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Teknologian nopea kehittyminen ja globalisaatio ovat muuttaneet markkinoita seka
kuluttajien ostokayttaytymista. Monikanavainen toimintaymparisto vaatii yha vahvem-
pia erottautumistekijoita brandeilta. Lisaksi on tarkeda huomioida sosiaalisessa medi-
assa vaikutusvaltaisen Z-sukupolven vaikutukset brandin kehittamiseen. Taman
opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, mista vaiheista brandin kehittamisprosessi
koostuu ja mista elementeista vahvat brandit rakentuvat. Tavoitteena oli |0ytaa nako-
kulmia erityisesti nuorelle kohderyhmalle suunnatun vaatealan yrityksen brandayk-
seen. Toimeksiantona Djur Oy:lle toteutetun opinnayteyon paamaarana oli kiteyttaa
markkinoille lanseerattavan katumuotibrandin ydinviesti ja laatia ohjeistus brandivies-
tinnan toteuttamiseksi kaytannossa.

Opinnaytetyon viitekehyksessa kasiteltiin brandin keskeisia elementteja, jotka bran-
diohjeistusta laatiessa on tarpeellista ottaa huomioon. Lisaksi viitekehyksessa tarkas-
teltiin kirjallisten lahteiden avulla Z-sukupolvelle merkityksellisia tekijoita brandivies-
tinnan nakodkulmasta, jonka myo6ta asiakasnakokulma voitiin ottaa keskeisemmin mu-
kaan brandin kehittamiseen. Tassa toiminnallisessa opinnaytetyossa hyodynnettiin
tydpajoja brandin kehittamisprosessin tukena, mika lisasi dialogia opinnaytetyon teki-
jan ja toimeksiantajan valilla. Opinnaytetydn konkreettisena tuotoksena laadittiin
brandiohjeistus, jossa on huomioitu Z-sukupolven asettamat tarpeet ja nakdkulmat
brandin kehittamistyohon. Liitteena oleva brandiohjeistus on salattu toimeksiantajan
toiveesta.

Tulosten perusteella voitiin todeta, ettd Z-sukupolvi odottaa brandeilta lapinakyvaa
vastuullisuutta, laatua ja yksilGitya sisaltoa. YksilOityjen sisaltojen tarjoamiseksi on li-
saksi ymmarrettava keskeisimpia sosiaalisen median alustoja ja niiden mahdollisuuk-
sia. Kattavimmin opinnaytetyon tulokset ovat hyodynnettavissa erityisesti Z-sukupol-
velle suunnatun vaatealan brandin kehittamisessa. Opinnaytetydn tulokset tarjoavat
my0s kootun yleiskatsauksen Z-sukupolvelle merkityksellisista tekijoista tassa het-
kessa. Brandityo vaatii kohderyhman syvallista ja ajantasaista ymmartamista, minka
vuoksi on oleellista kasittaa brandin kehittaminen jatkuvana prosessina.

Avainsanat: bandi, brandin kehittdminen, Z-sukupolvi, tyépaja, bran-
diohjeistus
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The globalization with rapid technological changes has developed the markets and
consumers’ purchasing habits. The multichannel environment sets even higher de-
mands for the brand’s differentiating factors. The effects of Generation Z should be
considered in the brand development process as well since the target group has a
major influence on brands via social media channels. The thesis aimed to identify the
brand development process and view the elements of a strong brand. The aim was to
find viewpoints, especially for branding clothes to young target groups. The thesis
was commissioned by Djur Oy. The purpose was to identify the launching streetwear
brand’s core message and create guidelines to implement the brand communication
in action.

Pivotal elements of a brand, that should be included into brand guidelines, are stud-
ied in the frame of reference. Furthermore, Generation Z’s preferences for brand
communication are viewed based on literature resources. The target group could be
taken into a core of a brand development process by observing generation Z closely.
Workshops were utilized in this product-based thesis to increase dialog in the brand
development process between the author and the client. Generation Z relevant brand
guidelines were created as an output of this thesis. Brand guidelines in the appendix
have been hidden by the client’s request.

As an outcome, Generation Z expects transparent sustainability, quality, and individ-
ualized content from a brand. It is necessary for a brand to understand social media
platforms and existing possibilities to be able to offer targeted content. The results of
this thesis could be utilized in the most comprehensive way in the development of
Generation Z targeted clothing brands. Also, this thesis overviews the generation Z
preferences in this moment. In conclusion, brand development is an ongoing process
that demands a deep and up-to-date understanding of a target group’s preferences.

Keywords: brand, brand development, Generation Z, workshop,
brand guidelines
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1 Johdanto

Teknologian nopea kehittyminen ja globalisaatio ovat kiristaneet kilpailua kau-
pan alalla ja muuttaneet kuluttajien ostokayttaytymista. Tuotteiden myynti- ja
markkinointikanavat ovat monipuolistuneet, mika asettaa yrityksille entista suu-
remman tarpeen kirkastaa brandiaan, jotta se saavuttaa kilpailuetua markki-
noilla. Brandit ovat tana paivana esilla lahestulkoon aina monikanavaisessa ym-
paristossa, minka vuoksi brandiviestin kiteyttaminen ja sen johdonmukainen to-
teuttaminen ovat merkittavassa asemassa yhtenevan brandi-imagon luomi-

Sessa.

Brandia rakentaessa on keskeista ymmartaa asiakaskohderyhmalle merkityk-

sellisia tekijoita, jotta brandi puhuttelee valittua kohderyhmaa. Z-sukupolvi asia-
kaskohderyhmana asettaa uudenlaisia haasteita ja nakokulmia brandin kehitta-
miselle. Opinnaytetydssa kehitettiin markkinoille lanseerattavaa katumuotibran-
dia ja sen brandiohjeistusta huomioiden asiakaskohderyhmaksi valitun Z-suku-

polven asettamat tarpeet ja nakokulmat brandin kehittamistyohon.

1.1 TyoOn tausta ja tavoitteet

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on tarkastella brandin raken-
tamista ja kehittamista kokonaisuutena. Tavoitteena on selvittaa, mista vai-
heista prosessi koostuu ja mista elementeista vahvat brandit muodostuvat.
Opinnaytetyon tavoitteena on I6ytaa nakokulmia erityisesti nuorelle kohderyh-
malle suunnatun vaatealan yrityksen brandaykseen. Paamaarana on kiteyttaa
brandin ydinviesti ja laatia ohjeistus brandiviestinnan toteuttamiseksi kaytan-
ndssa. Opinnaytetydn toimeksiantaja on vaatealalla toimiva yritys Djur Oy,

jonka perustaja ja toimitusjohtaja on Anna Collan.

Opinnaytetyon kaynnistyessa Collan oli tyostanyt Djur-brandia jo muutaman
vuoden ajan, mutta kaipasi yksinyrittajana sparrausta ja ulkopuolista nakokul-

maa brandiviestin kirkastamiseen ennen brandin lanseeraamista markkinoille.



Opinnaytetyon alkaessa brandity6ta oli jo tehty jonkin verran ja olemassa oleva
brandiohjeistus oli tarkea lahtokohta brandin kehittamistyolle. Toimeksiantaja ei
ollut kuitenkaan taysin tyytyvainen aiempaan lopputulokseen, minka vuoksi

brandin viestia oli tarve kirkastaa tassa opinnaytetyossa.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon konkreettisena tuotoksena laaditaan bran-
diohjeistus toimeksiantajan brandityon tueksi. Kaytannossa brandiohjeistuksen
kehityskohteiksi valittiin ostajapersoonat, brandin visuaalinen ilme seka viestin-
nassa kaytettava aanensavy, josta kaytetaan usein englanninkielista kasitetta
tone of voice. Djur-brandin missio, visio, arvot, ja branditarina oli jo maaritetty,
eika niita ollut tarvetta muuttaa. Brandin aanensavyn maarittamisen myota naita

voidaan kuitenkin sanoittaa uudella tavalla.

Toisena opinnaytetydn lahtokohtana oli Collanin oma opinnaytety6 Seizing the
white space: Building a Mission Based Business Model (2020), jossa han tutki
yritykselleen sopivinta liiketoimintamallia seka kartoitti elainsuojeluorganisaatioi-
den tarpeita ja kysyntaa liikeidealleen uutena tapana toteuttaa varainkeraysta.
Collan (2020, 62) ei maarittanyt tutkimuksessaan kuluttaja-asiakkaiden nakokul-
maa brandiin ja mainitsikin taman tarpeellisena jatkotoimenpiteena opinnayte-
tydllensa. Collanin mukaan asiakassegmentin ostokayttaytymiseen perehtymi-
sesta voisi olla apua myds tuotteiden sopivan hintatason ja eettisen laatuvaati-

musasteen Ioytamisessa.

Opinnaytetyossa tarkennetaan asiakaskohderyhmaa ja -persoonia seka selvite-
taan, mita brandiviestinnassa tulee huomioida, jotta se tavoittaisi parhaiten vali-
tun asiakassegmentin. Collan selvitti omassa opinnaytetydssaan, etta suurin
osa elainsuojeluorganisaatioiden tukijoista on kyselytutkimuksessa vastauksen
antaneiden organisaatioiden edustajien mukaan 25—-34-vuotiaita ja 100 prosent-
tia heista on naisia. Brandin tavoiteltu asiakaskohderyhma on milleniaalien li-
saksi tulevaisuudessa suurimmaksi kohderyhmaksi oletettu Z-sukupolvi. (Collan
2020, 26-27.)



Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan kirjallisten Iahteiden avulla Z-sukupolvelle
merkityksellisia tekijoita ja tarpeita brandiviestinnan nakokulmasta. Tarkoituk-
sena on sisallyttaa asiakasnakokulma keskeisemmin mukaan brandin rakenta-
miseen. Lisaksi opinnaytetyon viitekehyksessa tarkastellaan vahvan brandin
keskeisia elementteja, jotka brandiohjeistuksessa on tarpeellista ottaa huomi-

oon.

Opinnaytety0ssa vastataan seuraaviin kysymyksiin:

° Mista elementeista vahva brandi rakentuu?

. Mita vaatebrandin kehittamisessa tulee ottaa huomioon, jotta se ta-
voittaisi parhaiten Z-sukupolven?

Opinnaytetyon tyyppi on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka konkreettisena tuo-
toksena laaditaan kehitysehdotukset brandiviestinnalle brandiohjeistuksen muo-
dossa. Koska toimeksiantajan toiveena on kayttaa englannin kielta brandivies-
tinnassa, myos brandiohjeistus laaditaan englanninkielisena. Brand Guideksi ni-

metty brandiohjeistus (lite 1) salataan toimeksiantajan pyynndsta.

1.2 Toimeksiantajayritys: Djur Oy

Toimitusjohtaja Anna Collan on perustanut Djur Oy:n vuonna 2019, mutta Djur-
brandia ei ole viela toistaiseksi lanseerattu markkinoille. Collanin missiona on
tuoda markkinoille uskottava katumuotibrandi, joka yhdistaa lemmikit, muodin ja
elainsuojeluorganisaatiot. Tuotteiden myyntituotoista on tarkoitus lahjoittaa
osuus elainsuojeluyhdistyksille joko prosenttiosuutena tai tuotekohtaisena sum-
mana. Brandin tavoitteena on lisata tietoisuutta elainsuojeluorganisaatioiden ar-
vokkaasta tyodsta seka luoda uudenlaisia vaikuttamismahdollisuuksia kuluttajille
vaatebrandin muodossa. Brandin visiona on ottaa kantaa muodin keinoin ja
saada aikaan muutosta elainten hyvinvoinnin parantamiseksi. Djur-brandin ta-
voitteena on olla uskottava ja kiinnostava brandi myds niille kuluttajille, jotka ei-
vat ole entuudestaan elainsuojelujarjestojen aktiiveja tai lemmikinomistajia. Jo
muutaman vuoden ajan tyon alla ollut brandi on tarkoitus lanseerata markki-
noille mahdollisesti vuonna 2023. (Collan 2022.)



Vaatemallistoon kuuluu talla hetkella logo- ja elainaihein painatettuja huppareita
ja t-paitoja. Seka mallistoa etta yhteistyota eldinsuojeluorganisaatioiden kanssa
on tarkoitus laajentaa tulevaisuudessa. Elainsuojeluorganisaatioiden on tarkoi-
tus toimia affiliate- eli kumppanuusmarkkinointiyhteistydssa Djur:n kanssa.
Kumppanuusmarkkinointiyhteistyo tarkoittaa kaytannossa sita, etta elainsuojelu-
organisaation sivustoilta ohjataan liikkennetta Djur:n kanaviin, esimerkiksi verk-
kokauppaan, ja kumppanuusorganisaatio saa syntyneesta myynnista ennalta
sovitun komission. Toistaiseksi Djur on sopinut yhteistyosta suomalaisen kodit-
tomien lemmikkielainten suojelutyohon keskittyneen Rekku Rescue Ry:n
kanssa. Suomessa ei tiedettavasti toimi vastaavaa liiketoimintamallia hyodynta-
via kilpailijoita. (Collan 2022.)

2 Asiakaskohderyhma

Brandit syntyvat nykyisin kuluttajan ja yhteison vuorovaikutuksessa. Erilaiset
verkkoalustat ja -palvelut mahdollistavat kuluttajien aktiivisen osallistumisen
brandin merkityksen luomiseen. Siksi asiakaskohderyhman tarpeiden, motiivien
ja kayttaytymisen ymmartaminen on merkittava osa brandin rakentamista. (Ko-
mulainen 2019, 143.)

Yritys voi menestya vain, jos sen tarjonta vastaa kysyntaa ja asiakkaiden tar-
peita. Lisaksi tarjonnan tulee olla asiakkaalle merkityksellista, mika tarkoittaa
asiakkaalle oleellisten ja ajankohtaisten tekijoiden tunnistamista ja niihin vastaa-
mista. Syvallinen asiakasymmarrys auttaa kohderyhman kannalta merkityksel-
listen erottautumiskeinojen Ioytamisessa. Asiakkaalle merkityksellisten tekijoi-
den ymmartaminen vaatii seka asiakkaan etta hanen toimintaymparistonsa tun-
temista. Erityisesti nuorten kuluttajien keskuudessa on tavallista, etta jatkuvasti
muuttuva ymparistd muokkaa edelleen heidan kulutuskayttaytymistaan. Nuorten
tavat ja tavoitteet ovat viela kehittyvassa vaiheessa. Nuoret myos omaksuvat
vanhempia ikapolviaan helpommin uusia ideoita, toimintatapoja ja teknologioita.
(Canavan 2021, 3-4; Makinen & Kahri & Kahri 2010, 39, 55.)



Asiakaskohderyhman tulee olla yksityiskohtainen ja tarkkaan maaritelty, jotta
sen tuoma hyoty voidaan valjastaa tehokkaasti brandityon hyvaksi. Brandin
kannattaa keskittya vain yhteen kohderyhmaan tai valita ainakin paakohde-
ryhma. Liian montaa asiakaskohderyhmaa tavoitellessa paadytaan monesti lop-
putulokseen, ettei brandi puhuttele lopulta ketdan. (Chan & Chow 2018, 20;
Pulkka.)

2.1 Asiakaspersoonat

Asiakkailla on viime kadessa tarkein rooli brandin arvon muodostumiselle,
minka vuoksi asiakkaiden motiivien syvallinen ymmarrys on tarkeaa (Aaker
2000, 31). Ruokolaisen ja Komulaisen mukaan persoonien maarittdminen mark-
kinoinnin tyovalineeksi auttaa paasemaan syvemmalle tasolle asiakasymmar-
ryksessa. Asiakkaiden syvallinen ymmartaminen auttaa 16ytdamaan mahdollisia
ratkaisuja asiakkaan ongelmiin. Asiakaspersoonien tarkka maarittely auttaa
myo6s kohdentamaan brandin markkinointia oikein. (Ruokolainen 2022, 89; Ko-
mulainen 2019, 42-43.)

