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Opinniytetyon tarkoituksena oli luoda olemassa olevalle elektronisen urheilun orga-
nisaatiolle brindikirja. Brindikirjan luomisen liséksi oli kuitenkin oleellista tutustua
myos késitteisiin, jotka ovat vélttimattomid luodessa brandikirjaa. Koska aiheena oli
luoda bréndikirja, niin oli my0s relevanttia tutustua suhdepddomaan, eli kisitteisiin
kuten brédndi, organisaation identiteetti, imago ja maine. Tdman lisdksi oli myos jar-
kevai tutusta osittain yrityskuvan hallintaan ja tapoihin hallita yrityskuvaa.

Brindikirjan luominen sisdlsi myds visuaalisen ilmeen uudistuksen. Nédin ollen tuli
myos tutustua visuaalisen ilmeen eri osiin kuten logo, typografia, virit, sommittelu ja
kuvitus. Jotta kokonaisuus saatiin rakennettua kédyttden Adoben tarjoamia sovelluk-
sia, oli hyva tutustua syvillisesti kyseisiin késitteisiin, jotta kokonaisuuden rakenta-
minen heijastaisi teoriaan.

Opinndytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle brandikirja, joka avustaisi or-
ganisaatiota lujittamaan sekd kehittimién brindidén ja nidin ollen myds antamaan
organisaatiosta ammattimaisen kuvan seuraajilleen ja sidosryhmilleen.
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The purpose of this thesis was to create brand book for an existing esports organiza-
tion Conquer Gaming Oy. However, in addition to creating a brand book, it was es-
sential to familiarize oneself with the concepts that are essential to creating a brand
book. Since the topic was to create a brand book, it was also relevant to get acquaint-
ed with concepts such as branding, organizational identity, image and reputation. In
addition to this, it was also sensible to become familiar with partially corporate im-
age management and ways to manage corporate image.

The creation of the brand book also included a visual redesign. Therefore, we also
had to look at the various aspects of the visual identity, such as the logo, typography,
colors, composition and artwork. In order to build the entity using the applications
provided by Adobe, it was good to have a deep understanding of these concepts so
that the construction of the entity reflects theory.

The purpose of this thesis was to create a brand book for Conquer Gaming Oy, which
would help the organization to strengthen and develop its brand, and thus also give
the organization a professional image to its followers and stakeholders.
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1 JOHDANTO

Téssd toiminnallisessa opinndytetydssd valmistetaan bréndikirja, joka késitteend on
vieras monille. Kéytdnndssa se siséltdd graafisen ohjeistuksen organisaatiolle, mutta
tamén lisdksi se voi kertoa laajastikin organisaatiosta ja bréndistd. Kirja kertoo bran-
din taustasta ja antaa ohjeita brandin mukaiseen viestintdén ja markkinointiin. Bréin-
dikirja auttaa toimimaan ja viestimddn yhdenmukaisesti. Graafisen ohjeistuksen li-
saksi briandikirjaan voidaan lisétd organisaation kannalta tdrkeitd asioita, kuten arvot,
missio, visio ja muita tirkeitd seikkoja, jotka liittyvdt organisaation toimintaan.
Brindikirjan avulla on mahdollista edistdd tavoitemielikuvan jakamista eri sidosryh-

mille, jotka pystyvit ymmirtdmaéén syvéllisemmin organisaatiolle tirkeitd asioita.

Brindikirjan valmistus on todella moniulotteinen ja mielenkiintoinen. Lisdksi, ettd
nikee lopputuloksessa oman kidenjilkensd, on mahdollisuus tutkia ja selvittdd, misti
osista brindikirja muodostuu. Brindikirjan valmistus aloitetaan organisaation visuaa-
lisen ilmeen péivitykselld. Visuaalisen ilmeen péivityksen lisdksi tutkitaan suhdepdi-
omaan ja yrityskuvaan liittyvid seikkoja sekd niiden merkitystd organisaation toimin-

nassa.

Toimeksiantaja 10ytyi harrastukseni kautta. Conquer Gaming on vuonna 2016 perus-
tettu elektronisen urheilun organisaatio, jonka perustaja Jyri Karvanen on ollut mi-
nulle tuttu viimeisen parin vuoden ajan harrastuksen myo6td. Organisaatio haluaa olla
ndkyvisti esilld eri kanavissa, joten uskoin, ettd hiottu ja huoliteltu uusi ulkondkd

saattaisi olla tarpeen.

1.1 Toiminnallinen osuus

Luvussa 5 tutkitaan, miten brindikirjaa tehdddn ja mistd osista se muodostuu. Opin-
nédytetyOssd kdydadn yksityiskohtaisesti ldpi kaikki vaiheet, miten brandikirja muo-
dostuu alusta loppuun. Bréandikirjan tarkoituksena on tukea Conquer Gamingin sisél-
lontuottamista ja antaa kumppaneille enemmaén tietoa organisaatiosta. Lisdksi brin-
dikirjan tarkoitus on yleisesti antaa organisaation toiminnasta ammattimaisempi ku-

va.



Tavoitteena on luoda jotain, mikd jdd ihmisille mieleen. Opinnéytetyon suurimpana
haasteena on pdivittdd Conquer Gamingin visuaalinen ilme, joka edustaa kyseistd
organisaatiota ja muistuttaa yleisod siitd, mikd organisaatio on kyseessd. Saavuttaak-
seen ideaalin lopputuloksen, on pohdittava tarkkaan organisaation luonnetta ja peila-
ta sen identiteettid ja tavoiteimagoa rakentaessaan visuaalista ilmettd. Kiytannossa

lopputuloksen on vahvistettava jo nykyistd perhemiistd imagoa.

Toimeksiantajan tavoitteena on saada tuotos, joka tuo organisaatioon lisdd tyylid ja
antaa kuvan yrityksen ammattimaisuudesta. Brindikirjan luominen ei pelkéstiddn
keskity visuaalisen ilmeen pdivitykseen, vaan se sisdltdd myoOs kuvauksen arvoista,
visiosta ja missiosta. Valmis brindikirja auttaa erityisesti uuden siséllon tuottamises-

sa, mutta tukee myds organisaatiota myyntitilanteissa.

1.2 Teoriaosuus

Teoriaosuudessa tutkin briandikirjan luomiseen liittyvid tekijoitd. Luvussa 2 tutkin,
mitd suhdepddoma on, mité se pitdd sisdlldéin, miten se muodostuu ja mika sen merki-
tys on organisaation toiminnassa. Luvussa 3 kerron lyhyesti yrityskuvan hallinnasta
ja hallintatavoista. Luvussa 4 késitellddn visuaalisen ilmeen osia, kuten typografia,
vérit, logo, sommittelu ja kuvitus, jotka toimivat pohjana luodessa brandikirjan graa-
fista ohjeistoa. Teoriaosuuden tarkoituksena on tutkia bréndikirjan kannalta relevant-
teja asioita ja samalla pyrkid kirjoittaa tiivis, mutta kattava raportti briandikirjan luo-

misesta.

1.3 Toimeksiantajana Conquer Gaming Oy

Conquer Gaming on vuonna 2016 perustettu suomalainen elektronisen urheilun or-
ganisaatio. Organisaation perustaja on Jyri Karvanen, joka harrastuksensa ja intohi-
monsa myo6td vastaa nykyddn Conquer Gamingin toiminnasta tiysipdivdisesti. Orga-
nisaatio rekisterditiin osakeyhtidksi vuoden 2019 alussa. Conquer Gaming tukee
padosin kilpapelaamisen harrastajia, mutta tuottaa my0s laadukasta sisdltdod suosituis-

sa suoratoistopalveluissa useana péivina viikossa.



Organisaation tavoitteena on edistdd nakyvyyttd kotimaassa ja lisdksi myds kansain-
vilisesti. Conquer Gaming pyrkii myds yllapitiméédn ja vahvistamaan perheméisti
imagoaan organisaation edustajien ja seuraajien kanssa. Itse kilpailu on organisaa-
tiolle tirkedd, joten organisaatiolle on tirkedd pirjatd myds turnauksissa, jossa Con-

quer Gaming on osallisena.

1.4 Elektroninen urheilu tulevaisuuden lajina

Elektroniseen urheiluun suhtaudutaan vield hieman varoen. Lajina se on kuitenkin
todella mielenkiintoinen ja katsojaystdvillinen. Varsinkin Suomessa se hakee vield
hyvéksyntdd, mutta loppujen lopuksi se tulee kasvamaan lajiksi, joka peittoaa monet
muut urheilulajit. Viehétys piilee varsinkin lajin harrastuksen helppoudessa. Kynnys

kilpapelaamisen aloittamiselle on pienempi, kuin esimerkiksi jddkiekon aloittaminen.

Elektroninen urheilu on kdytdnndssé verkon vélitykselld kéaytidvaa kilpailua yleisesti
tietokoneella tai konsolilla. Lajia voidaan pelata joko yksilo- tai joukkuelajina. Pelit
lajitellaan eri alalajeihin, joita ovat muun muassa ensimmaéisen persoonan ammunta-

pelit, taisteluareenamoninpelit ja reaaliaikaiset strategiapelit. (Leppinen 2018.)

Elektronista urheilua seuraa péddosin nuoret. Suomessa 18-29 vuotiaiden miesten
keskuudessa elektronista urheilua seurataan enemmén kuin jadkiekkoa. Mutta nuo-
remman sukupolven my6td my6s vanhemmat ihmiset kiinnostuvat lajista jatkuvasti
enemmaén (Tekniikanmaailma 2019). Vuonna 2018 elektroninen urheilu saavutti 380
miljoonaa seuraajaa, joista 165 miljoonaa oli lajin aktiivisia harrastajia ja loput 215

miljoonaa olivat satunnaisesti lajia seuraavia (NewZoo 2018).

Elektronien urheilu kasvaa Suomessa tasaista vauhtia ja siksi Conquer Gamingille on
ollut arvokasta olla mukana sen kasvussa ndmi viimeiset vuodet. Organisaatiolla on
hyvit puitteet kehittyd organisaationa elektronisen urheilun kehittymisen rinnalla,

jolloin se mahdollistaa itselleen nékyvén aseman Suomessa.



