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Toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena oli luoda selkea ja helposti sovellettava graafinen oh-
jeisto Smaku Events Oy:n kayttéon. Graafisen ohjeiston tarkoituksena oli brandin visuaalisen
ilmeen luominen ja sailyttdminen. Visuaalisen ilmeen suunnitteluun kuului yrityksen varimaail-
man kehittdminen, typografisten valintojen tekeminen seka muiden graafisten elementtien luo-
minen. Graafiseen ohjeistoon sisaltyi visuaalisten elementtien kaytdon ohjeistaminen seka kayt-
toesimerkkeja ilmeen soveltamiseen. Graafinen ohjeisto toimii tukena kaikkien Smakun visuaali-
sen iimeen kanssa tydskenteleville.

Opinnaytetyon tietoperusta jakautuu kahteen paalukuun. Ensimmaisessa luvussa syvennytaan
brandin visuaaliseen ilmeeseen. Toinen luvuista kasittelee visuaalisen identiteetin elementtien
kokonaisuutta. Opinnaytetydn sisaltd jakautuu myds graafisen ohjeiston luomisprosessin kuvaa-
miseen, valmiin tydn esittelyyn seka lopuksi pohdintaan, jossa reflektoidaan opinnaytetyopro-
sessin kulkua seka sen myo6ta syntynytta produktia.

Produktin, eli graafisen ohjeiston tavoitteena oli luoda kaytannéllinen ohjeistus Smakun johdon-
mukaisen visuaalisen ilmeen yllapitamiseksi. Opinnaytetyon tekijan tavoitteena oli prosessin ai-
kana kehittdd osaamistaan visuaaliseen ilmeeseen ja graafisen ohjeiston kokoamiseen liittyen.

Opinnaytetydn toimeksiantajalta kerattiin tietoa yrityksen nykytilasta ja toiveista produktin toteut-
tamista varten. Toimeksiantajalta saadut tiedot toimivat perustana suunnitteluprosessille. Kehit-
tamismenetelmana opinnaytetydssa kaytettiin benchmarkingia, jolla keréattiin tietoa kilpailuken-
tasta ja toimialan visuaalisista ratkaisuista.

Opinnaytety0 on toteutettu kevaalla 2024. Opinnaytetydprosessi aloitettiin vuoden 2023 lopussa
ja saatettiin loppuun toukokuussa aikataulun mukaisesti.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa sukelletaan Smaku Events Oy:n visuaalisen identiteetin maailmaan, missa
yhdistyvat ruokaelamykset ja graafiset elementit. Tyon avulla selvitetdan, miten ruokatapahtumalle

luodaan visuaalinen ilme ja saadaan houkutteleva kehys herkullisille tarinoille.

Smaku Events Oy, eli tuttavallisemmin Smaku, on vuonna 2018 perustettu yritys, joka tuottaa
Smaku-ruokatapahtumia vuosittain. Tapahtumaa jarjestetaan talla hetkella Smakun synnyinkau-
pungissa Porvoossa seka Loviisassa. Smakun ideana on tarjota kavijoille mahdollisuus tutustua
paikallisten ravintoloiden tarjontaan maisteluannosten avulla. Tapahtumassa on mukana ainoas-
taan yrittajavetoisia ravintoloita ja kahviloita. Naiden liséksi halutaan esitella myds paikallisia pien-
tuottajia ja muita yrittajia. Smaku-tapahtuman aikana maisteluannoksia on tarjolla edulliseen 5-7

euron hintaan. (Smaku Festivals s.a. a.)

Smakussa tydskentelee kaksi tapahtumatuottajaa, joiden lisaksi yrityksella on lukuisia yhteistyo-
kumppaneita. Talla hetkelld yrityksessa ei ole selkeita yleisia ohjeita visuaalisten elementtien kay-
tostd. Smakun yhteyshenkilon mukaan ideoita ohjeistukseen I0ytyy hanelta, mutta mitdan konk-
reettista ohjeistusta ei kaikille brandin kanssa tydskenteleville ole. Yrityksen oma henkildsto seka
sen yhteistydkumppanit tarvitsevat selkeat raamit yhtenaisen visuaalisen brandi-ilmeen sailytta-

miseksi.

Smaku Events Oy:n brandin kehittyessa ja toiminnan laajentuessa on olennaista, etta sen visuaali-
nen iime sailyy yhtenaisena ja tunnistettavana. Graafinen ohjeisto tarjoaa tydkalun niin yrityksen

sisaisille toimijoille kuin yhteistydkumppaneillekin, néin varmistaen brandin johdonmukaisuuden eri
viestintdkanavissa ja -materiaaleissa. Yrityksen nykytilanne, jossa visuaalinen identiteetti on yhden

ihmisen varassa ilman selkeitd ohjeistuksia, korostaa tarvetta tdman kaltaiselle projektille.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda selkea ja helposti sovellettava graafinen ohjeisto Smaku
Events Oy:n kayttoon. Graafinen ohjeisto on dokumentti, joka maarittelee ja kuvailee yrityksen vi-
suaalista identiteettia (Pohjola 2019, 230). Ohjeisto pitaa sisallaan tarkat ohjeistukset yrityksen vi-
suaalisten elementtien, kuten logon, varien ja typografian kayttoon. Prosessin my6ta syntyy siis do-
kumentti, joka ei ainoastaan kuvaile yrityksen visuaalista identiteettia, vaan myos tarjoaa konkreet-
tiset ohjeistukset sen toteuttamiseen. Tavoitteena on kerata riittavasti materiaalia niin yritykselta

itseltdan kuin ulkopuolisista lahteista, jotta ohjeistosta tulee kaytannallinen ja toteuttamiskelpoinen.

Ohjeistoa tulee kayttdamaan useat eri sidosryhmat, joten ohjeiden selkeyteen ja ymmarrettavyyteen
panostetaan. Graafisen ohjeiston tarkoituksena on brandin yhtenaisen visuaalisen ilmeen luominen

ja sailyttdaminen. Smakun brandi halutaan pitéda yhtenaisena ja toistuvana monikanavaisesti.



Ohjeisto pyrkiikin tarjoamaan selkeét ohjeet visuaalisen identiteetin soveltamiseen eri tilanteissa.
Naiden tavoitteiden onnistumista voidaan mitata opinnaytetydprosessin aikana toimeksiantajan tyy-
tyvaisyydella. Pidemman aikavalin mittaamisella voitaisiin saada vastauksia esimerkiksi brandin
visuaalisen identiteetin sailymisesta eri viestintavalineissa tai graafisen ohjeiston kayton tehokkuu-
desta. Tallaiseen mittaamiseen ei valitettavasti opinnaytetydprosessin aikana ole mahdollisuutta,

silla vaikutukset ovat ndhtavissa vasta usean kuukauden jalkeen.

Graafinen ohjeisto rajataan koskemaan vain visuaalisia elementteja, eli se ei kata itse brandiin liit-
tyvia osia. Tama paatds on tehty selkeyttdmaan opinnaytetydprosessin rajausta ja graafisen oh-
jeiston kayttoa jatkossa. Rajaus graafisen ohjeiston ja brandimanuaalin valilla tehdaan myos sel-
keyden vuoksi, jotta keskitytdan olennaiseen visuaalisten elementtien osalta. Opinnaytetyolla teki-
jan henkilékohtaisena tavoitteena on kehittdd osaamistaan visuaalisen ilmeeseen ja graafisen oh-

jeiston kokoamiseen liittyen.

Opinnaytetyon tietoperustassa tullaan kasittelemaan brandia ja sen visuaalista identiteettia seka
yhtenaisen brandi-ilmeen merkitysta. Lisaksi kasitellaan visuaalisen identiteetin elementteja tar-
kemmin graafisen suunnittelun nékdkulmasta. Teoriaosion tavoitteena on esitelld aiheita sellai-
sessa laajuudessa, kuin se on opinnaytetyon produktin kannalta merkityksellista. Toisessa osassa
tutkimusmenetelmana kaytetaan benchmarkingia. Talla vertailuanalyysilla on tarkoituksena saada
tietoa kilpailijakentasta ja esimerkiksi selvittaa, millaisia visuaalisia ratkaisuja muut samalla alalla

olevat kilpailijat ovat tehneet.

Opinnaytetydprosessi on alkanut toimeksiantajan tapaamisella joulukuussa 2023. Prosessi etenee
tietoperustaosion tydstamisen kautta menetelmaosioon. Lopuksi hankitun teorian, seka toimeksi-
antajan toiveiden pohjalta koostetaan valmis produkti eli graafinen ohjeisto. Taman koostamista

kuvataan vaiheittain opinnaytetydssa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tdma opinnaytetyd tarjoaa Smaku Events Oy:lle konkreettisen
ratkaisun visuaalisen ilmeen toteuttamisen haasteisiin, samalla edistaen yrityksen brandin yhtenai-

syytta sekd johdonmukaista viestintaa.



2 Brandin visuaalinen ilme

Brandi voidaan maaritella monella tapaa. Brandilla tarkoitetaan yrityksen identiteettia ja tarinaa,
joka viestii yrityksen visiosta. Brandi luo kokonaisvaltaisen kokemuksen, joka heijastuu kaikkiin
vuorovaikutustilanteisiin yrityksen kanssa. Tavoitteena brandayksella onkin saavuttaa kohdeylei-
sOn mielissa ensisijainen ja erottuva asema. (Walker 2023.) Tama ei ole aina helppoa, silla kulutta-
jat kokevat brandin yksil6llisesti. Yritykset eivat voi paattaa, miten niista ajatellaan. Kuitenkin voi-
daan tehda paljon asioita kuluttajien mielikuviin vaikuttamiseksi. Brandayksen voidaan siis sanoa
olevan hyvin tarkedssa osassa, silla ihmiset tekevat ostopaatokset tunteella ja perustelevat ne jar-

jella. Brandilla on tarkoitus vaikuttaa tunteisiin. (Ruokolainen 2022, 16-19.)
2.1 Brandi-identiteetti

Brandin identiteetti kiteytyy yrityksen nakemykseen itsestaan. Sita voidaan ajatella yrityksen koko-
naiskuvana, joka ilmentaa sen persoonallisuutta. (Pohjola 2019, 76.) Identiteetti jakautuu useaan
osaan, joita voidaan tarkastella brandi-identiteettiprisman avulla (kuva 1). Prisma on kaavio, joka
auttaa ymmartamaan naita eri osia seka niiden suhdetta toisiinsa. Brandi-identiteettiprisma asettaa
kuusi identiteetin elementtia suhteessa toisiinsa ottamalla huomioon niiden aseman yrityksen (1&-
hettdja) ja asiakkaan (vastaanottaja) valilla. Naiden pointtien valissa on maariteltyna alueet, jotka
vaihtelevat ulkoisista (fysiikka, suhde, heijastuma) siséisiin (persoonallisuus, kulttuuri, omakuva).

Naiden alueiden yhdistamiseksi voidaan tehda useita polkuja. (Kapferer 2008, 182-187.)

KUVA LAHETTAJASTA

Fysiikka Persoonallisuus

ULKOINEN Suhde Kulttuuri SISAINEN

Heijastuma Omakuva

KUVA VASTAANOTTAJASTA

Kuva 1. Brandi-identiteettiprisma (mukaillen Kapferer 2008, 183)

Fysiikalla viitataan brandin fyysisiin ominaisuuksiin ja se pitaa sisallaan visuaaliset elementit, jotka
auttavat kuluttajaa tunnistamaan brandin. Persoonallisuus on brandin persoona tai luonne kulutta-
jien silmissa. Culture on kokonaisuus arvoista, jotka luovat brandille perustan. Omakuva liittyy sii-

hen, miten asiakkaat tunnistavat itsensa tietyssa tuotemerkissa. Heijastuma viittaa stereotyyppisiin



uskomuksiin brandin kohdemarkkinoista, joita korostetaan mainoksissa ja viestinnassa. Suhde
koskee brandin ja sen kuluttajien valisen suhteen luonnetta. Brandin vastuulla on, miten se haluaa
yllapitaa ja rakentaa yhteytta yleisoonsa. Nama kuusi elementtia voivat yhdessa toimiessaan aut-
taa luomaan hyvin jasennellyn ja maaritellyn brandin kokonaisuuden. Jos brandin identiteetti on
ainutlaatuinen ja erottuva seka selked oman viestinsa suhteen, brandin perustasta rakentuu vahva
ja kestava. (Kapferer 2008, 182-187.)

Brandi-identiteetin yksi tdrked osa on brandin persoonallisuus. Silla tarkoitetaan erilaisia inhimillisia
ominaisuuksia, joita kuhunkin brandiin liitetaan. Tavallaan brandin persoonallisuus kiteytyy tapaan
kuvailla brandia, jos se olisi oikea henkil®. (Forsey 2021.) Brandin persoonallisuus on keskitssa.
kun brandi ilmaisee arvojaan visuaalisten elementtien, viestinnan ja markkinoinnin kautta. Persoo-
nallisuuden ominaisuudet, kuten innovatiivisuus tai tuttavallisuus auttavat asiakkaita ymmartamaan
brandeja syvallisemmin sekd saamaan samaistumispintaa. Brandin persoonallisuus onkin avain-
asemassa, kun pyritdan luomaan vahvoja suhteita asiakkaisiin. Se tarjoaa mahdollisuuden muo-
dostaa tunnetason yhteyden kohdeyleis6on ja auttaa nain erottumaan kilpailijoista. Tama myota on

mahdollista rakentaa kestavia asiakassuhteita. (Adobe Express 2024.)

