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SISSEJUHATUS

Eelkdige stigavast isiklikust huvist 1dhtuvalt valisin 10putd6 teemaks visuaalse
identiteedi loomise ettevottele, mille ideed olen toises sopruskonnas moéddunud aasta
jooksul visalt ellu dratanud. Loputdo tegemise ajaks tagandasin end ettevotte sisulisest
kaaslooja rollist, et keskenduda disainiprotsessile. Visuaalne identiteet, mille loomist
olen Idppeva stuudiumi jooksul saanud eri vormides harjutada, on minu jaoks
mitmekesine tervik. Pean selle olulisimaks osaks taustauuringut ja analiiiisi, mille abil
luua omanéolist brandi.

Minu 18putdé klient OU Ventiil on 18hkumisteenust pakkuv meelelahutusettevte.
Eesti turul ei ole sarnast teenusepakkujat, mistdttu on Ventiilile visuaalse identiteedi
loomine véljakutsuv disainiprobleem: loodud visuaal peab ideed sihtturul tutvustama
ning lihtlasi potentsiaalsete klientide tdhelepanu dratama. T66 eesmérk on luua
Ventiilile visuaalne identiteet, mis vdljendaks 16hkumiskontseptsiooni
meelelahutuslikkust, ohutust ja pdnevust. Protsessi kédigus uurisin, milliseid
meetodeid rakendada disaini loomiseks uudsele ja alternatiivsele bréndile. Peamiselt
kasutasin antropoloogilisi ja teenuse disainimise meetodeid, sealhulgas kliendi
teekonna ldbi mingimist. Antropoloogilises pooles toon vélja eemilise protsessi ehk
prototiilipiirituse korraldamise, sest selle kdigus sai potentsiaalsetelt klientidelt palju
tagasisidet. Mérksdnadega voimalike disainisuundade kirjeldamisest oli kasu kliendi
teekonna pdhjalikul kaardistamisel, sest suunad pakkusid mitmekesise variatsiooni
erinevatest kliendiprofiilidest.

Ventiili teenus vajab terviklikku disainlahendust, mistdttu 1&henesin
disainiprotsessile kompleksselt. Loodud visuaalne identiteet on hdlpsasti rakendatav
koikjal edasises teenuseiileses disainis: sealhulgas I6hkumistubade ja —pakettide
kujunduses. Ventiili visuaal eristub Eesti konkurentide identiteetidest nii sisuliselt kui
ka vormiliselt. Visuaalne identiteet moodustab terviku, kus pohiliseks ei ole mitte
logo, vaid kogu kisitlus vérvidest kuni stilistikani.

Olen tdnulik oma juhendajatele Kérdile ja Joonasele, kes mind igakiilgselt aitasid
ja toetasid ning ténu kellele ma sellest protsessist palju juurde dppisin. Samuti tdnan

Tiim Ventiili, kellega oli ladus ja meeldiv koost66 ning kes minusse 16puni uskusid.



1. VISUAALNE IDENTITEET

Visuaalse identiteedi mdiste on meediumipaljususe tottu laienenud ning higustunud,
hdlmates erinevaid komponente olenevalt teenusest, tootest vdi brindist. Uldiselt
méiiratletakse visuaalse identiteedina (ingl k CVI ehk corporate visual identity)
terviklikku visuaalset siisteemi, mis eristab iiht brandi teistest (Sikk 2018). Sel viisil
vOib identiteedi siisteem avalduda visiitkaartides, vormirdivastuses, reklaam- ja
mistahes infomaterjalides (Gomez-Palacio & Vit 2012: 24). Visuaalne identiteet iihelt
poolt justkui hdlmab sealjuures brindi mdistet, kuid brindiguga kaasneb ometi palju
enamat, sest see puudutab otseselt tarbijat. ,,Brind on see, kuidas inimesed ettevotet,
asutust voi toodet tajuvad, mis tundeid see neis tekitab ja kuidas nad selle mojul
kdituvad” (Sikk 2018). Brandingut peetakse tulemuseks, mis siinnib (graafiliste)
disainerite, strateegide, analiilitikute ja kirjanike koostodst. Edukas brénding tekitab
tarbijas positiivse assotsiatsiooni vastates nende ootustele, teiselt poolt on see ka
kasumina moddetav nihtus. (Gomez-Palacio & Vit 2012: 26)

Definitsioonist ldhtuvalt ei ole visuaalse identiteedi tihtsaim osa logo, vaid tajutav
tervik, mille osaks logo vdib ja vdib ka mitte olla. Samuti ei ole enam kdige tdhtsam,
missugust toodet ettevate pakub, vaid kuidas seda pakutakse. Kliendi perspektiiv on
muutnud visuaalse identiteedi kdikeholmavaks kommunikatsioonivahendiks, kus
ainuiiksi kenast graafilisest mérgist ei piisa usalduse voitmiseks. Médédravaks teguriks
on kogu tervik: kuidas teenust osutatakse, mil moel seda kogetakse ning teenuse voi
toote disain (Klaar 2014: 16). Ehkki visuaalse identiteedi elemendid: vérvid,
tiipograafia, illustratsioon, foto, liikkuv pilt jt graafilise disaini pdhikomponendid on
jdanud samaks, laienevad nende kasutusvdimalused pidevalt nii virtuaalse ruumi

kasvava hoomamatuse kui ka odavnevate tootmis- ja trilkkimeetodite tottu.

