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Liite 1 Aaretti — Graafinen ohjeisto



1 Johdanto

Tama opinnaytetydn kasittelee graafisen ohjeistuksen suunnittelua ja
toteutusta. Tehtavana oli suunnitella toimeksiantajan ilmetta mukaileva
kokonaisuus, johon lukeutuisi logot, varit, fontit, kuvitukset seka ohjeet niiden
kaytdlle. Ne yhdessa muodostavat graafisen ohjeiston eli dokumentin, jonka
avulla yrityksen graafinen ilme sailyy yhtenevaisena ja tunnistettavana. Samalla
se opastaa yrittajaa ja muita ulkopuolisia, kuten markkinointi- ja
mainostoimistoja seka markkinoinnista vastaavia pysymaan maariteltyjen

raamien sisapuolella.

Opinnaytetydssa kaydaan lapi projekti vaihe vaiheelta. Alkuvaiheessa
tarkastellaan yritysta, asiakkaan toiveita ja heidan visioitaan. Alustavassa
suunnitelmassa luodaan suuntaviivat tyolle, jonka pohjalta tyo rakentuu
kokonaisuudeksi suunnitteluvaiheessa. Asiakkaan kriteerien ja oman visioni
perusteella maaritelldaan logoversiot, varit, fontit, kuvitukset ja ohjeet niiden
kayttamiselle. Kokoamisvaiheessa valmiit elementit kasataan yhteen

dokumenttiin, jossa ne taitetaan luettavaan ja tarkasteltavaan muotoon.

Tyon toiminnallinen osuus toteutettiin alun perin toimeksiantajalleni Kahvila
Aaretille. Ohjeiston sisalto eli logot, kuvitukset, typografia ja varit on hyvin
pitkalti suunniteltu toimeksiantajan toiveiden perusteella ja se on ollut suurena
vaikuttavana tekijana tyon lopputuloksen kannalta. Aaretti paatyi kuitenkin
paattamaan yritystoimintansa lokakuussa 2024 huonon tuloksen perusteella.
Taman seurauksena tyosta tuli itsenainen, jossa pyritaan demonstroimaan

osaamistani graafisena suunnittelijana esimerkkityon avulla.

2 Graafinen ohjeisto ja brandi yrityksen identiteettina

2.1 Graafinen ohjeisto



Graafinen ohjeisto on markkinointimateriaali, joka kokoaa yhteen kaikki
yrityksen graafiset elementit, maarittelyt, ohjeet ja mallit. Sen avulla markkinointi
helpottuu, kun tarjolla on valmiiksi maaritellyt peruselementit, ohjeet niiden
oikeanlaiseen kayttoon seka kaikki muut elementit, joilla saadaan ilme
pysymaan samanlaisena. Ohjeistuksen noudattaminen lisda markkinoinnin
tehokkuutta ja nostaa viestinnan seka brandin eli ilmeen laatua. Tehokkainta on
tehda graafinen ohjeistus sahkoiseen muotoon, jolloin sen jakaminen muille ja

korjaaminen ja muokkaaminen ovat helppoa. (Ruokolainen 2020, 138.)

Graafinen ohjeisto sisaltaa aina ainakin graafiset peruselementit, joita ovat logo
ja sen eri variaatiot ja kaytto, yritysvarit, typografia, kuvamaailma ja grafiikka.
Naiden lisaksi ohjeistukseen voi sisallyttaa kaikki painotuotteet, teippaukset ja
muut sovellukset, joissa hyodynnetaan yrityksen graafista ilmetta. Naita ovat
muun muassa verkkosivut ja sosiaaliset mediat, kayntikortit, lomakkeet,
esityspohjat, saatekirjeet, kirjekuoret, taittopohjat ja opasteet. (Ruokolainen
2020, 139.)

Graafisesta ohjeistosta kaytetdan myds yleisesti nimityksia brandikasikirja tai
graafinen ohje. Nailla kolmella on sama kayttétarkoitus, mutta hieman toisistaan
poikkeavat sisallot ja nakdkulmat. Jokainen niista kertoo, millaisia elementteja
ne sisaltavat ja kuinka niita kaytetaan. Graafisen ohjeiston paapaino on
yrityksen ilmeen graafisissa elementeissa ja niiden kayttdtavoissa, kun taas
brandiasiakirja sisaltaa usein naiden lisaksi ohjeita oikeanlaisen viestinnan
toteuttamiseen, brandin visio ja missio, kohderyhman, tavan puhua ja muita
brandin taustoja kuvaavia kohtia. Brandikasikirjaa yleisesti hyodyntavat

keskikokoiset ja isot yritykset seka yhdistykset ja organisaatiot.

2.2 Moniulotteinen brandi

Brandi kasitteena on erittain laaja ja moniulotteinen, jonka selittaminen voi olla
toisinaan vaikeaa. Ruokolainen (2020) toteaa sen kattavan kaiken, jonka
ihminen on yrityksesta kokenut. Brandi ei ole siis pelkastaan logo, mutta on

kuitenkin osa sita. Ruokolaisen mukaan ihmisen ostokayttaytymiseen



vaikuttavat tunteet ja niiden perusteella tehdaan paatods ostosta ja ne
perustellaan jarjella. Brandilla vaikutetaan nimenomaan tunteisiin. Voin
allekirjoittaa vaitteen, silla erilaisia herateostoksia tulee tehtya nimenomaan
tunteiden vallassa taysin hurmioituneena. Kunnolla brandatty tuote tai palvelu
vaikuttaa laadukkaalta ja hyvalta, koska heraa olettamus, etta siihen on kaytetty

paljon resursseja ja aikaa. (Ruokolainen 2020, 16.)

Brandi on siis mielikuva. Siihen vaikuttavat tuotteet, palvelut, asiakaslupaus,
visuaalinen identiteetti ja viestintatavat. Brandi on vahva, kun yrityksen ja
asiakkaan mielikuvat siita ovat lahella toisiaan. Tunnistamalla omat brandin
vahvuudet, kilpailuedut ja toimintaidean brandi kehittyy ja liikketoiminta kasvaa.
(Alma Media 2024.)

Ruokolaisen (2020) mukaan ratkaisuksi viestinnan seka henkildston
piristamiseen kannattaisi kehittaa yritykselle brandi. Brandays voi kuitenkin olla
kallista ja vuosia vieva prosessi, jonka vuoksi Ruokolainen on kehitellyt
brandinkehitysprosessin, jota han kuvailee helpoksi, yksinkertaiseksi ja
kaytannonlaheiseksi. Prosessi kulkee nimella brandin kirkastus. (Ruokolainen
2020, 8.)

Brandi syntyy asiakkaan mielessa, joka joutuu useasta eri tekijasta, joihin
yrityksen markkinoija ei voi suoriltaan vaikuttaa. Asiakas muodostaa itse omien
kokemusten ja tuntemuksien avulla kasityksen brandista, eika yritys pysty
paattamaan, mita asiakaskunta siita ajattelee. Brandi suhteutetaan omaan
elamaan muiden asioiden rinnalle ja jokainen tekee sen eri tavalla. Tasta
huolimatta yritys pystyy myotavaikuttamaan eri keinoilla asiakkaidensa

mielikuviin. Tdma on brandin tietoista kehittamista. (Ruokolainen 2020, 18—-19.)

Valinta kayttaa jonkun brandin tuotteita tai palveluja on jokapaivaista. Niihin
vaikuttavat useat eri tekijat, kuten esimerkiksi tunne lisdarvon saavuttamisesta
tai hyva hinta-laatu-suhde. Brandeista saattaa muodostua osa omaa
identiteettia tai se voi siivittaa henkilon sosiaalista statusta. Kevin Lane Keller
kuvaa ilmiota kehittelemallaan bréndipyramidilla, jolla havainnollistetaan

henkilon suhdetta brandeihin. Pyramidi koostuu jarjestyksessa alhaalta ylos



viidesta kohdasta; olemassaolo, merkitys, suorituskyky, etu ja yhteenkuuluvuus.
(Ruokolainen 2020, 24-25.)

Koska brandi kohdataan asiakkaiden toimesta erilaisissa tilanteissa, mielikuvat
yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista tulisivat olla samankaltaisia. Jollei nain
ole, ei synny luottamusta, joka on kaiken kaupankaynnin eli yhteistyon perusta.
Jokaisesta kohtaamisesta yrityksen parissa syntyy mielikuva, joka suhteutetaan
muihin saman alan yrityksiin. (Ruokolainen 2020, 36—37.) Nykypaivan
markkinoilla on runsaasti yrityksia, jotka tuottavat samankaltaisia tuotteitta ja
palveluita. Niiden suurin haaste on joukosta erottuminen ja siihen pyritaan
luomalla brandi. Kun kaikki pienetkin brandiin liittyvat osa-alueet on tarkasti
mietitty ja kokonaisuus on ehyt ja selkea, syntyy siita suurella

todennakoisyydelld kokonaisvaltainen ja luotettava mielikuva.

Vahva brandi-identiteetti on ratkaisevassa asemassa, kun pienyrityksella on
tavoitteena erottua kilpailijoistaan. Se voi auttaa houkuttelemaan asiakkaita ja
tekemaan yrityksesta mieleenpainuvan. Brandin tulee edustaa yrityksen
persoonallisuutta seka puhutella kohdeyleis6a. (SME South Africa 2024.)
Brandilla voi antaa yritykselle inhimillisemman otteen, jolloin asiakkaat pystyvat
samaistumaan yritykseen. Brandayksen avulla pystytaan vetoamaan tunteisiin
ja saada asiakkaat lahemmaksi yritysta. Brandilla voi my0s rakentaa suhteita
asiakkaisiin, jolloin on todennakdisempaa, etta heista tulee brandille ja

yritykselle uskollisia ja yrityksen luo palataan aina uudestaan. (Jones 2021.)

Asiakaskokemukset tuntuvat olevan sidoksissa brandien kanssa, silla ne
koostuvat osittain samoista asioista: kokemuksista, mielikuvista ja tunteista.
Digitalisaation myota maksetun median asema brandien rakentumisessa on
vahentynyt, silla kokemusten jakaminen ja lukeminen keskustelufoorumeilta ja
muista verkkopalveluista on lisdantynyt. Maksettu mainos ei enaa riita eika
niihin valttamatta luoteta. Brandien on tuotettava positiivisia tunteita ja
kokemuksia. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 71-74.)

2.3 Brandi-imago



Brandi ja brandi-imago saatetaan mieltaa yhdeksi ja samaksi, mutta ne ovat
kuitenkin eri asioita. Kasite brandi on eraanlainen identiteetti, jonka yrityksen
markkinoija haluaa sille luoda, kun taas puolestaan brandi-imago on
asiakkaiden mielessa muodostunut mielikuva yrityksesta, sen tuotteista tai
palveluista. Brandi-imago ei muodostu pelkastaan markkinoijan luodusta brandi-
identiteetista vaan lisaksi yksittaisista brandiviesteista, joita asiakkaat
vastaanottavat useita ja joiden pohjalta muodostavat jonkinlaisen
brandikokonaisuuden. Asiakkailla on siis tarkea asema brandin

muodostumisessa. (Gronroos 2020, luku 12.)

Asiakkaan ja brandin ymparille muodostuu suhde, kun asiakkaalla on rooli
brandin kehittamistyossa. Silloin brandin tulkinta muuttuu ja antaa
asiakaslahtdisen merkityksen, joka puolestaan luo kyseisen brandisuhteen.
Brandisuhde muodostaa asiakkailla brandikontakteja, joiden merkitys vaihtelee
yrityksen tyypin kanssa. Esimerkiksi tuotteita myyva yritys valittaa
paasaantoisesti tuoteviesteja, mutta voi valittaa myos palveluviesteja brandin
vahvistamiseksi. Jatkuvassa brandisuhteessa asiakkaat kokevat aina uusia
brandikontakteja. (Gréonroos 2020, luku 12.)

Panostamalla asiakkaisiin ja heidan kokemuksiinsa liikketoiminta pystyy
menestymaan. Seka hyva ettd paha sana yrityksesta leviaa internetin ja
sosiaalisen medioiden kautta seka kasvotusten muille. Tuotteen tai palvelun
kehittaminen parhaaksi mahdolliseksi edistaa positiivisia asiakaskokemuksia.
Myds tuntemalla oman asiakaskuntansa mieltymykset ja reagoimalla
palautteeseen voi parantaa kokemusta. Jos pienyritys tydllistad useamman kuin
yhden tyontekijan, heihin panostaminen on myos keskeisessa roolissa
asiakaskokemusten parantamisessa, silla tyytyvaiset tyontekijat jattavat

asiakkaille positiivisen kokemuksen. (Bazar Helsinki 2020.)

Voisi siis sanoa, etta brandi ei ole siis pelkastaan visuaalinen ulkomuoto, vaan
kokonaisuus asiakkaiden muodostamista mielikuvista, brandin visuaalisesta
muodosta ja brandin alla tehdyista viestinta- ja markkinointitoimista. Brandiin

voidaan kokonaisuudessa vaikuttaa panostamalla asiakkaisiin ja heidan
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kokemuksiinsa brandin tuotteista ja palveluista. Ajattelematta brandin
vaikutuksia konkreettisesti asiakkaisiin viesti voi usein jaada vajavaiseksi ja
lopputulos olla brandin kannalta vaaranlainen. Halutun brandi-imagon
saavuttamiseksi on tarkeaa valittaa viestia oikealla tavalla, oikeissa kanavissa
ja kohdennetusti. Antamalla asiakkaille tilaa brandi-imagon muodostumiselle ja

tiedostamalla taman brandin mielikuvasta voi muodostua paras mahdollinen.

