
 

 

KAISA VAPAALA 

Leineperin ruukin brändikäsikirja 
Ulvilan kaupungille 

 
 
 
 
 
 
 
 

MATKAILUN TUTKINTO-OHJELMA 
2023 

 
 



 

TIIVISTELMÄ 
 
Vapaala, Kaisa: Leineperin ruukin brändikäsikirja Ulvilan kaupungille 
Opinnäytetyö, AMK  
Matkailu 
Toukokuu 2023 
Sivumäärä: 79 
 
Tässä toiminnallisessa opinnäytetyössä kehitettiin Leineperin ruukin markki-
noinnin visuaalista ilmettä ja tavoitteena oli luoda konkreettinen brändikäsikirja 
markkinoinnin tueksi. Työn teoreettinen viitekehys koostui kahdesta osasta. 
Ensimmäisessä osassa tarkasteltiin brändin käsitettä ja ydintä, brändipää-
omaa sekä brändin asemointia. Toisessa osiossa keskityttiin matkakohteen 
brändäykseen kohdebrändin käsitteen, brändin rakentamisen ja muotoilun 
sekä brändikäsikirjan kautta.  
 
Kehittämismenetelminä käytettiin muiden kohteiden brändikäsikirjojen 
benchmarkkausta ja sidosryhmille luotua kyselyä. Nykyisen brändi-imagon 
selvittämisen ja brändin kehittämisen tukena käytettiin myös ruukilla vuonna 
2022 tehtyä asiakaskyselyä. Tuloksista selvisi ruukin imagon olevan vahva, 
mutta esiintyvän sekavalla tavalla. Sidosryhmälle tuotetusta kyselyn tuloksista 
johdettiin SWOT-analyysiin tarvittavia vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mah-
dollisuuksia. Tuloksista tehtiin myös päätelmiä brändikäsikirjan toteuttamiseen 
vaadittavien vetovoimatekijöiden, tunneperäisten hyötyjen, ydinarvojen ja per-
soonallisuuden piirteiden osalta.  
 
Tuloksien johtopäätöksistä luotiin Leineperin ruukille SWOT-analyysi ja brän-
dipyramidi, joiden avulla rakennettiin brändikäsikirja. Brändikäsikirjaa kehitet-
tiin yhteistyössä Ulvilan kaupungin graafisen suunnittelijan kanssa ja sen ke-
hittämisessä oli mukana ruukin toiminnassa mukana olevia yrittäjiä.  
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Abstract 
 
Vapaala, Kaisa: Leineperi´s ironwork brand manual to the city of Ulvila.  
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In this functional thesis, the visual look of Leineperi Ironworks marketing was 
developed, and the goal was to create a concrete brand manual to support 
marketing. The theoretical framework of the work consisted of two parts. The 
first part examined the concept and core of the brand, brand equity and brand 
positioning. The second section focused on the branding of the travel destina-
tion through the concept of the destination brand, brand building and design, 
and the brand manual. 
 
The development methods used were the benchmark period of other destina-
tions' brand manuals and a questionnaire created for stakeholders. Leineperi´s 
ironwork customer survey conducted in 2022 was also used to support the 
clarification of the current brand image and the development of the brand. The 
results revealed that Leineperi´s ironwork image is strong but presents itself in 
a confused manner. From the results of the survey produced for the stake-
holder group, the strengths, weaknesses, threats, and opportunities needed 
for the SWOT analysis were derived. Conclusions were also drawn from the 
results regarding the attraction factors, emotional benefits, core values and 
personality traits required to implement the brand manual. 
 
From the conclusions of the results, a SWOT analysis and a brand dipyramid 
were created for Leineperi´s Ironwork, which were used to build a brand man-
ual. The brand manual was developed in cooperation with the graphic designer 
of the city of Ulvila, and entrepreneurs involved in the daily operation of Leine-
peri ironworks were involved in its development. 
 
 
 
 
 
Keywords: brand, branding, image marketing, mental pictures, positioning, 
marketing, brand manual 
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1 JOHDANTO 

Paikallisyhteisöt ja kaupungit tekevät yhteistyötä lisätäkseen kulttuurinähtä-

vyyksien saatavuutta sekä osoittaakseen luovuutensa, ainutlaatuisuutensa 

sekä innovaationsa houkutellakseen niin kotimaisia kuin kansainvälisiä mat-

kailijoita kulttuurikohteisiin (Delgado 2017). Matkakohteella, yrityksellä, tuot-

teella, teemapuistolla, tapahtumalla ja jopa persoonalla tai hahmolla voi olla 

brändi (Lemmetyinen & Saraniemi 2017, 137). Brändi ei ole logo, iskulause, 

tuote tai markkinointikampanja. Brändi on katsojan silmissä olemassa ja se on 

perustavanlaatuinen rakennuspalikka, josta kaiken markkinointiviestinnän ja -

käyttäytymisen tulee virrata. (UNWTO 2009, 6.) 

 

Opinnäytetyö on toiminnallinen kehittämistyö, jonka tavoitteena on rakentaa 

brändikäsikirja Leineperin ruukille. Brändikäsikirjan tehtävänä on toimia apuna 

ruukin visuaalisen ilmeen yhtenäistämisessä. Toimeksiantajana työssä toimii 

Ulvilan kaupunki, jonka omistuksessa Leineperin ruukki on. Olen työskennellyt 

toimeksiantajan alaisena sekä opintoihin kuuluvan viiden kuukauden harjoitte-

lun ajan vuonna 2022 että yhdeksän kuukauden ajan ruukkia hallinnoivana 

henkilönä. Aihe nousi täysin tarpeesta Leineperin ruukin markkinoinnin visu-

aalisen ilmeen yhtenäistämiseksi, jonka huomasin harjoitteluni sekä työssä-

oloni aikana. Tarve oli huomattu myös toimeksiantajan puolella.  

 

Työn teoreettisena viitekehyksenä toimivat brändi käsitteenä ja matkakohteen 

brändäys. Opinnäytetyö rakentuu teoriaosuuden kautta toiminnalliseen osaan, 

josta päästään pohdintaan ja kehitysehdotuksiin. Työ rakentuu vaihe vaiheelta 

käsitellen ensin brändiä käsitteenä ja siirtyen sitten matkakohteen brändäyk-

seen. Teoriaosuuden jälkeen siirrytään brändin kehittämiseen ja lopuksi esi-

tellään työn konkreettinen tuotos eli brändikäsikirja.  
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2 OPINNÄYTETYÖN TEHTÄVÄ JA TAVOITE 

2.1  Opinnäytetyön tarkoitus, tavoite ja teoreettinen viitekehys 

Opinnäytetyö on toiminnallinen ja sen tavoitteena on luoda konkreettinen brän-

dikäsikirja Leineperin ruukille. Brändikäsikirjan tarkoituksena on yhtenäistää 

ruukin visuaalista ilmettä ja toimia apuna jokapäiväisessä markkinoinnissa. 

Onnistuneesta brändikäsikirjasta tai edes brändikäsikirjan alusta, on paljon 

hyötyä toimeksiantajan tehdessä tulevaisuudessa Leineperin ruukin markki-

nointia. 

 

Työn teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta osasta. Ensimmäisessä 

osassa tarkastellaan brändin käsitettä ja ydintä, brändipääomaa ja brändin 

asemointia. Toisessa osassa taas keskitytään kulttuuri- ja matkakohteen brän-

däykseen kohdebrändin käsitteen, brändin rakentamisen ja muotoilun sekä 

brändikäsikirjan kautta. Aiheen ulkopuolelle rajataan brändin historia ja brän-

din rakentamisen jälkeiset askeleet. 

2.2 Toimeksiantajana Leineperin ruukki ja Ulvilan kaupunki 

Toimeksiantajana toimii Ulvilan kaupunki (kulttuuriosasto) ja sen omistuksessa 

oleva Leineperin ruukki. Leineperin ruukilla matkailun koordinoinnista ja kehit-

tämisestä on vastuussa Ulvilan kaupunki eli toisin sanoen Leineperin ruukin 

matkailuorganisaationa toimii Ulvilan kaupunki.  Leineperin ruukin historia 

juontaa juurensa vuoteen 1771, jolloin se perustettiin Kullaanjoen Katokosken 

rannalle majuri Berndt Johan Hastfehrin toimesta. Tarkoituksena oli jalostaa 

Ruotsista tuotua takki- eli raakarautaa erilaisiin käyttötarkoituksiin. Ruukin syn-

nylle Leineperiin tärkeimpinä asioina olivat joen koskivoima, lyhyt matka me-

renrantaan ja paikallinen puuhiilen tuotanto. Ruukin viimeinen puhallus tehtiin 

vuonna 1891 ja kokonaisuudessaan raudanvalmistus päättyi vuonna 1902. 

Vuosina 1988–1994 ruukin alue restauroitiin nykyiseen muotoonsa. (Leinepe-

rin ruukin www-sivut 2022.)  
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Ulvilan kaupungin omistukseen Leineperin ruukki siirtyi kuntaliitoksen yhtey-

dessä vuonna 2005. Nykyisin se on yksi Suomen parhaiten säilyneistä ja ra-

kennuskannaltaan parhaimmassa kunnossa olevista ruukkialueista. Ruukki 

toimii elävän kädentaidon ja ruukkihistorian keskuksena, jonka alueella toimii 

noin 15 käsi- ja taidetyöläistä, kahvila-ravintola, mylly sekä kokous- ja juhlati-

loja. Ruukin alueella järjestetään vuosittain monia erilaisia teematapahtumia ja 

siellä on esillä erilaisia näyttelyitä sekä museokohteita. (Leineperin ruukin 

www-sivut 2022.) 
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3 TOIMINNALLINEN OPINNÄYTETYÖ  

Eri kehittämistavoissa on monia yhteisiä piirteitä, kuten esimerkiksi kehittävän 

ja tutkimuksellisen toiminnan käytännönläheisyys, kohderyhmän osallisuus ja 

kehittämistyön yhteisöllisyys, selkeät tavoitteet ja prosessin eteneminen vai-

heittain. Lisäksi kehittämistyössä korostuu kriittinen asenne ja ymmärrys, 

kumppanuus ja empatia sekä tietoon perustuvat käsitteet. (Salonen, Eloranta, 

Hautala & Kinos 2017, 31–32.) Toiminnallinen opinnäytetyö kehittämistyönä 

käsitetään usein tapaus- tai toimintatutkimuksena. Ne eroavat kuitenkin toi-

minnallisesta opinnäytetyöstä, sillä siinä kehittämisen tavoitteena on luoda 

konkreettinen tuotos. Toiminnallinen opinnäytetyö on siis yksi tutkimuksellinen 

tapa kehittämiselle ja ammattikorkeakoulujen opinnäytetyötyyppi. Siinä näyte-

tään ammatillinen osaaminen tutkimuksellisella ja kehittävällä otteella luodulla 

raportilla ja tuotoksella. Tällainen konkreettinen tuotos voi olla esimerkiksi oh-

jeistus, portfolio, kirja tai tapahtuma. (Kostamo, Airaksinen & Vilkka 2022, 8.) 

 

Toiminnallisessa opinnäytetyössä tutkimus ei rajoita kehittämistyötä, mutta tut-

kimuksen näkökanta ja käytännöt palvelevat asiantuntevaa kehittämistä 

(Toikko & Rantanen 2009, 157). Kehittämistyön tuotos ei riitä toiminnallisessa 

opinnäytetyössä asiantuntijaksi tulemiseksi vaan sen lisäksi tekijä kirjoittaa ke-

hittämistyönään luomastaan tuotoksesta ja sen toteuttamisesta. Tuotoksen 

ratkaisut perustellaan lähdekirjallisuudella, aiemmilla tutkimuksilla tai hank-

keilla sekä kehittämistarkoitukseen kootulla aineistolla. Asiantuntijuutta kehit-

tävä toiminta onkin aina perusteltu hyvin, tarkkaan mietitty, järjestelmällisesti 

toteutettu ja pätevästi raportoitu. Samalla se mahdollistaa prosessin jokai-

sessa vaiheessa luotettavat, uskottavat ja vastuulliset teot. (Kostamo, Airaksi-

nen & Vilkka 2022, 9.) 

 

Toiminnallinen opinnäytetyö on kehittämistyötä, jossa lähdetään liikkeelle ta-

voitteiden määrittelystä, toteutuksen suunnittelusta, kehittämistyön menetel-

män valitsemisesta, työn aikataulutuksesta ja pohditaan tuotoksen tai tulosten 

arviointi sekä palautteen kerääminen. Sen jälkeen haarukoidaan lähteitä ja jär-

jestellään tietoperustaan olennaiset käsitteet, aiempi tutkittu tieto sekä 
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asiantuntijatieto. Kehittämistyössä käytettävät menetelmät valitaan ja niiden 

käyttö suunnitellaan eli miten tietoa kerätään ja analysoidaan. (Kostamo, Ai-

raksinen & Vilkka 2022, 12.) 

 

Toiminnallisessa opinnäytetyössä raportin kirjoittaminen ei etene suoraviivai-

sesti johdannosta tietoperustan kautta arviointiin, johtopäätöksiin ja pohdin-

taan. Kirjoittaminen kulkee työn tekemisen rinnalla jäsentäen ja tukien sitä sa-

malla tekemistä ja saatuja tuloksia raportoiden. Toisin sanoen siinä siis vali-

koidaan oleellinen ja luodaan se uudelleen raporttiin. (Kostamo, Airaksinen & 

Vilkka 2022, 12.) 
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4 BRÄNDI 

4.1 Brändin määritelmä 

American Marketing Association määrittelee brändin fyysiseksi kokonaisuu-

deksi; ”Brändi on nimi, termi, malli, symboli tai mikä tahansa muu ominaisuus, 

joka erottaa yhden myyjän tavarat muiden myyjien tavaroista. Brändin laillinen 

termi on tavaramerkki. Brändi voi tunnustaa yhden tuotteen, tavaraperheen tai 

kaikki kyseisen myyjän tuotteet. Jos sitä käytetään koko yrityksestä, on suosi-

teltava termi kauppanimi.” (AMA www-sivut 2023.) 

 

Brändin voidaan määritellä myös olevan joukko assosiaatioita, jotka liittyvät 

tuotteeseen tai kohteeseen liittyvään nimeen, merkkiin tai symboliin. Toisin sa-

noen brändi on kaikkea sitä, mitä ihmiselle tulee mieleen nähdessään nimen, 

merkin tai symbolin. Nimen ja brändin ero on, että nimellä ei ole mielleyhtymiä, 

vaan se on pelkkä nimi ja nimestä tulee brändi vasta ihmisten alkaessa linkit-

tämään sitä muihin asioihin. (Tybout ja Calkins 2005, XX.) Brändin voidaan siis 

todeta olevan summa kaikista niistä asioista, jotka ihminen yrityksestä kokee. 

Yritys ei voi itse päättää, miten sen brändi koetaan, sillä brändi joko syntyy tai 

jää syntymättä mahdollisen asiakkaan päässä. Onkin tärkeää tiedostaa brän-

din syntyvän aina asiakkaan mielessä eikä kaikkiin sen syntymiseen vaikutta-

viin asioihin pysty vaikuttamaan. (Ruokolainen 2020, 16.)  

 

Jeff Bezosin tunnetusti sanoma lause kiteyttää kaiken edellä olevan; “Your 

brand is what people say about you when you’re not in the room” eli ”Brändisi 

on se mitä ihmiset puhuvat silloin kun et ole paikalla” (Wolny 2021). 

4.2 Brändipääoma 

Perinteisesti ajateltuna brändipääoman katsotaan tarkoittavan brändin rahal-

lista arvoa, ja brändipääoman tutkimuksen suurimpana kiistana onkin, miten 

brändi kykenisi tuottamaan hyötyä samanaikaisesti niin asiakkaalle kuin yrityk-

selle. (Baisya 2013, 72.) Brändipääomalle onkin olemassa monia erilaisia 
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määritelmiä ja sitä on tutkittu monista eri näkökulmista, mutta yhtä yhteistä 

näkökulmaa sen muodostumisesta ei ole olemassa (Keller 2008, 37). Aakerin 

(1996, 7–8) näkemyksen mukaan brändipääoma muodostuu brändiin yhdis-

tettävistä elementeistä, jotka joko lisäävät tai vähentävät tuotteen/palvelun yri-

tykselle tai asiakkaalle tarjoamaa arvoa.  