1.1. Teenusedisain

Teenusedisaini (ingl k service design) eesmérk on pakkuda kliendile suurepérast
kogemust kdigis kokkupuutepunktides (Klaar 2014: 15). Teenuse- ja tootedisainil on
pohimotteline erinevus: teenus siinnib pakkuja ja saaja koostdds, seda ei saa pakkida,

selle kasutamiskogemus on unikaalne ning sdltub kliendist. Teenusedisain on



disainmdtlemise protsess nagu iga teine: selle eesmirk on lahendada probleeme,
sealjuures on pdhiliseks kasutajakesksus. Selles protsessis analiitisitakse paris
olukordi ja inimesi, kes teenust kasutavad; klientide tagasiside pohjal tehakse pidevalt
véiksemaid ja suuremaid uuendusi, mille abil edasi areneda. (Klaar 2014: 26)
Mitmekesine turg tdstab teenusedisainis iiha enam kuidas-vairtust, sest mis-vairtus
on iseenesestmdistetav (Klaar 2014: 15). Koik telefonioperaatorid pakuvad
samasugust teenust vdoimaldades meie telefonides sideiithenduse. Médéravaks saab aga
kuidas iiks voi teine ettevote oma kliendini jouab, mil moel suhtleb ja tema ootustele

vastab.

1.2. Identiteedi loomise meetodid

Tulenevalt identiteedi mdiste mitmekesisusest on kasulik teenuse disainimisel
teadlikult rakendada meetodeid, mis tagaks loodavale disainile pohjaliku
kontseptsiooni. Tervikliku identiteedi loomiseks on tarvis teha eeltddd, et selgitada
vilja vastava ettevotte sihtgrupp, vajadused ja positsioon. Uheks vdimaluseks on
antropoloogiliste meetodite kasutamine, mis koosneb pohjalikust taustauuringust ning
turuanaliilisist. Antropoloogiline mdtlemine on oma olemuselt holistlik. ,, Tervik on
enam kui selle osade summa,” on Aristotelese iitlus, mis holistlikku motteviisi hésti
kirjeldab. Uhiskonda saab kiill vaadelda ka viikeste osadena, kuid selle toimimist
tuleb moista 1dbi terviku. Disaini loomisel on kasulik antropoloogide kombel ndha
kogu siisteemi kooskdla. (Jaanits 2015) Tookeskkonna kujundamisel peame
arvestama koikide seal viibivate to0tajatega ning nende to0st tulenevate vajadustega.
Selle iiheks edukaks néiteks on Second Home vabakutseliste eksperimentaalkontor
Londonis. Second Home néeb vélja nagu avar stuudio, kus kdigil on voimalus valida
endale sobiv té6laud, samuti on seal kooginurk, puhkeruum ning koosoleku
pidamiseks eraldatud stuudionurgad ja kabinetid. See keskkond on disainitud just
holistlikku printsiipi jargides, kus kdikide todtajate siinergiast siinnib toStegemist
soodustav tervik. (Quintana 2015)

Teiseks hdlmab antropoloogiline meetod eemilist 1&henemist, mis uurib
kultuuriruumi seestpoolt. Selleks, et mdista, millist disainlahendust vajab keskmine
eestlane, on tarvis koguda andmeid meilt endilt. Soovides luua mobiilirakendust

USAsse, peaks ldhtuma ameeriklase vajadusest ja véartusest. Kasutajaliidese disainis



(ingl k user interface design ) pooratakse just tdhelepanu kultuurilistele erinevustele:
piirkonniti erinevad kasutajate intuitiivsed harjumused véga suurel mééaral

(Smith 2018). Naiteks jaapanlased on harjunud mobiilirakendustes pigem swipe'ima
(ptihkima ekraanivaate muutmiseks sdrmega paremale/vasakule vai iiles/alla),
eestlased aga klikkima. Seetdttu on oluline teada, missugused inimesed hakkavad
loodavat rakendust kasutama, ja mdista, millised on nende eelnevad
kasutajakogemused. (Smith 2018)

Antropoloogilise meetodi aluseks on uuringud, vaatlused ja vilitodd. Sellisel viisil
empiiriline l1&henemine vdimaldab ndha olukordade erisusi ning inimeste
mitmekiilgsust (Smith 2018). Disainiantropoloog Ellen Isaacs algatas viie aasta eest
20 USA linnas antropoloogilise uuringu, mille kdigus tema disainitiim vaatles
néddalaid linnaténavatel parkivaid autosid. Uuringu kdigus tehti palju videoid ja
fotosid. Selgus, et parkimine on enamikule iisna keeruline - tihtilugu pargitakse
valesse kohta, blokeerides nii kaassditjaid kui jalakdijaid, pdhjustades vdiksemaid
onnetusi ja mdlkimisi. Vaatluse 10ppedes jouti jareldusele, et peamine
parkimisprobleemide pohjustaja on segane parkimisinfot kirjeldav liiklusmark.
Enamus mérke on esitatud keelavas votmes (NO PARKING), kusjuures jii segaseks
pohiline: mis kellaajal ja nddalapdeval on parkimine reguleeritud. Isaacsi meeskond
kujundas liiklusmérgid iimber mitmes linnas, vormistades need kellaaegade jérgi ja
muutes kiiresti moistetavaks. (Tedx Talks 2013)

Osalusdisain (ingl k participatory design) on samuti antropoloogiline meetod, kus
innovaatiline disainiprotsess 1dhtub kasutajamugavusest ning kaasab kasutajad
arendusse juba disainiprotsessi alguses. Osalusdisaini saab rakendada nii toote- voi
teenusedisainis kui ka keskkonnakujunduses. Osalusdisaini vdiks pidada protsessiks,
mis inimesi kaasates piiiidleb innovaatilisema ja loomulikuma lahenduseni.
Antropoloogilised meetodid on hea viis disainilahenduste jatkusuutlikumaks,
kasutajasobralikumaks ja innovaatilisemaks muutmisel, samuti on see muutmas
disaini perspektiivi iiha terviklikumaks ja kdikehdlmavamaks. (Alvarado 2014)

