd aika kuluu nopeammin, kun
taas surullinen musiikki saa ajan hidastu-
maan. (Markkanen 2008, 116-120.)

Musiikki lisdd viihtyvyyttd ja tuo tilaan halut-
tua tunnelmaa. Erilaiset drsykkeet saavat asi-
akkaan my®6s viihtymidin pidempidin, jos ne
saavat aikaan hyvin olon ja saa unohtamaan
ajan kulun. Musiikin kanssa on kuitenkin ol-
tava varovainen silli myGs epasuosittu tai tun-
tematon musiikki voi saada aikaan negatiivi-
sia tunteita. (Markkanen 2008, 116-120.)



MAKU

Erityisesti ravintolassa ruokien laatu ja maku
ovat ratkaisevassa asemassa. Asiakkaat arvi-
oivat maistuvuutta, ravintoarvoa ja menu-
valikoimaa sekd ruuan tuoreutta. (Erkmen
2019.) Lisdksi ruuan tuoksu, esillepano ja an-
noskoko voivat myds vaikuttaa sithen millai-
sen makuelimyksen ravintola voi tarjota.

TUNTO

Iho on kehon suurin elin, joka on tiynni
aistireseptoreita, jotka mahdollistavat esimer-
kiksi paineen, kivun, tekstuurin, virihtelyn
jalimpétilan tuntemisen. Kosketus voi lisitd
halua tehdi ostopditds. Vaikka kosketus ei
olisikaan yhteydessi tuotteen ominaisuuksiin,
se voi silti lisdtd positiivisia tunteita tuotetta

tai palvelua kohtaan, jos se herittii positii-
visia mielleyhtymii. Tutkimukset ovat myo6s
osoittaneet, etti kun ihmiset voivat koskettaa
tuotetta ennen ostopditostd ja kun kokemus
on mydnteinen, he todennikéisemmin arvi-
oivat tuotteen arvon korkeammaksi verrattu-
na tilanteeseen, jossa tuotteeseen ei ole mah-
dollista koskea. Kosketuksen assosiaatioita voi
hy6dyntii sijoittelemalla positiivisia haptisia
aistimuksia aikaansaavia pintoja, tekstuureja
tai esineiti tilaan, niihin paikkoihin missi asi-
akkaat liikkuvat. (Magnarelli 2018.)

Niistd pditellen, ravintolan suunnittelussa
on otettava huomioon, etti suurin osa mer-
kityksellisistd tuntoaistiin vaikuttavista te-
kijoistd tapahtuu vasta itse ravintolassa, kun
asiakas on jo pddttinyt jiddi sinne. Jddmiseen
saattaa vaikuttaa voimakkaammin muut

aistit ja tekijit, mutta viithtymisen ja brindin
rakentamisen kannalta tuntoaistin herittely
on erityisen tirkedi niin, ettd asiakkaalle jid
my6s konkreettinen tunne siitd, milti ravin-
tola tuntuu. Tuntoaistiin voidaan vaikuttaa
esimerkiksi erilaisilla fyysisilld, painetuilla
tuotteilla, kuten kiyntikorteilla, esitteilld,
maistiaisilla tai menulla. Painetuissa tuot-
teissa materiaalit, muoto ja viimeistely voivat
vilittdd tunnetta tarjolla olevasta laadusta ja
houkutella asiakasta tutustumaan ravintolaan
paremmin.



4]/ SUUNNITTELUPROSESSIN TAUSTOITUS



4.1 LAHTOTIEDOT

Aloitin suunnittelutyon keskustelemalla asi-
akkaan kanssa ravintolaan liittyvistd visiosta,
odotuksista ja tavoitteista. Miksi ravintola ai-
otaan avata, mitd se tarjoaa ja miten se tekee
kivijin elimistd parempaa. Koska ravintola
on olemassa vasta ajatustasolla, oli tirkedd
pyrkid I6ytimidn ravintolan ydinidea, joka
vetoaisi mahdollisimman hyvin tavoiteltuun

kohderyhmiin.

Asiakas oli havainnut, etti Ullanlinnasta
puuttuu sen alueen asukkaille suunniteltu
rento, tyylikds, olohuonemainen kortteli-
ravintola. Uusi ravintola tarjoaisi tdyttdvii,
laadukasta ja yksinkertaista padruokaa, asia-
kaskunnan toiveet huomioiden. Hintataso
olisi alueeseen nihden kohtuullinen, niin
ettd sielld voisi sy6dd vaikka useamman ker-
ran viikossa. Se olisi paikka, missd on kiva olla

ajasta riippumatta, panostaen kuitenkin eri-
tyisesti illallisajan tunnelmaan. Ystivillinen
henkilokunta, herkullinen ruoka, tunnelma ja
helppous arjen keskelld ovat syitd miksi sinne

halutaan tulla.

Lihelli sijaitsevat ravintolat Maxill ja Pontus,
jotka ovat pohjimmiltaan ldhimpini siti aja-
tusta, mitd lihdimme tystimiin asiakkaan
kanssa. Maxill on perustettu jo vuonna 1992
ja sille on ehtinyt muodostua uskollinen
asiakaskunta (Maxill). Sen konsepti perus-
tuu rentouteen ja proystiilemittomyyteen
niin ruuan kuin yleisen tunnelmankin suh-
teen. Pontus taas on tuoreempi ravintola,
jonka tarjonta on italialaispainotteista ja se
my6s markkinoi itseddn korttelibistrona ja
baarina (Pontus). Molemmat ovat tyyliltiin
aika neutraaleja, mutta ehki jopa sen takia,

etenkin Maxillin on I8ytinyt niin laaja asia-
kaskunta. Tistd syystd asiakkaan mielestd jol-
lekin eri tyyliselle olohuoneelle voisi siis olla
tilaa.