 

Brändipääomaa on aloitettu ajatella enemmän asiakkaan näkökulmasta jo 

1990-luvun alusta asti, jolloin kehitettiin kuluttajalähtöinen brändipääoma kä-

sitteenä. Aaker (1996, 8) sekä Keller (2008, 53) molemmat määrittelevät ku-

luttajalähtöisen brändipääoman muodostuvan kuluttajien erilaisista reaktioista 

brändiin. Aakerin (1996, 9) mukaan brändipääoma koostuu neljästä eri ele-

mentistä, joita ovat bränditunnettuus, brändiassosiaatiot, koettu laatu ja brän-

diuskollisuus. Nämä elementit ovat kuvattuna alla olevassa kuviossa (Kuvio 

1).  

 

 

Kuvio 1. Brändipääoman elementit (Aaker 1996, 9). 

 

Brändipääoma luo monin eri tavoin arvoa niin yritykselle kuin myös asiak-

kaalle, sillä se parantaa asiakkaiden kykyä tulkita ja käsitellä isoja määriä tie-

toja brändistä. Se myös kehittää asiakkaan luottamusta ostopäätökseen ja vai-

kuttaa käyttökokemuksen laatuun. (Aaker 1996, 8.) Merkittävän brändipää-

oman saavuttaneen yrityksen asiakkaat pitävätkin brändiä laadukkaana ja ovat 

sille uskollisia (Aaker 1991, 16). Brändipääoman muodostumisen ymmärtämi-

nen olisikin tärkeää myös brändäysprosessin kannalta, sillä molemmissa esiin-

tyy samat elementit (Laakso 2004, 83).  
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4.2.1 Tunnettuus 

Brändin tunnettuus edustaa brändin läsnäolon vahvuutta asiakkaan mielessä 

(Aaker 1996, 10) ja se koostuu brändin tunnistamisesta ja muistamisesta. Tun-

nistamisella tarkoitetaan kuluttajien kykyä vahvistaa aiempaa kohtaamista 

brändille. (Keller 2008, 54.) Se ei kuitenkaan välttämättä tarkoita sitä, että ku-

luttaja muistaisi missä hän on brändiin törmännyt, miksi se eroaa muista brän-

deistä, tai edes mihin tuoteluokkaan brändi kuuluu. Brändi muistetaan vasta, 

jos se tulee kuluttajien mieleen, kun sen tuoteluokka mainitaan. (Aaker 1996, 

10–11.) Toisin sanoen Kellog´s Corn Flakesin muistaminen riippuu kuluttajien 

kyvystä löytää brändi, kun he miettivät mitä heidän tulisi syödä aamiaiseksi, tai 

kaupassa ostoksia tehdessään (Keller 2008, 54). Se muistaako kuluttaja brän-

din vai ei, voi olla siis hyvinkin ratkaiseva tekijä siinä käyttääkö kuluttaja tuo-

tetta vai ei (Aaker 1996, 11).  

 

Brändin tunnettuus voidaan jakaa neljään eri tasoon, joita voidaan kuvata tun-

nettuuspyramidin avulla (Aaker 1991, 62). Pyramidin alimmalla tasolla kulut-

taja on tietämätön brändistä. Tasoa kutsutaan myös hautausmaaksi. (Aaker 

1996,13.) Toisella tasolla kuluttaja on aiemmin altistunut brändille ja jotenkin 

myös tunnistaa brändin (Keller 2013, 73). Brändin tunnistamista voidaan tutkia 

esittämällä kuluttajalle tietystä tuotekategoriasta eri brändien nimiä ja kulutta-

jan tulisi kertoa ne brändit, jotka muistavat nähneensä tai kuulleensa (Laakso 

2004, 125–126). Kolmannella tasolla vaaditaan, että kuluttaja pystyy nimeä-

mään spontaanisti brändin muistinsa perusteella eli muistamaan brändin (Kel-

ler 2013, 73). Muistaminen vaatii myös, että kuluttaja kykenee yhdistämään 

brändin oikeaan tuotekategoriaan (Laakso 2004, 126). Tunnetuin brändi tuo-

tekategoriassaan on se, jonka kuluttaja mainitsee ensimmäisenä. Tunnetuim-

man eli ”top of mind” -brändin vaikutus kuluttajan mielessä on vahva, sillä se 

dominoi tuotekategoriaa ja näkyy myös ostopäätöksessä. (Aaker 1991, 62–

63.) Tunnettuuden tasot on kuvattuna alla olevassa pyramidissa (Kuvio 2). 
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Kuvio 2. Bränditunnettuuspyramidi (Aaker 1991, 62).  

 

Bränditunnettuutta rakennetaan kasvattamalla kuluttajien tuttuutta brändiin 

toistuvien altistumisten kautta. Mitä useammin kuluttaja altistuu brändille eli 

mitä enemmän hän näkee ja kuulee sitä, sitä helpommin brändi jää myös hä-

nen muistiinsa. (Keller 2013, 75.) Tunnettuuden saavuttamisessa tulee huomi-

oida kaksi asiaa; brändi-identiteetin rakentaminen ja sen liittäminen oikeaan 

tuotekategoriaan. Monien saman tuotekategorian brändien viestintä on usein 

samantyylistä, jonka vuoksi on hankalaa erottua massasta sekä olla erilainen 

ja mieleenpainuva. (Aaker 1991, 72.) Erilaisuuden ei kuitenkaan tule olla itse 

idea, tarkoitus tai tavoite, jolla määritetään brändin rakentamista (Laakso 

2004, 139).  

 

Slogan eli iskulause ja tunnuslaulu saattavat olla tunnettuuden rakentamisen 

tärkeimpiä elementtejä (Laakso 2004, 139). Iskulause ja tunnuslaulu voivat 

auttaa kuluttajia muistamaan brändin, jolla on suuri vaikutus brändin tunnet-

tuuteen (Keller 2013, 75). Yhteys iskulauseeseen voi olla vahva, sillä se usein 

kattaa tuotteen ominaispiirteen visualisoimisen ja tästä syystä siitä voi olla 

apua yhteyden luomisessa brändiin. Tunnuslaulun käytöllä uusien tuotteiden 

julkistamisessa on ollut tutkitusti suuria vaikutuksia tunnettuuden 
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saavuttamiseen. Brändiin liitettävästä symbolista voi olla myös hyötyä tunnet-

tuuden luomisessa ja ylläpitämisessä, sillä se sisältää visuaalisen kuvan, jonka 

vuoksi se on helpompi muistaa kuin pelkkä sanonta. (Aaker 1991, 73.) 

 

Brändin tunnettuus ei kuitenkaan välttämättä aina riitä, sillä sen oltava kulutta-

jan mielessä oikeaan aikaan ja vielä oikeassa paikassa. Avainkysymyksenä 

harvemmin on se muistavatko kuluttajat brändin, vaan se, missä tilanteessa 

he sen muistavat. Brändin tunnettuuden kasvattaminen on tärkeää erityisesti 

silloin, jos riskinä on brändin huomiotta jääminen tai unohtuminen. (Keller 

2001, 16.) Vaatii kuitenkin paljon aikaa ja toistoja, että brändi muistetaan ja 

tunnettuus on saavutettu. Muutamiin altistuksiin perustuva muistaminen ka-

toaa ajan myötä, jonka vuoksi muistaminen vaatii joko monia toistoja tai syväl-

lisen oppimiskokemuksen. Kärsivällinen tunnettuuden rakentaminen kuitenkin 

palkitsee lopulta. (Aaker 1991, 76.) 

4.2.2 Brändiuskollisuus 

Brändiuskollisuus on yksi brändiin liitettävistä mielleyhtymistä, ja sen liittämi-

nen brändipääomaan on kiistanalaista, sillä monet käsitteet ymmärtävät brän-

diuskollisuuden olevan tulosta brändipääomasta. Aaker (1996, 21) on kuiten-

kin sitä mieltä, että asiakaskunnan uskollisuus on usein voimakkain voimavara 

brändiä ostaessa tai sille arvoa asettaessa. Erittäin uskollisen asiakaskunnan 

voidaan olettaa tuottavan hyvin ennustettavan myynti- ja voittovirran. Brän-

diuskollisuuden vaikutus markkinointikuluihin on usein huomattava, sillä on yk-

sinkertaisesti halvempaa säilyttää jo olemassa olevat asiakkaat kuin houku-

tella uusia. Yleinen ja kallis virhe brändin kasvattamisessa on uusien asiakkai-

den houkuttelu ja jo olemassa olevien asiakkaiden laiminlyönti. (Aaker 1996, 

21.) 

 

Brändiuskollisuus voidaan jakaa eri tasoihin, mutta tasot eivät kuitenkaan aina 

ole selkeitä, vaan ne voivat myös sekoittua ja asiakas voi sijoittua useampaan 

tasoon (Aaker 1991, 39–41). Tasot on kuvattu alla olevassa kuviossa (Kuvio 

3). Alimmalla uskollisuuden tasolla on uskoton kuluttaja, joka on täysin 
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välinpitämätön brändiä kohtaan. Uskoton asiakas kokee kaikkien brändien ole-

van samanlaisia, eikä brändin nimellä ole merkitystä hänelle ostopäätöstä teh-

dessä. Kaikki alennetut ja helposti saatavilla tuotteet ovat asiakkaan mielestä 

kiinnostavia. (Laakso 2004, 265.) Tällaista kuluttajaa voidaan kutsua myös 

vaihtajaksi tai hintaostajaksi (Aaker 1991, 39–40). Seuraavalla tasolla olevat 

kuluttajat ovat niin sanottuja tapakuluttajia, joiden voidaan sanoa olevan tyyty-

väisiä brändiin, sillä ainakaan he eivät ole tyytymättömiä. Tuotteen täyttäessä 

heidän tarpeensa, ei heillä ole mitään syytä vaihtaa toiseen brändiin. (Laakso 

2004, 265–266.) 

 

 

Kuvio 3. Brändiuskollisuuden tasot. (Aaker 1991, 40.) 

 

Kolmannella tasolla kuluttajille tyypillistä on tyytyväisyys brändiin ja heidän 

herkkyyttään brändin vaihtamiseen kasvattaa siitä aiheutuvat lisäkustannuk-

set. Kuluttaja on voinut investoida brändiin liittyvien asioiden oppimiseen ja 

riski uuden brändin huonommasta toimivuudesta on olemassa. (Aaker 1991, 

40.) Neljännellä tasolla ovat brändiin kiintyneet kuluttajat. Kiintymys voi 
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perustua mielikuviin, käyttökokemuksiin tai koettuun laatuun. Kuluttajat eivät 

kuitenkaan osaa sen paremmin määritellä, mistä kiintymys johtuu, mutta he 

luottavat brändiin ja heillä on pitkäaikainen suhde brändin kanssa. (Aaker 

1991, 40–41; Laakso 2004, 266.) Ylimmällä tasolla ovat brändiin sitoutuneet 

asiakkaat. Brändin käyttämiseen liittyy tietynlaista ylpeyttä ja se on erityisen 

tärkeää näille asiakkaille, sillä se kuvastaa heidän minäkuvaansa. Asiakkaiden 

uskollisuuden ollessa näin korkealla, suosittelevat he brändiä myös muille. Si-

toutunut asiakas vaikuttaa eniten muiden ostokäyttäytymiseen. (Aaker 1991, 

41.)  

 

Brändiuskollisuus kuvastaa kuluttajien suhteen voimakkuutta brändiin ja sitä, 

miten todennäköistä on kuluttajan siirtyminen brändistä toiseen, erityisesti sil-

loin, kun brändi muuttuu tuoteominaisuuksiltaan tai hinnoittelultaan. Brändius-

kollisuuden lisääntyessä kuluttajien herkkyys kilpailevaan brändiin siirtymi-

sessä alenee. (Aaker 1991, 39.) Brändiuskollisuudessa tärkeää on kuluttajan 

uskollisuus brändille eikä vain itse tuotteelle. Kuluttajan uskollisuus ei saisi siis 

olla vaihdettavissa toisen nimiseen ja näköiseen tuotteeseen. (Laakso 2004, 

264.) 

4.2.3 Mielleyhtymät 

Brändillä tulisi olla logon tai nimen lisäksi myös laajempi merkitys asiakkaiden 

mielissä kuin pelkästään sen tuotekategoria (Keller 2003, 185). Brändimiel-

leyhtymiä ovat kaikki ne asiat, jotka yhdistävät asiakkaan brändiin, kuten esi-

merkiksi symbolit, käyttäjämielikuvat, käyttökokemukset, organisaatiomieliku-

vat, brändin persoonallisuuden piirteet tai tuoteominaisuudet (Aaker & Joa-

chimsthaler 2000, 39). Kuluttajat rakentavat brändeistä näitä mielleyhtymiä eli 

assosiaatioita, jotka taas liittyvät siihen, miten ne muistetaan. Mielikuvilla on 

erilaiset vahvuusasteet ja sitä vahvempi yhteys brändiin on, mitä useampaan 

kokemukseen tai viestinnän aiheuttamiin altistuksiin se perustuu. (Aaker 1991, 

109.) Aivan kuten maineen ollessa kyseessä, myös brändiin liittyvät assosiaa-

tiot voivat olla niin negatiivisia kuin positiivisia (Tybout ja Calkins 2005, XX). 
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Kaksi tekijää, jotka vahvistavat assosiaatiota mihin tahansa tietoon, ovat sen 

henkilökohtainen relevanssi sekä johdonmukaisuus sen esittämisessä. Asiak-

kaat luovat uskomuksia brändin ominaisuuksista ja hyödyistä eri tavoilla. Brän-

din ominaisuuksiksi kutsutaan niitä kuvailevia tekijöitä, jotka luonnehtivat tuo-

tetta tai palvelua. Hyödyt taas ovat asiakkaan henkilökohtaisia merkityksiä ja 

arvoja, joita hän yhdistää tuotteeseen tai palveluun. (Keller 2008, 56–57.) Miel-

leyhtymien avulla siis luodaan positiivisia mielikuvia ja tuntemuksia brändistä. 

Ne myös erottavat brändin kilpailijoiden tuotteista ja se on tärkeää varsinkin 

vähän eroja sisältävien tuotteiden toimialoilla. Mielleyhtymät auttavat asia-

kasta käsittelemään brändiin liittyvää informaatiota, joka taas edesauttaa os-

topäätöksen tekemistä. (Laakso 2004, 160.)  

 

Koettu laatu on yksi brändiin liitettävistä mielikuvista, jonka on tutkitusti ai-

noana todistettu kasvattavan yrityksen taloudellista suorituskykyä ja sitä pide-

tään tärkeänä strategisena tekijänä. Se kuvastaa siis tuotteen tai palvelun al-

kuperäisen käyttötarkoituksen perusteella syntynyttä näkemystä tuotteen/pal-

velun laadusta sekä paremmuudesta verrattuna muihin. (Aaker 1991, 85.) 

Koetulla laadulla ei siis tarkoiteta asiakastyytyväisyyttä, vaan se kuvastaa ku-

luttajan vaikutelmaa brändistä. Laatu kuuluu yleensä jo yrityksen arvoihin ja 

missioon, mutta sitä voidaan käyttää myös osana asemointia, jonka avulla 

erottautua muista. (Aaker 1996, 17–19.)  

 

Koettua laatua on kuitenkin mahdotonta saavuttaa, jos laatuvaatimukset eivät 

täyty. On tärkeää ymmärtää, mitä laatu tarkoittaa kohderyhmälle, ja että brän-

din saavuttama laatu ei pelkästään riitä, vaan se tulee muokata myös kulutta-

jan kokemaksi laaduksi. (Laakso 2004, 251.) Jatkuvasti kehittyvät tuotteet ovat 

kuitenkin vuosien varrella lisänneet kuluttajien odotuksia tuotteiden laadusta ja 

näin ollen yritysten on koko ajan vaikeampaa saavuttaa tyydyttävää tasoa koe-

tusta laadusta (Keller 2013, 238).  

 

Kuluttajien käsitykset koetusta laadusta saattavat kuitenkin erota todellisesta 

laadusta. Heidän mieliinsä saattaa vaikuttaa aiempi mielikuva huonosta laa-

dusta, jonka vuoksi he eivät usko uusia väittämiä paremmasta laadusta tai ei-

vät suostu käyttämään aikaa tutustuakseen väitteeseen. Kuluttajilla 



19 
 

harvemmin myös on tarvittavia tietoja rationaalisen tai objektiivisen päätöksen 

tekemiseen laadusta ja tämän vuoksi heidän käsityksensä laadusta rakentuu 

vain mielikuvien perusteella. Onkin tärkeää suojella brändiä huonolta mai-

neelta, sillä sitä on lähes mahdotonta palauttaa. (Aaker 1996, 20.)  