Teiseks meetodiks antropoloogilise suuna korval on kliendi teekonna meetod
(ingl k customer journey). Kliendi teekond kirjeldab graafiliselt igat sammu, mida
klient teenuse voi toote ostmise eel, ajal ja jérel teeb (Adler jt 2013: 85). Kliendi
teekonna kirjeldamise tuumaks on vilja selgitada, miks klient toodet vdi teenust
ostab. Ostu médrab motivatsioon, mille jaoks tehingut tehakse, mitte soetatav kaup

ise. Motivatsioon kirjeldab tahet, kuid vajadus on millegi jdrele, mida me esmapilgul



ei nde. Inimene ei vaja piimapakki, vaid ta tahab ilmselt teha pannkooke vdi
valmistada piimakohvi. Kliendi teekonna uurimise eesmérk on mdista, mille jaoks
toodet vai teenust ostetakse ja milliseid kliendi stigavamaid vajadusi see rahuldab.
Seetdttu ei piisa uuringuks vaid poe miiliginumbrite analiiiisist, vaid tarvis on uurida
klienti iiksikisiku tasandil. (Klaar 2014: 31)

Vaadeldes maailma kliendi silme 1dbi kogeme kliendi kogemust ja mdistame, mida
tema lédbi elab. Kliendi teekond algab juba enne toote ostmist ning 16ppeb alles pérast
tootest loobumist voi teenuse kasutamist. Seega on kliendi teekond pikk protsess,
mida tuleb kaardistada vastavalt teenusele voi tootele. Teekonda on vdimalik
kirjeldada stereotiiiipide abil, kuid tdpsema tulemuse saab, kui luua persoon, kellel on
nimi, vanus, sugu, hobid, maitse-eelistused, kirjeldatud sissetulekuallikad jne.
Kliendipersoon on vilja mdeldud tegelane, kellel on eesmaérk, reaalsed
iseloomujooned ja igapdevaelulised mured. Persoon muutub reaalseks ja teekonna
analiiiisile kasulikuks, kui leida talle pidepunktid statistilistes ja sotsiaal-
demograafilistes nditajates. (Klaar 2014: 37-38)

Kaardistatud kliendi teekond (mis vd3ib olla nii sdnaline kui ka osaliselt
illustreeritud) aitab ndha, kui keerulised voivad olla péris situatsioonid ja millised
probleemid voivad kliendil esineda. See vilistab ennatlike jarelduste tegemist, kuid
aitab samas luua hiipoteese, missugused kokkupuutepunktid ja aspektid on
potentsiaalsele kliendile olulised ja mis iildse mitte. Selle meetodi jairgmiseks
sammuks on intervjuud péris klientidega. Loodud kliendipersoonide teekonnakaardi
ja oletuste baasil tuleks intervjueerida kliente kuni vastused hakkavad korduma.

(Klaar 2014: 46)

1.3. Kieline disainiprotsess

Disainiprotsess kolis selle sajandi alguseks pea tdielikult arvutiprogrammidesse.
Paljudes disaini- ja kunstikoolides on pohirdhk tehnilistel oskustel. Arvuti on
tanuvddrne vahend, mis muudab disainiprotsessi mérgatavalt kiiremaks ning
voimaldab julgemalt katsetada ja vahetut protsessi jagada. Ometi on paljud disainerid
kinnitanud, et asjade fiilisiline valmistamine viljaspool arvutiekraani on iihtaegu
meeldiv ja ponev, tuues teinekord ootamatuid lahendusi (Twemlow 2008: 64).

Kujundajad on taasavastanud, et kasitoolikud faktuurid, dekoorid ning ornamendid ei



ole arvutigraafikas teps mitte holpsasti jarele tehtavad (Twemlow 2008: 64). Seetdttu
on alternatiivsema graafilise disaini meetodi harrastajad ldinud taas paberi, pliiatsi
ning triikipressi juurde (Twemlow 2008: 64).

Austin Kleon on oma populaarses teoses ,,Steal Like an Artist” kirjutanud sellest,
kuidas arvutid on muutnud todprotsessi abstraktseks ja kdega katsumatuks. Kleon
rOhutab, et ehkki arvuti on asendamatu toimetamis- ja vormistamisvahend, ei ole see
parim ideede genereerimiseks. Arvuti muudab loova protsessi liialt korralikuks ja
sunnib varakult ideid viimistlema. Teiseks voimaldab arvuti liiga lihtsalt ideid &ra
kustutada. Uute ideede genereerimiseks peab Kleon paremaks meetodiks klassikalist
paberit ja markerit. Késitsi millegi loomine muudab protsessi minguliseks ja paneb
mdtlemisprotsessi teistmoodi tddle. Loovatele ideedele aitab kaasa eraldi to6laud, kus
ei ole arvutit, vaid ainult kasitoovahendid. Kleon soovitab kasutada palju
mérkmepabereid, kuhu motteid ning méarksonu iiles tihendada ning millest saab
ehitada idee- ja moistekaardid. (Kleon 2012: 58-60)

Kasitsi loodud disainiprotsessis vdivad tekkida vead, ootamatused ja ,,0nnelikud
onnetused”, mida Briti disainerid Kristine Matthews ja Sophie Thomas peavad
oluliseks, sest vigu saab 1dplikus t60s dra kasutada. Nii-6elda toorel disainil on lisaks
16busale ldhenemisele mitmekesisem tidhendus ja taotlus. Taani disainikriitik Louise
Schouwenberg rohutab ja hindab késit66 psiihholoogilist moju: ,,See viitab
aeglasemale tempole ja istutab ka tootesse aja mahavdtmise tunde koos tdhelepanuga
iiksikasjadele.” (Twemlow 2008: 66-68)

Kaéeline tegevus on oluline meetod ja disainiprotsessi osa. Seda saab siduda ka
teiste disainimeetoditega, nditeks kliendi teekonna kaardistamisega. See meetod
annab toOprotsessile teise dimensiooni ja muudab tulemused mitmekesisemaks.
Kogemata tekkinud vead aitavad jouda ootamatute lahendusteni, kusjuures ei ole
voimalik iihe klikiga t66d dra kustutada. Ehkki alternatiivne kidsitodlik protsess on
aegandudvam, on sellisel meetodil loodud disainlahendused tdenédolisemalt eristuvad

ja omapdrasemad.