Miirittelimme neljd avainsanaa suunnittelun
pohjaksi, jotka ovat laadukas, rento, limmin
ja energinen. Tamin jilkeen etsin synonyyme-
ja avainsanoille ja koostin jokaisesta sanasta
kuuden kuvan moodboardin, jotka ovat esi-
tetty kuvissa 01-16. Ndmi toimivat keskuste-
lun pohjana sille, mitd nimi sanat merkitsivit
meille visuaalisesti, minkd jilkeen ymmarsim-
me asiakkaan kanssa paremmin toisiamme ja
millaisia asioita haluamme ravintolan ilmen-
tivin. Seuraavaksi avaan valittujen ydinsano-
jen merkitystd tarkemmin.



RENTO tarkoittaa mm. vaivatonta, hyvéintuu-
lista ja leppoisaa. Yhdistin rentouteen mu-
kavuuden, ystivien ja perheen yhdessiolon,
jaettavan ja helpon ruuan sekd huumorin.

LAMPS tarkoittaa minulle monella tapaa sa-
moja asioita kuin rentouskin, kuten kotoi-
suus, pehmeys ja ihmisliheisyys. Lisaksi lim-
poon liittyy mys rosoisuus, erilaiset luonnon
materiaalit sekd limpimit sivyt, kuten keltai-

nen, punainen ja oranssi.

ENERGISYYTEEN yhdistin heti eloisuuden ja
virkeyden sekid myonteisen eliminasenteen.
Kirkkaat, raikkaat ja iloiset virit kohottavat
mielialaa ja pehmei valo rauhoittaa.

LAADUKKUUS tarkoittaa myos tyylikkyyttd ja
korkeatasoisuutta. Tulin siihen lopputulok-
seen, ettd melkein miti vain voi toteuttaa laa-
dukkaasti, mikd tarkoittaa sitd, ettd yksityis-
kohtiin on kiinnitetty huomiota ja tehdyille
valinnoille annetaan tarpeeksi tilaa loistaa.

KUVAT 01-04
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RENTO

huoleton
vaivaton
luonteva
rauhallinen
hyvintuulinen
kiireeton
leppoisa

reted

ENERGINEN

eloisa

virked
menestyksekis
aikaansaapa
tarmokas
elimai sykkivid
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LAMMIN

sydimellinen
lihelld

pehmed
lempei
ihmisliheinen
tunnelmallinen
kotoisa

LAADUKAS

erinomainen
hyvilaatuinen
tyylikis

tasokas
korkeatasoinen
priima



4.2 KORTTELIRAVINTOLA

Termille “kortteliravintola” on vaikea 16ytd4 avaavaa mairitelmas, jo-
ten kisitykseni sen tarkoituksesta perustuu suurimmaksi osaksi asiak-
kaan kanssa kidymaiini keskusteluun. Kortteliravintola on rento, kul-
makunnan asukkaille ridtil6ity olohuonemainen kohtaamispaikka.
Ruoka on kotoisaa ja tiyttivii ja sielld voi my6s viettdi aikaa lasillisella
ystdvien kanssa. Loysin samankaltaisia piirteitd my6s pubeissa ja bist-
roissa, joten tutustun myos niiden miiritelmiin.

Kortteliravintolassa on paljon samaa, kuin englantilaisissa pubeissa.
Nekin ovat olohuoneita, joihin menniin tapaamaan ystiviid, syo-
miin, pelaamaan peleji ja nauttimaan hyvistd tunnelmasta. Ne ovat
lihialueen sosiaalisen elimin keskuksia ja monet pubit soveltuvat ny-
kyidin my6s perheille. Englannissa pubit sijaitsevat usein néyttivissi,
vanhoissa rakennuksissa ja ne on sisustettu tunnelmallisesti. (Khanji
2019.)

Bistro on alun perin liht6isin ranskasta ja se perustuu yksinkertaiseen,
puhtaaseen kotiruokaan ja rentoon, epimuodolliseen tunnelmaan,
sekid tietysti sithen hyvinolontunteeseen, kun ei itse tarvitse siivota
keittiotd ruokailun jilkeen. Bistrokulttuuriin kuuluu my6s vahvasti
viinit ja illanvietto. (Bistrocantor, 2019.)

4.3 ALUE JA KOHDERYHMA

Ravintola tulee Helsingin Ullanlinnaan, joka on osa eteldisti kanta-
kaupunkia. Ullanlinna on tunnettu sen vanhoista, jugend-tyylisistd
arvokiinteistoistd ja arkkitehtuurista, puistoista ja rauhallisuutta ja
ajattomuutta huokuvasta tunnelmasta. (Bo.) Alueena se on hyvin ar-
vostettu ja hyvinvoiva ja se on koti noin 10 000 asukkaalle (Kukko
2021).

Vuonna 2015 kerdtyn tilaston perusteella Ullanlinnan viestostd
60 % oli yli 35-vuotiaita, joista 24 % oli eldkeldisid. Lapsiperheiti oli
15 % ja lapsettomia nuoria pareja ja nuoria yksin asuvia yhteensi
26 %. Alueella on paljon varakkaita pienid talouksia, joilla on hyvi os-
tovoima. (Kiinteistémaailma.) Tilasto on jo melkein 10 vuotta vanha,
mutta se antaa yleiskatsauksen sithen miltd viest6 ndyttii tilld alueel-
la. Kohderyhmi, jota haluamme asiakkaan kanssa houkutella uuteen
ravintolaan on erityisesti yli 35-vuotiaat Eteli-Helsinkiliiset.