Yleinen tapa identifioida asiakaspersoona on maarittaa asiakkaan demografiset,
psykologiset ja maantieteelliset ominaisuudet (Chan & Chow 2018, 21). Asia-
kaspersoona on tyypillinen tai kuvitteellinen yrityksen tuotteista kiinnostunut
henkild, jonka ongelman yrityksen tuote tai palvelu ratkaisee. Asiakaspersoo-
nille luodaan profiilit kuvaamalla demografisten tekijoiden lisaksi esimerkiksi
persoonan kulutustarpeita, motiiveja, ongelmia, elamantyylia ja tiedonhankinta-
kanavia. Asiakaspersoonia on yleensa enemman kuin yksi, mutta liian monen
asiakaspersoonan huomiointi voi heikentaa fokusta. (Komulainen 2019, 43-46,
66.)

2.2 Asiakaslupaus

Komulainen (2019, 47, 67) kehottaa laatimaan ostajapersoonien liséksi asiakas-
lupauksen, jonka avulla voidaan maarittda tarkemmin asiakkaan kannalta mer-

kittavia kilpailuetuja ja keinoja, joilla yrityksen tuote tai palvelu ratkaisee asiak-



kaan ongelman. Asiakaslupaus on keskeinen kasite brandin kehittamisen kan-
nalta, silla siina kiteytyy yrityksen asiakkaalle tuottama lisaarvo. Asiakaslu-
pausta voidaan hyodyntaa myods sloganin, eli tunnuslauseen, suunnittelun lahto-
kohtana. Brandin slogan onkin usein karjistetty ja yksinkertaistettu versio asia-
kaslupauksesta Yrityksen tulee pystya tuottamaan aitoa lisaarvoa ja muutosta
asiakkaan nykytilaan, jotta se voi saavuttaa aseman varteenotettavana vaihto-
ehtona asiakkaalle. Lupaus kertoo asiakkaalle seka yrityksen tarjoaman hyodyn
etta sen merkityksen. (Ruokolainen 2022, 96-97.)

Kohderyhmalle lisaarvoa tuovien tekijoiden, odotusten ja arvojen tunnistaminen
ovat lahtokohtia myds asiakaskokemuksen kehittamiselle. Asiakaskokemus tar-
koittaa asiakkaan mielikuvia ja kokemuksia, joita hanelle syntyy fyysisissa tai di-
gitaalisissa kohtaamispisteissa brandin kanssa. Yrityksen asiakkaalle nakyva
toiminta ja kyky lunastaa asiakaslupaus kohtaamispisteissa vaikuttavat asiakas-
kokemukseen. Brandin kannalta on merkittavaa, etta asiakaskokemus valittyy
samanlaisena kaikissa brandin ja asiakkaan kohtaamispisteissa. Vahva asia-
kaskokemus on avainasemassa menestyvan brandin rakentamisessa. (Vahtola
2020.)

2.3 Sukupolvi Z kuluttajina

Z-sukupolvi maaritellaan eri lahteissa hieman eri tavoin, mutta se kasittaa yleis-
tden sukupolven, jonka edustajat ovat syntyneet 1990-luvun puolivalin jalkeen
tai 2000-luvun vuosikymmenen alussa (Jeff & Read 2018). Dorseyn ja Villan
(2020, 33) mukaan vuosina 1996—2012 valilla syntyneet kuuluvat Z-sukupol-
veen ikansa puolesta, mutta syntymavuosi ei yksin riitd maarittamaan tiettyyn
sukupolveen kuulumista. Karkeat maaritelmat syntymavuoden mukaan voivat
kuitenkin auttaa maarittamaan kehykset sille, miten kohderyhma todennakoi-

sesti kokee ja vastaa sille osoitettuun viestintdan. (Dorsey & Villa 2020, 32-33.)

Dorsey ja Villa (2020, 33) maarittelevat sukupolven olevan maantieteellisen yh-

teyden omaava ryhma, joita yhdistaa lisaksi samankaltainen sosiaalisten, tekno-



logisten ja kulttuuristen tapahtumien kokemus, ja jonka he ovat kokeneet karke-
asti samaan aikaan aikuistumisensa kynnyksella. Koska Z-sukupolven edustajat
ovat toistaiseksi niin nuoria, Canavanin mukaan aikakauden merkittavien tapah-
tumien vaikutukset ovat vasta avautumassa. Z-sukupolvea muovaaviin vaiku-
tuksiin lukeutuvat oletettavasti ainakin vuosien 2008—-2009 talouskriisi, Covid-19
pandemian vaikutukset, iimastonmuutos seka jatkuvasti taustalla kaynnissa ole-
vat kulttuurien valisten konfliktit. (Canavan 2021, 12-13.)

Z-sukupolvi on jo talla hetkella kaikkein suurin ja historiassamme kaikkein moni-
muotoisin sukupolvi. Z-sukupolven mieltymyksilla ja kayttaytymisella on tulevai-
suudessa entistakin suurempi vaikutus markkinoihin, minka vuoksi heidan kulu-
tustottumuksiinsa on syyta kiinnittdd huomiota jo nyt. (Anderson 2018.) Canava-
nin (2021) mukaan epavakaina aikoina kasvaneille Z-sukupolven edustajille on
ominaista rakentaa ja ehostaa omaa identiteettiaan seka etsia omaa tarkoitusta.
Yksilollisen identiteetin ilmaisemisen lisaksi yhteisollisen identiteetin esiin tuomi-
nen on tarkeaa Z-sukupolvelle, mika nakyy paitsi omien aatteiden ja ideologian
mukaisten yhteisojen osallisuutena, myos kulutustottumuksissa. Canavan esit-
taa, etta Z-sukupolvi on naemma joutunut kasvamaan tai aikuistumaan milleni-
aaleja nopeammin, minka vuoksi he ovat itsetietoisempia ja heilla on parempi
itsetunto. (Canavan 2021, 13.)

Z-sukupolvi haluaa olla vuorovaikutuksessa brandien kanssa ja tulla kuulluksi.
Z-sukupolvelle on luontevaa ja tavallista aloittaa keskustelu brandin kanssa tai
brandia koskien sosiaalisessa mediassa — niin hyvassa kuin pahassa. He hyo-
dyntavat taitavasti verkkoalustoja eivatka arkaile haastaa brandeja saadakseen
aikaan julkista keskustelua ja muutosta. Taman vuoksi brandien taytyy jatku-
vasti olla kartalla sosiaalisen median tapahtumista seka olla valmiina vastaa-
maan asiakkaiden reaktioihin nopeasti ja oikealla tavalla. Z-sukupolvella on
vahva vaikutusvalta sosiaalisen median kautta brandiin kuin brandiin. Siksi
brandien johtamisessa on yleisesti otettava koko ajan enemman huomioon Z-
sukupolven tarpeet, vaikka he eivat olisikaan brandin paaasiallinen kohde-
ryhma. (Dorsey & Villa 2020, 25-27.)



Dorsey ja Villa kertovat, etta tietyt avaintekijat nousivat toistuvasti esiin heidan
tutkimuksissaan koskien Z-sukupolven kulutuskayttaytymista ja suhdetta bran-
deihin. Z-sukupolvi odottaa yrityksiltd yksilditya sisaltéa ja -mainontaa, sosiaali-
sen vastuun kantamista ja laatua. (Dorsey & Villa 2020, 97.) Seuraavissa alalu-
vuissa syvennytaan tarkemmin naihin Z-sukupolvelle tarkeisiin tekijoihin. Lisaksi
tutustutaan sosiaalisen median kanavien erityispiirteisiin, silla sosiaalinen media

on diginatiiville Z-sukupolvelle merkittavin kohtaamispaikka brandien kanssa.

2.3.1 Yksiloity sisalto

Z-sukupolvi on kasvanut aikana, jolloin teknologinen kehitys on ottanut suuren
harppauksen aikaisempiin sukupolviin nahden. Z-sukupolvi on nahnyt elamansa
aikana jo enemman tuotteita, palveluita ja mainoksia kuin yksikaan aikaisempi
sukupolvi. Digimarkkinoinnin aikakaudella elaneena he ovat tottuneet ainoas-
taan kohdennettuun ja yksiloityyn mainontaan, minka vuoksi geneerinen, koh-
dentamaton mainonta ei vetoa heihin. He ovat tottuneet siihen, etta palvelut on
raataloity heille yksildllisesti data-analytiikan avulla: esimerkiksi verkkokaupassa
asioidessa suositellaan muita ostoskoriin lisattavia tuotteita asiakasdataan pe-
rustuen ja verkkokaupan maksu- ja palautuskaytannot on tehty asiakkaalle hel-
poksi. Taman vuoksi Z-sukupolven odotukset palvelutasoa ja asiakaskoke-
musta kohtaan ovat korkeat. (Dorsey & Villa 2020, 97-101.)

Digitaalisten ratkaisujen avulla voidaan usein saavuttaa parempi asiakaskoke-
mus, mutta myods madaltaa kustannuksia, mika tekee niihin panostamisesta

kannattavaa (Ahto & Kahri & Kahri & Makinen 2016, 28.) Vahtolan (2022) mu-
kaan uudet asiakaslahtdiset digitaaliset palvelut myos tarjoavat yrityksille tilai-

suuden tdsmentaa asiakaslupaustaan.

Komulaisen (2019, 141) mukaan brandi vaikuttaa myyntiin positiivisesti onnistu-
essaan tarjoamaan kuluttajille arvokasta, opastavaa ja keskustelevaa sisaltoa -
visuaalista houkuttelevuutta ja kampanjoita unohtamatta. Komulainen (2019,
140) viittaa teoksessaan Sprout Socialin tutkimukseen, jonka mukaan tarkein

kuluttajien ostohalukkuutta lisdava tekija on brandin vuorovaikutteisuus. Jeff ja



Read (2018) tasmentavat, etta brandien tulisi valttaa perinteistda markkinointia
sosiaalisessa mediassa ja keskittya sen sijaan keskustelemiseen. Hirose (2022)
neuvoo, etta Z-sukupolvelle markkinoitaessa kannattaa myymisen sijaan keskit-

tya brandin tarinan kertomiseen ja arvoista viestivan sisallon tuottamiseen.

Myo6skaan Dorseyn ja Villan (2020, 27) mukaan yksisuuntainen mainonta ei riita
sitouttamaan Z-sukupolvea asiakkaana, vaan brandien on oltava vuorovaikutuk-
sessa asiakkaidensa kanssa. Siksi vaikuttajamarkkinoinnin rooli markkinoita-
essa Z-sukupolvelle on erityisen merkittava, silla sen toimivuus perustuu siihen,
ettei se ole yksisuuntaista. Vaikuttajamarkkinointi mahdollistaa vuorovaikutuk-
sen ja sitouttamisen kommentoinnin, tykkaysten ja jakamisen kautta. Z-suku-
polvi ei halua, etta heille myydaan tai markkinoidaan suoraan. Tama lienee yksi
syy sille, etta vaikuttajamarkkinointi koetaan luotettavaksi. (Dorsey & Villa 2020,
65 &137.) De Baran (2017) mukaan vaikuttajamarkkinoinnin perustana onkin

niista inmisilta, joihin luottavat.

Z-sukupolvi paattaa itse keta seuraa ja keneen luottaa suositteluissa. Ennen
kaytettiin lahinna julkisuuden henkiloita tuotteiden ja palveluiden suosittelijoina
esimerkiksi tv-mainoksissa. Z-sukupolvelle merkittavimmassa roolissa ovat kui-
tenkin omat ystavat, lahipiiri seka sosiaalisen median vaikuttajat. (Dorsey & Villa
2020, 65,137.) Morning Consultin (2020) tutkimuksen mukaan 82 prosenttia Z-
sukupolven edustajista kertoi luottavansa perheen ja ystavien suosituksiin tuot-
teista ja brandeista. 52 prosenttia vastaajista luotti seuraamiensa sosiaalisen
median vaikuttajien suosituksiin ja 44 prosenttia vastaajista luotti suosikkiurheili-
joiden tai -julkkisten suosituksiin. (Morning Consult 2020, 17.) Edella maini-
tuissa tutkimustuloksissa on hyva huomioida, etta kysymysten muotoilun vuoksi

vaikuttajat, urheilijat ja julkisuudenhenkilot ovat olleet vastaajille merkityksellisia.

Yhteisollisyys ja brandin aktiivinen osallistuminen sosiaalisessa mediassa tekee
brandista henkildokohtaisemman ja tuo lisdarvoa asiakkaalle (Gerlander & Salmi

2018). Vuorovaikutusta ja personoitua viestintaa asiakkaiden kanssa voi tehos-
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taa myoOs chat-bottien avulla. Chat-botteja voi kellon ympari tavoitettavissa ole-
van asiakaspalvelun lisaksi hydodyntaa muun muassa datan ja asiakaspalaut-
teen keraamisessa seka raataloityjen markkinointiviestien lahettamisessa ja

kohdentamisessa eri alustoilla. (Komulainen 2019, 315, 319.)

2.3.2 Vastuullisuus

Vastuullisuus on tana paivana merkittava osa menestyvaa liiketoimintaa. Vas-
tuullinen liiketoiminta on tavallisesti jaettu taloudelliseen-, ymparisto-, seka sosi-
aaliseen vastuuseen. Vastuullisesti toimiva yritys maarittaa liiketoimintaansa ja
sidosryhmiaan koskevat vastuullisuuskysymykset ja kehittaa toimintaansa nii-
den puitteissa. (Vahtola 2020.) Z-sukupolvi odottaa brandeilla ja yrityksilla ole-
van muitakin aatteita ja tavoitteita, kuin pelkka tuoton maksimointi. Vastuullisesti
toimiva yritys on Z-sukupolvelle normi, silla yritysten vastuullisuudesta on tullut
merkittava ja nakyva arvo heidan elinaikanaan. Taman vuoksi yrityksen missio
kannattaa tuoda selkeasti ilmi brandin viestinnassa. (Dorsey ja Villa 2020, 100-
102.)

Z-sukupolvi on kasvanut aikakautena, johon ilmastonmuutos ja kulttuurien vali-
set konfliktit ovat vaikuttaneet taustalla. Aikakauden haasteet ja epavakaus
nayttaytyvat Z-sukupolven sitkeana haluna saada aikaan muutosta maailmaan
niin yksilo- kuin yhteisétasollakin. (Canavan 2021, 12.) Jos aikaisemmille suku-
polville muutoksen aikaansaaminen oli tulevaisuuteen sijoittuva haave, Z-suku-
polven edustajilla on aito halu saada aikaan muutosta nyt. (Fromm & Read
2018). Sosiaalinen media on tarjonnut diginatiiveilla Z-sukupolven edustajille jo
nuoresta asti mahdollisuuden ja helpon tavan kannattaa aloitteita tai aatteita,
joihin he uskovat. Sosiaalinen media mahdollistaa alustan “aktivismille” ilman
mielenosoituksiin osallistumista tai kotoa poistumista. Myos pukeutumisella
seka tiettyja brandeja seuraamalla halutaan viestia omasta persoonasta, identi-
teetista seka omista arvoista. (Dorsey & Villa 2020, 47-48, 108, 135).
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Gronroosin ja Konttisen (2019) mukaan vastuullisuus on tarkea arvo Z-sukupol-
ven kuluttajille: he ostavat mieluummin yrityksilta, jotka toimivat ympariston, ta-
louden ja yhteisojen hyvaksi. Z-sukupolvi suosii brandeja, joiden arvoihin he voi-
vat samaistua (Bangeri 2022b; Dorsey & Villa 2020, 135). Myds Canavan vah-
vistaa ideologian olevan vahvasti kytkOksissa Z-sukupolven kuluttamiseen.
Aiemmin mielikuva yrityksesta luotiin vain tuotteen tai palvelun laatuun perus-
tuen, mutta Z-sukupolven mielikuvan tdydentaa yrityksen toiminta eettisesta ja

sosiaalisesta nakokulmasta. (Canavan 2021, 16.)

DoSomething.org -sivusto on hyva esimerkki siita, miten Z-sukupolven aitoa ha-
lua osallistua ja saada aikaan muutosta voidaan hyddyntaa palveluiden suunnit-
telussa. Verkkosivustolle on keratty satoja hyvantekevaisyysaloitteita ja -kam-
panjoita, joihin nuorten on helppo osallistua. Todentamalla osallistumisen esi-
merkiksi jakamalla kuvan suorituksestaan voi ansaita sertifikaatteja, lahjoituksiin
hyodynnettavia pisteita ja stipendeja. Palkinnot toimivat konkreettisena ja arvos-
tusta maarittdvana mittarina omien arvojen mukaisesta ansioitumisesta hyvan-

tekevaisyyteen. (DoSomething.org; Fromm & Read 2018.)