2 SUHDEPAAOMA OSANA ORGANISAATION MENESTYSTA

Aineeton pddoma voi olla organisaatiolle elintdrked voimavara, mutta samalla se voi
olla tdysin merkitykseton toiselle organisaatiolle. Aineettomaan pddomaan liittyvit
erilaiset organisaation resurssit, joilla ei sindnsi ole mitddn rahallista arvoa, eikd niiti
voi myydd. Aineettoman pddoman arvo syntyy ainoastaan niitd hyddyntdessd, joka
vaikuttaa organisaation menestykseen ja voi olla taloudellisesti merkityksellinen.

(Puusa & Reijonen 2011, 8-9.)

Opinndytetyosséd kasitelldén kuitenkin ainoastaan suhdepddomaa, johon sisdltyy esi-
merkiksi suhteet asiakkaisiin ja eri sidosryhmiin. Lisdksi suhdepdioma kisittelee
my0s organisaation kannalta muita elintirkeitd késitteitd kuten bridndi, identiteetti,

imago ja maine. (Puusa & Reijonen, 175.)

2.1 Brindi

Brindi on jo késitteend hyvin laaja ja sitd kuvaavista kisitteistd ei ole maailmassa
pulaa. Aiheesta on kirjoitettu lukuisia kirjoja ja Googlesta 16ytyy miljoonia osumia,
jotka késittelevét brinddysti erilaisista ndkokulmista, mutta mitéédn tiettyd vakiintu-
nutta mallia ja kdyténtdja ei ole. (Uusitalo 2014, 28-29.) Lisa Sounion mukaan bréndi
koostuu kahdesta eri osasta. Ensimmaéinen osa on ulkoisesti ndkyvét asiat, kuten or-
ganisaation ulkoniko. Toinen osa koostuu henkildn tai tuotteen persoonasta, histori-

asta, taustasta tai kdytoksestd. (Sounio 2010, 24.)

Kirsti Lindberg-Repon mukaan briandi on kisite, nimi, symboli, muoto tai niiden yh-
distelmd, joilla pyritdédn erilaistamaan organisaation tuotteet tai palvelut kilpailijoista.
Brindi on tiedon, kokemusten ja mielikuvien summa, jonka kuluttaja on saanut pal-
veluista ja tuotteista. Bréindi tarjoaa perinteiseen tuotteeseen tai palveluun lisdarvoa,
joista kuluttaja on valmis maksamaan hintapreemion. Hyvin lyhykiisyydessdan
brindi voidaan my0s méérittad tapana tyydyttdéd kuluttajan tarvetta. (Méakinen, Kahri

& Kahri 2010, 15.)



Luottamus on yksi tiarkeimmistd syistd, miksi organisaatio pyrkii rakentamaan tai
kehittdméédn briandiddn. Branddyksen tuloksena huomataan, ettd se tukee organisaa-
tiota varsinkin markkinoinnissa, nédkyvyydessd ja asiakkaiden luottamuksen laajen-
tumisessa. Branddyksen yksi perimmaisistd tarkoituksista on vdhentda yleison ahdis-
tusta tehdé padtoksid. Mitd enemmaén yleiso tietdd palvelusta, organisaatiosta tai tuot-

teesta, sitd helpompi on tehdé ostopdétoksii. (Slade-Brooking 2016, 14.)

Onnistuneesta ja hyvistd brandistd huomaa, miten se kdyttda uniikkia tapaansa va-
kuuttaakseen kuluttajat, miksi valita kyseinen brindi eiké heidén kilpailijaansa. On-
nistuneen brandin huomaa my0s kuluttajien tavasta antaa arvostusta ja huomiota
brindille. Suhde kuluttajien ja bridndin vélilld keskittyy kuitenkin pitkélti mainee-
seen. Brandin on pystyttdvd vastaamaan kuluttajien odotuksia jatkuvasti, jotta he

pystyvit pitimdin hyvédn aseman ja maineen. (Slade-Brooking 2016, 14.)

Kiteytettynd brindi on mielikuva, jonka ihminen on saanut yrityksestd. Kaikki ko-
kemukset ja tiedot, jota ihmiset jakavat keskendédn yrityksestd muodostavat briandié.
Brindi ei siis ole sitd, mitd yritys luulee itse olevansa, vaan se on ihmisten kokemus-
ten ja tiedon summa. Yritys pystyy toki itse vaikuttamaan ja luomaan tavoitemieli-
kuvaansa yritykselleen toiminnalla ja kdyttden viestintdd, mutta loppujen lopuksi

brandi muodostuu muiden ihmisten mielikuvasta. (Kotilainen B 2017.)

2.2 Brindin rakentaminen

Brindin rakentamisen kannalta pitdd pohtia, mikd on organisaatiolle kaikkein tér-
keintd. Asiakaspalvelu voidaan katsoa yhdeksi tirkeimmisté tekijoistd, silld brandin
kannalta tirkeimmaét ihmiset ovat asiakkaat. Asiakkailla on kokemus siitd, miten yri-
tys palvelee asiakkaitaan, jolla on valtava merkitys brandin rakentumisen kannalta.
Pienimmétkin epdonnistumiset asiakaspalvelussa saattavat kddnnyttdé asiakkaat. Hy-
vélld asiakaspalvelulla ja aktiivisella viestinndlld pystytddn antamaan hyvi asiakas-

kokemus ja ndin vahvistetaan mielikuvaa bréndistd. (Kotilainen A 2017.)

Markkinointiviestinndlld on my0s selked rooli rakentaessa brandid. Markkinointi-

viestinnén tehtdvé on paitsi kertoa, miten hyvid palveluita tai tuotteita organisaatiolla
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on, kuin my0s kertoa kuinka ainutlaatuinen ja hieno organisaatio on kyseessd. Mark-
kinointiviestinnén tarkoitus on saada ihmiset pitdmédn yrityksestd kéyttdmalla teho-
kasta viestintdd ja jopa tarjoamalla konkreettista apua ihmisille, jotka vasta tutustuvat

yritykseen. (Kotilainen A 2017.)

Kun sana hyvisti viestinnéstd ja palvelusta on kiertdnyt ja organisaatiosta puhutaan
positiivisessa valossa, alkaa brindi muodostua. Lopulta pyritdén saamaan sisédltd né-
kyviin juuri niille ihmisille, jotka etsivit sitd ja josta ovat mahdollisesti kiinnostu-
neet. Hyvind esimerkkind voi pitdéd sosiaalisessa mediassa nékyvistd kohdennettuja
mainoksia, joita ihmiset nikevéat paivittdin. Mielenkiintoinen bréndi ei siis rakennu
sijoittamalla rahaa valtavat médrit eri mainoskanaviin, vaan yrityksen on varmistet-

tava, ettd tuotettu siséltd toimii organisaation kohdeyleisolle. (Kotilainen A 2017.)

Kaikessa yksinkertaisuudessaan brindin rakentumisen kannalta pitdd pohtia, ketka
ovat asiakkaita ja pyrkid luomaan heille mahdollisimman ainutlaatuinen kokemus
organisaation toiminnasta. Kun asiakkaat ovat tyytyvéisid, voidaan viestid onnistu-
misista, ratkaisuista, arvoista ja asenteista kaikissa relevantaissa medioissa, ja lopuksi

vieda viesti juuri oikealle kohdeyleisolle. (Waroma 2017.)

2.3 Brindi kilpailuetuna

Kun brindin persoonallisuus tunnetaan, keskittyy organisaation toiminta enemmén
palveluiden, asiakkaiden kokemuksien, mielikuvien seké kilpailuaseman vahvistami-
seen. Organisaation kannalta pohditaan, missa yritys on paras ja kdydédan ldpi, ettd
millaista kilpailustrategiaa yritys kdyttdd ja missd asioissa yritys voi olla osaamisen

ja kéytettivien resurssien turvin parempi kuin kilpailijansa. (Uusitalo 2014, 34-35.)

Brindin merkitys nékyy varsinkin kilpailussa markkinoilla. Brindi luo pitkdaikaisia
suhteita kohderyhmén kanssa ja lojaalisuutta. Samankaltaisissa palveluissa ja tuote-
ryhmissé suurin ero ei ndy itse palvelussa, tuotteessa tai sen ominaisuuksissa, vaan

isommat erot huomataan briandeissd (Kuva 1). (Mékinen, Kahri & Kahri 2010, 14.)
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Kuva 1. Vaikka juoksukenkien muotoilu ja materiaali muistuttavat toisiaan briandista

huolimatta, niin usein ihmiset taipuvat ostamaan kengit tietyltd briandiltd (Kuva: Ni-

ken www-sivut 2019).

Yleisesti ottaen suuret ja menestyvit yritykset ymmartévit unelma-asiakkaiden tar-
peet, arvot, pelot ja toiveet. Onnistunut brindédys on myds merkKki siitd, miten organi-
saatio on onnistunut erottumaan kilpailijoistaan merkittdvélld tavalla. Usein erot
huomataan eri brindien tavasta viestid yleison kanssa. Branddys vaatii tyotd, syvél-
listd pohtimista ja etenkin pitkdjénteisyyttd, mutta loppujen lopuksi se voi olla orga-

nisaation yksi tdrkeimmisté kilpailueduista. (Vanhatapio 2018.)

2.4 Identiteetti imagon rakentumisen pohjana

Kaikki mielikuvat, mitd eri sidosryhmét ovat saaneet organisaatiosta vaikuttavat
briandin lisdksi yhteistyohalukkuuteen. Néin ollen pidetidén tarkednd, ettd identiteetti
ja imago kohtaavat ja vastaavat organisaation markkinointiviestinndn mydta luotuja
mielikuvia sidosryhmien ja asiakkaiden suuntaan. Organisaation imagolla on mah-
dollisuus viestittdd organisaation ainutlaatuista luonnetta ulkopuolisille sidosryhmille
ja ndin ollen pyrkid erottumaan. Ainutlaatuisen imagon mydtd organisaatio heijastaa
omanlaista identiteettid sen jésenille. Identiteetti on ikdén kuin pohja imagolle. Ta-
voiteimagon rakentamisen ldhtokohtana on organisaation identiteetti ja yrityskulttuu-
ri. Imagon rakentamiseen ja sen vahvistamiseen péddstain, kun organisaation yleinen
asenne ja toimintatavat heijastuvat kaikessa organisaation toiminnassa. (Puusa &

Reijonen 2011, 237.)
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2.4.1 Organisaation identiteetti

Voisi kuvitella, ettd identiteetti on késitteena itsestddnselvyys. Lyhyesti selitettyni se
kuvastaa organisaation todellista persoonallisuutta. Késitteend identiteetti kuitenkin
on hyvin laaja. Se sisdltdd organisaation perusolettamukset ja arvot seki visiot, stra-
tegiat, liikeideat, tavoitteet ja paljon muuta. Liséksi identiteetti toimii organisaatiolle
yhtend tyokaluna markkinointiviestinndssd, jolloin pyritdén rakentamaan tai vahvis-

tamaan imagoa ja luomaan mielikuvia organisaatiosta. (Pohjola 2003, 20.)