4.4 BENCHMARK

Benchmark tarkoittaa vertaisarviointia, esikuva-arviointia tai vertaisa-
nalyysid. Sen tarkoitus on siis verrata omaa toimintaa muiden samal-
la alalla toimijoiden kiytint6ihin, tavoitteena oppia ja kehittdd omaa
toimintaa paremmaksi. (Procountor; Oppariapu.)

Helsinki on tidynni erilaisia ravintoloita ja erottuminen niiden jou-
kosta voi olla haastavaa, koska ravintoloita 6ytyy lihes joka lihto6n.
Tutustuin erilaisiin ravintolakonsepteihin niin Suomessa kuin ulko-
maillakin. vertailua varten nostin nelji mielestini kiinnostavaa ravin-
tolaa, jotka ovat kaikki onnistuneet luomaan visuaalisesti yhtendisen,
viihtyisin ja persoonallisen kokonaisuuden.

Bistro Ginan kohdalla on onnistuttu, erityisen hyvin ajattoman tyy-
likkddn kokonaisuuden suunnittelussa. Ilme tunuu vaivattomalta ja
yksityiskohtiin on kiinnitetty huomiota niin, etti se tuntuu my6s kor-
kealaatuiselta. (Kuvat 17.)

Capricci taas on luonut rennon satumaisen tunnelman persoonalli-
silla materiaalivalinnoilla ja tunnelmallisella valaistuksella (Kuvat 18).
Se on tunnelmaltaan hieman rennompi kuin Bistro Gina. Molemmat
ovat italialaisia ravintoloita, misti nihdiin, ettd tarinaa voi tulkita vi-
suaalisesti eri tavoilla niin, etti molemmat toteutukset ovat kiinnos-
tavia ja onnistuneita.

The Audley Public House kunnioittaa tunnelmallaan historiaa, joka
sidottuna ympiristoon tuntuu ajattomalta ja saa ajattelemaan, ettd
siltd sen tuleekin ndyttdd. Tilaan on kuitenkin tuotu virikis pilkahdus
nykyajasta taiteen avulla. (Kuvat 19-20.)

50’s Prime Time Cafe on niistd esimerkeistd kauimpana siitd tyylistd,
miki tihin opinniytetyprojektiin sopisi. Pidin kuitenkin timin ra-
vintolan konseptin kokonaisvaltaisuutta ja pitkille viety4 tarinanker-

rontaa inspiroivana my6s uuden ravintolan konseptin suunnittelussa.
(Kuvat 21-22.)



BISTRO GINA

Helsingin Kaartinkaupungissa sijaitseva Bistro Gina
on italialainen ravintola, ranskalaisen keittion tvistilld
(Bistro Gina). Ravintolassa on ajattoman tyylikis
sisustus ja tunnelmallinen valaistus. Visuaalisen
ilmeen tunnistettavin elementti on voimakkaat
pystytasaraidat, jotka vievit ajatukset Vilimeren
raidallisiin aurinkovarjoihin. Tarjolla on italialaisen
ruuan lisiksi laaja valikoima italialaisia viineji.

KUVAT 17




CAPRICCI

~
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Tukholmasta [6ytyy ravintola Capricci, jonka tarjonta
perustuu aitoihin italialaisiin ruokiin, joita voi myG6s
jakaa (Capricci). My6s téiltd 16ytyy kattava viinilista.

'
1
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Sisilld huomio kiinnittyy suuriin ikkunoihin,
shakkiruutuiseen lattiaan ja katosta riippuviin
kasveihin. Tila on tunnelmallinen niin valoisan aikaan,
kuin illallakin ja katosta roikkuvat lyhdyt ja kasvit
saavat aikaan mielikuvan, kuin olisi puutarhassa.

KUVAT 18



THE AUDLEY
PUBLIC HOUSE

The Audley on Lontoossa sijaitseva perinteinen
naapurusto pubi, jossa historia ja nykytaide kohtaavat.

Se on perustettu 1888 valmistuneeseen rakennukseen,
jonka henki on haluttu siilyttid kunnioittamalla
rakennukseen sopivaa sisutustyylid, mutta lisitty mukaan

virkistdvisti nykytaidetta (The Audley Public House).

Tilan katseenvangitsija on katossa oleva virikids maalaus.

KUVA 19 KUVAT 20



50’'S PRIME
TIME CAFE

Tiami Floridan Disney Worldista l6ytyvi ravintola vie
kivijin takaisin 50-luvulle. Televisioissa pyorii vanhat
tv-ohjelmat ja tila on muutenkin suunniteltu jokaista
yksityiskohtaa my6ten muistuttamaan 50-luvun
perinteistd amerikkalaista kotia, miki nikyy aina
tapetteja, huonekaluja, astioita ja henkilokunnan
vaatteita mySten. Ruuat on nimetty perheenjisenten
mukaan, kuten didin perinteinen lihapata tai Harald-
serkun kasvislasagne. My6s tyontekijit ovat omaksuneet
roolin perheenjisenini, jotka kohtelevat asiakkaita kuin
kotona, eli muistuttavat kiyttiytymiin ruokapdydissi
ja syomiin vihannekset. (Mickey Blog 2017.)

e —
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4.5 NIMI JA TARINA

Nimi voi olla yrityksen yksi kilpailuvaltti,
silld se on yleensid ensimmiinen asia mihin
ihmiset tormaivit, kun he kohtaavat yrityk-
sen. Kannattaa myds muistaa, ettd nimen ei
aina tarvitse kuvastaa itse yritysti, vaan oikea
tunnelma voi tulla itse sanasta ja sen raken-
teesta. Pidin erityisen tirkeini, ettd nimi on
helppo lausua ja siti on luontevaa kiyttdd
suomen kielessi. Monesti saatetaan ajatella,
ettd kauneus liittyy vain visuaalisiin ilmi6i-
hin, kuten vireihin ja muotoihin, mutta my6s
kieli voi herittdd vahvoja tunteita siitd, miki
kuulostaa kauniilta.