BRAND PERSONALITY SLIDER

innovatiivinen

perinteinen

moderni klassinen

tuttavallinen virallinen

leikkisal vakava

luova

kaytannollinen

trendien luoja trendejd seuraava

helposti saavutettava eksklusiivinen

c® © 0 0 0 & o

Kuva 2. Brand personality slider (mukaillen Blaess s.a.)

Brandin persoonallisuutta on helppo kartoittaa brand personality slider -tydkalun avulla. Tydkalu
auttaa visualisoimaan, mihin brandi sijoittuu eri ominaisuuksien joukossa. Tyokalussa asetetaan eri
ominaisuuksia vastakkain ja liu’utetaan saadinta sellaiseen kohtaan asteikkoa, johon oma brandi
sijoittuu. (Kuva 2) Ominaisuuksia, joita usein kaytetdan ovat esimerkiksi moderni vastaan klassi-
nen, leikkisd vastaan vakava seka helposti saavutettava vastaan eksklusiivinen. Tama lahestymis-
tapa mahdollistaa brandin persoonallisuuden nopean arvioinnin ja auttaa hahmottamaan, millainen
mielikuva brandista syntyy kuluttajille. Tyokalu antaa intuitiivisen tavan tarkastella oman brandin
ominaisuuksia ja vertailla niita toisiinsa. Tama helpottaa brandin identiteetin hahmottamista ja aut-

taa strategisen suunnittelun kohdentamisessa. Erilaisia piirteitd vertaamalla saadaan hyva



kokonaiskuva brandin persoonallisuudesta, mika taas auttaa brandin rakentajia ja markkinoijia

saantelemaan toimiaan ja viestintdansa tukemaan haluttua brandipersoonallisuutta. (Blaess s.a.)

2.2 Brandin rakentaminen

Brandin rakentamisen Brinditavoite
vaiheat vaiheittain
4. Suhteeat Intsnsiivinen,
Enta sind ja mina? Resonanssi akliivinen uskollisuus
3. Reaktiot Positiivisal,
Mita ajattelen sinusta? Arvastalut Tuntasat saavuteltaval reaktiol
2. Tarkoitus Koskeluspisteat
Mikd sind olal? Suarituskyky Mislikuvat ja eroavaisuudet
1. Identiteetti " Syvd ja laaja
Kuka sina olal? L Ly ed branditistoisuus

Kuva 3. Brandin rakentamisen vaiheet (mukaillen Keller & Swaminathan 2020, 108)

Miten sitten rakennetaan vahvoja brandeja? Kellerin ja Swaminathanin (2020, 107) mukaan vah-
van brandin rakentamista voidaan tarkastella neljan vaiheen sarjana, joista jokainen on riippuvai-
nen edellisen vaiheen tavoitteiden saavuttamisesta. Ensimmaisessa vaiheessa keskitytaan brandin
identiteettiin. Tarkoituksena on varmistaa, etta asiakkaat tunnistavat brandin ja liittavat sen esimer-
kiksi tiettyyn tarpeeseen. Toisessa vaiheessa pyritddn luomaan pysyvaa merkitysta brandille asiak-
kaiden mielissa. Tama tapahtuu sitomalla brandiin vahvoja assosiaatioita, jotka muodostavat sel-
kean kuvan siita, mita brandi edustaa ja millaisia arvoja se valittaa asiakkailleen. Kolmannessa vai-
heessa keskitytdan siihen, etta asiakkaat reagoivat brandiin myoénteisesti ja halutulla tavalla. Tama
edellyttda esimerkiksi brandin laadun ja uskottavuuden parantamista asiakkaiden silmissa. Neljan-
nessa vaiheessa muunnetaan nama reaktiot luomaan aktiivinen uskollisuussuhde asiakkaiden ja
brandin valille. Nama nelja vaihetta on jarjestetty identiteetistd merkitykseen ja reaktioista suhtei-

siin. (Kuva 3)

Brandille taytyy kehittdd oma identiteetti, jotta silld voi olla merkitystad potentiaalisessa asiakaskun-
nassa. Kun brandistd muotoutuu merkittava asiakkaille, on heiltd mahdollista saada reaktioita ja he
alkavat toimimaan. Kun naita reaktioita saadaan, pystytaan alkaa luomaan suhteita asiakkaiden
kanssa. (Keller & Swanimathan 2020, 107.)



2.3 Visuaalinen viestinta ensivaikutelman luojana

Nakokykya pidetdan ihmisten tarkeimpana havainnointikeinona. Valtaosa aivojen saamasta tie-
dosta onkin visuaalista. Sama patee myos brandiin, tuotteeseen tai palveluun, joiden kohdalla visu-
aalinen havainto on yleensa ensimmainen. Brandin keskeisena tunnisteena pidetaankin visuaalista
iimetta. Silla tarkoitetaan brandin nakyvia ja visuaalisia elementteja, joiden tehtavana on valittaa
vastaanottajille tarkkaan maariteltya ja tavoitteen mukaista mielikuvaa. Visuaalisella ilmeella on siis

tarkea rooli kuluttajan ja yrityksen kohtaamispisteissa. (Pohjola 2019, 15, 43-44.)

Onnistunut visuaalinen ilme on helposti tunnistettava. Tall6in sen tulee olla yksinkertainen ja sel-
kea seka yhtenainen kaikissa viestintdkanavissa. Visuaalinen ilme tulee rakentaa siten, etta se so-
pii toimialaan ja on linjassa brandin ja sen strategian kanssa. lime on keskeisessa roolissa brandin
identiteetin ja sanoman valittdmisessa. On tarkeaa tuntea kilpailukenttaa ja huolehtia, etta visuaali-
nen ilme erottuu muista. Uniikki ja brandin ndkéinen visuaalinen ilme tuo kilpailuetua. (Oppelt
2023.) Laadukas visuaalinen ilme on loppuun asti mietitty. Talldin se kestda varmemmin aikaa.
Kun kaikilla visuaalisen ilmeen osilla on looginen ja merkityksellinen paikkansa, iimeesta tulee
myos kayttdjilleen helppokayttdinen. Kaikki yksityiskohdat eivat jaa kuluttajille yleensa kovin tar-
kasti mieleen, joten paras tapa on luoda sisalloltaan ymmarrettava ja vaikuttava kokonaiskonsepti.
Kun visuaalisen ilmeen kokonaisuus on vahva, se jaa paremmin mieliin. (Pohjola 2019, 112, 140-
141.)

Yhtenaisella brandi-ilmeella tarkoitetaan prosessia, jossa seka luodaan etta yllapidetaan yhtenaista
iimetta ja viestia kaikissa kanavissa (Adobe Express 2024). Selkealla ja johdonmukaisella brandi-
ilmeelld on suuri merkitys, silla yhtenainen ilme auttaa tulemaan tunnistettavammaksi markkinoilla
ja erottumaan kilpailijoista (Walker 2023). Yhtenaisella brandi-ilmeella luodaan asiakkaille johdon-
mukaista kokemusta. Brandin kommunikoidessa ja nayttaytyessa samanlaisena eri kohtauspis-
teissa, antaa se kuvan luotettavuudesta ja ammattimaisuudesta. (Pohjola 2019, 141.) Tama edel-
Iyttda samanlaista varimaailmaa, viestinnan savya ja yleista estetiikkaa, jotka heijastavat brandin
identiteettia. Yhtenaisyys kaikilla alustoilla voi tuoda yritykselle merkittavia taloudellisia hyotyja ja

voi kasvattaa liilkevaihtoa jopa 23 prosenttia. (Shaoolian 2018.)

Miksi brandi-ilmeen johdonmukaisuus on niin tarkeda? Asiakkaat odottavat yhtenaista kokemusta
kaikilla alustoilla. Brandi on talldin mahdollista tunnistaa ja asiakkaat voivat luoda siihen yhteyden.
Tama edistaa asiakassuhteiden muodostumista ja myynnin kasvattamista. Yhtenainen brandi-ilme
luo asiakkaille selkeytta ja luottamusta. Se auttaa heita tunnistamaan yrityksen nopeasti ja ymmar-
tamaan, mika tekee siita ainutlaatuisen. Useat yritykset laiminlydvat brandi-ilmeen strategista joh-
donmukaistamista, mika johtaa usein hajanaiseen asiakaskokemukseen. (Adobe Express 2024.)

Jotta voidaan yllapitaa yhtenaista ja johdonmukaista brandi-ilmetta, tarvitaan tarkat ohjeistukset



siitd, miten visuaalisia elementteja tulee kayttaa. Mitd suurempi organisaatio, sitd kaavamaisem-
mat ja yksinkertaisemmat ohjeet ja elementit ovat tarpeen. (Pohjola 2003, 119.) Elementteja ja oh-

jeistusta kasitelldan tarkemmin luvussa 3.
2.4 \Visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessi

Kun lahdetdan rakentamaan brandille visuaalista ilmetta, kdydaan prosessin aikana lapi useita vai-
heita, jotka ovat nahtavilla kuvassa 4. Aluksi analysoidaan Iahtétilannetta yrityksen nykyisen tilan-
teen selvittdmiseksi. Mitd oma brandi tekee visuaalisen iimeen eteen ja millainen brandin persoo-
nallisuus on talla hetkella? Lisdksi analysoidaan kilpailijoiden toimintaa, jotta saadaan tietoa toimia-
lasta. Naista voidaan saada ideoita siihen, miten visuaalisia ratkaisuja lahdetdan viemaan eteen-
pain. Toisena vaiheena on tavoitteiden kiteyttdminen, jolloin selvitetdan, millaisia viesteja halutaan
valittda kohdeyleisolle. Visuaalisen ilmeen tulisi iimentaa naita laadittuja tavoitteita selkeasti. Kun
on selvitetty yrityksen nykytila ja tavoitteet visuaaliselle iimeelle seka tutkittu markkinaa, lahdetaan
suunnittelemaan uutta visuaalista konseptia. Tassa vaiheessa voidaan tehda karkeitakin luonnok-
sia seka tehdaan esimerkkeja alustavan visuaalisen iimeen kaytannon toteutuksesta. Naita vaihto-

ehtoja arvioidaan yrityksessa ja tehdaan valinnat toimivista elementeista. (Pohjola 2019, 116.)

I "y I "y e "y e "y
Analyysi Tavoitteen Konsepti- Vaihtoehtojen
{ lahtétilanteasta { kiteyttdminen { waihtoehdot arviointi
A A A A
' ) ' ) ' ) '
Konseptien jatko- Originaalit limeen soveltaminen
{ kehitys ja viimeistely ‘ { Ohjeisto eri sovellugalustoille Seuranta
A A A A

Kuva 4. Visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessi (mukaillen Pohjola 2019, 116)

Kun valmis visuaalinen tyyli ja konsepti on valittu, voidaan kaikki visuaaliset elementit viimeistella
ja muotoilla niiden lopulliseen muotoonsa. Kaikista elementeista laaditaan originaalit, eli valmiit ver-
siot kaytettavaksi erilaisissa jarjestelmissa. (Pohjola 2019, 116.) Logoista ja elementeista tehdaan
vektorigrafiikkaa, mika tarkoittaa elementin muuntamista poluiksi. Nama polut toimivat matemaat-
tisten kaavojen avulla, jolloin elementtien reunat ovat tarkkoja rakeisten pikselien sijaan. Vektori-
grafiikan avulla elementteja on mahdollista skaalata, eli suurentaa tai pienentaa siten, etta niiden
laatu ja tarkkuus sailyvat. (Schelin s.a.) Varien kohdalla tulee ottaa huomioon niiden soveltuvuus
naytdlle tai painoon, josta kerrotaan tarkemmin luvussa 3.1. Pohjolan (2019, 116) prosessin mu-
kaan valmiista elementeista koostetaan ohjeisto, jossa ensin maarataan elementtien kayton peri-
aatteet ja sitten niiden soveltaminen kaytantdon. Lopuksi valmiista iimeesta ja sen kaytettavyy-
desta kerataan palautetta yrityksen sisaisiltd kohderyhmilta ja tehdaan tarvittavia muutoksia. My6-
hemmin voidaan tehda tutkimuksia ilmeen vaikutuksesta brandimielikuviin sekd markkinoinnin toi-

menpiteisiin.



3 Visuaalisen identiteetin elementit

Visuaalisella identiteetilla tarkoitetaan nakyvia elementteja, joita yritykset kayttavat viestimiseen.
Naita ovat esimerkiksi logo, varit, typografia, muotokieli, kuvamaailma seka brandin yleinen esteet-
tinen ilmaisu. (Walker 2023.) Brandeja ajatellessa tulee usein ensimmaisena mieleen logo. Silla
tarkoitetaan yrityksen nimen yksilollista kirjoitusasua. Logoon voidaan yhdistaa lisaksi visuaalinen
elementti, eli likemerkki. Tama voi olla jokin yritysta kuvaava graafinen kuvio. (Ruokolainen 2022,

112-114.) Arkikielessa tatd kahden elementin kokonaisuutta kutsutaan usein logoksi.

Kuitenkin muut visuaaliset elementit ovat myds todella tarkeita vaikuttavan ja yhtenaisen kokonai-
suuden luomisessa. Hyvana esimerkkina toimii Coca Cola, jolla on hyvin tunnistettava ja aikaa
kestava logo kauniilla fontilla. Brandin tunnistaa kuitenkin hyvin myoés varipaletistaan, johon sisaltyy
punainaista, mustaa ja valkoista. Mainosten kuva- ja videomateriaalit ovat hyvin vaikuttavia ja valit-
tavat brandin lupaamaa tunnetta. (Raben s.a.) Coca Colan pullon muoto on niin tunnistettava, etta
sita voidaan kayttda monipuolisesti muotokielena. Esimerkiksi vuonna 2020 brandin kampanjassa
kaytettiin pelkastaan logoa ja tekstia niin, etta katsoja voi helposti kuvitella niiden ymparille Coca

Cola -pullon (kuva 5).