Identiteetti on késite, jota on mahdoton rakentaa, se rakentuu organisaatiossa ajan
mittaan. Keskeisimmait tekijdt sen muodostumiselle on ajan liséksi sosiaalinen vuo-
rovaikutus ja organisaation ulkoisten seké sisdisten sidosryhmien tulkinnat. Maarit-
tadkseen organisaation identiteettid, tiytyy tarkastella organisaation luonnetta ja sen
olemusta. Néin ollen pystytddn selvittimdan, miten organisaatio toimii erilaisissa ti-
lanteissa, kuten paitoksenteoissa, kriisitilanteissa tai muutoksen aikana. Identiteetti
heijastuu my0s organisaation jésenten toiminnassa ja asenteesta organisaatiota koh-
taan. Esimerkiksi organisaation jdsenten tapa puhua organisaatiosta antaa kuvaa siité,

millainen organisaation identiteetti on. (Puusa & Reijonen 2011, 239-240.)

2.4.2 Organisaation imago

Imago perustuu pidasiallisesti yleison visuaalisiin mielikuviin organisaatiosta seki
eri sidosryhmien tuntemuksista ja asenteista organisaatiota kohtaan. Kdytdnnossi
imago on késite, joka tulee vahvasti esille organisaation markkinointiviestinndssa,
jolloin organisaatio pyrkii antamaan itsestdfin parhaan mahdollisen kuvan omasta

toiminnastaan. (Pohjola 2003, 21-22.)

Markkinointiviestinti ja organisaation toiminta ovat oleellinen osa imagon rakentu-
mista. Imagon rakentamista voidaan edistdd viestimilld organisaation ainutlaatuista
osaamista ja luonnetta, joka erottuu kilpailijoista. Tuottamalla laadukasta siséltdd eri
kanavissa, jotka ovat selkedsti esilld, helposti ymmarrettdvid ja eivét sisélld liikkaa
elementtejd, edistdvit imagon rakentumista. Siséllossd on myds hyvé tuoda esille or-

ganisaation oma visuaalinen tyyli. (Puusa & Reijonen 2011, 245.)
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Imagoa ei pysty hallitsemaan organisaation toimesta, mutta sitd on mahdollisuus
muokata vaikuttamalla yleison mielikuviin organisaatiosta. Tété ei kuitenkaan pysty-
td tekemédn suoranaisesti, vaan muutoksen pitdd pohjautua sithen mitd organisaatio
on, eli identiteettiin. Muokkaamalla organisaation visuaalista ulkondkod ei pystytd
juuri vaikuttamaan syvéllisemmin yleison mielikuviin. Imago on ilmiénd hyvinkin
laaja ja sithen vaikuttaa visuaalisen seikkojen lisdksi myds viestintd, tarinat, mieliku-
vat, kokemukset ja eri tahojen tulkinnat organisaatiosta. (Puusa & Reijonen 2011,

244.)

2.5 Maine

Organisaation maine ndkyy organisaation arkisissa asioissa ja toiminnassa, kuten on-
ko kyseinen organisaatio hyvé tyopaikka, miten se kéyttdytyy eri medioissa ja miten
sen tekemid virheitd siedetdin. Fazer on esimerkki yrityksestd, jolla on Suomessa
hyvéd maine. Fazer vaikuttaa eri medioissa ammattimaiselta, vaivattomalta ja kaiken
lisdksi tuottaa hyvid tuotteita. Huonompaa mainetta kantaa Suomessa esimerkiksi
VR, jonka liikenne tuntuu aina olevan my6hédssd. Néin ollen huomataan, ettd toisten
yritysten tekemait virheet siedetdén helpommin kuin toisen, vaikka niihin reagoitai-

siin oikealla tavalla. (Tuominen 2013, 62-64.)

Ylipddnsd maineen madritelmissd korostuvat organisaatioon kohdentuvat nikemyk-
set sekd sidosryhmien mielipiteet. Maine muodostuu ennen kaikkea sidosryhmien
havainnoista, jotka koskevat kyseistd organisaatiota. Maineeseen vaikuttaa myos
suuresti tekemiset ja huhupuheet. Vuosien mittaan maineen merkitys on noussut ja
vaatimukset ovat kasvaneet, koska yleison on saatava nykydin enemmin tietoa yri-

tyksestd. (Tuominen 2013, 63-65.)

Maine on organisaatiolle hyvin arvokasta. Se saattaa olla suuri tekijd, miksi kuluttajat
haluavat maksaa tuotteesta tai palvelusta. Hyvd maine saa kuluttajat kohtelemaan
organisaatiota kuin kumppania. He maksavat sinulle kohtuullisen hinnan ja tarpeen
tullessa jopa puolustavat organisaatiota (Brown 2016, 15). Maine on siis viestinnilli-

sen voimavaran lisdksi strateginen ja taloudellinen voimavara (Tuominen 2013, 67).
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3 YRITYSKUVA ORGANISAATION VOIMAVARANA

Yrityskuva muodostuu yleison mielikuvista organisaatiota kohtaan ja on kokemuk-
sen, tiedon, asenteiden ja tunteiden summa (Jaskari 2004, 28). Yrityskuvan muodos-
tumiseen vaikuttavat myos suuresti organisaation identiteetti, profiili ja imago (Poh-
jola 2003, 20). Selked yrityskuva voi auttaa organisaatiota erottumaan kilpailijoista ja

motivoi henkildstod tydskentelemdin paremmassa ympéristosséd (Jaskari 2004, 15).

Yrityskuva on myds tavallaan erikoinen ilmid, silld sen julkisivu muuttuu, kun puhu-
taan eri kohderyhmisté. Erilainen julkisivu muodostuu eri kohderyhmien késityksesti
organisaation toiminnasta ja palveluiden- tai tuotteiden laadusta, silld organisaation
palvelevuus muuttuu eri kohderyhmien myd6ta. Esimerkiksi organisaation asiakkailla
saattaa olla erilainen kisitys organisaation toiminnasta kuin medialla. Yrityskuva on
kiytannossd organisaation voimavara, jota pyritddn muokkaamaan tirkeimmén koh-

deyleison mieleiseksi. (Jaskari 2004, 29.)

Yrityskuvan rakentaminen on pitkdaikainen prosessi, jonka tavoitteena on luoda jat-
kuvia mielikuvia. Jotta yrityskuvasta saadaan muokattua halutunlainen, sitd tulee ra-
kentaa suunnitellusti ja koordinoidusti. Yrityskuvan rakentaminen on tavallaan pi-
demmén ajan investointi, joka saattaa luoda organisaatiolle kilpailuetua. (Pohjola

2003, 34.)

3.1 Design management

Design management on yksi tapa hallita yrityskuvaa ja sen keskeisend tarkoituksena
on parantaa organisaation menestystd (Poikolainen 1994, 21, 25). Termin merkitys
vaihtelee eri asiantuntijoiden vililld, mutta aiheena sitd pyritdén pitdméédn yritysku-
van suunnitteluna ja sen johtamisena tai yritysmuotoiluna (Jaskari 2004, 11-12; Poi-

kolainen 1994, 22).

Design managementin avulla organisaatio pyrkii tekemdin toiminnastaan mahdolli-
simman johdonmukaista ja ymmaérrettdvai. Lisdksi tarkoituksena on luoda laadukas

kuva itse organisaatiosta, seké kdyttad kaikkia olennaisia mielikuvia ja viestejd koor-
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dinoidusti tavoitellun yrityskuvan luomiseksi ja lujittamiseksi. Niin ollen organisaa-
tiolla on my6s mahdollisuus luoda lisdarvoa, jonka kautta organisaatio tunnistetaan ja
muistetaan, joka auttaa erottumaan kilpailijoista ja helpottaa luomaan esimerkiksi

kumppanuuksia. (Poikolainen 1994, 23-25; Pohjola 2003, 31.)

Asiantuntijoiden mukaan design management tarkoittaa muotoilujohtamista, joka
siséltdd eri osa-alueita. Pddasiallisesti kaikki miéritelmét pitdvit sisdllddn ldhes sa-
moja asioita, mutta esimerkiksi tanskalaisen Jens Bernsenin mukaan design mana-
gement jaetaan kolmeen osaan: ympadristo, tuote ja viestintd (Kuva 2). Mairitelmén
pohja muodostuu tuotteista, joka kuvastaa tuotteiden merkitystd litketoiminnassa.
Seuraava taso kuvastaa ympdristod, jonka tarkoituksena on olla yhdensuuntainen tuo-
tepolititkan kanssa. Lopuksi tulee pyramidin huippu, joka siséltdd kaikki organisaati-
on viestintddn liittyvit toimenpiteet. Toisaalta asiantuntija Markku Ruuskan mukaan
design managementin keskeisimmat tehtidvit ovat erottaa organisaatio kilpailijoista ja
informaatiotulvasta, mutta myds varmistaa oikean kohderyhmén tavoittaminen. (Jas-
kari 2004, 11.)

Kuva 2. Design managementin jaottelu (Jaskari 2004, 12).
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4 VISUAALINEN ILME

Visuaalinen ilme koostuu kuvista, symboleista, tekstityypeistéd, véreistd ja ndiden si-
joittelusta. Graafinen ohjeisto on kirjallisessa muodossa oleva perusta, joka on mer-
kityksellinen osa brdndid ja sen tunnettavuutta. Visuaalisen ilmeen avulla organisaa-
tio pystyy viestimédén yleisolle tunnistettavalla tavalla sen palveluista, arvoista, tuot-
teista ja menettelytavoista. Visuaalisen ilmeen avulla pystytddn luomaan yleisolle
mielikuvia organisaation identiteetistd, jolloin yleisd kykenee ymmairtdmaién jotakin
organisaation filosofioista ja toimintatavoista. Visuaalinen ilme auttaa organisaatiota
vahvistamaan imagoaan ja ehkdisee yleisdd saamasta sattumanvaraisia mielikuvia

organisaatiosta. (Nieminen 2004, 85-86.)

