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Tama opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantona Seinajoen kaupungin kulttuuripalveluille. Tyon
tarkoituksena ja tavoitteena oli toteuttaa brandikasikirja lastenkulttuurifestivaali
Pikkuprovinssille yhtenaisen visuaalisen ilmeen yllapitamiseksi ja apuvalineeksi sen
jarjestamisessa.

Tyoni on toiminnallinen, silla se sisaltaa kirjallisen osuuden lisaksi toimeksiantajalle
toteutetun brandikasikirjan. Kirjallisessa osuudessa paneuduttiin brandin maaritelmasta sen
persoonaan ja mielikuviin luoden kattauksen siita, millainen oikeasti onkaan hyva
mieleenjaava brandi. Brandikasikirjan tarkoituksena on opastaa lastenkulttuurifestivaali
Pikkuprovinssin visuaalisen ilmeen kayttda ja kehittamista, seka toimia tydkaluna tapahtuman
kehittamisessa. Naiden lisaksi tyossa tehdaan katsaus Pikkuprovinssin brandi-identiteettiin
sisaltaen tapahtuman arvon eli ydinidentiteetin seka myos lapikaynnin idean tapahtuman
visuaalisen ilmeen takana. Tyossa kaydaan lapi myos brandi-ilmeen anatomiaa, jossa on
kerrottu tapahtuman visuaalisten elementtien ja niiden kayton lisaksi missiosta ja visiosta
seka kaydaan lapi logoon, typografiaan ja varimaailmaan liittyvat seikat. Samat asiat l10ytyvat
pitkalti tekemastani brandikasikirjasta, joka on vain toimeksiantajan sisaisessa kaytossa.

Tyon keskeisena tuotoksena on Seinajoen kaupungin kulttuuripalveluille toteutettu
brandikasikirja, jonka idea lahti alunperin omakohtaisen kokemuksen ja nain ollen
mielenkiinnon kautta. Olen itse luonut Pikkuprovinssin visuaalisen ilmeen, joten
brandikasikirjan tuottaminen oli mielekas prosessi, silla paasin vaikuttamaan itse
luonnollisesti my6s sen suunnitteluun ja asettaa viralliset raamit ilmeen kaytolle.
Tulevaisuudessa muut ilmeen kanssa tydnskentelevat pystyvat kayttaa brandikasikirjaa
tyokaluna joko sen yllapitamisessa tai kehittamisessa. Mielestani brandikasikirja on
onnistunut kokonaisuus, joka kertoo napakasti Pikkuprovinssin brandista ja sen visuaalisesta
iimeesta, joka nakyy kauttaaltaan myos koko brandikasikirjassa.
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This thesis was carried out as an assignment for the cultural services of the city of Seinajoki.
The purpose and goal of the thesis was to create a brand manual for the children’s cultural
festival Pikkuprovinssi in order to maintain a uniform visual appearance and work as an
assisting tool in organizing the event.

My thesis is practice-based because it includes the brand manual in addition to the
theoretical part. In the theoretical part of my thesis, | focused on the definition of a brand, its
personality, visualization and to create an understanding of what a good and memorable
brand consists of. The purpose of the brand manual is helping to use the visual expression
and the development of Pikkuprovinssi, and it also acts as a tool in the development of the
event as well. In addition to these, the thesis takes a look at the brand identity of
Pikkuprovinssi including the values of the event and the idea behind the visual appearance of
Pikkuprovinssi. This thesis also goes through the anatomy of the brand look where we can
take a look of the event’s visual elements and how to use them and also what its mission and
vision is. Logo, typography, and the color scheme are also included. The same things can be
found in the brand manual | made, which is only for the client’s internal use.

The essential product of the thesis is the brand manual that was carried out for the cultural
services of the City of Seindjoki to which the idea originated from my personal experience
and consequently interest. | have created the visual appearance of Pikkuprovinssi myself, so
producing the brand manual was an appealing experience for me because | naturally got to
also influence the designing of it and to set the official frames in using the appearance. In the
future others who will be working with the appearance can use the brand manual as an
assisting tool either in maintaining it or developing it further. In my opinion the brand manual
is a successful composition that provides information concisely about the brand and visual
appearance of Pikkuprovinssi which can also be seen throughout the whole brand manual.

1 Keywords: brand, brand book, brand identity
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1 JOHDANTO

Brandi luo mielikuvia ja se on suuri apu yrityksille tehden siita parhaimmassa tapauksessa
kiinnostavan. Tassa tydssa paneudutaan brandin maaritelmasta sen persoonaan luoden
kattauksen siita, millainen oikeasti onkaan hyva mieleenjaava brandi. Tama opinnaytetyo
toteutetaan toimeksiantona Seindjoen kaupungin kulttuuripalveluille. Ty6 on produktiivinen
joka syntyy lopputuotteena brandikasikirjan muodossa. Kirjallinen osuus tyosta antaa
toimeksiantajalle selkean kasityksen brandista ja sen merkityksesta yritykselle, tassa
tapauksessa tapahtumalle, ja sen on tarkoituksena toimia apuvalineena tulevaisuudessa.
Kirjallisessa osuudessa kerrotaan myos kokemuskohtaisesti omasta brandityoskentelystani
Pikkuprovinssin parissa. Brandikasikirja kertoo lastenkulttuurifestivaali Pikkuprovinssin
brandi-ilmeen kaytdsta ja sita on helppo jatkossa kayttda apuna myds mahdollisesti silloin,

kun ollaan aikeissa kehittaa tapahtuman visuaalista iimetta.

Opinnaytetyon tavoitteena on brandikasikirjan tuottaminen Seingjoen kaupungin
kulttuuripalveluiden jarjestamalle jokavuotiselle Pikkuprovinssille. Pikkuprovinssi on vuosittain
Seindjoella jarjestettava lastenkulttuurifestivaali, joka on kaikille avoin ja maksuton
tapahtuma. Pikkuprovinssi tarjoaa lapsille, nuorille ja lapsiperheille laadukasta ja innostavaa
lastenkulttuuriohjelmaa, johon lukeutuu mm. alakoulujen perinteikas bandikatselmus seka
koko perheen festaripaiva, jonka ohjelmassa on luovia tydpajoja, konsertteja seka muita
esityksia. Tapahtuma jarjestetaan luonnonkauniilla Térnavansaaren tapahtuma-alueella, joka

on toiminut erilaisten laulu- ja soittojuhlien pitopaikkana jo 1800-luvun alusta alkaen.

Tydllani haluan korostaa brandin merkitysta tapahtumissa. Brandikasikirjan tarkoituksena on
toimia erdanlaisena ohjenuorana Pikkuprovinssin ilmeelle, ettd organisaatio pystyy sita
apuna kayttamaan tehdessaan itse visuaalisia materiaaleja ja auttaen yhdenmukaisen
brandikuvan yllapitamisessa. Kasikirja kertoo milta Pikkuprovinssi nayttaa ja kuulostaa

kasitellen myos brandia itsessaan ja sen taustatarinaa.

Idea opinnaytetydhodni tuli tydharjoitteluni kautta, jonka suoritin Seindjoen kaupungin
kulttuuripalveluilla visuaalisen tuottajan kengissa Pikkuprovinssissa vuonna 2018.
Tyoharjoittelu oli todella mielekas minulle ja sain toteuttaa itseani vielapa taysin uuden ilmeen
luomisessa, enka vain mukailla jo olemassaolevaa ilmetta. Ainoastaan logoon en saanut
vaikuttaa, mutta kaiken muun sain uusia. Olen tyoharjoittelun jalkeenkin saanut tehda

satunnaisia t6ita Pikkuprovinssin visuaalisen ilmeen parissa. Lastentapahtuman visuaalisen



ilmeen luomisessa ehdottomasti parhain asia on leikkimielisyys, tietynlainen hulluus seka
varien ja muotojen kayttd. Naiden asioiden takia paadyinkin yhteisymmarryksessa
toimeksiantajani kanssa siihen, etta luon heille brandikasikirjan Pikkuprovinssista. Kirjallisen
osuuden lisaksi sain siis viela vapauden toteuttaa tapahtuman visuaalista ndkemysta

kasikirjan muodossa, johon paasin leikkimaan vareilla ja muodoilla.