Wheeler (2018) on kertonut kirjassaan yri-
tyksen nimen tirkeimpiid elementtejd. Hyvi
nimi on ajaton, helppo sanoa ja muistaa. Silld
on tarkoitus ja se ilmentdd brindin aikomuk-
sia. Se ndyttdd hyviltd kirjoitettuna ja logossa.
Oikea nimi vangitsee mielikuvituksen ja yh-
distdd ihmiset, jotka halutaan tavoittaa.

SANOJEN SYMBOLIIKKA

Kotimaisten kielten keskuksen nettisivuilla
Eero Voutilainen (2008) kertoo mistd joh-
tuu, etti sanat kuulostavat kauniilta tai ru-
milta. Esimerkiksi monissa kirosanoissa on
vahvoja dinteitd, kuten p, 7, #, ja k. Alinteet,
jotka katkaisevat ilmavirran kokonaan, voivat
saada sanan kuulostamaan t6ksihteleviltd ja
siten rumalta. Niitd ddnteitd kutsutaan klu-

esiintyvit usein sanoissa, joiden merkitys on
jotain typerad, vastenmielisti tai outoa, ku-
ten holmo, kokko, /oo’])é’ttd'd’, j(')'/e(i'ttéid, Otokkd
tai oky (Laakso 2019).

Vokaaleja pidetddn lihtokohtaisesti kau-
niina, erityisesti etuvokaaleja, kuten 7 ja
¢ seki sonorisia, eli soinnillisia konso-
nantteja, kuten 7 ja /. Hyvid esimerkkejd
kielten kauneudesta ja rumuudesta ovat

siileiksi eli umpidinteiksi, joihin kuuluu p, # J. R. R. Tolkienin kehittelemit haltia- ja 6rk-

ja k. Esimerkiksi suomen kielen sana rakkaus
voi kuulostaa rumalta, vaikka merkitys on-
kin kaunis (Laakso 2019). Sanan kauneus
ei siis aina synny siitd, miltd sana kuulostaa,
vaan mitd tunteita sanan merkitykseen liit-
tyy. My6s vokaaleja y, 4 ja ¢ pidetdin monesti
rumina, vaikka vokaaleja muuten pidetdin
yleisesti kauniimpina, kuin monia konso-
nantteja. Tami voi johtua siitd, ettd y, 4 ja ¢

kikielet. Haltiakieltd pidetdin kauniin kuuloi-
sena, silld se sisdltdd paljon juuri etuvokaaleja
ja soinnillisia konsonantteja, kuten nimissd
Elendil ja Glorfindel. Orkkien kieli taas on
pullollaan suun takaosassa muodostuvia vo-
kaaleja, kuten 4, 0 ja u sekd pitkid konsonant-
tikasaumia, joista esimerkkeini ovat Ugluk ja
Shagrat. (Laakso 2019.)
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KUVI0 6 Bonba/Kiki efekti

KIKI

FITBIT

MAL

Sanoissa on paljon symboliikka, jota emme
ehki tule ajatellecksikaan. Kuviossa 6 on esi-
tetty teoria nimeltd Bouba/Kiki-efekti, jon-
ka I6ysi vuonna 1929 psykologi Wolfgang
Kohler. Tutkimuksen mukaan lihes kaikki
koehenkil6t nimittivit pySredimpimuotoi-
sempaa muotoa Boubaksi ja terdvimuotoi-
sempaa Kikiksi. Testid on toistettu useasti,
mutta tutkijat eivit ole tdysin varmoja siiti,
mistd ilmi6 johtuu. On pohdittu voisiko tilld
olla yhteyttd synestesiaan eli aistihavaintojen
sekoittumiseen, jolloin ihminen saattaa hais-
taa virin, nihdi 4didnen tai tissd tapauksessa
kuulla muodon. Synestesia-geenid on kui-
tenkin hyvin pienelld prosentilla ihmisista,
joten se, ettd suurin osa ihmisistd havaitsee
Bouba/Kiki-efektin kertoo siitd, ettd tdysin
siitd ei ole kyse. (Paperiliitto 2022.) Kuviossa
6 on myos esitetty kaksi muuta esimerkki,
joissa sanan rakenne vaikuttaa sithen mil-
lainen mielikuva siitdi syntyy. Esimerkiksi
Oura on idntimisasultaan hitaampi kuin
Fitbit ja mil kuulostaa pienemmiltd kuin mal
(Bovellan 2023).