Feel it

il

Kuva 5. Coca Cola pullo mainoksessa (Adstasher 2020)

Vaikka kaikilla yrityksilla ei ole samanlaista maailmanlaajuista asemaa, tasta ikonisesta brandista
nahdaan, miten logon lisdksi muut elementit ovat tarkeitd kokonaisuuden kannalta. Visuaalisen
identiteetin luomiseen kaytetyt osat voivat vaikuttaa merkittavasti siihen, kuinka yritys nayttaytyy

kuluttajien silmissa.



3.1 Varit

Vareilla on merkitysta. Niihin yhdistetdan psykologisia ja symbolisia merkityksia, jotka voivat vaih-
della kulttuureittain ja muuttua ajan kuluessa. On hyva huomioida, etta varit voivat herattaa erilaisia
assosiaatioita eri puolella maailmaa. Punainen useimmissa lansimaissa on huomio- tai varoitus-
vari, mutta esimerkiksi Kiinassa se tarkoittaa hyvaa onnea. (Dabner, Stewart, Zempol 2014, 94.)
Vareja on kaytetty kautta aikojen valittdamaan informaatiota. Esimerkiksi varoitusmerkintéjen, liiken-
nemerkkien, suuntaviittojen, karttojen, vaarallisten aineiden, ladkkeiden ja uniformujen varit antavat
paljon tietoa nopealla vilkaisulla (Arnkil 2013, 142). Nama vaikuttavat osaltaan siihen, mita asioita
vareihin yhdistetdan. On tarked ymmartaa, miten varit vaikuttavat inmisten tunteisiin ja asioihin
suhtautumiseen. Merkityksia on hyva tarkastella ja hyédyntaa visuaalisen ilmeen ja varipaletin
suunnittelussa. Varit auttavat tunnistamaan brandin tai sen tuotteen. Ne voivat myds helpottaa ja
selkeyttad sita informaation maara3, jota kuluttajat kohtaavat paivittain. Yritysvarit tulee valita tar-

koin, silla niiden tulee tukea brandin sanomaa ja lupausta. (Ruokolainen 2022, 122.)

Kun lahdetaan valitsemaan vareja eri kayttotarkoituksiin, on hyva ensin tarkastella, miten ne toimi-

vat. Punainen, keltainen ja sininen ovat paavareja. Kun niista kahta sekoittaa keskenaan, saadaan
valivarit vihrea, oranssi ja violetti. Tertidarivareja saadaan, kun sekoitetaan paavaria variympyralla

olevan viereisen valivarin kanssa. Variympyra on yleinen tapa kuvata varien muodostumista (kuva

6). Sen avulla nahdaan vastavarit, kuten punainen ja vihrea, jotka ovat vastakkaisilla puolilla ympy-
raa ja analogiset varit, kuten oranssi ja keltainen, jotka sijaitsevat lahekkain. (Dabner ym. 2014,

88.) Vareja eri tavoin yhdistelemalla voidaan muuttaa niiden luomaa tunnelmaa ja merkitysta.

Kuva 6. Variympyra (mukaillen Itten 2004, 31)

Harmonia on tarke&dssa osassa varipalettien suunnittelua ja valintaa. Varien harmonia merkitsee
kahden tai useamman varin yhteisvaikutusta. Varisuunnittelussa harmonialla tarkoitetaan tasapai-
noa ja varien symmetriaa. Variympyraa voidaan kayttaa apuna sopivien varipalettien muodostami-

seen. Esimerkiksi ympyran vierekkaiset tai vastavarit luovat harmonisia yhdistelmia, jotka ovat
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tasapainoisia ja miellyttavia silmalle. Tallaiset harmoniset variyhdistelmat sopivat yhteen ilman, etta
niiden kontrasti on suuri. Kontrastilla tarkoitetaan kahden eri varin vaikutuksen eroa. Kontrastien
vaikutus ja voimakkuus muuttuu riippuen siita, mihin vareja verrataan. Suuria kontrasteja ovat
muun muassa Kylman ja lampiman ero sekd mustan ja valkoisen varin ero. Kontrasteja ja harmoni-

oita voidaan kayttaa tehokkaasti luomaan erilaisia tunnelmia. (ltten 2004, 19-21, 33.)

Varien suunnittelun ja eri medioihin sovittamisen tueksi on kehitetty erilaisia varimalleja, joista kay-
tetyimpiin kuuluu RGB ja CMYK. RGB-vareja kaytetdan digitaalisissa naytdissa ja niitd muodoste-
taan yhdistelemalla erilaisia maaria punaista, vihreaa ja sinista valoa. RGB-varit iimoitetaan 0-255
valiltd desimaalilukuina. CMYK-varimallia kdytetdan painotuotteissa ja vareja luodaan eri maaria
syaania, magentaa, keltaista ja mustaa mustetta yhdistelemalld. CMYK-varit ilmoitetaan prosent-
teina 0—100 %. Naistd malleista RGB-varit ovat kirkkaampia ja CMYK-varit himmeampia, silla varit
levitetddn painotuotteissa musteena paperin paalle. (Dabner ym. 2014, 90.) Kun véripaletti on val-
mis, on se hyva kirjata RGB- ja CMYK-varikoodien kanssa graafiseen ohjeistoon. Nain varmiste-
taan brandivarien saanndllisyys eri kanavissa ja materiaaleissa. Pohjolan (2019, 192) mukaan jo
muutamalla johdonmukaisesti kaytetylla varilla saadaan luotua yhtenaisyytta visuaaliseen iimee-

seen.
3.2 Typografia

Typografia on visuaalisen viestinndn muoto, joka tarkoittaa kirjainten, sanojen ja tekstin asettelua.
Se vaikuttaa merkittavasti siihen, kuinka viesteja esitetdan ja miten niitéa vastaanotetaan. Hyvin
suunniteltu typografia varmistaa, etta viesti on selkeda ja helposti luettavissa. (Dabner ym. 2014,

62-63.) Oikein valitut typografiset elementit voivat auttaa luomaan brandille tunnistettavan ilmeen.

Keskeisena elementtina typografiassa on kirjasintyyppi eli fontti, joka tarkoittaa sarjaa tietyn tyylisia
kirjaimia. Niitd kaytetaan tekstin esittamiseen ja muotoiluun. Fonteilla on oma ainutlaatuinen tyyli,
joka on suunniteltu usein jotakin tiettya tarkoitusta varten. Fontit pitavat sisalldan yleisesti kirjaimia,
numeroita ja erikoismerkkeja. Fontit voidaan jakaa paatteellisiin serif-fontteihin, joissa kirjaimissa
on pienet serifeiksi kutsutut lisdykset tai paatteettdmiin sans-serif-fontteihin, joihin naita lisayksia ei
sisélly. Naiden fonttien lisdksi on olemassa esimerkiksi kasin kirjoitettuja fontteja, skripteja seka ko-
risteellisia fontteja. (Dabner ym. 2014, 63, 66-68.) Fontin valinnalla voidaan ilmentaa luovasti yri-
tyksen savya ja persoonallisuutta. Minimalistinen ja karkea serif-fontti voi viestid ammattimaisuu-

desta ja pyoread, leikitteleva fontti iloisuudesta.
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Paatteellinen Times New Roman
Paétteetén Helvetica Neue
Script Brask Senipr
Kasinkirjoitettu  Lucidea Hoandwriting

Koristeellinen Curlr

Kuva 7. Fontit (mukaillen Ruokolainen 2022, 124)

Eri fonttien valinnan lisaksi tapa sommitella kirjasintyyppeja ja teksteja on keino valittaa vastaanot-
tajalle erilaisia mielikuvia (kuva 7). Typografian muotokielella ja kontrasteilla voidaan valittda halut-
tua tunnelmaa. (Pohjola 2019, 197-198.) Kuitenkin esimerkiksi yrityksen fontteja valitessa tulee ot-
taa huomioon, etta ne ovat kaytettavia eli helposti luettavissa. On hyva myds varmistaa, etta valit-
tuihin fontteihin [6ytyy riittavat kayttdoikeudet. Lisaksi tulee huomioida, etta fonttivalinnat tukevat
yrityksen sanomaa ja pitavat brandin viestin johdonmukaisena. Yritykset kayttavat perusviestinnas-
saan usein neutraaleja ja helposti saatavilla olevia fontteja, joissa on hyva luettavuus. Otsikko- tai
korostusfonteiksi voidaan valita ndyttavampia fontteja. Nain voidaan korostaa vain tarpeellisia asi-

oita ja asiatekstit pysyvat helppolukuisina. (Ruokolainen 2022, 124, 127-128.)
3.3 Muotokieli

Erilaiset muodot, kuten neli6t, kolmiot, monikulmiot, ympyrat ja orgaaniset muodot ovat merkitta-
vassa roolissa graafisessa suunnittelussa. Pohjolan (2019, 192) mukaan geometriset ja elastiset
muodot ovat perusmuotoja. Geometrisia voidaan pitaa ihnmisten tuottamina, kun taas luonnosta
ovat peraisin elastiset ja epasaanndllisesti rakentuvat muodot. (Kuva 8) Kumpikin naista ryhmista
on tehokkaita viestinnan valineita, mutta niiden kayttétarkoitusta on hyva harkita. Esimerkiksi verk-

koymparisto ja nettisivut vaativat edelleen paikoittain nelidn ja suorakaiteen muotoja.

Geometriset muodot Orgaaniset muodot

H 0 Xooph
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Kuva 8. Muotoja (mukaillen David helmikuu 2016, 2:01-2:26)
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Symbolit ovat tarkead osa graafista suunnittelua ja visuaalisen iimeen muotokieltd. Ne ovat muotoja
tai kuvioita, joille on sovittu jokin tietty merkitys (kuva 9). Symbolit voivat auttaa monimutkaisten ka-
sitteiden ymmartamista seka nopeuttaa ja tehostaa viestien omaksumista. Niita on kielesta riippu-
matta kaytetty tiedon valittdmisessa lapi historian. Esimerkiksi joitakin symboleita on periytynyt
muinaisilta ajoilta ja jaaneet kulttuuriperintédn. Ajan kuluessa niitéd on suunniteltu niin tieteen, tai-
teen ja viestinnan tarkoituksiin. Symboleita voidaan kayttda apuna tarinankerronnassa seka ilmen-
tamaan brandin identiteettia. (ProAlley 2022.)

*x © ¥ T

Kuva 9. Symbolit (mukaillen Tiitto 2020)

Eri graafisten elementtien sijoittelulla ja suhteella on merkitysta. Muuntelemalla sita, miten elemen-
tit sijoitetaan suhteessa toisiinsa ja kuinka ne tayttavat tilan ymparillaan, voidaan hallita sommitte-
lun dynamiikkaa. Esimerkiksi positiivisen ja negatiivisen tilan suhde, eli se, miten elementit asettu-
vat suhteessa tyhjiin alueisiin, voi vaikuttaa kokonaisuuden tasapainoon ja visuaaliseen vetovoi-
maan. Lisaksi vaaka-ja pystysuorien linjojen voimakkuus, mittakaavojen ja kontrastien vaihtelut
vaikuttavat siihen, miten katsojan huomio kiinnittyy kuvaan. Naita hyddyntamalla ja vaihtelemalla
muotokielestd voidaan tehda houkutteleva ja katsetta voidaan ohjata haluttuun suuntaan. (Dabner
ym. 2014, 33.)

Visuaalisessa identiteetissa muotokieli tarkoittaa yksinkertaisesti sdantdja siita, miten erilaisia muo-
toja ja niiden valista pintaa kaytetaan. Muotokielen voi yksinkertaisuudessaan rakentaa yhden tai
useamman toistuvan perusmuodon ymparille. Se voi my6s perustua erilaisten muotojen yhdistami-
selle. Hyva muotokieli ei vaadi monimutkaisuutta, vaan johdonmukaisuutta. (Pohjola 2003, 138.)
Muotokieli tulee siis valita tarkasti, silla se muiden visuaalisen ilmeen elementtien lisaksi valittaa

mielikuvaa yrityksesta (Walker 2023).
3.4 Kuvamaailma

Kuvat ovat yha tarkedmpia tana paivana, kun inmisilla ei ole aina aikaa lukea pitkia teksteja. Tarvi-
taan jotakin, mika herattéa huomion vaikuttavasti. Kuvat vetoavat tunteisiin ja ilmaisevat brandia
merkityksellisella tavalla. (Werklig s.a.) Selkea ja yhtendinen kuvamaailma on todella tarkeassa
asemassa ja usein vahvistaa brandia. Yrityksen kuvagalleria voi pitaa sisallaan erilaisia kuvatyyp-
peja. Naita voivat olla esimerkiksi tuote-, henkilé- ja brandikuvat seka erityisesti sosiaalista mediaa

varten oleva materiaali. (Ruokolainen 2022, 130.) Kuvapankit ovat suosittuja yrityskuvien
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etsimiseen. Suuri osa kuvapankkien kuvista ovat kuitenkin melko kaytettyja, joten on tarkeaa valita
huolellisesti ja harkiten yrityksen viestiin sopivaa kuvamateriaalia. Omien kuvien kayttd on suositel-

tavaa, silla talloin kuvat ovat ainutlaatuisia ja ne voivat tuoda lisdarvoa brandille. (Werklig s.a.)