2 TAVOITTEET JA MENETELMAT

2.1 Opinnaytetyon rakenne ja tavoite

Opinnaytetyoni on rakenteeltaan kaksiosainen sisaltden seka kirjallisen- etta toiminnallisen
osuuden. Kirjallisessa osuudessa paneudutaan brandin rakentumiseen ja siihen, millainen on
hyva ja toimiva brandi ja mika sen merkitys todellisuudessa onkaan. Toiminnallinen osuus
tydssani on lastenkulttuurifestivaali Pikkuprovinssille tuotettu brandikasikirja, joka maarittaa
raamit logon, typografian ja muun grafiikan kayton suhteen, sisaltden myos kattauksen

tapahtuman arvoista, missiosta ja visiosta seka taustatarinan brandin takana.

Opinnaytetyoni tavoitteena on selkeyttaa sitéa millainen on toimiva brandi ja kuinka sellainen
rakennetaan. Tarkein osa tyostani on kuitenkin brandikasikirja, joka on apuna

Pikkuprovinssin visuaalisen ilmeen kayttamisessa ja soveltamisessa.

2.2 Toiminnallinen opinnaytetyo

Toiminnallinen opinnaytety0 tarkoittaa toiminnan ohjeistamista, opastamista seka
jarjestamista. Se voi olla esimerkiksi ohje tai opastus, kuten tassa tilanteessa. Se voi
kuitenkin olla myo6s tapahtuman toteuttaminen, perehdyttamisopas, ymparistdohjelma, tai
turvallisuusohjeistus. Toteustapoja on valtavasti: Kirja, kansio, vihko, opas, kotisivut, portfolio
tai esimerkiksi tapahtuma tai nayttely. Toiminnallisessa opinnaytetydssa tarkeaa on

kaytannon toteutus ja sen raportointi. (Vilkka & Airaksinen, 2003, s.9.)

Opinnaytetyoni on toiminnallinen, silla se sisaltaa kirjallisen osuuden lisaksi brandikasikirjan,

joka on ohjeistus ja tyokalu tulevaisuudessa Pikkuprovinssin jarjestamisessa.

2.3 Aineistonkeruumenetelmat

Opinnaytetyota tehdessani olen tutustunut brandeista ja brandien luomisesta kertovaan
kirjallisuuteen, seka etsinyt tietoa my0s internetistda muun muassa blogipostauksista ja
erilaisista artikkeleista. Olen tutkimusty6ta tehdessani ja tietoa haaliessani ymmartanyt

entistd paremmin brandin merkityksen ja sen rakentamisen eri vaiheet. Aineistoa olen saanut
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laajasti kerattya myos oman kokemuspohjani kautta, silla olen ollut Pikkuprovinssin teossa jo
useampana vuonna mukana. Aloitin tapahtuman visuaalisena suunnittelijana ollessani
tydharjoittelussa Seinadjoen kaupungin kulttuuripalveluilla vuonna 2018 luoden uuden ilmeen
lastenkulttuurifestivaali Pikkuprovinssille. Sen jalkeen olen tydskennellyt useana vuonna
lastenkulttuuri Pikkuprovinssin visuaalisen suunnittelun parissa. Koska tapahtuman
visuaalinen ilme on kasialaani, on se luonut minulle tietynlaisia oikeuksia paattaa asioista

esimerkiksi tekemani brandikasikirjan suhteen.

Brandikasikirjan aineistonkeruussa olen saanut hyddyntaa koulussa oppimiani taitoja ja olen
muun muassa eraan harjoitustyoni avulla saanut pohjan ajatuksille, joita olen tyohoni
ammentanut. Olen lukenut lapi my0s erilaisia brandikasikirjoja, joten olen saanut kattavan
kasityksen siita, mita kasikirjan tulisi sisaltda. Brandikasikirjassa olen luonnollisesti
hyodyntanyt myos omien materiaalieni lisaksi Pikkuprovinssin sisaisia tietoja, kuten arvojen

seka vision ja mission maarittamista ja muita minusta riippumattomia tietoja.

2.4 Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Seinajoen kaupungin kulttuuripalvelut. Seingjoen
kaupungin kulttuuripalveluiden tavoitteena on tuottaa laadukasta sek& monipuolista kulttuuria
Seindjoella, erityisesti lapsille, nuorille ja lapsiperheille seka ikaihmisille. Kulttuuripalvelut
tarjoaa my0s tukea kulttuuritoimintaan muun muassa avustuksin ja neuvoin.
Lastenkulttuurikeskus Louhimo seka Seindjoen taidehalli kuuluvat kulttuuripalvelujen
toimintaan. Lastenkulttuurikeskus Louhimo jarjestaa vuosittain lastenkulttuurifestivaali

Pikkuprovinssin. (Pikkuprovinssin verkkosivut, i.a.)

2.5 Tyon tausta

Opinnaytetyohoni idea syntyi Seindjoen kulttuuripalveluilla suoritetun tydharjoittelun kautta.
Vuonna 2018 aloitin Seinajoen kulttuuripalveluilla harjoittelijana visuaalisen tuottajan roolissa,
ja sain kunnian uudistaa kokonaan lastentapahtuma Pikkuprovinssin ilmeen. Ennen tata
Pikkuprovinssi oli jarjestetty kerran aikaisemmin festivaalimuotoisena ja ilmeen suunnittelivat
talloin Paivi Oksanen seka Valtteri Joki. Lapsille suunnatut tapahtumat ovat itselleni ainakin
nain tuottajan nakdkulmasta mielekkaita, silla silloin saa paastaa luovuuden kunnolla

valoilleen ja visuaalisen ilmeen luomisessa saa hullutella muodoilla ja vareilla niin paljon kun



haluaa, silla vain taivas on rajana. Suunnittelussa paasee ikaankuin asettumaan lapsen

saappaisiin miettien mika heita kiinnostaa ja minkalaisiin asioihin he kiinnittavat huomiota.

Tyoharjoittelussa suunnittelemani ilme vakiintui Pikkuprovinssin ilmeeksi, joka on edelleen
kaytdssa. llmeen tukipilarina ovat hauskat eri variset hahmot, joita pystyy kayttamaan
monella eri tapaa niin somemateriaaleissa kuin julisteissa ja esitteissa. llmeen eri

elementteihin paastaan tutustumaan parhaiten luvuissa 4 ja 5.

11
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3 BRANDI

3.1 Mika on brandi?

Brandi kertoo ja nayttaa. Brandi voi olla mika vaan. Joko ihminen, tuote, palvelu tai vaikka
kaupunki (Sounio, 2010, s. 24). Brandi voi olla my6s nimi, termi, merkki, symboli, kuvio tai
vaikka jonkin naiden yhdistelma. Tarkoituksena on etta tuotteet ja palvelut ovat
yhdistettavissa tiettyyn tuotteeseen tai palveluun ja sen avulla erotutaan kilpailjoista.
Brandielementit ovat brandin eri osia. Naihin lukeutuu brandinimet, logot ja symbolit. (Kotler
& Keller, 2016, s. 352.) Brandi on ikaankuin kaikkien tietojen seka mielikuvien kokonaisuus,
joita on ihmisella johonkin asiaan liittyen (Ahto, Kahri & Makinen, 2016, s. 37). Sounion
(2010, s. 24) mukaan brandi koostuu kahdesta osasta. Ulkoisista seikoista seka tuotteen
persoonasta, taustasta ja historiasta. Hanen mukaan brandi ei ole koskaan pelkastaan vain

pintaa ja onnistunut brandi on kuin ystava. Se on aito ja omaperainen.

3.2 Brandin merkitys tapahtumalle

Ahto, Kahri ja Makinen (2016, s. 49) rinnastavat brandin valineeseen, joka edesauttaa
tapahtumaa saamaan palvelullensa paremman hinnan ja markkina-aseman Kilpailijoihinsa
nahden. Asiakkaiden kokiessa palvelun laadun ja hyodyn korkeaksi, ovat he myos valmiita
maksamaan siitd korkeampaa hintaa. Ahto yms. (2016, s. 51-53) toteavat brandin olevan
my0s suoja. Suoja virheiden varalle. Kohderyhman mielikuvalla on suuri vaikutus brandin
muodostumisessa, eika se helpolla muutu, oli kyseessa sitten hyva tai huono mielikuva. Hyva
brandi ja brandistrategia ovat myds tapahtumalle edullisia. Hyvin johdetut brandit tarvitsevat
vahemman kustannuksia mita huonommin johdetut. Pitkajanteisyys brandin rakentamisessa

palkitsee, he toteavat.