RAVINTOLAN NIMI

Aluksi listasin ravintolalle miiritellyt avain-
sanat rento, limmin, energinen ja laadukas ja
etsin niille synonyymejd ja millaisia erilaisia
sanayhteyksid ja mielleyhtymii 16ysin niille
sekd muille sanoille, jotka yhdistin ravinto-
lakulttuuriin (Kuvio 7). Wheeler (2018) on
listannut asioita ja paikkoja, joista voi etsid
inspiraatiota nimelle. Inspiraatio voi 16ytyd

esimerkiksi
* eri kielista * vireistd
* sanojen merkityksisti * symboleista
* sanakirjoista * metaforista
* synonyymeistd * analogiasta
* populaarikulttuurista *  ddnistd
* runoista * tieteestd
* televisiosta * teknologiasta
* musiikista e avaruudesta
* historiasta * myyteistd
* taiteesta * tarinoista

* arvoista.
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Minua inspiroi erityisesti suomenkieliset nimet, vanhat suomalaiset
sanat ja eurooppalaiset kielet. Koska tarkoituksena on suunnitella
alueella asuville ihmisille suunnattua kortteliravintolaa, halusin, ettd
my6s nimessd olisi jotakin tuttua. Nimen tuli my6s kuvastaa ravinto-
lan tunnelmaa jotenkin. Esittelin asiakkaalle kolme nimiehdotusta ja

perustelut sille, miksi nimi olisi toimiva.

BRUNO

Bruno on johdettu vanhasta saksankielisestd sanasta
brunna, joka tarkoittaa haarniskaa tai suojaa tai sanasta
brun, joka tarkoittaa ruskeaa. (Behind the Name
2023) Bruno kuulosta vahvalta, mutta samalla siini

on pehmeytti, joka sopisi ravintolan tunnelmaan.

KLEMENTTI
Yhdistelmi sanoista clement ja klementiini. Klementti
kuulostaa valoisalta ja iloisen pirskahtelevalta.

KOTVA

Epdmiiriinen ajanilmaisu, joka tarkoittaa my6s
hetkei tai tovia. Muistuttaa hieman kotia ja koska
tavoitteena on ravintola, jossa ihmiset voivat viihtyid

ja viettdd aikaa, niin kotva kuvaa sitd hyvin.

Lopulta piddyimme valitsemaan uuden ravintolan nimeksi Kotva.
Se ei ole kovin yleisesti kidytetty sana, mutta monet varmasti tietdvit
miti se tarkoittaa ja sen merkitys kuvastaa hyvin ravintolan ideaa ja
tunnelmaa.

TARINA

Tarina alkoi muodostua ravintolan nimen Kotvan ympirille.
Brindistrategi Howard Fish on sanonut, ettd kun kertoo nimen ta-
kana olevan tarinan, siitd tulee muistettava osa sitd, kuka yritys on
(Wheeler 2018, 26). Ravintolan ytimessi on ajattomuus, rentous ja
limpd. Aloin pohtimaan missd ihmiset tuntevat olonsa rentoutuneek-
si ja pdillimmiisend mielessini oli koti. Kotoisuus on my®6s yksi hyvi
sana kuvaamaan Kotvaa. Koti on kuitenkin niin henkilokohtainen
paikka, ettd sitd tunnelmaa on vaikeaa tavoittaa laajalle asiakaskun-
nalle. Tistd sain ajatuksen, ettd miti jos ravintolan tunnelma olisikin,
kuin hyvin ystivin koti. Kirjoitin ndiden ajatusten pohjalta ravinto-
lalle ydintarinan:

Kotvan tunnelma on kuin hyvin ystivin koti, jossa aika unohtuu
ja jokainen ateria on kuin limmin halaus. Se on kohtaamispaik-
ka, jossa ihmiset kokoontuvat jakamaan iloja, suruja ja nautti-
maan hyvistid ruoasta yhdessi. Olit sitten liikkeelld vain hetken
tai haluat viipyd pidempiin, tddlld pddset nauttimaan kotvan kii-

reettomyydestd hyvissi seurassa.
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5.1 MOODBOARDIT

Koostin kolme erilaista moodboardia
avuksi tulevan ilmeen tunnelman
16ytimiseksi. Moodboardien tarkoituksena
on hahmottaa visuaalista kokonaisuutta

ja mielikuvia. Keskustelimme yhdessi
asiakkaan kanssa niisti ja pyysin hinti
kertomaan mistd hin niissi piti ja misti ei.



MOODBOARD 1

Ensimmdisessi moodboardissa tyylin
ytimeni olivat rentous ja limp6. Ilmeessd
on pehmeitd muotoja ja limpimid

sivyjd. Typografia on voimakasta ja
persoonallista. Yleinen tunnelma on
rouhea ja leikkittelevin kotoisa.

KUVAT 23-29



MOODBOARD 2

Toisessa moodboardissa tunnelma
hienostuneempi. Virimaailma on

viiled, mutta erilaiset puiden ja muiden
luonnonmateriaalien tekstuurit tuovat sithen
limpdd. Typografiassa ja kuvituksissa on
viitteitd jugend muotokielesti. Kokonaisuus
on yhdistelmi vanhaa ja uutta.
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MOODBOARD 3

Kolmas moodboard on inspiroitunut
energisyydestd ja rentoudesta. Kylldiset
pastellisivyt tekevit kokonaisuudesta valoisan
ja hyvintuulisen. Kuvissa on leikkisyytti ja
typografia on selkeii, mutta persoonallista.
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PALAUTE MOODBOARDEISTA