2. DISAINLAHENDUSED ETTEVOTTELE VENTIIL

Alustasin disainlahenduse loomist meelelahutusettevottele Ventiil ldhteiilesande
kirjutamisega. Disainiekspert P. L. Phillips selgitab oma pohjalikus késiraamatus
,» Taiusliku disaini ldhteiilesande koostamine” ldhteiilesande loomise vajadust enne
loominguliste kavandite arendamist, sest see liihendab projekti valmimise aega ja
véhendab kliendi ja disaineri vahelisi mitmetimdistmisi. PGhjalikult koostatud
lahtetilesannet voib lugeda ka lepinguks projekti osapoolte vahel, see on teejuhiks
mdlemale kogu protsessi viltel. (Phillips 2010: 26) Ventiili 1dhtetilesande koostasime
kliendiga koostd0s, palju abi oli ka kliendi valmistatud &riplaanist, kus ettevotte taust
ja visioon olid juba selgelt lahti kirjutatud. Ettvotte visioon: ,,Pakkuda
kasutajasobralikku ja ohutut 16hkumiskeskkonda meelelahutuseks” sai ka aluseks
ldhtetilesande koostamisel ja projektituuma kirjeldamisel. Kuna olin Ventiili
ettevottega juba varem ldhedalt kokku puutunud, kirjutasin lidhteiilesandena lahti
projekti algidee. Aluseks votsin loendi Phillipsi kirjeldatud pdhikomponentidest, mis
peaksid heas léhteiilesandes olema:

* Projekti iilevaade ja taust

* Tegevusvaldkonna iilevaade

* Sihtriihma tilevaade

* Ettevotte tooteportfell

* Arilised eesmirgid ja disainistrateegia

* Projekti ulatus, ajakava ja eelarve (faasid)

*  Uurimisandmed

* Lisa
(Phillips 2010: 37)

Ventiili olemusest 1dhtuvalt kohandasin komponente ning kirjutasin need kokku
itheks tervikuks. Seejérel kohtusime kliendiga ning tegime itheskoos parandusi,
mérkisime dra projektituuma, 16plikud elemendid ning ajakava (Lisa 1). Pérast
lahteiilesande koostamist analiiiisisin konkurentide visuaalseid identiteete ning tegin
nende kohta liihianaliiiisi (Lisa 2).

Teises faasis rakendasin uuritud identiteedi loomise meetodeid konkreetselt

Ventiili idee visualiseerimiseks. Esimeseks pohjalikumalt uuritud teemaks oli



16hkumiskontseptsioon, mis on Ventiili ettevotte pdhiidee, kuid vajab lahti

selgitamist, sest see on Eesti turul uudne.

2.1. Lohkumiskontseptsioon

Lohkumistuba (ingl k break, rage, anger vdi smash room) on ettevalmistatud ruum,
kus inimene saab Iohkumise teel end vilja elada. Selleks on ruumis 16hutavad esemed
(enamasti mdobel, tehnika, ndud jne) ja todriistad (sepahaamer, kurikas, ahjuroop jt).
Maailma esimeseks ametlikuks 10hkumistoaks arvatakse 2008. aastal avatud The
Venting Place Tokyo linnas Jaapanis. Ténaseks on edukaid 16hkumistubasid {ile
maailma viga palju, muist USAs, kuid ka Saudi-Araabias, Austraalias, Inglismaal ja
Serbias. (Pitofsky 2018)

Lohkumistubade ériline tegevus on veel iisna noor, vaevu kiimmekond aastat,
mistottu pole nende kohta veel tehtud pohjalikke teaduslikke uuringuid. Ometi on
paljud psiihholoogid ja teadlased analiilisinud nende olemust ning toonud vélja nii
negatiivseid kui ka positiivseid aspekte. Pennsylvania iilikooli psiihholoogia professor
Kevin Bennet on vaadelnud I6hkumiskontseptsiooni evolutsioonilisest aspektist.
Benneti sonul voib asjade 16hkumine pohjustada edaspidist siivenenud soovi
fuitisiliselt reageerida stressile voi drevustundele. Selle asemel, et lasta aur vihehaaval
vélja, premeeritakse ebameeldivustunnet vahetu monuga, mida pakub néiteks
taldrikute vastu seina loopimine. (Bennet 2017) Sarnast seisukohta on véljendanud ka
viharaviga tegelev Chicago psiihholoog Bernard Golden, kelle sonul korduvalt
millelegi reageerimine harjutab meie aju vastavalt kdituma. Seetdttu peab ta ohuks, et
ehkki 16hkumine voib pakkuda ajutist rahuldust ja vihast vabanemist, kasvatab see ka
toendosust, et tulevastele vihahoogudele jérgneb kehal automaatselt soov sarnaselt
kiituda. (Golden 2017) Kognitiivse psiihholoogia professor Elizabeth Scott on oma
analiiiisis vélja toonud, et kuigi fiilisiline vilja elamine ei ole hea viis stressi
maandamiseks, on 10hkumistubadel siiski ka hdid kiilgi. Meelelahutustegevusena on
16hkumistoad arvestataval kohal, pakkudes uudset ja teistmoodi aktiivset tegevust
iiksik indiviidile voi ka sdprade grupile. (Scott 2019) Samal arvamusel on psiihhiaater
Scott Bea, kes on véljendanud seisukohta, et kuigi Idhkumistoad pole isedranis raviva