Brandin merkitys alkaa tunnettuudesta, silla se vahvistaa sen asemaa. Se luo turvan, mika
auttaa markkinoinnissa seka pysymaan markkinoilla. Myds uudet mahdolliset kilpailijat eivat
talldin peittoa brandia ja vaikeiden aikojen kohdatessa se auttaa tapahtumaa pysymaan
pinnalla. (Korhonen & Konu, 2019) He toteavat brandin olevan erinomainen keino luoda
kilpailuetua seka keino erottautua kilpailijoista. Kun onnistuu erottautumaan, on mahdollista
saada ja tarjota lisdarvoa niin tapahtumalle kuin asiakkaillekkin. Nain tapahtuma onnistuu
saamaan pitka-aikaisia suhteita ja muodostaa kilpailuedun. Brandin avulla voidaan saavuttaa
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tapahtumalle asiakasuskollisuutta, jolloin tapahtuma koetaan hyvana, turvallisena ja
laadukkaana valintana. (Korhonen & Konu, 2019)

Suuressa osassa brandia on sen visuaalisuus. Esimerkiksi tapahtuman visuaalinen ilme
kertoo paljon tapahtuman identiteetista ja on merkkina sen toimintatavasta. Brandikuva
rakentuu ensimmaisena visuaalisella ilmeella jaamalla asiakkaan mieleen, toteaa Hirvi &

Karlsson (2014, s. 48). Yhdenmukaisuus luo selkean linjan, he jatkavat.

3.3 Brandin rakentuminen

Brandin rakentamisessa aluksi tulisi maarittaa tapahtuman ominaiset piirteet, eli ydin. Kaiken
yrityksen toiminnan, myos brandin rakentamisen lahtokohtana tulisi olla selked missio, visio
seka arvot. Missio tiivistaa yrityksen olemassaolon, tarkoituksen ja mita se asiakkailleen
tarjoaa. Visio tarkoittaa tulevaisuutta, eli yrityksen tai tapahtuman pitkan tahtaimen tavoitetta.
Arvot puolestaan ovat ne perusperiaatteet, joiden tulisi nakya niin yrityksessa itsessaan kuin
my0s tydntekijdiden toimissa. (Sinivaara, 2020) Brandi herattaa mielikuvia ja luo tunteita.
Ihan ensimmaiseksi on tarkeaa miettia kysymyksia mita kautta brandia alkaa rakentaa.
Taytyy tasmentaa mita ollaan tekemassa ja miksi, mika on brandin kohderyhma, mitka arvot
brandilla on, mika erottaa juuri tdman brandin kilpailijoistaan ja mika sen paamaara on?
Laakson (2003, s. 84) mukaan tama on pitka prosessi, joka edellyttaa linjakkuutta seka
maaratietoisuutta. Han on nimennyt viisi brandin rakentumisen vaihetta, jotka ovat: brandiin
liittyvat analyysit, tunnetuuden luominen, haluttujen ominaisuuksien/mielleyhtymien
littdminen tuotteen mielikuvaan, ostamisen aikaansaaminen, ja brandiuskollisuuden

saavuttaminen (mts. 83).

Laakso (2003, s. 66-67) toteaa etta jopa 80% ihmisen vastaanottamasta tiedosta on
unohtuvaista. Kertaaminen brandin markkinoinnissa on siis valttamatonta jaddakseen
ihmisten mieleen. Muistamiseen liittyy tunnetila. Kun tieto tai nahty asia herattaa jonkinlaisen
tunteen, on sen ankkuroituminen mieleen paljon todennakdisempaa. Han tasmentaa etta
parhain lahtokohta talle on silloin, kun halutulla viestilla on mahdollisuus kytkeytya johonkin.
Ihmiset mieltavat helpommin asiat jotka ovat heille entuudestaan tuttuja edes joten kuten.
Brandin rakentamisessa ja sen markkinoinnissa olisikin tarkeaa vahvistaa jo olemassaolevaa
mielikuvaa, silla uusien asioiden opettelu nimittdin saattaa tuntua vaivalloiselta (Laakso,
2019, s. 68).
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Kohderyhmasta tulee olla myos tarkka ymmarrys. Millaisia asiakkaita tapahtuma haluaa
tavoitella? Taman lisaksi tulee tuntea kilpailukentta, ja miettia mihin haluaa oman yrityksen tai
tapahtuman asemoituvan. Brandi toimii yritykselle tydkaluna joka helpottaa kilpailijoista
erottautumista ja silla saavuttaa huomattavaa kilpailuetua. (Sinivaara, 2020) Brandi syntyy
itseasiassa asiakkaiden mielikuvissa. Tarkeinta on kuitenkin sen takana oleva itse yritys ja
sen bisnes. Brandin rakentaminen ei siis ole todellisuudesta irrallisen mielikuvan luomista
kiiltavalla kuorella hdystettyna, vaan se on ulospain toteutettua viestintaa kilpailuetujen
maarityttyd. Taman lisaksi Lilius (2022) kuvaa yrityksen toiminnan, asiakaskokemuksen seka
todellisuuden olevan ratkaisevassa asemassa olevia piirteita brandin rakentumisen kannalta.
Jotta brandista saataisiin mahdollisimman tunnettu, on tehtava kattavaa brandimainontaa.
Sen tehtava on luoda muistijalkia ja vahvistaa tunnesidetta. Tarkeaa on I0ytaa oikeat
mielenkiinnon aiheet ja kiinnekohdat kohderyhman elamasta, etta brandista saadaan ihmisille
relevantti ja merkityksellinen. Kiinnekohtien tulee kuitenkin olla brandille luontevia, Lilius
(2022) tasmentaa.

Ihmisten kasitys tapahtumista ja yrityksista kehittyy aina hanen oltua vuorovaikutuksessa
niiden kanssa. Brandin avulla saatu lisdarvo puolestaan muodostuu tunnettuudesta ja
laadukkuudesta jonka brandi on saanut aikaan. Taten yhtenaisyys on kaikessa toiminnassa
tarkeaa, ja tapahtuman arvojen tulisikin valittya viestinnan ja asiakkaiden kautta
johdonmukaisesti. Selkea tapahtuman visuaalinen ilme tukee yrityksen imagoa ja
tunnettuutta. Visuaalista ilmetta tulisi hyodyntaa aktiivisesti kaikenlaisessa

kanssakaymisessa (Sinivaara, 2020).

VAIHE 1 VAIHE 2 VAIHE 3 VAIHE 4 VAIHE 5
Brindiin Tunnettuuden Haluttujen Ostamisen Brandi-
liittyvit luominen ominaisuuksien aikaansaaminen uskollisuuden
analyysit liittdminen saavuttaminen
tuotteen
mielikuvaan

Kuvio 1. Brandin rakentamisen vaiheet. (mukaillen Laakso, 2003, s. 83)
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3.4 Brandin visuaalinen ilme

Visuaalinen ilme luo aina mielikuvia, vaikka katsojana sita ei tiedostaisikaan. Kaikki
visuaaliset valinnat luovat yhdessa mieleenjaavan branditarinan, jota luodaan

kokonaisvaltaisesti ja suunnitelmallisesti. (Korpinen, 2022)

Yritykset ja tapahtumat nakyvat aina visuaalisesti. Brandin ilme viestii identiteettidan
visuaalisin keinoin ja sen tulee olla kiinted osa brandia. Brandin tulisi pelkan visuaalisen
ilmeen avulla kertoa milla tyylillda brandi puhuu, toimii ja millaisia mielikuvia se asiakkaissaan
tavoittelee. Jotta brandista saataisiin tunnistettava ja muistettava — taytyy seka itse brandi
etta sen visuaalinen ilme suunnitella hyvin. Brandia voisi itseasiassa ajatella ihmisen
persoonana: Millaisena hanet nahdaan ulkopuolisten ihmisten silmin? Brandin ilme on
ikdankuin ihmisen vaatteet ja hiustyyli, joiden avulla hanta voidaan tulkita silmin.
(Nakemystehdas MBE, i.a.)