 

Koettua laatua on hankala määrittää objektiivisesti johtuen osittain siitä, että 

se perustuu vain kuluttajien käsityksiin heille tärkeistä asioista. Se ei myös-

kään tarkoita asiakastyytyväisyyttä, sillä korkealla olevat laatuvaatimukset ei-

vät ole yhdenmukaisia alhaalla olevien odotusten kanssa, vaikkakin näiden 

syiden takia kuluttaja voi kokea olevansa tyytyväinen tuotteeseen. Positiivinen 

asenne voi kuitenkin muodostua myös huonolaatuista tuotetta kohtaan sen ol-

lessa todella halpa ja näin ollen laatu eroaa myös asenteista. Tästä syystä 

kuluttajalla voi olla negatiivinen asenne ylihinnoiteltuun hyvälaatuiseen tuot-

teeseen. Koetulla laadulla tarkoitetaankin kokonaisvaltaista tunnetta tiettyä 

brändiä kohtaan. (Aaker 1991, 85–86.) 

 

Muiden brändipääoman elementtien tapaan myös koettu laatu luo arvoa, sillä 

se antaa syyn tuotteen ostamiseen, erottautuu kilpailijoista, korottaa eri jake-

lukanavien kiinnostusta ja antaa mahdollisuuden tuotteen korkeammalle hin-

nalle sekä brändilaajennuksille. (Aaker 1991, 87.) Koettu laatu vaikuttaa suo-

raan siihen, mille hintatasolle brändin tuote asemoituu. Asiakkaan kokema 

laatu saattaa nimittäin mitätöidä yrityksen omat pyrkimykset tuotteensa hinta-

tasolle. Tuotteesta onkin mahdollista pyytää korkeampaa hintaa asiakkaan ko-

keman laadun ollessa korkealla. (Laakso 2004, 259–260.) 

 

Ymmärtääksemme, miksi kuluttajan kokemus tuotteen laadusta on hyvä tai 

huono, tarvitsee laatuun vaikuttavat osa-alueet pilkkoa osiin (Laakso 2004, 

252). Garvin (1984, 40) jakaa tuote- ja palvelulaadun omiin ulottuvuuksiinsa. 

Tuotelaadun ulottuvuudet kuvastavat tuotteen ominaisuuksia, kestävyyttä, toi-

mivuutta, huollettavuutta, ja luotettavuutta sekä muotoilua ja viimeistelyä. Pal-

velun laadun ulottuvuudet taas kuvastavat niin konkreettisia palvelutiloja kuin 

myös henkilöstöä ja sen pätevyyttä, luotettavuutta sekä empatia- ja reagointi-

kykyä. (Aaker 1991, 91–94.) Kuluttajien käyttäytymiseen ja asenteeseen brän-

diä kohtaan vaikuttavat uskomukset näistä ulottuvuuksista (Keller 2013, 187). 
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Oli kyse sitten tuotteesta tai palvelusta, ei ole järkevää yrittää muodostaa kil-

pailuetua jokaisesta edellä mainitusta ulottuvuudesta, vaan paneutua vain 

osaan niistä (Laakso 2004, 254).  

4.3 Brändin identiteetti ja imago  

Brändiassosiaatioita ohjaa brändi-identiteetti – se mitä organisaatio haluaa 

brändin edustavan kuluttajien mielessä. Vahvan brändin luomiseksi on pakol-

lista kehittää ja toteuttaa brändi-identiteetti. (Aaker 1996, 25.) Samalla tavalla 

kuin yksilön identiteetti antaa suunnan, tarkoituksen ja merkityksen yksilölle, 

niin myös brändi-identiteetti antaa suunnan, tarkoituksen ja merkityksen brän-

dille (Aaker 1996, 68). Brändin identiteetti on konkreettista ja aisteihin vetoa-

vaa. Se ruokkii tunnustamista, vahvistaa erilaistumista ja tekee suuret ideat 

sekä merkitykset saataviksi. Brändi-identiteetti ottaa eri elementtejä ja yhdis-

tää ne kokonaiseksi järjestelmäksi. (Wheeler 2013, 4.) Se on kaikkien niiden 

elementtien yhdistelmä, jotka mahdollistavat brändin ainutlaatuisuuden sisäl-

täen brändin tunnistettavuuden tunnusmerkit (Hakala & Malmelin 2007, 80). 

Brändi-identiteetin ulospäin näkyvä ja tunnistettava osa on brändin visuaalinen 

identiteetti, joka koostuu nimestä, logosta, kuvakielestä, fonteista, värimaail-

masta ja viestinnän äänensävystä (Wheeler 2013, 4). 

 

Brändi-identiteetin tarkoituksena on siis kertoa, että mikä tekee brändistä ai-

nutlaatuisen ja mikä erottaa sen muista. Yksi sen keskeisistä ominaisuuksista 

onkin pysyvyys ja siihen kuuluu ne elementit, jotka eivät muutu brändin visu-

aalisen ilmeen päivittyessä tai brändin laajentuessa uusiin tuotteisiin tai palve-

luihin. (Kapferer 2008, 172.) Brändi-identiteetti ei siis ole paikallaan pysyvä, 

vaan se muuttuu ja kehittyy ympäristön, kasvun sekä kokemuksen takia, kui-

tenkaan sen perusluonnetta muuttamatta (Hakala & Malmelin 2007, 80).  

 

Brändi-identiteetin rakenne on jaettu kahteen ulottuvuuteen; ydinidentiteettiin 

ja laajennettuun identiteettiin. Ydinidentiteettiä kutsutaan brändin syvimmäksi 

olemukseksi, joka on myös identiteetin pysyvä osa. (Aaker 1996, 86.) Visuaa-

linen ilme ja brändiä tukevat osat saattavat muuttua, mutta ei ydinidentiteetti, 
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sillä se kuvastaa brändin arvolupausta. Ydinidentiteetti antaa syyt, miksi brändi 

on ylipäätään luotu. Se siis vangitsee brändin arvolupauksen (Baisya 2013, 

53–54.) Ydinidentiteetti ei kuitenkaan yleensä sisällä tarpeeksi yksityiskohtia 

kaikkien brändi-identiteetin toimintojen suorittamiseksi ja tästä syystä identi-

teettiä onkin tarpeen laajentaa. Laajennettu identiteetti sisältää elementtejä, 

jotka antavat identiteetille tekstuuria ja täydellisyyttä. Se täyttää kuvan lisää-

mällä yksityiskohtia, jotka auttavat kuvaamaan mitä brändi oikeasti edustaa. 

(Aaker 1996, 88.) Nämä ulottuvuudet on kuvattu alla olevassa kuviossa (Kuvio 

4). 

 

 

Kuvio 4. Brändi-identiteetin ulottuvuudet (Aaker 1996, kansilehti). 

 

Brändi-identiteettiin liittyy kaksitoista erilaista elementtiä, jotka on jaettu nel-

jään eri luokkaan. Näitä ovat brändi tuotteena, brändi organisaationa, brändi 

henkilönä ja brändi symbolina. Brändi tuotteena käsittää muun muassa tuot-

teen ominaisuudet, käyttötavat, laadun, alkuperämaan ja käyttäjät. Brändi or-

ganisaationa taas käsittää organisaation ominaisuudet ja sen onko brändi pai-

kallinen vai maailmanlaajuinen. Brändi symbolina käsittää kaikki visuaaliset 

elementit. Brändi persoonana käsittää brändin persoonallisuuden ja asiakas-

suhteet. (Aaker & Joachisthaler 200, 72.) Brändillä on oma persoonallisuu-

tensa ja tapa, jolla se puhuu tuotteistaan ja palveluistaan, kertoo millainen 

brändi olisi ihmisenä, jos se siis olisi ihminen. Brändin persoonallisuuden tulee 

olla yhdistettynä brändin edustaman arvolupauksen kanssa. (Baisya 2013, 
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53.) Brändi ilmentyy identiteettielementtien kautta ja kaikki nämä elementit yh-

dessä ratkaisevat sekä luonnehtivat brändin identiteettiä. Laajennettu identi-

teetti antaa peruskuvan brändistä ja auttaa luomaan sille merkityksen. (Baisya 

2013, 55.) Laajennettu identiteetti määrittelee brändin persoonallisuutta ja 

symboleita sekä se rajaa ulos sen, mitä brändi ei edusta (Aaker 1996, 88).  

 

Brändi-identiteetin kuvastaessa sitä, miten brändi haluttaisiin koettavan, 

brändi-imago taas kuvastaa sitä, miten brändi oikeasti koetaan. Brändi-identi-

teetin voidaankin sanoa olevan toiminnan taustalla oleva aktiivinen tekijä, 

jonka katse on tulevaisuudessa ja kehittymisessä. Brändi-imagon taas voidaan 

katsoa olevan passiivinen tekijä, jonka katse on menneessä ja jo tapahtu-

neissa asioissa. Se nähdään kuitenkin jatkuvasti muuttuvana, joka reagoi pie-

niinkin ärsykkeisiin. Tästä syystä yritykset eivät voi turvata ikuisesti jo saavu-

tettuun maineeseen, vaan brändilupaus tulee lunastaa yhä uudestaan ja uu-

destaan. (Aaker 1996, 70–71.)  

 

Brändin merkitystä, tavoitetta ja minäkuvaa yritetään täsmentää erilaisilla luo-

villa toteutuksilla ja kommunikaatioilla, mutta asiakkaat joko saavat ja havait-

sevat saman kuvan, tai sitten eivät. Kilpailulliset toimet, ulkopuoliset tekijät ja 

toteutuksen tehokkuus ovat usein vastuussa vääristyneen mielikuvan luomi-

sessa brändille. Ulkopuoliset tekijät nousevat erilaisista tilanteista, kuten esi-

merkiksi silloin, kun brändi-identiteetti ei ole selkeä ja matkitaan muita tai sil-

loin, kun yritetään luoda joka asiakassegmenttiin vetoavaa imagoa. Näitä teki-

jöitä tuleekin välttää ja jotta asiakkaat eivät saa vääriä signaaleita, tulee tietää 

mitä lähettää ja miten lähettää se. Tästä syystä brändi-identiteetin ja asiakas-

segmenttien luominen onkin tärkeää brändi-imagon luomisessa. Brändi-iden-

titeetin onnistuneessa välittämisessä brändi-imago muodostuu yhtenäiseksi 

brändi-identiteetin kanssa. (Baisya 2013, 48–50.) Brändin imagoa ja identiteet-

tiä on käsitteinä lähes turha erottaa toisistaan, sillä identiteetti ei muodostu 

pelkästään tahtotilasta, vaan se tarvitsee erilaisia kokemuksia, mielikuvia sekä 

toimia tuekseen (Laaksonen & Rainisto 2008, 80). 



23 
 

4.4 Brändin asemointi 

Asemointi liittyy läheisellä tavalla mielleyhtymiin ja sen tarkoituksena on va-

kuuttaa kuluttajat brändin eduista tai eroista verrattuna kilpailijoihin sekä sa-

malla lievittää huolta mahdollisista haittapuolista. Tarkoituksena on luoda 

brändin paremmuus kuluttajan mielessä. (Keller 2008, 38–39.) Sitä kutsutaan 

myös brändin arvolupaukseksi, joka vastaa kuluttajan kysymykseen ”Miksi hä-

nen tulisi ostaa brändiä?” (Kotler ym. 2022, 248). Asemoinnin päämäärä on 

saavutettu asiakkaiden pystyessä tuotteen nimen kuulleessaan kertomaan, 

miten se eroaa kilpailijoiden tuotteista. Tästä kilpailijoista erottavasta ominai-

suudesta käytetään myös termiä ainutlaatuinen myyntiväittämä (Unique Sales 

Proposal”. (Laakso 2004, 150–151.)  

 

Asemoinnin tarkoituksena ei kuitenkaan ole luoda tuotteesta tai palvelusta jo-

takin aivan erilaista ja uutta kuvaa asiakkaiden mieliin, vaan tarkoituksena on 

vahvistaa jo olemassa olevia mielikuvia. Tämä tietenkin edellyttää mielikuvan 

olevan positiivinen ja liiketoiminnallisesti kannattava. (Laakso 2004, 151.) Uu-

den ja todella erilaisen ajatuksen, uskomuksen tai tosiasian luominen ei kui-

tenkaan ole mahdotonta ja sitä voi yrittää, mutta se on huomattavasti vaike-

ampaa kuin olemassa olevan mielikuvan manipuloiminen (Baisya 2013, 56). 

Aaker on rakentanut mielleyhtymistä kartan, joka auttaa havainnollistamaan 

kuinka monen eri tekijän kautta brändi pystytään asemoi-maan (Laakso 2004, 

160–162). Tämä kartta on kuvattuna alla olevassa kuviossa (Kuvio 5).  
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Kuvio 5. Brändin mielleyhtymien tyypit (Laakso 2004, 162). 

 

Useimmin käytettävä asemoinnin keino on yhdistää tuotteeseen joku asiak-

kaalle merkittävä ominaisuus, josta hän saa syyn joko ostaa tai olla ostamatta 

tuotetta. Haasteena on selvittää suurelle kohderyhmälle tarpeeksi tärkeä omi-

naisuus. Yhtenä asemoinnin keinona on verrata brändiä sekä sen ominaisuuk-

sia muihin ja näin saada asiakkaat vakuuttuneiksi brändin paremmuudesta 

muihin verrattuna. Tämä tapa on kuitenkin hyvin altis uusien kilpailijoiden uu-

delle paremmalle innovaatiolle. (Aaker 1991, 114–115.) Asemointi voidaan 

tehdä myös perustuen asiakashyötyihin, jotka jaetaan järkiperäisiin ja tunne-

peräisiin hyötyihin. Järkiperäiset hyödyt yhdistetään tuotteen ominaisuuksiin ja 

ostopäätöksen tekemiseen, kun taas tunneperäinen hyöty kuvastaa brändin 

käyttämisessä tai tuotteen ostamisessa syntyviä tunteita. Tunneperäinen etu 

on tehokas mielleyhtymä yksinäänkin, mutta vielä tehokkaampi järkiperäiseen 

hyötyyn yhdistettynä. (Laakso 2004, 171–172.) Suhteellista hintaa pidetään 

hyödyllisenä asemoinnin keinona ja se voidaan jaotella viiteen eri tasoon. 

Brändin rahallinen arvo arvioidaan määrittelemällä sen sijainti suhteessa näi-

hin hintatasoihin ja asemoinnin tarkoituksena on siirtää brändi pois samalta 

tasolta kuin muut samalle hintatasolle kuuluvat brändit. (Aaker 1991, 120–

122.)  
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Asemoinnissa brändi voidaan liittää myös sen käyttöyhteyteen, kuten esimer-

kiksi kahvinjuonti on liitetty erilaisiin käyttötilanteisiin. Brändiin kuluttajan tai 

käyttäjän liittäminen on myös tehokas asemoinnin keino, sillä sen kautta on 

myös mahdollista liittää asemointi segmentointiin. Keinon riskinä on liian sup-

pea mielleyhtymä, joka pienentää brändin laajentumismahdollisuuksia. Henki-

löön tai hahmoon liittyvällä asemoinnilla voidaan mahdollisesti yhdistää hä-

neen liittyvät mielikuvat brändin mielikuviin. (Aaker 1991, 122–124.) Perusta-

jan mielikuvan liittäminen brändiin on myös mahdollista ja mielikuvaa on mah-

dollista ylläpitää perustajan jo poistuttua. Tällöin brändin arvoja tuleekin kun-

nioittaa mukauttamalla niitä nykyhetkeen. (Kapferer 1997, 116.) Brändi voi-

daan asemoida myös brändin elämäntyyliin tai persoonallisuuteen yhdistettä-

vien mielikuvien kautta (Aaker 1991, 126).  

 

Ennen alkuperämaa oli yksi tärkeimmistä brändiin liitettävistä mielleyhtymistä. 

Jokaisesta maasta on alkuperämaana omanlaisensa mielikuvat ja joillakin ne 

mielikuvat ovat positiiviset, kun taas joillakin negatiiviset. Tietyillä mailla onkin 

omat uskottavuusvyöhykkeensä tiettyjen tuotteiden valmistuksessa, kuten esi-

merkiksi vodka liitetään Venäjään. (Laakso 2004, 192.) Tarkan ja selkeän mie-

likuvan kannalta on kuitenkin parempi, että asiakkaiden mielikuvat keskittyvät 

mahdollisimman harvojen asioiden ympärille. Näin ollen brändin mielikuva 

erottuu selkeästi muista eikä kasvaessaan uppoudu harmaaseen massaan. 

(Pulkkinen 2003, 56.) Mielikuvia valitessa tuleekin ottaa huomioon brändin 

kohdemarkkinat, pääkilpailijat ja miten brändi on samankaltainen kilpailijoiden 

kanssa sekä miten se eroaa niistä (Keller 2008, 99). 