Jos organisaation identiteetti toimii pohjana imagon luomisessa, niin se toimii myods
samalla tavalla luodessa visuaalista ilmettd organisaatiolle. Visuaalinen ilme on
ikddn kuin visuaalinen identiteetti organisaatiolle, joka pohjautuu organisaation
brindi-identiteettiin. Yleisesti ottaen ei riitd ainoastaan, ettd organisaatio rakentaa
hienon visuaalisen ilmeen, vaan sen tulisi heijastua pintaa syvemmalle, osoittaa min-

kélainen organisaatio on kyseessd. (Linna 2015.)

4.1 Typografia

Typografialla on aikoinaan tarkoitettu ldhinnd kirjasintyyppien suunnittelua, mutta
nykydéin termi sisdltdd useita merkityksid. Typografia voidaan liittdd kirjasintyyppei-
hin, tekstiin, kirjainten asetteluun tai vdritykseen liittyvdin sommitteluun ja suunnit-
teluun. Kéytdnndssé tekstin lukemisen pitdéd olla mahdollisimman vaivatonta ja siksi
typografian perimmadinen tehtdvd on viedd viesti perille ilman, ettd lukijan tarvitsee
kiinnittdd huomiota tekstin tyyliin tai itse tekstiin. (Graafinen B 2015; Brusila 2002,
125-126.)

Typografia on tirked osa organisaation visuaalista ilmettd. Se on kokoelma symboli-
sia merkkejé, joiden tarkoituksena on luoda haluttua tyylia tekstille. Usein organisaa-
tiot pyrkivét valitsemaan mahdollisimman yksinkertaisen tekstityypin luettavuuden

tahden, silld varsinkin isojen organisaatioiden perimméinen tarkoitus on saada aina
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viesti selkedsti, kohdeyleisolle. Typografia tavallaan luo lisdéd tyylid kirjoitettuun
tekstiin ja silld on mahdollisuus sédtdd organisaation ilmettd haluttuun suuntaan, jos
esimerkiksi tunnusta ei olisi mahdollista muokata. (Brusila 2002, 83-84; Pohjola

2003, 145.)

Tekstityypeilld on tietynlaista persoonallisuutta ja se on tirkedd ottaa huomioon, kun
valitsee sopivaa tekstityyppié organisaatiolle. Se ei kuitenkaan saa olla ainoa syy va-
litessa oikeaa tekstityyppid, silld esimerkiksi luettavuus ja monipuolisuus ratkaisevat,
onko tekstityyppi riittdvin kdytdnnollinen. Typografia on myds yksi olennainen osa
bréndi-identiteettid ja silld on merkittdva rooli ldhes kaikessa, mité organisaatio vies-
tii ulospdin (Kuva 3). Typografia toimii yksinddn, mutta lisddmalla muita elementteja
tai kuvia, pystytddn luomaan lukijalle syvéllisempi ja pidempi muisto bréndistéd. (Bu-

delmann 2010, 46-47.)

st2aclium

Kuva 3. Stadiumin logon typografia néyttdd jo itsessdin urheilulliselta (Stadiumin

www-sivut 2019).

Suur- ja pienaakkosia kutsutaan nimilld versaali ja gemena (Kuva 4). Versaalit ovat
suuraakkosia, joita kdytetddn 1dhinnd painottamaan tiettyjd asioita tekstissd, kuten
otsikoissa, nimissd ja alkukirjaimissa. Gemena tarkoittaa pienaakkosia. Molemmat
nimitykset ovat vield nykypdivéanidkin kayttokelpoisia. (Graafinen A 2015; Itkonen
2007, 11.)

versaali gemenda
(suuraakkonen) (pienaakkonen)
uppercase ]OZUQ?‘C(&SQ

kapiteeli

small caps

Kuva 4. Versaali eli suuraakkoset ja gemena eli pienaakkoset (Janatuinen 2014).
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Tavallisimmat kirjaisintyypit lajitellaan kahteen eri ryhméén (Kuva 5), jotka ovat
padtteettdmiin- ja pditteellisiin kirjaisintyyppeihin. Pditteettomid kirjaisintyyppeja
kutsutaan nimelld groteski, jonka viivat ovat ldhes tasavahvat ja muistuttaa tekstid,
joka on tehty lapsille. Paitteellisid kirjaisintyyppejd kutsutaan nimelld antiikva, johon
kuuluu vaakasuorat piitteet ja viivojen vahvuudet muuttuvat kirjaisintyypin myoté.
Groteskia kdytetddn usein otsikoissa ja antiikvat ovat kdytossd leipatekstissd. Tatd

tapaa kéytetddn varsinkin sanomalehdissd. (Graafinen F 2015; Itkonen 2007, 11.)

Aa Aas
ANTIIKVA  GROTESKI

Kuva 5. Péitteellinen kirjaintyyppi antiikva ja pédtteeton kirjaintyyppi groteski
(Héakkinen 2015).

4.2 Virit

Virit ovat kasitteend todella monimuotoinen ja niiden kdyttoon vaikuttaa esimerkiksi
valo ja viereiset virit. Useilla suunnittelijoillakin on paljon opittavaa véreistd ja nii-
den psykologisista ja fysiologisista vaikutuksista. Esimerkiksi punainen véri on akti-
voiva ja sininen véri laskee pulssia sekd verenpainetta enemmin verrattuna punai-
seen variin. Vérit vaikuttavat myds vahvasti ihmisten mielikuviin ja saattavat olla
my0s arvokas osa brindin tunnettavuutta. Esimerkiksi Fazer tunnistetaan sen sinises-
td viristd (Kuva 6) ja Posti on helppo yhdistdd oranssiin vériin. (Pohjola 2003, 135;
Budelmann 2010, 14.)
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Kuva 6. Fazerin perinteinen sininen logo (Fazerin www-sivut 2019).

Virit myds tavallaan viestivdt yleisolle, millainen organisaatio on kyseessd. Virit
yhdistettynd logon, litkemerkin ja muiden elementtien kanssa ovat ikdén kuin pie-
noiskuva organisaatiosta, sen liikeideasta, kohderyhmisté, ideologioista ja arvoista.

(Nieminen 2004, 103.)

RGB-virit (Kuva 7) muodostuvat punaisen, vihredn ja sinisen valon sekoituksesta.
RGB-virijarjestelmdd kdytetddn perinteisesti vérien esittimiseen mobiililaitteissa,
televisiossa tai tietokoneen ndytoilld, koska ndiden néyttdjen pikselit muodostuvat

punaisen, vihredn ja sinisen vérien valonldhteistd. (Graafinen E 2015.)

CMYK-virijarjestelmd muodostuu neljdstd osaviristd, jotka ovat syaani, magenta,
keltainen ja musta (Kuva 7). CMYK-vérijdrjestelmda kdytetdén ldhinnéd painotuottei-
ta varten tehdyissd aineistoissa ja kuvissa, siksi kyseisen vérimallin perusvirit on va-
littu erilaisten grafiikoiden ja kuvien painamiseen soveltuviksi. Yleisesti ottaen puhu-
taan nelivdripainosta, kun kéytetdin CMYK-virejd. Nelja osavirid painetaan paperil-
le ja vérien voimakkuutta ja lopputulosta sdddelldadn rasteripisteilld. Esimerkiksi vih-
red véri saadaan aikaan painamalla rasteroidut vérit sininen ja keltainen péillekk&in.
Rasteroinnin avulla pystytddn periaatteessa luomaan miljoonia sdvyjd kéyttimalla
neljdd perusvarid, mutta ihmissilmé kykenee erottamaan niisté vain joitakin tuhansia.

(Graafinen E 2015.)
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Magenta

Yellow

Yellow

Magenta

RGB - Red, Green, Blue CMYK - Cyan, Magenta, Yellow, Black
Kuva 7. RGB- ja CMYK-virimallit (Gil Dekel 2016).

Pantone-vérijarjestelmid on muodostunut painoteollisuudessa standardiksi (Kuva 8).
Pantone-virien erityispiirre piilee sen tasalaatuisuudessa ja kohdistusongelmien vi-
hdisyydessd. Pantone-virit sekoitetaan yhdistelemélld tietyssd suhteessa erivirisid
musteita suoraan purkista samaan tapaan kuin talomaalia sekoitettaessa. Néin saa-
daan suoraan painokoneeseen laitettava muste kayttamittd CMYK-vérimallin tapais-
ta nelivdrisarjaa. Kaikkia vérejd ei ole mahdollisuus painaa CMYK-véreilld, mutta
kayttdmalld pantone-vérejd, voidaan laajentaa painotuotteen véritoistoa. (Graafinen E

2015.)

Kuva 8. Pantone-vérikartta (Stock 2018).
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4.3 Nimi ja logo

Yleisesti ottaen visuaalisen suunnittelun ensiaskeleet otetaan, kun organisaatiolla on
nimi tiedossa. Nimen tarkoituksena on luoda mielikuva organisaatiosta, sen toimia-
lasta, tyylistd sekd palveluista tai tuotteista. Nimen tulisikin olla ytimekds, ymmarret-
tavd, ajaton, helppo lausua ja kirjoittaa kansainvilisesti. Lisdksi nimen tulisi ndyttda
hyvilté seké tekstissd, ettd logossa. Hyvin valittu nimi saattaa olla arvokas voimavara
organisaatiolle. Vaikka Fazeria on kéytetty téssd opinndytety0ssd jo monesti esi-
merkkind, toimii se mainiona esimerkkind siité, ettd millaisia mielikuvia pelkké nimi

pystyy lukijalle luomaan. (Nieminen 2004, 90; Wheeler 2012, 22.)

Logolla on monta eri nimitysté. Sitd voidaan pitdd organisaation tunnuksena, symbo-
lina tai litkkemerkkind, mutta yleisin nimitys on kuitenkin logo, joka on lyhenne logo-
tyypistd. Logo voi olla symboli, kuva, teksti tai vaikka ndiden yhdistelma. Yleisesti
ottaen logon tulisi olla mahdollisimman yksinkertainen, mutta myds omalla tavalla
uniikki, joka jdd helposti mieleen. Logon tulisi ensisilmiykselld luoda tietynlainen
mielikuva organisaatiosta, jolloin sen tulisi olla mahdollisimman mielenkiintoinen.
(Newark 2002, 120.) Hyvina esimerkkini voi pitdd yksindistd rantatuolia, joka logo-
na jo kertoo tarinaa briandin taustasta. Logo on kuitenkin vain tarinan alku, joten se ei

kuitenkaan kerro syvemmin organisaation toiminnasta. (Budelmann 2010, 56.)