Kuvamaailman on hyva rakentua jollekin yhdistavalle tekijalle. Tallainen voi olla esimerkiksi kuva-
kulma, valaistus, kasittelytapa tai rajaus. Myos kuvien sisaltd, eli kuvissa olevat ihmiset, esineet ja
tilanteet on hyva maarittéda visuaaliseen ilmeeseen sopiviksi. Kuvamaailman sisallon tulisi viitata
brandin sanomaan. Kuvat voivat esimerkiksi pitaa sisallaan viesteja yrityksen persoonasta tai ar-
voista. (Pohjola 2003, 139-140.) Valokuvat mahdollistavat myds visuaalisen tarinankerronnan,
jonka avulla voidaan luoda mieleenpainuvia vaikutelmia. Kuvamaailman tulisikin heijastella sellai-
sia tunteita, joita brandiin halutaan liittda. Tallainen vahva kuvamaailma on tarina, jonka osia yksit-
taiset kuvat ovat. On myds hyva kayttaa sellaisia silmiinpistavia kuvia, jotka herattavat kuluttajien
huomion. Kuvien luovalla kaytolla voidaan vedota asiakkaiden tunteisiin seka onnistua luomaan

vahvempia yhteyksia asiakaskuntaan. (Jobanputra 2023.)
3.5 Ohjeistukset elementtien kaytosta

Graafinen ohjeisto toimii ohjeena niille, jotka tydskentelevat visuaalisen ilmeen parissa. Ohjeistoon
on hyva koostaa kaikki visuaalisten materiaalien ohjeistukset ja toimintatavat. Graafisen ohjeiston
tehtavana on helpottaa ja yksinkertaistaa paivittaista tydskentelya. Sen johdonmukainen kayttd te-

hostaa ja parantaa viestinnan laatua. (Ruokolainen 2022, 138.)

Graafisen ohjeiston tehtavana siis on maaritella, mitka ovat yrityksen visuaalisen ilmeen elementit
ja miten niita kaytetdan. Naiden elementtien maarittelyt sisaltavat esimerkiksi logon, varien, typo-
grafian, muotokielen ja kuvamaailman kayton paaperiaatteet seka yksinkertaiset ohjeet naiden so-
veltamiseen kaytantdon. Suunnittelutydssa on erittdin tarkeaa kartoittaa, millaisia kayttétarpeita yri-
tyksella on, silla taman pohjalta voidaan maaritelld ohjeiston laajuus. Lisdksi on tarpeellista ymmar-
taa graafisen ohjeiston kohderyhma. Eli kuka ohjeistoa tulee kayttamaan ja minkalaisia resursseja

yritykselta 16ytyy ohjeiden soveltamiseen. (Pohjola 2019, 229-231.)

Ohjeistoon voi sisaltya siis esimerkiksi elementtien tekniset kayttdohjeet ja sijoittelu pinnoilla. Font-
tien ohjeistukset eri tilanteisiin ja tarkat varikoodit graafisessa ohjeistossa helpottavat visuaalisen
ilmeen soveltamista. Kuvien maarittely auttaa brandin mukaisen kuvamaailman luomisessa ja ylla-
pitdmisessa. Valmiit graafiset ohjeistot ovat tana paivana digitaalisessa muodossa ja useimmiten
PDF-tiedostoja. Tiedostot suunnitellaan helposti ruudulta luettaviksi. Kaikki visuaalisen ilmeen ele-
mentit jaetaan usein valmiiksi kayttoon sopivina tiedostoina niiden kayttgjille. Valmiita tyopohjia ei
ole valttdmatonta sisallyttda graafiseen ohjeistoon, silld nykypaivan ohjelmat mahdollistavat niiden

sijoittamisen suoraan kayttdsovelluksiin. (Pohjola 2019, 230-231, 234.)
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4 \Vertailuanalyysi

Tassa opinnaytetydssa kehittamismenetelmana kaytetaan benchmarkingia. Benchmarkingilla tar-
koitetaan oman yrityksen toiminnan mittaamista analysoimalla muiden prosesseja ja menettelyja.
Kun vertaillaan kilpailijoita ja analysoidaan kaytantdja, voidaan nahda oma tilanne markkinoilla
seka luoda toimintasuunnitelma. Benchmarking voi auttaa saamaan ideoita oman yrityksen kehitta-
miseksi. (Fallon 2023.)

Analyysilla halutaan saada selville tietoa muiden samalla alalla toimivien yritysten visuaalisista rat-
kaisuista. Alkuun kaydaan lapi Smakun nykyista tilannetta ja sitten muiden alalla toimivien visuaali-
sia ilmeita. Analysoitaviksi kohteiksi on valikoitunut nelja ruoka- tai viinitapahtumaa, joista kaksi on
kotimaassa ja kaksi ulkomailla. Kansainvalisten tapahtumien tutkiminen auttaa erilaistumisessa.
Ulkoimaisista konsepteista voi saada hyvia ideoita, joita kotimaan markkinoilla ei viela ole.
Benchmarking on valittu kehittdmismenetelmaksi, silld sen avulla voidaan selvittda ja analysoida
kattavasti naiden muiden yritysten kaytantoja. Vertailun kohteina tapahtumien visuaalista ilmeista
on niiden muotokieli, typografia, varit ja kuvamaailma. Analysoinnin kohteena on myos ilmeiden
johdonmukaisuus ja kokonaisuudesta valittyvat mielikuvat. Benchmarking-menetelman avulla voi-
daan saada ymmarrysta kilpailukentasta ja selvittda, miten muut toimijat ovat onnistuneet. Tavoit-
teena analyysilla on oppia, miten heidan ratkaisuitaan voisi hyédyntaa tdman opinnaytetydn pro-

duktissa.

4.1 Smakun nykytilanne

3 SMAKUTOUR  YHTEISTYOKUMPRANIT

Kuva 10. Smakun verkkosivut (Smaku Festivals s.a. a.) ja Instagram instagram-sivu (Smaku

Festivals s.a. b.)

Smakun visuaalinen ilme on talla hetkella minimalistinen ja painottuu kuvalliseen viestintdan (kuva

10). Yleisesti ilme on osittain tummanpuhuva ja vareja nakyy paaasiassa kuvissa. Smakun
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brandivareina toimivat musta, harmaa ja valkoinen, mitka tulevat hyvin esiin viestinnassa. Lisaksi
kaytossa ovat toimeksiantajan mukaan tapahtumien jarjestamiskaupunkien Visit-organisaatioiden
tunnusvarit, joita kaytetdan viestittdessa kunkin kaupungin Smaku-tapahtumista. Muotokieli painot-
tuu sosiaaliseen mediaan ja sitd kaytetdan vahaisissd maarin esimerkiksi tapahtumakuvien kehyk-
sina tapahtumien tunnusvareissa. Muotokielen eri elementtien kaytto ei toistu johdonmukaisesti
viestintdkanavissa. Typografiset valinnat ovat minimalistisia pienelld rennolla vivahteella. Otsi-

koissa ja sosiaalisen median paivityksissa kaytetdan suuria kirjaimia. Tama tuo jatkuvuutta ja sel-

keytta visuaaliseen iimeeseen.

Kuva 11. Smakun kuvamaailmaa (Smaku Festivals s.a. a.)

Kuvamaailma on taitavasti toteutettu ja sen kuvat ovat keskenaan yhtenaisia (kuva 11). Laaduk-
kaat ruokakuvat ilmentavat Smakun arvoja, kuten lahella tuotettua ruokaa (Smaku Festivals s.a.
a.). Kuvamaailma painottuu ruokakuviin ja niista valittyy houkutteleva seka herkullinen tunnelma.
Koska kuvat ovat niin suuressa osassa yrityksen viestintaa, on tarkeaa, etta niihin on panostettu ja
panostetaan myds jatkossa. Kokonaisuudessaan Smakun visuaalinen ilme on jo nyt selkea ja joh-
donmukainen. Esimerkiksi toistuvan muotokielen laatimisella viestintaa voidaan viela johdonmu-

kaistaa ja kehittda entista tunnistettavammaksi.

4.2 Kuopio Wine Festival

BRI = RANSKALAWEN RPOKS A VI ~  THETOA TAPSATOMASIA ~ @)

Kuopio
Wine Festival
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Kuva 12. Festivaalin verkkosivut (Kuopio Wine Festival s.a. a.) ja Instagram-sivu (Kuopio Wine

Festival s.a. b.)
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Kuopio Wine Festival eli Kuopion viinijuhlat on vuosittain jarjestettava viini- ja ruokafestivaali. Ta-
pahtumassa on paivittain livemusiikkia ja suosittuja artisteja seka vuosittain vaihtuva ruokateema.
Vuoden 2024 teemana on Ranska. (Kuopio Wine Festival s.a. a.) Tapahtuman visuaalinen ilme on
melko yksinkertainen ja keskittyy suoran informaation valittamiseen (kuva 12). Varimaailma pyorii
valkoisen, kultaisen, pinkin seka sinisten savyjen ymparilla ja varien kontrasteja kaytetdan rohke-
asti. Taman vuoden tapahtuman teema Ranska nakyy hyvin viestinnassa esimerkiksi Eiffel-tornin
muodon hyédyntamisend. Muotokieli on kokonaisuudessaan pehmeaa ja minimalistista. Kaytdssa
on kuitenkin leikkisia kuvituksia, jotka sopivat Ranska-teemaan patonkeineen ja viinipulloineen
(kuva 13).

Wine Festival
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Kuva 13. Kuopio Wine Festivalin kuvamaailmaa ja kuvitus (Kuopio Wine Festival s.a. a.)

Kuopio Wine Festivalin kuvamaailma siséaltaa kuvia ja videota viinilaseista, festivaalitunnelmasta,
tapahtuman kotikaupungista sekd teeman mukaisesti Ranskasta. Kuvat ovat sisalléltadan siisteja ja
niiden kuvakulmia seka rajauksia kaytetdan kekselidasti. Kuvien varitys on tunnelmallinen ja savyt
tummia. Typografiset valinnat painottuvat leipatekstin yksinkertaiseen sans-serif-fonttiin seka sosi-
aalisessa mediassa ja verkkosivujen otsikoissa kaytettdvaan paksuun hieman leikkisaan fonttiin.

Tapahtuman visuaalinen ilme on toistuva ja yhtenainen eri kanavissa.

4.3 Satoa

Kuva 14. Satoan verkkosivut (Satoa s.a. a.) ja Instagram-sivu (Satoa s.a. b.)
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Satoa on pohjoissavolaisia makuja tarjoava ruokatapahtuma, jota on jarjestetty Kuopiossa vuo-
desta 2014. Tapahtuman annokset kiteytyvat paikallisuuteen, laadukkaisiin raaka-aineisiin seka
savolaiseen gastronomiaan. (Satoa s.a. a.) Festivaalin visuaalinen ilme erottuu keltaisella varipale-
tillaan (kuva 14). Kuvamaailman on savyltaan lammin ja kellertava, mika sopii hyvin tapahtuman
paavarin kanssa. Satoan arvot nakyvat kuvissa ja niiden sisaltdé painottuu tiiviisti ruoka-annoksiin ja

ruokien raaka-aineisiin. Lisana kaytetaan kuvia esimerkiksi kavijoista ja tyontekijoista, mutta naiden

painotus on huomattavan vahaista.

Kuva 15. Satoan kuvamaailmaa ja muotokielen kaytté (Satoa s.a. a.)

Tapahtuman muotokieli koostuu useimmiten valkoisen varisista pilkuista, joita kaytetaan eri tavoin.
Pilkkuja 16ytyy logosta ja festivaalin otsikosta seka eri tavoin tyylitellen esimerkiksi verkkosivun
taustalta ja valokuvista (kuva 15). Tallaiseen muotokieleen liittyy lukemattomasti eri sovelluksia,
hyvin luoviakin sellaisia. Satoan visuaalinen ilme on kokonaisuudessaan raikas ja kepea. Sen ele-
mentit ovat erottuvia ja todella toimivia. llImeen kayttd ei ole aina yhtenevaista tai johdonmukaista

eri kanavissa, mika piilottaa elementtien potentiaalia.

4.4 Taste of London
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Kuva 16. Taste of Londonin verkkosivut (Taste of London s.a. a.) ja Instagram-sivu (Taste of

London s.a. b.)
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Taste of London on joka kesa Lontoon Regent’s Parkissa jarjestettava suuri ruokatapahtuma, jo-
hon osallistuu Lontoon parhaat ravintolat. Vuonna 2024 tapahtuma juhlii 20-vuotista taivaltaan.
(Taste of London s.a. a.) Tapahtuman visuaalinen ilme on viimeistelty, varikas ja iloinen (kuva 16).
Varipaletti sisaltda pinkkia, punaista, valkoista ja keltaista, jotka luovat tapahtumalle erottuvan il-
meen. Typografia on suuressa osassa muotokielta ja sitd kaytetaan tehokkaasti verkkosivuilla ja
sosiaalisessa mediassa. Ensisijaisena fonttina on yksinkertainen ja lihavoitu sans-serif fontti, jota
tyylitelldan eri tavoin. Fonttia kaytetaan usein suurilla kirjaimilla ja tehostetaan paikoittain jattamalla

vain kirjainten &ariviivat.
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Kuva 17. Taste of Londonin muotokieltad (Taste of London s.a. a.)

Tapahtuman muotokieli on todella yksinkertainen. Se painottuu typografian korostamiseen taus-
toissa ja brandin varien runsaaseen kayttéon isoina nelikulmaisina alueina. Kuvissa kaytetaan pal-
jon kehyksia ja niiden taustalla on varikkaita laatikoita. (Kuva 17) Kuvia ja videoita kaytetaan yli-
paansa todella paljon tapahtuman visuaalisessa viestinndssa. Kuvamaailma painottuu tapahtuman
tunnelman valittamiseen ja sisaltaa materiaalia iloisista ihmisista eri tilanteissa. Varsinaisia ruoka-
kuvia kaytetdan melko vahan. Taste of London haluaa selkeasti viestia siita, millainen ilmapiiri ta-

pahtumassa on ja koko visuaalinen ilme valittaa tata tunnelmaa onnistuneesti.
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4.5 Street Food Festival Ziirich
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Kuva 18. Street Food Festivalin verkkosivut (Street Food Festival Zirich s.a. a.) ja Instagram-sivu

(Street Food Festival Zirich s.a. b.)