 

Asemoinnin yhteydessä tulisi kehittää myös brändin slogania, jota Keller 

(2008, 123) kutsuu brändimantraksi. Se on lyhyt, kolmen-viiden sanan isku-

lause, joka vangitsee brändin kiistattoman olemuksen. Brändimantran voidaan 

sanoa olevan brändin ”sydän ja sielu”. Sen tarkoituksena on auttaa kirkasta-

maan henkilökunnalle ja muille sidosryhmille, mitä brändin on tarkoitus edus-

taa. Brändimantran tarkoituksena on auttaa brändiä yhtenäisen brändi-ilmeen 

esittämisessä sekä brändin painumisessa kuluttajien mieleen.  
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Brändi voidaan myös asemoida uudelleen ja syitä sille voivat olla esimerkiksi 

brändin sekavat tai huonot mielikuvat sekä muutokset kohderyhmässä. Usein 

suunta on helppoa korjata ja se onnistuu jo pienilläkin toimilla, mutta jotkut 

tapaukset vaativat brändin radikaalin uudelleen asemoinnin. Valmisteluja 

brändin uudelleen asemoimiseksi saatetaan tehdä jopa vuosia, riippuen muu-

toksen suuruudesta. Uuteen asemointiin voidaan siirtyä vähitellen, jolloin puhe 

on evoluutiosta tai siihen voidaan siirtyä todella nopeasti, jolloin puhe on revo-

luutiosta. Evoluutio on parempi vaihtoehto yrityksellä ollessa jo vankka mark-

kina-asema ja uskollisia asiakkaita. Revoluutio taas toimii paremmin brändin 

halutessa laajentaa toimintansa uudelle toimialalle. Uskottavuuden säilyttä-

miseksi se kuitenkin vaatii, että paikka ihmisten mielissä saadaan haltuun ker-

ralla. (Pulkkinen 2003, 187.) 
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5 MATKAILUKOHTEEN BRÄNDÄYS 

5.1 Kohdebrändi 

Kohdebrändi on mielikuvien summa, joita jollakulla on paikasta perustuen kuu-

loon, ennakkoluuloihin tai kokemukseen (Buncle 2003). Se on siis olemassa 

katsojan silmissä. Kohdebrändi käsittää kohteen pysyvän olemuksen eli ydin-

ominaisuudet, jotka muodostavat sen persoonallisuuden ja tekevät siitä erot-

tuvan kilpailijoihinsa nähden. (UNWTO 2009, 6.) Kohdebrändin on oltava us-

kottava ja todellinen, koska sitä ei voi valmistaa (Buncle 2003), sillä toisin kuin 

kulutustavarat, kohde perii brändinsä. Kohde ei siis toisin sanoen voi (muuta-

mia poikkeuksia lukuun ottamatta) muuttaa tai luo-da maisemaansa, kulttuuri-

aan tai perintöään. Tästä syystä kohteiden on pystyttävä erottamaan voimak-

kaimmat vetovoimansa, jotka tekevät niistä erilaisia ja houkuttele-via vieraili-

joille. (UNWTO 2009, 9–10.)  

 

Kohdebrändin kanssa kulkeva käsite on paikkabrändi. Paikkabrändi on käsit-

teenä kokonaisvaltaisempi kuin kohdebrändi, sillä se ylittää useita sektoreita. 

Termillä ’paikka’ voidaan tarkoittaa niin aluetta, maata kuin kaupunkiakin. (UN-

WTO 2009, 8–9.) Matkailubrändi toimii samalla paikan brändinä, sillä paikka – 

maa, kaupunki, tai muu alue – tavoittelee markkinoinnissaan useimmiten mui-

takin kohderyhmiä kuin matkailuun liittyvät tahot ja matkailijat (Lemmetyinen & 

Saraniemi 2017, 138). Paikkabrändin tavoitteena on välittää paikan henkeä 

kohteena, jossa on houkuttelevaa vierailla, tehdä bisnestä, asua, opiskella ja 

työskennellä (UNWTO 2009, 8–9).  

 

Paikan hengellä käsitetään henkilön positiivista yhteyden tunnetta paikkaan, 

jonka kanssa hän on kanssakäymisessä. Paikan hengen voidaankin käsittää 

olevan paikan identiteetti, joka rakentuu sen palveluista, ihmisten kanssakäy-

misestä, koetuista arvoista sekä symbolisista merkityksistä. (Tuohino & Peso-

nen 2020, 206.) Paikan henki syntyy siis useista tekijöistä, mutta useimmiten 

ne johtuvat yksinkertaisesti paikasta, tuotannosta ja ihmisistä. Paikka käsittää 

kohteen maiseman, historian ja kulttuuriperinnön, rakennetun ja 
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luonnonympäristön sekä tavan, jolla se esittelee itseään sekä minkälaisia ta-

pahtumia se järjestää. Tuotanto käsittää kaikki ne tuotteet, joihin paikka liittyy. 

Nämä tuotteet ovat yleensä sellaisia, joita on jo pitkään valmistettu paikassa, 

kuten esimerkiksi skotlantilainen viski. (UNWTO 2009, 17.)  

 

Ihmisten roolia paikasta saatujen mielikuvien luomisessa aliarvioidaan usein 

ja paikan asukkailla onkin tärkeä rooli määriteltäessä sitä, miten muut näkevät 

paikan. Heidän kulttuurinsa, käyttäytymisensä, asenteensa, miten he kohtele-

vat ulkomaalaisia ja vieraita sekä heidän aksenttinsa, ne kaikki vaikuttavat pai-

kasta saatuihin vaikutelmiin. (UNWTO 2009, 17.) Paikkabrändillä ei kuiten-

kaan voi korvata kohdebrändiä, jolla tavoitellaan tiettyjä matkailusegmenttejä. 

Kohdebrändin ja paikkabrändin välillä tulisi kuitenkin olla vahva yhteys toi-

siinsa. (UNWTO 2009, 8–9.) Tässä työssä puhutaankin jatkossa paikka- ja 

kohdebrändistä toistensa synonyymeina.  

 

Ennen vuosituhannen vaihdetta alkoi markkinointitieteessä brändejä ja brän-

däämistä käsittelevä tutkimus yleistyä, mutta vasta 2000-luvulla sitä aloitettiin 

soveltamaan yleisemmin myös matkailussa. Aikaisemmin tutkimukset keskit-

tyivät enemmän kohdealueen imagoon, mutta nykyisin matkakohteen brändillä 

tarkoitetaan usein sekä ulkoisen imagon että sisäisen identiteetin luomaa ko-

konaisuutta. Brändin ja kohteen imagon käsitteet voidaankin nähdä sekä tar-

jonnan että kysynnän näkökulmasta. (Lemmetyinen & Saraniemi 2017, 137.)  

 

Toisin sanoen siis kohdebrändiä ei voida luoda samalla tavalla kuin esimer-

kiksi tuotebrändiä, sillä kohde perii ydinresurssinsa eli ihmiset, kulttuurin, his-

torian ja maiseman. Kohdebrändin voidaankin sanoa olevan DNA, joka mää-

rittelee kohteen ja sen tulisi näkyä kaikessa viestinnässä. (UNWTO 2009, 19.) 

Matkailukohde voidaan kuitenkin brändätä aivan kuten tuotteet ja palvelutkin, 

mutta yrityksen ja matkailukohteen brändin rakentaminen eroavat toisistaan 

jossakin määrin. Toisin kuin yritykset, matkakohde on laaja konsepti, joka 

koostuu monista eri tuotteista, palveluista ja kokemuksista, jotka ovat eri si-

dosryhmien hallinnassa. Matkakohteen brändin rakentaminen onkin haasteel-

lista siihen vaikuttavien monien eri sidosryhmien vuoksi. (Konecnik & Go 2007, 

177–178.) Sidosryhmien hajanaiset resurssit, keskinäinen riippuvuus, 
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sääntely- ja valvontamekanismit, sekä useasti viranomaisen ja organisaa-

tiohierarkian lähes täydellinen puuttuminen myös monimutkaistavat koh-

debrändin rakentamista (Saraniemi 2009, 31).  

 

Usein matkailun koordinoinnista ja kehittämisestä tietyssä kohteessa on vas-

tuussa matkakohteen yhteistyöorganisaatio, josta käytetään niin englannin 

kuin suomenkin kielessä lyhennystä DMO. Lyhenne muodostuu sanoista Des-

tination Marketing Organization tai Destination Management Organization. 

(UNWTO 2009, XXIII.) DMO tai kukaan muu, ei kuitenkaan omista kohteen 

brändiä eikä pysty vaikuttamaan sen ydintarinaan tai siitä muodostuvaan ku-

vaan. Sen tehtävänä onkin enemmän tukea ja hallinnoida brändin rakenta-

mista kuin johtaa sitä. (Morgan, Pritchard & Pride 2011, 6.) Sillä riippumatta 

siitä, onko kyseessä fyysinen tuote, palvelu tai paikan brändi, se syntyy aina 

kuluttajan mielessä (Moilanen & Rainisto 2009, 15). 

 

Delgadon (2017) mukaan kulttuurikohteen menestyksekäs brändäys perustuu 

paikan ainutlaatuisuuden, kokemuksen, luovuuden sekä kulttuuriperinteiden ja 

tapojen esittelyyn, joista turistit voivat nauttia kohteessa vieraillessaan. Brän-

din imagon tulee asettaa kohde kulttuurikohteeksi, joka on pakko nähdä. Kyse 

ei ole siis vain kulttuurista, vaan kokemuksesta, joten kokemuksen myyminen 

on avainasemassa houkuttelemaan potentiaalisia turisteja ja lisäämään kiin-

nostusta kulttuuriomaisuutta kohtaan. 

5.2 Kohdebrändin identiteetti, imago ja asemointi 

Kohdebrändin kolme toisiinsa liittyvää komponenttia ovat brändi-identiteetti, 

brändin asemointi ja brändikuva. Brändi-identiteetti keskittyy asioihin sisäi-

sesti, kuten minäkuvaan ja näkemykseen sidosryhmien motivoimiseksi, kun 

taas brändikuva edustaa markkinoilla vallitsevaa imagoa. Brändin asemointi 

on mahdollinen rajapinta näiden kahden edellä mainitun välillä. (Pike 2008, 

185.) Cai (2002) määrittelee kohteen brändi-identiteetin kuvastavan sitä, miten 

kohde tulisi markkinoilla nähdä. Saraniemi (2009, 67) toteaa kohdeidentiteetin 

määrittyvän paikan kaikkien komponenttien, ominaisuuksien ja sidosryhmien 
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vuorovaikutuksessa. Identiteetti ei siis ole staattinen, vaan dynaaminen ja ke-

hittyvä kokonaisuus (Saraniemi 2009, 67). Kulttuurin ja ydinarvojen merkitystä 

brändi-identiteetin koostumisessa on painotettu matkailun bränditutkimuk-

sessa. Erottamaton osa kohteen palvelutarjonnasta ja matkailijoiden palvelu-

kokemuksesta ovat arvot. Brändi-identiteetin onkin ajateltu olevan kohteen 

”ydin” ja brändiviestinnän perusta. (Lemmetyinen & Saraniemi 2017, 138.) 

Kohdebrändäys voidaankin määritellä identiteetin hallinnaksi, joka on koko-

naisvaltaista, dynaamista, yhdessä luotua sekä sitoutunutta, ja se perustuu 

kohteen sekä sen sidosryhmien ydinarvoihin sekä kysyntä- että tarjontapuo-

lella, jotta voidaan rakentaa paikkaan ainutlaatuisesti liittyvä lupaus (Saraniemi 

2009, 69–70). 

 

Asemoinnin määrittely on epäilemättä tärkein osa kohteen brändinrakennus-

prosessia, mutta samalla se on myös sen hankalin osa. Siihen johtavat pää-

tökset saattavatkin usein olla kiistanalaisia, sillä houkuttelevimpien, merkityk-

sellisimpien ja muista erottavien tekijöiden valinta saattaa käsittää joistakin 

kohteen ominaisuuksista luopumista. Erottautumisen mahdollisuus on helppo 

hukata ajatukseen ”Meiltä löytyy kaikkea”, vaikka on kuitenkin selvää, etteivät 

kaikki ominaisuudet ole asiakkaan mielestä yhtä arvokkaita ja kiinnostavia. 

Kohteen tuleekin johtaa brändin rakentamista niillä ominaisuuksilla, jotka par-

haalla tavalla houkuttelevat ja motivoivat sekä samalla myös tyydyttävät koh-

deryhmän tarpeet. Näitä ominaisuuksia tulee myös arvioida niiden uskottavuu-

den ja erottavuuden näkökulmista. (Baker 2007, 94–95.)  

 

Kohteiden asemoinnissa kuluttajien arvoihin perustuva asemointistrategia toi-

mii todennäköisesti huomattavasti tehokkaammin kuin tuotekeskeisiin ominai-

suuksiin perustuva strategia. Arvojen käyttäminen kohteen brändin asemoin-

nissa antaa mahdollisuuden olla yhteydessä asiakkaisiin ja arvojen käyttö 

myös todennäköisesti houkuttelee suurempaa joukkoa matkailijoita kuin muu-

tamaan tietoiseen ominaisuuteen keskittyminen. Matkailukohteen markkinoin-

nissa suurimpana haasteena onkin asemoida matkailukohde lukuisia saman-

laisia ominaisuuksia tarjoavia kilpailijoita vastaan. (Pike 2008, 100–106.)  
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Asemoinnissa on toisin sanoen kyse ymmärryksestä kohdemarkkinoiden aja-

tuksista kohteesta ja positiivisimman mielikuvan varmistamisesta (UNWTO 

2009, 34). Kohteiden kannalta tärkeimmät asemointielementit ovat paikan 

nimi, symboli ja asemointislogan. Kohteella on jo yleensä nimi, johon on aiko-

jen saatossa muodostunut mielleyhtymiä ja poliittisten, ekonomisten sekä käy-

tännöllistenkin syiden vuoksi paikannimen vaihtaminen on yleensä todella 

hankalaa, mutta siihen voidaan kuitenkin tehdä muutoksia ja lisäyksiä. (Pike 

2008, 229–230.) Kohteen symboli voi edustaa vakiintuneita kuvakkeita, kuten 

esimerkiksi Eiffel-tornia tai Egyptin pyramideja, tai se voi olla myös logo. Logo 

ei kuitenkaan ole useimmissa kohteissa riittävä ilmaisemaan erilaista asemoin-

tia ja sloganin lisääminen tarjoaa mahdollisuuden kasvattaa logon sekä nimen 

merkitystä. (Pike 2008, 232–233.) Sloganin tulisi olla yksinkertainen ja helposti 

muistettava (Delgado 2017). Kohteet voivat käyttää myös tapahtumia brän-

dinsä vahvistamiseen, jolla tarkoitetaan omien tapahtumien lisäämistä tai liik-

kuvien tapahtumien houkuttelemista kohteeseen. Tapahtumat voivatkin olla 

voimakkaita kiinnittämään tai jopa muuttamaan kohteen imagoa. Vahvimpia 

tapahtumia ovat yleensä erilaiset kulttuuri- ja urheilutapahtumat. (UNWTO 

2009, 20.) 

5.3 Brändin rakentaminen 

Kohdebrändäyksen tavoitteena on erottaa kohde kilpailijoistaan, lisätä tietoi-

suutta ja tunnettuutta sekä sitä kautta lisätä ajan kuluessa kohteen ikimuistoi-

suutta mahdollisten vierailijoiden keskuudessa. Sen on myös tarkoitus luoda 

kohteelle positiivinen kuva, joka saa ihmiset reagoimaan markkinointiviesteihin 

ja siten todennäköisemmin vierailemaan. Kohdebrändäys antaa kohteelle vah-

van ja houkuttelevan brändi-identiteetin. (UNWTO 2009, 33.)  

 

Vahvan kohdebrändin luominen koostuu kohteen auditoinnista, kohderyhmien 

analysoinnista, SWOT-analyysista, vierailijoiden mielipiteen selvittämisestä, 

kilpailijoiden ja oman lisäarvon tunnistamisesta sekä sidosryhmien liittämi-

sestä brändäysprosessiin (Marentette 2022). Kohdebrändäyksen ensimmäi-

nen askel on suorittaa kohteen auditointi ja omaisuuden priorisointi (UNWTO 
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2009, 35). Suositeltavaa on ottaa sidosryhmät mukaan ymmärtääkseen pa-

remmin, kuinka he näkevät kohteen ainutlaatuisuuden (Marentette 2022). Au-

ditoinnin tarkoituksena on selvittää kohteen tärkeimmät vetovoimatekijät. 