Z-sukupolven halun auttaa on tunnistanut myds vaatebrandi Djerf Avenue,
jonka perustaja on suosittu sosiaalisen median vaikuttaja ja yrittaja Matilda
Djerf. Nuori yrittdja suunnitteli oman koiransa, Rufuksen, nimea ja kuvaa kanta-
van t-paidan vaatebrandilleen Djer Avenuelle (kuva 1). T-paita maksaa 79 eu-
roa, ja sen koko myyntituotto valitetaan ruotsalaiselle koiriensuojeluyhdistyk-

selle nimelta Hundstallet. (Djerf Avenue.)
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Kuva 1. Rufus T-paita Djerf Avenuen verkkokaupassa. (Djerf Avenue).

Organisaation toiminnan lapinakyvyys ja todenmukaisuus ovat merkittavia ar-
voja Z-sukupolvelle (Bangeri 2022b). Gronroos ja Konttinen (2019) painottavat
vastuullisuusohjelmien ja -viestinnan avainasemaa asiakasuskollisuuden ja

markkinaosuuden kasvattamisessa tietoisen Z-sukupolven keskuudessa. Mal-

melinin ja Hakalan (2007, 159-160) mukaan vastuullisuuden tulee nakya yrityk
sen kaikessa toiminnassa, silla se ohjaa organisaation kehittdmista, viestinnan
suunnittelua seka yrityksen esiintymista julkisuudessa. Aidosti vastuullinen yri-
tys huomioi vastuullisuuskysymykset kaikessa liiketoiminnassaan ja lisaksi si-
touttaa henkildston ja sidosryhmat toimimaan vastuullisuusperiaatteiden mukai-
sesti (Vahtola 2020).

Viestinta yrityksen sosiaalisesta- ja ymparistovastuusta tulee olla lapinakyvaa.
Toiminnan tulee olla taysin linjassa viestinnan ja markkinoinnin kanssa, silla ar-
vojen vastaisen toiminnan paljastuessa viraaliksi mennyt video tai kannanotto
sosiaalisessa mediassa voi pahimmillaan pysayttaa tuotantoketjun tai tuhota
vuosien hyvan brandityon. (Dorsey & Villa, 102-103.) De Bara antaa esimerkin,
mita lapinakyvyys kaytannossa tarkoittaa vaatebrandin nakokulmasta. Z-suku-
polvelle suunnatun vaatebrandin tulee viestia lapinakyvasti mista materiaaleista
seka missa tuotantopaikassa ja -olosuhteissa vaatteet on valmistettu. (De Bara
2017.)
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Z-sukupolvi on etnisesti kaikkein monimuotoisin sukupolvi. Z-sukupolvi arvostaa
erilaisuutta ja kannattaa tasavertaisia oikeuksia kaikille taustaan, sukupuoleen
tai seksuaaliseen suuntautumiseen katsomatta. (Canavan 2021, 16; Jeff &
Read 2018.) Monimuotoisuus on Z-sukupolvelle normi ja siksi se kannattaa
huomioida viestinnassa ja markkinointisisalldissa. Monimuotoisen ihmiskuvan
nayttaminen sisalldissa huomioi kohderyhman ja tekee brandista helposti lahes-
tyttavan. (Canavan 2021, 16.)

Z-sukupolvi on oppinut jo nuorena pitamaan huolta omasta verkkoturvallisuu-
destaan ja yksityisyydestaan (Fromm & Read 2018). Lapinakyvyys koskien hen-
kilodatan keraamista ja kasittelya on merkittava osatekija Z-sukupolven asiak-
kaan luottamuksen ansaitsemisessa. Z-sukupovi on tottunut jakamaan kayttaja-
ja henkilGtietojansa yrityksille, mutta vastapalveluksena he odottavat lapinaky-

vyytta ja tietoa siita, mita datalla tehdaan. (Dorsey & Villa, 102.)

2.3.3 Laatu

Z-sukupolvi on nahnyt tahanastisen elamansa aikana jo enemman tuotteita, pal-
veluita ja mainoksia kuin yksikaan aikaisempi sukupolvi. Z-sukupolvi on tottunut
lahes loputtomaan valinnanvaraan, eivatka he aikaile vaihtaa tuotetta tai bran-
dia toiseen, mikali se ei vastaa heidan odotuksiaan. (Bangeri 2022b; Dorsey &
Villa 2020, 97.) Z-sukupolven brandilojaliteetti on aiempia sukupolvia heikompi.
Odotukset tuotteiden ja palvelun suhteen liittyvat seka hintaan etta brandin ar-
voihin. Hyodykkeen hinnan taytyy vastata tuotteen laatua, silla Z-sukupolvi on
aiempia sukupolvia saastavaisempi ja fiksumpi rahankayttaja. Z-sukupolvi ha-

luaa saada rahoilleen vastinetta. (Fromm & Read 2018.)

Makinen ym. neuvovat kuitenkin valttamaan ylilaatua ja panostamaan asiak-
kaalle merkityksellisiin laatukriteereihin. Korkean laadun tuottaminen kaikkiin
tuotteen tai palvelun yksityiskohtiin ei ole kannattavaa, koska se on yritykselle
kallista. (Makinen ym. 2010, 69.) Fashion Finlandin (2023) tuoreessa artikke-

lissa kerrotaan, etta taman hetken epavarmassa taloustilanteessa kuluttajia kiin-
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nostavat eniten brandit, jotka onnistuvat tarjoamaan laatua kohtuulliseen hin-
taan. Artikkelin vaittdma perustuu The Business of Fashionin analyysiin, joka
pohjautuu US Cencus datan tutkimustuloksiin. Tulokset osoittivat, etta hinta-laa-
tusuhteeltaan asiakkaalle lisdarvoa tuottavat brandit parjasivat parhaiten inflaa-
tion kiristamilla markkinoilla. (Fashion Finland 2023; Mzizi 2023.)

Laadun kokemukseen vaikuttaa brandin arvojen kohtaaminen asiakkaan arvo-
jen kanssa. Z-sukupolvi ei osta vain brandin tarjoamia tuotteita — yhta tarkeassa
osassa ovat brandin taustalla olevat merkitykset ja tarkoitus. Hinnan ja laadun
lisdksi on huomioitava tuotteiden asiakkaalle tuoma lisdarvo. On pyrittava val-
mistamaan trendikkaita ja innovatiivisia tuotteita, joiden kayttaminen helpottaa
elamaa tai yhteydessa on missio parantaa maailmaa. (Fromm & Read 2018.)
Laadun kokemukseen vaikuttaa lisaksi asiakaskokemus. Z-sukupolvi osaa ar-
vostaa hyvaa asiakaskokemusta ja janoaa uudenlaisia elamyksia. Asiakaskoke-
muksen on oltava yksilollisesti heidan tarpeisiinsa suunniteltu ja saumaton ka-

navasta riippumatta. (Fromm & Read 2018.)

Laadun arvostaminen nakyy esimerkiksi siten, etta Z-sukupolvi on valmis saas-
tamaan rahaa haluamiinsa merkkivaatteisiin. Lisaksi vaatteiden kierrattaminen
on nostanut suosiotaan erityisesti Z-sukupolven keskuudessa. Halpaketjujen
huonolaatuisten vaatteiden sijaan hyvin tehtyja vaatteita etsitdan mieluummin
kirpputoreilta. (Dorsey & Villa 2020, 97-98.)

2.3.4 Sosiaalinen media

Z-sukupolvelle suunnatun brandiviestinnan suunnittelussa on otettava erityisesti
mobiilikanavien erityispiirteet huomioon, silla sosiaalinen media on Z-sukupol-
ven paakanava kommunikaatiolle brandien kanssa. Z-sukupolven puhelinriippu-
vuus on niin kokonaisvaltaista, etta he odottavat voivansa asioida brandien
kanssa puhelimellaan heille vaivattomalla tavalla, appien ja muiden digitaalisten
kanavien kautta. Z-sukupolven edustaja odottaa kaikenlaisen kommunikaation
olevan nopeaa, asian kiteyttavaa, digitaalista ja visuaalista. (Dorsey & Villa
2020, 26, 57, 62.)
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Brandin on hyva huomioida sosiaalisen median merkitys kohderyhman ostopro-
sessissa. Tiedon hakeminen internetista ja sosiaalisesta mediasta on oleellinen
osa Z-sukupolven ostoprosessia. Omista yhteisoista etsitaan tietoa ja yksimieli-
sia mielipiteita tuotteista ja palveluista. Yhteisojen sisaisilla suosituksilla ja koke-
muksilla voi olla merkittava vaikutus ostopaatoksiin. Sosiaalisesta mediasta
haetaan myos hyvaksyntaa omille ostopaatoksille. Hyvaksyntaa osoitetaan esi-
merkiksi kommenteilla ja tykkayksilla sosiaalisessa mediassa jaettuun kuvaan

tai kokemuksiin tuotteesta. (Jenkins.)

Sosiaalinen media mahdollistaa dialogin brandin ja kohderyhman valilla. On kui-
tenkin muistettava, etta kanavien avaaminen ja vuorovaikutuksellinen yllapito
vaatii yritykselta resursseja. (Ahto ym. 2016, 26-27.) Z-sukupolven huomiota ta-
voiteltaessa myods teknologisiin ratkaisuihin on panostettava. Teknologian tulee
toimia niin hyvin ja nopeasti, etta se on ikdan kuin huomaamatonta - kayttajako-
kemuksen tulee olla saumaton (Fromm & Read 2018). Vahtola (2022) uskoo,
ettd markkinoinnin uusimpien trendien hydédyntaminen auttaa yritysta erottu-

maan ja parjaamaan Kilpailussa.

Z-sukupolvi haluaa paaasiassa kuluttaa mobiilisisaltdja, jotka viihdyttavat, opet-
tavat ja sitouttavat (Dorsey & Villa 2020, 49). Dorsey ja Villa (2020, 37) viittaa-
vat teoksessaan vuonna 2019 tehdyn tutkimuksensa tuloksiin, jonka mukaan 95
prosenttia Z-sukupolven edustajista kayttaa sosiaalista mediaa ainakin kerran
viikossa ja 74 prosenttia kertoo olevansa riippuvaisia teknologiasta viihdyttaak-

seen itseaan.

Fromm ja Read (2018) painottavat hauskan sisallon merkitysta. Z-sukupolvi ra-
kastaa sisaltdja ja meemeja, joiden hauskuus perustuu siihen, ettad ne ovat
omalla tavallaan outoja ja itseironisia. Brandeilla, joiden persoonallisuus onnis-
tuu hyodyntamaan taman kaltaista huumoria, on hyvat mahdollisuudet saavut-
taa suosiota nuorten keskuudessa. (Fromm & Read 2018.) Meemit perustuvat
usein itseironisuuteen ja lisdksi on melko tavallista, etta niiden huumori syntyy

elainten kuviin liitetyista inhimillistd ominaisuuksista. Tama ilmio voidaan nahda
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Instagram-tililld @cutedoggsz, jonka sisallésta olen poiminut esimerkkeja ku-
vaan 2. Tilin sisalto koostuu hauskoista meemeista, jotka vetoavat inhimillisiin
piirteisiin ja hauskoihin sattumuksiin koirakuvien avulla. (@cutedoggsz 2023.)
Komulainen (2019, 367) neuvoo kayttamaan yrityksen somekanavia asiakkai-
den kuunteluun, uusien asiakkaiden hankintaan seka nykyisten asiakkaiden si-
touttamiseen. Sosiaalisen median kanavat tulee valita sen mukaan, missa bran-

din kohderyhma ja asiakaspersoonat ovat aktiivisimpia (Komulainen 2019, 232).
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Kuva 2. Hauskoja meemeja kayttajan cutedoggsz Instagram-tililla (@cu-
tedoggsz 2021a; @cutedoggsz 2021b; @cutedoggsz 2021c).

Instagram on tarkea kohtaamispiste asiakkaiden ja brandien valilla, silla visuaa-
linen alusta mahdollistaa brandiviestintaa tukevien kuvien ja videoiden jakami-
sen. Lisaksi se on varsin suosittu sosiaalisen median kanava, silla Instagramilla
on pelkastaan Suomessa noin 3 miljoonaa kayttajaa (Gerlander & Salmi 2022).
Instagram on Z-sukupolvelle alusta, jossa halutaan rakentaa henkilobrandia
viestimalla omista arvoista, elamantyylista ja osaamisesta. Instagramissa pyri-
taan usein nayttamaan siloteltu kuva itsesta. Sen sijaan Snapchatissa voidaan
nayttaa todenmukaisempi kuva itsesta. Z-sukupolvi rakastaa Snapchatia, silla
sen idea on aitojen hetkien jakaminen visuaalisesti ja nopeasti - edes tekstin kir-
joittamiseen ei tarvitse kayttaa aikaa. (Dorsey & Villa 62-67.) Snapchat on suo-

sittu kanava yksityisyydestaan tarkan Z-sukupolven keskuudessa myos siksi,
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etta rajatumman ryhman sisaiset keskustelut voivat olla yksityisempia ja viestit
poistuvat lahettamisen jalkeen, mika madaltaa jakamisen kynnysta (Fromm &
Read 2018).

TikTok on talla hetkella kaikkein nopeimmin kasvava somealusta ja se on erityi-
sesti Z-sukupolven suosiossa. Huhtikuussa 2022 silla on ollut noin 1,3 miljoo-
naa kayttajaa Suomessa, joista suurin osa on nuoria. Yli puolet 18-24 -vuoti-
aista suomalaisista kayttaa TikTokia. TikTok on kanavana viihdyttava ja siella
syntyy vaikuttavia ilmidita, joilla on vaikutusta kuluttajien kayttaytymiseen. Bran-
din on hyva huomioida, etta TikTokia kaytetaan myos tiedon etsimiseen, ikaan
kuin hakukoneena. (Gerlander & Salmi 2022.)

TikTok on tunnettu tuotesuositteluvideoistaan, joilla on ollut todistettavasti vai-
kutusta kuluttajien ostokayttaytymiseen. Trendaavien eli suureen suosioon
nousseiden tuotesuositteluvideoiden sisaltamista tuotteista on tullut hittituotteita,
jotka on myyty nopeasti loppuun kauppojen hyllyilta. [Imiéén perustuvalla #Tik-
TokMadeMeBuylt -tunnisteella on 28 miljardia nayttokertaa. Vaikuttajamarkki-
nointi ja erityisesti mikrovaikuttajien sisaltod toimii TikTokissa hyvin, silla kayttajat
voivat suodattaa itselleen kiinnostavaa sisaltdoa eri alakulttuurien ja yhteisojen
perusteella, hashtageja hyddyntaen. Esimerkiksi #Rollerskating -tunnisteen alla
on 8,9 miljardin kokoinen kayttajaryhma, jota voidaan hyodyntaa suoraan rajat-
tuna kohderyhmana rullaluisteluun liittyvien tuotteiden markkinoinnissa. Tunnis-
teiden sisalla olevien yhteisojen ja kayttajaryhmien ei kuitenkaan tarvitse olla
edes suuria ollakseen vaikuttavia, silla ne perustuvat kayttajien itse valitsemiin

mielenkiinnon kohteisiin. (Gerlander & Salmi 2022.)

BeReal keskittyy aitoon, muokkaamattomaan ja juuri tiettyna hetkena jaetta-
vaan sisaltoon. Sovellus avautuu kerran paivassa kahden minuutin ajaksi kayt-
tajalle, jolloin kayttajan on tarkoitus ottaa kuva sen hetken tekemisistaan etu- ja
takakameraa hyddyntaen. Sovellus avautuu vain kerran paivassa, eikd saman
paivan aikana tule enaa lisaa sisaltoa nahtavaksi. Sovelluksessa ei ole mainok-
sia, vaikuttajia tai loputonta syotettd, kuten monessa muussa kanavassa. Be-

Realin suosion takana on aitoutta arvostavan Z-sukupolven tarve lapinakyvalle
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sisallolle, kuin mita filtterien suodattamissa Instagramissa ja TikTokissa nah-
daan. Yritysten kannattaa myos huomioida BeRealin nayttama trendi rajoittaa
viestinnan jatkuvaa syotetta, silla loputon syotteen selaaminen on monen Z-su-
kupolven edustajan mielesta uuvuttavaa. BeRealin sanotaan olevan suunnan-
nayttaja tulevaisuuden somen trendeille ja se onkin talla hetkella yksi nopeim-

min kasvavista sosiaalisen median alustoista. (Bangeri 2022a.)