toimega, ei kujuta 1obu pérast lohkumine endas mingisugust ohtu (Bea 2017).
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Ehkki 16hkumiskontseptsiooni on veel vordlemisi vdhe uuritud, v3ib iildjoontes
jéreldada, et meelelahutusena on see huvitav aktiivne ja alternatiivne tegevus. Benneti
ja Goldeni kirjeldatud murekoha lahendab 16hkumistoa teenuse ajaline kulu. Nimelt
peab enne Ventiili Idhkumistuppa joudmist paketi veebis voi telefonitsi eelnevalt
broneerima, mil juhul kahaneb oht tekkinud vihahoole vahetult Idhkumisega
reageerida pea olematuks. Lohkumistoa eesmirk on 16hkumine ise, mitte viha voi
muude surutud emotsioonide ravi. Selletdttu on eesti keeles ka asjakohasem kasutada
mdistet ,,J0hkumistuba” ja mitte ldhtuda ingliskeelsest moistest ,,vihatuba” (anger
room |/ rage room). Ventiili ettevdte on nii driplaanis kui disaini ldhteiilesande
kontseptsioonis kirjeldanud oma teenust eelkdige ohutu meelelahutusena, millest
lahtusin ka visuaalse identiteedi loomisel. Ventiil ei propageeri vagivalda dhutavat

tegevust ega viharavina asjade 16hkumist.

2.2. Rakendatud meetodid Ventiili identiteedi loome naitel

Visuaalse identiteedi loomiseks rakendasin meetodeid, mida kirjeldan kéesoleva t66
peatiikis 1.2. Identiteedi loomise meetodid. Ventiili teenuse disainimine algas turu-
uuringu ja idee valideerimisega, mille kdigus rakendasime iiheskoos kliendiga
antropoloogilisi meetodeid.

Oluliseimaks osutus eemiline antropoloogiline meetod, mille tShusaks viljundiks
oli prototiitipiirituse korraldamine ja lébiviimine Tartu Tudengipdevadel 2018
(Lisa 3). Uritus kestis 3 tundi, mille kiigus said soovijad Tartu Kesklinna pargis
ettevalmistatud telk-16hkumistoas kordamoddda klaaspudeleid kildudeks liiiia.
Koikidele 16hkujatele anti selga spetsiaalne kaitserdivastus ning selgitati
ohutusndudeid. Lohkujad viibisid telgis liksinda, iga iiks sai purustada 5 vabalt valitud
pudelit. Uritus liks edukalt, kuna osalejaid oli oodatust rohkem ning neilt sai koguda
vahetut tagasisidet. Selle tiritusega sai valideeritud Ventiili Ichkumistoa idee:
kinnituse leidis sihtturu huvi ja valmidus sddrase teenuse vastu. Samuti sai Ventiil
infot sihtgrupi demograafia kohta, mida niitidseks on kinnitanud ka tagasiside
sotsiaalmeedias, sealhulgas Facebooki lehekiilje meeldimiste statistika (Lisa 4).

Teiseks rakendatud meetodiks identiteedi loomisel oli kliendi teekonna analiiiis
(Lisa 5). Selle tarvis 16in kliendipersoonid, kelle huvid ja kokkupuutepunktid

Ventiiliga iikshaaval lahti kirjutasin. Uhendasin kliendipersoonide varieeruvuse
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tulemuste mitmekesistamiseks disainisuundade protsessiga. Ventiili kolm esialgset
disainisuunda olid luksus, alternatiivteraapia ja 10bu (Lisa 6). Disainisuundade
kirjeldamiseks kasutasin mérksonu. Jirgmise sammuna panin kokku illustreerivad
meeleolukollaazid (ingl k moodboard). Kirjeldatud suundadest 1dhtuvalt 16in kolm
eritiilipi persooni, kes sobiksid neile vastavate mérksdnade ja kollaazidega.
Disainisuundade mitmekesisus aitas jouda kokkupuutepunktideni, mille tihendamisel
joudsin Ventiili disaini pohiideeni.

Uhiste joonte leidmise jérel rakendasin alternatiivsemat kielist disainimeetodit.
Selleks printisin vélja tihisosasid kirjeldavad pildid ja fotod ning tegin neist késitsi
kollaazid (Lisa 7). Esimesed kollaazid olid suureformaadilised (A1 ja A2), hiljem
kombineerisin ka vdiksemaid suuruseid. Kasutasin kollaazide loomisel 16ikamis- ja
rebimistehnikat. See késitoolik meetod aitas jouda kihilise ja eristuva visuaalini, mis
oligi minu t66 eesmirk. Pildistasin kisitsi loodud kollaazid iiles ning vormistasin
need Adobe’i kujundusprogrammide abil terviklikuks visuaalseks siisteemiks.

Praktilise t60 keeruliseimaks protsessiks pean Ventiili logomérgi leidmist. Idee
ithendada Ventiili tehniline olemus méngulisega ndudis palju kavandeid ja katsetamisi

enne, kui joudsin hea graafilise lahenduseni (Lisa 8).

2.3. Stilistika ja kasutusjuhud

Ventiilile loodud visuaalne identiteet viljendab 16hkumiskontseptsiooni
meelelahutuslikkust, ohutust ja pdnevust. See on terviklik ja asjakohane, arvestades
sihtgruppi ja —turgu. Ventiili identiteet eristub nii otseste Eesti konkurentide kui ka
vélismaiste 1dhkumistubade visuaalist, millele tegin lithianaliitisi l&hteiilesande
koostamise jdrel (Lisa 2).