Moodboardit 1 ja 2 olivat eniten asiakkaan
mieleen. Erityisesti hin piti 1. version typo-
grafiasta ja 2. version tunnelmasta ja hienos-
tuneisuudesta. Kuvitukset eivit kuitenkaan
olleet hinen mieleensi. Moodboard 3. oli
kauimpana sitd ajatusta mité ravintolalla ha-
lutaan vilittdd, koska se on aika trendikis ja
vetoaisi paremmin nuorempaan asiakaskun-
taan. Pdiddyimme siihen, ettid ndiden palaut-
teiden pohjalta pystyisin lihted suunnittele-
maan ilme-ehdotuksia. Tein kuitenkin vield
itselleni neljinnen moodboardin, jossa yhdis-
telin kahden ensimmaisen elementtej ja tiy-

densin kokonaisuutta muutamalla lisikuvalla
(kuvat 44-53).
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5.2 LUONNOKSET

Moodboardien pohjalta lihdin luonnostele-
maan ja testailemaan erilaisia ilmekokonai-
suuksia. Haasteeksi muodostui 16ytid oikea
visuaalinen suunta niin etti kokonaisuus oli-
si rento mutta hienostunut ja ettd siihen saisi
tarinaa mukaan.

Lihdin liikkeelle logon suunnittelulla. Pyrin
16ytimddn ndyttivid ja persoonallisia fontteja,
jotka sopisivat Kotvan tunnelmaan ja tekisi-

vat siitd erottuvan.

Piiadyin tyostimadin script-fontilla tehtyi lo-
goa osana ilmettd. Yhdistin sithen kukonas-
kelkuviota ja kisin piirrettyd ruutugrafiikkaa.
Téssa vaiheessa kaikki elementit hakivat vie-
ld paikkaansa ja minusta tuntui, ettd oikean
visuaalisen suunnan 18ytiminen oli todella
haastavaa. Sain palautetta, ettd kokonaisuus
tuntui vihin huonolla tavalla vanhalta ja se
kaipaisi lisdd eleganssia. Lisiksi tarina ei ollut

vield niissi luonnoksissa kovin vahvasti lisna.

halva
KOTVA

Kefh

KOTVA

olva

KOTVA
EOTVA

KOTVA
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YLAOTSIKKO JA 1238

LOREM IPSUM
DOLOR SIT

IPSUM DOLOR

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh
cuismod tincidunt ut laoreet dolore
magna aliquam erat volutpat.
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Otin askeleen taaksepiin ja etsin lisid fontte-
ja, jotka olisivat hienostuneempia ja jotka vei-
sivit haluttua tunnelmaa ja tarinaa eteenpiin.
Tulin siihen tulokseen, etti hienostunut lo-
gokin voi olla rento, jos se on esitetty oikealla
tavalla.

Pohdin, miten saisin kokonaisuuteen tuotua
jotain persoonallisuutta, limpdd ja ihmis-
liheisyyttd. Piddyin testaamaan mitd saisin
aikaan leimaamalla erilaisia juureksia ja vi-
hanneksia paperille. Skannasin tuotokset ja
minusta tuntui, ettd nimi olivat juuri se roso
ja orgaanisuus, miti ilme kaipasikin.
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Suunnittelin kaksi uutta ilme-ehdotusta,
jotka esittelin asiakkaalle. Ensimmaiinen on
hyvin limmin ja kdytin siind yhtend element-
tind juureskuosia. Logo- ja otsikkofonttina
on Eros, joka on saanut vaikutteita alueelle-
kin tyypillisestd jugendista. Toinen ehdotus
on viritykseltdin minimalistisempi, mutta
limmin. Tidssi logo- ja otsikkofonttina on
Canopee, joka on vahva ja tyylikds antiikva,
josta 16ytyy kuitenkin persoonallisuutta ja
leikkisyyttd muutamien kirjaimien muotoi-
lussa. Asiakkaan kanssa keskusteltuani tu-
limme aika nopeasti sithen tulokseen, ettd
pidimme ensimmiisen ehdotuksen vireistd
ja limmostd, mutta Canopee-fontissa on
enemman asennetta, joten paitimme yhdistid
nimi elementit.

ALAOTSIKKO

Kotvan tunnelma on kuin hyvin ystivin
koti, jossa aika unoheu
kuin limmin halaus. ain
hetken tai haluat viipy pidempiin, till ir-
taudut korvaksi arjen kiircesti.

KUVA 58
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5.3 VISUAALINEN
IDENTITEETTI

Lopullinen ilme on limmin, tyylikis ja rou-
hea. Tarinan ytimessi on tunne siitd, kuin ra-
vintola olisi hyvin ystivin koti.

RAVINTOLAN YDINTARINA:

”Kotvan tunnelma on kuin hyvin ystivin
koti, jossa aika unohtuu ja jokainen ateria on
kuin limmin halaus. Se on kohtaamispaikka,
jossa ihmiset kokoontuvat jakamaan iloja,
suruja ja nauttimaan hyvisti ruoasta yhdes-
sa. Olit sitten liikkeelld vain hetken tai haluat
viipyd pidempdin, tdilld pidset nauttimaan
kotvan kiireettomyydestd hyvissi seurassa. ”

JANODIE

POPPINS BOLD
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LOGO

KORTTELI-

RAVINTOLA

Logon fontiksi valikoitui Canopee, joka on
ndyttivd, tyylikds ja persoonallinen antiikva.
Logosta on kolme variaatiota 1. kortteliravin-
tola-teksti O:n sisissd ja pienemmissi koossa Minimikorkens 25 mm

toimivat 2. kortteliravintola-teksti logon alla

ja 3. pelkkd logo. Miiritin logolle turva-alueet
KORTTELIRAVINTOLA

KOT V d Minimikorkeus 10 mm

L @i

Minimikorkeus S mm

ja minimikoot.