Dorsey ja Villa kertovat 2019 toteuttamassaan tutkimuksessa selvinneen, etta
85 prosenttia Z-sukupolven edustajista kayttaa YouTubea. YouTubea kaytetaan
paitsi viihdyttavan ja opettavaisen sisallon kuluttamiseen, myos tiedon etsimi-
seen. YouTubea kaytetaan hakukoneena Google-haun sijasta. (Dorsey & Villa
2020, 50.) Myds Anderson (2018) vahvistaa opettavaisten sisaltdjen olevan
suuressa suosiossa: Ipsosin YouTuben kayttda koskevan tutkimuksen mukaan
jopa 80 prosenttia nuorista kertoo oppineensa jotakin katselemalla YouTube-si-

saltoja.

Twitter on suosittu etenkin vanhempien Z-sukupolven edustajien keskuudessa.
Twitter on Z-sukupolvelle uutisalusta, joka mahdollistaa uutisten ja ajankohtais-
ten ilmididen seuraamisen ilman suurten medioiden ja mainostajien filttereita ja
nakokulmia. Twitter on Z-sukupolvelle myos aktivismin alusta, silla brandien ja
organisaatioiden toimintatapojen kyseenalaistamiseen ja haastaminen on omi-
naista Twitterin keskustelukulttuurille. Esimerkiksi Twitter-keskusteluista 1ahtoi-
sin olevat tunnisteet #MeToo ja #BlackLivesMatters nousivat lopulta laajoiksi
poliittisiksi ja sosiaalisiksi liikkeiksi. (Dorsey & Villa 2020, 62-67.)

Z-sukupolvi ei kayta Facebookia merkittavasti, silla se mielletddn omien van-
hempien tai isovanhempien suosimaksi kanavaksi, joka on hieman vanhanaikai-
nen. Z-sukupolvi kayttda Facebookia lahinna sukulaisten tai muiden yhteisdjen
kanssa viestimiseen ja tapahtumien jarjestamiseen. Facebook nahdaan myos
paikallisten tapahtumien infosivuna. (Dorsey & Villa 2020, 62-67.)
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3 Brandi

Brandin kasitteelle ei ole vain yhta oikeaa maaritelmaa. Waroma ja Kortesniemi
(2023) maarittavat brandin olevan entisen, nykyisen ja tulevan asiakkaan mieli-
kuva yrityksesta. Ruokolainen (2020, 16) summaa brandin olevan ihmisen kasi-
tys kaikista yritykseen liittyvistd kokemuksista. Brandi on jotain, minka kukin
vastaanottaja kokee yksilollisesti omassa maailmassaan - brandi syntyy asiak-
kaiden mielissa. Myds Komulaisen (2019, 143) mukaan brandi syntyy kuluttajan
ja yhteison vuorovaikutuksessa, eika yritys siten omista brandia. Yritys voi
edesauttaa toivomiensa brandimielikuvien syntymista vaikuttamalla ihmisen tun-
teisiin. Vaikka yritys ei voi tehda ostopaatoksia asiakkaidensa puolesta, tunteet

ohjaavat paatdksentekoa. (Ruokolainen 2020, 16,19.)

Brandin paatehtava on erottua edukseen kilpailijoista, jonka myo6ta tuotteelle tai
palvelulle mahdollistetaan parempi hinta ja asema markkinoilla. Tuote tai pal-
velu hankitaan ratkaisuna johonkin ongelmaan tai tarpeeseen, mutta kaikki os-
topaatdkset tehdaan brandin perusteella. (Makinen ym. 2010, 28, 45.) Ruokolai-
nen linjaa luottamuksen herattamisen toiseksi brandin paatehtavista erottautu-
misen ohella. Luottamus herattaa yhteistydhalukkuuden asiakkaan ja brandin
valille, seka ohjaa asiakasta tekemaan itselleen parhaiten sopivia valintoja.
(Ruokolainen 2020, 41-43.)

Brandi on yrityksen merkittdvaa, aineetonta padomaa ja siksi brandi onkin ym-
marrettava investointina yrityksen tulevaisuuteen. Vahvan brandin avulla voi-
daan saavuttaa uskollisia asiakkaita, mika konkretisoituu taloudellisena tulok-
sena. Vahvan brandin avulla voidaan lisaksi vahvistaa mielikuvaa yhteistyo-
kumppaneiden keskuudessa, mista voi olla hyodtya esimerkiksi rahoitusmahdolli-
suuksien saamisessa. (Malmelin & Hakala 2007, 26-29.) Vahva brandi voi pa-
rantaa tyOnantajamielikuvaa ja auttaa yritysta parhaiden osaajien rekrytoin-
nissa. Lisaksi vahva brandi suojaa yritysta kriisien keskella ja sen avulla voi-
daan saastaa markkinointikustannuksissa. Asiakkaiden keskuudessa lunastettu

brandimielikuva on suhteellisen pysyva. (Makinen ym. 2010, 31-33, 45.)
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Brandin rakentamista tai brandin kehittamista voidaan kutsua myos bran-
daykseksi. Brandays tarkoittaa niita markkinointiin liittyvia toimia, joilla pyritaan
luomaan brandista tavoitemielikuvan mukainen (De Bara 2017). Brandays ei ole
markkinointia, mutta kaikki markkinointi vaikuttaa brandiin (Waroma & Kortes-
niemi 2023). Makinen ym. (2010) korostavat tuotteen merkitysta brandin raken-
tamisessa. Jos tuote on hyva ja silla on merkityksellista lisaarvoa asiakkaalle,
brandi menestyy. Parhaatkaan markkinointiponnistelut eivat tuota tulosta, jos
yrityksen tarjoama tuote tai palvelu on huono, eika se vastaa asiakkaan odotuk-
sia. (Makinen ym. 2010, 48, 60-61.) Djur:n liiketoimintamallin kannalta tuotteet
ovat erittain oleellinen osa brandia, silla tuotteiden myynnin kautta saatava

voitto mahdollistaa lahjoitukset elainsuojelujarjestaille.

3.1 Brandin ydin ja tavoitemielikuva

Brandin ydin l0ytyy yrityksen visiosta, missiosta ja arvoista. Naihin pohjautuvan
strategian toteuttaminen synnyttaa kulttuurin, jossa brandi muodostuu. Brandin
ytimen kiteyttaminen vaatii kuitenkin luovuutta. Ydin tulisi esittaa niin kiinnosta-
valla tavalla, etta brandi huomataan ja siihen kiinnytaan. Tama vaatii tunnesi-
teen rakentamista brandin merkityksen ja tarkoituksen ymparille. (Waroma &
Kortesniemi 2023.) Organisaation herattamat mielleyhtymat ovat merkittavam-
pia kilpailutekijoita yritykselle kuin tuoteominaisuudet, jotka kilpailijoiden on ha-
lutessaan mahdollista saavuttaa (Aaker 2002, 83). Makisen ym. (2010, 35) mu-
kaan merkittavin kilpailuetu on yrityksen kyky toteuttaa strategiaansa, silla tek-
nologiset ratkaisut ja innovaatiot ovat usein niin ikaan kilpailijoiden kopioita-

vissa.

Erottumistekijat kilpailijoihin nahden voidaan maarittda tavoitemielikuvan avulla.
Tavoitemielikuvan tulee pohjautua yrityksen arvoihin, strategiaan ja tavoitteisiin.
Tavoitemielikuvan tulee vastata todellisuutta, jotta se on uskottava. Tavoitemie-
likuva maarittaa yrityksen tavoittelemat mielikuvat nykyisten ja potentiaalisten

asiakkaiden keskuudessa, minka vuoksi asiakasymmarrys on keskeista tavoite-
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mielikuvaa rakentaessa. Kuten kuviossa 1 on havainnollistettu, brandin rakenta-
minen tarkoittaa yrityksessa tehtavaa tyota, jonka tavoitteena on kehittaa brandi

vastaamaan tavoitemielikuvaa. (Makinen ym. 2010, 16, 35-36.)

Tavoitemielikuva Brandin Bra ndi

rakentaminen

Kuvio 1. Brandin rakentaminen (mukaillen Makinen ym. 2010, 16).

Makinen ym. (2010) kuvaavat tavoitemielikuvan kasittavaa kokonaisuutta ku-
vion 2 mukaisen mallin avulla. Tavoitemielikuva on brandin ydin, jossa maarite-
taan brandin asiakkaalle tuomat aineettomat ja aineelliset edut, brandin persoo-
nallisuus ja tunnisteet. Aineelliset edut ovat konkreettisia etuja, jotka liittyvat esi-
merkiksi tuoteominaisuuksiin, palveluun, prosessiin tai asiakassuhteeseen. Ai-
neettomat edut tarkoittavat merkityksia ja tunnetiloja, joita asiakas kokee kaytta-
essaan tuotetta. Ne voivat liittya tuotteen hintamielikuvaan tai tuotetta kaytta-
malla saavutettavaan tunteeseen tai statukseen. Brandin persoonallisuus kuvaa
brandia kuten luonteenpiirteet henkild6a. Brandin persoonallisuutta kuvaavien te-
kijoiden lisaksi myos brandin tarina ja arvot maarittavat persoonallisuutta. Tun-
nisteet kasittavat brandiin liitettavat konkreettiset tekijat, kuten visuaalinen ilme,
brandivarit ja aanimaailma. Tunnisteet kootaan brandin esiintymista koskeviksi
ohjeiksi, jotka antavat raamit pakkausten, julkaisujen ja verkkosivujen laati-
miseksi. (Makinen ym. 2010, 179, 184-201.)
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Edut

Aineettomat edut Aineelliset edut

Brandin

Aineettomat Aineelliset

ydin

Persoonallisuus

Brandin persoona

Kuvio 2. Brandin tavoitemielikuva (mukaillen Makinen ym. 2010, 179).

Tunteet ohjailevat erityisesti nuorten kayttaytymista. Murrosikaisten ja nuorten
aikuisten aivojen etulohko on viela kehittymassa, mika vaikuttaa nuorten olevan
taipuvaisia impulsiivisempaan toimintaan reflektion sijaan. Tunteisiin vetoami-
nen on etenkin nuorille suunnatun brandin kohdalla merkittavaa. Nuorille suun-
natun brandin kannattaa pyrkia herattamaan positiivisia tunteita tai poistamaan
negatiivisa tunteita. (Van Den Bergh & Behrer, 2016, 181-184.)

3.2 Brandi-identiteetti

De Baran (2017) mukaan brandi-identiteetti on kokoelma kaikista niista teki-
joista, joilla brandi pyrkii luomaan tiettya mielikuvaa asiakkailleen. Pohjola linjaa
identiteetin yrityksen omaksi kuvaksi itsestaan. Identiteetti pohjautuu yrityksen
strategiaan ja valintoihin. Se pitaa sisallaan yrityksen perusarvot, visiot, lii-
keideat, strategiat, tehtavat ja tavoitteet. Lisaksi identiteetti maarittaa yrityksen
kulttuurin seka suhtautumisen markkinoihin ja kilpailuun. (Pohjola 2019, 76-
77.)
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Aakerin sanoittamana brandi-identiteetti on visio siita, miten brandi halutaan ko-
ettavan kohderyhmansa keskuudessa. Brandi-identiteetti on brandiin liitettavien
mielleyhtymien kokonaisuus, johon sisaltyy organisaation asiakkaalle antama
arvolupaus. Brandin tarkoituksen ja pyrkimyksen kiteyttava brandi-identiteetti
toimii myOs strategiaa ohjaavana tekijana. Perusteellisesti maaritetty brandi-
identiteetti mahdollistaa brandistrategian tuloksellisen johtamisen ja toteuttami-
sen. (Aaker, 2000, 31, 71.)

3.3 Visuaalinen identiteetti

Visuaalinen identiteetti, eli visuaalinen ilme, tarkoittaa kaikkia silmin havaittavia
keinoja, joilla brandin identiteetista viestitaan. Visuaalisuus on keino vahvistaa
brandin toivottua mielikuvaa. Imago on vastaanottajan mielikuva yrityksesta,
joka muodostuu visuaalisen identiteetin ja vastaanottajan asenteiden yhteisvai-
kutuksesta. Visuaalisen identiteetin maarittamiseksi tulee tarkastella kaikkia
kohtaamispisteita asiakkaan kanssa, jotta varmistetaan visuaalisen ilmeen toi-
mivuus kaytannossa. Tavoitteena on, etta yksittaiset viestit pystytaan viesti-
maan brandia rakentavasti ja toisaalta brandin visuaalisen ilmeen pysyvien
maaritysten tulee olla toimivia haluttujen viestien valittamiseen. Keskeisimpia vi-
suaalisen ilmeen elementteja ovat tunnus, brandivarit, typografia ja kuvamaa-
ilma. (Pohjola 2019, 15-17, 76, 86-87.)

3.4 Brandin persoona

Menestyneimpien brandien taustalla on tarkasti maaritetty brandipersoona, joka
heijastaa brandin identiteettia ja yhdistaa tuotteet kuluttajiin - brandista tulee
kohderyhmalleen helpommin lahestyttava. Brandin persoonan maarittaminen
tarkoittaa kaytannossa sita, etta brandille annetaan kuvitteellisia inhimillisia omi-
naisuuksia, jotka vetoavat kuluttajien tunteisiin. Brandin persoonan maarittami-
sella voidaan edistaa kilpailukykya, luoda sisaltoa markkinoinnille ja tukea kulut-

tajien tunnesuhdetta brandiin. Laheiseksi ja luotettavaksi koettu brandi edesaut-
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taa sitoutumista. (Komulainen 2019, 143-146.) Brandin luonteen, arvojen ja per-
soonan maarittely antaa perustan brandin viestintatyylin ja aanensavyn maarit-
telylle (Pohjola 2019, 171).

Komulaisen mukaan brandin persoonallisuutta voidaan jalostaa alun perin Jen-
nifer Aakerin kehittdman Big Five -mallin mukaan, jossa brandin persoonalli-
suus voidaan kiteyttaa viiden ydinominaisuuden avulla. Kuviossa 3 kuvatun Big
Five -mallin mukaiset brandipersoonallisuuden ydinominaisuudet ovat aitous,
jannittavyys, luotettavuus, vetoavuus ja kestavyys. Mallin taustalla on ajatus,
jonka mukaan brandi koetaan samaistuttavampana, jos sen ominaisuudet ovat
samankaltaisia kohderyhman ominaisuuksien kanssa. (Aaker 1997; Komulainen
2019, 145, 148.)

Brandin persoonallisuus

Aitous Jannittavyys Patevyys Vetoavuus Kestavyys

Maanlaheinen, Uskalias, Luotettava, Ylellinen, Maanldaheinen,
Rehellinen, Kiihkea, ﬁlykés, Viehattava Sitked
Hyveellinen, Kekselids, Menestynyt

Hyvéntuulinen Ajanmukainen

Kuvio 3. Brandin persoonallisuuden viisi ydinominaisuutta (mukaillen Aaker
1997, 352).

Pohjola (2019) pitda Aakerin (1997) brandin persoonallisuuden kaaviota puut-
teellisena, joskin suunnittelussa ja jasentelyssa mahdollisesti hydédynnettavana
mallina. Han ohjeistaa kayttamaan mielikuvitusta ja luovuutta brandin persoo-
nallisuuden kuvaamiseksi: mika tahansa tarkoitusta palveleva, brandin olennai-

sen luonteen kuvaava toteutustapa on mahdollinen. (Pohjola 2019, 171.)
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3.5 Brandi alustana

Malmelin ja Hakala (2007, 18-19) esittelevat teoksessaan radikaalin brandin ka-
sitteen, jolla viitataan brandin olevan perinteista kasitysta laajempi kasite:
Brandi ei ole pelkastaan tuote, nimi, merkki tai logo, vaan organisaatiota oh-
jaava ajattelutapa seka toimintaa ja viestintaa yhdistava visio. Laajemman kasi-
tyksen brandiajattelusta antavat myos Dorsey ja Villa (2020, 102) joiden mu-
kaan brandi kannattaakin nahda eraanlaisena alustana, jossa yhdistyvat sisal-
I6t, yhteistyot, brandin syvempi tarkoitus, asiakkaiden luottamuksen ansaitsemi-

nen seka vuorovaikutteinen sitouttaminen.

