Opinnaytetyd AMK
Liiketalous

2025

Anit Jupolli

Brandikasikirja Quattro
Ravintolalle

TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES



Opinnaytetyé AMK | Tiivistelma
Turun ammattikorkeakoulu
Liiketalous

2025 | 57 sivua
Anit Jupolli

Brandikasikirja Quattro Ravintolalle

Tama opinnaytetyd oli toimeksianto Quattro Ravintolalta, joka on Pdytyalla
sijaitseva kebab-pizzeria-tyyppinen ravintola. Tavoitteena oli luoda Quattro
Ravintolalle brandikasikirja, joka antaa yritykselle uuden brandi-identiteetin ja
auttaa heitad luomaan yhtenaisen visuaalisen ilmeen eri alustoilla. Tarve

brandikasikirjalle oli, jotta Quattro Ravintola pystyisi erottumaan kilpailijoistaan.

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin benchmarking-menetelmaa, jonka avulla
tutkittiin muiden ravintoloiden visuaalisia ilmeita, kuten logoja, varipaletteja,
typografioita ja adnensavyja, ja katsottiin, mista suunnitteluratkaisuista Quattro
Ravintola saattoi saada inspiraatiota. Ravintolat, joita tutkittiin olivat Wendy'’s,

Espresso House, Seoul Good ja FriendsandBrgrs.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi brandikasikirja Quatto Ravintolalle, johon
kuuluu logot, varit, typografia, 8dnensavy seka missio ja visio. Brandikasikirjan
mydta Quattro Ravintolalla on oma brandi-identiteettidan ja visuaalisen
iimeensa, mika auttaa yritysta pitdmaan johdonmukaisen visuaalisuuden kaikilla
alustoilla seka juurtumaan asiakkaiden mieliin, samalla erottuakseen
kilpailijoista.
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Brand book for Quattro Ravintola

This thesis was an assignment from Quattro Ravintola, a kebab-pizzeria-style
restaurant located in Pdytya. The goal was to create a brand book for Quattro
Ravintola, which would give the business a new brand identity and help it
maintain a consistent visual presence across various platforms.

In this thesis, a benchmarking method was used, through which the visual
identities of other restaurants, such as logos, colour palettes, typographies, and
tone of voice, were studied and observed to identify design decisions that
Quattro Ravintola could draw inspiration from. The restaurants that were
studied were Wendy’s, Espresso House, Seoul Good and FriendsandBrgrs.

As a result of the thesis, a brand book was created for Quattro Ravintola, which
includes the logos, colours, typography, tone-of-voice, and the mission and
vision. Thanks to the brand book, Quattro Ravintola now has its own brand
identity and visual appearance, which helps the business keep a consistent
visuality across all platforms as well as become rooted in the customers’ minds,
differentiating from the competitors at the same time.

Keywords:

Brand book, brand, brand identity, benchmarking, customer



Sisalto

1 Johdanto

2 Brandi

2.1 Brandin kuvaus

2.2 Brandin rakentamisen elementit
2.3 Brandin historia

2.4 Brandikasikirjan maaritelma ja merkitys

3 Brandin perusta
3.1 Tietoa Quattro Ravintolasta
3.2 Missio
3.3 Visio
3.4 Arvot
3.5 Adnensavy
3.5.1 Aanensavyn merkitys
3.5.2 FriendsandBrgrsin danensavy

3.5.3 Quattro Ravintolan aanensavy

4 Visuaalinen identiteetti
4.1 Logot

4.1.1 Logon merkitys

4.1.2 Logovariaatiot

4.1.3 Esimerkki: Wendy’s

4.1.4 Quattro Ravintolan paalogo ja sen variaatiot
4.2 Varipaletti

4.2.1 Varipsykologia ja variteoria

4.2.2 Esimerkki: Seoul Good

4.2.3 Quattro Ravintolan varimaailma
4.3 Typografia

4.3.1 Typografian merkitys

4.3.2 Esimerkki: Espresso House

10
12
13

15
15
15
16
17
18
18
19
19

22
22
22
22
25
25
27
27
28
29
30
30
31



4 3.3 Quattro Ravintolan fontit

5 Markkinointiviestinta
5.1 Markkinointiviestinnan osa-alueet
5.1.1 Mediamainonta
5.1.2 Suoramainonta
5.1.3 Henkilokohtainen myynti
5.1.4 Myynnin edistaminen
5.1.5 Tiedottaminen
5.2 Quattro Ravintolan markkinointiviestinta
5.2.1 Quattron myyntityd
5.2.2 Myynnin edistamisen kaytannot Quattrossa

5.2.3 Mainonnan kayttd Quattrossa
6 Johtopaatos

Lahteet

Liitteet

Liite 1. Quattro Ravintolan brandikasikirja

Kuvat

Kuva 1. FriendsandBrgrsin aanensavy (FriendsandBrgrs 2025).

Kuva 2. Esimerkki Quattro Ravintolan lampimasta danensavysta.

Kuva 3. Esimerkki Quattron rehellisesta ja ammattimaisesta danensavysta.

Kuva 4. Esimerkki paalogosta (Selah Creative Co 2025).

Kuva 5. Esimerkki toissijaisesta logosta (Selah Creative Co 2025).
Kuva 6. Esimerkki submark-logosta (Selah Creative Co 2025).
Kuva 7. Esimerkki Favikonista (Selah Creative Co 2025).

Kuva 8. Wendy'sin paalogo (Wendy's 2025).

Kuva 9. Quattro Ravintolan paalogo.

32

34
34
34
35
36
36
38
38
39
39
40

41

42

19
20
21
23
23
24
24
25
25



Kuva 10. Quattro Ravintolan logovariaatiot.
Kuva 11. Seoul Goodin varimaailma.

Kuva 12. Quattro Ravintolan varipaletti.
Kuva 13. Mainos Espresso Housen juomista.

Kuva 14. Quattro Ravintolan paafontti, Montserrat.

Kuva 15. Quattro Ravintolan toissijainen fontti, Edo.

26
28
29
31
32
33



1 Johdanto

Quattro Ravintola on Poytyalla toimiva yritys, joka tarjoaa herkullista ruokaa,
ystavallista asiakaspalvelua ja rento tunnelmaa lahialueella asuville ja
ohikulkijoille lahes vuosikymmenen ajan. Vaikka nama ominaisuudet ovat
valttamattomia jokaiselle ravintolalle, ne vievat vain tiettyyn pisteeseen asti,
varsinkin jos asiakkaat eivat tieda yrityksen olemassaolosta tai yritys ei erotu
joukosta. Onneksi Quattro Ravintola on tunnettu kebab-pizzeria-tyyppinen

ruokapaikka, mutta sen brandi ei erotu muista kebab-pizzerioista.

Tama opinnaytety6 on toimeksianto Quattro Ravintolasta, jonka tarkoitus on
luoda Quattro Ravintolalle brandikasikirja, joka antaa yritykselle selkean brandi-
identiteetin. Brandikasikirjassa Quattro Ravintola saa uusia logovariaatioita
nykyisen logonsa lisaksi, ja brandi saa myos typografian ja varit. Lisaksi
brandikasikirjassa maaritellaan brandin missio, visio, arvot ja aanensavy.
Tarkoituksena on, etta lopulta Quattro Ravintola on mieleenpainuva brandi ja
jonka brandi-ilme pysyy yhtenaisena kaikilla alustoilla, olipa kyseessa sitten
digitaalinen maailma tai printti. Toimeksiantajan pyynnosta brandikasikirjaa

toteutetaan englanniksi.

Opinnaytetyossa kaytetaan benchmarking-menetelmaa, el
havaintomenetelmaa. Menetelman avulla tutkitaan muiden ravintoloiden
visuaalisen identiteettiaan. Ravintolat, joita tutkitaan ovat Wendy’s, Espresso
House, Seoul Good ja FriendsandBrgrs. Tutkittavia elementteja ovat logot, varit,
typografia ja aanensavyt. Tarkoituksena on nahda, mita design-elementteja
Quattro Ravintola voi sisallyttda omiin elementteihinsa. Muiden brandien
missiota, visiota ja arvoja ei tutkita, koska Quattro Ravintola haluaa olla
ainutlaatuinen itsessaan eika ottaa inspiraatiota muilta brandeilta. Yksi
mahdollisesti iimeneva ongelma on muiden ravintoloiden brandikasikirjojen
puute. Tassa tapauksessa brandielementteja analysoidaan visuaalisesti ja
yritetdan nahda, mita suunnitteluratkaisuja on tehty, esimerkiksi kaymalla

myymaldissa tai tarkistamalla niiden verkkosivuja ja sosiaalisia medioita.

Turun AMK:n opinnaytetyo | Anit Jupolli



Tama opinnaytetyo voidaan jakaa kolmeen osaan: teoria-, suunnittelu- ja
markkinointiviestinnan osioon. Teoriaosiossa puhutaan brandista, sen
maarittelysta ja merkityksesta. Lisaksi puhutaan brandikirjasta ja siita, miksi
tama on hyva olla. Tassa osiossa puretaan myos Quattro Ravintolan mission,
vision, arvot ja, miksi jokaisella yrityksella on hyva olla naita maariteltyna.
Opinnaytetyon suunnitteluosiossa kaydaan lapi Quattro Ravintolan
brandielementtien suunnitteluprosessi, johon kuuluvat logot, typografia, varit ja
aanensavy. Tama lisaksi selvennetaan jokaisen paatdksen taustalla oleva
ajatteluprosessi. Markkinointiviestinnan osiossa tarkastellaan tarkemmin
markkinointiviestinnan eri osa-alueet ja maaritellaan, miten Quattro Ravintola on
integroinut naita toiminnassaan. Opinnaytetydssa Quattro Ravintolaa kutsutaan

myds muilla termeilld, kuten Quattro tai yksinkertaisesti ravintola.

Turun AMK:n opinnaytetyo | Anit Jupolli



2 Brandi

"Brand”-sana, joka on alkuperaltdan englanninkielinen kasite, ei olla kaannetty
riittdvan tarkasti. Olipa se "merkkitavara” tai merkkituote”, kasite on nykyaan
laajempi, joten taytyy antaa periksi ja kayttaa sanaa "brandi”. (von Hertzen
2006, 15.)