Tarkein tavoite visuaalisessa iimeessa on valittaa asiakkaille ja kayttajille mielikuvaa
brandista, joka on sen tavotteiden mukainen, Pohjola (2019, s. 107) toteaa. Persoonallisuus
on brandin visuaalisen ilmeen kannalta tarkein tekija, sillda sen avulla se erottuu
kilpailijoistaan luoden itselleen vahvan identiteetin (mts. 109). Visuaalisen ilmeen on hyva
perustua brandin kohtauspisteiden, visuaalisen tyylin ja viestien maaritelmaan. Sille voidaan
vakiinnuttaa tietyt elementit, jotka on nahtavissa erilaisissa visuaalisissa toteutuksissa.
Visuaalisia elementteja voivat esimerkiksi olla tietty vari, graafinen asia, tunnus tai
tekstityyppi. Tarkeinta niissa on toistuvuus ja konkreettisuus seka se, etta ne jaavat ihmisten
mieleen. Elementtien tarkoituksena on luoda vastaanottajalle mielikuva brandin hengesta.
(mts. 133-134)

Visuaalisuus ei kuitenkaan luo pelkastaan mielikuvia. Onnistuneet visuaaliset valinnat
auttavat myods ymmartamaan, toteaa Aino (2022). Esimerkiksi infografiit tai aihetta kuvaavat
kuvat ja kuviot ovat apuna ymmartamaan keskeisinta ideaa nopeuttaen tiedon sisaistamista
ja auttavat muistamaan sisallon pitempaan. Aino (2022) jatkaa, etta tunteiden herattaminen
on tarkeassa roolissa visuaalisuutta. Brandilla on oma maailmansa, johon katsoja haluaa
palata. Visuaalisen ilmeen oltua tasa-painossa eri kanavissa, syntyy yhtenaisyys joka
miellyttaa asiakasta. Tunteiden ei kuitenkaan tarvitse olla rajahtavia saadakseen haluttua
huomiota. Luotettavan ja aidon mielikuvan luominen puolestaan on tarkeampaa. Aitous onkin

yksi merkittavista tekijoista, Aino (2022) tasmentaa. Ihmiset samaistuvat kuviin ja kuvituksiin.
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Siksi onkin tarkeaa kayttaa omia valokuvia vaikka kuvapankki tarjoaisikin laadukkaita ja
hienoja otoksia. Ne kuitenkin saattavat jatta kylmaksi eivatka saa aikaan samanlaista
tunnereaktiota. Haluttava lisainfo saattaa nain jaada pois ja kuvat saattavat luoda

vaaristyneita mielikuvia ja odotuksia.

Visuaalisen ilmeen olisi myos hyva ilmentaa brandin arvoja ja keskeisinta ideaa. Brandin
keskeiseksi tunnisteeksi vastaanottaja voi nimeta esimerkiksi logon tai tunnusvarin. Kun
suunnitellaan visuaalista ilmetta ja sen elementteja, tulee muistaa etta harva muistaa pienia
yksityiskohtia. Nain onkin tarkeaa, etta tunnus voidaan yhdistaa esimerkiksi tuttuun hahmoon

tai hahmoihin, joiden ymparille muu visuaalisuus on rakentunut. (Pohjola, 2019, s. 139-140)

3.5 Brandin persoona ja mielikuvat

Visuaalisten elementtien lisdksi brandissa tarkeaa, ellei jopa tarkedampaa on sen persoona ja
siitd aiheutuvat mielikuvat. Millaisen mielikuvan tapahtuma haluaa antaa itsestaan ja
millaisen se todella antaa ja onnistuuko brandi haluamassaan mielikuvassa? Brandi on
itseasiassa lahella maineen maaritelmaa. Sen muodostumiseen vaikuttaa tapahtuman
tekemiset seka tekematta jattamiset ja se kattaa hyvin asiakaskokemuksen. (Ahto & Kabhri,
2016, s. 38) He toteavat etta itseasiassa asiakkaat maarittavatkin brandin. Vahtolan (2020, s.
30) mukaan on tarkeaa, etta asiakas kokee brandin ja sen sanoman samalla tavalla
riippumatta siitd missa asiakas sen kohtaa. Han painottaa myds asiakaskokemuksen
tarkeytta siina mielessa, etta positiiviset kokemukset johtavat korkeampaan
asiakastyytyvaisyyteen ja pitkaaikaiseen asiakassuhteeseen. Naiden ansiosta brandin

uskollisuus kasvaa ja brandi saavuttaa kilpailuedun (Vahtola, 2020, s.30).

Brandin persoona muodostuu llarin (Sitely, i.a.) mukaan viiden eri keinon kautta. Ensin
maaritellaan persoonallisuus, johon kohderyhma samaistuu. Sen jalkeen listataan brandin
persoonallisuuspiirteet ja tutkitaan kilpailijoita. Naiden jalkeen rakennetaan yhtenainen
visuaalinen identiteetti ja viimeiseksi pysytaan johdonmukaisena, eli pyritdan pitamaan
sovituista elementeista kiinni, jolloin koko organisaatio pystyy hyodyntamaan visuaalista
materiaalia. Pikkuprovinssin tapauksessa opinnaytetyoni kautta on saavutettu viides kohta
persoonan muodostamisessa, silla toimiva ja selka brandikasikirja on nyt koko organisaation

hyppysissa.
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Malmelin ja Hakala (2011, s. 128) toteavat my0s, etta asiakkaan mielikuvat brandista
muodustuvat monen eri havainnon kautta. Havainnoimista tapahtuu kaikissa kohtaamisissa,
joita asiakkaalla on yrityksen, tapahtuman, edustajien tai viestien ja viestinnan kanssa.
Brandien kuuluu herattda huomiota ja etta nain tapahtuisi, edellyttda se omaperaista

viestintaa tavalla tai toisella. Nain asiakas erottaa ja tunnistaa brandin.

Viestinnassa ei ole tiettya teoriaa tai kaavaa, jonka avulla onnistuttaisiin viestimaan oikein ja
tehokkaasti, tilanteesta riippumatta. Viestinnan vaikuttavuuden mystiikkaa ei ole viela saatu
ratkaistua, toteaa Malmelin ja Hakala (2011, s. 125). He jatkavat etta viestinnan tueksi on
kehitelty vuosien varrella erilaisia malleja havainnollistamaan sen vaiheita ja suostuttelua, eli
mielikuvien myymista. Kyseinen prosessi saa alkunsa ensin siita, etta asiakas huomaa
tuotteen, tassa tapauksessa tapahtuman, esimerkiksi julisteen kautta. Taman jalkeen han
havannoi muuta siihen kuuluvaa markkinointimateriaalia ja nain asiakas oppii tuntemaan
tuotteen ja omaksuu sen tiedon. Samalla han muodostaa kasityksia ja mielikuvia
tapahtumasta. Nain syntyy joko positiivisia tai negatiivisia asenteita tapahtumaa kohtaan.
Malmelin ja Hakala (2011, s. 126) toteavat etta maallikon kasitykset mielikuvista pohjautuvat
yleensa sanojen omiin merkityksiin. Eli kuvaan ja visuaaliseen esitykseen. Laajemmin
ajateltuna mielikuva on kuitenkin yksilon kasitysten luoma kokonaisuus, joka muodostuu
monista eri tekijoista. Mielikuvien ekonomia kattaa kolme eri tasoa. Naita ovat havainnot,
merkitykset ja arvioinnit. Asiakkaiden suhde brandiin kehittyy jatkuvasti ja heidan mielikuvat

ja kasitykset brandistd muuttuvat kun brandi havaitaan uusissa yhteyksissa (mts. 127).