Asiaa voi ajatella esimerkiksi vierailijoiden kokemusten, maisemien, kulttuurin, 

aktiviteettien tai arkkitehtuurin kautta. Sen tarkoituksena on selvittää, miten 

nämä vetovoimatekijät eroavat muiden kohteiden vetovoimatekijöistä ja miten 

helposti nämä vetovoimatekijät ovat saatavilla vierailijoille. (UNWTO 2009, 

36.) 

 

Kohderyhmä analyysissa tärkeimmät kohderyhmät tunnistetaan ja priorisoi-

daan. Nämä kohderyhmät ohjaavat brändin kehitystä ja brändin arvojen sekä 

sijoittelun tuleekin olla sellaisia, jotka vetoavat tärkeimpiin kohderyhmiin. Esi-

merkiksi, jos kohteen yksi suurimmista vahvuuksista on kulttuuriperintö, yksi 

sen tärkeimmistä kohderyhmistä on kulttuuriperinnöstä kiinnostuneet. Tapa, 

jolla kohdetta markkinoidaan eri kohderyhmille, vaihtelee heidän kiinnostuk-

sensa kohteiden mukaan, eli sen mukaan mikä houkuttelee heitä eniten. Koh-

debrändin ydinarvojen tulee kuitenkin näkyä kaikessa markkinointiviestin-

nässä kohderyhmästä riippumatta. (UNWTO 2009, 36.)  

 

SWOT-analyysissa tunnistetaan kohteen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuu-

det ja uhat. Tämän ei tulisi olla kritiikitön luettelo, vaan sen tulee tunnistaa 

nämä ominaisuudet suhteessa tärkeimpiin kilpailijoihin. (UNWTO 2009, 37.) 

Vierailijoiden mielipiteen huomioon ottaminen auttaa varmistamaan, että brän-

diviestintä kohdentuu oikeantyyppisille ihmisille. Brändiä kehittäessä olisi tär-

keää ymmärtää vierailijoiden käsitys kohteesta, heidän matkustusmotivaati-

onsa ja päätöksentekoprosessinsa. (Marentette 2022.) Vierailijoiden keskuu-

dessa tehtävä tutkimus on yksi tärkeimmistä yksittäisistä askeleista koh-

debrändäyksessä, sillä sen avulla ymmärretään, miten ihmiset näkevät koh-

teen (UWNTO 2009, 39). Kilpailijoiden selvittäminen on tärkeää ja samalla tu-

lee pohtia, että mitä erilaista kohteella on tarjottavana ja mikä on kohteen tuot-

tama lisäarvo (Marentette 2022). Brändianalyyseja tehtäessä on tärkeää huo-

mioida, että harvemmin ongelmana on tiedon ylitsevuotava paljous, saati sitten 

sen vähyys. Informaatiotulva kätkee helposti alleen oleellisen tiedon ja on tär-

keää seuloa merkittävimmät seikat toissijaisuuksien viidakosta. Analyysit eivät 
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saisi myöskään poistaa omista havainnoista johtuvaa järjenkäyttöä eli niin kut-

suttua maalaisjärkeä. (Laakso 2004, 88–89.) 

 

Brändin rakentamisen apuna voi käyttää monia erilaisia tapoja, mutta brändi-

pyramidi on yksi tehokkaimmista tavoista luoda vahva kohdebrändi. Brändipy-

ramidi on tärkeä kohdebrändin kannalta, sillä se selventää kohteen tärkeimpiä 

puolia. Se auttaa myös luomaan sloganin, joka markkinoi kohteen viestiä mah-

dollisille vierailijoille. (Marentette 2022.) Viisitasoinen brändipyramidi on yksin-

kertainen työkalu, jolla brändi rakennetaan loogisesti kohteen merkittävimpien 

vahvuuksien arvioinnista sen olemuksen tiivistämiseen (UNWTO 2009, 44). 

Alla oleva kuvio 6 (Kuvio 6) havainnollistaa brändipyramidin eri tasot. 

 

 

Kuvio 6. Viisitasoinen brändi pyramidi (UNWTO 2009, 45). 

 

Brändipyramidin ensimmäinen taso käsittää kohteen järkiperäiset ominaisuu-

det, joilla tarkoitetaan kohteen konkreettisia ominaisuuksia. Toisin sanoen ne 

ovat havaittavissa olevia attribuutteja. (Marentette 2022.) Ensimmäisellä ta-

solla määritetään kohteen tärkeimmät vetovoimatekijät, joiden määrittelyn 

apuna käytetään hyväksi SWOT-analyysia (UNWTO 2009, 45). Toisella ta-

solla määritellään vierailijan tunneperäiset hyödyt. Tällä tasolla on ratkaiseva 
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rooli kohdebrändin luomisessa, sillä se käsittelee kohteessa käymisen konk-

reettisia tunnekokemuksia. (Marentette 2022.) Tunneperäisten hyötyjen mää-

rittämiseen käytetään hyväksi kuluttajatutkimusta, joka tutkii kuluttajien käsi-

tyksiä kohteesta ja heidän matkustusmotivaatiotaan (UNWTO 2009, 45).  

 

Pyramidin kolmannella tasolla on brändin persoonallisuus, joka käsittää listan 

kohteen persoonallisuutta kuvaavista adjektiiveista (Marentette 2022). Se on 

lyhyt yhteenveto kohdetta määrittävistä ominaisuuksista ja se ilmaisee sitä, 

miten kohde haluaisi yleisön sen näkevän (UNWTO 2009, 45). Neljännellä ta-

solla on asemointislogan, joka kuvaa kohteen ainutlaatuiset attribuutit. Kysy-

myksenä on, mitkä ominaisuudet ovat nähtävissä tai koettavissa ainoastaan 

kyseisessä kohteessa. (Marentette 2022.) Brändin asemointi on yhteenveto 

kohteen vahvimmista kilpailuominaisuuksista (UNWTO 2009, 45). On tärkeää 

tietää, mikä tekee kohteesta erottuvan, sillä sen avulla on mahdollista luoda 

vahva brändi-identiteetti. Brändipyramidin viimeinen taso käsittää brändin ole-

muksen. Se tislaa kaikki alla olevat tasot muodostaen olennaisen brändi-iden-

titeetin. (Marentette 2022.) Brändin olemus koostuu 3–4 ydinarvosta. Yhdessä 

nämä muodostavat kohteen ”Dna:n” sekä määrittelevät kohteen ydinolemuk-

sen. (UNWTO 2009, 45.) Brändin ytimen kiteyttämisen jälkeen brändin raken-

taminen jatkuu sen visuaalisen ulkomuodon päivittämisellä brändin lupausta 

vastaavaksi (Ruokolainen 2020, 104).  

5.4 Brändin muotoilu 

Brändin muotoilussa määrätään se, miltä brändin tulee kuulostaa, näyttää, tun-

tua ja maistua. Siinä brändin visuaalinen ilme päivitetään vastaamaan lu-

pausta. Brändin muotoilu sisältää seuraavat elementit; tarina, logo, symboli, 

värit, typografia ja kuvamaailma. (Ruokolainen 2020, 104.) Ruokolainen (2020, 

108) kertookin tarinoiden olevan kiehtovia, sillä ei ole olemassa kahta saman-

laista tarinaa, vaan jokainen niistä on uniikki. Tarinan ei kuitenkaan tulisi olla 

pitkä, vaan lyhyt ja ytimekäs jaksetaan lukea. Tarinan tulee kertoa brändin 

taustasta ja persoonasta.  
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Yleisesti ottaen logolla tarkoitetaan yrityksen tai tuotteen tunnistetta (Pohjola 

2019, 182). Logo kuitenkin tarkoittaa tuotteen tai yrityksen yksilöllisesti muo-

toiltua nimen kirjoitusasua ja sitä pidetään yhtenä tärkeimpänä yksittäisenä 

elementtinä markkinoidessa yritystä. Logo kertoo ytimekkäästi yrityksen tahto-

tilasta sekä asemoi yrityksen suhteessa kilpailijoihin. Logon yhteydessä käy-

tetään usein myös liikemerkkiä, joka on logon visuaalinen lisäelementti. (Ruo-

kolainen 2020, 112.) Liikemerkkiä voidaan kutsua myös symboliksi ja näin 

tässä työssä jatkossa tehdään. Symbolilla tarkoitetaan siis yritykseen liitettä-

vää kuvallista tunnusta, jonka ei kuitenkaan tulisi suppeasti esittää yrityksen 

toimialaa (poikkeuksiakin on, kuten esimerkiksi Finnair) vaan sen tulisi viestiä 

brändin ydintä. (Pohjola 2019, 181.)  

 

Symbolit voidaan jakaa moniin erilaisiin tunnuskategorioihin, kuten esimerkiksi 

bränditunnuksiin, kuvatunnuksiin, kirjasintunnuksiin, abstrakteihin tunnuksiin, 

hahmotunnuksiin ja dynaamisiin tunnuksiin (Wheeler 2013, 48–49). Logo ja 

liikemerkki on mahdollista luoda erikseen, yhdessä tai yhdistettynä kuvio, joka 

on typografinen, abstrakti, esittävä, eläinhahmo tai kuvan ja nimen alkukirjai-

men sekoitus tai jotakin ihan muuta. Hyvä logo on yksinkertainen ja selkeä 

sekä samaan aikaan myös omaperäinen ja ajaton. (Ruokolainen 2020, 115.) 

Sen tulisi myös olla erottuva, vaikuttava ja mieleenpainuva. Logoon tulisi sisäl-

lyttää enintään kolme visuaalista komponenttia, sillä vähemmän on enemmän 

ja yksi komponentti on kaikista vaikuttavin. Se myös toimii niin värillisenä kuin 

valkoisena, sekä on luettavissa niin pienessä kuin suuressa koossa. (UNWTO 

2009, 90–91.)  

 

Värejä pidetään yhtenä tärkeimmistä elementeistä brändin erottuvuuden kan-

nalta ja brändille valittujen värien tulee tukea brändiä itsessään ja sen viestin-

tää (Ruokolainen 2020, 122). Brändivärit voivat sisältää kaksi väripalettia; en-

sisijainen ja toissijainen väripaletti. Perinteisesti ensisijainen brändiväri on 

määritetty symbolille ja toissijainen väri logotyypille, liiketoiminnan kuvaukselle 

tai tunnuslauseelle. Tällaiset väriperheet on kehitetty tukemaan monenlaisia 

viestintätarpeita. (Wheeler 2013, 150.) 
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Aivomme tulkitsevat erilaiset säteilyt erilaisiksi väreiksi, jotka ovat ajansaa-

tossa saaneet tietyn merkityksen. Värit ovat saaneet eri merkityksensä eri kult-

tuureissa ja jokaisella ihmisellä on oma tapansa nähdä värit. (Ruokolainen 

2020, 122.) Värejä käytetään herättämään tunteita ja ilmaisemaan persoonal-

lisuutta (Wheeler 2013, 154). Värit auttavat myös tunnistamaan brändin ja ne 

selkeyttävät informaatiotulvaa. Värin tai väriyhdistelmien tulee pohjautua brän-

din ytimeen ja tukea brändin lupausta. (Ruokolainen 2020, 122.) Väreillä siis 

luodaan mielleyhtymiä, jonka vuoksi niitä käytetään hyödyksi markkinoinnissa 

viestimään tiettyjä merkityksiä ja viestejä. Värit pitävät sisällään paljon erilaisia 

vertauskuvallisia merkityksiä (Ylikarjula 2014, 3.), kuten alla olevassa kuviossa 

(Kuvio 7) esitetään. 

 

 

Kuvio 7. Värien merkityksiä (Ylikarjula 2014). 

 

Typografialla käsitetään viestinnässä hyödynnettyjen fonttien määrittämistä. 

Käytettävien fonttien valinnassa pitää huomioida niiden käytettävyys, viestintä 
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ja saatavuus. Jokaisella kirjaisinleikkauksella on oma luonteensa ja yksilöllisiä 

niistä tekevät kirjainten leveys, korkeus sekä muut asiat. Ne sopivat eri tavoin 

eri tilanteisin. Toiset kirjaisinleikkaukset ovat luonteeltaan asiallisia, kun toiset 

taas ovat vahvoja, kuivia tai kevyitä. Oleellinen osa viestintää onkin se, että 

millä fontilla teksti on kirjoitettu. (Ruokolainen 2020, 124–125.)  

 

Fonttien toiminnallisuudet vaihtelevat dramaattisesti eri käyttötarkoituksissa, 

joten fontin on oltava joustava ja helppokäyttöinen, sekä sen on tarjottava laaja 

ilmaisualue. Ratkaisevia tekijöitä ovat fontin selkeys ja luettavuus. Kirjasinper-

heet valitaan täydentämään nimen kirjoitustapaa, mutta sen ei kuitenkaan vält-

tämättä tarvitse kopioida sitä. Valittujen kirjaisimien määrä on valintakysymys 

ja parhaissa tapauksissa määritetään joukko kirjasimia, mutta annetaan käyt-

täjien itse valita sopiva fontti välitettävälle viestille. (Wheeler 2013, 154–159.) 

 

Yksi vahvan brändin tekijöistä on selkeä ja yhtenäinen kuvamaailma, joka voi 

koostua useista kuvatyypeistä, kuten some-, brändi-, tuote-, tai henkilökuvista. 

Kuvamaailman ei aina tarvitse tarkoittaa vain valokuvia, vaan ne voivat olla 

myös kuvituksia. Niissä tulee kuitenkin olla yritykselle ominaisia elementtejä, 

kuten brändin mukainen tyyli ja kuvamaailma. (Ruokolainen 2020, 130–132.) 

5.5 Brändikäsikirja 

Brändin kehittämisen jälkeen olennainen osa on tuottaa brändikäsikirja, jonka 

tarkoituksena on selittää henkilökunnalle ja muille sidosryhmille ymmärrettä-

västi, miten brändiä käytetään markkinointiviestinnässä. Sen pitää olla yksin-

kertainen, selkeästi kirjoitettu ja helposti ymmärrettävä, mutta myös inspiroiva 

ja käytännöllinen. (UNWTO 2009, 86.) Käsikirjan on mahdollista inspiroinnin 

lisäksi myös kouluttaa ja lisätä bränditietoisuutta (Wheeler 2013, 200). Kun 

brändiin liittyvät asiat ovat valmiiksi mietittynä ja ohjeistettuna, on erilaisten 

materiaalien tuottaminen myös helpompaa, joka taas lisää viestinnän tehok-

kuutta ja laatua (Ruokolainen 2020, 138). Ideaalia myös olisi, että työkalupakki 

julkaistaan sähköisessä muodossa ja se olisi helposti ladattavissa (UNWTO 
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2009, 89). Näin sen jakaminen ja päivitysten tekeminen on helppoa sekä no-

peaa (Ruokolainen 2020, 138). 

 

Graafiseen ohjeistukseen kootaan kaikki markkinointimateriaaleihin liittyvät 

ohjeet, mallit ja määrittelyt (Ruokolainen 2020, 138). UNWTO:n (2009, 86) mu-

kaan matkailukohteen brändikäsikirjan tulisi kattaa kaksi pääteemaa: brändin 

persoonallisuusohjeet ja tekniset suunnitteluohjeet. Persoonallisuusohjeet, 

jotka käsittävät johdannon, tarinan, mission, brändin käytön ja brändin 

avainelementit sekä niiden tarkoitukset, jotka voidaan avata käyttämällä esi-

merkiksi brändipyramidin elementtejä. Persoonallisuusohjeet sisältävät myös 

brändin arvojen soveltamisen viestinnässä, visuaalisen kuvamateriaalin tyylin 

ja sen äänensävyn.  

 

Tekniset suunnitteluohjeet taas määrittelevät markkinoinnin graafisen ohjeis-

tuksen, johon kuuluu käytettävä logo, fontit, visuaaliset kuvat sekä väripaletit. 

Näiden lisäksi tekniset ohjeet sisältävät myös käyttöluvan määrittelyn, materi-

aalin saatavuuden ja yhteystiedot brändin soveltamiseen liittyvien asioiden tie-

dustelua varten. Logosta vaaditaan tekniset suunnitteluohjeet, jotka sisältävät 

väritiedot, mitat, sijainnin sekä sopivan ja sopimattoman taustan (esim. vaale-

alla, ei tummalla taustalla). Ohjeet sisältävät myös logon käytön isossa ja pie-

nessä koossa, sähköisessä ja painetussa muodossa, erilaisissa tiedotusväli-

neissä (julisteet, esitteet, www-sivut, tuotteet jne.) sekä mustavalkoisena että 

värillisenä. (UNWTO 2009, 86.) 
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6 BRÄNDIN KOONTI LEINEPERIN RUUKILLE 

6.1 Kehittämistyön menetelmät 

Kehittämistyössä käytettiin menetelminä kyselyä ja benchmarkkaus. Kysely 

toimi tukena Leineperin ruukin brändin kehittämiselle, kun taas benchmark-

kauksella etsittiin toimivaa toteutusmuotoa brändikäsikirjalle. 