Ross (2014, 7) kertoo, ettd han on tydskennellyt monien yrittdjien kanssa, jotka
ovat sanoneet, etta he eivat tarvitse brandistrategiaa, koska heilla on jo logo ja
kayntikortteja. Kuitenkin logot ja kayntikortit ovat vain symboleja brandista, eika
itse brandi. Monet ihmiset ajattelevat, etta brandi on vain yrityksen logo,

verkkosivu tai yrityksen varit. Mika brandi sitten on? (Ross 2014, 6-7.)

2.1 Brandin kuvaus

Brandi on kooste monesta eri asiasta. Se on yrityksen tarina, ydinkokemus,
jonka asiakas saa yrityksesta, ja paaarvo. Lisaksi se on maine, joka ikuisesti
elaa asiakkaiden mielessa. Sita voidaan muokata ja vahvistaa harkituilla
paatoksilla, mutta ei taysin hallita. Brandin kautta maaritetaan, miten yritys
erottuu kilpailijoista, ja millainen mielikuva muodostetaan yrityksesta. Se kertoo
my0s yrityksen arvoista, missiosta, ja syysta miksi yritys on olemassa. (Ross
2014, 6-7.)

Riippumatta onko kyseessa pienyritys, startup tai voittoa tavoittelematon
organisaatio, jokainen voi rakentaa vahvan brandin, vaikka resursseja ei olisi
riittavasti. Liiketoiminnan, investoinnit ja kasvun ohjaa selkea ja yhtenainen
brandi seka laheisyys asiakkaisiin antaa mahdollisuuden sitouttaa ja inspiroida
yleis6a tehokkaasti. (Ross 2014, 7.)

Ross (2014, 6) selittdaa brandia pyytamalla lukijaa muistamaan yhta kokemusta
shoppailusta. Mika oli tunnelma liikkeessa? Miten myyja kohteli asiakkaita?

Oliko liikkeen layout houkutteleva, vai tuliko siita klaustrofobinen tunne? Lopuksi

Turun AMK:n opinnaytetyo | Anit Jupolli
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mika oli tunne, kun lahdettiin pois kaupasta kassi kddessa? Tuliko ylpeyden vai

nolouden tunne? Juuri tdma on brandi. (Ross 2014, 6.)

2.2 Brandin rakentamisen elementit

Mikali yritys haluaa erottautua kilpailijoista, sen kuuluu rakentaa oma brandinsa.
Taman takia brandin rakentaminen on nykypaivana valttamatonta. Taytyy
muistaa, etta brandi saa lopullisen muotonsa kuluttajien mielikuvassa, mika
vaihtelee jokaisessa inmisessa. Taustalla on monia syita kuten kuluttajan arvot,
yrityksesta saadut tiedot tai yksinkertaisesti asiakkaan kokemus yrityksesta.
Kuitenkin yritys pystyy toiminnalla ja viestinnalla vaikuttamaan siihen

minkalaisia ovat kuluttajien kokemukset yrityksesta. (Von Hertzen 2006, 91.)

Ensinnakin brandin keskeiset elementit ovat sen missio, visio ja arvot, eli ajatus,
missa yritys haluaa olla tulevaisuudessa, seka kaikki periaatteet, johon toiminta
perustuu. Naiden jalkeen keskeisia elementteja ovat brandin nimi ja sen tunnus,
eli logo. Logo on yrityksen henkilokohtainen visuaalinen tapa erottua muista
kilpailijoista. Se voi koostua joko merkin ja nimilogon yhdistelmasta tai vain
logosta. Mista yrityksen tunnus koostu loppujen lopuksi ei ole kovin tarkeaa,
koska puhumme samasta asiasta, jolla on sama toiminta. (Von Hertzen, 2006,
107.)

Brandin visuaalinen ilme tarkoitta kaikkia valintoja, joiden avulla brandin nimi ja
logo esitetdan kaikessa viestinnassa. Tahan kuuluvat typografia, varit ja logon
sijoittaminen esimerkiksi lomakkeisiin ja painotuotteisiin. Brandi-identiteettiin
liittyvat myos audiovisuaalinen ilme ja aanielementit. Audiovisuaalisesta
iimeesta voidaan ottaa esimerkkina Nokian soittoaani, joka on
maailmalaajuisesti tunnettu. Naita elementteja ovat tarkeita brandeille, jotka
mainostavat muun muassa televisiossa, radiossa tai verkossa. Brandin
aanielementti on tapa, jolla brandin tunnus nakyy esimerkiksi
televisiomainonnassa. Tama on tarkeaa elementti, joka auttaa rakentamaan
mielikuvaa brandista ja, josta voi jopa tulla hitti, mika auttaa brandia pysymaan
kuluttajien mielessa. (Von Hertzen 2006, 111-113.)

Turun AMK:n opinnaytetyo | Anit Jupolli
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Yrityksen iskulause, joka tunnetaan myos termilla slogan, yleensa loytyy
logosta. Tama designpaatds on fiksu tapa erottua kilpailijoista. Kuitenkin taytyy
muistaa, etta iskulause on jokin arvo, jonka brandi oikeasti antaa asiakkaille, ei
toive. Lisaksi iskulause pitaisi pystya todistamaan faktoilla ja kaytannon
esimerkeilla. (Von Hertzen 2006, 114.)

Liiketoiminta suunniteltaessa paatetaan mita halutaan tehda ja sen lisaksi mita
ei haluta tehda. Sama koskee, kun laaditaan viestintastrategia.
Viestintastrategia, joka tarkoittaa mita brandi viestii sanallisesti, visuaalisesti ja
milld mediakanavilla on tarkea osa brandia. Viestintastrategiaa laatiessa
paatetaan, mita halutaan brandin kerrottavan ja, mita ei haluta siihen liitettavan.
Lisaksi paatetaan, missa medioissa brandi esiintyy ja, missa ei. Ratkaisut naille
pohjautuvat brandin arvoihin. Mikali asiakkaiden mieleen jaaminen on tavoite,
pitaa viestinnassa tulla esiin yritykseen liittyvia ainutlaatuisia piirteita. Kuitenkin
viestinnassa ei tarvitse kertoa kaikkea vaan taytyy valita ne asiat, jotka

kiinnostavat asiakkaita ja tuovat heille arvoja. (Von Hertzen 2006, 115-116.)

Testaukseen yritykset yleensa eivat kiinnita huomiota. Se ei ole merkki
epavarmuudesta vaan kertoo yrityksen huolellisuudesta. Mikali yritys tekee
muutoksia brandi-ilmeeseen, viestintastrategiaan tai haluaa tuoda uutta esiin,
on hyva kysya mielipiteitd kohderyhmalta. Kuitenkin testauksen ei tarvitse olla
aikaa vievaa prosessi tai kallis. Yritykset eivat investoi isoja rahasummia
muutoksiin ilman testauksia. Kuitenkin uusyritykset, joilla ei ole resursseja
saada brandi-ilmeensa ja viestintastrategiansa kuntoon, heille kay testiryhmaksi
l&hipiiri. (Von Hertzen 2006, 118-119.)

Rekisterdimalla yrityksen nimen suojaat sen muilta brandeilta, jotka haluavat
kayttaa sita. Myos tuotteiden nimen, alatoiminimien, logon ja sloganin
rekisterdinti on fiksua, vaikka laki ei vaadi sita. Visuaaliset elementit kuten varit
ja tietyt muodot voi myos rekisteroida, mutta siltikin voi tulla esiin yrityksia, joilla
on samankaltaisia elementteja visuaalisessa identiteetissaan. Esimerkiksi
Fazerilla on "Fazerin sinisen” varisavy rekisteroityna, koska se on periaatteessa

heidan identiteetti. Mikali yritys tekee liiketoimintaa muassa maassa, taytyy

Turun AMK:n opinnaytetyo | Anit Jupolli
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tehda rekisterodintia siina markkina-alueella, koska Suomessa tehty rekisterdinti

ei suojaa yritysta ulkomailla. (Von Hertzen 2006, 120-121.)

2.3 Brandin historia

Brandayksen kasitteen sanotaan saaneen alkunsa noin vuonna 2000 eaa., kun
Babylonian kauppiaat kehittivat myyntipuheita houkutellakseen asiakkaita.
Lisaksi kapakan omistajat ripustivat kyltteja ulos ja kasityOlaiset kaiversivat

tuotteisiinsa symboleja osoittaakseen niiden alkuperan. (Kenton 2024.)

Sana "brand" on peraisin muinaisista norjalaisista. Siina aikoina Norjassa
kaytettiin sanaa "brandr", joka tarkoittaa polttaa. 1500-luvulle tultaessa
karjanomistajilla oli tapana polttomerkita karjansa omistajuuden osoittamiseksi.
(Vistaprint 2025.)

Teollisen vallankumouksen aikana 1750—1870-luvuilla alkoi tavaroiden
massatuotanto teknologian kehittyessa. Koska kilpailijoiden maara kasvoi,

yritysten oli kaytettava tavaramerkkeja erottuakseen joukosta. (Vistaprint 2025.)

1900-luvun alussa syntyivat uusia brandeja, jotka myohemmin jattivat jalkensa
historiassa kuten Coca-Cola, Ford ja Chanel. Siina aikoina brandit mainostivat
sanomalehdissa, joissa ne erottuivat joukosta esittelemalla logojaan ja

sanojaan. (Vistaprint 2025.)

Toisen maailmansodan jalkeen alkoi murroskausi tuotteiden valmistuksessa ja
kuluttajakulttuurissa keskiluokan kasvun, 1ahididen laajenemisen ja
varitelevision myota, joka toi uusia mahdollisuuksia mainostaa. Lisaksi brandit
kayttivat nayttavia tapoja erottua joukosta kayttamalla mainostauluja,
mainostamisella metroasemilla ja tekemalla arkkitehtuurista nayttavan. Kun
pelkkien tuotteiden avulla oli vaikea erottua joukosta, brandit alkoivat erottua
tunteiden kautta. Tutkittuaan kuluttajat, brandit alkoivat luoda emotionaalisen
yhteyden heidan ja kuluttajien valille oikeanlaisen viestinnan avulla. (Vistaprint
2025.)