Mielestani luottamus on kaiken a ja 0. Vahtola (2020, s. 31-33) toteaa luottamuksen olevan
ikaankuin peruskivi inhimillisessa toiminnassa. Kuten pitkaaikaiset ja aidot ihmissuhteet
perustuvat molemminpuoliseen luottamukseen, niin samalla tavalla hyvat asiakassuhteetkin.
Luottamus hyvaan palveluun ja tuotteeseen, seka vastuulliseen toimintaan on onnellisen
asiakkaan perustarve, han tasmentaa. Onnistuneen mielikuvan antamisessa asiakas palaa
aina uudelleen. Tulevaisuuden asiakas arvostaa yha enemman henkilokohtaisuutta. Onkin
tarkeaa, etta asiakkaan kanssa on jatkuva luonnollinen vuorovaikutus. Vahva asiakkaan
tunteminen on menestyvalle brandille ehdoton edellytys. (Vahtola, 2020, s. 31-33) Vahvat
asiakaskokemukset ovat suuressa osassa merkittavaa kilpailuetua tulevaisuudessa (mts.
60). Nykypaivana asiakasta kiinnostaa vahva ja positiivinen tunne, jonka palvelu tai tuote saa
hanelle aikaan. Vahtola jatkaa, etta asiakkaan saamaa arvoa on kuitenkin vaikeaa mitata,

silla se perustuu henkilokohtaisiin kokemuksiin. Menestyakseen tapahtuman on
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ymmarrettava asiakkaan emotionaaliset tarpeet nyt ja tulevaisuudessa. Asiakkaita on tarkea
osallistaa kehitysprosesseissa keraamalla tietoa esimerkiksi tyytyvaisyyskyselyilla ja

jatkuvalla kommunikoinnilla. Nain syntyy vahva asiakaskokemus. (Vahtola, 2020, s.31-33)

3.6 Brandikasikirja ja sen kaytto tyokaluna

Brandikasikirja tukee ajattelutapaa ja se toimii markkinoinnin seka viestinnan tyovalineena.
Brandikasikirja tarjoaa yhtenaiset ohjeet siita kuinka brandia kaytetdan myynnissa,
markkinoinnissa tai yrityksen viestinnassa. Mieleenpainuvan brandin luomisessa tarkeinta on
yhdenmukaisuus. Aivomme tottuvat toistuviin varimaailmoihin, elementteihin, kuviin ja
logoihin, joten saatamme tunnistaa yrityksen tai tapahtuman jo pienen arsykkeen avulla. Kun
brandi on yhdenmukainen — tunnistamme sen helpommin. Nain Kreassa (2019) kerrotaan.

Brandikasikirjan tavoitteena on saada yhteen tiedostoon koottu ohjeistus Pikkuprovinssin
visuaalisen ilmeen ja sen eri elementtien kaytosta, kertoen myds brandin taustatarinasta ja
visuaalisen ilmeen inspiraatiosta. Brandikasikirja soveltuu hyvin sisaisen viestinnan
tyokaluksi, siksi tekemani kasikirja onkin saatavissa ainoastaan organisaation sisalla.
Wheeler (2009, s. 186) toteaa, etta brandikasikirjan paakohderyhma sisaltaa
yhteistyokumppanit seka yrityksen sisaiset kohderyhmat. Sisaiseen kayttajaryhmaan kuuluu
kaikki tydntekijat, silla heidan on ymmattettava brandia, standardeja seka asiakaspalvelua.
Pohjola (2003, s. 152-153) tasmentaa, etta brandikasikirjasta tarvii jokainen aina hieman eri
asioita. Viestinta- ja markkinointiryhma tarvitsevat tietoa itse brandista ja sen perusteista, kun
taas osa tarvitsee tietoa ja apuvalineita enemman teknisemmista tiedoista. Brandikasikirja
toimii perehdytysmateriaalina ja saa brandin pysymaan yhdenmukaisena henkiloston
vaihduttuakin. Hanen mukaansa tarkeinta brandikasikirjassa on sen kaytannonlaheisyys,
helppokayttoisyys seka ajantaisaisuus.

Hyva brandikasikirja voi Taylorin (2020) mielesta olla joko vain visuaalisen identiteetin
sisaltava ohje, eli hyvin pelkistetty, tai se voi olla myds laajempaa kokonaiskuvaa kertova
tarinallinen ohjeisto brandi-identiteetista ja sen yllapitamisesta. Yleensa onnistunut
brandikasikirja jaetaan kahteen osaan: brandin persoonaan, eli miltd se nayttaa ja tuntuu, ja
konkreettisiin ominaisuuksiin ja elementteihin joilla brandin omaa persoonaa tuodaan esiin.
Brandikasikirjan sisaltd saattaa siis vaihdella yrityksittain, mutta tassa tydssa graafisen

ohjeiston tavoin kerrotaan brandin visuaalisesta puolesta, mutta maaritellaan sen lisaksi



19

brandin taustatarina, visio, missio, arvot ja sen lisaksi pureudutaan brandi-ilmeen tunnelmaan

ja inspiraatioon.

Taman opinnaytetydn produktio-osuutena tuotettu brandikasikirja tukee tyon kirjallista osuutta
ja se esittelee brandin tapahtuman nakoisella tavalla tehden siitd houkuttelevan ja
mielenkiintoisen. Kasikirja on luettavissa ja nahtavissa yhdessa organisaation kesken ja sen
voi antaa eteenpain mahdollisesti myds organisaation yhteistyotahoille. Valmis
brandikasikirja kokoaa Pikkuprovinssin ydinajatuksen visuaalisella ilmeella hoystettyna ja se

on tulevaisuudessa apuna brandi-ilmeen ja uusien visuaalisten sovellusten kehittamisessa.

Toimeksianto brandikasikirjalle tuli Seindjoen kulttuuripalvelujen toimesta, kun aloin miettia
heille sopivaa aihetta omasta opinnaytetyostani. Pikkuprovinssin brandikasikirjan kerrottiin
olevan tarpeellinen, silla sellaista ei viela ole tehty. Tapahtuma on kuitenkin kasvanut vuosi
vuodelta isommaksi, joten yhtenaisen ohjeistuksen teettaminen olisi hyddyllinen yhtenaisen
visuaalisen viesitinnan takaamiseksi myos tulevaisuudessa. Lahdin tydstamaan
brandikasikirjaa toimeksiantajan ehdottamien asioiden pohjalta ja sen tueksi luin 1api
useamman eri brandikasikirjan, etta saisin kattavan mielikuvan siita mita kasikirjasta tulisi
I6ytya. Pikkuhiljaa brandikasikirjasta syntyi kattava kokonaisuus, joka sisaltaa tarkeimmat
Pikkuprovinssin ja sen ilmeen maarittavat teemat. Brandikasikirja itsessaan on miellyttava
teos, silla tapahtuman visuaalinen ilme tekee siitd hauskan lukea. Halusin luoda
brandikasikirjasta sellaisen, jota lukiessa odottaisi aina minkalainen sivu seuraavaksi onkaan
tiedossa. Jokainen sivu on erilainen mutta ilmeen mukainen ja kasikirjaa selailemalla
huomaakin idean ja mahdollisuudet siina kuinka ilmetta saa ja voi kayttaa. Brandikasikirja on
apuna erityisesti lastenkulttuurifestivaali Pikkuprovinssin visuaalisen ilmeen kayttamisessa

ja kehittamisessa.
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4 PIKKUPROVINSSIN BRANDI-IDENTITEETTI

4.1 Pikkuprovinssin brandin taustatarina

Pikkuprovinssi on vuosittain jarjestettava lastenkulttuurifestivaali Seindjoella. Tapahtuma on
kaikille avoin ja maksuton, ja se tarjoaa lapsille, nuorille ja lapsiperheille innostavaa
lastenkulttuuriohjelmaa, joka on innostavaa seka laadukasta. Tapahtuman ohjelmisto
koostuu jo perinteeksi muodostuneesta bandikatselmuksesta seka koko perheelle
tarkoitetusta festivaalitapahtumasta. Pikkuprovinssissa paasee kokemaan musiikin lisaksi
muun muassa sirkusta, tanssia seka teatteria. Tapahtuman brandikatselmus on ollut monelle
lapselle ja nuorelle heidan ensimmainen esiintymiskokemuksensa. (Pikkuprovinssin

verkkosivut, i.a.)

4.2 Ydinidentiteetti ja arvot

Aaker ja Joachimstaler (2000, s. 45) toteavat, etta brandi-identiteetissa sen ydinidentiteetti
kattaa brandin tarkeimmat elementit. Organisaation strategian ja arvojen tulisi heijastua
ydinidentiteetin ulottuvuuksista, ja ainakin yhden niista tulisi erilaistaa brandi saaden
vuorovaikutusta asiakkailta. Ydinidentiteetti sisaltaa mielikuvia jotka todennakoisesti pysyvat
ennallaan, vaikka brandi menisikin uusille markkinoille tai loisi uusia tuotteita. Ydinidentiteetin
kautta on laajennettua identiteettia helpompi kommunikoida niin yrityksen sisalla kuin sen

ulkopuolellakin, he tasmentavat.