Logotyyppejd on erilaisia. Maskottilogo sisédltdd kuvitetun hahmon, joka on yleensi
vérikds, hauska ja kuvastaa hyvin brindid (Kuva 9). Tunnetuimpia maskottilogoja
ovat esimerkiksi KFC ja Kool-Aid Man. Logoliikemerkkiyhdistelmit ovat tekstin,
kuvan ja erilaisten abstraktien tai merkkien yhdistelmé. Logoliikemerkkiyhdistelmat
luovat syvempéé persoonallisuutta ja tarinaa brindistd (Kuva 10). Burger Kingin lo-
go on loistava esimerkki logoliikemerkkiyhdistelméstd. Muita logotyyppeja ovat
muun muassa monogrammi, joka muodostuu usein briandin kirjaimista, kuten HBO
ja IBM. Liséksi logo voi olla yksinkertainen teksti, kuva, symboli, abstrakti tai tun-
nus. Tunnetuimpia yksinkertaisia logoja on esimerkiksi Coca-Cola ja Apple. (Morr

2019.)
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Kuva 9. KFC:n maskottilogo (Morr 2017).

UR

N

B

GER

Kuva 10. Burger Kingin logoliikemerkkiyhdistelméd (Morr 2017).

4.4 Kuvitus

Kuvitus on tekstin tai muun visuaalisen sisdllon tulkitsemista kuvana. Kuvituksen
perimmadisend tarkoituksena on herittdd mielenkiintoa ja luoda oikeanlainen tunne
kuvituksen aihetta kohtaan (Kuva 11). Vaikka perimmadisend tarkoituksena on herét-
tdd ithmisille mielenkiintoa, niin kuvituskuvilla voi olla my6s konkreettista apua asi-
oiden selventdmisessd. Kuten esimerkiksi logon kayttotarkoituksen selventdmisessé

tai opetustarkoitukseen tehdyt havainnekuvat. (Graafinen C 2015.)
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Kuvien merkitys varsinkin viestinndssa on kiistaton. Mainokset ja muut organisaati-
on kannalta tirkedt viestit saattavat jaddd huomioimatta, jos materiaalista ei olla tehty
tarpeeksi mielenkiintoista. Toimivat kuvat ovat niitd, jotka luovat katsojalle oivalta-
misen ilon, jolloin katsoja saa myds syvemmaén vaikutelman viestistd. Yleisesti otta-
en organisaatiot pyrkivdt kdyttdimédan enemmén kuvitusta markkinointiviestinnéssé ja
mainoksissa, jotta saadaan luotua vahvempia mielikuvia yleisolle. Kuvista tulisi kui-
tenkin aina heijastua tietynlainen toiminta ja tyyli, jotta yleisd pystyy yhdistdméan

mielikuvansa organisaatioon. (Nieminen 2004, 89; Pohjola 2003, 190.)

———1E LEAC I
TVITLE LEAGUE

Kuva 11. Kuvituskuva Adidaksen yhteistyokumppanuudesta (Adidaksen www-sivut

2019).

4.5 Sommittelu

Sommittelu on yksi graafisen suunnittelun peruspalikka, joka on suunnittelijan kan-
nalta vilttdmiton taito. Sommittelulla viitataan teoksen kokonaisrakenteeseen ja sen
perimmadinen tarkoitus on yhdistdd kuvan tai pinnan eri osat ja ndin ollen luoda tar-
koituksenmukainen ja kiinnostava kokonaisuus. Onnistunut sommittelu on esteetti-
sesti miellyttdva ja sen osat luovat ikdan kuin harmonisen ja tasapainoisen vaikutel-
man katsojalle, jolloin katsojalle ei synny tarvetta lisdti tai poistaa osia. (Graafinen D

2015.)

Sommittelussa pitee tietynlaiset standardit, mité graafikot yleensd noudattavat. Mo-

net muotoilijat kdyttdvit ruudukkoa nopeuttaakseen suunnitteluaan. Ruudukko ylei-
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sesti auttaa muotoilijaa valitsemaan paikan kaikille tarvittavalle materiaalille. Som-
mittelussa on otettava myds huomioon eri osien tasapaino. Esimerkiksi valkoinen tila
luo tasapainoa elementtien vililld (Kuva 12). Kolmanneksen sdintd on yksi tér-
keimmistid sommittelun osista. Sen tarkoituksena on jakaa kuva yhdekséén yhtd suu-
reen osaan, jolloin niiden neljille risteytyskohdalle muotoilija voi asetella tirkeim-
mit elementit (Kuva 13). Sommittelu on késite, joka omaa tietyt sddnnot, mutta niitd
ei kuitenkaan ole vilttdimétontd noudattaa. Rikkomalla sdént6jd, on mahdollisuus

luoda jotain uniikkia ja erilaista. (Reid 2017.)

what
we do.

Kuva 12. Valkoinen tila luo tasapainoa sommitellessa elementtejd (Reid 2007).

3
ol

Kuva 13. Kuvaesimerkki kolmanneksen sédénndstd (Reid 2007).
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5 BRANDIKIRJAN LUOMINEN

Brindikirja luodaan kéyttden Adoben tarjoamia sovelluksia. Valmis brindikirja koo-
taan yhdeksi kokonaisuudeksi kdyttden Adobe InDesignin uusinta saatavilla olevaa
versiota. Brindin logo myds uudistetaan ja sen suunnittelussa ja toteutuksessa kiyte-
tddn Adobe Illustratorin uusinta versiota. Tarvittavat fonttityypit 16ytyvit Googlen

omasta palvelusta, josta 10ytyy hyva kattaus ilmaisia ja monipuolisia fonttityyppeja.

Conquer Gaming oli jo entuudestaan kehittanyt brindidén nékyvésti, joten tietyt osat
olivat helppo peilata vanhasta ilmeestd. Esimerkiksi organisaation kédyttima punainen
véri tuli kdyttoon myds uudessa ilmeessd, joka on iso osa organisaation imagoa. [lme
ei kuitenkaan muutu liian radikaalisti, vaan seuraajien muistama punainen véri pysyy
organisaation tunnusvérind. Liséksi organisaatiolla on nykyddn kédytdssdén kolme
erilaista fonttityyppid, jotka auttavat organisaatiota viestimddn kohderyhmalle selke-
asti ja tyylikkadsti. Uudet fontit eivit eroa liikaa vanhasta fonttityypistd, vaan tarkoi-
tuksena on tuoda organisaatiolle enemmaén vaihtoehtoja kdyttoonsd. Logon uudistus
oli suurin haaste, silld organisaatio tunnetaan maskottilogostaan. Maskottilogoa oli
vaikea upottaa erilaisiin pohjiin, silld sitd ei ollut mahdollista kdyttdd muissa, kun
alkuperdisessd muodossaan. Uudistuksen myo6td organisaation logo on nyt yksinker-

tainen, kdytdnnollinen ja se soveltuu jokaiseen tilanteeseen.

5.1 Sommittelutyyli

Conquer Gaming on todella aktiivinen eri sosiaalisen median kanavissa, joten aloitin
rakentamaan kokonaisuutta sosiaalisen median kdyton ympdrille. Organisaatiolla on
myos tapana lisétd erillinen kuva painottamaan viestin tarkeintd sanomaa, joten visu-
aalisen ilmeen pédivityksen mydtd tarkoituksena on tuoda viesteihin selkeyttd, per-
soonallisuutta ja vahvistaa brandin imagoa. Liséksi organisaatiolla on kdytdssdan
abstraktitausta (Kuva 14), jonka voi upottaa eri paivityksiin esimerkiksi tekstin alle.
Jotta teksti saadaan parhaiten erottumaan taustasta, voidaan taustaan upottaa tum-
mentavaa védrid. Abstraktitausta ei alun perin ollut punainen, joten muokkasin Pho-
toshopissa kuvaa ja upotin kyseiseen abstraktitaustaan organisaation kdyttdman pu-

naisen sivyn, jotta se soveltuu organisaation péivittdiseen kayttoon.
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Kuva 14. Punainen abstraktitausta.

Conquer Gaming tullaan jatkossa tunnistamaan tyylikk&ésté tavasta viestid eri kana-
vissa heiddn seuraajilleen. Uuden ilmeen myo6td Conquer Gaming pystyy viestimiin
uniikilla tyylillddn, joka tuo lisdd mielenkiintoa heiddn péivityksiinsd. Sommittelu-
tyyli tulee olemaan merkittdvd muutos organisaation ilmeessd. Tyylin tarkoituksena
on tuoda tirkein viesti ndkyvdsti ja tyylikkdésti esille, sekd luoda lisdd tilaa yhteis-
tyokumppaneille (Kuva 15). Uusi sommittelutyyli eroaa vanhasta merkittidvisti. Ai-
kaisemmin organisaatiolla oli tapana keskittdd kaikki teksti ja kdyttdd yhtd tekstityp-
pid, mutta uuden ilmeen mydtd kaikki elementit erottuvat toisistaan ja lukijan on
helppo ymmairtid, mikd on viestin pddsanoma. Minulla oli selvi visio, millaisen ha-

lusin sommittelutyylin olevan, joten sen suunnittelussa kului arviolta vain yksi pdivé.

PARTNERSHIP
ANNOUNCEMENT

EXAMPLE

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit,
sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore
magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea com-
modo consequat. Duis aute irure dolor in reprehen-
derit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nul-
la. Labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim.

Kuva 15. Esimerkki uudesta sommittelutyylistd, jossa on kédytetty abstraktitaustaa.
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5.2 Logon uudistus

Conquer Gamingin vanha maskottilogo (Kuva 16) ei vilttdmitta edes tarvitsisi hir-
vedsti muutoksia ja maskottilogona se on tyylikés. Pienen péivityksen myotd se voisi
myos olla toimiva, mutta pdétin kuitenkin uudistaa logon kokonaisuudessaan ja tehda
myo0s uuden litkemerkin. Vanha logo kuvastaa spartalaista sotilasta, johon on liitetty

organisaation nimi. Lisdksi maskottilogoa ympardi kilven muotoinen elementti.