2.4 Brandin markkinointi

Oman havainnon mukaan uudistunut brandi omaksutaan yleensa vasta useiden
toistojen ja laaja-alaisen markkinoinnin seurauksena. Vaikka pelkastaan
yrityksen ilme olisi muuttunut, sen tutustuttamiseksi kohde- ja sidosryhmille
vaatii aikaa ja jarjestelmallistd markkinointia. Pienyrityksen nakokulmasta
tehokkaita keinoja tehda yrityksen brandi tunnistettavaksi ja muistettavaksi on
muun muassa panostaa somemarkkinointiin. Luomalla linjan yrityksen
somemarkkinointia varten ja noudattamalla sita seka brandin ilmetta pienikin
yritys voi erottua muista kilpailijoistaan. Tunnistettava puhetyyli ja brandin
iimeen mukaiset graafiset elementit auttavat pientakin yrittajaa erottumaan

muista kilpailijoistaan.

Sosiaalisen median osuus brandin tai yrityksen markkinoinnissa on merkittava.
Sen avulla pystyy tavoittamaan seka olemassa olevat asiakassuhteet etta
uudet, potentiaaliset asiakkaat. Nakyvyyden voi saavuttaa ilman rahallista
panostusta. Maksettuun nakyvyyteen pystyy Facebook- ja Instagram -
mainonnassa sijoittaa vain joitain kymmenia euroja, mutta jotta rahalle
saataisiin vastinetta, tarvitaan strategia. Aktiivisuus sosiaalisissa medioissa on
tarkeaa, mutta postausten laatu tulee olla hyvaa ja johdonmukaista. (Bazar
Helsinki 2020.)

Erottumalla muista toimialan kilpailijoista jaa asiakkaiden mieleen. Pienyritysta
edustaa usein joku persoona, jonka ulosantiin voi vaikuttaa. Olemalla iloinen ja

ammattitaitoinen, mutta myos inhimillinen, voi se herattaa asiakkaissa
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mielenkiintoa ja arvostusta. Persoonan lisaksi vahvalla ja tunnistettavalla

brandilla jaa helposti asiakkaiden mieleen. (Bazar Helsinki 2020.)

Vaikka yritys toimisi vain kivijalkaliikkeen varassa, niin nakyvyys hakukoneissa
ja omilla verkkosivuilla on tarkeaa. Verkkosivuihin on hyva panostaa, ja etenkin
niiden responsiivisuuteen, jotta ne ovat kaytettavat mahdollisimman monella
laitteella, kuten mobiilissa. Yritysten suositellaan myds suorittavan
hakukoneoptimointi, jotta se nostaisi hakutulossijoituksia ensimmaisten

joukkoon ja nakyvyys parantuisi. (Bazar Helsinki 2020.)

Nakymalla ja olemalla esilla sosiaalisissa medioissa potentiaaliset asiakkaat
lahestyvat helpommin yrityksen palveluita. Siita tulee vaikutelma, etta yrittaja on
valmiiksi tuttu. Nakemalla yrityksen tai yrittajan persoonan, tyylin,
asiantuntemuksen ja viestintatavat asiakas tekee paatoksen joko pitamalla siita,
jolloin asiakas mahdollisesti kayttaa yrityksen palveluja tai asiakas ei pida
nakemastaan, jolloin yritys valttaa mahdollisesti tyytymattoman asiakkaan.
(Kortesuo 2014, 17.)

Somemarkkinoinnin ollessa samaan aikaan jarjestelmallista ja rehellista
saavutetaan mielestani parhaat tulokset pienen yrityksen menestyksen
kasvulle. Kortesuo muistuttaakin (2014), etta itsensa ja etujensa tyrkyttaminen
ei ole hyva pohja somemarkkinoinnille. Yrittdjan on kyettava kertomaan

arjestaan ja osallistumaan keskusteluihin. (Kortesuo 2014, 18.)

Yrityksen visuaalinen ilme tai graafinen ohje auttavat pysymaan yhtenaisessa
iimeessa myos sosiaalisessa mediassa. Valmiiksi mietitty ilme pitaa julkaisut
yhtenevaisina, joka vahvistaa sita ja tekee siita helposti muistettavan.
Kuvallisten elementtien avulla rakennetaan muistijalkea ja erottaudutaan.
(Virtanen 2020, luku 5.)

3 Yritysilmeen visuaaliset elementit
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3.1 Logon merkitys ja tarkoitus

Yrityksella, tuotteella tai brandilla on tavallisesti logo, joka raataldidaan
yksilOllisesti niiden tarpeisiin. Se voi koostua kirjoitusasun lisaksi likemerkista,
jota voidaan kayttaa joko yhdessa tai erikseen. Logo on kaikista tarkein
markkinoinnin elementti, joka hyvin toteutettuna viestii sellaisenaan yrityksen
tavoitteet ja erottaa sen muista kilpailijoistaan. Liikemerkin yksittaiseen kayttoon
ei ole olemassa mitaan saantgja, mutta Ruokolainen toteaa sen lisdavan sen
tunnettavuutta vasta silloin, kun vastaanottaja on nahnyt liikemerkin tarpeeksi
usein tunnistaakseen sen. Seka logo etta likemerkki ovat kuvallista viestintaa.
Sen todetaan olevan tehokas viestinnan muoto, koska ihminen reagoi
herkemmin kuvaan. Negatiivista siina on vaade tulkinnan tarpeesta, joka ei
kaikilla kuva vastaanottajilla ole sama. Hyvin toteutettuna liikkemerkki luo

oivalluksen, joka herattaa positiivisia ajatuksia. (Ruokolainen 2020, 112, 114.)

Logo sisaltaa lupauksen. Se on brandi tiivimmin ilmaistuna ja herattada meissa
mielikuvia. Kun brandi on asemoitu selkeasti, logokin on voimakas ja sen
ajamat arvot mielletdan. (Wiedemann 2015, 9.) Kaikilla logoilla on jokin viesti,
joka valittyy vastaanottajalle. Parhaimmillaan logolla on tarina ja kikka, joka on
onnistuttu kiteyttamaan yrityksesta itsestaan. Logon idea on yksinkertainen,
oivaltava ja pistaa vastaanottajan tarkastelemaan logoa avaten uusia

merkityksia. (Haapa-aho 2019a.)

Yleisen harhakuva on, etta logo sisaltaa aina kolme elementtia; yrityksen
nimen, sitd kuvaavan kuvion ja sloganin tai muun selitteen, jossa lukee
toimiala/slogan. Talla periaatteella logosta saattaa kuitenkin tulla liian
monimutkainen. Tutkimalla tunnettuja yritysten logoja voi tehda johtopaatoksen,
etta logot ovat itse asiassa hyvinkin yksinkertaisia. Tama johtuu siita, etta logo
ei koskaan ilmenny irrallisena, vaan yleensa aina poikkeuksetta osa jotakin
kokonaisuutta. Esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa profiilikuvana voi olla
logo, mutta sen rinnalla on myos kansikuva ja ilmeen mukaisia postauksia, tai
likkeen julkisivulle on teetetty valokyltti logosta, mutta likkeessa on myos
yrityksen mainoksia ja kyltteja. Havaitsemalla ilmeen kokonaisuutena katsoja

alkaa toistojen jalkeen yhdistamaan yksittaiset elementit brandiin. Logon ollessa
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helposti muistettava se tukee kokonaisuuden havaitsemista. Nain ollen

yksinkertainen logo auttaa brandia olevaan muistettava.

Ruokolainen listaa (2020) hyvin muotoilun logon elementteja, joita ovat muun
muassa selkeys, erottuvuus, omaperaisyys, ajattomuus ja yrityksen lupausta
viestittava. Yksinkertainen logo soveltuu parhaiten eri medioihin kuten
digitaaliseen viestintaan ja erottuvan logon kaikki osat ovat tasapainossa.
Ajattomuus ei valttamatta ole tassa visuaalinen tekija vaan pikemminkin
taloudellinen, koska hyva logo kestaa aikaa ja tulevia ja menevia graafisen
suunnittelun trendeja. Kaikista vaikuttavin tekija on kuitenkin se, etta logo

vastaa yrityksen asemointia. (Ruokolainen 2020, 115.)

Logojen suunnittelussa on tapahtunut viime vuosien aikana selkea
kehitystrendi, jonka vuoksi logoista on tullut yksinkertaisia ja selkeita. Lisaksi
responsiivisuuteen ja toimivuuteen eri alustoilla ja laitteilla on alettu
kiinnittdmaan huomiota. Suurien ja tunnettujen brandien ja yritysten logot ovat
muuttuneet selkeimmiksi ja ajattomiksi, jotta ne kestaisivat vaihtuvia trendeja ja

aikaa. (Haapa-aho 2019a.)

Useat tunnetuimmat logot pohjautuvat kirjaintypografiaan eli sanamerkki -
logotyyppiin, eika niiden kaveriksi ole olemassa kuvallista merkkia.
Kirjainmuodot kykenevat yksinaan viestimaan yrityksesta, mutta niiden
valintaan tulee kayttaa aikaa ja harkintakykya. Pelkan fontin valitseminen ei tee
logosta taysin uniikkia, vaan fontin osia saatetaan raataléida. (Haapa-aho
2019a.)

Logojen suunnitteluun on tarjolla useita ilmaisia ja maksullisia palveluita.
Erilaisilla designereilla voi olla mukavaa kokeilla omia ideoitaan ja jatkojalostaa
niita. limaisissa suunnitteluohjelmissa kuten Canvassa on paljon vapaasti
kaytettavia malleja, mutta niiden kayttoon liittyy suuri riski, etta joku toinen yritys

kayttda samaa logoa eri nimella. (Haapa-aho 2019a.)

Canvassa tehtyjen suunnittelumallien tekijanoikeus on sen luojalla (Canva

2024). Myos palvelun tarjoamilla elementeilla on omat lisenssinsa, joten niiden
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tekijanoikeudet eivat kuulu logon suunnittelijalle, vaan Canvalle. Kayttamalla
Canvan kirjastossa olevia elementteja taytyy sitoutua noudattamaan jokaista
yksittaista lisenssia, joka rajoittaa lopullisen mallin kayttoa ja jakamista.
(Gardoce 2022.)

3.2 Varit ja niiden vaikutukset ilmeeseen

Vareilla ja variopilla on tarkea rooli brandin muotoilussa. Ihmiset yhdistavat tietyt
varit tiettyihin ominaisuuksiin. Mielipiteet naissa vaihtelevat, koska vareilla on
samaan aikaan kulttuurillisia sidoksia. Varit helpottavat markkinointiviestinnassa
suodattimena ja selkeyttavat informaation paivittaistda maaraa. Samaan aikaan
varit herattavat tunteita ja niiden tuleekin olla yhta lailla mietitty harkiten kuin
esimerkiksi logokin, jotta ne tukevat yrityksen asemointia. Vahva
erottautumiskeino on ottaa omakseen jokin tietty vari. (Ruokolainen 2020, 122—
123.)

Vareilld on myos tarkea rooli visuaalisessa ilmeessa. Niiden tarkoitus on
herattaa tahdottuja mielikuvia ja tunnetiloja seka erottaa yritys muista ja tehda
siita tunnistettava. Vareilla voi olla erilaisia yhdistelmia ja harmonioita seka
niiden valilla on yleensa jokin kontrasti, joka vaikuttaa siihen, milla tavalla vareja
kaytetaan viestinnassa. Jostakin varista voi muodostua voimakas tunnistava

elementti, joka nakyy eri kayttétavoissa. (Haapa-aho 2019b.)

Suunnittelutydssa varivalinnoilla pyritdan ensisijaisesti luomaan haluttuja
emotionaalisia ja tunteita herattavia vaikutuksia. Brandin luomistydssa saattaa
upota seka rahaa etta aikaa, kun etsinnassa on juuri oikea varisavy. Oikeilla
varivalinnoilla palvelusta tai tuotteesta saadaan mahdollisimman houkutteleva ja
oikeanlaisia mielikuvia herattava kohdeyleisolle ja tietyille ostajaryhmille. (Arnkil
2021, 258.)

Varivalinnat vaikuttavat suoraan mielikuviin ja niilla voidaan viestia esimerkiksi
luotettavuudesta tai vastuullisuudesta. Valitessaan brandille tai ilmeelle

varimaailmaa kannattaa tarkistella varien ominaisuuksia kuten varisavya,
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tavoitevaikutuksia, asiakkaiden kayttaytymistaipumuksia ja varien

mielleyhtymia. (Kivikangas 2023.)

Varit ja niiden yhdistelmat herattavat siis meissa mielikuvia. Vareilla on yleisesti
miellettyja konnotaatioita eli yhteyksia esimerkiksi tunnetiloihin, mutta niilla voi
olla myos kulttuurisia merkityksia. Esimerkkina lentoliikenteen ja lentoyhtididen
logoissa esiintyy usein sinista, koska sinisen varin voidaan mieltda muistuttavan
taivaan varia. Myos poikkeuksia on, silla useiden lentoyhtididen logoissa on
joko mukana tai tilalla jokin muu vari. Varivalintoja verratessa voi kuitenkin
huomata, kuinka monessa logossa esiintyy samoja vareja lentoyhtion kotimaan
kanssa. Tallaisia ovat esimerkiksi Finnair, joka on suomalainen
verkostolentoyhtio ja jolla on niin sinivalkoinen strategia, etta brandivaritys
(Finnair Company 2025). Yhtion brandivariksi on siis haluttu valtion ja
lentoyhtion yhdistavaksi tekijaksi valtion virallinen vari, jotta mielleyhtymat
kansallisesta yhtiosta heraisi mahdollisimman selkeasti. Varivalinnalla on tassa

tapauksessa siis kulttuurinen merkitys.