Pikkuprovinssin arvoja ovat osallisuus, saavutettavuus, kestava kehitys ja yhteistyo.
Tapahtuman monipuolinen ohjelma luo lapsille ja perheille unohtumattomia kokemuksia
osallistumisen ja onnistumisen suhteen innostaen lapsia ja nuoria taiteen seka kulttuurin
pariin. Pikkuprovinssissa paasee kokemaan taidetta monella eri tavalla, tarjoten myos
kavijoilleen sellaisia taide- ja kulttuurielamyksia joita ei tavallisesti olisi mahdollista edes
kokea maksutta. Tapahtumassa tarkeaa on myos kestavankehityksen nakokulma, silla se
painottaa materiaalivalinnoissaan seka itse tuotantoprosessissaan ymparistdystavallisia
valintoja, pitden myds luonnonkauniin tapahtuma-alueen siistina. Pikkuprovinssin
suunnittelussa ja toteutuksessa tarkeaa on myds tapahtuman saavutettavuus ja

vastuullisuus, unohtamatta alueen ja toiminnan turvallisuutta. Pikkuprovinssi pyrkii olemaan
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kaikille saavutettavissa oleva tapahtuma edistaen tasa-arvoa seka yhdenvertaisuutta.
(Pikkuprovinssin verkkosivut, i.a.)

Arvot muodostavat toiminnan perustassa kaiken, seka ohjaavat toimintaa organisaatioissa,
yhteisdissa ja jarjestdissa, seka myoskin yksildiden toiminnassa, toteaa Vahtola (2020, s.
208). Han huomauttaa, etta jokaisella ihmisella on oma arvomaailma, jonka mukaan elaa.
Arvot ovat asioita joita pidetaan tarkeina. Ne voivat olla jotain toivottuja asioita, suotavaa
kayttaytymismallia tai haluttu paamaara. Arvo tarkoittaa taten myos merkityksellisyytta. Usein
arvoiksi maaritelldaankin avoimuus, rehellisyys, luotettavuus, oikeudenmukaisuus seka korkea
moraali. Naita arvoja voikin siis esiitya myos brandien arvomaailmassa. Vahtolan (2020, s.
209-210) mukaan brandin arvot, missio ja visio ovat keskeisia strategisia asioita sen
toiminnan ja menestyksen kannalta. Han jatkaa etta yrityksen arvoja voivat olla esimerkiksi
vastuullisuus, luotettavuus seka asiakaslahtoisyys ja rehellisyys. Han painottaa arvojen
nakymista myos ulkoisesti. Nain asiakkaat nakevat yrityksen yhtenaisena kokonaisuutena.
Asiakkaat ovatkin merkittdvassa roolissa etenkin asiakaslahtoisten brandien arvojen
maarittelyssa, silla brandi rakentaa koko strategiansa heidan pohjalta. Uusitalo (2014, s. 43)
taydentaakin, etta yrityksen tarkein tehtava ei ole tuottaa voittoa, vaan saada arvoa
asiakkailleen. Taytyy tuottaa jotain sellaista, mika vastaa asiakkaan odotuksia tai
parhaimmassa tapauksessa ylittaa ne. Tassa yhtalossa on kolme muuttujaa, joiden tulee olla
sovussa keskenaan. Naita ovat jo mainitun arvon tuottaminen, arvon kommunikoiminen seka
arvon kotiuttaminen. Kahta jalkimmaista on turha miettia jos ensimmainen ei toimi.
Puutteellisuuksia arvon tuottamisessa eivat ole paikattavissa kommunikoimisella, eika
asiakkaan olemattomaksi kokemassa arvossa ole juurikaan kotiutettavaa. Vahvan brandin
rakentaminen alkaa siita, etta yrityksen tuote, tassa tapauksessa tapahtuma, on kunnossa,

Uusitalo huomauttaa.

4.3 Suhde asiakkaaseen

Malmelin ja Hakala (2011, s. 124) toteavat, ettd suhdetoiminta on perinteinen viestintakasite.
Silla on tarkoitettu yleensa yrityksen suhteita median edustajiin seka sen
yhteistyokumppaineihin. Nykyaan suhteiden merkitys ymmarretaan yha laajemmin ja
yrityksen on rakennettava suhteitaan yha useamman tahon kanssa. Naita ovat muun muassa
sijoittajat, kumppanit, jalleenmyyjat, kansalaisjarjestot ja viranomaiset ja tarkein kaikista:
asiakkaat. Suhde asiakkaisiin seka muihin tahoihin on siis yhteisten kasitysten ja merkitysten
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rakentamista. Malmelin ja Hakala korostavat, etta suhteet ovat toiminnan perusta seka
markkinoinnin menestystekija. Uusitalon (2014, s. 63) mukaan monet yritykset luottavat
asiakasymmarrykseen. Se ei kuitenkaan tarkoita sita, ettd asiakkailta ainoastaan kysytaan
mielipiteita ja toimitaan niiden perusteella. Usein kaykin niin, etta inmisilta kysyttaessa eivat
he osaa reagoida siten miten tosielamassa reagoisivat uuteen tuotteeseen tai palveluun.
Asiakkaat eivat myoskaan osaa ennakoida kaikkia niita ideoita joita yritys voisi heidan
vuokseen kehittda. Asiakkaan ymmartaminen ja asiakaskokemusten hyddyntaminen on
erittain keskeinen osa markkinointia (Vahtola, 2020, s. 121). Han jatkaa, etta ainutlaatuinen

asiakaskokemus on tarkea tavoite jokaisella yrityksella alasta riippumatta.

Pikkuprovinssi tarjoaa lapsille ja perheille tasavertaisia mahdollisuuksia osallistua taide- ja
kulttuuritoimintaan. Pikkuprovinssi on lasten nakoinen festivaali, jonka suunnitteluun ja
toteutukseen osallistuu satoja eri ikaisia lapsia Seindjoelta ja lahikunnista. Lapset osallistuvat
monitasoisesti mm. tapahtuman aluevisualisoinnin suunnitteluun ja somisteiden
valmistukseen ja ohjelmasisaltdjen suunnitteluun seka toteutukseen. Pikkuprovinssi
vahvistaa yhteistyota myos taide- ja kulttuuritoimijoiden seka muiden alojen toimijoiden valilla
luoden vuosittain uutta yhteisty6ta seka kaupungin sisaisten toimijoiden etta kolmannen ja
neljannen sektorin toimijoiden kanssa. (Lastenkulttuurifestivaali Pikkuprovinssin

toimintakertomus 2021)

4.4 Visuaalinen identiteetti

Pohjolan (2019, s. 77) mukaan brandilla voi olla myo6s visuaalinen identiteetti. Se tarkoittaa
nakyvaa osaa yrityksessa, tuotteessa tai palvelun identiteetissa. Visuaalinen identiteetti toimii
tyokaluna vaikuttaen yrityksen imagoon. Pohjola (2019, s. 15) toteaa visuaalisen identiteetin
olevan brandi-identiteetin silmin havaittava osa. Visuaalisuus on yksi monista
rakennuspalikoista brandin rakentamisessa, mutta se on myds yksi keskeisimmista. Se on

keino, jolla brandista saadaan persoonallinen ja tunnistettava, seka kilpailijoistaan erottuva.

Brandi-ilme ei esiinny pelkastaan yrityksen verkkosivuilla tai kayntikorteissa, vaan se nakyy
kaikkialla missa yritys nakyy tai on esilla. Visuaalisen identiteetin rakentavat muun muassa
pakkaukset, mainokset ja julisteet, sosiaalinen media, alueen somistus, tyontekijdiden

vaatetus ja muu koristelu ja teippaukset. Graafiset elementit ovat edellytyksena hyvan
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brandin ja imagon rakentumiseen (Nakemystehdas MBE, i.a.). Nakemystehtaan mukaan
tapahtuman visuaalinen ilme koostuukin siis monesta eri elementista. Se ei ole pelkastaan
yritystunnus, vari, kuva tai kuvitustyyli, vaan se on kaiken naiden summa. Graafisen tyylin ja
kuvamaailman tulee puhua samaa kielta. Johdonmukaisella ja strategisen kokonaisuuden
muodostavilla visuaalisilla elementeilla saavutetaan tavoiteltu brandin muodostuminen
(Nakemystehdas MBE, i.a.).