Vanhan logon ongelmana oli kuitenkin sen kdytédnno6llisyys. Maskottilogoa on vaikea
upottaa alkuperdisessd muodossa taustoihin, jossa esiintyy myos organisaation pu-
nainen tunnusviri. Maskottilogoa ei mydskdén 16ydy valkoisena versiona, mika ra-

joittaa paljon logon kdyttomahdollisuuksia.

Kuva 16. Conquer Gamingin vanha maskottilogo.

Toimeksiantaja antoi minulle tdysin vapaat kddet tehdd mitd halusin. Vaatimukset
olivat ainoastaan luoda jotain, mihin sopii organisaation tunnusvéri. Halusin kuiten-
kin luoda jotain, mik& muistuttaisi organisaation vanhaa logoa. Vaikka organisaation
uusi logo ei ole endd maskottilogo, niin se kuitenkin muodoltaan ja véreiltddn muis-
tuttaa vield vdhdn vanhaa logoa. Nykyinen logo mahdollistaa sen kdyton erilaisissa
muodoissa ja taustoissa, jolloin se pysyy tyylikkddnd ja yksinkertaisena, eikd vaadi
muita elementtejd ympérilleen, kuten erillistd taustaa. Logo on kokonaisuudessaan
suunniteltu ja tehty kdyttden Adobe Illustratoria. Minun oli haastavaa saada muodos-
tettua kilven muotoa kiyttden ympyroitéd tai kynd tydkaluja, joten muodostin isom-
man ruudukon ja ikdén kuin piirsin ruudukkoon haluamani symbolin (Kuva 17), jol-

loin pystyin irrottamaan logon ruudukosta ja vaihtamaan sen kokoa ja véria.
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Kuva 17. Logon suunnittelua kiyttden Adobe Illustratoria.

Kun olin tyytyvidinen logon muotoon, niin olin valmis tekeméén sille tarpeelliset
muutokset. Muutin logon virin organisaation kidyttimédn punaiseen vériin ja kiddnsin
logon sen peilikuvaksi, jolloin se olisi jo itsessddn valmis organisaation kdyttoon.
Logosta 10ytyy myds eri variaatioita, joita voi hyddyntdd tilanteen mukaan (Kuva
18). Mahdollisuutena on kayttad logoa kokonaan valkoisena tai lisdtd organisaation
nimen logon oikealle puolelle. Organisaation nimen yhteydessd tulee ainoastaan

kayttad Changa One fonttityyppid kursiivisessa muodossa.

Logon suunnittelu aiheutti minulle selkeésti eniten pdinvaivaa, silld minulla ei ollut
aikaisempaa kokemusta logon suunnittelusta. Asiaa edesauttoi kuitenkin suuresti ai-
kaisempi kokemus Adobe sovelluksien kéytostd, joten opein Adobe Illustratorin pe-
rusteet todella nopeasti. Logon suunnitteluun kului lopulta aikaa noin yhden viikon

verran ja se oli paljon vihemmaén, mité olin loppujen lopuksi kuvitellut.

v Y, v

W CONQUER GAMING CONQUER GAMING w CONQUER GAMING w CONQUER GAMING

Kuva 18. Esimerkki uusista Conquer Gamingin logoista.
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5.3 Persoonallinen typografia

Conquer Gaming on téhén asti kdyttanyt oikeastaan vain yhtd fonttityyppid kaikissa
paivityksissé ja kuvissa sosiaalisen median kanavissa. Organisaatio kuitenkin kéyttaa
uusilla nettisivuillaan erilaisia fonttityyppejd, kuin sosiaalisessa mediassa. Niin ollen
organisaatiolla ei ole mitdén méadriteltyjd fonttityyppejd, mitkd vahvistaisivat organi-
saation luomia mielikuvia seuraajilleen, vaan fonttityypit muuttuvat eri alustoilla.
Tavoitteena oli etsid organisaatiolle kolme eridvdi fonttityyppid, jotka tuovat organi-
saatioon persoonallisuutta, ovat selkeitd, tyylikkditd ja tdyttavét kaikki kdyttotarkoi-

tukset, jota persoonallisen tekstin tuottaminen vaatii (Kuva 19).

Nyt organisaatiolla on mahdollisuus viestid eri kanavissa kdyttden samoja fontteja,
jotka soveltuvat kaikkiin tarpeisiin. Conquer Gaming omaa nyt kaksi groteski (Kuva
5) tyyppisté otsikkofonttia, joista yksi on Changa One, jota myds voi kdyttdd organi-
saation logon yhteydessd kursiivisessa muodossa. Fonttityypin tarkoitus on tuoda
viesti esille lyhyesti, ytimekk&ésti, ndyttdvéasti ja se tulee olla ainoastaan esilld otsi-
koissa, logossa tai painottaessa tarkedd viestid. Toinen fonttityyppi soveltuu viliotsi-
koihin ja lyhyempiin teksteihin. Work Sans on monipuolinen fonttityyppi, jonka tar-
koituksena on tuoda viesti selkeésti esille, mutta lyhyessd muodossa, jolloin Work
Sans ei kuitenkaan sovellu esimerkiksi pidempien blogitekstien kirjoittamiseen. Pi-
dempien tekstien kirjoittamista varten organisaatiolla on nyt oma antiikva (Kuva 5)
tyylinen leipdteksti fontti Neuton Serif, jota kdytetddin ainoastaan kirjoittaessa pi-

dempid tekstejd, kuten blogitekstejé.

Logotyyppejd ei voinut kuitenkaan etsid mistd haluaa, joten hakuni rajoittui pitkalti
ilmeisten fonttityyppien selaamiseen. Minulla oli kuitenkin selvé visio, mitd organi-
saatio tulee tarvitsemaan ja ndin ollen uusien fonttityyppien valitseminen ei juuri ai-
kaa vienyt. Valitsin Googlen omasta fonttipalvelusta noin yhdeksin erilaista fontti-
tyyppid, jonka jdlkeen kokeilin niiden eri muotoja. Lopulta pdddyin kolmeen tiettyyn

fonttityyppiin, jotka mielestéini sopivat organisaation kayttoon.



Changa One Regular
DISPLAY EXAMPLE

Aa
Aa

Changa One Italic
DISPLAY EXAMPLE

Changa One Regular
Changa One Italic

Neuton Serif Regular
Body example

Neuton ExtraLight
Neuton Light

Work Sans Black
HEADLINE EXAMPLE

Work Sans Regular
Body example

Work Sans Ligh

Work Sans Regular
Work Sans Medium
Work Sans SemiBold
Work Sans Bold
Work Sans ExtraBold

Neuton Regular
Neuton Italic
Neuton Bold
Neuton ExtraBold

Work Sans Black

Kuva 19. Conquer Gamingin uudet fonttityypit.

5.4 Yksinkertaiset ja kdytdnnolliset vérit

Conquer Gamingin virit ovat ytimekkaisti punainen, valkoinen ja musta. Organisaa-
tion aiemmin kéyttimd tummanpunainen on nykyddn kirkkaampi, erottuvampi ja
selkedmpi. Valkoinen on tdysin paperinvalkoinen, eika sitd olla sdddelty kuten ny-
kyistd mustaa virid, joka on hieman hiottu perinteisestd mustasta viristd. Vaihtelin
paljon punaisen, mustan ja valkoisen vérin sdvyd, mutta lopulta pdadyin selkeihin

sdvyihin (Kuva 20), enkéd halunnut muunnella virejé liikaa.

Virit on valittu organisaation vanhasta ilmeestd, joten uusien vérien lisddminen tai
nykyisten vaihtaminen ei ollut brandin tunnettavuuden kannalta jarkevd vaihtoehto.
Organisaation vanhassa ilmeessd oli kdytdssd tummansininen véri, joka esiintyi lo-
gossa, mutta sille ei nykyisen ilmeen mydta 16ytynyt mitdén kéyttdtarkoitusta vérille,

joten pddtin jattdd sen kokonaan pois kédytosta.

Virit on madritelty kdyttden Adobe Illustratoria, jolloin kaikki tarvittavat vérit on
mahdollista méérittdd tarkasti kdyttden eri varijarjestelmid. Organisaation punainen
véri toimii organisaation pdavérind. Punaista virié tulee kayttdd logossa, mutta vaih-
toehtoisesti my0s taustassa ja muissa elementeissé, kuten verkkosivujen painikkeissa
tai otsikoissa. Valkoista virid kdytetddn ldhinné tekstin yhteydessd, mutta valkoinen

véri esiintyy myos logossa, kun punaista virid ei ole mahdollisuus kdyttdd. Mustan
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vérin tarkoitus on toimia fontin varind, kun valkoinen véri ei sovi taustaan. Mustaa

vérid voi kdyttdd myos taustana tai tummentavana vérind kirkkaalle taustalle.

CONQUER RED CONQUER BLACK CONQUER WHITE
C=10 M=100 Y=100 K=7 C=90 M=78 Y=62 K=96 R=255 G=255 B=255
R=201 G=19 B=21 R=2 G=3 B=4 #FFFFFF
PANTONE 186 C #020304
#C91315

Kuva 20. Conquer Gamingin vdrit.

5.5 Bréndikirjan kokoaminen yhdeksi kokonaisuudeksi

Koska opinndytetydssd puhutaan paljon brindisté, niin brindikirjan kokoaminen oli
minulle luonnollista aloittaa luonnostelemalla sivuja, joissa kerrotaan itse organisaa-
tiosta, sekd organisaation visiosta, missiosta ja arvoista. Lisdksi, ettd sivuihin sijoite-
taan tekstid, niin minun oli helppoa miettid brandikirjan sommittelua ja yleisté tyylid,
jota tulisin kéyttimédn luodessa brindikirjaa (Kuva 21). Briandikirjan ensimmaéiset
kuusi sivua koostuvat kansisivusta, sisédllysluettelosta seké itse organisaatiosta ja sii-

hen liittyvistd seikoista.

CONQUER GAMING

TONE
OF

VOICE

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididuntutlabore et dolore magnaaliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute
irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla.
Duisauteiruredolorinreprehenderitinvoluptatevelitessecillumdoloreeufugiatnul-
la.Amet mauriscommodo quisimperdiet. Ac felis donec et odio pellentesque diam.