Vareja valittaessa tarkeaa olisi kiinnittdd huomiota myos muihin rinnalla oleviin
vareihin. Usein pinnalla dominoivin vari on eniten pinta-alaa vieva vari, jolloin se
vaikuttaa muihin pinnalla vahemman kaytettyihin vareihin. Esimerkiksi
voimakkaat varit voivat tehda haaleista vareista tummempia. Painotuotteita
tehdessa voidaan vareja ja niiden yhteisvaikutusta verrata mustan ja valkoisen
maskin avulla. (Loiri & Juholin 1999, 112-113.)

Varien kontrasti on ensiarvoinen tekija eteenkin verkkosisaltoja suunnitellessa.
On tarkeaa kiinnittaa tekstin ja taustan riittavaan kontrastisuhteeseen, jotta
luettava teksti on saavutettavaa. Tata varten on maaritelty WCAG 2.1:n
onnistumiskriteerit, jonka AA-tason kontrastisuhde on 4,5:1. Kyseisesta
kontrastisuhteesta poikkeaa kuitenkin isokokoinen teksti, jonka oma
kontrastisuhde on 3:1. Oheissisaltda, kuten tekstia esittavaa koristetta tai
logotyyppia ei velvoiteta noudattamaan riittavan kontrastin onnistumiskriteereita.
(World Wide Web Consortium 2019.)
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Mydos graafisen osien valisilla vareilla on kontrastivaatimuksia. Ne koskevat
verkkosisaltojen kayttdliittymakomponentteja, joiden visuaalinen informaatio
vaatii kayttajaltd komponentin tunnistamista seka graafisia objekteja, jotka
vaikuttavat sisallon ymmarrettavyyteen. Naiden kontrastisuhde viereiseen variin
on 3:1. (World Wide Web Consortium 2019.)

3.3 Typografia termina ja viestin valittajana

Typografiaa pidetdan menettelytapana, jolla teksti saa visuaalisen muodon. Se
maarittelee tekstin luonteen ja emotionaaliset ominaisuudet, eli sen visuaalinen
muoto vaikuttaa merkittavasti saavutettavuuteen ja lukijan reaktioon.
Kirjasintyylien laaja kirjo vaihtelee keskenaan selkeasti luettavista ja erottuvista
hienostuneimpiin ja koristeellisempiin tyyleihin. Erilaiset muodot ja tyylit
kommunikoivat vastaanottajalle eri tavoin ja niilla katsotaan olevan
persoonallisuuksia. Typografia on kehittyva tieteenala, silla digitaalitekniikka on
tehnyt kirjaisimien luomisesta nopeampaa, helpompaa ja kokeellisempaa.
Typografia omaksuu kansankielesta peraisin olevia elementteja seka kantaa
mukanaan historiallisia viittauksia, jota suunnittelijat voivat hyodyntaa.
(Ambrose, Harris & Ball 2020, 36.)

Typografia on vahva osa graafista muotoilua, joka itsessaan on viestintaa.
Typografialla on kuitenkin selkein sidos kommunikaation kasitteeseen,
puhuttuun kieleen. Se on samaan aikaan graafisen muotoilun yksi osa-alue,
etta informaation visualisoinnin tarkeimpia muotoilutapoja. Typografian kaksi
tarkeaa roolia ovat siis muodostaa joukko symbolisia ja visuaalisia merkkeja, ja

toimia tekstin ohjenuorana, puhuttua tekstia esittavana. (Brusila 2002, 84.)

Typografialla tarkoitettiin sen alkuaikoina kirjapainotaitoa ja teknologioiden
kehittyessa sanan merkitys on muuttanut muotoaan. Sana typografia on
peraisin Kreikan kielen sanoista typos ja grafein, joilla itsessaan on useita
merkityksia. Riippuen merkityksesta typografialla on voitu siis tarkoittaa merkein
kirjoittamista kasin tai tekstin valmistusta ja muotoilua valmiiksi tehdyilla

kirjaimilla. Nykyajan maaritelman mukaan tekstaus ja kalligrafia eivat ole



17

typografiaa, vaikka niilla on oma roolinsa kirjasintyyppien hahmottelussa.
(Itkonen 2019, 11.)

Typografia maarittelee fontit ja kirjasinleikkaukset, joita esimerkiksi yrityksen
viestinnassa kaytetaan ja silla on myos merkittava rooli tunnistettavuuden
kannalta. Naita valitessa suositellaan keskittymaan kaytettavyyteen, viestintaan
ja saatavuuteen. Teknologian kehityksen myéta saataville on tullut fonttien laaja
kirjo, joista jokainen pystyy valitsemaan mieleisensa ja joutuu nain ollen
tekemisiin typografian kanssa ihan tietdmattaan. Kaikilla kirjasinleikkauksilla on
omat luonteensa, joista tekee yksildllisia eri tekijat kuten leveys, suhteellinen
korkeus ja paksuus ja ne sopivat eri asiayhteyksiin. Vaikka kirjasinmalleja on
helposti satoja tuhansia, edelleen aktiivisessa kaytdssa ovat vuosikymmenia ja -
satoja sitten kehitellyt kirjasinmallit, kuten Garamond. Ruokolainen jakaa
kappaleessa kirjasintyylit neljaan perusluokkaan, joita ovat hanen mukaansa
paatteelliset, paatteettomat, script- ja koristeelliset-kirjasintyylit. (Ruokolainen
2020, 124-126.)

Kirjasintyylit ja tyyppiperheet voidaan luokitella niiden anatomisten
ominaisuuksien mukaan. Niiden luokittelu on valttamatonta, koska niiden kirjo
on laaja. Kirjasintyylit voidaan jakaa tyyleihin, joita ovat muun muassa
Blackletter eli goottilainen tyyli, Srcipt eli kursiivi, Serif eli paatteellinen tyyli ja
Sans serif eli paateetdn tyyli. Kirjasintyyleillda on vaihdellen eri leikkaustyyleja,
joita ovat esimerkiksi Roman eli perusleikkaus, Italic eli kursivointi, Condensed
eli tiivistetty, Extended eli laajennettu, Boldface eli lihavointi ja Light el
ohennettu. (Ambrose ym. 2020, 40—41.)

Arkipaivaisemmat kirjaintyypit pystytaan jakamaan kahteen ryhmaan. Serif eli
tuttavallisemmin antiikva omaa vaakasuorat paatteet ja sen viivat ovat
eripaksuisia. Kirjaintyypin nimen perassa oleva serif viittaa siis paatteeseen.
Groteksi eli sans serif on edeltdvaa painvastainen kirjaintyyppi. Sen
tunnuspiirteita ovat paatteettomyys seka viivat ovat lahes tasapaksut.
Kirjaintyypin nimeen liitetty sans ilmaisee paatteettomyytta. Amerikassa
paatteettomasta kirjasintyypista kaytetaan kuitenkin termia gothic, jota on

Euroopassa kaytetty goottilaisesta kirjasintyypista. (Itkonen 2019, 12.)
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Typografian termistda kaytetaan asiayhteyksissa usein hutiloidusti, mika
vaikeuttaa niiden tunnistamista. Osa termeista osat kaksijakoisia, esimerkiksi
englannin kielen sana font tarkoittaa suomeksi seka fonttia etta
kirjasinleikkausta, jotka ovat alun perin tarkoittaneet eri asioita. (Iltkonen 2019,
13-14.)

Nykypaivana nakee yrityksen perusviestinnassa neutraaleja ja yleisesti pidettyja
fontteja siita syysta, etta ne ovat helposti saatavilla. Valittujen fonttien lisaksi
yhta olennainen valinta on niiden leikkaukset. Kun teksti on harmonissa
keskenaan, sita on helpompaa ja mielekkaampaa lukea. Kaiken tekstin
korostaminen saa aikaan sen, ettda mikaan ei erotu. (Ruokolainen 2020, 127—-
128.)

Fonttivalinnoilla on siis merkitysta visualisuuden, mutta myos viestin
valittdmisen kannalta. Siksi on tarkeaa tehda typografiset valinnat tarkoin, jottei
naistd kumpikaan karsisi. Typografian ollessa linjassa muiden graafisten
elementtien ja yrityksen viestin kanssa kokonaiskuva on tasapainossa.

Tasapainoinen ilme taas puolestaan puhuu ammattimaisuuden puolesta.

4 Kahvila Aaretti

4.1 Toimeksiantajan tausta

Aaretti oli Varkauden Kauppakadulla sijainnut lounaskahvila. Sita pyoritti yksin
yrittdja Minna Asenbrygg syyskuusta 2023 syyskuuhun 2024. Sita ennen
yritystoiminta oli seiseman vuotta tauolla. Kahvila keskittyi tarjoamaan arkisin
lounasta seka erilaisia leivottavia tuotteita kuten kakkuja, munkkeja ja pullaa.
Kesaisin kahvilan tarjonta laajeni terassille, jolloin valikoimaan tuli mukaan
italiaistyylinen jaateld ja anniskeluoikeudet. Kahvilalla oli tarjolla my6s

pitopalvelu, jota pystyivat hyddyntamaan niin yksityisasiakkaat kuin yrittajatkin.
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Kahvilan valikoima eli ja muuttui voimakkaasti kysynnan perusteella, joka vei

toimintaa enemman bistromaisempaan suuntaan.

Aaretilla ei ollut entuudestaan markkinointimateriaaleja ja siita syysta se
hyddynsi erityisesti Canvan valmiita pohjia tehdessaan esimerkiksi ruokalistoja.
Yrityksen logoa oli hyddynnetty ainoastaan ikkunateippauksissa ja valotaulussa.
Aaretilla ei siis myoskaan ollut yhtenaista ilmetta, joten sen tyostamisen sai

aloittaa liki tyhjasta.

Yrityksen markkinoinnista vastasi yrittaja itse. Kaytossa oli sosiaalisen median
alustat Facebook, Instagram ja TikTok, joista Facebookiin ja Instagramiin tehtiin
saanndllisesti julkaisuja. Digimarkkinoinnin lisaksi yritysta markkinointiin myos
ainakin lehtimainosten avulla. Markkinointia tehtiin paasaantoisesti kahvilan
antimista, kuten leipomuksista ja lounasvalikoimasta. Osassa somejulkaisuissa
kaytettiin strategiana inhimillista otetta, jossa yrittaja jakoi rehellisesti yrityksen
kuulumisia, onnistumisia, suunnitelmia ja haasteita. Tama loi yrityksesta
lamminhenkisen ja intiimin kuvan, joka haluttiin sisallyttaa myds tulevaan

graafiseen ilmeeseen.

4.2 Toimeksiannon raukeaminen

Aaretti kertoi avoimesti sosiaalisen median kanavissaan seka paikallislehdelle
haasteista, jotka aiheutuivat heidan jaatelokioskistaan. Korkeat yllapitokulut
tekivat kahvilalle voiton sijasta tappiota, seka murtautuminen jaatelokioskiin
ennen tarkeaa ja suurta tapahtumaa Kesakatuiltaa ajoivat yrittdjan ahtaalle.
Ongelmista huolimatta Aaretti suuntasi loppuajasta toimintansa lahes taysin

lounaaseen.

Lopetuspaatds tuli yllattaen 9. lokakuuta 2024, jolloin myds toimeksianto
raukesi. Taustalla oli mainitut taloudelliset haasteet ja tappiot yritykselle, jonka
takia yritys paatti lopettaa yritystoimintansa kokonaan. Tasta tyosta tuli taman

jalkeen itsenainen.



20

Toimeksiantajalle tehtavan tydn sijaan opinnaytetydssa esitelldan
esimerkkiyrityksen graafisen ohjeiston toteutusta seka demonstroidaan, milla
tavoin prosessi etenee. Pyrkimys oli alun perin luoda materiaalit yritykselle, joka
paasisi hydodyntamaan niitd omassa yritystoiminnassaan. Tyon toimeksianto
seka sen paattyminen enneaikaisesti vaikutti lopputulokseen lahes koko

tekoprosessin ajan.

5 Opinnaytetyon menetelmat ja vaiheet

Graafisen ohjeiston luominen yritykselle on pitka prosessi ja siihen lukeutuu
useita eri vaiheita. Riippuen yrityksen koosta sen sisaltd vaihtelee pienesta ja
niukasta laaja-alaiseen ja yksityiskohtaiseen. Tarkeinta on saada koottua
kuitenkin perusasiat, joita ovat yleensa logo ja kaikki sen vari- ja
asetteluvariaatiot, yrityksen varit, kaytdssa olevat fontit ja kuvitukset tai
kuvamaailma. Muita valinnaisia elementteja voivat olla julkaisu- ja
asiakirjapohjat, painotuotteet, verkkosivut, infografiikka ja kirjoitus- ja puhetyyli.
Ideana on, etta ohjeistoon voidaan koota kaikki yrityksen ilmetta kuvaavat

elementit, jotta kasitys ilmeesta vahvistuu. (Komulainen 2023.)

Tyo alkoi yritykseen perehtymalla ja sita varten vierailtiin Kahvila Aaretissa
ensimmaisen kerran tammikuussa 2024. Luonnostelua ja muistiinpanoja varten
varattiin muistiinpanovalineet. Ensimmaisella tapaamisella kaytiin 1api yrityksen
taustoja ja toiminta, olemassa olevat visuaaliset elementit, mahdolliset toiveet
uudesta visuaalisesta ilmeesta ja kaikki materiaalit, jotka voisivat hyodyttaa

yrittajaa.