\ 21
N4 %r
11 MAI - 8. JUKI 2024 E 1. JUNE -4, JULl 2024
et = 74V ot
@ P Mo
=i

Street Food Festival Zirich on Zirichissa kymmenen vuoden ajan jarjestetty katuruokafestivaali.
Tapahtuman tunnusmerkkeihin kuuluu erilaiset kojut, koristellut rekat, sirkusteltta, satuvalot ja ha-
tut. (Street Food Festival Zirich s.a. a.) Festivaalin visuaalisen ilmeen varipaletti koostuu hem-
peista pastellisavyista ja niiden tummemmista versioista. Muotokieli sisaltaa suoria ja aaltoilevia
linjoja, joita kaytetaan taustoilla. Kaytdssa on myds ympyran muotoja, joka vaikuttaa saaneen alku-
peransa logon taustasta. Festivaalin muotokieleen sisaltyy vesivarimaisesti tyyliteltyna erilaisten
ruokien kuvakkeita. Naita kaytetdan suurina rykelmina seka yksittaisina elementteina elavoitta-
maan visuaalista ilmetta. (Kuva 18). Typografiassa toistuu kolme erilaista fonttia, kapea otsikko-
fontti suurilla kirjaimilla, yksinkertainen leipatekstifontti seka tapahtuman logon script-fontti, jota

kaytetaan tehosteena esimerkiksi verkkosivuilla.

Kuva 19. Street Food Festivalin muotokielta ja kuvamaailmaa (Street Foor Festival s.a, a.)
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Tapahtuman kuvamaailma on melko tummanpuhuva, mik& eroaa muuten vaaleasta ja heleasta vi-
suaalisesta ilmeesta. Kuvat sisaltavat laajasti esimerkiksi eri festivaalikojuja ja niiden henkilokun-
taa, ruokakuvia seka festivaalin kavijoitd. Kuvamaailmassa ei ole selkeda painopistetta, vaan sen
sisaltd ja editointitapa on todella laaja. Kuvien ja muun visuaalisen ilmeen kontrasti rikkoo johdon-

mukaista ilmetta (kuva 19).

4.6 Paatelmat benchmarkingista

Benchmarkingissa tarkasteltavien tapahtumien visuaaliset iimeet eroavat toisistaan selkeasti. Osa
iimeista on todella raiskyvia rohkeine vareineen ja muotokielineen ja osassa on hillitympi linja ja
tunnelma. Kukin tapahtuma hyodyntaa visuaalisia elementteja eri tavoin. Yksittaisten elementtien
kaytosta 10ytyy kuitenkin joitakin yhtenevaisyyksia, joista voi tehda paatelmia. Kaikkien tapahtu-
mien visuaalisten ilmeiden muotokieli koostuu yhdesta tai vain muutamasta yksinkertaisesta ele-
mentistd, joita toistetaan sopivissa maarin. Muotokielen osien ei tarvitse siis olla monimutkaisia ol-
lakseen tehokkaita. Yksinkertaiset elementit, joita toistetaan johdonmukaisesti, luovat runsauden
tuntua ja viimeisteltya mielikuvaa. Elementtien kayttaminen on yksinkertaista ja selkeaa, kun niita

on vahan.

Tapahtumien visuaalisissa ilmeissa korostuu kuvamateriaalin kayttd. Kuvien sisaltdjen painotus
vaihtelee tapahtumasta riippuen, mutta niilla on jokaisessa visuaalisessa ilmeessa merkittava rooli.
Kuvien ja niiden sisalldlla on suuri merkitys siina, millaista mielikuvaa tapahtumista valitetaan.
Osassa tapahtumista on panostettu kavijdiden ja heidan positiivisten tunteidensa esiin tuomiseen,
mika voi houkutella kuluttajia. Osassa tapahtumista taas keskitytaan tiukemmin ruokakuviin. Esi-
merkiksi Satoa-tapahtuman kuvamaailma painottuu ruoka-annoksista ja raaka-aineista viestimi-
seen. Tapahtumalle on tarkeaa lahiruoka ja puhtaat raaka-aineet, jotka kuuluvat myés Smakun ar-
voihin. Ruokiin keskittyvat kuvat ovat olleet Smakulla aiemmin keskiossa ja tama vaikuttaa toimi-

valta, kun halutaan viestia juuri laadukkaasta ruoasta.

Seka Kuopio Wine Festival ettd Taste of London panostavat yhtenaiseen ja toistuvaan visuaali-
seen ilmeeseen eri kanavissa, mika voi auttaa niitad erottumaan ja tavoittamaan yleis6a tehokkaam-
min. Naista ilmeista valittyy selkedsti ammattimaisuus ja viimeistely kokonaisuus. Esimerkiksi niin-
kin pieni yksityiskohta kuin Instagramin tarinoiden kohokohtien kuvakkeet, tuovat huoliteltua ja vii-
meisteltya mielikuvaa. Yhtenainen visuaalinen ilme myos sosiaalisessa mediassa voi lisata tunnis-

tettavuutta ja vaikuttaa brandin uskottavuuteen.

Naista vertailuanalyysin tapahtumien visuaalisista ilmeista voidaan paatella, etta toimialalla kayte-
tdan usein vahvoja vareja. Jos haluaa erottua muista tapahtumista, voi varipalettia sdataa neutraa-

limmaksi ja painottaa enemman esimerkiksi toistuvaa ja vahvaa muotokielta. Vertailtavien
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tapahtumien kohdalla muotokielta kaytetaan johdonmukaisesti ja se tuo heti viimeisteltya tunnel-
maa ilmeeseen. Kuvat ovat ruoista puhuttaessa merkittdvassa roolissa ja niiden sisaltéon, yhtenai-
syyteen seka laatuun kannattaa panostaa visuaalisen ilmeen suunnittelussa. Kuvilla voidaan valit-
tdd enemman houkuttelevaa tunnelmaa kuin pelkalla kirjoitetulla tekstilla. Kuvia ja tekstia taidok-
kaasti yhdistelemalla voi tehostaa brandin sanomaa. Visuaalisen ilmeen on hyva olla viimeistelty ja
johdonmukainen. Naiden paatelmien avulla voidaan arvioida, etta eri tapahtumien visuaalinen vies-
tintd vaikuttaa huomattavasti niiden brandiin, tunnistettavuuteen ja houkuttelevuuteen kavijoille.
Smakun visuaalisen ilmeen suunnittelussa otetaan nama analyysista tehdyt havainnot huomioon ja
pyritdan kirkastamaan toimialalle sopiva, ammattimainen, mutta kuitenkin yksiléllinen ja erottuva

kokonaiskonsepti.



22

5 Graafisen ohjeiston luomisprosessi

Visuaalisen ilmeen ja graafisen ohjeiston suunnitteluprosessissa kaytetdan apuna luvussa 2.4. ku-
vattua Pohjolan visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessi -mallia. Graafisen ohjeiston suunnittelu on
Iahtenyt liikkeelle toimeksiantajan eli Smakun nykytilan arvioimisesta. Yrityksen visuaalinen iime
nojaa talla hetkelld yhden ihmisen varaan ja graafisella ohjeistolla luodaan ratkaisuja ilmeen yhte-
naisyyden sailyttdmiseen toteuttajasta riippumatta. Ohjeistoa voidaan jakaa mainostoimiston ja
muiden brandin kanssa tydskentelevien kanssa. Smakun visuaalinen ilme on talla hetkella jo toi-
miva, mutta siihen kaivataan pienta kirkastamista ja johdonmukaistamista. Prosessin aikana on
tehty analyysida Smakun nykyisesta visuaalisesta ilmeesta seka vertailuanalyysi kilpailukentasta,
jotka ovat kokonaisuudessaan nahtavilla luvussa 4. Analyysien pohjalta on tehty paatelmia esimer-
kiksi muotokielen tarkeydesta visuaaliselle iimeelle ja tdma otetaan huomioon Smakun ilmeen Kir-

kastamisessa.

Suunnittelun alussa on kartoitettu Smakun toiveita seka kiteytetty tavoitteita mahdollisimman yrityk-
sen tarpeisiin vastaavan graafisen ohjeiston laatimiseksi (liite 1). Yrityksen logoon ei tehda muutok-
sia prosessin aikana. Logon kayttamisesta tehdaan kuitenkin ohjeistukset, jotta sen kayttd on joh-
donmukaista kaikissa kanavissa. Kuvamaailmaan laaditaan yleiset ohjeistukset, jotta esimerkiksi
yhteystydvalokuvaajien on helppo ottaa brandin mukaisia kuvia. Typografian ja muotokielen osalta
ei yrityksen puolesta ole erityisia vaatimuksia, joten niitéa ideoidaan prosessin aikana. Toiveena ai-
kataulun salliessa on kehittda vesileima Smakun yhteistydravintoloille, jolla ne voivat iimaista
omassa viestinndssaan olevansa mukana tapahtumassa. Varimaailman osalta kayttdon tulee jaa-
maan Smakulla kaytdssa olleesta varipaletista tutut musta, harmaa ja valkoinen vari. Liséksi jokai-
sen kaupugin Visit-organisaation varit jaavat erottamaan eri tapahtumat toisistaan viestinnassa.
Naiden eri tapahtumien varien kaytosta toivotaan ideoita. Smakun toiveena koko graafiselle ohjeis-
tolle on, etta visuaalinen ilme olisi siina auki kerrottuna ja viimeisteltyna. Ohjeiden toivotaan olevan
selkeita ja loogisia, jotta niita on helppo seurata. Kirkastetussa visuaalisessa iimeessa tavoitellaan

toistuvuutta ja johdonmukaisuutta.
5.1 Smakun persoonallisuus visuaalisen ilmeen suunnittelussa

Prosessin aikana yhdessd Smakun kanssa on tehty luvussa 2.1 esitelty Brand Personality Slider,
jolla saadaan visualisoitua brandin persoonallisuutta kuvaavia asioita. Tyokalua kayttamalla voi-
daan helposti ja yksinkertaisesti havainnollistaa brandin ainutlaatuisia piirteita. Brand Personality
Sliderin kaytto siis mahdollistaa selkedd ymmarrysta siitd, miten Smaku haluaa nayttaytya ja vuo-
rovaikuttaa kohdeyleisonsa kanssa. Naita persoonallisuuspiirteita pyritaan hyodyntamaan visuaali-

sen ilmeen osien suunnittelussa siten, etta iimeesta ja yrityksesta valittyy toivottua mielikuvaa.
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BRAND PERSONALITY SLIDER
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Kuva 20. Smakun Brand Personality Slider (mukaillen Blaess s.a.)

Smakun Brand Personality Slideriin on valikoitu erilaisia vastakkaisia adjektiiveja persoonallisuu-
den hahmottamiseksi. Ensimmaisella rivilla on innovatiivinen ja perinteinen. Smakun paikka janalla
on enemman innovatiivisen puolella. Yritys tekee yhteisty6ta laadukkaiden ruoantuottajien ja ravin-
toloiden seka innovatiivisten makuelamysten tarjoamiseksi. Toisena vertailussa ovat moderni ja
klassinen. Smakua pidetdan modernina. Yritykselld on nykyaikainen ja moderni idea, jota halutaan
valittda kohdeyleisodlle. Seuraavana ovat tuttavallinen vastaan virallinen. Janalla Smaku sijoittuu
taysin tuttavallisen puolelle. Brandin halutaan olevan helposti Iahestyttava kaikille. Seuraana listalla
ovat leikkisa vastaan vakava. Smaku asettuu naiden valiin neutraaliin kohtaan. Luovan ja kaytan-
ndllisen valillda Smaku on luovempi, mika on linjassa esimerkiksi innovatiivisuuden kanssa. Janalla
trendien luojan ja niitd seuraavan valilla Smaku pysyttelee keskella. Yritys keskittyy tekemaan
omaa juttuaan. Viimeisella rivilla on helposti saavutettava vastaan eksklusiivinen. Tama jana on
hieman haasteellinen, silla Smaku haluaa tarjota eksklusiivisia ja laadukkaita ruokakokemuksia

helposti saavutettavana ja edulliseen hintaan. (Kuva 20)

Persoonallisuuden piirteista voidaan paatella, ettd Smaku haluaa valittya innovatiivisena ja moder-
nina. Yritykselle on tarkeaa sen tarjonnan laadukkuus ja se, ettd Smaku on helposti lahestyttava.
Brandin ulkoisen kuvan tulisi ilmentaa naita persoonallisia ominaisuuksia. Piirteet otetaan huomi-

oon ja hyodynnetaan visuaalisen ilmeen suunnittelussa seka koostamisessa.
5.2 Visuaalisten elementtien suunnittelu

Lahtotilanteen analysoinnin seka toiveiden ja tavoitteiden kiteyttdamisen myota on keratty hyvin in-
formaatiota varsinaisen suunnittelun aloittamiseen. Luvussa 2.4 esitellyn suunnitteluprosessin seu-

raavina vaiheena on vaihtoehtojen luominen ja kehittdminen, niiden arviointi seka lopullisten
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valintojen tekeminen. Ohjeiston suunnitteluprosessia varten tarvitaan erilaisia teknisia ohjelmia,
joista graafisten elementtien suunnittelussa kaytetdan Adobe lllustratoria. lllustrator on vektoripoh-
jainen graafisen suunnittelun ohjelma. Sita voidaan kayttaa yksittaisten elementtien, kuten logojen
ja symbolien suunnittelusta isompien kokonaisuuksien, kuten julisteiden luomiseen. (Adobe s.a. a.)
lllustratorin avulla suunnitellaan Smakulle muotokieli, varimaailma seka kaytannén esimerkkeja
naiden kaytosta. Naistd esimerkeista laaditaan mockupeja, eli malleja, jotka nayttavat, milta suun-
niteltu design nayttaa kaytannossa (Sketch 2022). Mockupit luodaan Adobe Photoshopissa, joka
on kuvien kasittelyyn ja grafiikoiden luomiseen tarkoitettu ohjelma (Adobe s.a. b.). Varsinainen oh-
jeisto laaditaan PowerPoint-tiedostoon. Tama ohjelma on valittu sen kaytanndllisyyden vuoksi.
Graafiset ohjeistot usein taydentyvat ja paivittyvat viestintaan liittyvien tarpeiden muuttuessa, joten
tiedoston muokkaamisen tulee olla vaivatonta (Pohjola 2019, 228). PowerPoint-tiedostoa on tarvit-
taessa helppo paivittaa myohemmin, jos visuaaliseen ilmeeseen tulee muutoksia tai lisayksia. Oh-
jeisto toimitetaan toimeksiantajalle myds PDF-muodossa, jolloin tiedoston lukeminen ja aineiston

seuraaminen on helpompaa.