Kuva 21. Esimerkki Conquer Gamingin uudesta tyylist.
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Brindikirjan seuraavat seitsemén sivua liittyvit organisaation uudistettuun visuaali-
seen ilmeeseen. Sivut koostuvat visuaalisen ilmeen ohjeistuksesta, jonka kdytinnon
tarkoitus on ohjeistaa kdyttdmiin oikealla tavalla kaikkia organisaation eri visuaali-
sia osia, kuten logoa, virejd ja typografiaa. Visuaalisen ilmeen ohjeistus alkaa logon
kayttoohjeista, jossa kdsitellddn esimerkiksi logon kdyton suoja-aluetta ja minimiko-

koa. Lisdksi ohjeistukseen on lisétty esimerkkejd (Kuva 22) logon kéytosta.

EEvE EENE

Kuva 22. Conquer Gamingin logon kéyton esimerkkeja.

Logon ohjeistuksen jéilkeen kasitelldin visuaalisen ilmeen ohjeistuksen muut osat.
Kaikki véreihin liittyvd on koottu yhteen sivuun, koska kaikki tarvittava tieto vdrien
kaytostd oli helppo sijoittaa yhteen sivuun. Tein sivusta todella yksinkertaisen ja sel-
keén, jotta ohjeistuksen lukija 10ytdd nopeasti hakemansa tiedot véreistd. Asetin nelja
kooltaan samanlaista laatikkoa vierekkiin, joihin upotin jokaisen organisaation kdyt-
tdmén virin tai taustaesimerkin (Kuva 23). Lopuksi merkitsin jokaisen laatikon ala-

reunaan jokaisen virin tarvittavat tiedot.

BRAND MANUAL

v Y,

CONQUER RED CONQUER BLACK CONQUER WHITE
€=10 M=100 Y=100 K=7 C=90 M=78 Y=62 K=96 R=255 G=255 B=255
R=201 G=19 B=21 R=2 G=3 B=4 #FFFFFF
PANTONE 186 C #020304
#C91315

Kuva 23. Kaikki virien kdytostd yhdelld sivulla.
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Ohjeistuksen viimeiset osat muodostuvat typografiasta ja siitd koskevista esimerkeis-
td ja ohjeista. Koska olin jo tehnyt ohjeistusta logosta ja véreisté, oli helppoa sommi-
tella typografiaan liittyvit sivut valmiiksi (Kuva 24). Poimittuani kolme erilaista
fonttia (Kuva 19) Googlen omasta fonttipalvelusta latasin ne tietokoneelleni ja kirjoi-
tin kaikista esimerkit kahdelle eri sivulle. Latasin kaksi eri otsikkofonttia, jotka ovat
Changa One ja Work Sans. Molemmat fontit sopivat mielesténi tdydellisesti organi-
saation kayttoon. Lisdksi Changa One néytti urheilulliselta kursiivisessa muodossa,
joten se sopi my0s logon yhteyteen. Leipéteksti fontti oli ylldttdvan hankala valita,
koska moni fonteista ndytti hyvin samankaltaiselta, mutta lopulta 10ysin Neuton Serif
fontin, joka hieman erottui toisista ja ndytti tyylikkdéltd kahden otsikkofontin kanssa.

Pienen vaihtelun vuoksi muutin typografiaosion taustan mustaksi.

BRAND MANUAL

Changa One Regular

TVPOG RAPHY DISPLAY EXAMPLE

Changa One Italic

D I s p mv DISPLAY EXAMPLE

Changa One Regular
w E B Changa One Italic

Neuton Serif Regular
Body example

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et
dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et

Neuton ExtraLight
Neuton Light
Neuton Regular
Neuton Italic

dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis Neuton Bold
nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip. Neuton ExtraBold

Kuva 24. Selked sommittelu typografia osiolle.

Brindikirjan loppuun on sijoitettu organisaation toiminnan kannalta tdrked osio. Yh-
teistyokumppanit ovat suurimpia tekijoitd missd tahansa lajissa ja siksi halusin koros-
taa niiden nikyvyyden tdrkeyttd. Lisdksi se osoittaa organisaation ammattimaisuutta
ja yhteistyokumppanit varmasti pitdvét siitd, ettd heidén logonsa on nékyvésti esilla.
Sommittelutyyli jéttdd usein oikealle puolelle tilaa, joten néihin kohtiin on hyvai si-

joittaa jotain, mitd tarvitsee korostaa lukijoille (Kuva 25).
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#WECONQUER

Kuva 25. Esimerkkikuva, jossa painottuu yhteistyokumppani ja Conquer Gamingin

hashtag.

THIS BRAND BOOK
HAS BEEN GIVEN
TOYOU,

because we believe your role is important to make
Conquer Gaming Oy successful brand. You can help it
with ensuring all the communications materials are
consistent and they follow these brand guidelines.

BRAND BOOKHAS

AMISSION,

to create brand value and give elements how to make
it happen.

Kuva 26. Brindikirjan tyylittelya.

Kaiken kaikkiaan koko bréndikirjan luomiseen ja sommitteluun ei juuri hirveisti ai-
kaa kulunut ja siksi sithen oli hyvé lisdta sivuja, jotka liittyvét yleisesti brindin kehit-
tdmisen tirkeyteen (Kuva 26). Suurin osa ajasta kului aiheeseen liittyvén teorian pe-
rehtymiseen, jotta brindikirjasta tulisi suunniteltu ja halutunlainen. Ylldtyksend tuli
hieman tiettyjen visuaalisten seikkojen tarkkuus, silld ohjeistuksessa tulee esittdd
esimerkiksi tarkalleen, miten pienend organisaation logoa saa kiyttdd tai kuinka lo-

gon suoja-alue maaritelldan.
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6 POHDINTA

Opinnidytetyon aiheen valinta vastasi tdysin odotuksiani. Pdésin tutustumaan laajalti
késitteisiin, jotka kiinnostivat minua ja olivat koulutukseni kannalta relevantteja.
Teoriaosuuden myo6té, pystyn nyt laajemmin ymmaértdméén brandiin liittyvid seikko-
ja, jotka koen todella hyddyllisiksi tulevaisuutta ajatellen. Koko teoriaosuuden kir-
joittaminen oli kuitenkin minulle suhteellisen kivinen tie, silld minulla oli tavoitteena
kirjoittaa asiaa peilaten useampaan ldhteeseen ja samalla itse oppia jotain. Olin mo-
nesti jumissa teorian kirjoittamisen kanssa, mutta loppujen lopuksi 16ysin aina moti-
vaation kirjoittamiseen. Suurin haaste opinndytetyon tekemissé oli sen aloittaminen
ja se tuntui aluksi ylitsepddsemattomaéltéd, vaikka olin itse saanut valita mieluisan ai-
heen itselleni. Minulle luonnollisin tapa jatkaa tyon tekemistd oli aina tulla koululle
kirjoittamaan, silld pystyn keskittyméén kirjoittamiseen paremmin, kun ympaérillani
on muita ihmisid. Kotona ollessani en tehnyt muuta, kun korjasin pienié virheitd, jot-

ka huomasin itse tai ohjaajani antoi.

6.1 Teoriaosuuden kuvaus

Opinndytetyon kirjoittaminen alkoi toimeksiantajan kuvauksella. Tdmi oli minulle
luonnollisin tapa aloittaa koko tyon kirjoittaminen. Kuvauksen jélkeen luonnostelin
itse tyon tarkoitusta ja mitd se tulisi pitdméén sisélldan padpiirteittdin. Koska kysees-
sd on elektronisen urheilun organisaatio, niin halusin my®ds kirjoittaa hieman elektro-

nisen urheilun asemasta Suomessa, luvuista ja mité késite kiytannossé tarkoittaa.

Teoriaosuuden kirjoittaminen alkoi suhdepddomaan tutustumisesta. Aihe oli minusta
mielenkiintoinen, joten minulla ei juuri ollut hirveésti vaikeuksia luoda tekstid kysei-
sessd osiossa. Varsinkin brindiin ja maineeseen perehtyminen oli omalla tavalla jopa
kiehtovaa ja siksi herésin aikaisin aamulla koululle etsimédén aiheeseen liittyvdd ma-
teriaalia. Brandin ja maineen rinnalla tuli kirjoittaa organisaation identiteetistd ja
imagosta, jotka olivat myds kiinnostavia aiheita. Minulla ei oikeastaan ollut tarkoi-
tusta aluksi lisdtd kyseiseen osioon mitdéin muuta, mutta pditin lopulta kirjoittaa

myo0s hieman brindistd kilpailuetuna. Koska aihe oli niin kiinnostava, niin verrattuna



36

teoriaosuuden muihin aiheisiin, sain kyseisestd osiosta mielestdni kattavimman ja

sain sen myds kirjoitettua tehokkaammin.

Vaikka odotin eniten suhdepddomaan perehtymistd, niin minun tuli myos kirjoittaa
yrityskuvan hallinnasta sekd sen yhdestd hallintamuodosta. Varsinkin késite Design
Management tuntuu todella vieraalta minulle, vaikka siithen perehdyin kiyttden eri
lahteitd. Késite on jo kuitenkin suhteellisen vanha, joten minua se ei juuri enempéin
kiinnostanut. Yksi syy oli varmasti vanhat teoriamateriaalit, jotka ulottuivat vuoteen
1994, jolloin en ollut edes itse syntynyt. Tarkoituksena oli enemmainkin lisdti jotain

yrityskuvan hallinnan rinnalle, jotta osio ei jdisi liian lyhyeksi.

Teoriaosuus pééttyy visuaalisen ilmeen elementtien tarkasteluun ja tdmi osio oli var-
sinaisesti kohta, jossa oli pakko ruveta kdyttimdin enemmin kuvia teorian rinnalla.
Vaikka minua kiehtoo moni visuaalinen asia, niin typografiasta, vdreistd, sommitte-
lusta, kuvituksesta ja logosta teorian kirjoittaminen ei juuri kiehtonut. Tdma osuus oli
minulle enemminkin osio, joka tuli olla tehtynd ennen kuin pystyin tekeméan toi-
minnallisen osuuden. Osio olisi voinut mielesténi olla ehkd hieman laajempi, mutta
tavoitteena koko opinndytetyon kiteyttdd kaikki teoria vastaamaan itse brandikirjan
luomista. Parhaiten mieleeni osiosta jdivét termit groteski, antiikva, gemena ja ver-

saali.