Brandin nakeminen alustana auttaa vision jalkauttamisessa kaikkiin liiketoimin-
nan alueisiin aina tuotannosta markkinointiin. Esimerkiksi tuotannon merkitys on
korostunut, silld Z-sukupolvi on kiinnostunut tuotteen alkuperasta ja vastuulli-
suudesta. Tuotannon ja operatiivisen toiminnan on taas vastattava markkinoin-
nissa annettua kuvaa brandista. Harhaanjohtava markkinointi tai tuotannon au-
kot koituvat nopeasti ja laaja-alaisesti brandin kohtaloksi niiden paljastuessa di-
ginatiiville Z-sukupolvelle: yksikin viraaliksi mennyt video voi vaatia toimitusket-
jun pysayttamista tai pilata vuosien brandityon. Alustana toimiminen on myos
sita, etta pelkan mobiilioptimoidun verkkosivuston tarjoamisen sijaan oltava ak-
tiivinen oikeissa sosiaalisen median kanavissa ja tarjota asiakkaille elamyksia ja
tapahtumia, jotka kannustavat asiakasta keskusteluun ja digitaaliseen vuorovai-
kutukseen yrityksen kanssa. (Dorsey & Villa 2020, 102-103.)

Brandin kasittaminen eri sovelluksiin ja liikketoiminnan alueisiin ulottuvana alus-
tana ohjaa yrityksen toimintaa ja viestintaa, joten se vaikuttaa luonnollisesti
my0Os asiakaskokemukseen. Vahtolan (2022) mukaan kaikissa kohtaamispis-
teissa samanlaisena toistuva asiakaskokemus on brandin kannalta merkittava.
Asiakas tulee pyrkia yllattamaan hanta palvelevilla ja hanelle elamyksia tuotta-
villa ratkaisuilla, joihin han ei ole aiemmin tottunut. Positiivinen asiakaskokemus
ei ole enaa riittava kilpailuetu, vaan asiakaskokemuksen tulee yltaa yli odotus-

ten. Vahtola korostaa lisaksi elamysten ja uusien digitaalisten ratkaisujen vaiku-
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tusta asiakaskokemukseen. Elamykset voivat olla tuotteita, palveluja tai uuden-
laisia virtuaalitodellisuuden kautta koettavia toteutuksia. Elamysten avulla voi-
daan saada kuluttajissa aikaan vahvoja positiivisia tunnetiloja, mika vahvistaa

asiakastyytyvaisyytta. (Vahtola 2022.)

Dorseyn ja Villan mukaan toimiva Z-sukupolvelle suunnattu brandialusta koos-
tuu kolmesta paaelementista. Brandin tulisi ensinnakin esiintya kaikissa kohde-
ryhman parhaiten tavoittavissa kanavissa. Toiseksi merkittavassa roolissa on
datan hyddyntaminen eli datan keraaminen, siita tiedottaminen ja sen avulla
mainonnan kohdentaminen. Kolmantena merkittavana elementtina on merkityk-
sellisen yhteyden luominen asiakkaaseen, joka ottaa huomioon hanen elamanti-

lanteensa ja arvonsa (Dorsey & Villa 2020, 104.)

4 Brandiohjeistus

Brandin voiman ja uudistumiskyvyn sailyttamiseksi on jatkuvasti seurattava toi-
mintaymparistdn ja kulutuskayttaytymisen muutoksia seka kilpailijoita (Malmelin
& Hakala 2007, 33). Samalla on pidettava kiinni johdonmukaisesti brandin ydin-
viestista ja arvoista. Yhdenmukainen viestintd on vahvan brandin perusta, el
kaikkien brandin elementtien tulee olla linjassa brandin ydinviestin kanssa.
(Chan & Chow 2018, 34.) Yhteneva brandimielikuva voidaan saavuttaa kohtaa-
malla asiakas samansuuntaisilla viesteilla brandin kaikissa kohtaamispisteissa
(Ruokolainen 2020, 36).

Brandiohjeistuksen tarkoitus on maarittaa brandin tavoitemielikuva konkreetti-
sesti ja osoittaa, miten strategia valjastetaan kilpailukyvyksi (Makinen ym. 2010,
36). Ennalta mietitty ohjeistus myds tehostaa ja helpottaa erilaisten materiaalien
tekemista, silla suunnittelussa kaytettavia elementteja ei tarvitse luoda joka
kerta uudelleen. (Ruokolainen 2020, 138). Visuaalinen ohjeistus laaditaan ensi-
sijaisesti yrityksen sisaiseen seka yhteistyOkumppaneiden kayttoon. Brandin ke-
hittamiseen, markkinointiin ja viestintaan osallistuvat henkilot tarvitsevat syval-

lista tietoa brandin olemuksesta ja sen maarityksista. (Pohjola 2019, 227.)
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Pohjola (2019) kehottaa sisallyttamaan ohjeistukseen seuraavat maarittelyt:

J Brandin maarittely ja tavoitemielikuva

o Visuaalisuuden, brandin maaritysten seka tavoitemielikuvan yhteys
J Visuaalinen ilmeen luonne ja tyyli kuvailevalla tasolla

o Viestinnan sovellusalueet ja niiden keskeiset periaatteet

o Tekninen kuvaus elementtien ominaisuuksista seka niiden kaytto-
tapa. (Pohjola 2019, 229.)

Onhjeistuksen brandin maarittelyyn ja tavoitemielikuvaan tulisi liittda mukaan asi-
akkaan nakokulma, jotta brandin kuvaus ei jaa irralliseksi muusta lilkketoiminnan
ohjauksesta. Visuaalisuuden ja brandin maaritysten yhteys avataan ohjeistuk-
seen osoittamalla miten visuaaliset elementit tukevat tavoitemielikuvaa. Visuaa-
linen ilme ja tyyli voidaan esittaa paitsi kuvaamalla keskeiset visuaaliset ele-
mentit esimerkkien avulla, myos sanallisesti iimetta luonnehtimalla. Sovellusalu-
eiden keskeiset periaatteet maarittavat kussakin sovelluksessa kaytettavat py-
syvat visuaaliset elementit ja niiden kayttoohjeet kontekstissa. Tekninen kuvaus
kasittaa sovellusten yksiselitteiset toteutusohjeet, kuten varikoodit, tekstityypit
tai mallipohjat. (Pohjola 2019, 229-231.)

Ruokolainen (2020, 104) kayttaa brandiohjeistuksen laatimisesta termia brandin
muotoilu, jossa yrityksen ilme ja olemus eri kohtaamispisteissa maaritetaan vas-
taamaan lupausta. Brandiohjeistukseen kootaan kaikki yrityksen markkinointi-
materiaaleihin liittyvat maarittelyt, ohjeet ja mallit. Ohjeistuksen peruselement-
teihin kuuluvat logo, yrityksen varipaletti, typografia, kuvamaailma ja grafiikka.
Yrityksen ilmeen lisaksi ohjeistuksessa maaritetaan yrityksen identiteetin tay-
dentava olemus, joka kasittaa esimerkiksi viestinnassa kaytettavan aanensa-
vyn. Peruselementtien lisaksi ohjeistukseen maaritetaan brandin ja asiakkaan
kohtaamispisteet kasittavat sovellukset, kuten esimerkiksi verkkosivut, uutis-
kirje, some tai kayntikortti. (Ruokolainen 2020, 138-139.) Vaatebrandin kohdalla
oleellisia sovelluksia ovat myos esimerkiksi riippulaput seka pakkausmateriaalit.
(Chan & Chow 2018, 34.)
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Ruokolaisen (2020, 138) mukaan brandiohjeistus kannattaa laatia sahkdiseen
muotoon, jolloin ohjeistuksen paivittaminen ja jakaminen asianosaisille on hel-
pompaa. Pohjolan (2019) mukaan oikeanlaisen ohjeistuksen tuottaminen vaatii
ymmarrysta siita, kuka visuaalista ilmetta soveltaa, miten viestinnan sovelluksia
toteutetaan ja minkalaista osaamista ja resursseja niiden tekemiseen on kaytet-
tavissa. Projektissa kannattaa hyodyntaa dialogia ohjeistuksen kayttajien
kanssa, jotta voidaan varmistaa ehdotusten toteuttamiskelpoisuus ja kayttajien

sitoutuneisuus visuaalisen ilmeen kayttoon. (Pohjola 2019, 231-232.)

4.1 Visuaaliset elementit

Visuaaliset elementit herattavat tunteita tekstia tehokkaammin, kuten Van Den
Bergh ja Behrer muistuttavat siteeraten kuuluisaa sanontaa: kuva kertoo enem-
man kuin tuhat sanaa. Erityisesti monet vaatebrandit hyddyntavat visuaalista
markkinointia taitavasti. Vaatemyymaloiden ilmetta uudistetaan jatkuvasti ja
asiakasta inspiroiviin kuvamateriaaleihin panostetaan, silla niiden on huomattu
edistavan myyntia. Visuaalisilla ratkaisuilla pyritaan herattamaan tunteita. (Van
Den Bergh & Behrer 2016, 187.) Pohjola (2019, 19) linjaa merkitysten luomisen
koko brandiajattelun perustaksi. Brandin visuaalinen ilme eli konkreettiset muo-
toilut maarittavat miten brandi koetaan kohderyhman keskuudessa (De Bara
2017). Pohjola (2019, 17) mainitsee keskeisimmiksi brandin visuaalisen iimeen

elementeiksi tunnuksen, varit, kuvamaailman ja typografian.

Mainostilat ovat eri konteksteissa ja sovelluksissa rajallisia, mika asettaa vaati-
muksia viestin esittamiselle tiivimmassa muodossa. Rajallinen tila voidaan hyo-
dyntda mahdollisimman tehokkaasti vahvan tunnuslauseen, eri sloganin, tai
symbolin avulla. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 366.) Slogan on brandin kiteyt-
tava fraasi. Hyva slogan kuvailee yrityksen tuotetta ja sen erityisia ominaisuuk-
sia. Erinomainen slogan nostaa brandin kilpailijoiden ylapuolelle kiteyttamalla
syyn valita brandi. (Maandag & Puolakka 2015, 106-107.) Kohderyhman kan-
nalta merkittavia kilpailuetuja voidaan tarkastella arvolupauksen avulla, minka
vuoksi arvolupausta voidaan hyddyntaa sloganin lahtékohtana (Ruokolainen
2022, 97). Symboli on brandin yhteydessa kaytettava visuaalinen elementti.
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Symboli voi jaada mieleen sanallisia iimauksia helpommin, minka vuoksi sen

kayttamisesta voi olla etua brandin tunnistettavuudelle. (Laakso 2003, 140.)

4.2 Muotokieli ja kuvamaailma

Psykologisiin testeihin perustuen ihminen muistaa kuvat sanoja paremmin. Li-
saksi aiheet ja muodot muistetaan tarkkoja visuaalisia yksityiskohtia paremmin.
(Pohjola 2019, 17.) Tunnistettavan muotokielen avulla voidaan luoda yhtenai-
nen ilme kaikille eri sovellusalueille. Yrityksen kayttama muotokieli voi perustua
muotojen toistamiseen tai erilaisten muotojen yhdistamiseen. Nayttoymparistot
ja niiden tekniset mahdollisuudet asettavat omat rajoitteensa sisaltojen suunnit-
teluun digitaalisille alustoille. Suunnittelussa taytyy huomioida sisaltdjen skaa-
lautuvuus eri sovelluksissa ja paatelaitteissa, mika tarkoittaa kaytannossa ne-
lion tai suorakaiteen muotoisia sivukomponentteja. Elastisia ja orgaanisia muo-
toja on kuitenkin mahdollista kayttaa kuvaelementteina. (Pohjola 2019, 192-193,
200.)

De Baran (2017) mukaan pyoreareunaisten muotojen hyddyntaminen brandi-
viestinnassa voi luoda mielikuvia yhteisollisyydesta, rakkaudesta ja yhtenaisyy-
desta. Pydreat muodot voivat myds viestia lamminhenkisyydesta ja feminiinisyy-
desta. Sen sijaan kulmikkaat ja suorat muodot viestivat vahvuudesta ja tehok-
kuudesta. Ne voivat herattaa tunteita pysyvyydesta ja luotettavuudesta. Toi-
saalta kulmikkaat muodot voivat nayttaytya liilan persoonattomina, ellei niihin yh-

dista jotain hauskaa, kuten rohkeita vareja. (De Bara 2017.)

Selkea ja yhtenainen kuvamaailma on keskeinen osa visuaalista ilmetta. Kuva-
maailma voi kasittaa valokuvien lisaksi kuvituksia ja se voi koostua erilaisista
kuvatyypeista, kuten brandi-, some-, henkild- ja tuotekuvista. Kuvien tuotanto ja
yhdenmukainen kaytto helpottuu, kun tyyli ja ohjeet kuvien kayttoon on maari-
tetty brandiohjeistukseen. (Ruokolainen 2020, 130-133.)
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4.3 Typografia

Typografia maarittaa yrityksen viestinnassa kaytettavat kirjaisintyypit. Typogra-
fian valinnassa tulee huomioida kirjaisintyyppien kaytettavyys. Toisin sanoen
valitun kirjaisintyypin on syyta olla helppolukuinen ja sen tulee toimia tarvitta-
vissa konteksteissa. Toiseksi on hyva valita kirjaisintyyppi, jonka muotokieli tu-
kee yrityksen viestintaa. Kolmanneksi on hyva huomioida kirjaisintyyppien saa-
tavuus ja niiden kayttooikeudet, jotta kaytto eri sovelluksissa voidaan varmistaa.
Tasta syysta yritysten perusviestintaa varten valitaan usein neutraaleja kirjaisin-
tyyppeja, jotka ovat jo valmiiksi asennettuina tietokoneisiin. (Ruokolainen 2020,
124,127.) Typografian yndenmukainen kayttdé vahvistaa brandi-identiteettia
(Chan & Chow 2018, 29). Pohjola (2019, 197) esittaa typografian olevan olen-
nainen tyOkalu paivittaa visuaalista ilmetta esimerkiksi silloin, kun tunnusta ei

voida muuttaa.

4.4 Brandivarit

Varien tehtavana on helpottaa brandin tunnistettavuutta ja erottaa yritys kilpaili-
joista. Varit herattavat myds tunteita, minka vuoksi brandivarien tulisi tukea yri-
tyksen ydinviestia ja arvolupausta. (Ruokolainen 2020, 212.) My6s Pohjola
(2003, 185, 114) linjaa brandivarien valinnan keskeisimmaksi kriteeriksi niiden
luomat mielikuvat ja vaikutelmat: visuaalisen ilmeen tulee perustua tavoitemieli-

kuvaan.

Varien yleisimpia mielikuvia voidaan tarkastella tutkimustietoon perustuvan va-
ripsykologian avulla. Eri vareilla on erilaisia psykologisia ja symbolisia merkityk-
sia, mitd voidaan hyddyntaa tavoitemielikuvaa tukevan varipaletin suunnitte-
lussa. Varien psykologiset merkitykset myds vaihtelevat eri kulttuureissa, minka
vuoksi kohderyhman tunteminen on tarkeaa huomioida suunnittelutyossa. Esi-
merkiksi valkoinen vari ilmentaa Yhdysvalloissa ja lansimaisissa kulttuureissa
puhtautta, mutta joissakin Aasian maissa valkoinen vari liitetdan kuolemaan.
(Pohjola 2003, 135-136.)
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Punainen vari merkitsee intohimoa, romantiikkaa ja innostusta. Toisaalta punai-
nen voi merkita myos vihaa. Punaista voidaan rohkeana varina kayttaa myos
huomiovarind. Oranssi kertoo leikkisyydesta, elinvoimaisuudesta ja ystavallisyy-
desta. Se on lammin, virkistava ja energiaa tuova vari. Oranssi on lisaksi huo-
miota herattava ja innostava vari. Keltainen yhdistetaan aurinkoisuuteen, lam-
poon ja onnellisuuteen. Keltainen viestii positiivisuutta, nuoruutta ja optimisti-
suutta. Toisaalta keltainen on huomiota herattava vari ja se voidaan yhdistaa
edullisuuteen. (Eiseman 2017; Lamb 2021.)