Tyon toinen vaihe oli toteuttaa ilmeesta suunnitelma visuaaliseen muotoon.
Menetelmaksi valikoitui visiotaulu, koska sen avulla pystyisi konkretisoimaan ja
visualisoimaan graafisen tydn suunnitelmat mielestani parhaiten. Samalla se
toimisi hyvana tyovalineena suunnitelmien esittelemista varten, silla kaikki
oleellinen on yhdessa kokonaisuudessa ja antaisi vaikutelman tyonteon

jarjestelmallisyydesta.
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Kolmantena tyévaiheena oli itse suunnittelutyd alustavien suunnitelmien
pohjalta. Kaikki yksittaiset graafiset elementit kuten logot ja kuvitukset tehtiin
lllustratorilla, koska se soveltuu parhaiten vektorigrafiikan tekoon. Apuna olivat
myds luonnosteluvalineet kyna ja paperi. Varien valintaan kaytettiin Coolors.co
ja Adobe Color -palveluja, joissa vareja pystyy selaamaan, vertailemaan ja
saatamaan. Adobe Color -palvelulla on myés tarjolla Poimi teema -tyokalu, jota
hyddynnettiin eritoten ruskeiden varisavyjen luomiseen. Varisavyja pystyy
tydkalun avulla poimimaan valokuvasta, ja sita kokeiltiin Aaretista otettuihin
valokuviin. Fontit valittiin Google Fonts -palvelun avulla, jossa on tarjolla
tuhansittain eri kirjasimia. Palvelusta asennettiin muutamia kirjasimia vertailuun,

joka tehtiin lllustratorissa. Kirjasimia verrattiin muun muassa logojen grafiikkaan.

Neljantena vaiheena oli ohjeistuksen taitto. Taitto tapahtui Adobe InDesignissa,
joka on taittamisen suunnitteluohjelma. Kaikki valmiit elementit tuotiin
InDesigniin ja sijoiteltiin omille sivuille. Korjaustoita tehtiin viela neljannessa

vaiheessa. Valmis dokumentti vietiin PDF-muotoon.

Viides vaihe olisi ollut ohjeistuksen lapikaynti ja mahdolliset korjaus- ja
muutostyot seka kuudennessa vaiheessa oltaisiin toimitettu valmiit materiaalit
toimeksiantajalle. Nama vaiheet jaivat kokonaan toteutumatta, silla yritys teki
tassa vaiheessa konkurssin ja toimeksianto raukesi. Hypoteettisessa tilanteessa
oltaisiin jarjestetty kolmas tapaaminen, jossa valmista tyota esiteltaisiin
toimeksiantajalle. Kommenttien perusteella ty6ta oltaisiin voitu jatkojalostaa
tarvittaessa vahan ja tehda ainakin tarvittavat korjaukset ja muutokset
materiaaleihin, jonka jalkeen olisi tapahtunut viela yksi tarkistuskierros. Kun
tyon lopputulos olisi miellyttanyt seka toimeksiantajaa etta suunnittelijaa, olisi
kuudennessa vaiheessa toimitettu lopulliset materiaalit toimeksiantajalle.
Toimitus olisi voinut tapahtua esimerkiksi sahkdisesti pilvipalvelun kautta, josta
toimeksiantaja voisi ladata materiaalit pakettina. Toimitus sisaltaisi erikseen

logot, asiakirjapohjat, kayntikortin seka itse graafisen ohjeistuksen.
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6 Toiminnallinen osuus

6.1 Suunnittelu ja luonnoksen teko

Toiminnallisen osuuden tydaiheet etenivat osin limittain johtuen muutoksista,
joita tehtiin runsaasti tyonteon aikana. Vaikka pyrkimys oli edeta vaihe
vaiheelta, jouduttiin tdydennyksia ja korjauksia tekemaan etenkin
loppuvaiheessa, jossa tyota kasattiin kokonaisuudeksi. Se kertonee tyon
vaativuudesta ja moniulotteisuudesta, jota se vaatii ja jossa kaikki pienet

yksityiskohdat merkitsevat.

Tyon aikataulun ja sujuvan tuotannon kannalta oli mielestani tarkeaa aloittaa se
jollakin kollaasilla, jossa alustavasti esiteltaisiin graafisen ilmeen
peruselementteja. Paadyin kasaamaan ideani visiotauluun, jonka tarkoitus on
tehda tavoitteesta nakyvammat. Sen perusperiaate on tehda tavoitteista
saavutettavat visioimalla ja visualisoimalla ne yhdeksi "tauluksi”. Menetelmaa
on kaytetty enemman elaman tavoitteita yleisesti motivoivaksi ja kannustavaksi
tyokaluksi. (Sironen 2021.) Tydssani paadyttiin hyddyntamaan tyokalua
suunnitteluvaiheessa siksi, koska vaikutti itselle hyvalle tavalle tehda alustava
suunnitelma. MyoOs suunnitelmaa olisi kaikista helpointa esitella asiakkaalle

yhdelta yksisivuiselta suunnitelmalta.

Visiotauluun sisallytettiin alustavia logovariantteja, mahdollisia varivaihtoehtoja,
karsitut kirjasinvaihtoehdot, kuvitusten mahdollinen tyyli seka inspiraation
lahteitd ja kahvilaa kuvaavia adjektiiveja sanoin (Kuva 1). Tauluun sai koottua
kaikki esimerkkimateriaalit helposti esitettdavaan muotoon ja samalla esitettya

Aaretin mahdollista ilmetta. Visiotaulu esiteltiin toimeksiantajalle paikan paalla.
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Kuva 1. Visiotaulu.

Toisessa tapaamisessa kaytiin yhdessa asiakkaan kanssa visiotaulua yhdessa
lapi, jonka aikana tehtiin ensimmaiset valinnat ja korjaukset. Logovaihtoehdoista
valittiin mieluisin, josta jatkojalostettiin lopulliset versiot. Muutoksia tehtiin myds
vareihin, josta muun muassa vaihdettiin vaalean hiekan savyt ruskeisiin

savyihin, seka kuvitusten tyyliin, jonka oma tyyli syntyi myohemmin.

6.2 Logosuunnittelu

Kahvila Aaretin visuaalisiin elementteihin lukeutui ainoastaan logo, joka oli ollut
kaytossa pitkaan. Sanamerkki -tyylinen logo sisalsi yrityksen nimen "Kahvila
Aaretti”. Logon fontti oli puolestaan tyyliltdan goottilainen ja toiveena oli, etta
kyseinen fontti sailytetdan myos uudessa logossa. Varmuutta siita, mika
kyseinen fontti tismalleen oli, ei ollut. Sen selvittdmiseen kaytin 1001fonts.com -
sivustoa, josta voi ladata fontteja ja verrata niitd keskenaan omalla tekstillaan.
Kaventamalla hakutoiminnan valikoimaa Blackletter -kategoriaan, joka kattaa
goottilaiset kirjaintyypit seka kirjoittamalla tekstilaatikkoon "Kahvila Aaretti” 16ytyi
lahes taydellinen vastaavuus nopeasti. Loytynyt fontti on nimeltdan Canterbury,

jota vertasin kahvilan ikkunassa ja valotaulussa olevaan logoon (Kuva 2).
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Kuva 2. Keskenaan verrattavat kirjasimet.

Oikean fontin 16ydyttya sovittiin varivariaatioista, jotka ovat musta ja valkoinen.
Tavallisesti musta ja valkoinen logo toimivat negatiivivariantteina, joita
kaytetaan mustavalkoisissa materiaaleissa ja ymparistoissa. Aaretin iimeeseen
ne on kuitenkin haluttu ensisijaiseksi variversioksi, jonka lisaksi toive oli
kaytettavan kullan varia. Sen toteutus logossa piti tarkoin suunnitella. Kulta
varina digitaalisessa ymparistossa on haastava, koska kullan kimalle ei toistu
samalla tavalla kuin luonnossa. Kullan vari verkkoymparistossa saavutetaan
erityisella liukuvarilla, joihin on olemassa valmiita vaihtoehtoja Adoben
varikirjastoissa. Tydssani paadyttiin kuitenkin tekemaan liukuvari itse tutoriaalin
perusteella. Kullan vari painotuotteissa perustuu yleensa foliointiin, jossa
painettavan tuotteen pintaan painetaan laatan ja metallikalvon avulla kultainen
pinta. Toinen, nykyaikaisempi menetelma saada kullan vari painotuotteille on
digitaalinen foliointi. Se eroaa perinteisista foliointitekniikoista siten, ettei varin

valmistuksessa tarvita lainkaan foliolaattoja. (Printworks 2021.)

Asiakkaalla oli olemassa luonnostelma logosta, jonka han oli tehnyt itse Canvan
valmiille pohjalle. Logo oli malliltaan pydred, jonka reunoissa oli kukkakuvituksia
ja ympyran sisalla luki Aaretti. Luonnoksen avulla saatiin ajatus elementeista,
joita logoon haluttiin sisallyttaa. Niita olivat muun muassa vuodesta 1979-
perustamisajankohta. Vuodesta tai englannin kielen est. -merkinta logoissa tai
muissa markkinointimateriaaleissa viestii yrityksen pitkasta iasta. Sen tarkoitus

on myds viestia yrityksen kokemuksesta alalla, jolla se toimii (Dahiya 2024).
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Luonnoksen kukkakuviointi paatettiin karsia logosta kokonaan, koska se ei ole
oleellinen elementti, joka viestisi kahvilayrityksesta. Tavoitteena oli saada
logosta mahdollisimman simppeli ja monikayttoinen. Karsittu ja simppeli logo
tukee sita logojen perusperiaatetta, etta logon tulisi olla muistettava ja
tunnistettava, jotta se jaisi paremmin ihmisten mieleen. Epaolennaiset elementit
logoissa eivat kerro brandista tai yrityksesta mitaan, jolloin ne kannattaa karsia
(Bister 2024).

Yrityksen sisaisten muutosten vuoksi toiveena oli, etta jatkossa kahvilan nimi
olisi vain Aaretti, jolloin sana Kahvila jaisi yrityksen nimesta pois. Syyna talle oli
muuttunut yrityksen toimintamalli, jossa kahvilatoiminta jaisi pikkuhiljaa pois ja
muuttuisi bistro -tyyliseksi. Jatkossa tarjolla olisi siis lounas ja sesonkiaikoina,
kuten jouluna tai vappuna erilaisia leipomuksia. Toinen, vaihtoehtoinen ajatus
nimea varten olisi ollut korvata sana "kahvila” sanalla "bistro”, jolloin se kuvailisi
tarkemmin yrityksen sen hetkista yritysmallia. Nimen kohdalla paadyttiin lopulta
siihen, etta pelkka Aaretti olisi kaikista sopivin vaihtoehto. Syita talle ovat logon
ajattomuus, jotta logo kestaisi paremmin aikaa seka sitoutumattomuus, jolloin
yrityksen nimi ei olisi niin sidoksissa yrityksen toimintamalliin. Yrityksen nimen
vakiinnuttaminen ihmisten puheisiin, ajatuksiin ja mielipiteisiin on talloin

tarkeassa roolissa, jotta logon ja nimen tunnistaa ne kuullessa tai nahdessa.

Logosta tehtiin useampi vedos aluksi Aaretin visiotauluun, jossa esiteltiin
vedokset, alustavat fontti ja varivalinnat asiakkaalle toisessa tapaamisessa.
Vedoksista paras jatkojalostettiin ja muunnettiin kahdeksi asetelmaversioksi ja
kolmelle varille, mustalle, valkoiselle ja kultaiselle. Tehdyt muutokset
ensisijaiseen logoon olivat sloganin fontin vaihto typografian mukaiseksi eli
kirjasin vaihdettiin luonnoksen Amirista Loraan seka tekstin molemmille puolille
lisattiin viivat tuomaan muotoa logolle. Sanamerkin ja sloganin valille jatettiin

reilusti ilmaa, jotta se olisi tasapainoinen.

Toissijainen logovariantti muodostui pienia nelion tai ympyranmuotoisia pintoja
ajatellen. Ajatus oli luoda toisesta logovariantista sellainen, joka soveltuu juuri
tahan tarkoitukseen. Tallaisia pintoja tai ymparistoja ovat esimerkiksi

sosiaalisen medioiden profiilikuvat, jotka rajaavat kuvat nelion tai ympyran
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muotoon. Logoa voisi hyddyntaa nain Aaretin omissa kanavissa ainakin

profiilikuvana, joka on hyvin yleinen tapa kayttaa logoa yritysten keskuudessa.

6.3 Typografian maarittely

Kirjasimien valinta perustui hyvin pitkalle logon fontin ymparille. Tavoitteena oli
|I6ytaa Canterbury -kirjasimen rinnalle toinen, sopiva kirjasin, joka toimisi hyvin
otsikoissa ja leipatekstissa. Kriteerit sopivalle fontille olivat avoimeen
lahdekoodiin perustuvat kirjasimet, jolloin se olisi helposti saatavissa, suomen
kielen tuki ja lisenssi, joka mahdollistaa sen kaupallisen kayton.

Canterburyn kayttdé muualla kuin logon fonttina ei ollut vaihtoehto, koska sita voi
olla vaikea lukea. Kirjasin on hyvin koristeellinen, joka tekee siita varsinkin
pienena raskaan lukea. Se ei mydskaan sisalla vain kuin yhden leikkaustyylin,

jolloin vaihtelua tekstin paksuuteen tai kursivoitumiseen ei ollut saatavilla.

Oikean kirjasimen valitsemisen tapahtui lllustratorin tekstityokalulla, jossa pystyi
kaikista helpoiten testaamaan Canterburyn rinnalla eri kirjasimia. Paadyin
siihen, etta vaikealukuisen ja paksun kirjasimen rinnalle on saatava ohut ja
selkea fontti tasapainottamaan kokonaisuutta. Vaihtoehtoina olivat talléin
paatteeton eli groteski tai paatteellinen eli antiikva kirjasintyylit. Selvitystyon
perusteella molempia kirjasintyyleja on kaytetty goottilaisten kirjaintyyppien
kanssa ja molemmat niista nayttavat hyvalle yhdessa. Valinta tehtiin lopulta sen
perusteella, kumpi kirjaintyyli soveltuu paremmin Aaretin brandiin, ilmeeseen ja

arvomaailmaan.