Turun AMK:n opinnaytetyo | Anit Jupolli
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1960-luvulta 1990-luvulle asti brandit nakivat tarpeen paivittaa visuaalista
identiteettiaan ja jotkut jopa ottivat kayttoon uuden. Esimerkiksi Walmart on
vuosien varrella vaihtanut logoaan ja paivittanyt henkilostonsa asua. L'Oreal ja
McDonald's paatyivat muuttamaan iskulauseitaan, vaikka ne olivat tunnettuja
tuotemerkkeja. Nama muutokset olivat valttamattomia, jotta brandit pysyisivat

ajan tasalla ja erottuivat kilpailijoista. (Vistaprint 2025.)

Nyt 2000-luvulla kuluttajilla on ennennakemattoman paljon vaihtoehtoja ja
brandeille erottautuminen joukosta on entista tarkeampaa. Mainostaminen
sosiaalisen median kautta on nykypaivana tehokkain tapa mainostaa ja brandit
ovat yha strategisempia datan hyédyntamisen suhteen. Yksi tapa, jolla brandit
erottuvat joukosta on missiolahtdisen brandayksen avulla. Esimerkiksi
amerikkalainen silmalasimerkki Warby Parker lupaa antaa jokaisesta myydysta
silmalasiparista yhdet niita tarvitsevalle. Yhteiskuntavastuun ja loistavan
brandayksen ansiosta tama brandi on yhtakkia halutumpi kuin Ray Ban.
(Vistaprint 2025.)

2.4 Brandikasikirjan maaritelma ja merkitys

Brandikasikirja on jokaisen brandistrategian kulmakivi. Se on tydkalu, joka
kertoo muille, miten yrityksen brandi-imagoa kaytetaan. (Petit 2024.)
Brandikasikirja maarittelee ohjeet yrityksen brandi-identiteetille, periaatteille ja
visuaaliselle ilmeelle. Sita voidaan kasittaa brandin DNA:na, joka yhdistaa
kaiken, joka tekee brandista ainutlaatuisen muun muassa logo, varipaletti,
aanensavy ja slogan. Brandikasikirjan avulla yrityksen brandi sailyy
yhdenmukaisena kaikilla alustoilla riippumatta siita, kuka kasittelee yrityksen
brandia, olipa se markkinoija, graafinen suunnittelija tai ulkopuolinen toimisto.
(Universidad Europea 2024.)

Brandikasikirjan tarkoitus on pitaa brandia yhtenaisena kaikilla alustoilla, joista
asiakkaat loytyvat kuten nettisivuilla, mainosmateriaaleilla tai sosiaalisessa
mediassa (Furia 2024). Yhtenaisyys on tarkeaa, jotta brandi jaa asiakkaiden

mieleen ja samalla tdma rakentaa luottamusta (Universidad Europea 2024).

Turun AMK:n opinnaytetyo | Anit Jupolli
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Hyvin tehty brandikasikirja vahvistaa brandi-identiteettia, jonka seurauksena
asiakkaat pystyvat helposti tunnistamaan yritysta. Lisaksi yrityksen markkinointi
parantuu, koska kommunikaatio on yhtenainen, mika tehostaa markkinointi
kampanjoita ja mainoksia. Hyva brandikasikirja myos vahentaa vaarinkasityksia,
koska sen asetetut ohjeet vahentavat virheita ja hammennysta, kun brandia
kaytetaan. (Furia 2024.)

Hyvin toteutettu brandikasikirja ei vain selvenna yrityksen visiota ja tavoitteita,
vaan myos mahdollistaa niiden kommunikointia asiakkaille menestyksekkaasti.
Tama on erityisen tarkeaa, koska yhtenaisen ja ikimuistoisen brandi-imagon
myota yritys erottuu kilpailijoista ja rakentaa luottamusta asiakkaisiin. (Furia
2024.)

Turun AMK:n opinnaytetyo | Anit Jupolli



15

3 Brandin perusta

3.1 Tietoa Quattro Ravintolasta

Quattro Ravintola on perheyritys, joka on perustettu vuonna 2016 Kyrossa
halusta tarjota paikallisille asukkaille ja matkailijoille hyvaa ruokaa seka viihtyisa
ruokailukokemus. Yrityksella on ollut kaksi omistajaa, joista nykyisella on yli 30
vuoden kokemus ravintola-alalta, mika on luonut vahvan perustan yrityksen
jatkuvalle kehitykselle. Quattro Ravintola pyrkii panostamaan korkeanlaatuisiin
raaka-aineisiin, hyvan asiakaspalvelun tarjoamiseen ja asiakkaiden toiveiden

kuuntelemiseen.

Ravintola tarjoaa monipuolisen ruokalistan, joka sisaltaa pizzoja, kebabeja,
kanakebabeja, salaatteja ja erikoisuuksia grillista kuten hampurilaisia. Vuoden
2023 loppupuolella ravintola laajensi valikoimansa falafeleilla, mika tyydyttaa
useampia asiakkaita, kuten vegaaneja. Ruoan lisdksi Quattro Ravintola tarjoaa
laajan valikoiman virvoitusjuomia ja alkoholisia juomia, joita asiakkaat voivat

nauttia ateriansa yhteydessa.

Yrityksen sijainti Iahella Turusta Tampereelle kulkevaa E64-tieta tarjoaa
paikallisille asukkaille ja lahialueiden asukkaille mahdollisuuden nauttia
herkullisesta ruoasta helposti saavutettavassa ymparistdssa. Ravintola on
tarkea osaa Kyron yhteiskuntaa ja asiakaskunta on monipuolinen, joka koostuu

eri taustaisista asiakkaista seka vierailijoista muista kunnista.

3.2 Missio

Brandin missio tarkoittaa toimia, joihin yritys ryhtyy ja asioita, joihin se keskittyy,
jotta se tayttaa brandin tarkoituksensa nykyhetkessa. Se antaa vastauksia
esimerkiksi siihen, mita yritys tekee, miten se tekee ja miksi se tekee mita se
tekee. Mission kuvauksen tulee olla ajaton ja kertoa muutamilla lauseilla seka
nykyisille etta potentiaalisille asiakkaille mita he voi odottaa yrityksesta.

(Surveymonkey 2025.)
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Brandin mission luominen on tarkeaa, koska se auttaa yritysta tunnistamaan
kohderyhmansa. Lisaksi brandin missio voi toimia hissipuheena uusille
asiakkaille ja my0Os auttaa maarittamaan onko joku uusi projekti linjassa mission
kanssa. Missio my0s auttaa yrityksen tyontekijoita tekemaan paatoksia tai

puhumaan asiakkaille yrityksen puolesta. (Aboulhosn 2020.)

Quattron Ravintolan missio on tarjota asiakkaille viihtyisa ruokailukokemus
herkullisten korkealaatuisten ruokien ja ystavallisen ympariston kautta. Quattro
pyrkii jatkuvasti siihen, etta sen ruokien ainesosat ovat korkealaatuisia ja
annokset huolella valmistettuja. Tarkeinta on kuitenkin se, etta Quattro haluaa
tarjota erinomaista asiakaspalvelua, joka saa asiakkaat tuntemaan lampimaksi

ja tervetulleiksi.

3.3 Visio

Brandin visio menee yksinkertaisia tavoitteita pidemmalle ja keskittyy
tulevaisuuteen ja siihen, mita vaikutusta yritys haluaa saada aikaan. Jos
verrataan brandivisiota brandin missioon, vision toimii inspiraationa yrityksen
tiimille, auttaa paatoksenteossa ja antaa asiakkaalle kasityksen siita, mika tekee

yrityksesta ainutlaatuisen. (Surveymonkey 2025.)

Vision maarittamisella on monta hyotya. Ensinnakin visio auttaa yritysta
erottumaan kilpailijoista. Vaikka yritykset voivat kopioida toistensa hintoja tai
ominaisuuksia, ne eivat voi kopioida toisten ainutlaatuisia tulevaisuuden
nakemyksia. Toiseksi brandivisio auttaa saamaan ja sailyttdmaan asiakkaita,
silla asiakkaat haluavat tukea brandia, jonka kanssa heilla on yhteinen arvo.
Viimeisena, mutta mika tarkeinta, brandivisio antaa suunnan. Kun tiedetaan,
mihin brandi on menossa, tekee paatoksenteon kohti tata tavoitetta helpompaa.
Brandin vision avulla yrityksen tiimilaisia arvioimaan mahdollisuuksia,
priorisoimaan projekteja ja olla fokusoituja siihen, mika on tarkein.
(Surveymonkey 2025.)

Quattro Ravintolan visio on olla alueensa suosituin ja arvostetuin ruokapaikka,

joka tunnetaan laadukkaasta ruoasta, omaleimaisista kastikkeistaan ja
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asiakaslahtoisesta palvelustaan. Ravintola haluaa kehittya jatkuvasti ja
laajentaa asiakaskuntaansa muun muassa hyodyntamalla digitaalisia
markkinointikanavia seka kehittamalla ruokalistaansa vastaamaan
asiakkaidensa tarpeita. Pitkan aikavalin tavoitteena on vahvistaa brandia ja
luoda Quattro Ravintolasta tunnettu nimi, joka yhdistetdan herkulliseen ruokaan

ja lampimaan asiakaspalveluun.

3.4 Arvot

Asiakkaille on tarkeaa tietaa yrityksen arvoista eli menettelytavoista ja
normeista, joihin yritys perustuu (Von Hertzen 2006, 98). Arvot ohjaavat
yrityksen toimintaa ja maarittavat yritykselle kulttuurin. Paatdksenteko yrityksen
arvojen perusteella auttaa tekemaan oikeita ja eettisia valintoja, mika luo pohjaa
pitkan aikavalin menestykselle. (Omapaja 2023.) Nykyaan kuluttajien arvot
vaikuttavat kaikkiin tuotantoketjussa oleviin yrityksiin. Taman takia b-to-b
yritykset vaativat myos alihankkijoilta samoja arvoja kuin heillakin. (Von Hertzen
2006, 98.)