TYPOGRAFIA

Display otsikkofonttina on Canopee, jota
kiytetddn aina mahdollisimman suuressa
koossa niin, ettd kontrasti alaotsikoihin ja lei-
pitekstiin on suuri.

Alaotsikoissa kiytetdin Poppins bold leikka-
usta versaaleilla ja 150 vilistyksella.

Leipitekstin fonttina on EB Garamond, jois-
ta kiytetddn pidsidntoisesti regular ja italic
-leikkauksia ja tarvittaessa boldia.

Display otsikko

CANODIE

Alaotsikko
POPPINS BOLD

Leipdteksti

EB Garamond regular



ABCDEFGHIKLMNOPQRST UVWXYZAGO
123456/890

PA@€#%()

Poppins bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890
12&@€#%()*

EB Garamond regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzidio

1234567890

P& @€#%()*



VARIT

Nimesin ilmeessi kiytetyt virit sitomaan ne
ravintolan tarinaan ja kertomaan, misti ne
ovat saaneet inspiraationsa. Ruskea pahkini-
puu, musta muste, vihred puistokively, vaa-

lean ruskea korkki ja beige paperi.

Viripaletti on maanliheinen ja harmoninen.
Tummat virit ovat voimakkaita ja tyylikkditd
ja luovat selkedn kontrastin vaalean paperin
kanssa. Tumma, viiled vihred mielletiin myos
rauhoittavaksi. Paperi ja korkin ruskea tuovat
ilmeeseen limpdi ja kotoisuutta.

PAHKINAPUU
#30231d

MUSTE
#0A1715

PUISTO
#18493B

KORKKI
#9e654d

PAPERI
#dccabf

R48 /G35 /B29
C58/M65 /Y65 /K79

R10/G23/B21
C87/Mo64 /Y65 / K86

R25/G73/B59
C87/M43/Y71/KS0

R158/G101/B77
C28/M59/Ye4 /K24

R220/ G202/ B191
C15/M21/Y24 /KO0

o
5

ey
S UBF
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MUUT
GRAAFISET
ELEMENTIT

Materiaalin tuntu on tirkei osa Kotvan visu-
aalista identiteettid. Siithen kuuluu vihannes-
leimat ja niistd tehty kuosi, paperitekstuuri,
sanomalehtikuosi ja tumma puutekstuuri
(Kuva 64). Tekstuurien tarkoitus on tuoda il-
meeseen sattumanvaraisuutta ja rosoisuutta,
mitkd luovat inhimillisyytti ja kotoisuutta.
Tahrat, sanomalehdet ja puu liittyvit myGs
ajan kulumiseen, miki kuuluu ravintolan

tarinaan.

KUVA 66, MOCKUP 04
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ROTVAd MENU

KORTTELIRAVINTOLA

EST. 2024

ULLANLINNA, HELSINKI

[OUNAS @

KLO 11:

Tl
KE
10

30-14:30

PAISTETTU MUNAKOISO
i ramellisoitu kaali siid
maa-artisokkakreemi, rapeat juurckset

TAYTETYT PAPRIKAT
Saffranirisotto, inc aahdettu
tomaattikastike ja

RAPSUTOFU
artarkastike, sitruuna, perunat,
tilli ja sokeriherneet

KASVISPIHVI
Kermaa, kaprikset, racolasalaati, pashdetut
perunat, parmesaanijuusto ja tomaattivin:

'
NAPOS-
TELTAVAT

SIKAMATISIPSIT ne
Perunalastuja, siian mitid,
smetanaa ja ruohosipulia

CHICHARRICOS 9€

Uppopaistettuja possun
kuoria majoneesin kera

MARINOITUJA OLIIVEJA 7€
MARCONA-MANTELIT 7€
VENDACE ROE CHIPS 8 €

Perunalastuja, merilevid,
smetanaa ja ruohosipulia

AVOKADO TOAST 12 €
Perinteinen Skagenin salaatti jossa

Kiytetitin kasviksia ja kasvipohjaista

majoneesia leva 4. Tarjoillaan Kalixin
siikamidin, tillin ja sitruunan kera.

BURRATA & CAPRESE 16 €

Burrata-juustoa kypsyneiden
tomaattien, leipirouheen, balsamicon
ja tuoreen basilikan kera

o

os oo

pddrUUAT

AIDIN PERINTEISET
LIHAPULLAT
Porteerikastketta, perunamuusia,
puolukoita ja suolakurkkua.

LIISA TADIN CAESAR
SALAATTI

Kananrinta, pekoni, roomansalaarti,
parmesaanijuusco, krutonit a caesar kastike.
(Voidaan tarjoilla myds katkaravuilla)

VAARIN KALAKEITTO
Kalakeitto lohesta, turskasta, katkaravista,
sinisimpukoista, tomaateista, valkoviinisti,
kermasta, sahramista, valkosipulista.
Tarjoillan iolin ja krutonkien kanssa.

TEEMU-SEDAN
PAAHTOPAISTITARTAR
Siiletyi kiinankaalia, kimchi-majoneesia,
pashdetcuja seesaminsiement, ponzua,
kevitsipulia, rapeaa riisipaperia ja
korianteria. Tarjoillaan ranskalaisilla.

MUMMON HERKKUPASTA
Tuoretta pastaa katkarapujen,
valkosipulin, persiljan, chilin, sitruunan
ja parmesaanijuuston kera.

ISAN MINUUTTIPAISTI
Litteiksi hakatrua ja paistettua
ruotsalaista naudanlihaa piparjuuren,
kananmunankeltuaisen ja punaviini-
kastikkeen kera, Tarjoillaan ranskalaisilla.