Pikkuprovinssin visuaalisen identiteetin ja iimeen kattaa raikas mutta lapsekas olemus.
Mediassa seka julisteissa ja esitteissa esiintyvissa materiaaleissa paaasiallinen taustavari on
valkoinen tai muu vaalea vari. Eri vuosina on kaytetty valkoista, vaaleanbeigea seka
vaaleanpunaista. Taustan ollessa vaalea, logo, tekstit, elementit ja muut kuvitukset tulevat
parhaiten esille. Tapahtuman ilmetta kannattelevat kuusi erilaista hahmoa, jotka ovat saaneet
inspiraationsa tapahtuman kierratysteemaisesta somistamisesta. Lisaksi hahmot edustavat
eri aisteja. Tavanomaisten aistien lisaksi yksi hahmoista edustaa mystista kuudetta aistia.
Jokaisella niistd on oma paavarinsa, joiden avulla saa materiaaleista tehtya varikkaita kaikkia
tai osaa hahmoista kayttamalla, tai luotua yksinkertaisempia kokonaisuuksia kayttamalla
esimerkiksi vain yhtd hahmoa ja sen varimaailmaa. Paavareja ovat siis sininen, oranssi,
pinkki, violetti seka kaksi eri savyn vihreaa. Toinen tummempi, toinen vaaleampi. Hahmojen
lisaksi iimeessa saattaa esiintya muita paaosin kasinpiirrettyja elementteja. Kasinpiirretyt
pehmeat muodot ovat iso osa Pikkuprovinssin visuaalista identiteettia. Tallaisia ovat
esimerkiksi hahmoille piirretyt esineet ja asiat, tai tapahtuman teemasta riippuen erilaiset
kuvitukset. Esimerkiksi kavyt, kun kyseessa oli pandemian vuoksi hieman muutettu
perinteista tapahtuman kaavaa, ja lapsille perheineen jarjestettiin kaikille turvallinen I6ytoretki

Seinajoen ruutipuiston alueella.

Tapahtuman visuaalinen identiteetti nakyy myds tapahtumapaikalla erilaisissa opasteissa,
kylteissa seka muissa materiaaleissa. Materiaalit toteutetaan graafisen ohjeiston ja
tapahtuman brandi-ilmeen mukaisesti. Alueella on lisaksi nahtavissa brandi-ilmeen

hahmojen muodoista ja vareista inspiroituneita koristeita, jotka vaihtelevat vuosittain.

Pikkuprovinssin vuonna 2018 vakiintunut ilme sai alkunsa ekologisuudesta. Tapahtuman
visuaalinen ilme on pysynyt lahes muuttumattomana tahan paivaan asti. Vakiintunut ilme on
tehty monivuotiseksi, luoden tapahtumalle tunnettuutta, ja siina oleellista on pehmeat
vapaalla kadella luodut muodot. Muodoilla saa ilmeessa leikkid vapaasti, silla lapsille

suunnatussa tapahtumassa leikkimielisyys ja hauskuus myds tapahtumien visuaalisessa



iimeessa ja -identiteetissa ylipaataan on tervetullutta. Pysyva visuaalinen ilme tekee

tapahtumasta muistettavan.

Kuvio 2. Pikkuprovinssin visuaalisen ilmeen hahmot.
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5 BRANDI-ILMEEN ANATOMIA

5.1 Brandin missio ja visio

Miksi brandi on olemassa? Mika sen oikeuttaa? Mita asiaa talla ajetaan? Naihin vastaamalla
maaritetdan brandin missio. Kun brandilla on vahva missio ja se on esitetty ymmarrettavasti,
tiedetaan mita toimenpiteita organisaatiossa tulee tehda. (Villanen, 2016, s. 43) Vision avulla
puolestaan kontrolloidaan ideoita varmistaen, etta ne syntyvat organisaation ja sen tuotteiden
perusolemuksesta. Vision avulla huolehditaan myds mission vahvistamista seka saavutetaan
tavoitteita ja kuljetaan kohti sita. Visio on tulevaisuuden kuvausta, ja se ilmaisee sen, mihin
yrityksella tai brandissa on tarkoitus pyrkia tai miten brandi haluaa itsensa nahtavan

tulevaisuudessa. (Villanen, 2016, s. 53)

Nykyaan yrityksilta ja tapahtumilta odotetaan vastuullisuutta, omien arvojen selkeaa
kommunikointia ja niiden noudattamista. Pelkdstaan markkinointi ja viestinta eivat enaa
korosta arvojen tarkeytta, vaan mukaan on herannyt koko liiketoimintajohto, joka on oikein,
Mirka (2018) toteaa. Tapahtuman viestinnan yksi keskeisimmista tekijoista on brandi. Se
muodostuu tapahtuman vision, mission ja sen ydinarvojen pohjalle. Liikkemerkki ja tietyt
brandivarit ovat yrityksen tunnistettavimpia piirteita. Mirka (2018) korostaa kuitenkin
asiakkaan nakemysta. Hanen mukaan viimekadessa brandi maarittyy kommunikaatiosta sen

ja sen potentiaalisten asiakkaiden valilla.

5.2 Logo

Logo, eli yritystunnus, on yrityksen ja tapahtuman nakyvin tunnusmerkki. Onnistunut logo on
vahva leima, joka nostaa tapahtuman uskottavuutta ensisilmayksesta lahtien. Parhaimmillaan
se tekee tapahtumasta myds tunnistettavan ja muistettavan. Logo joka on helposti luettava ja
toimii seka pienessa etta suuressa koossa, on onnistunut. (Nakemystehdas MBE, i.a.)
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Kuvio 3. Pikkuprovinssin logo.

Pikkuprovinssin logo on paaosin variltdan musta, mutta sita voi kayttaa myos valkoisena.
Pikkuprovinssin logossa kirjaimet ikaankuin hyppivat, silla ne ovat eri tasoilla ja osa niista on
isoja- ja osa pienia kirjaimia. Kirjaimien leikittelysta huolimatta logo pysyy selkeana ja se
toimii seka isossa etta pienessa koossa eika sen lukeminen tuota ongelmia. Pikkuprovinssin

logon on suunnitellut visuaalinen tuottaja Paivi Oksanen.

5.3 Typografia ja tunnusvarit

Tapahtuman kayttamalla kirjasinperheelld, eli fonteilla ja tekstin muotoilulla seka sen
asettelulla korostetaan tapahtuman viestimista. Erilaisilla kirjasintyypeilla saa luotua lukijalle
erilaisia mielikuvia, esimerkiksi itsevarmuutta, arvokkuutta, luotettavuutta, voimaa tai
keveytta. Yhtenaisen olemuksen luomiseksi fonttien tulee sopia yhteen tapahtuman muun

visuaalisen ilmeen kanssa. (Nakemystehdas MBE, i.a.)
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Pikkuprovinssin typografian kattaa kaksi erilaista fonttia. Fontit ja niiden kayttoperiaatteet on
maaritelty toimeksiantajalle toimitetussa Pikkuprovinssin brandikasikirjassa. Fontteja
valitessa kannattaa aina muistaa etta toimivimman fonttikokonaisuuden luomiseksi on
valittava seka paatteellinen etta paatteetdn fontti. Pikkuprovinssin fonteista kumpaakin saa
kayttaa myos valiotsikoinnissa. Jos leipatekstifonttia kayttaa valiotsikkona, on sita kaytettava
leikkauksessa bold. N&in siita saadaan huomiota herattavampi ja se erottuu normaalista

leipatekstista.

Varimaailman tasapaino ja huolellisuus lisda brandin tunnistettavuutta ja erottelee itsensa
silla kilpailijoistaan. Varimaailmalla pystytaan myos herattamaan haluttuja mielikuvia
mahdollisissa asiakkaissa. Yleensa brandissa halutaan korostaa luotettavuutta ja
laadukkuutta. Taman takia esimerkiksi lansimaissa yleisin brandivari on sininen, silla sinisella
korostetaan juurikin naita piirteita. Logon lisaksi vari on merkittavin visuaalinen elementti, jolla
tapahtuma jaa ihmisten mieleen ja erottuu kilpailijoista. Taten kannattaakin valita jokin muu

vari kuin mita kilpailijat kayttavat (Nakemystehdas MBE, i.a.).