 

Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2015, 121–122) mukaan kyselyä voidaan 

käyttää monien erilaisten ilmiöiden ja aiheiden tutkimisessa. Kyselyt ovat no-

peita ja tehokkaita. Niiden avulla on helppo kysyä suurelta joukolta ihmisiä mo-

nia erilaisia asioita ja näin kerätä helposti laajakin tutkimusaineisto. Kyselyä 

voidaan käyttää monella eri tapaa, mutta perinteisimpiä ovat paperiset ja säh-

köisesti täytettävät kyselylomakkeet. Tiedonkeruutavalla on paljon vaikutusta 

siihen, miten kysymykset tulisi esittää, ja mitkä tekijät vastauksiin vaikuttavat.  

 

Sidosryhmäkysely toteutettiin Microsoft Forms - lomakkeella, johon jaettiin 

linkki sähköpostilla noin 20 hengen joukolle, joka valikoitui Leineperin ruukin 

alueen toiminnassa mukana olevista toimijoista eli ruukin alueen yrittäjistä. Ky-

selyssä ei ollut mukana Ulvilan kaupungin edustajia. Kyselyn tarkoituksena oli 

kartoittaa Leineperin ruukin brändi-identiteettiä täysin ruukin yrittäjien näkökul-

masta. Kysely jakautui kuuteen osaan ja se sisälsi 11 kysymystä, joista kaikki 

olivat avoimia. Kyselyn vastausaikaa oli viikko ja se toteutettiin maalis- ja huh-

tikuun vaihteessa 2023.  

 

Benchmarkkauksen pohjana toimii kiinnostus muiden toimintatapoihin. Useim-

miten tutkinnankohteena ovatkin menestyvät organisaatiot ja tarkoituksena on 

oppina niiden menestykseen johtaneita syitä sekä ottaa käyttöön jo toimiviksi 

koettuja tapoja tehdä asioita. Se vaatii kuitenkin pohjatyön, jossa tulee selvit-

tää oma kehittämiskohde. Benchmarking luontuukin parhaiten menetelmäksi 

sellaisille kehittämiskohteille, jotka on määritelty selkeästi. Pohjatyössä etsi-

tään myös kehittämiskohteelle vertailukohteet, jonka jälkeen kerätään tietoa 
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näiden organisaatioiden onnistumisista. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 

186.) 

 

Benchmarkkauksen jälkeen tulokset tulkitaan luovasti ja kriittisesti sekä sovel-

letaan omaan kehittämiskohteeseen. Tuloksia tulkitessa tulee huomioida, 

mistä asioista voidaan oppia, mitä voidaan soveltaa omassa toiminnassa, ja 

mitkä taas vaativat omaan toimintaan sopivat ratkaisut. Kaikki hyvät puolet ei-

vät ole aina suoraan sovellettavissa omaan toimintaan. Benchmarkkauksessa 

on monia hyviä puolia, sillä sen avulla oma toiminta muihin verrattuna selke-

nee, oma kehitys nopeutuu muiden innovaatioiden avulla ja kehittämishaluk-

kuus yleensä nousee kilpailijoiden olemassaolon tietoisuuden mukana. (Oja-

salo, Moilanen & Ritalahti 2014, 186.) 

 

Benchmarkkauksella tarkasteltiin ja vertailtiin muiden matkakohteiden brändi-

käsikirjoja sekä etsittiin sopivinta tapaa luoda brändikäsikirja Leineperin ruu-

kille. Työssä benchmarkattiin Visit Hailuodon, Lapinliiton ja Satakuntaliiton 

brändikäsikirjat niiden elementtien pohjalta. Vertailun kohteiksi valittiin muiden 

kohdebrändien käsikirjoja, sillä muilla ruukeilla ei ollut saatavissa brändikäsi-

kirjoja sekä esimerkiksi Fiskarsin ja Ahlströmin brändit nojaavat vahvasti Fis-

karsin ja Ahlströmin brändeihin.  

 

Lisäksi brändin kehittämisen tukena käytettiin dokumenttianalyysia, jossa pe-

rehdyttiin Leineperin ruukilla kesällä 2022 toteutettua pienimuotoista asiakas-

kyselyä. Kyselyä ei ole toteutettu brändin kehittämisen näkökulmasta, mutta 

sen avulla on kuitenkin mahdollista muodostaa jonkinlaista pohjaa brändin 

imagolle sidosryhmäkyselystä saatavien tulosten kanssa.  

6.2 Aineiston käsittely ja analyysi 

Aineistoja käsiteltiin sisällönanalyysillä, joka on kaikkien laadullisten tutkimus-

ten perusanalyysimenetelmä, jota voidaan käyttää niin yksittäisenä metodina 

kuin myös väljänä teoreettisena kehyksenä. Sisällönanalyysillä pyritäänkin 

luomaan kuvaus tutkittavasta ilmiöstä yleisesti ja tiivistetysti. (Tuomi 
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&Sarajärvi 2018, 86.) Siinä pureudutaan siihen, että mitä aiheita, asioita tai 

teemoja aineistosta nousee esille. Sisällönanalyysillä voidaan analysoida kai-

kenlaisia erilaisia aineistoja kirjallisista aineistoista aina ääntä ja kuvaa sisäl-

täviin aineistoihin asti. (Vuori 2023.) Sisällönanalyysilla dokumentteja voidaan 

analysoida systemaattisesti sekä objektiivisesti (Tuomi &Sarajärvi 2018, 87). 

 

Sisällönanalyysi voidaan toteuttaa joko aineisto- tai teorialähtöisesti. Aineisto-

lähtöisessä sisällönanalyysissä on tutkijan tavoitteena havaita tutkimusaineis-

toon perustuen jokin logiikka toiminnassa tai jokin ominainen tarina, kun taas 

teorialähtöisessä sisällönanalyysissä tutkimus pohjautuu jo heti alkuun jonkun 

auktoriteerin malliin, ajatteluun tai teoriaan. Teorialähtöinen ja aineistolähtöi-

nen sisällönanalyysi eroavat toisistaan niin, että teorialähtöinen pyrkii uudista-

maan tutkittavilta saatujen merkitysten kautta tutkittavan kohteena olevan 

asian teoreettista mallia tai käsitystä, kun taas aineistolähtöinen esittää tutkit-

tavan kohteena olevien merkitysmaailmaa. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 94–95.) 

Tässä työssä keskityttiin aineistolähtöiseen sisällönanalyysiin.  

 

Aineistolähtöisessä sisällönanalyysissa tarkoituksena on yhdistellä käsitteitä 

ja saada näin vastaus tutkimustehtävälle. Sen perustana toimivat tulkinta ja 

päättely, jossa kuljetaan kokemusperäisestä aineistosta kohti käsitteellisem-

pää visiota tutkittavasta tapauksesta. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 94.) Aineisto-

lähtöiseen sisällönanalyysiin kuuluu aineiston pelkistäminen, ryhmittely ja 

abstrahointi. Pelkistämisessä aineistoa selkeytetään ja tiivistetään eli isosta 

aineistosta on tarkoituksena rajata ja määrittää pienempi määrä erilaisia näkö-

kulmia. Nämä näkökulmat sitten tiivistetään karsimalla havaintoja. Pelkistämi-

sen avulla voidaan luoda myös aivan uutta tietoa. (Ojasalo, Moilanen, & Rita-

lahti 2014, 139.) 

 

Aineiston ryhmittelyssä on tarkoituksena käydä alkuperäinen aineisto läpi tar-

kasti ja samalla löytää samankaltaisuuksia tai eroavaisuuksia esittäviä käsit-

teitä. Abstrahoinnilla tarkoitetaan pyrkimystä abstraktiin ilmaisuun eli yleiskä-

sitteiden muodostamista pelkistämällä. Abstrahoinnissa taas aineistosta nos-

tetaan esiin tutkimuksen kannalta oleelliset tiedot. Tätä jatketaan luokituksia 



42 
 

yhdistelemällä niin kauan kuin se on mahdollista. (Ojasalo, Moilanen & Rita-

lahti 2014, 140.)  

 

Yleiskäsitteiden avulla tutkija luo kuvauksen tutkimuskohteesta ja uutta teoriaa 

muodostaessaan vertailee teoriaa sekä johtopäätöksiä alkuperäiseen aineis-

toon. Sisällönanalyysin tulokset käsittävät aineistoa kuvaavat teemat ja luokit-

telun perusteella luodut käsitteet. (Ojasalo, Moilanen, & Ritalahti 2014, 140.) 

Analyysillä on kuitenkin mahdollista vain järjestää kerätty aineisto johtopäätök-

sien tekemistä varten. Järjestetty aineisto ei siis vielä esitä tutkimuksen tulok-

sia, vaan siitä tulee vielä tehdä johtopäätökset. (Tuomi & Sarajärvi 2018.) 

6.3 Tulokset aineistoista 

Kyselyjen aineistoja ei julkaista vastauksien sisältämien arkaluontoisuuksien 

vuoksi. Aineistot ovat opinnäytetyön tekijän ja Ulvilan kaupungin hallinnassa.  

6.3.1 Sidosryhmäkyselyn tulokset 

Kyselyn ensimmäisessä osiossa keskityttiin brändin nykytilaan ja tulevaisuu-

teen. Ensimmäisessä kysymyksessä kysyttiin mielipidettä Leineperin ruukin 

ajansaatossa syntyneistä mielikuvista ja visuaalisesta ilmeestä. Ruukin brän-

din koettiin olevan vahva, mutta hieman paikalleen jämähtänyt ja visuaalisesti 

sekava. Ruukista on aiemmin käytetty sanontaa ”Rahvaan ruukki”, joka nykyi-

sellään antaa negatiivisen kuvan, vaikkakin kaikki ymmärtävät, mitä sillä tar-

koitetaan. Visuaalisesti brändi on muodostunut lähinnä F-logosta ja vanhojen 

rakennusten valokuvista kuten esimerkiksi masuuninkuvasta. Monen mielestä 

F-logon merkitys on aika epäselvä eikä sen koeta kuvaavan ruukkia nykyisel-

lään. Kaikissa markkinointimateriaaleissa on myös käytössä erilaiset fontit ja 

värit.  

 

Brändin tulevaisuudesta ja mielikuvasta kysyttäessä esille nousivat kohderyh-

mien määrittely, historian esiin tuominen ja käsityön sekä perinteiden kunnioit-

taminen. Nettisivuja voisi päivittää brändiä tukevammaksi lisäämällä sinne 
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erilaisia linkkejä tietokantoihin ja historiallisiin teoksiin, joissa Leineperin ruukki 

esiintyy. Tapahtumien, markkinoiden ja muiden palveluiden markkinoinnin 

kohdentaminen oikeille kohderyhmille nähtiin tärkeänä.  

 

Seuraavassa osiossa tarkoituksena oli määritellä Leineperin ruukin kilpailulli-

sia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Vahvuuksia kysyttä-

essä esiin nousivat ruukin omaperäisyys, luonto ja sen jokimaisema, hyvät 

mahdollisuudet yrittäjille edullisten vuokratilojen ansiosta sekä ruukin säilyttä-

misen tahtotila. Myös ruukin vanha rakennuskanta ja sen erottuvuus muista 

ruukeista parhaiten säilyneellä rakennuskannallaan nousivat esille. Historia ja 

miljöö olivat myös vahvasti esillä vastauksissa. Käsityöläisyys ja käsityöyrittä-

jät nostettiin vahvuuksiksi tapahtumien rinnalle. Ravintolapalvelut eli Kahvila-

ravintola Savipakari ja asiakaspalvelu koko alueella nostettiin myös vahvuuk-

siksi. 

 

Heikkouksia kysyttäessä suurimmaksi heikkoudeksi nousi Ulvilan kaupungin 

toiminnan sekavuus ja alueen johtamisen puute. Alueen kehityksen hidas ete-

neminen, julkisten kulkuyhteyksien puuttuminen ja rakennuskannan korjaus-

vaatimukset nousivat myös heikkouksina esille. Alueen viihtyisyyttä lisääviä 

tekijöitä, kuten penkkejä, pöytiä, kukkaistutuksia ym. kaivattiin. Lisäksi esille 

nostettiin isona heikkoutena ruukin alueen informaatiokatkokset. Asiat eivät 

kehity, koska ihmiset eivät puhalla yhteen hiileen. Heikkoutena ruukilla onkin 

alueen eri toimijoiden eri näkemykset ruukin kehittämisestä. 

 

Ruukin mahdollisuuksia kysyttäessä esiin nousivat mahdollisuudet parantaa 

tunnettuutta brändäyksen kautta ja kotimaanmatkailijoiden määrän kasvu on-

kin yksi hyvä mahdollisuus. Yhteistyö muiden ruukkien ja ruukin alueen ulko-

puolisten toimijoiden kanssa on yksi ruukin suurimpia mahdollisuuksia. Ruukin 

kehittämisellä niin markkinoinnillisesti ja alueellisesti nähtiin olevan suuria 

mahdollisuuksia, mutta sen koettiin vaativan alueen eri toimijoiden yhteistyötä. 

Uhkana nähtiin ruukin rapistuminen, Ulvilan kaupungin mielenkiinnon katoa-

minen ruukkia kohtaan ja maakuntien yleinen kuihtuminen. Myös Koronan ja 

Ukrainan sodan kaltaiset kriisit ovat suurena uhkana Leineperin ruukille.  
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Kolmannessa osiossa keskityttiin Leineperin ruukin tärkeimpien vetovoimate-

kijöiden selvittämiseen. Tärkeimmiksi vetovoimatekijöiksi mainittiin hyvä si-

jainti, historia ja rakennukset, pitkään jatkunut aktiivinen toiminta, palveluiden 

lisääntyminen ja uudistuneet nettisivut. Tapahtumat, kuten markkinat houkut-

televat myös lisää sellaisia vierailijoita, jotka eivät muuten olisi ruukista kiin-

nostuneet. Aktiivinen toiminta lisää myös yrittäjien kiinnostusta. Ruukilla on 

mahdollisuuksia tarjota eri kohderyhmille sopivia elämyksiä ja kokemuksia. 

Kaunis, rauhallinen ja inspiroiva ympäristö lisäävät myös ruukin vetovoimai-

suutta. Suomalaisen käsityön ja perinteiden kunnioittaminen ja vierailijoiden 

mahdollisuus kokeilla perinteisiä taitoja erilaisten tapahtumien yhteydessä 

mainittiin myös. Myös lämpimän asiakaspalvelun koettiin olevan yksi ruukin 

vetovoimatekijä. 

 

Seuraavassa osiossa käsiteltiin Leineperin ruukin persoonallisuutta ruukin ku-

vauksessa käytettävien adjektiivien kautta. Ruukkia kuvailtiin rauhallisena, le-

vollisena, historiallisena, mutta myös kaavoihin kangistuneena, jämähtä-

neenä, laiminlyötynä ja vanhuksena. Sitä kuvailtiin kuitenkin myös kauniina, 

persoonallisena, mielenkiintoisena, lämminhenkisenä, helposti lähestyttä-

vänä, uniikkina ja aitona. Myös adjektiivit rehti, elävä, sympaattinen ja inspi-

roiva olivat vastauksissa mukana. Maalaisidyllinen, maaseutumainen ja maa-

laisromanttinen nousivat esille. Inspiroiva, yllättävä, ystävällinen, vanhahtava, 

tarinallinen, eloisa, rouhea, iloinen, hauska, erilainen ja monipuolinen olivat 

kuvauksissa mukana.  

 

Toiseksi viimeisessä osiossa keskityttiin ruukin arvoihin, joita sen haluttaisiin 

tuovan esiin. Kysyttäessä 3–4 ydinarvoa vastauksissa esiin nousivat kunnioi-

tus, yhteisöllisyys, tavoitteellisuus, ekologisuus, kestävä kehitys sekä histo-

rian, luonnon ja käsityöläisyyden vaaliminen. Myös kotimaisuus, satakuntalai-

suus, suomalainen käsityö, menneiden polvien työn arvostaminen ja uniikkiu-

den korostaminen sekä ruukin alueen kehittäminen historiaa kunnioittaen nou-

sivat vahvasti esille.  