Ventiili visuaal on mitmekihiline kollaazilik vibratsioon, mille keskmeks ja
pohielemendiks on ventiil kui tehniline seadis auru ithesuunalise voolu
reguleerimiseks ja sulgemiseks. Visuaali taustaks ja aluseks on abstraktseks muudetud
killumotiivid, mis ldbi erinevate fotomanipulatsioonide seovad kollaazid iihtseks
tervikuks. Ettevotte slogan ,,Aur vélja!” on edasi antud kollaaziliku késitsi rebitud
vérvilise tossupilvena, mis tekitab visuaalis kihilise, kohati ruumilise efekti. (Lisa 7)

Virvidest on tdhtsaimad valge ja viridiaan, mis omavahel moodustavad Ventiili

ideed histi kirjeldava koosluse. Valge siimboliseerib vabastavat ja puhast emotsiooni,
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mida 16hkumisprotsess pakub; viridiaan aga energiat ja mitmekesisust. Viridiaan ehk
kroombhiidroksiidroheline on sinakasroheline virvipigment, mis on oma omadustelt
stabiilne, vordlemisi ldbipaistev ja erk ning sobib seetdttu edasi andma Ventiili
olemust. (Lisa 9)

Ventiili visuaalses identiteedis kasutatav font on Josefin Sansi fondiperekond.
Ventiili nimi on logos ja plakatitel Josefin Sans Bold ja infotekst valdavalt Light
kirjatiiiibis. See font sai valitud iihelt poolt selguse, teisalt piisava domineerivuse ja
teravuse tottu. Josefin Sansi tdhtede nurgad on teravad ja annavad hésti edasi Ventiili
olemust, eriti sdna Ventiil enda puhul. Lisaks on Josefin Sans vabavaraline Google
Fontsi kirjatiilip, mis on kliendile mugav ja kdttesaadav variant. (Lisa 9)

Loodud identiteedi iiks osa on ka graafiline logomirk, mida saab kasutada nii
eraldiseisvalt, néiteks kleepsuna, triikistel koos tekstiga kui ka animeerida. Ventiili
logomirk on kombinatsioon siiberventiili (ingl k gate valve) kraaninupust ja
killustatud labiirint-mandalast (ingl & maze-like mandala). See stimboliseerib iihelt
poolt Ventiili Idhkumisteenuse tehnilist libimdeldust ja eesmérgiparasust ning teisalt

selle meelelahutuslikkust ja méngulisust. (Lisa 10)
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KOKKUVOTE

Minu 16putdo ,,Visuaalse identiteedi loomine meelelahutusettevottele Ventiil”
koosnes kahest poolest: taustauuringust ja reaalsest loodud identiteedist. Need on
vastavalt jagatud kaheks peatiikiks: visuaalne identiteet ja disainlahendused
ettevottele Ventiil.

Esimeses peatiikis kisitlen visuaalse identiteedi ja sellega seonduvaid mdisteid.
Keskendun teenusedisaini uurimisele ning toon vilja eripdrad, mis puudutavad nimelt
teenusele identiteedi loomist. Lisaks uurisin ldhemalt meetodeid, mida iihe visuaalse
identiteedi loomisel oleks mdistlik rakendada. Valisin uuritavateks meetoditeks
antropoloogilise suuna, mida on vilismaistes disainiprotsessides edukalt rakendatud.
Lisaks uurisin kliendi teekonna kaardistamist ja kliendipersoonide kirjeldamist. Eraldi
toin vélja alternatiivse kéelise disainiprotsessi, mis pole ajakulukuse tottu laialt
levinud, kuid toob pea alati innovatiivsed ja eristuvaid disainlahendusi.

Teises peatiikis selgitan Ventiili ettevotte olemust ja tehtud t66d. Kirjeldan disaini
ldhtetilesande koostamise protsessi. Uurin ja selgitan 1dhkumiskontseptsiooni, mis on
Ventiili teenuse pohiidee. Eelviimases peatiikis kirjeldan Ventiili disainiprotsessis
rakendatud meetodeid. Kdigist uuritud meetoditest oli mingil mééral kasu, kusjuures
kdige rohkem aitas disainiprotsessile kaasa antropoloogilist meetodit jargiv
prototiilipiirituse korraldamine. See iiritus aitas iihelt poolt valideerida ettevdtte idee
tahtsust, kuid teisalt kinnitas ka sihtgrupi demograafiat, mis osutus disaini loomisel
oluliseks infoks. Samuti oli palju abi arvutivilise disainiprotsessi rakendamisest, kuna
see t01 tulemuse, mille olin lootnud saavutada. Ventiili visuaalne identiteet on tinu
alternatiivsele lahendusele teistest eristuv, pdnev ja véljendab Idhkumiskontseptsiooni

meelelahutuslikkust.
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SUMMARY

The aim of this work “Visual Identity Design for Entertainment Service Provider
Ventiil” was to create a visual identity for a starting entertainment company Ventiil.
In the first part of the work I did research and explored the methods of creating visual
identity. In the second part I explain the concept of the company’s service and the
methods applied for creating the identity.

The design process was challenging and interesting as it is a novel service for the
target market in Estonia. Ventiil is a break room (also known as a smash room, anger
room or rage room) which offers a safe place for people to break different objects like
furniture, glass bottles or technological items with various tools such as
sledgehammers and bats. Ventiil is the first break room in Estonia, but there are many
popular smash room services all around the world, most of all in the USA. The
purpose was to create an identity which would differ from the other identities,
introduce the concept of break room to the market and communicate its entertaining
and safe essence.

Designing an identity for a service requires a different approach to the research. It
is important to see the customer's perspective and to understand their needs. The first
method I explored was the creation of a customer journey map. Creating different
real-life customer personas who will use the service helps to see the obstacles and
problems they might meet in relation to the company. Furthermore, customer journey
analysis allows to understand the motivation behind the act: the answer to the
question why the customer wants to use the service in the first place. The second
practice for the design research was the use of the anthropological method. The
anthropological method requires active research, observation and field work. Design
anthropologists use these techniques to come to a better understanding of a culture.
To create something for the specific area or target market designers must be familiar
with the local customs. Therefore one must gather information by meeting and talking
to real clients. The third method I explored to create an alternative visual is the basic
but often forgotten crafts design process. To make something off screen with real

paper and pen can be a more time consuming but versatile way for creating new ideas.
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Drawing by hand or using other crafting techniques feels more like playing rather
than work which allows the thinking process to become more creative.