Vihrea herattaa mielikuvia vakaudesta, hyvinvoinnista ja kasvusta. Vihrea liite-
tdan usein luonnonmukaisuuteen ja tuoreuteen. Sininen vari merkitsee rauhaa,
viisautta ja luotettavuutta. Vaalean savyisena sininen viestii tyyneydesta, luotta-
muksesta, avoimuudesta ja viattomuudesta. Tummemmat sinisen savyt voivat
herattaa mielikuvia ammattimaisuudesta, vakaudesta, turvallisuudesta ja muo-
dollisuudesta. Violetti voi esiintya kuninkaallisena ja arvokkaana, luksuksesta
viestivana varina. Toisaalta violetti voidaan mieltad myds uniikiksi luovuuden,
mielikuvituksen ja taiteellisuuden variksi. Pinkkia pidetdan naisellisuuden, nuo-
ruuden ja viattomuuden varina. Pinkki viestii hellyydesta ja pehmeydesta. Pinkki
voi savyn mukaan olla paitsi moderni, myos ylellinen vari. (Eiseman 2017; Lamb
2021.)

Ruskea voi luoda karun, vakaan tai vanhanaikaisen tunnelman. Ruskea voi-
daan liittaa myos mielikuviin maanlaheisyydesta ja luonnonmukaisuudesta. Val-
koinen edustaa puhtautta, hyveellisyytta, terveytta ja yksinkertaisuutta. Valkoi-
nen voi olla seka halpa etta arvokas vari - riippuen siita miten varia kayte-

tdan. Harmaa on neutraali ja hillitty vari. Harmaa voi viestia vakavuudesta tai
salamyhkaisyydesta. Toisaalta harmaa on aikuinen ja klassinen vari. Mustaa pi-
detaan voimakkaana ja hienostuneena. Musta vari voi herattaa mielikuvia aina
modernista ylellisyyteen. Musta voi viestia myos pimeydesta tai salaperaisyy-
desta. (Eiseman 2017; Lamb 2021.)

Brandivarien maara kannattaa pitaa rajallisena, silla liiallinen maara vareja hait-

taa brandin tunnistettavuutta. Suositeltavaa on valita yksi tai kaksi paavaria,
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jotka toimivat brandin tunnusvarina kaikissa kohtaamispisteissa asiakkaan
kanssa. (Maandag & Puolakka 2015, 92.) Brandivaripalettiin valitaan paavarien
lisaksi toisarvoiset varit, joita voidaan kayttaa painoarvoltaan vahemman merkit-
tavissa yksityiskohdissa. Paasaantona on, etta brandivarit ja niiden painoarvo
tulisi toistua yhtenevassa tasapainossa kaikessa brandiviestinnassa. Visuaali-
nen ilme maaritetaan brandiohjeistukseen, jotta se on helppo toistaa johdonmu-
kaisena kaikessa brandin viestinnassa. (Chan & Chow 2018, 28-31.) Brandiva-
rien tulisi erottua kilpailijoiden brandivareista ja kestaa aikaa (Maandag & Puo-
lakka 2015, 92).

Variympyra on yksi parhaista tyokaluista tarkastella vareja ja niiden suhteita toi-
siinsa. Aikojen saatossa on julkaistu erilaisia varioppeja ja -teorioita, mutta kai-
killa on sama paamaara kuvata varien suhteita toisiinsa ja niiden valisia harmo-
nioita. Isac Newtonin alun perin kehittama kahdentoista varin variympyra kasit-
taa paavarit, valivarit ja toisen asteen varit (kuvio 4). Paavarit ovat sininen, pu-
nainen ja keltainen ja naista vareista voidaan sekoittaa kaikki muut varit. Valiva-
rit syntyvat sekoittamalla kahta vierekkain olevaa paavaria. Toisen asteen varit
syntyvat sekoittamalla yhta paavaria ja yhta valivaria. (Stone & Adams & Mo-
rioka 2008.)
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Vastavariharmonia Yksivariharmonia

Variympyra . .

Kolmivériharmonia . Lahivériharmonia

Kuvio 4. Variympyra ja brandivarityksissa tyypillisesti hyodynnettavat variharmo-
niat. (mukaillen Ellis 2017; Stone & Adams & Morioka 2008).

Brandivaripaletin suunnittelussa voidaan tarkastella erilaisia variharmonioita
(kuvio 4). Variharmonioiden avulla voidaan maarittaa toisiaan taydentavia ja sil-
maa miellyttavia variyhdistelmia. Variharmoniat perustuvat varien tasapainoon
ja tiettyyn symmetriaan variympyrassa. (Gonnella & Friedmann 2014, 120.)
Useimmiten brandivarien valinnassa hyodynnetaan vastavari-, kolmisointu-, mo-
nokromaattista tai analogista variharmoniaa (kuvio 4). Monokromaattinen eli yk-
sivariharmonia tarkoittaa saman varin kayttamista eri savyissa. Analoginen eli
l&hivariharmonia perustuu kahden variympyrassa vierekkain sijaitsevan varin
littoon. Vastavariharmonia tarkoittaa variympyrassa vastakkain olevien varien
yhdistamista ja kolmisointuharmoniassa hyddynnetaan kolmen variympyrassa

yhta kaukana toisistaan sijaitsevan varin yhdistelmaa. (Ellis 2017.)

Brandivarien valinen kontrasti on tarkeaa, jotta yksityiskohdat erottuvat selkeasti
eri sovelluksissa eika luettavuus karsi. Vareja kannattaakin testata eri printti- ja
digisovelluksissa. (Maandag & Puolakka 2015, 92-93.) On myds hyva ymmar-
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taa, eri digilaitteiden nayttdjen kalibrointi saattaa nayttaa varit erilaisina eri nay-
toilla. Taman vuoksi kannattaa maarittaa tai nimeta varit jonkin yleisen varijar-
jestelman mukaan. (Gonnella & Friedman 2014, 94, 96-97.) Digitaalisessa ym-
paristossa hydodynnetaan RGB-varijarjestelmaa ja printtiymparistossa CMYK-
varijarjestelmaa (Stone & Adams & Morioka 2008). Digitaaliseen ymparistoon
suunniteltaessa varien maarittamiseksi voidaan ilmoittaa kunkin varin punaisen,
vihrean ja sinisen sekoitussuhdeluvut. Jotta varit toistuvat samanlaisina eri kayt-
toyhteyksissa, voidaan varit maarittaa lisaksi jonkin muun varien numerointijar-
jestelman avulla. Pantone ja Trumatch ovat naista yleisimpia. (Gonnella &
Friedman 2014, 94, 96-97.)

4.5 Aanensavy

Brandin persoonallisuus kertoo, millainen brandi on. Brandin aani kertoo, mista
brandi puhuu eli mika sen keskeinen ydinviesti on. (Sienkiewicz 2022.) Adnen-
savylla, josta usein kaytetaan englanninkielista termia tone of voice, tarkoite-
taan brandin tapaa puhua (Pohjola 2019, 144; Sienkiewicz 2022). Sen avulla
maaritetdan, minkalaisella kielelld, tyylilld ja sanavalinnoilla viestinta toteutetaan
niin kirjallisesti kuin suullisestikin. Adnensavyn maarittdminen on tarkea osa
brandistrategiaa ja sen tulisi olla linjassa yrityksen arvojen ja ydinviestin kanssa
(kuvio 5). Aanensavylla on merkittdva rooli siind, mita tunteita brandi herattaa ja
miten brandiviesti tavoittaa kohderyhman. Brandiviesti positioidaan kohderyh-
man ajatusmaailmaan sopivaksi oikeanlaisen danensavyn avulla. (Eskelinen
2021; Pulkka.)

Arvot -—a Ydinviesti —? Adnensivy

Kuvio 5. Brandin ddnensavyn maarittaminen (mukaillen Eskelinen 2021).
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Oikeanlaisen danensavyn avulla voidaan lisata asiakkaan luottamusta ja tun-
nesidetta brandiin - brandista tulee asiakkaalle helposti [ahestyttava (Eskelinen
2021; Sienkiewicz 2022). Kanadassa 2017 tehdyn tutkimuksen mukaan inhimil-
lisen danensavyn hyodyntaminen sosiaalisen median viestinnassa lisasi osto-
halukkuutta sellaisten brandien kohdalla, joiden tuotteet ja palvelut ovat he-
donistisia ja niin sanottuja matalan kynnyksen ostopaatoksia. Sen sijaan enem-
man harkintaa vaativien, tarve- ja jarkiperusteisten tuotteiden ostopaatoksessa
ammattimaisempi aanensavy toimi paremmin. (Barcelos & Dantas & Sénégal
2017.)

Brandin maaritetyn aadnensavyn avulla voidaan erottautua kilpailijoista ja yhte-
naistaa brandiviestintda. Adnensévyn tulee olla yndenmukainen ja tunnistettava
kaikissa kanavissa, jossa yritys viestii. Hyvin maaritelty ja dokumentoitu aanen-
savy myos helpottaa ja nopeuttaa viestinnan suunnittelua. Brandin aanensavyn
maarittaminen vaatii kohderyhman seka heidan arvojensa ja ajatusmaailmansa
tunnistamista. (Eskelinen 2021; Pulkka.) Adnensévyn avulla voidaan yhdistaa
viestinnan muotoa ja sisaltéa paremmin, minka vuoksi se on hyodyllista maari-
tella visuaalisen ilmeen yhteydessa. Brandin tyylin ja luonteen maarittelyt tulee

liittda keskeisiin visuaalisiin elementteihin. (Pohjola 2019, 170.)

Nielsen Norman Group (2016) on maarittanyt tyokalun brandin ddnensavyn
maarittamiseksi. The Four Dimensions of Tone of Voice -tydkalussa maarite-
taan brandin aanensavyn ulottuvuudet neljan viestintaa kuvaavan adjektiiviparin
perusteella (kuvio 6). Taulukkomaisen tydkalun nelja adjektiiviparia ovat tois-
tensa aaripaita, mutta niiden valilta on valittavissa myos neutraali vaihtoehto.
Sanoista korostetaan nelja parhaiten haluttua adnensavya kuvaavaa adjektiivia,
jonka jalkeen yliviivataan viela kaksi huonoiten haluttua danensavya kuvaavaa

adjektiivia. (Nielsen Norman Group 2016.)
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Adnensévyn ulottuvuudet
Neutraali
Neutraali
Neutraali

Neutraali

Kuvio 6. Brandin danensavyn ulottuvuudet (mukaillen Nielsen Norman Group
2016).

Yksiloityyn sisaltoon tottuneelle Z-sukupolvelle markkinoitaessa on oleellista
kayttaa heille samaistuttavaa ja ymmarrettavaa kielta. De Baran (2017) mukaan
oikeanlaisen tyylin I0ytamiseksi kannattaa seurata Z-sukupolven vaikuttajia ja
heidan sisaltdjaan. Sisaltdja tarkastellessa kannattaa kiinnittaa erityisesti huo-
miota heidan kayttamaansa sanastoon, lyhenteisiin ja vitseihin. Nuorisolta lai-
nattu kieliasu ei saa kuitenkaan kuulostaa liian yliampuvalta, silla liikaa yrittami-

nen nayttaytyy vain epaaitoutena. (De Bara 2017.)

5 Prosessija tuotos

Opinnaytetyoprosessi kaynnistyi syksylla 2022, kun sovin toimeksiannosta ja
tydn rajauksista Djur Oy:n toimitusjohtajan Anna Collanin kanssa. Toiminnalli-
nen opinnaytetyo koostui kirjallisiin Iahdetietoihin perustuvan raporttiosan laati-
misesta seka toiminnallisesta tyosta. Toiminnallisina opinnaytetyon osina voi-
daan pitaa toimeksiantajan kanssa pidettyja tydpajoja ja konkreettisen tuotok-
sen laatimista. Toiminnallisen opinnaytetyon viitekehyksen ja konkreettisen tuo-
toksen rakentaminen tyOpajoineen tapahtuivat limittain prosessin edetessa. Ta-
man kappaleen alaluvuissa kerron tarkemmin prosessin vaiheista ja perustelen

lopullisessa tuotoksessa nakyvia valintoja.
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5.1 TyoOpajat

Pohjolan mukaan brandiohjeistuksen suunnitteluprosessissa kannattaa hyodyn-
taa suunnittelijan ja kayttajien vuorovaikusta. Dialogilla voidaan varmentaa ide-
oiden toteuttamiskelpoisuutta ja kayttajien sitoutuneisuutta visuaalisen ilmeen
kayttéon. (Pohjola 2019, 231-232.) Brandiohjeistuksen suunnittelussa paatettiin
hyodyntaa tyopajamenettelya toimeksiantajan kanssa, mika lisasi prosessin

vuorovaikutuksellisuutta toimeksiantajan ja opinnaytetyon tekijan valilla.

TyOpajat jarjestettiin Teams-palavereina loppuvuodesta 2022. Valmistelin mate-
riaalit tydpajoja varten Microsoft Office PowerPoint-esityksind. Suunnittelin tyo-
pajojen sisallot brandin kehittamisprosessin nakokulmasta, jotta tyopajoissa ka-
siteltavat sisallot ja tehtavat etenisivat loogisessa jarjestyksessa. Materiaalit si-
salsivat viitekehyksen kirjallisiin lahteisiin perustuvaa tietopohjaa, esimerkkeja

seka lahdemateriaaliin perustuvia tehtavia yhdessa laadittavaksi.

TyOpajatapaamiset haluttiin pitaa rentoina ja avoimina keskustelulle, silla tyopa-
jojen tarkoituksena oli myds syventaa molempien osapuolten ymmarrysta ja
osaamista. Esittelin toimeksiantajalle paitsi viitekehyksen avulla hankittuja tulok-
sia, myoOs brandin kehittamisen tyokaluja ja prosesseja. Tydpajat olivat itselleni
oiva tilaisuus kysya tarkentavia kysymyksia toimeksiantajalta prosessin ede-
tessa. Toimeksiantajalla oli taas mahdollisuus jakaa syvallisemmin ajatuksiaan
ja mielipiteitddn brandin visiosta ja tavoitteista, mika edisti omaa tyétani brandin

kiteyttamisessa.

5.1.1 Ensimmainen tyopaja

Jotta liiketoimintasuunnitelmasta syntyy oikea brandi, asiakasnakdkulma on
otettava brandin kehittdmisen keskioon. Lopullisesti brandit syntyvat ja heraavat
eloon vasta asiakkaiden ja yrityksen vuorovaikutuksessa (Komulainen 2019,
143; Ruokolainen 2020, 16; Waroma & Kortesniemi 2023). Opinnaytetyon ta-
voitteena oli tuoda asiakasnakokulma keskeisemmin mukaan brandin rakenta-

miseen, joten lahdin suunnittelemaan tyopajojen sisaltda tasta nakdkulmasta.
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Paivitin Collanin (2022, 2) opinnaytetydssaan laatiman liiketoimintamallin ku-
vauksen vastaamaan asiakaslahtdisen brandin kokonaisuutta (kuvio 7). Djur
brandi kiteytyy muodin, ihmisten ja elainsuojeluorganisaatioiden leikkauspis-

teessa.

Muoti Lemmikit — =——p Muoti Ihmiset
Eldinsuojelu Eldinsuojelu
-organisaatiot -organisaatiot

Kuvio 7. Liiketoimintasuunnitelmasta asiakaslahtdiseksi brandiksi (mukaillen
Collan 2020, 2).