Paatteelliset kirjaintyypit mielletdan usein vanhoiksi ja hienostuneiksi seka
helppolukuisiksi, silla sita kaytetaan usein sanomalehdissa ja kirjoissa. Koska
Aaretilla on pitka historia, paatteelliset kirjaintyypit tukisivat ajatusta kauan
yritysmaailmassa toimivasta yrityksesta ja koska yritys on vanha, vanhan
tyylinen kirjasintyyli olisi paras valinta. Myos Aaretin vanhaan, tyylikkaaseen ja
koristeelliseen sisustustyylin sopii paremmin paatteellinen kirjasintyyli.
Paatteeton eli groteski kirjasintyyli Aaretin iimeessa tekisi siitd osaltaan

persoonattoman.
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Kirjasintyylin valitsemisen jalkeen alkoi antiikvakirjasimien lapikaynti. Sopivaa
kirjasinta etsittiin omista valikoimasta seka netin tarjontaa kaytiin Iapi.
Vaihtoehtoja paadyttiin etsimaan Google Fonts -palvelusta, silla se tarjoaa
laajasti kirjasimia, jotka tayttivat maaritellyt kriteerit. Palvelusta ladattiin ja
asennettiin kayttdon useampi fontti, joita vertailtiin keskenaan seka logon fontin
kanssa. Vertailun perusteella fontit karsittiin lopulta kahteen vaihtoehtoon, jotka
olivat Amiri ja Lora. Molemmat ovat paatteellisia fontteja, mutta ne eroavat
toisistaan paljonkin. Amiri on teravakulmainen, kun taas Lora on huomattavasti
pehmeampi ja visuaalisesti kauniimpi. Vaihtoehdot lisattiin visiotauluun, joista
kummastakaan ei ollut asiakkaalla kommentoitavaa. Typografian kohdalla
paadyttiin siis siihen, etta valitsen itse sopivan kirjasinperheen leipatekstille ja
otsikoille. Typografian sopivuus ilmeeseen voitaisiin arvioida tyon ollessa

tarkastusvaiheessa, jonka aikana oltaisiin kirjattu ylos korjausehdotukset.

6.4 Varimaailman maarittely

Graafisen ilmeen varivalinnat pohjautuivat hyvin pitkalle kahvilan omaan
varimaailmaan, joka oli hyvin maanlaheinen, murrettu, romanttinen ja osin
tummanpuhuva. Kahvilan vareja olivat muun muassa tumman vihrea, ruskean
eri savyt, vaaleanpunainen, kulta, musta seka pienemmassa mittakaavassa
keltainen ja valkoinen. Nama varit toimivat lahtokohtina, joiden perusteella

alettiin rakentamaan Aaretin varipalettia.

Visiotaulua varten koottiin siihen alustavia vareja, joita oli pohdittu jo
ensimmaisella tapaamiskerralla. Asiakas oli toivonut eritoten kaytettavan
mustaa, valkoista ja keltaista, joten ne pystyttiin maarittelemaan paavareiksi.
Lisavareja pohdittiin paljon ja alustavasti ne tulisivat olemaan vihrea ja ruskea.
Virheellisesti visiotauluun oli aluksi ruskean sijasta valittu beigen eri savyja,

jotka muutettiin ruskean eri savyiksi.

Vihrea vari yleisesti on mielletty luonnon ja ekologisuuden varina, jolla voidaan

viestia mahdollisista vihreista arvoista tai terveydesta. Aaretin iimeeseen
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valikoitu tumman vihrea ja vaaleampi vihrea on haluttu viestivan kahvilan
varimaailmasta seka kesaisista kukista, joita kahvilalla oli kesaisin paljon.
Tumman vihrea tuo Aaretin ilmeeseen intiimia ja hienostunutta tunnelmaa, kun
taas vaaleampi vihrea toimii eloisampana versiona etenkin kuvituksien

kukkakdynnoksissa.

Keltainen mielletaan monesti tehostevariksi, jolla pyritaan saamaan huomio.
Aaretin ilmeessa keltaisen rooli on korvata osittain kullan varin, jota ei kyeta
toistamaan kaikissa konteksteissa. Oikean kullan keltaisen savyn |6ytaminen
vei aikaa, kun sita varten kaytiin Iapi useita eri vaihtoehtoja. Adoben omissa
varikirjastoissa 10ytyi oma kansio metallin savyille, joka helpotti prosessia.
Valittu keltaisen savy oli aluksi vaalean keltaiseen taittuva, mutta valinnan
perusteella todettiin korostaa kultaa viela paremmin, jolloin keltaisen savysta tuli

paljon tummempi ja syvempi, kultaa muistuttava savy.

Ruskea viestii maanlaheisyytta, jota mielestani Aaretti edustaa. Kahvilan
sisustuksessa on kaytetty paljon puisia huonekaluja, jotka luovat kodikasta
tunnelmaa. Tata samaa tunnetta on haluttu sisallytettavan graafiseen
iimeeseen. Sopivaa ruskean savya koitettiin 16ytaa eri metodeilla, joista yksi oli
kayttaa Adobe Colorin Kuva -tydkalua. Silla poimittiin kahvilasta otetuista
kuvista ruskean savyja, jotka tallennettiin sitten omaan kirjastoon. Savyja

vertailtiin keskenaan ja jo valittuihin vareihin.

Vaaleanpunainen on mielletty pitkdan feminiinisena varia, joka kuvastaa
naisellisuutta. Aaretin ilmeeseen lisattiin murrettu vaaleanpunainen lisavariksi,
jotta kuvituksiin saataisiin variaatiota. Vaaleanpunaista on myds kaytetty
kahvilassa tehostevarina. Varia on kaytetty tyossa ainoastaan kuvituksen
kukissa ja muualla sen kayttoa ei ole erikseen ohjeistettu kaytettavan, mutta
oman nakemykseni on, etta sita kaytettaisiin kahvilan tavoin ainoastaan

tehostevarina hyvin pienimuotoisesti.

Varien valitseminen yritykselle suositellaan tehtavan kiinnittaen huomiota sen
persoonaan, arvoihin ja sanomaan eli toisin sanoen liiketoimintamalliin. Niiden

efektiivinen kaytto yrityksen graafisessa ilmeessa ja markkinoinnissa vahvistaa
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brandin tunnistettavuutta, joka puolestaan parantaa yrityksen menestysta ja
myyntia. (Mainostalo AD 2022.)

Varivalinnoissa tarkeassa roolissa olivat myos kontrasti. Sen varmistamiseksi
on olemassa monia tyokaluja, joista tydssani paadyttiin kayttdamaan Adobe
Colorin Helppokayttotydkalua. Tydkaluun tuodaan kerrallaan kaksi varia
heksakoodien avulla ja se arvioi niiden kontrastisuhteet normaalin ja suuren
tekstin seka graafisten komponenttien perusteella. Tydkalun toiminta perustuu
W3C:n Web Content Accessibility Guidelines eli WCAG 2.1 -
saavutettavuusohjeisiin (World Wide Web Consortium, 2023). Normaali teksti -
osio mittaa 17 pisteen ja sita pienempien pistekokojen kontrastin ja sen
hyvaksymat kontrastisuhteet ovat AAA:ssa 4,5:1 ja AA:ssa 3:1. Suuri teksti -
osia puolestaan mittaa 18 pisteen ja siita suurempia kontrastisuhteita, ja sen

hyvaksymat suhteet ovat AAA:ssa 7:1 ja AA:ssa 4,5:1.

Tekstin yhteydessa tultaisiin kayttamaan Aaretin ilmeen paavareja mustaa ja
valkoista, jolloin tekstin kontrastisuhteet ovat automaattisesti kunnossa.
Apuvareja tumman ja vaalean vihreaa, vaaleanpunaista ja ruskeaa tultaisiin
tyossani kayttamaan lahtokohtaisesti kuvituksissa, joten kontrastisuhteissa
keskityttiin eniten graafisten komponentteihin. Niistd osa ei kuitenkaan lapaise
kontrastisuhdetta sellaisenaan. Kuvitusten tumma reunavari tuo kuvituksiin

kuitenkin tarpeeksi kontrastia, joka erottaa varit toisistaan paremmin.

6.5 Kuvitusten teko

Kuvitusten inspiraation lahteena toimi kahvilan sisustustyyli. Toiveena oli, etta
inspiraatiota otettaisiin myos Art Nouveau eli Jugend -tyylisuutauksesta.
Kyseinen tyylisuuntaus vaikutti noin vuosien 1890-1910 aikana Euroopan ja
Yhdysvaltojen alueilla. Tyylisuuntaukselle ominaisia piirteitéa ovat pitkat,
mutkittelevat ja elolliset linjat, jotka ilmentyivat yhdessa kukkien, silmujen tai
esimerkiksi hyonteisten siipien kanssa. Sita hyddynnettiin seka kuvataiteessa
etta arkkitehtuurissa, mutta myods muussa muotoilussa. Uuden tyylisuuntauksen

tahdottiin olevan vapaa historian jaljittamisesta. (Britannica 2024.)
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Omassa tydssani paadyttiin hyddyntamaan Art Nouveau -tyylin paapiirteita eli
mutkittelevia linjoja. Oman selvitystyon perusteella vaikutti silta, ettd kukkien
rooli tyylisuuntauksessa on myos merkittava. Tahdoin tuoda ne omaan tyohoni,
koska koin ne osaksi kahvilan ilmetta. Kahvilan sisustuksessa kukkia ol
tapetissa, tauluissa seka kesaisin ulkona. Toinen, oman huomion herattanyt
piirre tyylisuuntauksessa olivat tapa kayttaa kuvissa aariviivoja, jotka myos
sisallytettiin kuvituksiin. Kayttamalla kuvituksissa aariviivoja pyrin tuomaan niihin
enemman Art Nouveau -vivahdetta. Inspiraatiota ja mallia tyylisuuntauksen
mukaisesta kukkakuvioinnista etsittiin Pinterestista, joista inspiroituneena
paatettiin kuvitukseen luoda mutkitteleva koynnos, kukkia ja marjoja

muistuttavia kuvioita. Tasta alkoi kuvitusten luonnostelu.

Kuvituksen paakohteena tydssani oli asiakirjapohja, jonka ymparille kuvitus
rakentui. Suunnitelman mukaisesti luonnos tehtiin paperille A4-kokoiselle arkille,
joka vastaa asiakirjapohjan kokoa. Paperille luonnosteltiin ensin mutkitteleva
peruslinja, jonka rinnalle luonnosteltiin kukat ja marjat. Art nouveau -tyylista
poiketen tavoitteena oli saada kdynnoksista hieman symmetriset, jotta
asiakirjapohjaan tuleva teksti olisi tasapainossa kuvitusten linjojen kanssa.
Taman takia piirrettiin luonnos vain paperin toiselle puolelle, josta se

lllustratorissa peilattaisiin myos tyhjalle puolelle (Kuva 3).
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Kuva 3. Lyijykynaluonnos kuvituksista.

Luonnoksen tuonnin lllustratoriin kuva peilattiin pohjan molemmille puolille, jotta
luonnos olisi kokonainen. Taman jalkeen alkoi vektorointi, joka tehtiin kasin.
Tyovaihe tehtiin kayttaen lahinna Pen -tyokalua, lisaksi muotojen korjaamiseen
ja muotoiluun kaytettiin Anchor Point-, Shaper Builder- ja Eraser -tydkaluja.
lImoituspohjan valmista kuviointia hyodynnettiin myos kayntikortissa. Koska
kuviot oli tehty ilmoituspohjaan kokonaiseksi jattamatta sen yksittaisia palasia
talteen, niita jouduttiin leikkaamaan ja muokkaamaan reilusti, jotta ne sopivat
kayntikorttiin. Samalla kuvituksista valmistettiin versiot, jossa kukat ovat

yksittain.

6.6 Kayntikortin suunnittelu

Graafisen ilmeen lisaksi kahvilalle suunniteltiin kayntikortti, asiakirjapohja seka

sosiaalista mediaa varten julkaisupohjat. Nailla kaikilla oli konkreettinen tarve,
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joten ne paatettiin sisallyttaa tyohon. Kaikissa materiaaleissa hyodynnettiin

Aaretin uutta ilmetta.

Kayntikortin kooksi valikoitui 90 mm x 50 mm, joka on hyvin yleinen koko
kayntikorteissa. Kayntikortille ei ollut maaritelty tarkempaa sisaltda, joten niissa
noudateltiin hyvin tavallista linjaa. Kansipuolelle sijoitettiin Aaretin uusi logo ja
kaantopuolelle yrittdjan nimi ja tiedot. Kuvitusten kohdalla paatettiin hydodyntaa
graafisen ilmeen kukkakuvituksia kuvallisena elementtina ja
katseenvangitsijana. Ongelmaksi muodostui tassa kohtaa originaalien
kuvitusten puuttuminen, silla niita tehdessa ne oli sijoitettu suoraan
asiakirjapohjaan eika alkuperaisia, yksittaisia osia ollut jatetty talteen. Kuvituksia
jouduttiin leikkaamaan osiin ja muotoilemaan sopivaksi erikseen varatulle
pinnalle. Lopputuloksessa sita ei erota, silla kayttamalla mm. lllustratorin Shape

Builder -tydkalua kuvituksesta saatiin yhtenainen ja kayntikorttiin sopivaksi.

Kayntikortin valmista ulkonakoa haluttiin demonstroida eli esitella sita, milta se
nayttaisi fyysisena tuotteena. Vaihtoehtona olisi voinut olla niiden painattaminen
ja valmiista kayntikorteista oltaisiin voitu ottaa kuva graafisen ohjeistoon, mutta
tyon ollessa kesken se ei olisi ollut mahdollista. Toinen, realistisempi vaihtoehto
oli tehda kayntikortista mockup-kuva. Mockup on paino- tai verkkotuotteen
visualisoinnin malli, jolla voidaan esitella milta valmis tuote tulisi nayttamaan
luonnossa. Mallin avulla on helppo alustavasti tarkastella tuotteen
ominaisuuksia ilman, etta sita tarvitsee painattaa tai vieda verkkoymparistoon.
(Coursera 2025.)