I began the design process with creating an initial design brief. Together with the
client we elaborated on the details and agreed on the final elements. The design brief
was a good guide throughout the whole project. The second stage was exploring and
explaining the idea of the break room. The break room concept is fairly new and lacks
sufficient scientific research. However, many psychologists and psychiatrist have
analysed the different aspects of breaking things. The main concern is that acting out
on anger is not a good practise for anger management. However, breaking stuff for
fun and not for treatment purposes does not have negative effects on mental health.
Furthermore, the structure of the break room service reduces the chances for
immediate reaction for anger as it requires pre-booking and takes time before you
actually get to break things. Ventiil is safe entertainment and does not advocate
violence in any way.

The next step in the research was applying the explored anthropological method
for validating the idea and interviewing the target customers. Together with Team
Ventiil we held a prototype event during Tartu Student Days 2018 which was very
successful for validation and further development. Next, I created the customer
journey map considering the main aspects of Ventiil’s service. By linking the
customer personas with three different design orientations — luxury, alternative
therapy and fun, I found intersections for the further design solution. For the main
practical design process I used the crafting method. I printed out photos and textures
and created real life collages.

The final edit of the visual identity for Ventiil was done with the Adobe programs.
I added text on the collages using Josefin Sans font family. Lastly, I vectorized the
logo which is a graphical symbol — a combination of the gate valve wheel and a maze-
like mandala. As for the result of the mixed design methods the created visual identity
is contrasting, interesting and expresses the entertaining and safe essence of Ventiil

break room.
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LISAD

LISA 1. Lihteiilesanne

Ventiili brindi visuaalse identiteedi kujundamine
Lahteiilesanne

Projekti iilevaade ja taust:

Ettevote Ventiil on loodud pakkumaks alternatiivset meelelahutuslikku
16hkumisteenust. Lohkumistoa idee on Eestis uudne, ettevottel puuduvad otsesed
konkurendid. Ventiil vajab visuaalset identiteeti, millega oma ideed sihtturul
tutvustada ja potentsiaalsete klientide tdhelepanu dratada.

Ventiili briind peab viljendama lohkumiskontseptsiooni meelelahutuslikkust,
ohutust ja ponevust.

Visuaalne identiteet on brindi aluseks, mis peab kokku moodustama tihtse terviku
ning juhtima klienti 1dbi kogu protsessi. Identiteet peab edaspidi aitama siduda
tervikuks:

- reklaami, mille abil klient Ventiini jouab,

- kodulehe ja sotsiaalmeedia platvormi, mille abil klient Ventiili teenuse broneerib,
- teeviidad, mis juhatavad kliendi digesse kohta (Peetri 26a ténaval ja selle vahetus
laheduses, nditeks Orava bussipeatuse juures),

- klienditeenindaja riietuse ja suhtlemisviisi,

- ohutusnduded ja omavastutuslepingu, mille klient allkirjastab,

- kaitsevarustuse,

- Idhkumistoa sisu ja vahendid,

- puhkeala sisustuse ja teejoomise kogemuse,

- tagasisideankeedi.

Projekti 16plikud elemendid on:

* Logo kujundus

* Stiiliraamat

* Visiitkaart

* Esmased reklaammaterjalid (kleebis ja plakat)

* Sotsiaalmeedia kujunduselemendid (Facebooki péis ja avatar)

Lopliku projekti loetelus toodud elementide téhtaeg on juuni 2019.
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Lisa 1 jarg

Missioon

* Vdimaldada inimestele ohutu ja avatud keskkond, mis sisaldab kaitsevarustust,
16hkumiseks vajalikke materjale ning koristusteenust.

* Pakkuda alternatiivset meelelahutust inimestele, kes hindavad uusi kogemusi.

Viaartused

* Ventiil védértustab koiki emotsioone ja tundeid, mida inimesed kogevad.
* Ventiil usub, et eesmérgipirane 10hkumine on véértuslik véljaelamisviis.
* Ventiili pakutav 16hkumisteenus on ainulaadne vabastav kogemus.

Sihtriihma iilevaade:

* Tartu elanikud vanuses 18-34 (esmaste turu-uuringute, prototiitipiirituste ja Facebooki
meeldimiste jargi)

* POnevust, adrenaliini otsivad inimesed

* Aktiivset meelelahutust eelistavad inimesed

Kliendi vairtused

* Hindab uudseid kogemusi

* Investeerib méilestustesse

* Hindab kasutajasobralikku disaini

* Vairtustab dgedat teostust

* Jagab ja levitab sopruskonnas héid kogemusi

* On keskkonnateadlik ja védrtustab taaskasutust

Ettevotte teenuseportfell:

Ventiili teenus koosneb mitmest 1dhkumispaketist, mille klient saab vastavalt soovile
valida. Paketid sisaldavad erinevaid esemeid: ndusid, klaaspudeleid, tehnikat ja
mooblit. Kokkuleppel on kliendil vdimalik koostada ka oma pakett meelepérastest
esemetest.

Kiesolev projekt ei sisalda teenuse enda disainimist ega tootearendust
(I6hkumistubade ja pakettide disaini), vaid keskendub bréndile visuaalse identiteedi
loomisele, mille elemendid on toodud 16pliku projekti loetelus.

Projekti kulg

Projekti valmistakse kolmes faasis ning klienti kaasatakse igasse protsessi. Iga faasi
16pus kogutakse kirjalik kliendi tagasiside, mida analiilisitakse enne jargmist faasi.
I faas - lahteiilesande kinnitamine ja kolme disaini suuna tutvustamine kliendile.