Quattrolla on kolme ydinarvoa: tiimityoskentely, asiakaslahtdinen
lahestymistapa seka laatu ja nopeus. Tiimityoskentely tarkoittaa sita, etta
tyontekijat auttavat toisiaan. Aivan kuten jalkapallossa, puolustaminen on
puolustajien tehtava, mutta kun vastustaja hyokkaa, kaikkien tehtava on
puolustaa. Henkildkunnalla on omat roolinsa, mutta kun yksi kollega tarvitsee
apua, kaikki auttavat. Talla tavoin henkilokunnan jasenet eivat ainoastaan luo
vahvempaa sidetta toisiinsa, vaan se myos varmistaa, etta esimerkiksi annokset

saapuvat asiakkaille nopeammin, mika lisaa asiakastyytyvaisyytta.

Quattrolle asiakaskokemus on tarkea. Quattrossa jokainen sisaan astuva
asiakas otetaan valittbmasti vastaan ja toivotetaan lampimasti tervetulleeksi,
mutta heita palvellaan lampimasti myos vierailun aikana, jopa kiireen keskella.
Tavoitteena on, etta asiakkaat tuntevat olonsa tervetulleiksi ja heidan

vierailunsa on mahdollisimman miellyttava.
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Monet ravintolat tarjoavat laadukkaita annoksia, mutta joskus ne tinkivat
nopeudesta, jolla ruokaa paase asiakkaan poydalle. Quattrolla annosten laatu
ja niiden nopeus, joilla niita toimitetaan asiakkaille ovat molemmat osa
asiakaskokemusta. Quattro kayttaa annoksissaan vain korkealaatuisia raaka-
aineita. Se erottuu myos itse tehdyilla kastikkeillaan ja pizzataikinoillaan, jotka
tarjoavat asiakkaille ainutlaatuisen kokemuksen muihin ravintoloihin verrattuna.
Tarkeinta on, etta asiakas paasee kokeilemaan tata ainutlaatuista kokemusta

mahdollisimman nopeasti heti ravintolaan astuttuaan, tinkimatta ruoan laadusta.

3.5 Adnensavy

3.5.1 Adnenséavyn merkitys

Aznensavy on persoonallisuuden piirre, jonka brandit luovat
kommunikoidakseen yleisonsa kanssa (Kenan 2023). Brandia luotaessa ihmiset
usein miettivat logoja tai vareja, mutta brandin ainutlaatuisuuden antaa juuri
aanensavy. Esimerkiksi juhlapoydassa on yksi henkild, joka erottuu joukosta.
Tapa, jolla han kertoo asiat, tekee hanesta ainutlaatuisen. Jos brandi haluaa
erottua kilpailijoista, silld on oltava ainutlaatuinen tapa kommunikoida
kohdeyleisdnsa kanssa. Adnensavya kaytetaan kaikessa yrityksen viestinnassa
esimerkiksi verkkosivustoilla, blogeissa tai sahkodposteissa. (Selah Creative Co
2025.)

Aznensavy antaa brandille johdonmukaisuutta. Ihannetapauksessa brandin
tulisi olla tunnistettavissa myds, kun logot eivat ole nakyvissa. Johdonmukainen
viestintatapa auttaa brandia saavuttamaan juuri tdman. Lisaksi aanensavy luo
yhteyden yleison ja brandin valille. Kuitenkin jos brandi ei tieda, kenelle puhuu,
se ei myodskaan tieda, miten heille tulisi puhua. Siksi yhteyden luo se, etta
brandi tietda kohderyhmansa ja tavan, miten heille puhutaan. Lopuksi
aanensavy antaa brandille persoonallisuuden, eli juuri sen, mika houkuttelee

yleis6a brandiin ja tekee siita erottuvan. (Selah Creative Co 2025.)
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Nykyaan monet brandit kayttavat tekoalya markkinoinnin apuna ja sisallon
luomisessa. Taman vuoksi ihmisten on luotava aanensavy, koska he
ymmartavat brandiaanen elementit l1apikotaisin. Jos ihmiset tunnistavat brandin
vain sen sisallon perusteella, voidaan turvallisesti sanoa, ettad brandi on

saavuttanut branditietoisuuden. (Kenan 2023.)

3.5.2 FriendsandBrgrsin aanensavy

Ranskalaiset suomalaisesta perunasta

Hyvia ranskalaisia on todella vaikea valmistaa. Erityisen vaikeaa se on silloin, kun ei haluta kayttaa yhtaan lisaaineita. Yleensa
ranskalaiset valmistetaan pakastetusta ja tehdasprosessoidusta perunasta. Lisdaineiden avulla ne saavat tasaisen maun, vadrin
ja rakenteen. Me teemme toisin. Friends and Brgrsin ranskalaiset valmistetaan pd&osin kokonaisesta kotimaisesta perunasta.
Koska perunasesonki on Suomessa kovin lyhyt, kdytamme kesan yli ulkomaista perunaa, jotta ranskalaisia riittaa ympari vuoden.

Kuva 1. FriendsandBrgrsin aanensavy (FriendsandBrgrs 2025).

Kuvassa 1 nahdaan FriendsandBrgrsin aanensavya. Tekstin alussa lukee
“hyvia ranskalaisia on todella vaikea valmistaa”, mika kertoo, etta yrityksen
aanensavy on rehellinen, eika kaunistele asioita. Tekstin asu on ystavallinen ja
helposti Iahestyttava ja kohta “me teemme toisin” viestii ystavallista ja
paattavaista asennetta. Lisaksi teksti on ammattilainen, koska siina selitetaan,
miksi tiettyja valintoja on tehty. Lopuksi teksti kertoo, etta FriendsandBrgrs

valittaa vastuullisuudesta ja arvostaa kotimaisuutta.

3.5.3 Quattro Ravintolan aanensavy

Quattron danensavya voidaan kuvailla kolmella tavalla: lammin ja
vieraanvarainen, ammattimainen ja luotettava seka rehellinen ja suoraviivainen.

Nama tavat puhutella nakyvat kaikessa viestinnassa.

Lammin ja vieraanvarainen aanensavy tekee viestinnasta helposti

lahestyttavan, juuri niin kuin Quattron asiakaspalveluakin. Lisaksi tama
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aanensavy puhuu inmiselta inmisille, mika pyrkii luomaan hyvan mielen

tunnelman.

rom: Quattro Ravintola

Subject: Kiitos tilauksestasi!

Hei Antti,

Halusimme vain sanoa lampimaén kiitoksen siita, etta olet
valinnut Quattron. @

Meille jokainen asiakas on tarkeaa ja olemme iloisia, etta
olemme saaneet valmistaa sinulle ruckaa

Jos sinulla on hetki aikaa, arvostaisimme suuresti, jos
jattaisit meille arvostelun Googleen. Jokainen palaute auttaa
meitd kehittymaan ja ilahduttaa koko tiimia. <

Toivottavasti nahdaan pian uudestaan. %

Lampimin terveisin,
Quattron tiimi

Kuva 2. Esimerkki Quattro Ravintolan lampimasta danensavysta.

Kuvassa 2 on esimerkki miltd Quattron Iammin ja vieraanvarainen aanensavy
voisi nakya. Kuvassa esimerkkiasiakas Antti on tilannut ruokaa Quattron
nettisivuilta ja myohemmin paivan aikana han on saanut sahkopostiin viestin,
missa kiitetdan Anttia, ettd han on valinnut Quattron. Adnensavysta nakyy, etta
asiakasta arvostetaan ja tama luo asiakkaalle hyvan mielen, ettd han on tilannut

Quattrosta.

Ammattimainen ja luotettava aanensavy nakyy viestinnan selkeydessa ja
rakenteessa. Talla aanensavylla Quattro haluaa kertoa asiakkaalle, etta

kyseessa on kokenut ja huolellinen ravintola, johon asiakkaat voivat luottaa.

Rehellinen ja suoraviivainen aanensavy antaa vaikutelman, etta kommunikointi

on aitoa. Brandi kertoo asiakkaille, miten asiat ovat, mika saa asiakkaat
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tuntemaan olonsa turvalliseksi Quattron palvelua ja ruokaa kohtaan. Tama

rakentaa luottamusta brandin ja asiakkaiden valille pitkalla aikavalilla.

Hei! Tervetuloa Quattro
Ravintolaan. Miten voin auttaa?

Hei. Ajattelin tilata teilta. Mita
vegaanisia vaihtoehtoja teilta

Ioytyy?

Vegaaneille sopii meidan falafelannokset.
Kuitenkin meidan taytyy jattaad majoneesit pois,
koske ne eivat ole vegaanisia. Pizzoista kay
Vegetariana tai voit valita omat taytteet.
Kuitenkin pizzoistakin taytyy jattda juuston pois.

Kuva 3. Esimerkki Quattron rehellisesta ja ammattimaisesta danensavysta.

Kuvassa 3 on yhdistetty seka ammattimainen ja luotettava aanensavy, etta
rehellinen ja suoraviivainen aanensavy. Kuvassa on esimerkki miltéd keskustelu
asiakkaan ja henkilokunnan kanssa voisi olla nettisivuilla olevan chatbotin
kautta. Asiakas kysyy, minkalaisia vegaanisia vaihtoehtoja |0ytyy ruokalistalta ja
henkilokunta vastaa, ettd vegaaneille kay falafelit, mutta ilman majoneesia,
koska se ei ole vegaaninen. Lisaksi henkilokunta antaa Vegetariana tai oma
valinta pizza vaihtoehtona, mutta niissakin taytyy jattaa juusto pois, koska
sekaan ei ole vegaaninen. Tassa vuorovaikutuksessa nakyy, etta Quattro
Ravintola on ammattimainen ja tietaa tuotteistaan, mutta myos rehellinen ja

kertoo, mika sopii asiakkaalle parhaiten.
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4 Visuaalinen identiteetti

4.1 Logot

4.1.1 Logon merkitys

Yksinkertaisesti selitettyna yrityksen logo on graafinen elementti, joka tekee
yrityksesta tunnistettavan. Logo voi koostua sanoista, kuvista, muodoista,
symboleista ja vareista. (Goldstein 2024.) Logo on brandin visuaalinen sydan,
jonka avulla tunnistetaan yrityksen hengen ja arvot (Vistaprint 2025). Kuitenkin
taytyy muistaa, etta logo ei tarkoita koko brandia, niin kuin monet saattavat

ajatella. Se on vain yksi visuaalinen ilme brandista. (Goldstein 2024.)