TyoOssa kaytettiin Sachi Natin valmista mockup-pohjaa kayntikortille. Pohjalla on
Creative Commonsin CC BY-NC-SA 4.0 lisenssi, joka sallii muutosten
tekemisen ja jakamisen. Lisenssi vaatii mainitsemaan lahteet asianmukaisesti,
joten graafiseen ohjeistukseen on merkattu kuvan alapuolelle kuvatekstiksi

lahteet.

6.7 llmoitus- ja somepohjat
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Jotta ilme ulottuisi myods some-ymparistéon ja muualle printattavassa
muodossa, luotiin Aaretille ilmoituspohja seka kaksi sosiaalisen median pohjaa.
Naista ilmoituspohjaa kaytettaisiin ilmoitusluontoisten asioiden, kuten
aukioloaikojen, mutta myos ruoka- ja lounaslistojen pohjana. Somepohjia
kaytettaisiin ainoastaan sosiaalisessa median markkinoinnissa, joko kehyksen

tavoin tai pohjana ilmoitukselle.

liImoituspohjan kooksi valikoitui A4, koska sen kokoisia tulosteita on helpoin
tulostaa. Kuviointi syntyi alun perin nimenomaan taman ilmoitusohjan ymparille,
joten uutta kuviointia ei tarvinnut suunnitella. Graafisessa ohjeistossa A4-
iimoituspohjasta kaytetaan termia menupohja, koska sen paasiallinen tarkoitus
on toimia Aaretin ruokalistan pohjana. Aiemmin suunnitellun kehyksen
sisapuolelle suunniteltiin ruokalistan rakenne, joka sisaltéda Aaretin logon,
ruokalistan ajankohdan ja ruokalistan. Samalle pohjalle suunniteltiin esimerkki

ilmoituksesta, jossa lukee kahvilan aukioloajat.

Tarkoituksena oli myds tehda pohja sellaiseen tiedostomuotoon, jota olisi
helppo muokata. Yrittajan kannalta tallaisia tiedostomuotoja voisi olla
esimerkiksi Word -tiedostomuoto. Koska yrittajalla oli kaytéssaan Canva, myos
pohjan siirtaminen Canvaan olisi ollut toimiva ratkaisu. lImoituspohja jai

kuitenkin lopulta lllustratorin .ai -tiedostomuotoon.

Sosiaalisen median markkinointia varten suunniteltiin myés somepohjat. Niiden
tarkoitus on vahvistaa Aaretin ilmetta ja tehda sosiaalisen median postauksista
visuaalisesti nayttavat ja massasta erottuvat. Naissa pohjissa hyédynnettiin jo

luotuja kuvituksia ja maariteltyja vareja, jotta niiden tarkoitus saavutettaisiin.

6.8 Ohjeistuksen taitto

Suunnitelman mukaisesti kaikki valmiit elementit tuotiin Adobe InDesigniin,
jossa tehtiin dokumentin taitto. Ensimmainen vaihe oli luoda alustava
sivujarjestys. Silla havainnointiin, miten dokumentti kannattaisi taittaa ja mitka

osiot sijoittuvat kullekin sivulle. Mallia sivujarjestykseen otettiin useista eri
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graafisista ohjeistuksista. Dokumentin kooksi valikoitui vaaka A4, koska silloin
sita olisi kaikista vaivattominta tarkastella tietokoneen naytoilta seka tarvittaessa

tulostettuna.

Sivujarjestyksen maarittelemisen jalkeen valmiita materiaaleja alettiin
siirtamaan omiin osioihinsa. Niissa pyrittiin etenemaan osio kerrallaan.
Dokumentin kaikki materiaalit tuotiin InDesigniin linkitettyna, jotta niiden
muokattavuus sailyy. Linkitettyja kuvia ja muita tuotuja materiaaleja pystytaan
tarvittaessa muokkaamaan toisessa sovelluksessa. Muutokset tulevat nakyviin,
kun tiedosto tallennetaan ja InDesignin Linkit -osioista paivitetaan linkki

ajantasaiseen versioon.

Sivujen sisaltoon suunniteltiin sisaltyvan otsikko, kirjallisia ohjeita seka graafiset
materiaalit. Typografian maarittelyyn kaytettiin kappale- ja merkkityyleja, jossa
jokaiselle tekstityylille maariteltin omat arvot. Tyyleissa noudateltiin Aaretin
iimeelle maariteltyja kirjasimia, jotta kokonaisuus sailyy yhtenevaisena
ohjeistuksessakin. Kayttamalla kappaletyyleja tekstin muokkaaminen helpottuu

ja esimerkiksi pitkien tekstiosuuksien kohdalla ne noudattelevat samaa kaavaa.

Onhjeistuksesta pyrittiin taittamaan visuaalisesti selkea ja helposti seurattava.
Selkeys saavutettiin muun muassa sisallysluettelolla, jota varten tarvitsi tehda
osioille otsikot ja sivunumerointi. A-master-pohjalle tehtiin automaattiset
sivunumerot, jotka muotoiltiin iimeeseen ja typografiaan sopiviksi. A-master-
pohja asetettiin kaikille sivuille paitsi kannelle, jolloin sivunumerointi saatiin
nakyviin. Sisallysluettelo puolestaan lisattiin valmiille tekstilaatikolle sivulle 2 ja

se muotoiltiin selkeasti luettavaksi.

7 Tulokset

7.1 Graafisen ohjeiston soveltaminen
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Aaretin graafinen ohjeisto on asiakirja, joka opastaa ja ohjeistaa yrittajaa
itsedan, seka markkinointimateriaaleja tekevia soveltamaan Aaretin ilmetta
oikealla tavalla. Kaikkia Aaretin markkinointia tekevia suositellaan tutustumaan
graafiseen ohjeistoon, jotta ilme sailyy tunnistettavana, yhtenevaisena seka

selkeana. Aaretti erottuu muista kilpailijoistaan omanlaisella ilmeellaan.

Graafiseen ohjeistoon on koottu kaikki olemassa oleva, valmis materiaali. Niille
asetettuja saantoja tulee noudattaa ja suosituksia huomioitava. Uskottava ja
ilmeelle tunnollinen tekija sailyttaa tyon jaljen hyvana varmistamalla, etta kaikki

ohjeiston maaritelmat vastaavat lopullisia tuloksia.

Onhjeistoa voidaan paivittaa ja siihen tehda lisayksia tarpeen mukaan. Uusista
logovarianteista, typografian tai varien maarittelysta tulee sopia erikseen.
Aaretin markkinointiin liittyvia materiaaleja voidaan lisata graafiseen ohjeistoon

malliksi niita lisda luodessa.

7.2 Logovariantit

Aaretin ilmeelle luotiin kaksi logovarianttia, joista kummastakin on mustan,
valkoisen ja kultaisen variset versiot. Ensisijaiseksi logovariantiksi valikoitui
visiotaulussa esitelty versio logosta pienin muutoksin (Kuva 4). Logo koostuu
sanamerkista "Aaretti”, jonka alapuolella on slogan "Vuodesta 1979”. Se viestii
asiakkaille ja muille sidosryhmille yrityksen pitkasta iasta, joka tuntuu
perinteikkaalta. Ensisijainen logovariantti on pinta-alaltaan suorakaiteen
muotinen, jolloin se soveltuu hyvin pitkille ja leveille pinnoille. Tata logovarianttia

kaytetaan paasaantoisesti, joko mustana tai valkoisena.

Toissijaisena logovarianttina toimii ympyran muotoon aseteltu logovariantti. Se
poikkeaa ensisijaisesta logosta ympyrasiluetin lisdksi pienemmasta koostaan.
Logovariantti on pinta-alaltaan nelion muotoinen, jolloin sen kayttotarkoitus
painottuu pienille ja rajoitetuille pinnoille. Tallaisia ovat esimerkiksi sosiaalisen
median profiilikuvat. Nelidlogoa tullaan kayttamaan toissijaisesti tilan

sijoitettavan tilan ollessa pieni tai rajallinen, joko mustana tai valkoisena.
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Kolmantena logovariaationa on ilmeen rinnalle luotu logoasetelmista kultainen
versio. Sen ideana on tuoda ilmeeseen juhlallisuutta ja arvokkuutta. Logon
kultavariantteja on rajoitettu kaytettavan ainoastaan harkiten ja pelkastaan
verkkoymparistdssa. Painotuotteisiin logoa ei tule sijoittaa, silla sen toistama
varigradientti painettuna ei tuota haluttua kullan tuntua. Logoa kultaisella varilla
voidaan kayttaa painotuotteissa folioituna, joka on painotuotannon
erikoistekniikka. Folioitu kultainen logo ja mahdolliset muut elementit eivat ole
maariteltyja graafisessa ilmeessa, mutta sita voisi soveltaa mahdollisissa

painotuotteissa.

Aaretft

Vuodesta 1979

Kuva 4. Aaretin uusittu logo.

Logot tulee sijoittaa kontrastiltaan selkeille pohjille. Logo on selkea ja erottuva,
kun tausta on yksivarinen ja kun logon ja taustan valilla on riittavasti kontrastia.
Riittavan kontrastisuhteen voi erottaa paljaalla silmalla, mutta sen voi
tarvittaessa tarkistaa esimerkiksi kontrastityokaluilla, kuten Adobe Colorin

Helppokayttotydkalulla.

7.3 Logon suoja-alue ja oikeaoppinen kaytto

Ensisijaiselle logovariantille eli vaakalogolle on maaritetty suoja-alue, jotta logon
ymparille jaa aina tarpeeksi tilaa. Se edistaa logon erottuvuutta ja selkeytta.
Jotta logon suoja-alueen maarityksia olisi helpointa noudattaa, se on valmiina
logon piirtoalueessa. Yksittaisissa vaakalogotiedostoissa on siis mukana logo ja

suoja-alue, jolloin sen voi sijoittaa suoraan haluamaan tyhjaan kohtaan. Kun
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logon mittasuhteet sailyvat, logolle jaa aina tarpeeksi tyhjaa tilaa tiiviissakin

ymparistdssa.

Logon suoja-alue on pienen a-kirjaimen levyinen joka suuntaan ja sita on
havainnollistettu graafisessa ohjeistossa mahdollisimman selkeasti. Suoja-
alueen leveys on helppo muistaa, kun se kytketaan johonkin logon olemassa
olevaan visuaaliseen elementtiin, kuten yhteen kirjaimeen. Suoja-alueen sisaan
ei tule sijoittaa mitaan muita elementteja, kuten tekstia, kuvia tai grafiikkaa.

Talla varmistetaan logon sailyminen selkeana ja erottuvana.

Logolle on maaritetty sen kielletyt kayttotavat, jotta logo sailyy tunnistettavana ja
selkeana. Muita eri tavoin sovellettuja logon vari- tai asetteluvariantteja voi
tarvittaessa suunnitella, mutta sen tulee tapahtua ainoastaan harkinnan
alaisesti ja tarpeesta. Yleisen kdytanteen mukaan logoja tai sen osia ei tule
muuntaa muiden, kuin graafisen ilmeen suunnittelijan toimesta. Tama voisi
koskea esimerkiksi mainostoimistoa, joka tekee yritykselle

markkinointimateriaaleja.

Logosta ei tule poistaa slogan -osiota ilman harkintaa. Joissakin yhteyksissa
logosta voidaan kayttaa versiota ilman slogania "vuodesta 1979”, kuten
asiakirjapohjassa on tehty. Yleinen saanto kuitenkin on, etta logo sisaltaisi aina
sloganin. Logoa ei tule venyttaa litistdmalla tai kaventamalla, jotta logo sailyy
selkeana ja tunnistettavana. Logon varia ei tule muuttaa missaan tilanteissa,
vaan logosta kaytetaan ainoastaan mustaa, valkoista tai erityistapauksissa
kultaista versiota. Logoa ei tule sijoittaa taustalle kehyksen sisalla. Tama
tarkoittaa sita, etta esimerkkind musta logo on valkoisen laatikon sisalla, joka
puolestaan on mustalla taustalla. Kehyksen sisalle sijoitettu logo ei ole
visuaalisesti miellettavan nakdinen, joten logoa ei pida sijoittaa edella mainitulla
tavalla. Lopuksi logoa ei tule sijoittaa epaselvalle taustalle, kuten epaselvan,
lian tumman tai vaalean valokuvan paalle. Logon taustan tulee olla kaikissa
tilanteissa selkea ja logon taytyy erottua taustastaan hyvin. Graafisessa
ohjeistossa opastetaan selkeasti kayttamaan mustaa logoa vaaleita taustoja ja

valkoista logoa tummia taustoja vasten.
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7.4 Aaretin varipaletti

Aaretin ilmeeseen on valittu varit, jotka kuvastavat kahvilan varimaailmaa ja
persoonaa. Ohjeistukseen on merkattu jokaisen varin RGB-, CMYK ja heksa-
arvot, jotta vareja on helppo kayttaa niin verkko- kuin painoymparistossa. Tama
on yleinen kaytantd merkata kaytdssa olevat varit niiden saavutettavuuden

kannalta.

Paavarit ovat musta, valkoinen ja kullan keltainen. Varit musta ja valkoinen ovat
molemmat ajattomia, klassisia ja tuovat ilmeelle hienostuneisuutta seka
sarmaa. Musta ja valkoinen vareina eivat myoskaan vanhene, joten ne silta osin
myOs kestavat aikaa eli varimaailman trendien muutoksia. Kullan keltainen on
nimi Aaretin ilmeen keltaiselle varille, joka kuvastaa ilmeen koristeellisuutta

seka Aaretin iloista ja positiivista asiakaspalveluhenkea.