Smakun visuaalisen ilmeen kaytannon suunnittelu on I&htenyt liikkeelle varipaletin hahmottelusta.
Smakun varipaletissa on ollut ennen tata prosessia valmiiksi musta, valkoinen, harmaa seka ta-
pahtumakaupungeille varatut varit, kuten murretun punainen seka sininen. Nama varit halutaan
sailyttaa edelleen, mutta palettia voidaan elavaittaa. Valmiina olevat varit saattavat luoda rajoituk-
sia uusien varien lisdamiselle, silla paletin tulee olla yhtenainen ja toimiva. Suunnittelutydssa ensin
keskitytaan tarkastelemaan paletissa pysyvia vareja. Tapahtumakaupunkien varit ovat talla het-
kellda voimakkaita ja murrettuja. Niiden rinnalle kokeillaan pehmennettyja versioita, jolloin ne sopisi-
vat varipalettiin paremmin. N&ita vareja himmennetdan 50 %, jolloin uusista savyista saadaan raik-
kaat ja nain monipuolisemmat kayttaa (kuva 21). ldea on saanut kannatusta toimeksiantajalta, jo-

ten himmennetyt savyt lisdtdan osaksi varipalettia alkuperaisten liséksi.

Kuva 21. Tapahtumakaupunkien alkuperaiset savyt sekd himmennetyt versiot

Smakun olemassa oleva varit, musta, valkoinen ja harmaa sailyvat edelleen paletissa tapahtuma-
varien kanssa. Seuraavaksi etsitdan erilaisia savyja ja yhdistellaan niita eri tavoin parhaan koko-
naisuuden saamiseksi. Palettiin kokeillaan varikasta oranssinkeltaista ja tummaa murretun vihreaa.

Vareja kokeillaan yhteen Adobe Color tytkalua kayttaen ja sen myoéta paadytaan saatamaan
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Smakun alkuperadisen harmaan savya taittamaan hieman lillaan. Nain kaikki varit sointuvat kauniisti

yhteen kuvassa 22 havainnollistetulla tavalla.

Kuva 22. Ehdotus véaripaletista

Varipaletin versiota on katsottu lapi yhdessa toimeksiantajan kanssa ja kokonaisuus vaikuttaa toi-
mivalta yrityksen tarpeisiin. Oranssista varista pidetdan paljon, mutta se on todella 1ahella mahdolli-
sen tulevan tapahtuman teemavaria. Varin savyyn toivotaan muutosta. Pienelld kirkastuksella
oranssi sdadetaan punertavaan ja porkkanaiseen savyyn (kuva 23). Tama oranssi erottuu nyt sel-
kedmmin varipaletista ja sen tulevista mahdollisista savyista. Muihin vareihin ei tehda enda muu-

toksia ja ne sailyvat varipaletissa.

Kuva 23. Oranssin savyn kirkastus lopulliseen varipalettiin

Varipaletin suunnittelun jalkeen jatketaan paivittdamaan Smakulle typografisia valintoja. Typografiaa
suunnitellessa otetaan huomioon sen luettavuus ja kaytettavyys. On tarkeaa, ettd Smakun on
helppo kayttaa fonttivalintoja monipuolisesti niin, ettd johdonmukaisuus eri viestintdkanavissa kui-
tenkin sailyy. Smakulla aiemmin kaytdssa ollut fontti on yksinkertainen pienella vivahteella, mutta
rajoittuu pelkastaan isoihin kirjaimiin. Uuden fontin valinnassa huomioidaan, ettd se sopii moneen
tarkoitukseen. Smakulle etsitdan sellaisia fontteja, joissa on hyva luettavuus ja jotakin erikoista
pientd erottuvuutta. Lopulliseksi fontiksi tallaisten joukosta valitaan moderni Afacad, joka on nahta-
villd ylimpana typografian muodostumista havainnollistavassa kuvassa 24. Toimeksiantaja on ty-
kastynyt kaikista vaihtoehdoista tdhan fonttiin. Afacad on helposti ladattavissa ja se pystytaan tal-

lentamaan erilaisiin sovelluksiin, joissa Smakun viestintdd mahdollisesti tehdaan.
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SMAKU FESTIVALS Smaku Festivals
SMAKU FESTIVALS Smaku Festivals
SMAKU FESTIVALS Smaku Festivals
SMAKU FESTIVALS Smaku Festivals

Kuva 24. Smakun typografian muodostuminen

Prosessissa seuraavana vaiheena on Smakun muotokielen suunnitteleminen. Kuten luvussa 3.3
on todettu, muotokielelld on suuri merkitys viestinnassa ja sen tulisi iimentdd Smakun brandia ja
persoonallisuutta. Haasteena on |0ytaa sellaisia ratkaisuja, jotka sopivat yhteen jo olemassa ole-
van logon kanssa. Logo on pydrea ja dynaaminen. Se tarvitsee rinnalleen sellaisia elementtej3,
jotka sointuvat tdhan tunnelmaan. Muotokielen suunnittelu l1ahtee liikkkeelle erilaisten graafisten ja
orgaanisten muotojen kokeilemisesta. Muotoja sommitellaan yhdessa logon kanssa ja tarkastel-

laan niiden yhteensopivuutta. (Kuva 25)

IS fhe

Kuva 25. Erilaisia muotoja sommiteltuna Smakun logon kanssa

Prosessin aikana todetaan, ettd suorakulmaiset ja kulmikkaat muodot ovat liian kovia Smakun vi-
suaaliseen ilmeeseen. Ne ovat myo6s todella hallitsevia, joten niita ei lahdeta kayttdmaan varsinai-
sina muotokielen elementteind. Pehmeammat muodot toimivat Smakun iimeeseen paremmin. Eri-
laiset orgaaniset muodot paatetdan myds jattaa pois, silla niissa on todella paljon ulottuvuuksia.
Selkeyden ja johdonmukaisuuden vuoksi on hyva valita yksi tai muutama toistuva elementti, kuten
luvussa 3.3 mainitaan. Muotokielen elementeiksi ehdotetaan ympyraa, joka toistaa logon pydreaa
muotoa. Kaarevaa viivaa kokeillaan ympyran lisaksi. Muotokielen muodostumista kuvataan ku-

vassa 26.
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Kuva 26. Muotokielen muodostuminen

Toimeksiantajan toiveena on, etta tapahtumien kaupunkikohtaisille vareille 10ydettaisiin toistuva
tapa tuoda niita viestintaan. Taman tavan tulisi olla erottuva, mutta sopia muuhun visuaaliseen il-
meeseen. Ehdotuksena on, ettd muotokielen ympyrat ovat tapahtuman vareissa yhdistettyna lo-
goon. Nain esimerkiksi sosiaalisen median paivityksista on selkeasti erotettavissa, minka kaupun-

gin tapahtumasta on kyse. Tama tuo yhtenaisyytta ja johdonmukaisuutta tapahtumien viestintaan.

Smakun logossa olevien lusikan ja haarukan symbolit inspiroivat suunnittelemaan muodot iko-
neiksi. Lusikan ja haarukan rinnalle lisataan vield veitsi. Nama ehdotetut ikonit sopivat hyvin Sma-
kun logon kanssa ja niita voidaan hyddyntaa monipuolisesti osana viestintaa. Ikoneiden pohjalta
hahmotellaan printtid, jossa muodot kulkevat sekaisin (kuva 27). Printit luovat visuaalista mielen-
kiintoa ja ne voivat lisata tunnistettavuutta seka kiinnostusta brandia kohtaan (Witt & Company

2022). Ikonit ja printti voivat tuoda raikkaan silauksen Smakun muotokieleen.

/
)\ \Q\

Kuva 27. Smakun printin hahmottelu

Toimeksiantaja pitaa muotokieleen ehdotetuista elementeista. Ehdotukset ratkaisevat haasteita
esimerkiksi tapahtumista viestimiseen. Seka lkonit ja printti ovat Smakun nakdisia ja kokonaisuu-
dessaan muotokieleen ollaan tyytyvaisia. Tassa vaiheessa visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessia
luvun 2.4 mukaan hiotaan ensin lopulliset versiot muotokielesta seka muista visuaalisen ilmeen
elementeistd, jotta ne ovat valmiita sisallytettdvaksi ohjeistoon. Kaikista elementeista laaditaan li-
saksi alkuperaisversiot toimeksiantajalle lahetettavaksi. Visuaalisten elementtien kaytdsta suunni-

tellaan myds esimerkkeja, jotta ohjeistosta saa selkedmman kuvan visuaalisen iimeen kaytdsta.
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6 Graafinen ohjeisto

Smakun visuaalinen ilme kootaan graafiseen ohjeistoon. Ohjeisto pitaa sisallaan yrityksen kaikki
visuaaliset elementit seka tarkat ohjeet niiden kaytosta. Ohjeistus on laadittu tekstimuotoisena ja
sisaltaa visualisoinnit kaikista elementeista ohjeiden seuraamisen helpottamiseksi. Graafinen oh-
jeisto on nahtavilla kokonaisuudessaan liitteessa 2. Pohjolan luvussa 2.4 kuvattua visuaalisen il-
meen suunnitteluprosessia mukaillen seuraava vaihe on siis graafisen ohjeiston kokoaminen ja vi-
suaalisen ilmeen soveltaminen kaytantéon. Viimeinen vaihe prosessissa on visuaalisen ilmeen tu-
losten seuraaminen. Tama vaihe ei opinnaytetydprosessin ajan puitteissa ole mahdollista, silla tu-
loksia saadaan vasta usean kuukauden paasta. Visuaalisen ilmeen pitkaaikaisten vaikutusten seu-

ranta jaa siis toimeksiantajalle.

Smakun visuaalinen ilme on esitelty toimeksiantajalle tapaamisessa ennen lopullisen ohjeiston
koostamista. Yhdessa toimeksiantajan kanssa on kayty |api kaikki elementit ja valittu ne, mita halu-
taan sisallyttaa viimeistelyyn visuaalista kokonaisuutta varten. Toimeksiantaja on tyytyvainen koko-
naisuuteen ja sen katsotaan vastaavan Smakun tarpeisiin. Visuaalinen ilme tulee kayttdon mahdol-
lisimman pian ja sitd hyédynnetaan heti kuluvan vuoden tapahtumien viestinnassa. Opinnaytetydn

luvussa 7 kuvataan tarkemmin ajatuksia koko prosessin ajalta.
6.1 Logon kayttd

Varsinaiseen logoon ei ole tehty prosessin aikana muutoksia, mutta sen kaytolle on suunniteltu oh-
jeistukset, jotka havainnollistetaan kuvassa 28. Ohjeiden halutaan olevan selkeat ja helposti ym-
marrettavat. Logolle on suunniteltu suoja-alue, jolla tarkoitetaan muista elementeista vapaaksi ja-
tettavaa tilaa logon ymparilla, mika varmistaa logon erottumisen nakyvasti seka tunnistettavasti
(LabelValue.com 2016). Smakun logossa suoja-alueen maaraa kuvataan logosta irrotetulla lusi-
kalla. Tdma on helppokayttdinen ja selkea ohje alueen kuvaamiseen. My6s logoa suurentaessa tai

pienentdessa lusikan ja ndin koko suoja-alueen koko sailyy samana.

Kuva 28. Ohjeet Smakun logon suoja-alueesta seka kielletyista kayttétavoista.
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Logolle on laadittu visualisoitu lista tavoista, miten sita on kiellettya kayttaa. Nama pitavat sisallaan
kiellot mittasuhteiden muuttamisesta seka kuvien tai elementtien sijoittamisesta liian lahelle logoa.
Lisaksi listattuna ovat kiellot kdannella logoa, vaihtaa sen varia vastoin maarattyja vareja seka li-
sata tehosteita. Lista pitaa sisalladn myos kiellon sijoittaa logo rauhatonta taustaa vasten. Visuali-

soinnit avataan ohjeistossa kirjallisesti helpottamaan niiden ymmartamista.
6.2 Smakun varimaailma

Smakun varimaalima on rakennettu jo aiemmin kaytossa olleiden varien ymparille. Neutraali musta
vari on Smakun tunnusvari ja se on erottuva toimialalla. Musta vari tuo modernia tuntua visuaali-
seen iimeeseen. Valkoinen ja harmaa ovat kuuluneet Smakun varipalettiin aiemmin, ja ne on ha-
luttu sailyttaa tdhan kokonaisuuteen. Valkoista kaytetdan paljon tekstien pohjalla seka harmaa on
toiminut lisdvarina. Tapahtumakaupunkien varit sisallytetdan ennallaan, seka 50 % himmennyk-
sella Smakun varipalettiin. Nain varisavyista on saatu raikkaat versiot, jotka sopivat hyvin myoés

Smakun mustan varin kanssa. Varipaletti on esiteltynd kuvassa 29.