II faas - disainikavandi esitlemine kliendile.

IIT faas - 16pliku disaini kinnitamine, stiiliraamatu ning reklaammaterjalide
kiiljendamine.
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LISA 2. Ulevaade konkurentide visuaalsest identiteedist

Ulevaade otseste konkurentide visuaalsest identiteedist

ESCAPETARTU

ESCAPETARTU

& FACEBOOK.COM/ESCAPETARTU
(&) INSTAGRAM.COM/ESCAPETARTU

Reviews b Like 3\ Follow A Share

Book Now @ Send Message
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PEETRI 26, TARTU
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Lisa 2 jirg

Ulevaade 16hkumistubade visua

alsest identiteedist mujal maailmas
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Lisa 2 jirg

Identiteetide lithianaliiiis:

Nii Eesti-siseste konkurentide kui ka vélismaa lohkumistubade logomérgid on
valdavalt pildilised ja kirjeldavad seda, millega nad tegelevad. Eesti kaubamérgid on
pilkupiitidvad ja meeldejadvad, kuid ei ole graafiliselt esteetilised.

Vilismaised logod on graafiliselt puhtamad ja stiilsemad.

Kuidas erineda?

Ventiili identiteet peaks erinema konkurentidest nii vérvi, stimboolika kui ka
graafilise stiili poolest. Ventiili logo peaks vastanduma segasele ja detailselt
pildilisele graafikale. Samuti peaks logo viljendama I6hkumisidee turvalisust ja
méngulisust, vastupidiselt védlismaistele tihemdttelistele purustamist véljendavatele
logodele.

Viarvid

Ventiili bréndi koloriit peab olema silmapaistev, kuid mitte drritav. See peab tekitama
turvalist tunnet, kuid samas dratama tdahelepanu ning esitama véljakutse.
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LISA 3. Prototiitipiiritus Tartu Tudengipaevadel

Kokkuvéte anoniiiimse tagasiside pohjal
Ventiil Tudengipaevadel 28.09.2018

Osalejad Arv
Naisi 13
Mehi 8
Q 2
Kokku 23
Vanus |16 |19 20 21 22 23 24 27 28 34 36
Arv 1 1 4 3 2 7 1 1 1 1 1
Kas ventiiliksid meiega ka | JAH El
edaspidi?
Vastajate arv 22 1
+ mis meeldis Vastuse Vastuse
ventiilimises? esinemis esinemis
arv arv
sai Iohkuda 9 liiga vahe ruumi 9
vabastas halvast energiast (got rid | 2 ei olnud teisi asju, mida I6hkuda 8
of bad energy)
vabastas agressioonist (got rid of | 2 prillidest ei nainud labi 2
aggression)
turvaline keskkond (safe 2 tahtnuks rohkem pindu, mille vastu 4
environment) I6hkuda (ka seinu)
reduce stress 2 kdik laks sama kergelt katki
hea teenindus pudeleid oli vahe 2
hasti organiseeritud muusikapuudus
oli tasuta jalatseid ei antud Ventiili poolt
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Lisa 3 jirg

oli rahustav

soovinuks rohkem
vahendeid/t66riistu, millega I6hkuda

sobilik/vajalik tudengile

respiraator oli lammatav
(suffocationg breathing mask)

voimas tunne

ebamugav kaitsevarustus

eriline

aratas diskussiooni (evoked
discussion)

Idhkuda erinevad pudeleid
(different bottles)

jourakendamine

Kommentaarid ja soovitused ja midagi lisada

Ekraanid ja telekad!
oli vahval!
sai valja elada!

continue! x5
thank you! x 4

grupitegevusi (group activities)

not so many things like that in Germany
4 out 5 would recommend
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LISA 4. Facebooki statistika

Women

m 54%

Your Fans

Men

@ 45%

Your Fans

Country

Estonia
Germany
Portugal

Spain

France

Sweden

Czech Republic
Denmark
United Kingdom

Georgia

0.704%

138-17

0%

Your Fans

118

25%

23%

18-24 25-34

12%

23%

City

Tartu, Tartu County, Est...

Tallinn, Harju County, E...

Viljandi, Viljandi County...

Berlin, Germany

Parnu, Parnu County, ...

Milan, Lombardia, Italy

Luxembourg, Luxembo...

Bitola, Ohrid Municipali...

Tilburg, North Brabant, ...

Arayat, Central Luzon, ...

0.704% 3% 0.704% 1%
35-44 45-54 55-64 65+
——— * 0.704% %

Your Fans Language Your Fans

82 Estonian 64

26 English (US) 39

5 English (UK) 28

3 French (France) 3

2 Italian 2

1 Portuguese (Portugal) 2

Danish

Spanish (Spain)

Spanish

Swedish
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LISA 5. Kliendi teekond
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Lisa 5 jarg
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LISA 6. Disainisuunad
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LISA 7. Kollaazid

Kdieline disainiprotsess: esimene kollaaz.
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Lisa 7 jarg

Kaéeline disainiprotsess arvutigraafilise vormistusega

4“%
K.;:,(

&)y Eesti esimene [8hkumistuba. Avame septembris.
Q&7

Peetri 26a aur valjal ; ventiil.ee
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LISA 8. Logokavandid ja areng
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LISA 9. Viry ja tiipograafia

viridiaan valge

HEX 179FAI HEX FFFFFF

JOSEFIN SANS BOLD
EESTI ESIMENE LOHKUMISTUBA VENTIIL

eesti esimene |I6hkumistuba ventiil

JOSEFIN SANS LIGHT
AUR VALJA!

aur valjal

34



LISA 10. Logomirk ja variatsioonid

Logomaérk p&hisimbolina
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