 

Viimeinen kyselyn osa käsitteli ruukin imagoa positiivisten ja negatiivisten asia-

kaskommenttien perusteella. Positiivisia kommentteja kysyttäessä esille 
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nousi, että ihmiset arvostavat alueen olevan auki kaikille myös tapahtumissa. 

Monet ensimmäistä kertaa ruukille saapuvat sanovat tulevansa paremmalla 

ajalla uudelleen eli nähtävää ja koettavaa riittää. Vastauksista tuli myös ilmi, 

että ihmiset nauttivat alueen kiireettömästä tunnelmasta, sen historiallisista ra-

kennuksista ja niihin liittyvistä tarinoista. Aluetta pidetäänkin kauniina ja inspi-

roivana sekä sen jokimaisemaa arvostetaan niin maisemana kuin myös uima-

paikkana.  

 

Negatiivisia kommentteja kysyttäessä vastaukset sisälsivät pysäköintiongel-

mat, pitkät jonot, mökkien aukioloaikojen paikkansa pitämättömyys eli puotien 

kiinniolo aukioloaikojen puitteissa sekä puotien vähyys. Kommenteista tuli 

myös ilmi, että välillä on liikaa väkeä ja välillä liian vähän. Alueen esteettömyy-

den ja istumapaikkojen vähyys sekä opasteiden puute nousivat myös vahvasti 

esille.  

6.3.2 Imagotutkimuksen tulokset 

Leineperin ruukilla kesällä 2022 toteutetussa kyselyssä selvitettiin kävijöiden 

ikää, sukupuolta, paikkakuntaa, mistä he kuulivat ruukista ja montako kertaa 

he ovat ruukilla käyneet. Siinä selvitettiin myös, millainen ruukki on heidän mie-

lestään kohteena ja mistä syystä he ovat ruukille tulleet. Kysely selvitti kävijöi-

den toiveita ruukin toiminnoista ja palveluista. Lisäksi selvitettiin heidän koke-

miaan hyviä ja huonoja asioita sekä kehitysideoita.  

 

Tutkimukseni kannalta tärkeimmät kohdat olivat, että millainen ruukki heidän 

mielestään kohteena on; matkailu-, kulttuurihistoriallinen-, luonto- vai markki-

nakohde sekä mistä syystä kävijät ovat tulleet ruukille. Vastaajat olivat voineet 

valita useamman kuin yhden vaihtoehdon, mutta 104 vastaajasta 91 oli sitä 

mieltä, että ruukki on eniten kulttuurihistoriallinen kohde. Toiseksi eniten ruukki 

nähtiin matkailukohteena ja sen nähtiin olevan enemmän markkinakohde kuin 

luontokohde. Näin ollen voidaan todeta, että Leineperin ruukin vetovoimateki-

jänä on ensisijaisesti kulttuurihistoria ja matkailu.  
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Kävijöiltä kysyttiin, tulivatko he ruukille teematapahtuman, markkinoiden, käsi-

työläispuotien, kulttuurihistorian ja miljöön vai Savipakarin ruoan vuoksi. Täs-

säkin suurin osa vastaajista eli 62 vastaajaa kertoi syyksi kulttuurihistorian ja 

miljöön. Seuraavaksi eniten ruukille tultiin teematapahtumien, markkinoiden ja 

käsityöläispuotien vuoksi.  

 

Tämäkin kysymys vahvistaa sitä näkemystä, että Leineperin ruukki on ensisi-

jaisesti kulttuurihistoriallinen kohde ja sitä kannattaa vetovoimatekijänä vah-

vistaa. Ruukin brändi matkailukohteena erityisesti teematapahtumien ympä-

rillä on myös todella hyvä vetovoimatekijä. Nämä näkyivät myös vastaajien 

avoimissa kehitysehdotuksissa, joissa nousivat esiin panostaminen kulttuuri-

historiaan ja uniikin ympäristön tarjoamat elämykset, opastetut omatoimikier-

rokset kuulokkeiden kera, lähiruokatapahtumaan panimoiden mukaan saami-

nen ja tapahtumien yleinen kehittäminen. Tapahtumien toteuttamisessa toivot-

tiinkin enemmän joustoa ja rohkeutta. Markkinamyyjien vaihtuvuutta ja jääte-

lökioskia toivottiin myös. Kehitysideana ehdotettiin myös yhteistyötä teatterin 

kanssa näytösten aikana; esimerkiksi syötävää näytöksiin tai tapahtumaa en-

nen näytöstä. Negatiivisina asioina vastaajien avoimissa vastauksissa esiin 

nousivat pysäköintialueiden vähyys ja huono kunto, mökkien epävarmat auki-

olot, alueen palveluiden oleminen ainoastaan päivällä avoinna sekä esteettö-

myyden ja istumapaikkojen vähäisyys. 

6.3.3 Benchmarkkauksen tulokset 

Yhteistä brändikäsikirjoille oli selkeästi esitetyt tekniset ohjeet. Kaikkien ohjeet 

oli esitetty eri tavoin ja eri laajuudella. Brändikäsikirjoista suppein oli selkeästi 

Visit Hailuodon. Se silti sisälsi lähes kaikki UNWTO:n määrittelemät brändi-

käsikirjan elementit lukuun ottamatta brändin äänensävyä. Elementit oli kui-

tenkin esitetty hyvin lyhyesti ja ytimekkäästi. Satakuntaliiton ja Lapinliiton brän-

dikäsikirjat avasit hyvin kohteiden vetovoimatekijöitä sekä johdattelivat brän-

diin. Näiden molempien käsikirjat olivat lähes yhtä laajoja sivumäärältään (40 

molemmin puolin), Visit Hailuodon käsikirjan sivumäärän ollessa puolet vä-

hemmän. Ainoana brändikäsikirjoista Visit Hailuoto kuitenkin sisälsi 
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yhteystiedot, Satakuntaliiton ja Lapinliiton käsikirjoissa taas oli maininta mate-

riaalien saatavuudesta.  

 

Satakuntaliiton brändikäsikirjasta puuttui selkeät käytettävissä olevat kuvat, 

mutta käsikirja sisälsi kuitenkin monia kuvia, joista kuvamaailmaa voi päätellä. 

Visit Hailuodon ja Lapinliiton kuvitusmaailmaa ja kuvientyyliä oli avattu. Mie-

lestäni Lapinliiton brändikäsikirja oli visuaalisesti parhaimman näköinen ja se 

oli selkeästi sekä loogisesti rakennettu. Näkisinkin, että se oli rakennettu aiem-

min määritellyn mallin mukaisesti ja Leineperin ruukin tulevassa käsikirjassa 

voisi hyödyntää samannäköistä toteutusta.  

 

Benchmarkkauksessa tutkittiin aiemmin tässä työssä esitettyjen brändikäsikir-

jan elementtien (ks. tämä työ s. 30) esiintymistä benchmarkattavissa kohde-

käsikirjoissa. Brändikäsikirjojen sisältämät elementit koostettiin excel-tauluk-

koon, josta tuli selkeästi esille kunkin käsikirjan sisältämät elementit. Näin tu-

losten analysoiminen ja kokonaiskuvan hahmottaminen oli nopeaa ja helppoa. 

Tulokset on esitelty alla olevassa taulukossa (Taulukko 1).  

 

Taulukko 1. Kohdebrändikäsikirjojen benchmarkkaus. 

 

Brändikäsikirjan elementit Visit Hailuoto Lapinliitto Satakuntaliitto

Persoonallisuusohjeet

Johdanto / Määritelmä X X X

Brändin arvot ja missio X X X

Brändin elementit X X X

Brändin käyttöoikeus X X X

Brändin käytön hyvät/huonot esimerkit X X X

Brändin käytön kanavat X X X

Äänensävy X X

Tekniset ohjeet

Fontti X X X

Väripaletti X X X

Kuvamaailma X X

Logo X X X

Luvat X X X

Materiaalin saatavuus X X

Yhteystiedot X
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6.4 Johtopäätökset 

6.4.1 Johtopäätökset tuloksista 

Leineperin ruukin brändikäsikirja tullaan rakentamaan aiemmin työssä maini-

tun mallin mukaisesti (ks. tämän työn s.34), jolloin siihen tulevat persoonalli-

suusohjeina tarina, arvot, missio ja vetovoimatekijät. Teknisiin ohjeisiin tulee 

logo ja symboli, väripaletti, typografia, kuvamaailma, aineiston saatavuus ja 

yhteiskäyttöluvat sekä vinkkejä brändin esittämiseen.  

 

Tulosten perusteella ruukin imagon voidaan päätellä olevan positiivinen ja jopa 

hieman yllättävä. Historia ja vanhat rakennukset sekä niihin liittyvät tarinat ovat 

vahva osa ruukin imagoa. Teematapahtumat ja alueen käsityöläiset kuuluvat 

myös vahvasti imagoon. Ruukilla on aina ollut oma identiteettinsä, mutta se ei 

vain tule selkeästi esille markkinoinnissa ja se vaikuttaa ruukin imagoon nega-

tiivisesti. Brändin imagoon negatiivisesti vaikuttavien tekijöiden voidaan sanoa 

olevan markkinoinnin leväperäisyys, pysäköintialueiden heikko kunto, mök-

kien epävarmat aukiolot, alueen palveluiden oleminen ainoastaan päivällä 

avoinna sekä esteettömyyden ja istumapaikkojen vähyys.  

 

SWOT-analyysia ja brändipyramidia varten tarvittiin tiettyjä tietoja, joiden hah-

mottamisen helpottamiseksi niistä koostettiin lista excel-taulukkoon. Alla ole-

vassa taulukossa (Taulukko 2) on esitettynä brändikäsikirjaan tarvittavia veto-

voimatekijöitä, vierailijan kokemia hyötyjä, ydinarvoja ja persoonallisuuden 

piirteitä. Siinä on myös listattuna SWOT-analyysia varten tarvittavia vahvuuk-

sia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Näitä listoja apuna käyttäen on 

SWOT-analyysin ja brändipyramidin koostaminen huomattavasti helpompaa. 

 

Taulukko 2. Tietoja SWOT-analyysia ja brändipyramidia varten.  

VETOVOIMATEKIJÖITÄ 

Vanha rakennuskanta Historia Käsityöläiset 

Miljöö Kahvila-Ravintola Savipakari Uusi kehräämö 

Historian tarinat Näyttelyt Palvelut  
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Teematapahtumat Markkinat  

TUNNEHYÖTYJÄ 

Kiireettömyys Rauhallisuus Historian havina 

Yhteisöllisyys Käsillä tekemisen ilo Lähiruoan tuoksu 

Villan pehmeys Lampaiden äänet Kosken pauhu 

Yhdessä tekemisen ilo Perinteistä nauttiminen  

YDINARVOJA 

Kunnioitus Ystävällisyys Tavoitteellisuus 

Kotimaisuus Satakuntalaisuus Uniikkius 

Historiaa kunnioittava Perinteitä kunnioittava Vastuullisuus 

Rehellisyys Asiakaslähtöinen Luonnon vaaliminen 

Kestävä kehitys Yhteisöllisyys Luotettavuus 

Käsityötaidot   

PERSOONALLISUUDEN PIIRTEITÄ 

Persoonallinen Aito Inspiroiva 

Tarinallinen Yllättävä Vanhahtava  

Lämminhenkinen Artesaani Eloisa 

Historiallinen Arvokas Lempeä 

Iloinen Hauska Rautainen 

Rauhallinen Vanhanaikainen Räväkkä 

Sympaattinen Mielenkiintoinen Rouhea 

VAHVUUKSIA 

Vanha rakennuskanta Käsityöläiset / Yrittäjät Historia 

Ruukin säilyttämisen 

tahtotila 

Omaperäisyys  Miljöö 

Alueen asukkaat Kahvila-Ravintola Savi-

pakari 

Avautuva kehräämö 

Teematapahtumat Tarinallisuus Tapahtumien työpajat 

Palvelut Lampaat Uimaranta 

Luonto Rouheus Frisbeegolfrata 

Joki (koski)   

HEIKKOUKSIA 
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Yhteisöllisyyden puute Ulvilan kaupungin toi-

minnan hajanaisuus 

Toimijoiden erilaiset ta-

voitteet 

Johdon puuttuminen Alueen vähäinen arvos-

tus 

Saavutettavuus 

Pysäköintialueiden 

huono kunto 

Julkisten kulkuyhteyk-

sien puute 

Markkinointi 

Kommunikaation heik-

kous 

Aktiivitoimijoiden ikään-

tyminen 

 

MAHDOLLISUUKSIA 

Yhteistyö muiden ruuk-

kien kanssa 

Yhteistyö alueen ulko-

puolisten toimijoiden 

kanssa 

Muiden ruukkien rapis-

tuminen 

Kotimaanmatkailun 

kasvu 

  

UHKIA 

Maakuntien kuihtumi-

nen 

Muiden ruukkien var-

joon jääminen 

Koronan ja Ukrainan 

sodan kaltainen uusi 

kriisi 

 

Ruukin brändi tulisi luoda sen persoonallisuutta ja omaperäisyyttä kunnioit-

taen. Myös historiaa ja perinteitä tulisi kunnioittaa sekä huomioida ruukin ole-

van rakennuskannaltaan yksi parhaiten säilyneistä ruukeista Suomessa. Tee-

matapahtumat ja käsityöläiset ovat ainutlaatuisia vetovoimatekijöitä ruukin alu-

eella. Omaperäisyys on ehkä Leineperin ruukin suurin erottava tekijä muihin 

ruukkeihin verrattuna ja sitä kannattaa korostaa.  

6.4.2 SWOT-analyysi 

Sidosryhmille teetetyn kyselyn tuloksien ja imagotutkimuksen tuloksien poh-

jalta yhdessä toimeksiantajan kanssa luotiin SWOT-analyysi, joka on kuvat-

tuna alla olevassa kuviossa (Kuvio 8).  
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Kuvio 8. Leineperin ruukin SWOT-analyysi.  

 

Ruukin vahvuuksia ovat sen kulttuurihistoria ja siihen liittyvä rakennuskanta 

sekä miljöö. Vahvuuksia ovat myös alueen käsityöläiset ja asukkaat sekä ruu-

kin säilyttämisen tahtotila. Myös ruukin alueella järjestettävät teematapahtu-

mat ovat sen vahvuus. Vanha rakennuskanta voidaan vahvuuden lisäksi las-

kea myös heikkoudeksi sen säilyttämiseksi vaadittavien kustannusten ja re-

surssien vuoksi. Julkisten kulkuyhteyksien puute on yksi ruukin heikkouksista, 

joita ovat myös sen yhteisössä vallitsevat kommunikaatiokatkokset ja toimin-

nan sekavuus.  

 

Ruukin mahdollisuuksia ovat yhteistyö muiden ruukkien ja alueen ulkopuolis-

ten toimijoiden kanssa. Brändikäsikirja luo mahdollisuuksia markkinoinnin te-

hostamiseen ja uusien kohderyhmien tavoittamiseen. Kotimaanmatkailun 

kasvu on kasvanut Covid19 eli tutummin koronan jälkeen ja Ukrainan sodan 

päättyessä ruukilla on mahdollisuus tavoitella myös enemmän ulkomaanmat-

kailijoita. Ruukin uhkana on maakuntien yleinen kuihtuminen Suomessa ja 

muiden ruukkien varjoon jääminen. Koronan ja Ukrainan sodan kaltainen kol-

mas kriisi peräjälkeen on myös todellinen uhka.   
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6.4.3 Brändipyramidi 

Seuraavaksi kasattiin brändipyramidi SWOT-analyysia ja johtopäätöksien tau-

lukkomuodossa olevia listoja apuna käyttäen. Brändipyramidi työstettiin ensin 

toimeksiantajan kanssa valmiiksi, jonka jälkeen hyväksytin sen pienessä ruu-

kin alueen yrittäjistä koostuvassa ryhmässä (jatkossa yrittäjäryhmä).  

 

Brändipyramidiin järkiperäisiksi omaisuuksiksi valittiin kulttuurihistoria, vanha 

rakennuskanta, miljöö, asukkaat, tapahtumat, käsityöläiset, Kahvila-Ravintola 

Savipakari, kehräämö, joki ja luonto. Vierailijan tunneperäisiä hyötyä ovat kii-

reettömyydestä ja rauhallisuudesta nauttiminen, historian havina, yhteisölli-

syyden tuntu, käsillä tekemisen ilo, lähiruoan herkullinen maku ja tuoksu, kos-

ken pauhun maadoittava vaikutus, lampaiden äänet, pehmeyden tunne sekä 

lempeä vastaanotto. 