MEERI-SERKUN
GNOCCHIT
Perunagnocchit, joissa on kesikurpitsaa,

mustakaalia ja rucolasalaattia.

20 €

22 €

22 €

20 €

DRINKIT

MOSCOW MULE 16 €
Vodka, Ginger Beer & Lime

PALOMA 16 €
Tequila, Lime & Grapefruit soda

MoJITo 16 €
Rommi, Minteu, Lime

& Sokeri

TOM COLLINS 16 €

Gini, Sitruuna, Sokeri & Sooda

WHISKEY SOUR 16 €

itruuna, Sokeri,
& Munanvalkuainen
o

KAHVI )d TEE

SUODATINKAHVI
2,5€
YKSI/TUPLA
ESPRESSO
3/4¢€
CAPPUCCINO
5€
CAFFE LATTE
s5€
YKSI/TUPLA
MACCHIATO
4/5¢€
TEE
Punainen, vihrei tai musta 4€

laseittain
JEspanja8 €

PUNAVIINIT
* 2020 Condesa de
Tempranillo , Espa

2021 McMa

2020 Wena! Cabernet Sauvignon, Chile 16 €

VALKOVIINIT

MUUT JUOMAT
* Krc bour

ALKOHOLITTOMAT
L < dae

MENU / MOCKUP 01, 07
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TULE KOTVAKSI
NAUTTIMAAN ARJESTA

Kotva on Ullanlinnan mukavin kortteliravintola, jonka tunnelma on kuin

hyvin ystivin koti, jossa aika unohtuu ja jokainen ateria on kuin limmin
halaus. Olit sitten liikkeelld vain hetken tai haluat viipya pidempain, taalla
irtaudut kotvaksi arjen kiireestd herkullisen ruuan drelli.

(= KOIVd

TULE
KOTVAKSI
NAUTTIMAAN
ARJESTA

Kotva on Ullanlinnan mukavin
Korteeliravinols, jonka tunnelma on kiiin

ot jossa aika unoheuu it

NETTISIVU /| MOCKUP 08
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KUVAKONSEPTI

Tein kuvista tiiviin kollaasin, joista vilittyy
minka tyylisid kuvia ravintolan markkinointia
varten voitaisiin ottaa. Kuvista Véilittyy intiimi
ja rento tunnelma, miki ei ole liian huolitel-
tu. Kuvat otetaan filmille tai kuvia kisitellain
jaljittelemdin filmikuvan utuisuutta, niin ettd
ne niytedisivit siltd, kuin joku olisi ottanut
kuvat omaan valokuva-albumiinsa.

KUVAT 67-70



TILAN
TUNNELMA

POST HOUSE
LD VILLAG

Koostin tilan tunnelmaa kuvastavan kollaa-

sin, minki avulla sisustusarkkitehti pystyisi
suunnittelemaan haluttua tunnelmaa ravin-
tolan sisustuksessa. Tilassa kiytetdin paljon
puuta ja kokonaisuus tulisi olla ajaton, mut-
ta persoonallinen. Seinilli voi olla tauluja
tai hyllyjd, joissa on “matkamuistoja”, kir-
joja, kasveja tai muuta miki tekee tilasta ko-
toisan. Tunnelmallinen riittdvi valaistus ja
mukavat penkit.
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6 YHTEENVETO

OpinniytetySprosessi sujui kokonai-
suudessaan  mielestini  hyvin.  Aluksi
minulla  oli hieman kiynnistymisvai-

keuksia, kun yritin I6ytdid produktioon
sopivaa asiakasta, enkd ollut ihan varma
vield siind vaiheessa miltd produktio tulisi
lopulta niyttimiin. Asiakkaan 16ydyttyd
yhteistyd sujui ongelmitta. Saimme hyvin
sovittua tapaamiset, joiden jilkeen péisin joka
kerta tyoskentelyssi hyvin eteenpidin. Sain
myos tarvittaessa tukea ohjaajaltani ja muilta
opettajilta sekd ystdviltini, jotka auttoivat ke-
hittelemiin ajatuksiani.

Alkuvaiheessa tein paljon toitd [6ytddkse-
ni lihdeaineistoa ja kidydessini niitd ldpi.
Taputin itseini monesti prosessin aikana sel-
kddn sen puolesta, ettd olin onnistunut valit-
semaan aiheen, joka minua todella kiinnosti
ja minki tutkiminen tuntui hedelmalliseltd

myos tulevaisuuden kannalta. Kirjoittaminen
tuntui vaikealta, mutta kun alkoi saamaan
ajatuksia jasenneltyd ja kirjoitettuun muo-
toon, se tuntuikin aika palkitsevalta.

Mielestini tdytin itselleni asettamat tavoitteet
melko hyvin. Tavoitteeni oli tehdd kokonai-
suus, josta voisin olla ylpeid ja mistd voisi olla
minulle hyotyd tulevaisuuden tyGelimissa.
Alkuvaiheessa visioni oli, etté saisin mietittyd
tilan brinddyskonseptia vieldi pidemmille,
mutta se jdi lopulta aika suppeaksi, silld tie-
dossani ei ollut konkreettista tilaa, jota olisin
voinut ottaa huomioon siti suunnitellessa ja
toisaalta en tiedi olisiko minulla ollut sithen
aikaa ja resurssejakaan. Olen kuitenkin tyyty-
viinen sithen miti sain aikaan ja miten kisit-
telin kirjallisessa osuudessa graafista suunnit-
telua osana ympiristdd ja kokonaisvaltaista
brindikokemusta.
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