Logo on yrityksille tarkeaa, koska ensinnakin se auttaa erottautumaan
kilpailijoista. Suurin osa yrityksista, eli 99,9 %, kohtaa kilpailua. Siksi ennen
logon suunnittelua on suositeltavaa analysoida kilpailijoiden logot. Tama auttaa
varmistamaan, etta uusi logo on ainutlaatuinen ja erottuva markkinoilla. Toiseksi
logo voi tarjoa asiakkaille tietoa yrityksesta. Se voi kertoa, esimerkiksi missa
alalla yritys toimii, mita se tarjoaa tai mita arvoa yrityksella on. Kolmanneksi
logon rakentaa tunnettavuutta ja juuri logon avulla yritys jaa asiakkaisen

mielessa. (Vistaprint 2025.)

4.1.2 Logovariaatiot

Kun yrityksella on logo, se tarvitsee variaatioita paalogosta. Jos on olemassa
vain yksi logo, voidaanko logoa kayttaa erilaisissa tilaisuuksissa, kuten
sosiaalisen median profiilikuvan, verkkosivun ylapalkissa tai kayntikorteissa?
Yritys tarvitsee vahintaan nelja logon variaatioita, jotta brandi on
johdonmukainen riippumatta missa tilanteissa logoa kaytetaan ja ne ovat
paalogo, toissijainen logo, submark-logo ja favikoni. (Selah Creative Co 2025.)
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ANNAPOLIS @ MARYLAND

Serenity Seas Therapy

Holistic Healing for a Hopeful Tomorrow

Kuva 4. Esimerkki paalogosta (Selah Creative Co 2025).

Kuvassa 4 nahdaan yrityksen tarvitsemaa paalogoa. Tama logovariaatio
kaytetaan edustamaan brandia (Selah Creative Co 2025). Se koostuu
teksteista, esimerkiksi yrityksen nimesta, iskulauseesta seka ikonista (Steph
Corrigan Design 2019). Ensisijaisen logon koon vuoksi sita on kaytettava
paikassa, jossa on riittavasti tilaa (Selah Creative Co 2025), esimerkiksi

kirjekuoreissa, verkkosivuissa tai kayntikorteissa (Velarde 2022).

ANNAPOLIS @ MARYLAND

Serenity Seas
Therapy

Kuva 5. Esimerkki toissijaisesta logosta (Selah Creative Co 2025).

Toissijainen logo, eli secondary logo, on kevyempi versio ensisijaisesta logosta,
jota kaytetaan, kun ensisijaista logoa ei voida kayttaa (Velarde 2022).
Toissijainen logo voi olla pelkka yrityksen nimi sanallisesti, josta on poistettu
muut tekstit, kuten iskulause tai perustamisvuosi. Toissijainen logo sopii
sahkdpostiallekirjoituksissa tai bannerina sosiaalisessa mediassa. (Selah
Creative Co 2025.)
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Kuva 6. Esimerkki submark-logosta (Selah Creative Co 2025).

Submark-logo on yksinkertaistettu versio logosta, yleensa ympyranmuotoinen
(Steph Corrigan Design 2019), jota kaytetaan ahtaissa tiloissa mihin isommat
logot eivat mahdu, kuten profiilikuvana tai verkkosivujen alapalkeissa. Submark-

logoissa voidaan kayttaa yrityksen nimea ja kreatiivista elementtia.

Kuva 7. Esimerkki Favikonista (Selah Creative Co 2025).

Favikoni on kuvake, joka tulee valilehden vasempaan reunaan. Se on elementti,
jota monet eivat huomioi, kunnes se puuttuu. Favikoni antaa verkkosivustolle

viimeisen silauksen brandista. (Selah Creative Co 2025.)
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4.1.3 Esimerkki: Wendy’s

)

Wey’s.

Wendy's New Brand Logo

February 2013

As part of the brand transformation, Wendy's upgraded the face of the brand and
iled a new and y logo to keep up with the rest of its evolving brand
image. This was the first major logo change in 30 years.

Kuva 8. Wendy'sin paalogo (Wendy's 2025).

Kuvassa 8 on amerikkalaisen pikaruokaketjun Wendy’sin paalogo. Se koostu
hymyilevasta tyttbhahmosta, jolla on letitetyt punaiset hiukset, mika tuo esiin
kotoisan ja ystavallisen tunnelman. Brandin varit I0ytyvat punaisessa tukassa ja
sinisissa ruseteissa ja naiden yhdistelma tuo logoon erottuvaa visuaalisuutta
tehden brandista helposti tunnistettavan. Lisaksi logossa on Wendy’sin

logoteksti.

4.1.4 Quattro Ravintolan paalogo ja sen variaatiot

Kuva 9. Quattro Ravintolan paalogo.

Kuvassa 9 nakyy Quattro Ravintolan paalogo, joka on vaakasuuntainen ja se
muodostuu kolmesta elementeista: logotekstista, logomerkista ja motosta.
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Logoteksti on kirjoitettu fontilla Montserrat SemiBold ja motto on Montserrat
Medium. Quattro- ja Ravintola-sanan valilla on laitettu logomerkki. Quattro

Ravintolan motto on "Tuoretta. Tayttavaa. Quattroa.”, mika kuvaa Quattroa
taydellisesti: tuoreet raaka-aineet ja tayttavat annokset omaleimaisella

silauksella.

7=

Cel
QUATTRO

RAVINTOLA

Kuva 10. Quattro Ravintolan logovariaatiot.

Kuvassa 10 nakyy Quattro Ravintolan muut logovariaatiot. Vasemmalta alkaen
on sekundaarinen logo, joka on pystysuuntainen ja, josta motto on poistettu,
sailyttaen favikonin ja logotekstin. Keskellda on submark-logo, johon on lisatty
Kyré-sana, kaksi palloa ja favikonin ymparilla on logotekti. Oikealla on Quattron

favikoni, jonka tunnetaan myds nimella logomerkki.

Quattron logolle paainspiraationa toimi Wendy’sin paalogo, minka tarkoitus on
viestia samankaltaisia arvoja kuten ystavallisyys ja lampo. Molemmat paalogot
sisaltavat tunnistettavat hahmot, joka antavat brandeille 1ahestyttavat iimeet
seka auttavat brandeja erottumaan kilpailijoista. Varimaailmat ovat molemmissa
lampimia ja energisia savyja. Lisaksi molemmat logot on helppo soveltaa eri
kanavissa eri kayttdtarkoituksiin. Kun Quattron logomerkki saatiin valmiiksi, sen
pohjalta oli helpompi suunnitella muut logovariaatiot. Muiden logojen
suunnitteluissa kaytettiin apuna kuvia 4-6, jotta kaikki logot nayttaisivat

yhtenaisilta ja sopisivat brandiin.
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4.2 Varipaletti

4.2.1 Varipsykologia ja variteoria

Varipaletti on brandin aspekti, joka voi joko tehda tai pilata sen menestyksen.
Varipaletti on tyOkalu kommunikoida kuluttajien kanssa ja silla on vaikutusta

siihen, miten he havaitsevat brandin. (Maidment 2023.)

Varipsykologia, englanniksi colour psychology, tutkii miten eri varit vaikuttavat
ihmisen ajatteluun ja tunteisiin (Wade 2023). Brandin varit voi herattaa
kuluttajissa tiettyja tunteita ja reaktioita (Maidment 2023). Tutkimuksen mukaan
jopa 90 % kuluttajista tekee arvion tuotteista pelkastaan varin perusteella
(Arash 2025).

Variteoria tutkii, miten varit toimivat toistensa kanssa, alkaen sinisella,
punaisella ja keltaisella vareilla (Wade 2023). Sekoittamalla naita paavareita,
saadaan toissijaiset varit vihrean, oranssin ja violetin. Sekoittamalla sitten
paavarit ja toissijaiset varit keskenaan saadaan kolmannen asteen varit.
Esimerkiksi sininen viestii luottamusta, kun taas punainen viestii innostusta.
(Arash 2025.)

Yksi kaytetyimmista esimerkeista variteoriasta ja psykologiasta on McDonald's.
Punainen vari herattaa huomiota ja lisaa ruokahalua, ja keltainen lisaa iloisen
savyn. Tama valittaa viestin, etta McDonald'sissa syominen on hauskaa ja
impulsiivista. Taman seurauksena monet ravintolat ovat ottaneet kayttoon

samanlaisia varimaailmoja. (Arash 2025.)
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4.2 .2 Esimerkki: Seoul Good

Kuva 11. Seoul Goodin varimaailma.

Kuvassa 11 on Seoul Goodin ravintola kauppakeskus Myllyssa. Seoul Good
suhteellisen uusi ravintolaketju Suomessa, joka tarjoaa paistettua
kanaabuffettia, mika on uusi konsepti Suomessa. Tasta variyhdistelmasta
voidaan olettaa, etta Seoul Good on turvallinen ja jannittava valinta. Punainen

vari myos herattaa ruokahalua. Varipsykologiasta ja -teoriasta huolimatta tama
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suunnitteluvalinta on ainutlaatuinen, silla harvaat ravintolat kayttavat tata

variyhdisstelmaa, mika erottaa Seould Goodin kilpailijoista.

4.2.3 Quattro Ravintolan varimaailma

Kuva 12. Quattro Ravintolan varipaletti.

Kuvassa 12 on esitetty Quattron varipaletti, joka koostuu neljasta varista:
oranssi, valkoinen, harmaa ja musta. Varipaletti on suunniteltu viestimaan
lampo6a, ystavallisyytta ja ammattimaisuutta. Oranssi toimii paavarina ja on
poimittu suoraan paalogosta. Se heijastaa ystavallisyytta ja itsevarmuutta
(Hubspot 2025.) Valkoinen symboloi puhtautta, kun taas musta
hienostuneisuutta (Maidment 2023). Harmaa on neutraali vari, jonka

tarkoituksena on korostaa muut varit.