Aksenttivareina toimivat metsénvihred, nurmenvihred. ruskea ja murrettu
vaaleanpunainen. Ne tuovat Aaretin iimeeseen maanlaheisyytta ja pehmeytta,
mika myos on kahvilan ilmeelle ominaista. Metsanvihrean tumma valoori viittaa
paavarien hienostuneisuuteen ja eleganssiin, kun taas puolestaan
nurmenvihrea tukee ilmeen luontolaheisyytta ja kesakahvilan vehreytta. limeen
ruskea vari jatkaa luontoteemaa, joka nakyy hyvin myds kahvilan sisustuksen
puisissa huonekaluissa. Murrettu vaaleanpunainen tuo ilmeeseen pienta pilketta
ja sita kaytetaankin tehostevarina muiden varien kanssa. Vaaleanpunaisella
viitataan myo6s kahvilan feminiinisyyteen ja osittain sisustuksen hentoon

osuuteen.

Kaikki edella mainitut varit yndessa kuvastavat Aaretin ilmetta. Inspiraatiota
varivalintoihin on pitkalti otettu kahvilan sisustuksesta, jossa esiintyi kaikkia
kyseisia vareja. Varien kaytdssa sovelletaan paavari/aksenttivari asetelmaa tai
asiakirjapohjien varien sommittelutapaa. Varien kaytossa tarkeinta on, etta ne
erottuvat hyvin toisistaan eli kaytettyjen varien ja muiden elementtien, kuten

logon kontrasti on tarpeeksi suuri.
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Aaretin ilmeessa tulee kayttaa ainoastaan maariteltyja varisavyja ohjeistukseen
Kirjatuilla variarvoilla. Varien muuttaminen on kiellettya, mutta uusia vareja
voidaan maarittaa tai kayttaa tarvittaessa ja harkiten kontekstista. Painotoissa

varin muuttuminen tummemmaksi on tiedostettu riski ja tasta syysta sallittavaa.

7.5 Typografia

Graafiseen ohjeistoon on merkattu kaytettavaksi Aaretin ilmeessa ainoastaan
kahta fonttia, joista toista kaytetaan ainoastaan logossa. Logon fonttina toimii
goottilainen kirjasin Canterbury, joka on hyvin perinteinen ja ollut pitkaan
Kahvila Aaretin kaytdssa. Logon paaosan fontti on hyvin vanhahtava, joka
viestii yndessa logon slogan -osion kanssa pitkaan jatkuneesta

yritystoiminnasta.

Aaretin ilmeen peruskirjasinperheena toimii Lora. Se on paatteellinen eli
antiikvoihin lukeutuva kirjasin. Lora -kirjasimen pehmeat linjat tasapainottavat
logon kirjasimen Canterburyn osin kulmikkaita linjoja ja toimivat siksi hyvin
yhdessa. Lora Regular -leikkausta kaytetaan leipatekstissa, ja Bold -leikkausta
kaytetaan puolestaan otsikoissa, jolloin lukijan tai katsojan huomio saadaan
osoitettua tekstin tarkeimpiin kohtiin. Toisena korostus- tai painotuskeinona

kaytetaan Lora Italic -leikkausta.

limeelle on maaritelty myds vaihtoehtoinen kirjasinperhe Georgia, jota tulee
kayttaa ainoastaan, jos Lora -kirjasinperhetta ei ole jostain syysta saatavilla tai
kaytettavissa. Tallainen tilanne voi tapahtua, jos markkinointimateriaaleja
editoidaan tai tehdaan suunnitteluohjelmalla, jonne ei ole asennettu tarvittavia
kirjasimia. Georgia on myo6s paatteellinen kirjasin ja varsin yleinen, joten sen
saatavuus eri suunnitteluohjelmissa on parempi kuin Loran. Ohjeistuksessa
neuvotaan lataamaan ja asentamaan Lora -kirjasinperhe Google Fonts -

palvelusta. Seka kirjasinperhe etta palvelun kaytté ovat ilmaista.

Aaretin ilmeessa tulee kayttaa vain maariteltyja fontteja niille osoitetuilla tavoilla.

Jotta Aaretin ilme sailyy yhtenevaisena, muiden fonttien kayttd on kiellettya.
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Varakirjasinperhetta tulee kayttaa ainoastaan, jos varsinaista kirjasinperhetta ei
ole saatavilla tai kaytettavissa. Ainoana poikkeuksena, jolloin iimeen
maariteltyja ei tarvitse kayttaa voidaan pitaa sosiaalisessa mediassa

postaaminen, jos kirjotettu teksti sijoitetaan sille tarkoitettuun tekstiosioon.

7.6 Grafiikka

Aaretille on luotu useita kuvituksia, jotka graafisessa ohjeistossa jaetaan
kahteen osioon. Kukat ja marjat sisaltavat nimensa mukaisesti erilaisia kukka-
ja marjakuviointeja. Kuvioinnin muotokielessa on vivahdus art nouveau -tyylia,
jota on haluttu sisallyttaa tyyliin. Kukat kuvastavat Aaretin ilmetta, silla kesaisin
kahvilan edusta on ymparaoity kauniilla kukilla, ja ne ovat olleet osa myos
Aaretin ymparivuotista sisustusta. Kukkakuvioinnin rinnalla kaytetdan myds
marjakuviointeja, jotka viittaavat myos art nouveau tyyliin. Kyseiset kuviot ovat

ymparivuotisia, eli niita voi kayttaa Aaretin markkinoinnissa yleisesti.

Jaateld -kuviointi on kesainen ja eritoten kesan sesonkia ajatellen suunniteltu.
Kuvioinneista on olemassa yksittaiset versiot seka kuosi, jota voi kayttaa
esimerkiksi isoissa pinnoissa. Jaatelo -kuvioinnin kaytto painottuu kesan
jaateldomyynnin markkinointiin, ja sita ei tule kayttda markkinoinnissa muuta kuin

sesonkiaikana.

Kaikissa kuvioinneissa on valkoinen reuna, jotta kuvioinnit erottuisivat taustasta
paremmin. Valkoinen reuna tuotiin kuviointeihin myo6s art nouveau -
tyylisuuntauksesta inspiroituneena, silla kyseisessa tyylisuuntauksessa
aariviivojen kaytto on yleista. Kuvioinneissa on kaytetty Aaretin oman varipaletin

lisaksi muita sopivia vareja, joita ei ole maaritelty ohjeistuksessa.

Kuvioita tulee kayttaa valmiilla pohijilla sijoitettuna. Kuvioita voi sijoittaa kuvaan
tai suunniteltaviin materiaaleihin, kuitenkin tarpeeksi nakyvasti ja selkeasti
sommiteltuna. Kuvioiden kaytto yksittain, esimerkiksi pelkkana yhtena kuvana

somepostauksessa on valtettava.
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7.7 Kiyntikortti

Aaretin yrittajalle suunniteltiin kayntikortti, jonka pohjaa voivat potentiaalisesti
hyddyntaa myods muut mahdolliset Aaretin tyontekijat. Kayntikortti on
standardikokoinen 90 mm x 50 mm:n vaakasuuntainen yhteystietokortti, jonka
takapuolella on lueteltu yrittajan nimi, titteli seka puhelinnumero ja
sahkdpostiosoite. Kortin takapuolta eli infopuolta koristavat Aaretin omat
kukkakuviot. Kortin etupuolella on Aaretin logo ja koko kortin pohjavarina on

kaytetty Aaretin varipaletista ruskeaa varia.

Korttia ei ole painettu, mutta painettua tuotetta on havainnollistettu mockup-
kuvalla. Menetelmaa on hyddynnetty siksi, etta lukijan olisi helpointa tarkastella
painotuotteen lopputulosta. Mockup -kuva on luotu Sacha Natin Photoshop -
pohjan avulla, joka on ilmaiseksi kaytettavissa ei-kaupallisessa toiminnassa.
Kuvan alkupera tulee mainita sen kayton yhteydessa ja siksi siita on mainita

kuvatekstin muodossa.

Kayntikorttipohjaa sovelletaan mallin mukaisesti. Pohjasta ei tule poistaa tai
korvata elementteja. Tyontekijoiden yhteystietokortin lisaksi kayntikorttipohjaa
voi kayttaa myos yleisesti kahvilasta, esimerkiksi leimakortin muodossa tai

pelkastaan kahvilan fyysista sijaintia kuvaavana.

7.8 Menu- ja ilmoituspohja

Aaretin ilmetta markkinoidaan ja tehdaan tutuksi sille varta vasten suunnitellulla
ilmoituspohjalla, jota kaytetaan myos esimerkiksi viikon ruokalistan pohjana.
Pohja on A4-kokoinen, jotta sen tulostaminen on mahdollista. Pohjaa voidaan
kayttdd myos some-markkinoinnissa, mutta pohjan paakaytté on kohdennettu

tulostettuihin ilmoituksiin.

liImoituspohja on koristeltu Aaretin kukkakuvioinnilla, joka kiemurtelee kauniisti

muodostaen pohjalle reunat. Naiden reunojen sisapuolelle jaa valkoinen alue,
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jonka sisalle voi sijoittaa logon ja tekstia. Tekstin tulee erottua hyvin ja sailya
luettavana, joten suurta maara tekstia ei tule asetella pohjalle ollenkaan.
Onhjeistoon on merkattu ilmoituspohjien esimerkkien kunkin tekstiosion

pistekoot, jotta niiden hahmottaminen olisi selkeampaa.

Tekstin tulee mahtua kokonaan pohjan valkoiselle alueelle, eli ei nain ollen voi
yltda reunojen yli. Talla varmistetaan luettavuus kaikissa tilanteissa.
Leipatekstin minimikoko on 12 pistetta, ja otsikoiden minimikoko on 20 pistetta.
Leipatekstin ja otsikon valissa tulee olla tarpeeksi kokoeroa, jotta niiden

erottaminen toisistaan olisi helpompaa ja ilmeisempaa.

7.9 Somepohjat ja -postaukset

Aaretin sosiaalisen median markkinointia varten on suunniteltu omat pohjat,
jotka ovat sen ilmeen mukaisia, mutta kuvioinniltaan reilusti riisutumpia
versioita. Tama on tehty siksi, jotta niiden sisalle sijoitettava sisalto olisi
paaosassa ja kehys niiden ymparilla ei vie liikaa huomiota, mutta tukee silti
Aaretin ilmetta. Pohjissa on kaytetty samoja elementteja, joita esiintyy ilmeen

muissakin pohjissa ja malleissa.

Pohjia on kahdenkokoisia. Niista ensimmainen on nelidpohja 1080 x 1080
pikselia, joka soveltuu sosiaalisen medioiden julkaisu -osioihin. Kuvakoon
kuvasuhde 1:1 oli pohjan tekohetkella esimerkiksi Instagramissa julkaisujen
standardi, mutta se vaihtui 4:5-kuvasuhteeseen talvella 2025. Nelidpohja
soveltuu kuitenkin edelleen kaytettavaksi useissa sosiaalisen median

kanavissa.

Toinen pohja on kooltaan 1080 x 1920 pikselia, ja soveltuu nain ollen useiden
sosiaalisen medioiden tarina -osioihin, joissa standardikoko on usein 9:16.
Tarinapohjalla voidaan jakaa nopeasti lyhyen aikavalin tiedotuksia, kuten
esimerkiksi muuttuneita aikatauluja tai muita ilmoitusluontoisia asioita.
Tarinapohjassa on reilusti tyhjaa tilaa, jotta siihen mahtuu tarvittaessa paljon

tekstia.
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Somepohijia tulee kayttaa vain sosiaaliseen mediaan kohdistetussa
markkinoinnissa. Niiden kaytto ei ole vaadittua, mutta ne ovat hyva lisa
tekemaan Aaretin ilmeesta tunnistettavan. Pohjat edistavat jarjestelmallista

markkinointia ja auttavat erottumaan muista kilpailijoista.

8 Pohdinta

8.1 Opinnaytetyo kokonaisuudessaan

Graafinen ohjeisto kokonaisuudessaan on mielestani onnistunut. Tavoite luoda
yhtenevainen, selkea ja tarkoituksellinen ilme toteutuivat siita huolimatta, etta
tyo jai kaytanndssa kesken. Toimeksiannon raukeamisen vuoksi useampi vaihe
jai toteutumatta, mutta siitd huolimatta graafinen ohjeisto on kokonainen ja sita

voisi kayttaa myos sellaisenaan.

Suunnittelutydssa palautteen saaminen on ensiarvoisen tarkeaa ja
palautekierros on siksi olennainen osa myos graafisten elementtien
suunnittelua. Tavallisesti asiakkaan kanssa pidetaan yhdessa
suunnittelupalavereja, joissa kdydaan lapi ensimmaisella kerralla tarpeita ja
alustavasti haluttua ulkoasua. Sita seuraavissa palavereissa suunnittelijalla on
yleensa esiteltavana jollei taysin valmiit, niin melko valmiit materiaalit. Naissa
palavereissa keskeisessa roolissa on palautteen ja korjausehdotusten
saaminen, joiden perusteella suunnittelutyota jatketaan ja saatetaan

paatokseen.

Suunnitelmana oli pitda ainakin kaksi tapaamista, joissa kaytaisiin 1api valmiita
materiaaleja ja joista ensimmainen toteutui normaalisti. Toisessa tapaamisessa
oltaisiin kayty toimeksiantajan kanssa valmista ohjeistoa, jossa olisi ollut viela
mahdollista vaikuttaa sen osioihin ja sisaltdihin. Koska toista tapaamista ei
koskaan tullut, ohjeiston ja graafisten elementtien kehittdminen jai melko

yksipuoliseksi. Vaikka ensimmaisessa tapaamisessa tulivat ilmi tarkka kuva
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logojen tarpeista, halutusta varimaailmasta ja tarvittavista muista materiaaleista,

niin tarvittavia korjaustoimenpiteita ei voitu tehda ilman toista tapaamista.