Kuva 29. Smakun varipaletti

Smakun varipalettiin on lisatty prosessin aikana kaksi varia. Tumma vihrea on saanut inspiraati-
onsa annoskuvissa toistuvasta vihrean savysta ja sopii taten hyvin yhteen esimerkiksi kuvamaail-
man kanssa. Koska tdma varipaletti kaipaa jotakin herkullista savya, siihen on lisatty mausteeksi
porkkanan savyinen punainen oranssi. Kumpikin naista varipilkuista sopii yhteen todella monen va-
risdvyn kanssa. Varit toimivat hyvin neutraalien perusvarien kanssa seka vaihtuvien tapahtumava-

rien rinnalla.

Brandivarien tulisi ilmentaa yrityksen sanomaa, niin kuin luvussa 3.1 mainittiin. Smakulle laaditun

varipaletin neutraalit savyt luovat modernia ja laadukasta vaikutelmaa. Ne toimivat vastapainona
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kuville ja rauhoittavat tunnelmaa. Varikkaat, ruoasta inspiroituneet savyt toimivat lisamausteena

Smakun visuaalisessa ilmeessa. Ne valittavat helposti lahestyttavaa ja iloista tunnelmaa.
6.3 Typografiset valinnat

Smakun viestintdan on valittu paafontiksi Afacad. Fontti on todella yksinkertainen, mutta kirjaimissa
on pienta ainutlaatuista vivahdetta. Fontin suurissa kirjaimissa on samanlaista kapeaa muotoilua,
kuin Smakun logossa. Fontti sopii siis hyvin yhteen myds logon kanssa. Kuten luvussa 3.2 maini-
taan, on tarkeaa, etta valitussa fontissa on hyva luettavuus. Taman fontin kohdalla luettavuus ei
karsi pitkissakaan teksteissa ja sitd onkin todella miellyttdvaa seurata. Fonttia voidaan kayttaa otsi-
koissa suurilla kirjaimilla ja leipatekstissa tavalliseen tapaan. Yhden fontin paaasiallinen kayttami-
nen tuo johdonmukaisuutta visuaaliseen iimeeseen. Afacad-fonttia voidaan kayttaa esimerkiksi yri-

tyksen mainonnassa ja verkkosivuilla.

Afacad Calibri

abedefghijklmnopqrstuvwxyzaasé abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaao
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUYWXYZAAD ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAQ
123456789 123456789

Kuva 30. Smakun typografia

Afacad-fontti on helposti ladattavissa eri sovelluksiin, mutta se ei valttamatta aina ole saatavilla.
Silta varalta on katsottu, ettd Smakun visuaaliseen ilmeeseen on hyva valita myo6s toinen fontti.
Calibri-fontti on kaytdssa varalla, silla se on saatavilla helposti seka toimii hyvin peruskirjasimena.
Calibria voidaan kayttaa esimerkiksi sdhkopostiviesteissa ja tarpeen mukaan pitkissa leipateks-

teissa. Kumpikin Smakulle valituista fonteista on kuvattu kuvassa 30.
6.4 Smakun muotokieli

Smakun muotokieli on rakennettu yksinkertaisilla elementeilld, joita voidaan kayttdd monipuolisesti.
Kun elementteja toistetaan johdonmukaisesti, saadaan muotokielelle luotua tunnistettavaa ilmetta.
Kaikki elementit on suunniteltu niin, etta niiden kayttd viestinndssa olisi mahdollisimman helppoa.

Inspiraatio muotokieleen on peraisin logosta ja sen pyoreastd muodosta. Muotokielen elementeiksi

on valittu pehmeitd muotoja, jotka muodostavat yhtenaisen kokonaisuuden (kuva 31).
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TUNNISTEENA

Kuva 31. Smakun muotokielen elementit

Smakun muotokieleen on valittu geometrinen ympyra, joka on yksinkertainen ja monipuolinen ele-
mentti. Sitad voidaan kayttaa kaikissa Smakun vareissa elavoittamaan muotokielta. Ympyra toimii
esimerkiksi tekstien taustalla ja silla voidaan korostaa pointteja. Tapahtumakaupunkien varit toimi-
vat ympyroissa logon taustalla eri tapahtumista viestittdessa. Laineikas viiva on valittu Smakun
muotokieleen tukemaan ympyraa. Viivaa voidaan kayttaa yksin tai monistettuna. Se toimii hyvin
esimerkiksi tilanjakajana tai eri tavoin aseteltuna kulkemassa painotuotteiden tai sosiaalisen me-
dian paivitysten reunoilla. Viivassa on tarpeeksi suuret kaarteet, jolloin sille saadaan nayttavyytta.
Viiva on kuitenkin riittavan yksinkertainen, joten se ei ole liian hallitseva. Naita elementteja voidaan

asetella eri tavoin seka yhdistaa luomaan kiinnostavuutta viestintdmateriaaleihin.
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Kuva 32. Smakun ikonit ja printti

Smakun logon pohjalta on suunniteltu ikonit tdydentdamaan muotokieltd ja lisddmaan visuaalisen
viestinnan mahdollisuuksia (kuva 32). Aterimet on valittu Smakulle ikoneiksi niiden universaaliuden
vuoksi. Jostakin tietysta ruoasta laaditut ikonit voisivat rajoittaa niiden kaytt6a viestinnassa. lko-
neita voidaan kayttaa sosiaalisen median paivityksissa seka esimerkiksi luettelomerkkeina asia-
teksteissa. Ikoneista on suunniteltu visuaaliseen ilmeeseen printti, jota voi kayttdd monipuolisesti
brandin viestinnassa, kuten verkkosivuilla ja esitteiden taustalla. Smaku voi painattaa printilla ole-

via kangaskasseja tai muita tuotteita tapahtumien kavijoille tai yrityksen yhteistyokumppaneille.
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Kuva 33. Tunnus Smakun yhteistyéravintoloille

Toimeksiantajan toiveena on toteuttaa prosessin aikataulun salliessa Smakun yhteistyoravintoloille
tunnus, jota he voivat kayttaa viestinndssaan. Ravintolat voivat tunnuksella ilmaista olevansa mu-
kana Smaku-tapahtumassa. Tunnus on pidetty yksinkertaisena sen viestin korostamiseksi. Kuten
kuvasta 32 havaitaan, siind yhdistyvat Smakun tunnuksenomainen musta vari ja pyérea muoto kie-
toen yhteen logon seka ilmaisun mukana olemisesta. Tama tunnus toimii sosiaalisessa mediassa
ja muussa digitaalisessa viestinnassa. Lisaksi tunnuksesta voidaan teettaa tarra liimattavaksi ra-
vintoloiden ikkunaan. Talldin tapahtumaan osallistuvat vieraat nakevat heti, mitka ravintolat ovat
mukana.

6.5 Smakun kuvamaailma

Smakun kuvamaailmaan ei olla tehty lisayksia tai linjamuutoksia prosessin aikana. Kuvien kaytén
yleiset ohjeet on suunniteltu graafiseen ohjeistoon helpottamaan kuvamateriaalin kayttéa ja myo-
hempaa laajentamista. Tata varten on tutkittu Smakun kuvamateriaalia, jotta voidaan l6ytaa kuvien
punainen lanka ja varmistaa, ettd ne ovat jatkossakin yhtenaisia. Smakun kuvamaailma pyrkii ole-

maan ldammin ja kutsuva. Kuvien tulee olla yhtenaisia, korkealaatuisia ja edustaa yrityksen viestia.

Kuva 34. Smakun kuvamaailmaa graafiseen ohjeistoon (Smaku Festivals s.a. a.)

Paaroolissa kuvissa ovat ruoka ja tapahtumien tunnelma. Kuvissa korostuu annosten varit, mutta
muuten varimaailma on hillitty. Kuvakulmien osalta suositaan lahikuvia annoksista, jotka valittavat

niiden herkullisuutta. Smakun annoskuvat otetaan aina vaakasuorassa. Tallin kaikki kuvat ovat
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yhtenaisia verkkosivuilla. Vaakasuoria kuvia on helppo lisatd myds muihin viestintdkanaviin.
Smaku kayttda padosin omaa kuvamateriaalia, mutta tarvittaessa voidaan harkiten kayttaa kuva-

pankkien kuvia, jotka sopivat brandiin. Smakun kuvamaailmaa havainnollistetaan kuvassa 34.
6.6 Visuaalisen ilmeen kayttosovellukset

Smakun visuaalisen ilmeen kaytdsta on suunniteltu mockupeja eli kayttdsovelluksia graafiseen oh-
jeistoon. Nama mallit auttavat brandin visuaalisen ilmeen kanssa tyoskentelevia hahmottamaan,
miten konsepti toimii eri kayttokohteissa. Kayttdsovellusten tarkoituksena on helpottaa visuaalisen

ilmeen sailyttdmistd johdonmukaisena erilaisissa tilanteissa ja sovelluksissa.

Kuva 35. Smakun visuaalisen ilmeen kayttosovellukset

Smakun kayttdsovelluksiin on laadittu esimerkki tiedotteesta. Malli helpottaa brandin mukaisten
asiakirjojen laatimista ja visualisoi tavan kayttdd muotokielen osia kaytannodssa. Kayttdsovelluk-
seen on sisallytetty esimerkki Smakun muotokieleen kuuluvan laineikkaan viivan kaytosta seka
tapa soveltaa ikoneita arkipaivaisemmassa viestinnassa. Sovelluksiin on sisallytetty lisaksi esimer-
kiksi malli Smakun nimikkoprintin kdytosta. Printti voidaan painaa erilaisiin kangastuotteisiin ja esi-
merkilla visualisoidaan sen kaytté kangaskassissa. (Kuva 35). Nailla kayttdsovelluksilla saadaan
katevasti iimennettya, miten monipuolisesti Smakun visuaalista ilmetta voidaan kayttaa. Yksinker-
taiset elementit toimivat monessa kayttokohteessa ja luovat johdonmukaisen kokonaisuuden.
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7 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Smaku Events Oy:lle selkea graafinen ohjeisto, jota
olisi helppo soveltaa. Smakulle haluttiin luoda yhtenainen ja johdonmukainen visuaalinen ilme, joka
sailyisi toistuvana monikanavaisesti. Identiteetin hallinta oli aiemmin vain yhden ihmisen varassa,
mika teki visuaalisen ilmeen yhtenaisesta toteuttamisesta haasteellista. Graafiselle ohjeistolle luo-
tiin selkeat raamit ja ohjeet kaikille brandin kanssa tydskenteleville, mika tuo selkeytta ja varmuutta
Smakun viestinnan toteutukseen. Opinnaytetydn tekijan henkildkohtaisena tavoitteena oli kerryttaa
osaamistaan visuaaliseen ilmeen kehittdmiseen seka graafisen ohjeiston kokoamiseen liittyen.

Tassa viimeisessa luvussa arvioidaan opinnaytetydprosessia seka sen tavoitteiden toteutumista.

Smakun graafisen ohjeiston vaikutuksia voitaisiin mitata pitkalla aikavalilla esimerkiksi brandin tun-
nistettavuuden seka yhtenaisyyden paranemisella eri kanavissa. Opinnaytetyoprosessin aikana
tallaista mittaamista ei ajallisesti kyetty tekemaan. Opinnaytetydn tavoitteiden tayttymista prosessin
aikana mitataan siis toimeksiantajan tyytyvaisyydella. Talla tarkoitetaan sita, ettd graafinen ohjeisto
on yrityksen tarpeita palveleva ja visuaalinen ilme toimeksiantajalle mieluinen. Toimeksiantaja piti
kokonaisuudesta. Graafiseen ohjeistoon sisaltyi kaikki, mita toivottiin. Toimeksiantajalta saadun
palautteen mukaan visuaalisen iimeen osat ovat pehmeita, mutta dynaamisia samalla tavalla kuin
Smakulla jo kaytdssa ollut logokin. Visuaalisen ilmeen elementeista erityisesti printti oli toimeksian-
tajan mieleen. limeen kayttéa havainnoivista esimerkeista pidettiin erittdin paljon. Kokonaisuudes-
saan toimeksiantaja oli tyytyvainen lopputulokseen ja ohjeistoa otetaan kayttéén mahdollisimman

pian.

Teoriaosuuteen tutustuminen ja sen koostaminen tuntui opinnaytetydprosessin alussa todella
haastavalta. Léydetyn tiedon maara oli valtava, joten kokonaisuuksien rajaaminen oli ensin paikoit-
tain hankalaa. Syvemman ymmarryksen kehityttya opinnaytetydprosessin kulusta, saatiin var-
muutta teoriaosuuden hallintaan. Opinnaytetydn voi koostaa haluamassaan jarjestyksessa, mutta
prosessissa eteneminen raportin luonnollista kulkua seuraten oli toimiva ratkaisu. Tietoperustan
kokoaminen ennen toiminnallisen osuuden aloittamista oli opettavaista seka lopputuloksen kan-
nalta tarpeellista. Teoriaosuutta hahmotellessa sai todella tarkeaa tietoa produktin tekemisen vai-
heista sen kaytannon toteutusta varten. Toimialan kaytanteisiin tutustuminen benchmarkingin
avulla antoi hyodyllisia vertailukohteita ja ideoita. Kilpailijoiden visuaalisten ratkaisujen analysoimi-
nen auttoi havaitsemaan niista niin vahvuuksia, kuin kehityskohtia. Naita I0ydoksia voitiin soveltaa

Smakun visuaaliseen ilmeeseen.