Véripaletti on suunniteltu niin, etta se toimii hyvin logojen kanssa. Samoin kuin
Seoul Goodin varimaailma, Quattron kirkkaat ja selkeat varit, varsinkin oranssi,
auttavat brandia erottumaan joukosta, mika vahvistaa brandin tunnistettavuutta
ja nakyvyytta. Taman varimaailman kautta Quattro viestii, etta kyseessa on
ldmmin ja kutsuva paikka, jolla on vuosikymmenten kokemus. Quattrossa voi
olla varma, etta siella koetaan laadukkaita aterioita, jotka ovat valmistettuja

laadukkaista raaka-aineista.
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4.3 Typografia

4.3.1 Typografian merkitys

Typografia on osa brandin visuaalista identiteettia, joka valittaa viestia
tekstityylin avulla (Brusila 2002, 83), samalla herattaen lukijassa tiettyja tunteita
(Vlahos 2025). Se on tapa esittaa kielta, mika antaa tekstille lisamerkitysta ja
samalla se toimii myos lukuohjeena tekstille. Typografian avulla tekstin viestia
tuetaan tai sille voidaan jopa antaa uusia ominaisuuksia. (Brusila 2002, 84.)
Samoin kuin ihmisten kohtaamisissa, tarkeinta ei ole se, mita sanotaan, vaan

miten sen sanotaan (Vlahos 2025).

Typografiaa on kaikkialla verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa tai
brandilogoissa. Kaikkialla, missa on fonttia, on myos typografiaa. Typografia voi
joko tehda tai pilata kokemuksen, jonka kuluttajat saavat, kun he tulevat
kontaktiin brandin kanssa. Lisaksi typografia auttaa ihmisia muistamaan
brandia, kuten esimerkiksi Disney. Tavoitteena on olla kuin Disney, heti
tunnistettavissa tekstista. Brandi voi myods valittaa arvojaan typografiansa
kautta. (Vlahos 2025.)
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4.3.2 Esimerkki: Espresso House

Kuva 13. Mainos Espresso Housen juomista.

Kuvassa 13 on kauppakeskus Myllyn aulassa oleva mainos, jossa esitellaan
Espresso Housen eri juomia. Tassa mainoksessa ndaemme, ettéd Espresso
House kayttaa kahta eri fonttia. Paaotsikossa kaytetdan fonttia, jossa kaytetaan
kauniita kirjaimia, ja joka on sama fontti kuin heidan logomerkissaan.
Alaotsikossa he kayttavat modernimpaa fonttia ja myds juomien alle olevissa

teksteissa kaytetdan samaa modernia fonttia, mutta eri painolla.

Paaotsikossa kaytetty fontti tuo mainokseen lampda ja antaa vaikutelman, etta
Espresso House haluaa tarjota asiakkailleen viihtyisan kahvielamyksen.
Alaotsikossa ja juomien alla kaytetty moderni fontti antaa vaikutelman

ammattimaisuudesta ja tuo selkeytta viestintaan. Tama fonttiyhdistelma tuo
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tasapainoa brandin viestintaan ja esittelee Espresso Housen lamminhenkista

lahestymistapaa ja tehokasta viestintaa.

Quattron typografiaan kaytetaan kahta eri fonttia eri tilanteissa. Tata
lahestymistapaa on inspiroinut Espresso House, joka kayttaa kahta erilaista
fonttia: paaotsikoissa koristeellisempaa tyylia ja alaotsikoissa ja leipateksteissa
Sans Serif-fonttia. Vaikka Quattron fontit eivat ole samat kuin Espresso
Housella, idea on samanlainen. Fontteja kaytetaan niin, etta ne tekevat tekstista

selkeaa ja helposti luetettavaa.

4 .3.3 Quattro Ravintolan fontit

Montserrat Regular AaBbCcDd
Montserrat Medium AaBbCcDd
Montserrat Semibold AaBbCcDd
Montserrat Bold AaBbCcDd

Kuva 14. Quattro Ravintolan paafontti, Montserrat.

Quattrolle on maaritetty Montserrat paafontiksi. Se on helposti tunnistettavaa
fontti ja sopii hyvin brandayksessa ja projekteissa, missa tarvitaan vahvaa
visuaalista vaikutusta (Shu 2024). Montserrat sopii hyvin Quattron brandille,
koska silla on laaja valikoima painoja ja se antaa Quattron brandille modernin
ilmeen. Lisaksi Montserrat on sopiva fontti digimainoksille ja postereille, ja fontin
estetiikka auttaa brandi erottumaan kilpailijoista (Shu 2024). Montserrat

kaytetaan leipateksteissa, alaotsikoissa ja myos paaotsikoissa.
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Kuva 15. Quattro Ravintolan toissijainen fontti, Edo.

Toissijaiseksi fontiksi on maaritetty Edo. Se antaa Quattron brandille leikkisan
silauksen ja on vastakohtana Montserratin modernille fontille. Edoa kaytetaan
padotsikoissa ja ilmoituksissa, mutta ei koskaan leipatekstissa.
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5 Markkinointiviestinta

Brandi ei voi myyda tuotteitaan tai palveluitaan, jos kuluttajat eivat tieda brandin
olemassaolosta, olivatpa tuotteet tai palvelut kuinka hyvia. Jos kuluttajat
kuitenkin tietavat brandista, mutta heilla ei ole siita hyva mielikuva, sekin johtaa
myds myyntivaikeuksiin. Tasta syysta markkinointiviestinta on elintarkeaa

brandin menestymisen kannalta. (Venermo 2021.)

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on lisata brandille tunnettuutta, jonka
seurauksena kysynta heille kasvaa ja samalla kassavirtaa lisaantyy. Jos
brandin markkinointiviestinta on hyvaa, se voi vaikuttaa kuluttajien
ostokayttaytymiseen ja jopa muuttaa heidan ajattelutapaansa. (Mailhouse
2021.)

5.1 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Markkinointiviestintaan kuuluu nelja osa-aluetta, jotka ovat mainonta, myyntityo,
myynninedistdminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. Mainonta on jaettu kahteen

luokkaan: mediamainontaan ja suoramainontaan. (Venermo 2021.)

5.1.1 Mediamainonta

Mediamainonta on sopiva ratkaisu, kun on paljon asiakkaita, jotka kayttavat
tiettya tuotetta tai palvelua, kuten merkkituotteilla ja vahittaiskaupoilla.
Mediamainonnalla on monta hyotya, esimerkiksi tehokas kohderyhman
saavutus, alhaiset kontaktikustannukset ja mainosmedioiden laaja valikoima ja

voidaan valita niistd parhaat. (Isohookana 2007, 139-140.)

Mediamainonnan tavoite on herata inmisten huomiota yrityksen tuotteita tai
palveluita kohti seka saada heidat muistamaan yritysta. Tavoitteiden pitaisi olla
sellaisia, ettd mainonta voi itse saavuttaa niita ja tuloksia pitaisi pystya mitata.
Tavoite riippuu siita, halutaanko informoida asiakasta tuotteesta tai palvelusta,

halutaanko vakuuttaa asiakasta ostamaan, halutaanko muistuttaa asiakasta
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tuotteesta tai brandista vai tueta asiakasta ostoksen jalkeen, esimerkiksi
kiittdmalla. (Isohookana 2007, 140-141.)

Mediavalinnan tavoite on valita ne kanavat, joiden avulla saadaan viestia
kohderyhmalle mahdollisimman halvalla ja tehokkaasti. Mediavalinnassa pitaa
ottaa huomioon, esimerkiksi mitka ovat mainostettavan tuotteen tai palvelun
ominaisuudet, mitka ovat valitun median ja sen kayttajien ominaisuudet, kuten
demografia ja mikd on mainosbudijetti. On olemassa kahdenlaisia valintoja:
intermedia- ja intramediavalinta. Intermediavalinnalla tarkoitetaan paatos, missa
mediassa mainostetaan, esimerkiksi lehdessa, TV:ssa vai radiossa.
Intramediavalinnalla tarkoittaa sita, etta jos esimerkiksi valitaan, etta
mainostetaan lehdessa, paatetdan tarkemmin mika lehtifirma. (Isohookana
2007, 141-142.)

5.1.2 Suoramainonta

Suoramainonnalla yritys ei kdyta mainosmedioita vaan mainostaa suoraan
kohderyhmaan, kuten sahkopostien tai tekstiviestien kautta, tavoitteena saada
asiakkaita ostamaan tai vastaamaan. Koska yritys ei kayta mainosmedioita, voi
suoramainonnassa mainostaa milloin yritys haluaa. Suoramainonnalla mainosta
voidaan lahettaa joko tietylle henkildlle tai kohderyhma voi olla isompi,

esimerkiksi ilmaisjakelulehden mukana. (Isohookana 2007, 157)

Suoramainonta voidaan kayttaa, kun halutaan markkinoida seka kuluttajiin etta
yrityksiin. Kun mainostetaan kuluttajiin, tavoite on saada jonkinlainen reaktio
heilta, esimerkiksi yhteydenotto, tarjouspyynto tai tuotteen tai palvelun myynti.
Suoramainonta auttaa siihen, etta viestia lahetetaan tietylle henkildlle yrityksen
sisalla, kuten toimitusjohtajalle. Suoramainonta tukee myyntityota seka ennen

myyntikaymista seka sen jalkeen. (Isohookana 2007, 158.)

Suoramainonnalla on monta hyotya. Ensinnakin mainosta voidaan kohdentaa
tarkasti ja viestista voidaan tehda henkildkohtaisemman. Suoramainonta

voidaan toteuttaa nopeasti ja sita on helppo mitata. Lisaksi sisallon ja
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ajankohdan suhteen ollaan riippumattomia. Suoramainonta mahdollistaa sen,

etta rakennetaan vahva yhteys vastaanottajaan. (Isohookana 2007, 158.)

Suoramainonnassa I6ytyy myos heikkouksia. Voi kayda niin, etta viesti ei
kosketa vastaanottajaa tai herata kiinnostusta, jonka seurauksena se jaa
huomaamatta. Lisaksi osoitteet voivat olla vanhentuneita tai viesti voivat olla
liian henkilokohtainen, mika voi olla loukkaava ja arsyttavaa vastaanottajalle.
(Isohookana 2007, 158—159.)