 

Brändin persoonallisuudeksi valikoitui rehti, elävä, sympaattinen, inspiroiva, 

aito, persoonallinen, perinteikäs, rouhea ja rento. Brändille ei keksitty näin no-

pealla aikataululla mielestämme tarpeeksi hyvää ja erottuvaa slogania, jonka 

takana voitaisiin seisoa. Näin ollen päätimme jättää asian mietintään. Brändin 

ydinarvoiksi valittiin yhteisöllisyys, uniikkius, vastuullisuus, kädentaitojen vaa-

liminen ja historian sekä perinteiden kunnioittaminen. Brändipyramidi on vielä 

kuvattuna alla olevassa kuviossa (Kuvio 9).  
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Kuvio 9. Leineperin ruukin brändipyramidi.  

6.5 Brändikäsikirja 

Brändikäsikirja toteutettiin yhteistyössä Ulvilan kaupungin graafisen suunnitte-

lijan Oskari Huhtasen kanssa. Käsikirjan tekninen toteutus eli sen sisältö on 

allekirjoittaneen käsialaa, ja Huhtanen on ollut apuna käsikirjan kokoamisessa 

sekä brändin visuaalisen ilmeen toteuttamisessa. Brändikäsikirjaa työstettiin 

myös sisällön osalta yrittäjäryhmän kanssa. Mietimme yhdessä vetovoimate-

kijöitä ja miten niitä kuvailtaisiin. He myös hyväksyivät ruukin typografian ja 

värit. 

 

Brändikäsikirja alkaa johdannolla, jossa kutsutaan kaikki mukaan brändilähet-

tiläiksi ruukin tunnettuuden ja arvostamisen kasvattamiseksi. Seuraavana vuo-

rossa on Leineperin ruukin juuret eli brändin tarina. Tämän jälkeen käydään 

läpi vetovoimatekijät, joita ovat historian havina, elävä arki, aito käsityöläisyys, 

tapahtumien taika ja rouhea maalaisidylli.  

 

Brändin teknisiin ohjeisiin laitettiin äänensävy, logo ja symboli, typografia, värit, 

muodot, kuvamaailma, sosiaalinen media ja materiaalien saatavuus. Brändin 

Uniikkius 

Yhteisöllisyys 

Vastuullisuus 

Elämyksellisyys 

Kädentaitojen vaaliminen 

Historian ja perinteiden kunnioittaminen 

 

Kiireettömyydestä ja rauhallisuudesta nauttiminen, historian havina, 

yhteisöllisyyden tunne, käsillä tekemisen ilo, herkullinen ruoka, 

pehmeyden tuntu, kosken pauhun maadoittava vaikutus ja lampaiden 

ääntelyiden iloisuus sekä lempeä vastaanotto 

Kulttuurihistoria, vanha rakennuskanta, miljöö, tapahtumat, 

käsityöläiset, Kahvila-Ravintola Savipakari, kehräämö, joki,  

Brändin ydin 

Brändislogan 

Brändin 

persoonallisuus 

Tunneperäiset 

hyödyt 

Järkiperäiset 

omaisuudet 

Rehti, elävä, sympaattinen, inspiroiva, aito, 

persoonallinen, perinteikäs, rouhea, rento 
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äänensävyksi valikoitui aitous, rouheus ja persoonallisuus, sillä ne kuvastavat 

ruukin omaperäisyyttä. Ruukin symbolina on tähän asti käytetty kahden Leine-

perissä toimineen ruukin fredriksforsin ja fredriksbergin yhteistä tuoteleimaa, 

jossa f-kirjaimet ovat vastakkain. Leima on kuitenkin yksityisessä omistuk-

sessa eikä sitä saa alueen yrittäjät tai Ulvilan kaupunki käyttää kaupallisessa 

markkinoinnissa eli esimerkiksi symbolin käyttäminen tuotteissa on kielletty. 

Uuden symbolin kehittäminen jakaa kuitenkin mielipiteitä; osan mielestä se on 

niin juurtunut ihmisten mieliin, että sen vaihtaminen ei ole kannattavaa, kun 

taas osan mielestä F-kirjaimet eivät kuvasta tarpeeksi Leineperin ruukkia ja 

kaupallisessa käytössä olevan symbolin saaminen olisi tärkeää. Vanha sym-

boli jää kuitenkin vielä tällä hetkellä käyttöön.  

 

Brändin pääfontiksi ja nimen kirjoitusasuksi ajattelimme graafisen suunnitteli-

jan kanssa ensin Trattatello-fonttia, mutta yrittäjäryhmä ei lämmennyt tälle, 

vaan toivoi vanhaa tyyliä modernimmalla otteella. Ruukin internetsivuilla on 

käytössä Germania One-fontti, joka oli myös yrittäjäryhmän mieleen. Tätä sa-

maa fonttia on käytetty myös viime vuonna ruukin markkinointia tehtäessä. 

Näin ollen valitsimme pääfontiksi Germania One -fontin. Germania One on 

kahden sans serif kirjaisintyypin hybridi, jossa yhdistyy yksinkertainen geomet-

rinen muoto sekä historiallisuuden ja toiminnallisuuden käsitteet (Google Fonts 

2023). Leipäteksteissä taas käytetään Poppins-tuoteperhettä. Poppins on 

sans serif kirjasintyyppi, jossa on kauniita ja silmiinpistäviä käyriä (BEfonts 

www-sivut 2023). Molemmat fontit kuvastavat brändin persoonallisuutta ren-

toudella, elävyydellä, persoonallisuudella ja rouheudella sekä myös kuvasta-

vat historiaa ja perinteitä. Fontit ovat visualisoituna alla olevassa kuviossa (Ku-

vio 10).  
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Kuvio 10. Germania One ja Poppins fontit.  

 

Ruukin nimen kirjoitusasu on ollut ennen aina erilainen, sillä välillä se on ollut 

”Leineperin Ruukki” ja välillä ”Leineperin ruukki” riippuen aivan täysin kirjoitta-

jasta. Kirjoitusasusta pidettiin nyt kuitenkin äänestys ruukin yrittäjien Face-

book-ryhmässä, joka kattaa suurimman osan alueen yrittäjistä sekä toimeksi-

antajan. Lähes kaikki olivat sitä mieltä allekirjoittaneen ja graafisen suunnitte-

lijan lisäksi, että nimi kirjoitetaan tästä lähin ”Leineperin ruukki”. Samaisessa 

Facebook-ryhmässä pidettiin myös äänestys tapahtumien kirjoitusasusta, sillä 

niihin on juurtunut tapa kirjoittaa tapahtuman teema isolla ja loppu pienellä eli 

esimerkiksi ”VILLAruukki” ja ”SYYSruukki”. Lähes kaikki olivat myös tässä sa-

maa mieltä siitä, että tapahtumat kirjoitetaan tästä lähtien isolla alkukirjaimella 

ja muuten pienellä eli esimerkiksi ”Villaruukki” ja ”Syysruukki”.  

 

Brändin väripalettiin valittiin paljon lämpimiä ruskeaan taittavia värejä, sillä rus-

kea symboloi ja luo rauhaa sekä turvallisuutta. Ruskea on myös värinä sellai-

nen, joka on ollut saatavilla aina. Sitä on nimittäin tehty savesta, puusta ja 

mullasta. Näin ollen se kuvastaa historiaa, jonka kunnioittaminen ja esiin nos-

taminen on Leineperin ruukilla sydämen asiana. Väripalettiin valittiin päävä-

reiksi savenpunainen ”Rohkeus” ja maanläheinen vihreä ”Retki”. Tukiväreinä 

ovat eri vaaleusasteisia lämpimiä ruskean sävyjä, jotka ovat väreinä ”Niitty-

villa”, ”Elo” ja ”Runko”. Pää- ja tukivärien valinta oli yllättävän hankalaa ja nii-

den valinnassa kestikin aikaa, sillä niiden yhteen sommittelussa meni oletettua 

kauemmin. Fonttien väreinä taas ovat valkoinen ja musta. Brändikäsikirjaan 
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on merkitty värien HEX- ja RGB-koodit, jolloin värit toteutuvat oikein erilaisissa 

materiaaleissa. Väripaletti on kuvattuna alla olevassa kuviossa (Kuvio 11).  

 

 

Kuvio 11. Väripaletti. 

 

Brändin muotokieleksi valittiin pääfontin muotokieli sen kuvastaessa rou-

heutta, historiaa ja nykyaikaa. Muotoja käytettäessä tulee välttää varjoefektejä 

ja ilmeeseen sopimattomia elementtejä. Muotokieli on kuvattuna alla olevassa 

kuviossa (Kuvio 12).  
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Kuvio 12. Muotokieli.  

 

Brändin kuvamaailmaa emme määritelleet käsikirjassa sen tarkemmin vaan 

kuvissa käytettävät tyylit ovat vapaasti valittavissa. Kuvissa tulee kuitenkin 

huomioida brändin arvot ja persoonallisuus. Eikä niissä saa myöskään vääris-

tellä totuutta. Kuvia ottaessa olisi hyvä käyttää ammattivalokuvaajaa tai aina-

kin korkealaatuisia kuvia ottavaa laitetta.  

 

Brändikäsikirjaan sisällytettiin myös kohta sosiaalisesta mediasta (jatkossa 

some), jossa kerrotaan ruukin löytyvän sekä Facebookista että Instagramista. 

Hashtageina somessa käytetään #leineperinruukki ja #matkaulvila. Somessa, 

kuten muuallakin käytettävissä kuvissa käytetään korkealaatuisia kuvia, jotka 

vahvistavat mielikuvaa Leineperin ruukista aidolla tavalla. Julkaisuista on oh-

jeet vielä erikseen ja julkaisuiden tulisi sisältää vain yksi asia kerrallaan, jotta 

tekstit pysyvät lyhyinä ja kevyinä. Asian tulisikin tulla selville yhdellä vilkaisulla. 

Julkaisuissa tulee myös käyttää sellaisia hymiöitä, jotka kuvastavat brändin 

persoonallisuutta.  

 

Käsikirjaan liitettiin myös tieto, että brändikäsikirja ja graafisen ohjeiston mate-

riaalit ovat ladattavissa Leineperin ruukin nettisivuilta. Käsikirjaan tullaan vielä 

liittämään suora hyperlinkki materiaaleihin sivuston valmistuessa. Viimeisellä 

sivulla käsikirjassa nimettiin tekijät ja annettiin kuvatunnustukset. Koko tämä 

Leineperin ruukin brändikäsikirja löytyy liitteistä (Liite 1).  
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6.6 Jatkokehitysideat 

Jatkokehitysideana ehdottaisin, että sloganin työstämistä jatkettaisiin vielä. 

Mielestäni ei slogania on parempi kuin tylsä tai mitäänsanomaton slogan. 

Brändiä kehittäessämme keskustelimme paljon ruukin erilaisuudesta, ainut-

laatuisuudesta ja rouheudesta muihin ruukkeihin verrattuna. Ehkäpä erilaisuu-

den korostamisessa voisikin olla ideaa sloganiksi ja sinne suuntaan kannattaisi 

lähteä sloganin kehittämiseksi. ”Aidosti erilainen” tai ”Rohkeasti / Rouheasti 

erilainen” tulivat itselleni mieleen, ehkä siinä on jotakin suuntaa antavaa aja-

tusta sloganin kehittämiselle. Sloganin ei myöskään ole pakollinen, vaan voi-

han olla esimerkiksi vuosittain vaihtuva teema, jossa iskulause. Aivan kuten 

tänä vuonna.  

 

Nykyisestä symbolista voisi myös pitää asiakaskyselyn, jossa selvitetään sym-

bolin tunnettuutta vierailijoiden silmissä. Näin ollen saataisiin oikeaa tietoa 

symbolin merkityksestä eikä pelkästään mututuntumaa. Kyselyn jälkeen olisi 

helppo määrittää kaipaako symboli uudistamista vai jätetäänkö se ennalleen.  

 

Brändin kehittämistä ja täsmentämistä tuleekin jatkaa tulevaisuudessa. Sen 

avuksi kannattaisi perustaa pieni työryhmä ruukin toiminnassa mukana ole-

vista yrittäjistä ja toimeksiantajasta. Sama työryhmä voisi myös jatkaa sloganin 

työstämistä ja tehdä asiakaskyselyn. He voisivat myös jalkauttaa brändin ruu-

kin markkinointiin ja päivittäiseen toimintaan.  
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7 POHDINTA 

7.1 Toimeksiantajan palaute 

”Leineperin ruukin brändikäsikirja Ulvilan kaupungille -opinnäytetyön palaute” 

(Jyrkinen Johanna).  

 

Kaisa Vapaala on kirjoittanut opinnäytetyön, joka hienosti vastaa asiakkaan 

tarpeeseen. Opinnäytetyö on ajankohtainen, kattava, brändiä on sen perus-

teella helppo toteuttaa ja ylläpitää. 

 

Opinnäytetyössä käydään tarkasti läpi brändin rakentamisen periaatteita ja 

teorioita. Kaikki termit ja käsitteet on tarkasti selitetty ja avautuvat myös asiasta 

tietämättömälle. Käsikirjan rakentamisessa on hienosti otettu huomioon pai-

kalliset yrittäjät ja käsikirjaa onkin rakennettu juuri heidän kanssaan ja heidän 

lähtökohdistaan. Paikallisten toimijoiden osallistaminen työhön on tehty juuri 

sopivalla volyymilla, tarpeeksi, mutta ei liikaa, jotta lopputulos ei mene se-

kaiseksi. Osallistaminen sitouttaa toimijoita sekä alueeseen että itse brändi-

työhön ja sen ylläpitämiseen. 

 

Brändin rakentamisessa on käytetty isolle ryhmälle sopivia menetelmiä. Ehdo-

tuksista ydinarvoiksi ja vetovoimatekijöiksi sekä vahvuuksista, heikkouksista ja 

mahdollisuuksista on koostettu ehyt kokonaisuus, joka heijastelee ruukin toi-

mijoiden näkemyksiä. Miten me haluamme Leineperiä viedä eteenpäin ja miltä 

me haluamme, että se asiakkaalle näyttäytyy? 

 

Itse brändikäsikirja on yleistajuinen ja selkeä. Uskon, että meidän on aivan 

varmasti helppo lähteä sen kanssa liikkeelle ja tulevaisuudessa myös kehittää 

Leineperin brändiä. Koska toimijoita ja viestijöitä on useita, on tärkeää, että 

brändin ulkoinen käyttäminen on yksinkertaista ja hyvin ohjeistettua. Jatkoke-

hitysideana mainittua sloganin työstämistä varmasti jatketaan vielä. Ulvilan 

kaupunki pitää myös tärkeänä, että sellainen olisi, koska sloganit yleensä jää-

vät ihmisten mieliin vahvasti. Jatkamme varmasti myös keskustelu logon 
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käytöstä. Logon täytyisi olla sellainen, että Leineperin toimijat voivat sitä va-

paasti käyttää. Tulevaisuudessa meille tulee varmasti sellaisia kaupallisia tuot-

teita, joiden toivoisin olevan logolla varustettuja. 

7.2 Oma pohdinta 

Opinnäytetyön tavoitteet saavutettiin ja ne jopa ylitettiin, sillä brändikäsikirjan 

lisäksi Leineperin ruukilla on nyt myös brändi. Alun perin ideana oli kehittää 

pelkkä brändikäsikirja ruukille. Aika nopeasti teoriaa lukiessani kuitenkin taju-

sin, että luodakseni brändikäsikirjan minun tulee kehittää ruukin brändiä yhte-

näisemmäksi. En nimittäin halunnut brändikäsikirjan olevan pelkkä graafinen 

ohjeisto. Tässä vaiheessa homma meni kuitenkin raiteiltaan, sillä brändin ke-

hittäminen laajensi työtä liikaa. Pelkän brändikäsikirjan toteuttaminen olisi riit-

tänyt aivan hyvin opinnäytetyön laajuudeksi tai vastaavasti brändin kehittämi-

nen, jonka pohjalta toimeksiantaja olisi voinut teettää tai tehdä brändikäsikir-

jan.  

 

Aiheen rajaus ei siis onnistunut työn kohdalla. Oppimiskokemuksena tämä oli 

kuitenkin huikea, sillä vaikka prosessi on ollut haastava ja olen hakannut pää-

täni seinään useampaan otteeseen, niin on se myös ollut mielenkiintoinen ja 

opettavainen matka. Opinnäytetyön kirjoittaminen on vahvistanut minua kehit-

tämistyön tekijänä ja kirjoittajana. Mielestäni voin olla ylpeä tästä työstä ja luo-

mastani brändikäsikirjasta. Jyrkinenkin (2023) toteaa työn vastaavan toimek-

siantajan tarpeita ja heidän on sitä helppo tulevaisuudessa käyttää.  
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LIITE 1: BRÄNDIKÄSIKIRJA 
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