Pikkuprovinssissa ei ole yhta tiettya tunnusvaria, vaan niita on puolestaan jopa kuusi
kappaletta. Niitd on sininen, oranssi, pinkki, violetti ja kaksi eri savyn vihreaa. Jokaisella
hahmolla on oma varins3, jossa on kaksi kyseisen varin eri savya. Kaikkia savyja saa kayttaa
sellaisenaan erilaisissa elementeissa hahmojen liséksi, tai niitd voi halutessaan vaalentaa
mukaillen kuitenkin alkuperaista varia. Koska kaikki varit ja niiden savyt ovat murrettuja, tulee
vaalennettujen savyjenkin olla murrettuja, eli esimerkiksi yllattavat neon-varit eivat kuulu
Pikkuprovinssin varimaailmaan. Vaalennettuja savyja voidaan esimerkiksi kayttaa paljon
brandikasikirjassakin nakyvissa puhekuplissa, etta teksti erottuisi paremmin. Alkuperaiset

varit ovat sen verran tummia, ettd musta teksti ei erottuisi tarpeeksi selvasti niista.

5.4 Kuvitustyyli, elementit ja niiden kaytto

Brandin erottuvuutta ja mieleenpainuvuutta auttaa ilmetta tukeva kuvitus. Kuvituksena toimii
esimerkiksi graafiset elementit, kuviot, piirrokset, infografiikat tai ikonit. Kuvitus saa ilmeen
nayttamaan elavaisemmalta saaden siitd myods kevyemman nakoisen ja helposti

lahestyttavan. Infografiikalla, eli esimerkiksi opasteiden kuvasymbolit kiteyttavat ja
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havainnollistavat tietoa visuaalisin keinoin. Ne myds helpottavat sisallon ymmartamista ja

herattavat katsojissa mielenkiintoa (Nakemystehdas MBE, i.a.).

Pikkuprovinssin kuvitus on paaosin vapaasti piirrettyja elementteja, joka mukailee ilmeen
tukipilareina olevia hahmoja. Hahmot on piirretty vapaasti, joten muut niita tukevat elementit
mukailevat niitd hauskoilla muodoillaan. Muodot saivat alunperin inspiraationsa
kierrattamisesta. Pikkuprovinssissa yksi tarkeimmista arvoista on kierratys ja ekologisuus,
joten kuvitusta lahdettiin sen kautta miettimaan. Roskien ja kierratysmateriaalien muodoista
paadyttiin pehmeampiin muotoihin, joista lopulta muodostui kuusi eri aistin omaavaa
hahmoa. Kuvituksessa saattaa paljon nakya myos jo edella mainittuja puhekuplia, joilla saa
korostettua tiettyja asioita tai lisattya varia ja mielenkiintoa. Niita olen kayttanyt tekemassani
brandikasikirjassakin. Kayttamani puhekuplan muoto tulee pinkin hahmon vartalosta. Sita
venyttamalla olen saanut tehtya eri kokoisia ja -muotoisia kuplia. Tahan tarkoitukseen voisi
kayttda myods muiden hahmojen muotoja. Leikkisan muotoiset hahmot ovat mielestani siita
oivallinen ratkaisu, etta niita voi kayttaa niin monella eri tavalla. Joko ihan hahmoina, tai niista

saa sovellettua tarpeen mukaan uusia elementteja.

Hahmojen ja elementtien kaytdssa onkin siis vain mielikuvitus rajana. Niita voi asetella
haluamiinsa kohtiin eri materiaaleissa ja elementteja voi venyttada haluamallaan tavalla.
Hahmojen pitaa kuitenkin pysya mitoissaan eika niiden varia saa muuttaa. Vaikka
elementteina voi kayttaa hahmoista otettuja muotoja, on myos vapaus luoda uusia ilmetta
tukemaan. Pikkuprovinssin I6ytoretki-tapahtumassa kaytin muunmuassa teemaan sopien
vapaasti piirrettyja kapyja kayttaen niissa Pikkuprovinssin varimaailmaa. Pikkuprovinssin
kuvitustyylia mukaillen loin my6s lamppuja Pikkuprovinssi goes ValotOn -tapahtuman

materiaaleihin.
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Kuvio 4. Pikkuprovinssin I0ytoretki -tapahtuman materiaalien paaelementit.

Kuvio 5. Pikkuprovinssi goes ValotOn -tapahtuman materiaalien paaelementit.



30

6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Toteutin opinnaytetyoni kaksiosaisena, sisaltaen kirjallisen- ja toiminnallisen osuuden.
Kirjallisessa osuudessa kerrotaan brandin maarittamisesta ja rakentamisesta, merkityksesta
tapahtumalle, seka kattaen katsauksen brandipersoonaan seka mielikuviin. Tydni sisaltaa
my0s brandikasikirjan maaritelman ja kertoo sen kayttotarkoituksen. Tydssa kaydaan lapi
myoOs Pikkuprovinssin brandi-identiteettia ja ylipaataan brandi-ilmeen anatomiaa jossa
keskitytaan ydinidentiteetin ja arvojen maarittelyyn, suhteesta asiakkaaseen seka visuaalisen
identiteetin maarittelyyn ja kerrontaan. Tapahtuman logoon, typografiaan ja varimaailmaan,
seka kuvitustyyleihin elementteineen saadaan myds kattava katsaus. Tarkein osuus tydstani
onkin luomani brandikasikirja lastenkulttuurifestivaali Pikkuprovinssille, joka toimii tyokalun
tavoin tapahtuman visuaalisen ilmeen kayttamisessa seka kehittdmisessa tulevaisuudessa.
Brandikasikirjassa perehdytaan Pikkuprovinssin tarkeimpiin ajatusmalleihin ja
toimintatapoihin ja siitd saadaan tietoa tapahtuman ilmeen yllapitamisessa. Brandikasikirja on
tarkea ohjeistus siinakin mielessa etta organisaation tyontekijat vaihtuvat. On tarkeaa pitaa
visuaalinen ilme yhdenmukaisena, jotta brandi pysyy laadukkaana ja tyylilleen uskollisena
my0Os sen paivittyessaan. Kasikirjasta 160ytaa ohjeistukset siitd miten logoa saa kayttaa,
kuinka ja mita fontteja kaytetaan, millainen varimaailma tapahtumalla on ja millainen se on
ollut ennen paivitysta, seka luodaan katsaus siita millaiset paljon puhutut hahmot ovatkaan ja

mitd muita kuvituksia on tehty ilmetta tukemaan.

Opinnaytetyon tekeminen oli mielekasta, ottaen huomioon kokemustaustani Pikkuprovinssin
parissa. Laadukkaan ja tunnetun paikallisen lastentapahtuman visuaalisena tuottajana on
ollut hieno toimia. Kukapa ei haluaisi luoda jotain uutta, josta loppupeleissa syntyykin
tapahtuman vakiintunut ilme? Olen alunalkaenkin ollut ylpea luomistani hahmoista ja niista on
kuulunut kehuja ulkopuolisiltakin. Pikkuprovinssin parissa tyoskentely on antanut minulle
paljon kokemusta ja olen kokenut muodoilla ja vareilla leikkimisen jopa terapeuttiseksi.
Vaikka opinnaytetyoprosessina oli tottakai raskas, oli se myds hieno ja antoisa kokemus
tutkien syvemmin brandiin liittyvia seikkoja. Koin oppivani uusia asioita tyoni myota. Tykkasin
paljon opinnaytetydni toiminnallisuudesta, silla olen persoonana muutenkin enemman tekeva
kuin tutkiva. Varsinaisen tutkimustydn tekeminen ei olisi ollut itselleni mielekasta puuhaa,
joten on hienoa etta opinnaytetydlle on monia erilaisia vaihtoehtoja joista valita oman

nakoisensa.
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Pikkuprovinssin parissa tyoskentely seka tietenkin taman tyon loppuun saattaessa sain
myo0s jollain tapaa suljettua ympyran. Ensimmainen kosketukseni tapahtumaan oli nimittain
vuosia sitten, kun nuorena tyttona paasin silloisen bandini kanssa Pikkuprovinssin
bandikatselmukseen esiintymaan. Toivon etta saan jatkossakin olla mukana Pikkuprovinssin

projekteissa.
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