5.1.3 Henkilokohtainen myynti

Henkilokohtainen myynti on yrityksen edustajan, eli myyjan, ja asiakkaan
valinen vuorovaikutus, mika auttaa yritysta saavuttamaan myyntitavoitteensa.
Myyja auttaa asiakasta valitsemaan omaan tarpeensa sopivan tuotteen tai
palvelun, samalla luoden pitkaaikaista asiakassuhdetta. Jotta myyja voi
tyydyttaa asiakkaansa, hanen on ymmarrettava tuotteita tai palveluita seka
yritysta lapikotaisin. Myynti on tehokas tyokalu muokkaamaan asiakkaiden
mielikuvaa yrityksesta. Kuitenkin henkilokohtainen myyntityd on kallista, joten
se tarvitsee apua muista markkinointiviestinnan osa-alueista. (Isohookana
2007, 133—-134.) Myyntitydhon kuuluu, esimerkiksi myynti puhelimen kautta tai

face-to-face myynti (Venermo 2021).

5.1.4 Myynnin edistdminen

Myynnin edistaminen tarkoittaa kaikki toimenpiteet, jotka lisdavat yrityksen
myyjille halukkuutta myyda ja asiakkaille ostohalua (Venermo 2021). Lisaksi
myynnin edistamiseen kuuluu resurssien antaminen myyjille ja jakelukanaville
(Isohookana 2007, 161).

Yrityksella on eri tapoja tukea myyjiaan. Heille voidaan antaa tukimateriaaleja,
esimerkiksi tuote-esittelyja joko printti- tai digimuotona. Yritykset voivat tukea
myyjiaan saanndllisilla myyntikokouksilla, missa kaydaan lapi myyntisuorituksia.

Myyntikoulutukset ovat hyvia myynnin edistamiseen, koska niissa kaydaan lapi
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myynti-, neuvottelu- ja asiakaspalvelutaitoja ja yrityksille, jotka kayttavat
monimutkaista teknologiaa, myyntikoulutuksien pois jattaminen ei ole edes
keskustelunaihe. Myyntikilpailujen jarjestaminen on yksi tapa lisata myyjien
motivaatio myyda, mutta niita taytyy suunnitella huolellisesti. Esimerkiksi, jos
kilpailuja on usein, myyjilla ei ole motivaatiota enaa kilpailla. Myyjien
keskinainen vuorovaikutus on hyva tapa edistaa myyntia, koska he jakavat

kokemuksiaan ja oppivat toisiltaan. (Isohookana 2007, 162—163.)

Yrityksella on monta tapaa tukea jakelukanaviaan, kuten jalleenmyyijiaan.
Jalleenmyyjia voidaan auttaa rahoittamalla ja 16ytamalla sopivan sijainnin
likkeelle seka sen sisatilojen sisustukseen. Sisatilojen ulkonadlla on tarkea
rooli, silla se vaikuttaa asiakkaiden paatokseen astuvatko he liikkeeseen seka
kuinka helposti asiakkaat Ioytavat etsimansa tuotteita. Yritys voi antaa
jalleenmyyjille kontenttia mainontaa varten ja jopa maksaa sen kustannuksia.
Yritys voi antaa jakelukanaville valmiita esitteitd, julisteita ja hintalappuja.
Alennuksien antaminen jakelukanaville on myos viisasta, esimerkiksi

ennakkotilauksien parissa. (Isohookana 2007, 163—-164.)

Edistaakseen myyntia asiakkaille yritys voi tehda erilaisia alennusmyyntia tai
erikoistarjouksia, joiden vaikutus huomataan heti. Lisaksi sesonkialennukset ja
jopa alepaivat, jotka kestavat muutaman paivan edistavat myyntia.
Alennuksissa on kuitenkin vaarana se, etta se voi antaa asiakkaille negatiivisen
mielikuvan tuotteista antaen vaikutelman, etta tuotteet on tehty halvalla.
Tuotenaytteet, kuten maistiaiset, ovat kalliita yrityksille, mutta ne ovat tehokas
tapa edistaa myyntia, silla siina samalla asiakas voi tehda ostopaatdksen.
Ostoksen mukaan voidaan antaa asiakkaille pieni lahja, mutta lain mukaan
lahjan kuuluu liittya tavalla tai toisella ostetun tuotteeseen. Kanta-
asiakaskorttien tai leimattavien korttien avulla yritys saa asiakkaita palaamaan
uudelleen ja pysymaan uskollisina yritykselle, mika tekee tasta tehokkaan tavan

edistdad myyntia. (Isohookana 2007, 164.)
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5.1.5 Tiedottaminen

Tiedottaminen tarkoittaa informointia, joka kohdistuu yrityksen asiakkaisiin,
jakelukanaviin, yhteistydokumppaneihin ja muihin ostoon vaikuttaviin osapuoliin.
Tiedottamisen teemoina ovat kohderyhmia kiinnostavia asioita, kuten uudet
tuotteet tai palvelut, muutokset nykytuotteisiin, ja muut tarpeelliset ja
kohderyhmille ajankohtaiset tiedot. (Isohookana 2007, 176.)

Tiedottamisen tavoitteena on lisata yritykselle nakyvyytta ja samalla edistaa
myyntia. Tiedottamisella on tehtadvana antaa kohderyhmille tietoa yrityksen
tuotteista tai palveluista ja samalla antaa heille myodnteinen mielipide yrityksesta
ja sen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Tiedottaminen sopii kaikissa
asiakassuhteen vaiheissa eli ennen ostoa, sen aikana ja oston jalkeen,
riippumatta tiedottamisen muodosta, esimerkiksi uutiskirjeena. Lisaksi se tukee
muut markkinointiviestinnan osa-alueet lisaamalla tunnettuutta ja tietoisuutta.
(Isohookana 2007, 177.)

Tiedottamista voi harjoittaa monella eri tavalla. Uutiskirjeen ja asiakaslehden
lisaksi yritys voi jarjestaa tilaisuuksia asiakkaille, esimerkiksi yritysvierailuja tai
avoimilla ovilla. Riippumatta asiakassuhteen vaiheesta, yritys voi kayttaa
tiedottamisen keinona lahjoja, jotka muistuttavat asiakasta yrityksesta,
esimerkiksi kyna yrityksen logolla. Yritys voi myos kayttaa nettia tiedottamiseen

tuotteita tai palveluja esittelevalla nettisivulla. (Isohookana 2007, 177.)

5.2 Quattro Ravintolan markkinointiviestinta

Quattrolle markkinointiviestinnan tavoitteet ovat tunnettuuden kasvattaminen,
uusien asiakkaiden houkutteleminen ja asiakasuskollisuuden vahvistaminen.
Tavoitteiden saavuttamiseen Quattro kayttda mainontaa, myynnin edistaminen

ja tiedottaminen
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5.2.1 Quattron myyntityd

Kun on kyse henkilokohtaisesta myynnista, Quattron henkilokunta ei myy
puhelimen kautta niin kuin, esimerkiksi puhelinliittymien myyjat tekevat, vaan
myynti tapahtuu itse ravintolassa asiakaspalvelun kautta. Tama tapahtuu,
esimerkiksi kun asiakas, joka ei tieda, mita halua tilata, astuu sisaan.
Henkildkunta esittaa asiakkaalle lisakysymyksia ymmartaakseen asiakasta,
jonka seurauksena henkilokunta suosii asiakkaalle sopivia vaihtoehtoja
ruokalistasta. Tama lisaa henkilokunnalle ymmarrysta asiakkaasta ja samalla
viestii asiakkaalle, etta henkilokunta on ammattilainen, joka ymmartaa
tuotteitaan. Tama yhdistettyna ystavalliseen asiakaspalveluun auttaa brandia
muokkaamaan positiivista mielipidetta yrityksesta asiakkaan mielessa seka luo

pitkaaikaisia asiakassuhteita.

5.2.2 Myynnin edistamisen kaytannot Quattrossa

Myynnin edistamiseksi Quattrolla ei ole monta tapaa kaytdssa. Quattro jarjestaa
kesaisin ja talvisin live musiikki-iltoja, missa trubaduureja tulee esittelemaan.
Tama lisaa asiakasvirtaa ja samalla kassavirtaa. Lisaksi musiikki-illat ovat hyvia
markkinoinnin kannalta. Quattro my6s antaa isojen tilauksien kanssa

virvoitusjuomia kaupan paalle.

Tulevaisuudessa myynnin edistamiseksi Quattro voi antaa lahjoja isojen
tilauksien kanssa. Juomien antaminen kaupan paalle on hyva idea, mutta se on
geneerinen, silld melkein kaikki kebab-pizzeriat tekevat sita. Sen sijaan Quattro
voi antaa kangaskasseja, missa nakyy Quattron visuaalinen ilme. Tama lisaisi
tunnettuutta, ja jos kangaskassissa lukisi, esimerkiksi “paras pizza 10ytyy
Quattrolta”, se herattaisi kiinnostusta Quattroa kohti, mika liséisi asiakasvirtaa.
Viela isommilla tilauksilla voidaan jopa antaa Quattron merchia kaupan paalle,

kuten t-paitoja.

Tarjouksien tekeminen on myds hyva idea, mutta se on riskia, koska se voi

vaikuttaa negatiivisesti asiakkaiden mielipiteisiin Quattrosta. Asiakkaat voivat
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luulla, ettéd Quattron ainesosta eivat ole korkeanlaatuisia, mika on Quattron
arvojen vastaista. Kuitenkin kesatarjouksen tekeminen voi vaikuttaa
positiivisesti asiakasvirtaan, esimerkiksi yhdistamalla kebabannoksen ja

alkoholijuoman tietylla hinnalla.

5.2.3 Mainonnan kaytté Quattrossa

Quattro kayttaa suoramainontaa vain sponsoroituja julkaisuja sosiaalisessa
mediassa, kuten Instagramissa ja Facebookissa. Niissa asetuksissa valitaan,
keneen julkaisuja kohdennetaan. Tavoitteena on laittaa asetukset niin, etta ne

vastaavat kohdeyleisdn kuvausta.