Toinen toimeksiannosta poisjaava vaihe oli materiaalien toimitus ja opastus
niiden kayttéonottoon. Suunnitelmana oli graafisen ohjeiston liséksi toimittaa
logot, julkaisupohjat ja kayntikortti erillisina tiedostoina. Koska materiaalit ja
ohjeisto olivat toimeksiantajalle uusia, olisi niiden kayttdonottoon voitu tarjota
opastusta. Alkuperaisena ajatuksenani olisi ollut kayda ohjeisto toimeksiantajan

kanssa lapi hyvin seikkaperaisesti, jos tilanne olisi sen vaatinut.

8.2 Haasteet toiminnallisessa osuudessa

Tyon toiminnallisessa osuudessa suurimmat haasteet liittyivat toimeksiantajan
kanssa kaytyyn kommunikaatioon seka toimeksiannon raukeamiseen.
Lahtokohdat tyon toteutumiselle ja tekemiselle olivat hyvat. Toimeksiantajan
kanssa kaytyjen keskusteluiden perusteella graafiselle ohjeistolle oli tarve ja

halukkuus.

Yhteydenpito toimeksiantajan kanssa tapahtui sahkopostin valityksella seka
tapaamisten merkeissa. Tapaamisissa keskustelu oli suunnittelemisen kannalta
tuloksellista ja niissa tydstettiin yhdessa tyon yksityiskohtia seka sisaltoja.
Kommunikaatio viestien valityksella jai lopulta hyvin vahaiseksi, jonka takia
tilannekuva yrityksen ja toimeksiantajan tilanteesta jai itsellani pintapuoliseksi.
Tassa olisi voinut toimia paremmin olemalla tiheammin yhteydessa yritykseen
suuntaan, mutta myds yrityksen suunnalta oltaisiin voitu olla yhteydessa

minuun.

Kun toimeksianto raukesi lokakuussa 2024, ty0 oli lahes valmis. Tyon
toiminnallisessa osuudessa oltiin vaiheessa nelja, eli tyon taittamisessa. Tieto
lopettamispaatoksesta tuli Facebookin valityksella, jossa toimeksiantaja kertoi
toiminnan loppuvan lahes valittdmasti. Yhteydenpito valillamme paattyi, joka toi

omat haasteensa tyon jatkamiselle. Tasta huolimatta tyo saatettiin loppuun
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kasaamalla silla hetkella valmiit materiaalit yhteen ja tekemalla taitto loppuun.

Uusia ideoita tai merkittdvia muutoksia ei enaa lahdetty tekemaan.

Lopetuspaatos tuli taytena yllatyksena, eika sita olisi osannut paatella. Myos
toisessa tapaamisessa yrittajalla oli kertoa suunnitelmia kahvilan varalle ja
tulossa olisi ollut isoja muutoksia. Yritys vaikutti silta, etta kasvupotentiaalia ol

paljon ja kehitystyota kahvilan parantamiseksi tehtiin jatkuvasti.

8.3 Mahdollinen logojen jatkojalostus

Logoista luotiin kaksi asetteluvariaatiota, jotka oli tarkoitettu soveltumaan eri
formaatteihin. Kuitenkin logot ovat muotokieleltaan aika samanlaisia. Logoja
hetken katsellessa tuleekin mieleen, olisiko logoista voinut tehda useampi ja

kaksi versiota.

Logojen kaveriksi olisi voinut sopia esimerkiksi ikonityylinen logo, jossa olisi
voitu kayttaa Aaretin A-kirjainta yhtena liikkemerkkina. Koska Aaretin logon
kirjasin on hyvin koristeellinen ja erilainen verrattuna muihin tana paivana
nahtyihin kirjasimiin, olisi mielestani A-likemerkki ollut erottuva. A-likemerkkia
olisi ollut my6s mahdollista hyodyntaa ikonia verkkosivuilla tai muualla ikonia

hyddyntavissa konteksteissa.

Ohjeistukseen oltiin myds yhdeksi logon vaarinkaytdn tavoiksi merkitty
kayttaminen ilman slogania liilan heppoisin perustein. Saantod on tarpeellinen,
mutta herattad miettimaan, olisiko vaakalogosta voinut olla olemassa myos
versio ilman slogania. Talloin kuitenkin logo olisi voinut jaada liian riisutuksi,

ellei logon ymparilla ole graafista ilmettd mukailevia elementteja mukana.

8.4 Toteutumattomat kuvioinnit

Suunnitelmana oli toteuttaa Aaretille erilaisia kuviointeja, jotka kuvastaisivat

kahvilan sisustusta. Yksi tallainen elementti oli kultaiset kehykset, joita tdynna
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kahvilan seina oli. Kultainen vari oli kahvilan yksia kulmakivia, joten siihen

tukeutuminen myos kuvioinnissa olisi ollut validia.

Kultaisia kehyksia olisi voinut kayttaa niin some- kuin printtimainonnassa
visuaalisena katseenvangitsijana. Yksi luova tapa tehda somemarkkinointia olisi
voinut olla kayttaa kultaisia kehyksia kehysten lailla, jonka sisalle voisi asetella
kuvan. Myos mahdollisia kehysten sisalle piirrettyja kuvia olisi voitu luoda, jotka

jollain tavalla olisivat kuvastaneet kahvilaa.

Kuviointien kehitys jai kukka-, marja- ja jaatelokuviointiin, jonka teon jalkeen
toimeksianto raukesi. Myos ohjeisto oli tassa kohti Iahes taitettu ja valmiina,
joten kultaisten kehysten kuvittaminen ei ollut enaa olennainen osa graafista

ohjeistoa. Aaretin ilme on mielestani kokonainen ilman kolmansia kuvituksiakin.

8.5 Yhteenveto

Toteutin itselleni mieluisan tyon eli graafisen ohjeistuksen osittain aikaisemman
tietotaidon avulla, mutta opin tyota tehdessa myds paljon uutta. Jo tiedossa
olevia asioita graafiseen ohjeistukseen liittyen minulla oli sen sisallosta yleisesti
seka taitoja suunnitella logoja ja kuvituksia. Osin uutta tyossa oli kuitenkin sen

teoreettinen puoli eli esimerkiksi aiheet kuten brandin maaritelma ja luonne.

TyOn teoreettisessa osuudessa tutkittin muun muassa graafisen ohjeistuksen ja
niiden osien psykologisia vaikutuksia, jotka olivat minulle uutta tietoa.
Tarkastelun alla oli myds ne vaikuttavat tekijat, jotka tekevat typografiasta,
logosta, varivalinnoista ja brandin markkinoinnista hyvia. Teoreettisessa osassa
pyrinkin tuomaan esille sellaista tietopohjaa, jossa kasitellaan suunnittelutyota,

markkinointia ja brandaamista.

Toiminnallisessa osuudessa pyrin kuvaamaan mahdollisimman seikkaperaisesti
tehtyja, toteutuneita ja toteutumattomia tyonteon vaiheita. Olen onnistunut tassa

mielestani hyvin, ja vaiheet on kayty lapi selkeasti. Omia valintojani olisin voinut
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perustella kuitenkin tarkemmin, vaikka monet tydssa tehdyt ja suunnitellut

valinnat perustuivat toimeksiantajan toiveisiin.

Vaikka tyon toimeksianto raukesi, se saatiin tehtya loppuun. Konkurssin
sattuminen on aina erittain valitettavaa ja lopetuspaatos oli itselleni seka myds
yrittajalle varmasti vaikea asia. Tyon loppuvaiheessa pyrin kuitenkin
keskittymaan tydssa jo aikaan saavutettuihin asioihin, jotta sen saattaminen
loppuun onnistuisi. Tydssa olen onnistunut vaikeuksista ja haasteista huolimatta
saattamaan tydn valmiiksi ja raportoimaan sen vaiheista laajasti ja
yksityiskohtaisesti. Graafisessa ohjeistossa on paljon jatkojalostuspotentiaalia ja
sen materiaaleja voisi varmasti hyddyntaa jossain muussa kontekstissa. Saatan

tyon loppuun hyvilla mielin.
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Tama ohjeisto opastaa Aaretin ilmeen
oikeanlaiseen kdytt6on. Tutustumalla
ohjeisiin Aaretin ilme sailyy yhtenevai-
sena, muistettavana ja selkedna.
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Logot

Aaretilla on kaksi logoa, joista jokaises-
ta on olemassa kolme eri viriversiota;
musta, valkoinen ja kultainen.

Ensisijaisesti kiytetaan logojen vaaka-
versioita joko mustana tai valkoisena.

Neli6logo toimii toissijaisena logovaih-
toehtona, Sen ympyrakehys myotailee
nelién- ja ympyranmuotoisia pintoja,
joten se soveltuu hyvin esim. somepro-
fiilien profiilikuvaksi.

Logon kultaista versiota tulee kayttia
harkiten ja ainoastaan verkkoymparis-
tossi. Painotuotteissa voidaan kyttad
kultiasta logoa kultaisella folioinnilla.
Kultaisella versiolla halutaan tuoda
sitd kullan kimalteen tunnetta, joka on
ominaista Aaretin ilmeelle.

Logo erottuu parhaiten, kun se sijoite-
taan selvalle taustalle ja kontrastisuhde
on korkea.

Qarettl

Vuodesta 1979

Qare

Vuodesta 1979

4(1

1979

g ey
Aaret

Yuogegra ™

—

" )
Htogesea 9

Logon suoja-alue ja
kaytto

Logon suoja-alue on pikku a-kirjaimen
levyinen joka suuntaan. Nain varmiste-
taan, ettd logon ymparille jaa riittavasti
tyhjéa tilaa. Alueen sisalle ei tule sijoit-
taa mitadn, esim. tekstia tai graafisia
elementteja.

Logon kielletty kdytto

+ Ald poista Vuodesta 1979 -tekstii
ilman harkintaa

» Al venytd logoa

» Ald muuta logon virii

+  Ald kiytd logoa kehyksen sisilla

«  Ald kiytd logoa epéselvilla taustalla

*—

Kdaytd mustaa logoa vaa-
leilla taustoilla ja valkois-
ta logoa tummilla taus-
toilla.

4

Aarettl

Vuodesta 1979

tti tt1

Aaretti

———— Vundesta 1970 ————

Aaretti

Vuodesta 1979 ————
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Varit

Aaretin ilmeeseen lukeutuu kolme (3)
paavaria seka nelja (4) aksenttivaria.

Paavarit musta, valkoinen ja kullan
keltainen tuovat ilmeeseen sirmaa ja
hienostuneisuutta.

Aksenttivirit metsdn vihred, nurmen
vihred, ruskea ja murrettu vaaleanpu-
nainen tuovat eloisuutta ja maanlahei-
syytté ilmeeseen.

Yhdessi viirit tukevat kahvilan omaa
virimaailmaa.

Paavarit

RGE  0/0/0 RGB  255/255/255 RGE  217/175/98
CMYK  0/0,/0,/100 CMYK  0/0/0,/0 CMYK 15/30/72/0
HEX  #000000 HEX  #FFEFFF HEX  #EBCI7D

Aksenttivarit
RGB  87/116/76 RGB  153/175/116
CMYK  67/36,/80/20 CMYK 40/15/65/5
HEX  #57744C HEX  #99AF74
RGB  142/87/42 RGB  219/156,/148
CMYK  0/48/75/51 CMYK  11/43/34/1
HEX  #8E572A HEX  #DB9C94

Typografia

Logossa kiytetiddn goottilaista kirjain-
typpid Canterburya.

IImeen kirjaisinperheena toimii Lora.
Sen eri leikkaustyyppejé kaytetadn
mallin esittamalla tavalla.

Vaihtoehtoisena, varakirjaisimena voi-
daan kayttaa Georgia -kirjaisinperhet-
td. *Kaytd varakirjaisinta vain, jos Lora
-kirjaisinta ei ole saatavilla tai kaytet-
tavissd.

! Lora on ilmainen fontti ja
se on ladattivissa Google
Fonts -palvelusta.

https: //fonts.google.com/specimen/
Lora?query=lora

Canterbury — Logon fontti

Lora Bold —————— Otsikot

Lora Regular — Leipateksti

Lora Italic — Korostus

Georgia —— Varafontti*
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Graafiset elementit

Jaiteld -kuosi ->

Kayntikortti

Etupuoli / logo Mockup

Aarettl

Vuodesta 1979

Etunimi Sukunimi
Kahvilayrittdji

Takapuoli / info

044 444 4444
sahkoposti@osoite.com

Etunimi Sukunimi
Kahvilayrittija

e —

Double Business Card Mockup by Sacha Nati is licensed under a Creative Commons
044 444 4444 Attribution-NonCommercial-ShareAlike 4.0 International License.

sahkoposti@osoite.com
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Menu- ja ilmoitus-
pohja
Otsikko 26 pt
Pohja on A4 kokoinen ja sitd voidaan Ingressi 16 pt
kayttdd menun sekd muiden tulostet- Leipiteksti 18 pt Olemme

tavien ilmoitusten tekoon.

Tekstin tulee mahtua valkoiselle
alueelle eiki se saa yltda reunojen yli,
jotta luettavuus sdilyy. Leipétekstin
minimikoko on 12 pt ja otsikoiden mi-
nimikoko 20 pt.

Aaretti
e o —

Sis. salaatin, leivin, jilkiruoan/kahvin

Maanantai
Lammin lounas 11 €
keittolounas 9 €

‘Tiistai
lammin lounas 11 €
keittolounas 9 €

Keskiviikko
lammin lounas 11 €
keittolounas 9 €

“Torstai
lammin lounas 11 €
keittiolounas 9 €

Perjantai
Lammin lounas 11 €
keittolounas 9 €

auki:

Ma-pe 10-17
La 10-14

Tervetuloa!

Haretti

Otsikko 60 pt
Leipiteksti 48 pt

Somepostaukset

10
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