Ennen ensimmaisesta tyopajaa keskityin asiakaskohderyhman, eli Z-sukupol-
ven tarpeiden ja mieltymysten tutkimiseen viitekehyksen lahdemateriaalin
avulla. Keskeisimmiksi teemoiksi nousivat Z-sukupolven tarpeet brandin vas-
tuullisuutta, laatua seka yksiloitya sisaltoa koskien. Digitaalinen markkinointi ja
sosiaalisen median alustat ovat oleellisia tyokaluja, joilla brandi voi huomioida
yksildidyn sisallon tarpeen. Kokosin tyOpajan esitysmateriaaliin tarkeimmat Z-

sukupolvea koskevat tutkimustulokset kohderyhman ymmartamiseksi.

Ensimmaisen tyopajan keskeisina tavoitteina olivat asiakaspersoonien maaritta-
minen, asiakaslupauksen tarkentaminen seka aanensavyn maarittaminen. En-
simmaiseen pitamaani tyopajaan osallistuivat toimitusjohtaja Anna Collan seka
Djur-brandilla harjoittelussa ollut vestonomiopiskelija Petra Hakkarainen. Tyo-

paja pidettiin Teams-etayhteydella 24.11.2022.

Yhden kohderyhman sisalla on monta erilaista asiakaspersoonaa, joilla on eri-

laisia tarpeita, motiiveja ja ominaisuuksia. Olin tutustunut kirjallisten lahteiden



39

avulla Z-sukupolvelle merkityksellisiin tekijoihin, tarpeisiin ja motiiveihin, joten
tutkimustuloksista voitiin |0ytaa asiakaspersoonia maarittavia tekijoita. Laadin
tutkimustiedon perusteella nelja asiakaspersoonaa, joiden uskoin kattavan koh-
deryhman edustajajoukon mahdollisimman laajasti. Mikali markkinoinnissa hyo-
dynnetaan vaikuttajamarkkinointia, on toimeksiantoihin tarkeaa valita kohderyh-
malle merkityksellisia vaikuttajia, urheilijoita ja julkisuuden henkildita. Asiakas-
ymmarryksen syventamiseksi lisasin kunkin asiakaspersoonan kuvaukseen eh-
dotuksen vaikuttajasta, jota asiakaspersoona saattaisi seurata sosiaalisessa

mediassa.

Kavimme ensimmaisessa tyOpajassa asiakaspersoonat lapi tyoryhman kanssa
ja valitsimme niista kaksi Djur-brandille merkittavinta asiakaspersoonaa. Valittu-
jen asiakaspersoonien ominaisuuksissa yhdistyivat taloudellinen omavaraisuus,
rakkaus elaimiin seka kiinnostus arjen vastuullisempiin valintoihin. Valitut asia-
kaspersoonat ovat 18-23-vuotiaita eli he edustavat Z-sukupolven ikahaarukkaa
vanhimmasta paasta. Asiakaspersoonat ovat aktiivisia sosiaalisen median ka-
navissa ja ne ovat tarkeimpia kohtaamispisteita asiakkaalle brandin kanssa.
Asiakaspersoonien tunnistaminen ja erotteleminen lisasi tydopajan kaikkien osa-
puolten asiakasymmarrysta seka antoi oikean suunnan brandin kohdentami-

selle.

Kun kohderyhmaan oli tutustuttu ja asiakaspersoonat maaritetty, siirryimme
tyostamaan asiakaslupausta. Laadin tyopajan esitysmateriaaliin tehtavan asia-
kaslupauksen maarittamiseksi, jonka tarkoituksena oli miettia brandin lisaarvoja
asiakkaan nakdkulmasta. Lisaksi osoitin tehtavan avulla, miten Z-sukupolvelle
merkittavia tekijoita voidaan sisallyttaa asiakaslupaukseen. Tehtava koettiin sil-
mia avaavana. Huomasimme esimerkiksi, ettd Djur-brandia oli mietitty hiljattain
paljon vastuullisuuden teemojen kautta, mutta brandin lisaarvoa voisi viela sa-
noittaa asiakkaalle tarkemmin laadun ja yksiloidyn sisallon osalta. Asiakaslu-
pausta voidaan hyodyntaa jatkossa asiakaskokemuksen muotoilun lahtokoh-

tana.
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Viimeisimpana osiona ensimmainen tyopaja sisalsi aanensavyn maarittamiseksi
tarvittavan tietoperustan esittelyn, esimerkkeja seka valmistelemani tehtavan.
Aznensavyn ulottuvuudet maaritettiin Nielsen Norman Group:n (2016) The Four
Dimension of Tone of Voice -tydkalua (kuvio 7) hydédyntaen. Tassa yhteydessa
tarkastelimme myos brandin tavoitemielikuvaan perustuvia adjektiiveja, joita
Collan oli kerannyt oman opinnaytetydnsa tutkimustuloksia hyédyntaen. Naiden
pohjalta oli tarkoitus myds kiteyttaa brandin persoonaa. Ensimmaisen tyopajan
jalkeen aloin laatimaan asiakaspersoonia seka sanoittamaan brandin persoo-

nallisuutta ja aanensavya.

5.1.2 Toinen tyopaja

Toinen tydpaja toimeksiantajan kanssa pidettiin 12.12.2022 Teams-etakokouk-
sena. Tydpajan alussa kertasin lyhyesti kohderyhman asettamat nakdkulmat
brandin suunnitteluun. Toisen tyOpajan esitysmateriaaliin kokosin tietoperustaa
varien psykologiasta, variharmonioista ja muotokielesta visuaalisen ilmeen
suunnittelussa. Lisaksi tarkastelimme muutamia esimerkkeja brandeista, joiden
visuaalinen ilme toteutuu hyvin sosiaalisen median alustoilla. Koska sosiaalinen
media tulee olemaan keskeinen kanava brandin markkinoinnissa, myos luon-

nokset paatettiin visualisoida Instagramista tuttua 1:1 kuvasuhdetta hyodyntaen.

Toisen tydpajan keskeinen tavoite oli tehda paatoksia visuaalisen iimeen ele-
menteistd. Suunnittelin nelja luonnosta brandin visuaalisesta iimeesta, jotka
kaytiin perusteellisesti l1api tyopajassa. Perustelin visuaaliset elementit ja ratkai-
sut viitekehykseen perustuvin argumentein. Tarkoituksena oli valita visuaalisen
iimeen elementit, joita alkaisin jatkojalostamaan kokonaiseksi brandiohjeis-
tukseksi. Luonnokset arvioitiin tarkasti yhdessa toimeksiantajan kanssa. Visuaa-
lista ilmetta koskevia valintoja tehdessa oli tarkeaa, etta ne miellyttivat myos toi-
meksiantajaa. Visuaaliseen ilmeeseen on mahdollisesti helpompi sitoutua, jos

valinnat on tehty yhteisymmarryksessa.

Toisen tydpajan tehtavalistalla oli lisaksi esitella oikeanlaisella d&dnensavylla to-

teutettuja esimerkkeja tekstisisalloista. Laadin uudelleen sanoitetun brandin
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esittelytekstin, jossa oli otettu huomioon edellisessa tyopajassa maaritelty asia-
kaslupaus ja brandin aanensavy. Toisessa tyopajassa esittelin myos ideoitani
brandin sloganista, joista yhteistuumin valittiin kaytettavaksi fraasi "Kindness
really goes with your outfits”. Toisen tyopajan jalkeen aloin suunnittelemaan lo-

pullista brandi-ilmetta, aanensavya ja brandiohjeistusta.

5.2 Brandiohjeistuksen suunnittelu

Brandiohjeistukseen, joka on nimetty Brand Guideksi (liite 1) koottiin tarkeimmat
tiedot brandia koskevista elementeista ja niiden kayttdohjeista. Brandiohjeistuk-
sessa pyrittiin esittamaan ohjeet kiteytetysti, selkeasti ja yksiselitteisesti, jotta
kaikkien kayttajaryhmien on helppo loytaa dokumentista tarvitsemansa tieto.
Opinnaytetyon raporttiosuus taydentaa Brand Guidea viitekehyksen ja tuotok-

sen ratkaisujen perustelun osalta tarkemmin.

Brand Guide (liite 1) on laadittu digitaaliseen muotoon, jotta sen muokkaaminen
myohemmin on helppoa. Bdiohjeistuksen suunnittelussa on otettu huomioon
my0s se, etta sita kaytetaan todennakdisimmin verkkoselaimella. Dokumentin
kuvasuhde 16:9 skaalautuu hyvin digilaitteesta riippumatta. Brandiohjeistus laa-
dittiin Canva-ohjelmalla, joka on verkkosivustolla toimiva graafisen suunnittelun
tydkalu. Canva-tydkalu sopi toteutuksen tarpeeseen hyvin, silla ohjeistuksen
muokkaaminen oli helppoa ja nopeaa. Lisaksi Canva tarjoaa runsaasti ilmaisia
graafisia materiaaleja suunnittelijan kayttodn, kuten kuvia, muotoja ja fontteja.
Muutamia elementteja, kuten brandin symbolin ja logovariaatioiden muok-
kausta, tein Adobe Photoshopilla, silla Canvan toiminnot eivat soveltuneet nii-
hin. Brandin visuaalisessa ilmeessa elementtien tekijanoikeudet on oltava

omassa hallussa.

5.2.1 Brandin tavoitemielikuva ja -persoona

Avoimuus ja jannittavyys ovat Djur-brandin kannalta merkityksellisimpia ydin-
ominaisuuksia, jos tarkastellaan Jennifer Aakerin (1997) viitta brandin persoo-

nan ydinominaisuutta. Persoonallisuutta paadyttiin kuitenkin kuvaamaan myos
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muilla adjektiiveilla, silla koimme etta brandin persoona jaisi vaisuksi vain Aake-
rin (1997) mallia kayttaen. Oikeanlaisen tavoitemielikuvan kiteyttamiseksi bran-

din persoonallisuutta oli tarpeellista kuvailla perusteellisemmin.

Collan (2020, 39) oli selvittanyt omassa opinnaytetydssaan eldinsuojeluorgani-
saatioiden nakokulmaa siihen, minkalaisen kumppanibrandin kanssa he haluai-
sivat mahdollisesti tydskennella tulevaisuudessa. Collan sai kyselytutkimuk-
sensa vastaukseksi adjektiiveja, joita voitiin kayttaa tavoitemielikuvan lahtdkoh-
tana. Naita useimmin vastauksissa esiintyneita adjektiiveja olivat esimerkiksi
iloinen, innostava, inspiroiva, kiinnostava, piristava, aktiivinen, eloisa ja itse-
varma. Van Den Berg ja Behrer (2016, 181-184) suosittelivat nuorille suunna-
tulle brandille tavoitteeksi herattda nimenomaan positiivisia tunteita, mika vah-
visti edella mainittujen adjektiivien valintaa kuvaamaan brandia. Adjektiiveilla
voidaan kuvata seka tavoitemielikuvaa etta brandin persoonaa. Brandin persoo-
nallisuudella tahdataan muodostamaan asiakkaille sita vastaava tavoitemieli-

kuva.

Naiden lahtokohtien perusteella paatin kuvata brandin persoonallisuuden sanal-
lisesti brandiohjeistukseen. En halunnut kayttaa persoonan maarittamisessa
henkilokuvaa, silla Z-sukupolvi on yksilollisyytta ja monimuotoisuutta arvostava
sukupolvi. Oli looginen ratkaisu, ettei brandin persoona edusta mitaan tiettya
taustaa, kansallisuutta, sukupuolta tai seksuaalista suuntautumista. Brandin ta-
voitemielikuva ja -persoonallisuus pidettiin mielessa kaikkia brandi-ilmetta ja aa-

nensavya koskevia valintoja tehdessa.

5.2.2 Brandi-ilme

Brandivarien suunnittelussa lahdettiin liikkeelle yrityksen arvoista ja tavoitemieli-
kuvasta. Brandin haluttiin olevan ennen kaikkea ystavallinen, leikkisa, positiivi-
nen, energinen ja rohkea. Brandin paavariksi valittiin koralliin taittava oranssi,
joka edustaa parhaiten kaikkea tata. Brandivaripaletin vihrea viestii vastuulli-

suutta ja vakautta. Vaalea violetti valittiin yhdeksi brandivareista variharmonian
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myota, mutta varin merkitys yksilollisyytta, luovuutta ja laadukkuutta mielikuvi-

tusta ilmentavana varina myos sopii brandille hyvin. Lisaksi brandiohjeistukseen
lisattiin neutraali vaalea beigen savy, jota voidaan tarvittaessa kayttaa taustava-
rina. Yhdistelmana brandivaripaletti on raikas, eloisa ja varikas. Vareilla haluttiin
vahvistaa brandin tavoitemielikuvaa rohkeana, iloisena ja energisena brandina,

joka saa kohderyhmassa aikaan positiivisia tunteita.

Brandin vareja valitessa pyrittiin varmistamaan, etta brandivarit erottautuvat kil-
pailukentalla muista brandeista. Tutkin internetista ja sosiaalisesta mediasta
mahdollisesti samalle kohderyhmalle suunnattujen brandien brandivareja, silla
samanlaisella liiketoimintamallilla toimivia kilpailijoita ole toistaiseksi Suomen
markkinoilla. Havaintojen perusteella kavi ilmi, etta Djur-brandille valittu varipa-

letti erottui varien osalta hyvin muista saman alan toimijoista.

Brandin varipaletti on suunniteltu siten, etta vareja voidaan hyodyntaa erilaisia
sisaltoja laatiessa. Brandin paavaria oranssia kaytetaan silloin, kun sisaltd kos-
kee brandia tai tuotteita. Vihreaa varia voidaan hyddyntaa sisalldissa, joissa
viestitaan brandin vastuullisuudesta. Vaalea violetti sopii sisaltoihin, joissa ker-
rotaan elainsuojeluorganisaatioiden tyosta. Kun brandin paavaria oranssia kay-
tetaan eniten sisalldissa, myos brandiviestinnan sisaltotyyppien suhde toisiinsa
on tarkoituksenmukainen. Brandi ja tuotteet tulisivat olla aina brandiviestinnan
keskidssa, jotta asiakkaille on selvaa, etta Djur on ennen kaikkea katumuoti-
brandi. Tuotteiden myynti on edellytys koko liiketoiminnalle, mika vasta mahdol-
listaa lahjoitukset elainsuojeluorganisaatioille. Elainsuojeluorganisaatioiden toi-
minnasta kertominen ja vastuullisuusviestinta ovat silti tarkea osa brandiviestin-
taa, silla ne tuottavat lisdarvoa brandille asiakkaan silmissa. Eri varien hyddyn-
taminen erityyppisissa sisalldissa auttaa myos navigoimaan sisaltéja niin laati-

jan kuin vastaanottajankin nakokulmasta.

Brandivaripaletissa hydodynnetaan kolmivariharmoniaa, joka muodostuu variym-
pyran valivareista oranssista, violetista ja vihreasta. Kolmivariharmoniaa hyo-
dyntamalla pyrittiin tasapainoiseen, silmaa miellyttavaan variyhdistelmaan. Vari-

paletti pyrittiin pitamaan raikkaana ja rohkeana, jonka vuoksi valtin kayttamasta
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lian tummia ja hailakoita savyja. Sisaltdjen tekstin variksi maaritettiin taustava-
rin mukaan joko musta tai valkoinen, jotta kontrasti taustavariin on selkea ja
tekstin luettavuus ei karsi. Varit on maaritelty RGB-sekoitussuhdeluvuin, koska
brandi on paaasiallisesti esilla digitaalisissa kanavissa. Sovimme toimeksianta-
jan kanssa, etta han maarittelee varit printtimateriaaleja varten tarvittaessa Pan-

tone-varikoodeilla.

Muotokieli ja kuvamaailma ovat tarkeita elementteja vaatealan brandissa. Visu-
aaliset elementit herattavat tunteita pelkkaa tekstia tehokkaammin (Van Den
Bergh & Behrer 2016, 187). Z-sukupolvelle suunnatun viestinnan on myos ol-
tava tiiviissa ja kiteytetyssa muodossa, jotta viestin vastaanottaminen onnistuu
tarpeeksi nopeasti visuaalisia arsykkeita vilisevassa digiymparistoissa. Brandin
visuaalisen ilmeen suunnittelussa haluttiin hydédyntaa orgaanisia muotoja, silla
niilla voitiin saada mielenkiintoa ja eloisuutta sisaltdihin. Digitaalisessa ymparis-
tossa sovellusten sivukomponentit ovat nelion tai suorakaiteen muotoisia, joten
orgaanisia muotoja on mahdollista hyodyntaa objekteina tai symboleina. Toi-
meksiantaja my0s kertoi aiemmin harkinneensa symbolin laatimista, joten Iah-

din tyostamaan sita.