Muita suoramainonnan tapoja Quattrolla ei ole kaytdssa, mutta tulevaisuudessa
voidaan ottaa kayttoon. Jarkevin suoramainonnan tapa Quattrolle on
sahkopostimainontaa. Quattro voi tehda omaan nettisivuihin osion, jossa
asiakkaat rekisteroityvat Quattron postituslistalle. Postituslistan kautta Quattro
voi kohdistaa viestinnan laajaan kohderyhmaan. Lisaksi voidaan tehda
henkilokohtaisia mainoksia. Kuitenkin postituslistalle pitaisi olla vetonaula, joka
saa asiakkaat rekisterditymaan postistulistalle, koska riski postituslistan kanssa

on asiakkaiden mielenkiinnon puute postituslistaa kohtaan.

Yksi suoramainonnan tapa, jonka Quattro myos voi integroida omaan
markkinointiviestintaan, on jakaa kuponkeja asiakkaiden posteihin niin kuin
Hesburgerilla on ollut tapana tehda. Tama lisaisi asiakasvirtaa ravintolaan ja

samalla houkuttelisi uusia asiakkaita.

Quattro on tdhan menneessa kayttanyt mediamainonnan kanavana vain
paikallislehtia. Sen kautta Quattro toivottaa asiakkailleen hyvaa joulua. Tata
Quattroa voi hyddyntaa tehokkaammin tulevaisuudessa, esimerkiksi
mainostamalla sanomalehdessa, ei vain paikallislehdessa, vaan myds
isommissa sanomalehdissa, kuten Turun Sanomissa. Taman avulla Quattro voi
pysya asiakkaiden mielessa seka herattaa muiden huomiota. Muita
mediamainonnan kanavia, kuten TV tai radio, Quattro ei kayttaisi, koska niissa
on kustannukset korkeita.
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6 Johtopaatos

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli laatia Quattrolle brandikasikirjan, joka
vahvistaisi Quattron brandi-identiteettinsa ja visuaalisen ilimeensa, samalla
tekemalla niista johdonmukaisia. Opinnaytetydn aikana tarkasteltiin, miten
brandia rakennetaan, markkinointiviestintaa ja visuaalisen identiteetin
elementteja. Benchmarking-menetelmalla analysoitiin muiden ravintoloiden,
kuten Espresso Housen, Seoul Goodin, FriendsandBrgrsin ja Wendy’sin
visuaalisia elementteja ja ratkaisuja. Opinnaytety6n tuloksena syntynyt
brandikasikirja hydédyntaa Quattroa pitdmaan johdonmukaisen viestinnan,
ohjeistamalla kayttajaa, miten visuaaliset elementit kaytetaan esimerkiksi

markkinointimateriaaleissa.

Opinnaytetyon tydstaminen sujui hyvin ja samalla lisasi ymmarryksen brandin
rakentamisesta, erityisesti siita kuinka monivaiheinen se on ja kuina paljon
analysointia se vaatii. Lisaksi opittiin, kuinka tarkeaa brandikasikirja on
yritykselle, riippumatta onko yritys iso tai pieni. Brandikasikirjan tekemiseen
kaytettiin Adobe lllustrator-ohjelmaa, mika lisasi osaamista sen kayttamiseen.
Vaikka brandikasikirja vahvistaa Quattro visuaalisen ilmeensa, siihen olisi voinut
lisata brandikohtaisia graafisia elementteja esimerkiksi sarjakuvamaisia
hahmoja Quattron ruokalistan annoksista. Tallaiset visuaaliset yksityiskohdat

loisivat lisda tunnistettavuutta ja erottuvuutta kilpailussa.

Tama tyo toimii ohjeena markkinointimateriaalien suunnitteluun ja auttaa
brandia pitdmaan johdonmukaisen viestinnan eri kanavissa. Brandikasikirja tuo
uutta arvoa Quattrolle, koska tdma on ensimmainen kerta, kun yritys on ottanut
brandikasikirja kayttédn markkinoinnille. Tulevaisuudessa Quattro voi kehittaa
brandidan hyddyntamalla, esimerkiksi asiakaspalautetta ja laajentamalla
graafisien elementtien sisaltéa. Brandi on laaja teema ja opinnayteydssa sita

rajattiin visuaalisen elementtien ja markkinointiviestinnan osa-alueisiin.
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PRESENTATION

Welcome to the Quattro Ravintola brand presentation.
This presentation is designed to bring the Quattro Ravintola
brand to life.

QUATTRO RAVINTOLA
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ABOUT QUATTRO

Quattro Ravintola is a restaurant located in Kyrd, Péytya. Since opening in 2016, it has become a local favorite
known for its delicious food, relaxed atmosphere, and friendly service. The menu features a wide range of
popular dishes such as pizzas, kebabs, chicken kebabs, salads, falafel, and grilled specialties. In addition to food,
customers can enjoy a wide selection of beverages.

Quattro is more than just a restaurant. It's a part of the local community, a place where people come together to
enjoy good food and feel at home.

QUATTRO RAVINTOLA ®

OUR MISSIoN VISION

Quattro Ravintola's mission is to
offer a welcoming dining
experience through high-quality
food and warm, attentive service.
We are committed to using fresh
ingredients and carefully crafted
recipes, while continuously
improving based on our customers’
needs and feedback.

QUATTRO RAVINTOLA
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OUR

Team Spirit
And
Collaboration

We work together towards
a common goal. We help
each other during busy
times and share
responsibilities. Together,
we succeed better.

QUATTRO RAVINTOLA

TONE-OF-

Friendly And
Welcoming

Professional
And Reliable

Honest And

Customer-
Centric
Approach

Every customer matters to
us. We greet,
acknowledge, and serve
our customers warmly,
even in the midst of a
rush.

48

Quality
And
Speed

We focus on fresh
ingredients, homemade
sauces, and carefully
prepared dishes that are
delivered to our
customers quickly and
flawlessly.

This tone creates a sense of belonging for customers, making them feel welcomed
and appreciated. Quattro wants every customer to feel like part of the community,
receiving a positive experience as soon as entering the restaurant.

This tone conveys that Quattro is an experienced and careful restaurant that
customers can trust. Emphasizing quality and speed assures customers that
Quattro takes care in providing high-quality food and service.

This tone is direct and honest, making customers feel secure and well-cared for.

% Clear and transparent communication ensures customers don't feel uncertain,
St ralg htforward providing them with straightforward information about Quattro's services.

QUATTRO RAVINTOLA
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MAIN OGO

Quattro's logo consists of three
elements: the logomark, logotype,
and motto.

The logomark features a smiling
chef with an orange circle in the
background, symbolizing warmth
and hospitality. The logotype uses
Montserrat SemiBold, combining
clarity and friendliness.

The motto “Fresh. Filling. Quattro.”
captures the brand'’s essence: fresh
food, generous portions, and the
unique Quattro experience.

QUATTRO RAVINTOLA
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LOGO VARIATIONS
Secondary Logo Submark Logomark/Favicon

QUATTRO
RAVINTOLA

QUATTRO RAVINTOLA 08

LOGO CLEAR
SPACE

The clear space around the Quattro
logo must be 50% of the original
logomark’s size on all sides. This
applies to the primary logo and all
its variations, ensuring clarity,
visibility, and a clean presentation.

QUATTRO RAVINTOLA
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@
Logo Is Tilted Propotions off Object covering logo
VINTOLA
QUA”?WOT;%“?:‘ quttcos: QUATTRO § RAVINTOLA QUATTRO &
Tuoretta- Tuoretta, Tayttavaa, Quattroa. Tuoretta, Taytt2
Logo doesn't fully stand out from Using effects or
the background filters
T cunpee @ o
Tuoretta. Tayttavaa. Quattroa.
‘QUATTRO RAVINTOLA 0

SELECTION
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HEX
Eiinid

PMS
White

CMYK
CO,M0, YO, KO

RGB
R 255, G 255, B 255

CHOICES
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HEX
#8e847e

PMS
Warm Grey 9 C

CMYK
CO,M7, YT, K44

RGB
R 142, G132, B 126
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HEX
#000000

PMS
=] ETel 4

CMYK
CO,M0Q,Y0,K100

RGB
RO, GO,BO
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@

ALl AaBbCcDd

Montserrat abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaad .
Montserratisalmodarnandcean Eegular ABCDEFGHIIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
5 X ot 1234567890!/@#E€%&
sans-serif font with a great
readability. Its bold structure
reflects Quattro's quality and Montserrat abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaid L
professionalism, while smooth Medium ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
curves add a friendly feel. It works Bodly 1234567890!@#€%&
well in both print and digital,
making it ideal for Quattro’s brand. Montserrat abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaid
SemiBold ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAG
Heading 2 1234567890!@#€%&
Montserrat abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaad
Bold ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
Heading) 1234567890!@H#€%8
QUATTRO RAVINTOLA %

SECONDARY

Edo is a bold, hand-drawn font that
brings warmth and personality to
the brand. Its brushstroke style is

perfect for headlines and accents,
adding a playful contrast to
Montserrat's clean look. It's ideal for

menus, promotions and materials, ABCDEFGHIJKLMNOPQ X2
where Quattro's character can RSTUVW.
shine. gﬁsigifnﬁg[lJKbﬂNOPQRS TUvwXyz

QUATTRO RAVINTOLA 15
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FONT EXAMPLE

WELCOME TO QUATTRG!

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore
‘magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam,
quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip ex ea commodo consequat. Duis autemn vel eum iriure
dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat,
vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et
accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent
luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla
facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore
magna aliquam erat velutpat. Ut wisi enim ad minim veniam,
quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut
aliquip ex ea commodo consequat.

amet, sedt diam ewsmod

QUATTRO RAVINTOLA
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Authentic Flavors, Made with Passion

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit.
sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet
dolore magna aliqguam erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper
suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.
Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate
velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat
nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio
dignissim qui blandit praesent luptatum zzril delenit
augue duis dolore te feugait nulla facil
Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit,
sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet
dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam. quis nostrud exerci tation ullamcorper
suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.

T WISI ENTMAG MINIM VENIAN GUIS NGSTRUG EXERCI TATION ULLAMCGRPER SUSGIPIT LOBORTIS NISt.
T ALIQUEP EX EA COMMODO CONSEQUAT .
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QUATTRO RAVINTOLA
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