Visuaalisen ilmeen kehittdminen ja graafinen ohjeisto eivat toimialalla ole innovatiivisia tai uusia
konsepteja. Opinnaytetydn tarkoitusta punnitessa todettiin, ettd toimeksiantajalle visuaalisen il-

meen selkeyttdminen seka jasennelty ohjeistus ovat ajankohtaisia ja relevantteja. Selkea tarve
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johdonmukaiselle visuaaliselle ilmeelle ja ohjeille sen toteuttamiseen korostui prosessin aikana.
Opinnaytetyon tuotoksena luotu graafinen ohjeisto edistaa yrityksen visuaalisen ilmeen yllapita-
mista. Yksi keskeisista haasteita opinnaytetydprosessin aikana oli ohjeistuksen kaytettavyyden
varmistaminen. Ohjeistuksista laadittiin yksinkertaisia ja selkeita, mika tekee niiden seuraamisesta
helppoa. Ratkaisuna toimivat myds konkreettiset esimerkit visuaalisen iimeen kaytosta. Yritykselle
toimitettiin kaikki visuaaliset materiaalit valmiina siten, ettd ne ovat suoraan kaytettdvassa muo-
dossa yhtenevaisen ilmeen toteuttamista varten. Kaikista elementeista laadittiin brandin mukaan

oikean variset versiot seka tiedostomuodot helppokayttdisyyden varmistamiseksi.

Prosessin myd6ta opittiin, etta visuaalisen ilmeen suunnittelu ei perustu vain graafisen ohjeiston ko-
koamiseen. Se on syvallistd ymmarrysta siitd, kuinka brandin persoonallisuutta ja viestintatavoit-
teita voidaan heijastaa visuaalisesti. Erilaiset visuaaliset elementit valittavat aina sanomaa, jonka
vastaanottaja voi tulkita monella tavalla. TAma tarkoittaa sita, ettd visuaaliset elementit tuli valita
tarkasti, jotta Smakun ominaisuudet valittyisivat selkeasti ja houkuttelevasti. Smakun muotokielen
inspiraationa oli jo olemassa oleva logo. Tama logo on vakiinnuttanut asemaansa jo asiakkaiden
keskuudessa, joten muiden siihen sopivien elementtien yhdistaminen oli lopulta vain luonnollista.
Pyodrea muoto yhdistettyna laineikkaaseen viivaan mahdollistavat useita mahdollisuuksia brandin
visuaaliseen ilmaisuun. Ne ovat yksinkertaisia, mutta tehokkaita. Smakulle luodut ikonit ja printti
tuovat brandin lahemmaksi asiakkaita. Ne ovat helposti tunnistettavia ja jaavat mieleen. Varimaa-
ilma sailytettiin paaasiassa neutraalina, mika luo vaikutelmaa korkealaatuisuudesta. Muutamilla

herkullisilla varilaiskilla saatiin lisattya palettiin amminhenkisyytta.

Jatkossa Smaku voi seurata visuaalisen ilmeen toteuttamista ja graafisen ohjeiston toimivuutta.
Mittarina voi toimia ilmeen yhdenmukaisuus viestintdkanavissa ja -materiaaleissa. Esimerkiksi ky-
selytutkimus jonkin ajan paasta brandin kanssa tydskenteleville ja ohjeiston kayttajille voi auttaa
I6ytamaan siita mahdollisia kehityskohtia. Lisaksi visuaalisen ilmeen tunnistettavuutta ja johdonmu-
kaisuutta voidaan selvittdd Smakun asiakkailta ja muulta kohderyhmalta. Yritys voi tulevaisuu-
dessa laajentaa graafista ohjeistoa brandimanuaaliksi, jolloin ohjeisto kattaisi lisdksi yrityksen bran-
diin liittyvid osia. Ohjeiston luominen PowerPoint-tiedostoksi mahdollistaa sen vaivattoman kehitta-

misen ja muokkaamisen.

Opinnaytetydn toimeksiantajalta kerattiin prosessin alussa tietoa yrityksen nykytilasta ja toiveista
produktin toteuttamista varten. Nama toimeksiantajalta saadut tiedot toimivat perustana suunnitte-
luprosessille. Kaikkea kerattya tietoa kasiteltiin kunnioituksella ja ne pyrittiin esittdmaan tassa opin-

naytetydraportissa todenmukaisesti. Prosessin vaiheita kuvattiin tyéssa mahdollisimman tarkasti.

Ennen opinnaytetydprosessin aloittamista olisi voinut tehda tarkempaa taustaselvitysta opinnayte-

tydhon liittyvista vaatimuksista ja prosessin vaiheista. Nain projektin edetessa aikaresursseja olisi
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paikoittain voitu siirtda selvitystydn sijaan varsinaisen opinnaytetydn tydstdmiseen. Opinnaytetyd-
prosessin aikana olisi myos voitu pitaa tiivimmin yhteytta toimeksiantajan ja opinnaytetyon ohjaa-
jaan suuntaan, jolloin tydn tekemiseen olisi voinut saada enemman tukea. Suunnitteluprosessin
toteuttamista kuitenkin vaikeuttivat odottamattomat yhteydenpitovalineiden tekniset ongelmat, joi-
den vuoksi kommunikaatio toimeksiantajan kanssa rakoili. Yhteydenpito prosessin loppua kohden
helpottui ja tarvittavat tiedot produktia varten sekd palautteet saatiin ajoissa vaihdettua. Lopulta

opinnaytety0 valmistui tavoitellussa ajassa, mihin opinnaytetydn tekija on todella tyytyvainen.

Opinnaytetyo ei pelkastaan tarjonnut Smaku Events Oy:lle valineita visuaalisen ilmeen johdonmu-
kaiseen toteuttamiseen, vaan lisdksi korosti visuaalisuuden merkitystd osana vahvaa brandia.
Opinnaytetydn tekija kerrytti vahvaa osaamista graafisen suunnittelun periaatteista seka visuaali-
sen konseptin koostamisesta. Projektin aikana kerrytetyt tiedot ja taidot visuaalisen identiteetin

suunnittelusta ja sen kaytantdon soveltamisesta antavat arvokasta kokemusta tulevaisuuteen.
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Liitteet

Liite 1. Kartoitus Smakun toiveista

Suunnittelun alkukartoitus toimeksiantajan kanssa
5.2.3024

1.

NoukwnN

Millaisia tavoitteita graafisen ohjeiston luomiseen liittyy?
Millainen tarve yritykselld on graafiselle ohjeistolle?
Millaisia arvoja ja persoonallisuutta brandi haluaa viestia?
Kuka tulee kdayttamaan ohjeistoa?
Kenelle Smaku on suunnattu? (kohderyhma)
Missa kaikkialla visuaalinen ilme tulisi olemaan kaytossa?
Visuaalinen ilme
= Sailytetaanko Smakun nykyinen logo? Millaiset toiveet ohjeistuksesta?
= Tarvitaanko muita tunnuksia?
= Millaiset on yrityksen nykyiset varit ja mita varipaletilta toivotaan?
= Millaisia toiveita fonttien suhteen?
= Mita toiveita on graafisille elementeille ja muotokielelle? Onko toiveita esi-
merkiksi tietyista elementeista, kuten ikoneista?
= Mita toiveita tai ohjeita kuvamaailman osalta?
= Millaisia sovelluksia visuaalisen ilmeen kaytosta toivotaan?



Liite 2. Smakun graafinen ohjeisto

GRAAFINEN OHJEISTO

SISALLYSLUETTELO

0 N O o

...Johdanto

-.Logo

... Suocja-alue

... Logon kielletyt kayttétavat
e VT

... Typografia

.. Muotokieli

.. Ikonit & #smakussamukana

Printti
Kuvamaailma

Kayttsesimerkit

JOHDANTO

Tervetuloa Smaku Events Oy:n graafisen
ohjeiston pariin!

Smakun graafisessa ohjeistossa on ohjeet
bréndin mukaisen visuaalisen ilmeen
kéyttoon. Ohjeistossa on esitelty logon
kaytté seké logosta inspiraationsa saanut
muotokieli, jota voidaan kayttaa
elavdittamadn Smakun viestintad.
Ohijeistosta l8ytyy myos virit, fontit ja
ohjeistus bréndin mukaisen kuvamaailman
kéyttésn.

Jotta visuaalinen ilme pysyy ehedné ja
johdonmukaisena, sen osia saa kdyttéd vain
t&ssé ohjeessa madratyillé tavoilla.
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LOGO

Smakun logo rakentuu useasta osasta.
Perustana on yrityksen tunnus, joka on perdisin
sanoista smak ja maku lisanaan tapahtumista
kertova festivals. Tunnus ja lautasella olevat
aterimet sulkeutuvat pyéreddn muotoon.

Logoa kdytetdan kahdessa vérissd. Musta logo
on kéytéssé vaalean taustan kanssa. Valkoinen
negatiivilego teimii tummaa taustaa vasten.
Logon tulee erottua taustasta selkedsti.

SUOJA-ALUE

Logon ymparilld taytyy olla aina riittavasti
tilaa. Logo ei saa olla liian lahelld kuvia tai
muita elementtejd. Pyéredd logoa
kéytetadn niin, ettd sen teksti pysyy
vaakasuorassa.

Logosta irrotettu lusikka osoittaa
logon ympdrilla olevan minimi sucja- alueen.

LOGON KIELLETYT KAYTTOTAVAT

1 Logon mittasuhteita ei saa muuttaa
2 Logoa eisaa kadantaa
3 Kuvia ei saa sijoittaa liian |dhelle logoa

4  Logoa ei saa kdyttdd muissa, kuin
madratyissd vareissa

5 Logoon ei saa lisatd ylim&ardisia
tehosteita, kuten varjoja tai heijastuksia

6 Logoa eisaa sijoittaa liian rauhatonta
taustaa vasten
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VARIT

Smakun véripaletti rakentuu paéavérien, eli
mustan ja valkoisen ympdrille.

Lisavareing ovat murretun vihred, harmaa
sekd oranssi. Namé varit tuovat
lisémaustetta véripalettiin.

Kaupunkien vérit, kuten Visit Porvoon
punainen teimivat sellaisenaan tai 50%
himmennykselld tapahtumakohtaisesti.

C:0 M:0 Y:0 K:100 IGO Y:0K:0 N

#000000 \ #FFFFFF |

C:68 M:39 Y:49 K:11

#597878

TYPOGRAFIA

Paafonttina kaytéssa on Afacad Regular.
Fonttia kéytetdén mainonnassa ja
verkkosivuilla.

Kun Afacad ei ole saatavillg, kdytetaén
Calibri —fonttia. Téma toimii esimerkiksi
sahkoposteissa ja muissa asiateksteissa.

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz&as
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
123456789

abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaio
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAS
123456789

MUOTOKIELI

Smakun muotokieli on saanut inspiraationsa
logon pydredstd muodosta. Se koostuu
yksinkertaisista dynaamisista elementeistd,
joita voi hyddyntad monipuolisesti.

Ympyré on muotokielen pohja. Sité voidaan
kéyttad kaikissa Smakun véreissé
elavaittdmadn viestintad. Ympyra voidaan
sijoittaa tekstin taakse rauhoittamaan
elavad taustaa. Tapahtumien viestinnéssa
ympyrad kéytetaan logon taustalla kunkin
tapahtuman véreissd.

Lainehtiva viiva on toinen padelementeista.
Sité voidaan kéyttad monipuolisesti yksin tai
monistamalla. Viivaa kdytetdén mustassa ja
valkoisessa vdrissd.

YMPYRA YMPYRAT TAPAHTUMIEN
TUNNISTEENA

=
/\/\_//_\/_\/
/\_/\_/

LAINEIKAS VIIVA VIIVA MONISTETTUNA
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IKONIT

Smakulla on omat ikonit, jotka ovat
saaneet alkunsa logon aterimista. Lusikka
ja haarukka téydentyvét sarjaan sopivalla
veitselld. Ikoneita voidaan kéayttaa luovasti
piristdm&én viestintaa . Ne toimivat
esimerkiksi 90 astetta kédnnettynd tekstin
luettelomerkkeind.

Ikoneiden kokoa saa muuttaa ja niitd voi
kaannella eri kulmiin. lkoneita kéytetéan
vain mustassa ja valkoisessa varissa.

'

#SMAKUSSAMUKANA

Smakuun osallistuvat ravintolat voivat
ilmaista tunnuksella olevansa mukana
tapahtumassa. Tunnuksen voi
viestinndssadn lisaté esimerkiksi
sosiaalisen median kuviin tai Smaku-
aiheisen Instagram-kohokohdan kuvaksi.
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KUVAMAAILMA

Smakun kuvamaailma pyrkii olemaan
lammin ja kutsuva. Kuvien tulee olla
yhtendisig, korkealaatuisia seka edustaa
yrityksen viestid. Padroolissa kuvissa ovat
ruoka seké tapahtumien tunnelma.

Kuvissa korostuu annosten varit, mutta
muuten varimaailma on hillitty. Kuvakulmissa
suositaan ldhikuvia annoksista, jotka
vélittévéat niiden herkullisuutta. Annoskuvat
otetaan aina vaakasuorassa yhtendisyyden
sdilyttamiseksi.

Padasiassa kaytetddn omaa
kuvamateriaalia, mutta tarvittaessa voidaan
harkiten kéyttaé kuvapankkien kuvia.
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