Brandille suunnittelemani symboli kuvaa Djur-brandin kolmiulotteista liiketoimin-
tamallia, jossa yhdistyvat muoti, ihmiset ja eldinsuojeluorganisaatiot (kuvio 7).
Lisaksi symbolin muotokieli muistuttaa eldimen kuonoa tai nenaa olematta kui-
tenkaan liian ilmeinen. Symbolia voidaan kayttaa myds taustakuvina monista-
malla muotoa jatkuvaksi kuosiksi, joka nayttaa hieman maastokuosilta. Maasto-
kuosia on nahty useilla katumuotibrandeilla, joten mielleyhtyma sopi tarkoituk-
seen. Sisaltdjen suunnittelussa hyddynnettiin toimeksiantajan omia brandikuvia.
Bandiohjeistukseen lisattiin kuitenkin muistutukseksi huomio monimuotoisen ih-
miskuvan tarkeydesta valokuvamateriaaleissa, joka voidaan huomioida myo-
hemmissa mallivalinnoissa. Logo on toimeksiantajan suunnittelema, eika sita ol-
lut tarvetta muuttaa. Maaritin kuitenkin logon kayton kaikki mahdolliset variaatiot

brandiohjeistukseen.
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Laadin ohjeistukseen konkreettisia esimerkkeja brandi-ilmeen toteutuksesta eri
sovelluksissa, kuten printtimateriaaleissa ja digitaalisilla alustoilla. Esimerkkiso-
vellukset valittiin sen perusteella, mitka tulevat olemaan brandin merkittavimpia
kohtaamispisteita asiakkaan kanssa. Kohtaamispisteet kartoitettiin toimeksian-
tajan kanssa tyopajoissa. Konkreettisten esimerkkien tarkoituksena on tehda

brandi-ilmeen ymmartamisesta ja toteuttamisesta helpompaa. Lisaksi brandin

visuaalista identiteettia taydennettiin esimerkeilla, miten brandi-ilmetta voisi to-

teuttaa esimerkiksi messuilla ja toimistotilassa.

5.2.3 Tekstit ja aanensavy

Typografia kasittda brandin kayttamat kirjaisintyypit. Valitsin leipatekstia varten
helposti luettavan ja selkean kirjaisintyypin Open Sans. Paaotsikoissa voidaan
kayttaa lihavoitua versiota samasta kirjaisintyypista. Kyseinen kirjaisintyyppi on
saavutettavissa hyvin monella digialustalla, mika varmistaa kaytettavyytta. Toi-
sen otsikkotason teksteihin valitsin Dreaming Outloud Sans -nimisen kirjaisin-
tyypin, joka on nuorekas ja leikkisa. Tata kirjaisintyyppia on myos tarkoitus kayt-
taa symboliin upotetuissa mietelauseissa osana somen kuvasisaltoja, joten mie-

lestani oli perusteltua, etta kirjaisintyyppi olisi tarpeeksi erottuva.

Koska laadin brandiohjeistuksen Canva-ohjelmalla, hyddynsin suunnittelussa
ohjelman tarjoamia ilmaisia kirjaisintyyppeja. Pyrin varmistamaan kirjaisintyyp-
pien helpon kaytettavyyden ja saatavuuden, silla sisaltdja on varmasti tarvetta
tehda eri ohjelmistoilla. Valitut Canvan kirjaisintyypit ovat saatavilla kayttéon

myos Adoben ohjelmistoissa lisdosan avulla.

Brandin sloganiksi valittiin fraasi "Kindness really goes with your outfits” joka va-
paasti suomennettuna tarkoittaa "Hyvantahtoisuus todella sopii asuihisi”. Sloga-
nin tavoitteena on kuvata asiakkaan tuotetta kayttamalla saamaa lisaarvoa. Tar-
koituksena on esitella tuotteita yhdistettyna uskottaviin katumuotityyleihin. Kayt-
tamalla Djur:n vaatteita osana asuja, asiakas viestii myds aatteistaan. Sloganilla
pyritddn myos kannustamaan asiakasta hauskaan ja yllattavaan pukeutumi-

seen, silla tuotteet voidaan stailata monenlaiseen asuun ja tyyliin.



46

Brandin aanensavy maariteltiin tydpajassa, minka jalkeen laadin tavoitellusta
aanensavysta kuvauksen brandiohjeistukseen. Lisaksi oli tarpeellista laatia esi-
merkkeja joistain tyypillisista tekstisisalloista, jotka osoittavat tavoitellun aanen-
savy toteutumisen konkreettisesti brandiviestinnassa. Laadin esimerkkeina sosi-
aalisen median sisaltdideoita, uutiskirjeen tilausvahvistuksen seka verkkokau-
pan tilausvahvistuksen. Oikeanlaisen danensavyn saavuttamiseksi tekstisisal-
I6issa hyodynnetaan rentoja, jopa puhekielisia ilmauksia. Lisaksi brandiviestin-
nassa kaytetaan sosiaalisen median alustoilta tuttuja, nuorten suosimia ilmauk-
sia ja kirjainlyhenteita. Positiivisia tunteita voidaan vahvistaa hymiailla teks-
teissa. Hymididen kaytdssa kannattaa kuitenkin olla maltillinen, ettei huomio
siirry liilkaa pois varsinaisista markkinointimateriaaleista. Myos hymididen merki-
tyksesta tulee olla varma ennen niiden hyddyntamista. Nuorille tutun kielen hal-

litseminen vaatii jatkuvaa sosiaalisten median trendien tutkimista.

6 Johtopaatokset

Taman kappaleen alaluvussa 6.1 arvioin opinnaytetyoprosessin onnistumista
asetettujen tavoitteiden pohjalta. Lisaksi pohdin opinnaytetyon viitekehyksen,
tulosten ja konkreettisen tuotoksen hyddynnettavyytta ja rajauksia. Opinnayte-
tydn aihe rajattiin opinnaytetyolle asetettujen tavoitteiden perusteella. Opinnay-
tetydn myota syntyi kuitenkin myos uusia ajatuksia, miten aiheen tutkimista voisi
ja olisi syyta jatkaa tulevaisuudessa. Jatkotutkimusaiheet on esitetty alaluvussa
6.2.

6.1 Prosessin arviointi ja tulosten hyodynnettavyys

Opinnaytetydssa saavutettiin asetetut tavoitteet. Opinnaytetydn konkreettisena
tuotoksena syntyi brandioheistus Djur-brandille. Taman toiminnallisen opinnay-

tetyon tavoitteena oli vastata seuraaviin kysymyksiin:

° Mista elementeista vahva brandi rakentuu?

o Mita vaatebrandin kehittamisessa tulee ottaa huomioon, jotta se ta-
voittaisi parhaiten Z-sukupolven?
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Opinnaytetyon viitekehykseen koottiin tavoitteiden mukaisesti kattava ja argu-
mentoitu tietopohja elementeista, joista vahva brandi rakentuu. Opinnaytetydn
raporttiosassa kasiteltiin myos keskeiset brandiin liittyvat kasitteet ja brandioh-
jeistuksen laatimiseksi tarvittavat elementit. Lisaksi opinnaytetyossa esiteltiin
brandin rakentamisen kannalta oleellinen tietoperusta Z-sukupolvelle merkityk-
sellisista tekijoista. Opinnaytetyon tuotos ja raporttiosa muodostivat toisiaan tu-
kevan kokonaisuuden. Viitekehyksessa esitetyn tiedon perusteella aikaansaa-
dut tulokset nakyivat kaytannodssa konkreettisessa tuotoksessa, eli Brand Gui-

dessa (liite1).

Opinnaytetyon tuloksia voidaan hyddyntaa minka tahansa jo olemassa olevan
tai markkinoille tulevan brandin rakentamisen apuna. Kattavimmin opinnaytetyo
on hyodynnettavissa erityisesti Z-sukupolvelle suunnatun vaatealan brandin ra-
kentamisessa. Opinnaytetydssa selvisi, etta kaikkien brandien kannattaa ottaa
sosiaalisen Z-sukupolven tarpeet ja mieltymykset huomioon, vaikka he eivat oli-
sikaan brandin paaasiallinen kohderyhma. Z-sukupolvella on nimittain merkit-
tava vaikutusvalta brandiin kuin brandiin sosiaalisen mediassa. (Dorsey & Villa
2020, 25-27.) Lisaksi jo nyt suurimman sukupolven ostovoima kasvaa koko ajan

sukupolven varttuessa ja omavaraistuessa.

Erityisesti nuorelle sukupolvelle suunnatun brandin kannalta on tarkeaa ymmar-
taa, etta brandityo on jatkuva prosessi. Malmelinin & Hakalan (2007, 33) mu-
kaan brandin voiman ja uudistumiskyvyn sailyttamiseksi on jatkuvasti seurat-
tava toimintaympariston muutoksia, kulutustottumusten muutoksia ja kilpailijoi-
den liiketoimintaa. Teknologian ja sosiaalisen median kehitys on talla hetkella
erittain nopeatempoista ja siksi diginatiivia Z-sukupolvea koskevat tutkimustu-
lokset ovat parhaiten hyddynnettavissa lahivuosina. On mahdollista, etta jo
muutaman vuoden paasta digitaaliset alustat ovat muuttuneet niin paljon, ettei
tassa opinnaytetydssa keratty kohderyhmaa kasitteleva tietoperusta ole enaa

validia.



48

Brandia, sen kehittamista ja brandiohjeistusta koskeva tietoperusta on lahdeai-
neiston perusteella sailynyt melko samanlaisena jo vuosikymmenia. Siksi bran-
dia koskevaa tietoperustaa voidaan pitaa validina pidempaankin brandin kehit-

tamisessa. Brandin nakeminen alustana, eli aiempaa kasitysta laajempana ko-
konaisuutena on yleistynyt. Jatkuva teknologian kehitys ja tekoalyratkaisut vai-
kuttavat varmasti tulevaisuudessa yha enemman esimerkiksi brandin ja asiak-

kaan kohtaamispisteisiin. Talla voi olla suurikin merkitys siihen, minkalaisia ele-

mentteja brandiohjeistuksissa pidetaan tulevaisuudessa tarkeana.

Opinnaytetyon viitekehyksen kokoaminen vaati kriittista suhtautumista erityisesti
lahteiden julkaisuajankohdan tuoreuden osalta, koska opinnaytetyon aihe on
hyvin aikaan sidonnainen. Markkinointiliiton jarjestamat webinaarit osoittautuivat
hyvaksi kanavaksi ammentaa tuoretta tietoa ajankohtaisista aiheista. Tydpajo-
jen esitysmateriaalien suunnittelu ja kokoaminen vei odotettua enemman aikaa.
Etenkin opinnaytetyon alussa oli aikapainetta, silla viitekehyksen tietoperustan
kartuttaminen, tydpajojen materiaalien kokoaminen seka molempien tydpajojen
pitaminen tapahtuivat muutamien viikkojen sisalla. Mielestani onnistuin kuiten-
kin hyvin suunnittelemalla priorisoimaan laajan projektin aihealueet siten, etta
tydpajojen sisallot etenivat tarkoituksenmukaisessa jarjestyksessa. Opinnayte-

tyo kehitti projektinhallintataitojani.

Prosessin tydmaaraa kasvatti se, etta laadin adnensavya koskevat osiot tyopa-
joihin seka brandiohjeistuksen englannin kielella. Englannin kielitaitoni on hyva,
mutta ei natiivi, minka vuoksi tasmallisten kasitteiden ja fraasien maarittaminen
oikealla aanensavylla vei enemman aikaa. Omalla aidinkielellakin oikeanlaisen
brandin aanensavyn toteuttaminen kaytanndssa voi olla haastavaa. Ammatilli-

nen osaamiseni kehittyi kaiken kaikkiaan paljon opinnaytetydprosessin aikana.
Taman opinnaytetyon tuloksena sain varmuutta siita, etta pystyn toteuttamaan

vastaavia brandin kehittamisprojekteja jatkossakin.
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6.2 Jatkotutkimusaiheet

Kuten jo aiemmin totesin, on brandin kehittaminen jatkuva prosessi. Jotta brandi
sailyttaa kilpailukykynsa, on kohderyhman kayttaytymisen ja mieltymysten jat-
kuva seuraaminen valttamatonta. Koska brandin markkinointia tehdaan paaosin
digitaalisissa ymparistoissa, seuranta onnistuu katevimmin data-analytiikan
avulla. Lisaksi brandin arvon kehittyminen on tutkimusaihe, joka hyodyttaa bran-
dityota tulevaisuudessa. Kun brandi lanseerataan markkinoille, olisi mielenkiin-

toista tutkia miten brandi koetaan kohderyhman keskuudessa.

Myos brandin todellinen kohderyhma on mahdollinen mydhempi tutkimusaihe.
Vaikka brandi tietoisesti kohdennetaan tietylle Z-sukupolven segmentille, on se-
kin mahdollista, etta lopulta brandi puhuttelee enemman toista asiakaskohde-
ryhmaa tai -segmenttia. Brandi voi myds varttua kohderyhmansa mukana. Esi-
merkiksi vaatebrandi Makia on vuosien myaota kasvanut nuorten miesten katu-
muotibrandista kohderyhmansa mukana aikuisempaan makuun. Nykyisin Makia

valmistaa vaatteita koko perheelle.

Opinnaytetyosta rajattiin pois kilpailija-analyysin laatiminen, silla samanlaista lii-
ketoimintamallia hyodyntavia katumuotibrandeja ei tiedettavasti I16ydy ainakaan
Suomen markkinoilta. Useat brandit tekevat hyvantekevaisyyskampanijoita tai
lahjotuksia jarjestaille, mutta kumppanuusmarkkinointiyhteisty ei ole katu-
muotibrandien keskuudessa tavallista. Muita samankaltaisia tuotteita valmista-
via Z-sukupolvelle suunnattuja katumuotibrandeja voidaan kuitenkin pitaa kilpai-

lijoina, joten kilpailukenttaa on jatkossa tarpeellista kartoittaa perusteellisemmin.

Elainsuojelujarjestdjen markkinointiosaaminen voi olla vaihtelevaa, mika asettaa
omat haasteensa brandin kehittamiselle liketoimintamallin hyédyntédessa kump-
panuusmarkkinointia. Tulevaisuudessa on tarkeaa maaritella ohjeistamalla ja
sopimuksin, miten Djur-brandia koskevia markkinointisisaltdja saa soveltaa
kumppanuusmarkkinointiorganisaatioissa. My6s vaikuttajien hyddyntaminen

markkinoinnissa vaatii sisalléon ohjeistamiseen ja sopimuksiin perehtymista.
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Hankkiessani tietoa Z-sukupolvelle merkityksellisista tekijoista huomasin, etta
saavuttamani tutkimustieto oli hyvin yksipuolista. Samat keskeiset teemat tois-
tuivat eri lahteissa, mika toki vahvisti argumentointia, mutta ei laajentanut ai-
neistoa. Z-sukupolvea koskevaa tutkimustietoa olisi Iahivuosina tarpeellista laa-
jentaa, silla sukupolvesta tulee koko ajan merkittavampi brandeille. Z-sukupol-
vella on jo merkittava vaikutusvalta sosiaalisessa mediassa ja lisaksi nyt nuoren
sukupolven varttuessa omavaraisiksi kohderyhman ostovoima mahdollisesti
kasvaa. Tutkimuksia olisi tarpeellista tehda seka tutkimusaiheita leventaen etta
olemassa olevaa tietoa syventaen. Tama opinnaytetyo osoittaa, etta ainakin
brandien kehittamisen nakokulmasta Z-sukupolvea koskevalle, jatkuvasti paivi-

tettavalle tutkimustiedolle on tarvetta nyt ja tulevaisuudessa.
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