Mielesténi ylitin omat odotukseni teoriaosuuden kirjoittamisesta. Olin aluksi hieman
skeptinen siitéd, kuinka kattavan teoriaosuuden saisin kirjoitettua. Vaikka aikaa kului
enemmain kuin kuvittelin, niin olen todella tyytyvéinen lopputulokseen ja koen oppi-
neeni paljon uutta. Aihe ei tuntunut missidén vaiheessa niin tylsilta, etti tekisi mieli
pitdd pidempid taukoja opinndytetyon kirjoittamisesta ja olin jopa hieman ylldttynyt
siitd, ettd miten paljon lopulta olin perehtynyt eri ldhteisiin, jotta saisin teoriasta
mahdollisimman kattavan. Ldhdeviitteiden ja luettelon laatiminen ei juuri tuottanut
suurempaa ongelmaa minulle ja mielestini kaikki koulun ohjeistukset olivat mieles-
tani todella selkedt. Jos jotain olisin voinut tehdd toisin, niin olisin voinut kirjoittaa

teoriaosuuden hieman nopeammin valmiiksi.
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6.2 Toiminnallisen osuuden kuvaus

Olin oikeastaan koko teoriaosuuden aikana miettinyt eri tyylejé toteuttaa brandikirja.
Sanottakoon, etté ei ole ithan normaalia, ettd graafikolla olisi puoli vuotta aikaa poh-
tia millaisen bréndikirjan haluisi tehdd organisaatiolle. Minulle kuitenkin annettiin
tdysin vapaat kddet toimeksiantajan puolesta toteuttaa visiotani, joten halusin huoli-
tella siitd juuri sellaisen, kun olin suunnitellut. Aiheen valinta huipentui bréndikirjan

luomiseen, joka oli my0s osa syy siithen, miksi jaksoin kirjoittaa teoriaosuutta.

Kuvittelin, ettd tulisin tekemadn toiminnallisen osuuden kokonaisuudessaan kotona,
jotta saisin rauhassa luonnostella brindikirjaa kdyttien Adobe InDesignia, mutta lo-
pulta koko brandikirjan luominen tapahtui koulun kirjastossa kdyttden kannettavaa
tietokonettani. Logon suunnittelu oli ainoa asia, jonka minun piti tehdé kotona, silla
Adobe Illustrator toimi poytidkoneellani paljon paremmin. Tdmi varmaan myds osit-
tain selittdd syyn sille, miksi logon suunnittelussa kului enemmén aikaa, kun itse

bréndikirjan luomisessa.

Minulla ei juuri muuten ollut vaikeuksia briandikirjan luomisessa, silld Adobe sovel-
lusten kdyttd ja pienten asioiden opettelu ei juuri tuottanut vaikeuksia minulle. Oli
jopa ehkd hieman hassua, ettd miten nopeasti pystyin kasaaman bréindikirjan yhdeksi

kokonaisuudeksi.

Kaiken kaikkiaan opinndytetyon tekeminen on ollut todella opettava kokemus. Koh-
tasin paljon asioita, joista minulla ei ollut mitéén tietoa ja néin ollen kaikkeen on jou-
tunut perehtymiin syvéllisemmin, mik4 ollut todella mielenkiintoista. Pienend ylla-
tyksend tuli varsinkin tiettyjen késitteiden moniulotteisuus. Esimerkiksi maine ja
brindi ovat késitteitd, jotka olisin aikaisemmin voinut selittdd yhdelld tai kahdella
lauseella, mutta nyt tajuan, kuinka laajoja kasitteitd varsinkin ndma kaksi ovat. Brén-
dikirjan luominen vaikutti aluksi mieluisalta tyoltd ja kuvittelin, ettd graafinen suun-
nittelu saattaisin olla todella mieluisaa, mutta néin jilkeenpéin ajatellen en haluaisi

ihan heti tehdé vastaavanlaista tyot.
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V)

THIS BRAND BOOK
HAS BEEN GIVEN
TOYOU,

because we believe your role is important to make
Conquer Gaming Oy successful brand. You can help it
with ensuring all the communications materials are
consistent and they follow these brand guidelines.

BRAND BOOKHAS
AMISSION,

to create brand value and give elements how to make
it happen.
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CONQUER GAMING

WHAT
IS

CONQUER GAMING

Congquer Gaming is a Finnish esports organization founded in 2016. Originally focusing
mainly on Counter-Strike: Global Offensive. During the last year Conquer Gaming has grown
greatly and currently has 31 members. At the start of 2019, Conquer Gaming was registe-
red as a limited company. Currently the organization has esports teams in multiple games,
most notable being the Rainbow Six: Siege, Fortnite and Playerunknown’s Battlegrounds
teams. In addition to the competitive teams Conquer Gaming also has four live-streamers
who broadcast gaming content several days a week on Twitch and YouTube video services.

CONQUER GAMING

TONE
OF
VOICE

One of our most important goals is to continue to develop visibility and become known not
only domestically but also internationally. A well-proven way to increase visibility for ourselves
and of course for our partners is to be involved in different types of projects with them. In ad-
dition, we also want to maintain the image of a "family-like” community, both within the orga-
nization and among its supporters. Of course, as a sports organization the competition itself
is a very important part. Our goal is to participate and, in particular, succeed in each of our
Teams in as many online tournaments as possible, as well as in a LAN event.




CONQUER GAMING

WHAT
CONQUER GAMING
LOOKS LIKE?

This part of brand book handles the guidelines about how to use
different kind of elements such as logo, colors and typography.
It’s very important to follow these instructions to make brand
look as consistent as possible, which helps Conquer Gaming to
grow as a brand and look professional. After all Conquer Gaming
want’s to distribute their vision to all followers and stakeholders,
so what’s better way than doing it with style.

BRAND MANUAL

LOGO PRIMARY
PRIMARY ./
SECONDARY pp——

The new logo of Conquer Gaming is updated to be more
clear and useful. Logo should always be placed on a

clear background with the right color on it. CONOUER GAMING

Primary logos should be used as listed, but with the

secondary option, you can change the logo text to black

when white background is used. Use the new logo with CONQUER GAMING
respect and make sure to follow these guidelines to

make brand look consistent.

BRAND MANUAL

CLEAR SPACE

LoGo To keep consistency, always have a clear space

around the logos. The clear space is defined by the
logo itself that has been scaled to 50 % from the
size of logo that’s been used.

; CONQUER GAMING

MINIMUM SIZE ‘

Logo should never be used in smaller than size of 75
pixels in digital or 2,5 centimeters in print.

‘y ‘y CONQUER GAMING i 3



C=10 M=100 Y=100 K=7

BRAND MANUAL

LOGO
EXAMPLES

LOGO AVATAR

Avatars are small resolution images what you need to
use in different social media channels and especial-
ly in Steam. Here’s four different avatar examples that
players and organisation can use in these situations.

£l v

BRAND MANUAL

v

CONQUER RED CONQUER BLACK
C=90 M=78 Y=62 K=96
R=2 G=3 B=4

#060809

R=201 G=19 B=21
PANTONE 186 C
#C91315

BRAND MANUAL

TYPOGRAPHY
DISPLAY
WEB

Display typeface should only be used to display purposes
such as announcements and names. It can also be used
with logo, but only in italic paragraph style. Avoid using
display font smaller than 25 pt.

Web typeface should be used when creating longer texts
such as news or blog texts. It’s also recommended to be
used only in regular paragraph style. Web typeface should

never be smaller than 9 pt and should be used as body text.

HOW TO USE

v

HENE

CONQUER WHITE

R=255 G=255 B=255

#FFFFFF

Changa One Regular
DISPLAY EXAMPLE

Changa One Italic
DISPLAY EXAMPLE

Changa One Regular
Changa One Italic

Neuton Serif Regular
Body example

Neuton Extr
Neuton Light
Neuton Regular
Neuton Italic
Neuton Bold
Neuton ExtraBold
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TYPOGRAPHY
PRIMARY

Primary typeface should be used as it says. It should be
used in shorter posts such as social media posts with a

minimal text in it. Typeface can be used as a headline or a

body text.

Avoid using primary typeface in lower than 25 pt on headli-

nes and 9 pt on body which is really rare exceptions.

Regular paragraph style should be used when creating body

text and bold/black style when creating headlines.

Make sure to keep using primary typeface to remain con-

sistent look for brand.

BRAND MANUAL

THIS
IS
EXAMPLE

TYPOGRAPHY

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tem-
por incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam,
quis nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip. Reprehenderit in
voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla. Lorem ipsum dolor sit amet,
dolore magna.

Ut eng elit, sed do eiusmod tempor instrud execitation ullamco laboris nisi ut
aliquip ex ea commodo consequat. Minim veniam, quis nostrud exercitation
ullamco laboris nisi ut aliquip. Instrud execitation velit esse.

Work Sans Black
HEADLINE EXAMPLE

Work Sans Regular
Body example

Work Sans Regular
Work Sans Medium
Work Sans SemiBold
Work Sans Bold
Work Sans ExtraBold
Work Sans Black

EXAMPLE

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tem-
por incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam,
quis nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip. Lorem ipsum dolor
sitamet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut la-
bore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exerci-
tation ullamco laboris nisi ut aliquip. xecitation ullamco laboris nisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tem-
por incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam,
quis nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip. Duis aute irure
dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla.
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tem-
por incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut eng elit, sed do eiusmod
tempor instrud execitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo
consequat. Minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut
aliquip. Instrud execitation velit esse.

Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut
aliquip. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do ejus-
mod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Voluptate velit esse
cillum dolore eu fugiat nulla, consectetur adipiscing elit.
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I M I‘ \I (E GIVEAWAY
Lorem ipsum dolor sit amet,

pART" E Rs consectetur adipiscing elit,
sed do eiusmod temporino

incididunt ut labore et dolore

VI s I B LE magna aliqua visse a soela.

Always use good quality pictures and right logos to
make sure that partners are visible. Conquer Gaming
should always represent itself and partners as well as
possible.

Since the text is always placed on left, partners and
logos should be placed on right side of the text. Re-
member to leave clear space between elements to
create a clear and consistent look.

PARTNERSHIPS

PARTNERSHIP
ANNOUNCEMENT

EXAMPLE

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit,
sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore
magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea com-
modo consequat. Duis aute irure dolor in reprehen-
derit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nul-
la. Labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim.

NINJA

CASINO

#WECONQUER

#WECONQUER
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