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Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda uudistettu brandikasikirja tamperelaiselle ka-
sityoyritykselle MELIINA:lle. Yrityksellda on aiemmin luotu brandikasikirja, joka ei
vastannut yrityksen tarpeita. Brandikasikirjan on tarkoituksena toimia yritystoi-
minnan pohjana seka sen avulla pystytaan rakentamaan menestyksekasta bran-
dia. MELIINA on neljan liiketalousopiskelijan kehittama kasityona valmistettu
tuoksukynttila brandi. Yritys on halunnut tehda tuotteesta tunteen, jonka vuoksi
tyossa haluttiin painottaa brandiviestin selkeyttdmiseen. Opinnaytetyo on toteu-
tettu toiminnallisella menetelmalla, se koostuu kahdesta teorialuvusta seka toimi-
nallisesta osuudesta.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaydaan lapi brandia kasitteena laajemmin. Li-
saksi kaydaan lapi brandin rakentuminen, visuaaliset elementit, typografia, bran-
dipersoona ja -identiteetti. Luvussa kaydaan lapi lisaksi brandijohtamista, seka
strategiaa. Toisessa teoriaosuudessa paneudutaan tarkemmin brandikasikirjan
maailmaan, seka sivutaan vastuullisuus nakokulmaa, joka on MELIINA:lle yksi
tarkea elementti.

Toiminnallisessa osuudessa kaydaan lapi brandikasikirjan luomisprosessia vaihe
vaiheelta. Lahtotilanteessa kartoitettiin MELIINA:lle aiemmin tehtya brandikasi-
kirjaa ja sen merkitysta. Taman jalkeen kartoitettiin yrityksen brandi-identiteetti ja
-persona, seka tarina. Selkeytettiin brandiviestinnan kokonaisuutta tuomalla esiin
yrityksen aanensavyn ja visuaalisen ilmeen. Toiminnallisessa osuudessa kaytiin
lapi, miksi ja milla tavalla ratkaisuihin ja valintoihin paadyttiin.

Lopuksi pohditaan omaa oppimista, kaydaan lapi tyo ja sen tekoprosessi. Brandin
rakentaminen on pitkantahtaimen merkittava prosessi. Brandin kaikkiin yksityis-
kohtiin panostaminen on tarkeaa, silla halu menestya markkinoilla edellyttaa huo-
lellisesti rakennettua brandia. Toiminnallisen opinnaytetyon tuotoksena on ME-
LIINA:n brandikasikirja.
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The aim of the thesis was to create a renewed brandbook for MELIINA, a handi-
craft company in Tampere. The company had previously created a brandbook,
which did not meet the company's needs. The purpose of the brandbook is to
serve as a basis for the company's operations and to build a successful brand.
MELIINA is a handmade scented candle brand developed by four business stu-
dents. The company wanted to make the product to emotion, which is why the
work focused on clarifying the brand message. The thesis was carried out using
a functional method, consisting of two theoretical chapters and a functional part.

In the theoretical part of the thesis, the concept of brand is discussed in more
detail. In addition, it discusses brand building, visual elements, typography,
brand personality and brand identity. The chapter also discusses brand man-
agement and strategy. In the second theoretical part, the world of the brand
handbook is discussed in more detail, as well as the sustainability aspect, which
is an important element for MELIINA.

The functional part will go through the process of creating a brandbook step by
step. The starting point was to map the brand manual previously created for
MELIINA and its relevance. Then the brand identity and personality of the com-
pany, as well as the story, were mapped. The overall brand communication was
clarified by highlighting the company's tone of voice and visual identity. In the
functional part, we went through why and how the decisions and choices were
made.

Finally, a reflection on own learning, the work and its process. Building a brand
is an important long-term process. It is important to pay attention to every detail
of the brand, as a carefully constructed brand is essential to succeed in the
market. The result of this functional thesis is a brandbook for MELIINA

Key words: brand, brand development, brandbook, sustainability



SISALLYS

1 JOHDANTO .. .ioiiiieieetiesteete ettt ettt et e be e e staebeessesseessessaesseensesssenseeneas 5
1.1 OpinndytetyOn tavoite ja tarkOItUS .......oovvveeriiiieeeeieeeiiieeee e eeeereeeeee e 5
1.2 Toisen tason otsikko. jonka voit poistaa tarvittaessa ........cccccoevvvvuvvveereeennn. 6

2 MELINAN ESITTELY ...oiiiiiietieiecteie ettt eve et reeveesa e ese e sveeneas 8
2.1 Yrityksen ja tuOtteen €SITIELY «ooovvviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee 8
2.2 Tuotteen ValmMISTAMINEN ......coeviiiiiiieiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 9
2.3 Tuotteen hNNOIEEIU ...oooevviiiiieiiiiiieeeeeeeeeeeeee e 10
2 ATVOL oottt e ettt e e e ettt e e aeeranan—— 10
2.5 SHrateg@ia 8 INISSIO ceeeeeeeeeeeieeeeeeeeeeee e 11
2.6 VISIO cceieiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 12

3 BRANDI....coooooieveiereeeeeeeeeeee. Virhe. Kirjanmerkkii ei ole miiritetty.
3.1 Brandin MEAIEIMA. .....oooviiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee 14
3.2 Brandin rakentaminen.........ooooeviieieeiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 16
3.3 Brandi-Identiteetll ..oceeeeeeeeieeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 20
3.4 Brindin johtaminen ja brandiStrate@ia........ooovveieieieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeene. 22
3.5 BrAnAIVIESHIITA ..ooeeeeeeieeeieeeeeee e 24

4 BRANDIKASIKIRIA ....oooiuimrimineiieeisiseesiesiesse s sssssssssssssssessesssssessessesaes 26
4.1 Brandikdsikirjan [UOMINEN ........ooooviiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 26
4.2 GraafInen ONJEISTUS ...coeeeieieieeeieieeeeeeeeeeeeeeee e 28
4.3 Vastuullisuus HIKetOIMINNASSA......cceeeeiieeeieeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 30

5 BRANDIKASIKIRJA MELIINA:LLE.....ccooiiiiieeeeeeeeeee e 33
5.1 LAROIANIE oooeeeieeiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 33
5.2 Brandikdsikirjan SUUNMITEIU .....oooeeeiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeee 34
5.3 Branditaring Ja -PEISOOMNA ........cceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeaaeees 35
5.4 TONE OF VOICE .ooveeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 36
5.5 Visuaalinen 1dentiteettl ...oooeeeeeeieieieeeeeieieeeeeeeeeeee e 37

5.5.1 LOZO cutitieiieieettee ettt ettt ettt ettt et be e ae e taeaeenaan 38
5.5.2 VArmaailma.......cccueevuieriieiienieeieeeee et eeee et eteeieesveeseeseaeens 41
5.5.3 TYPOZIAfIaA ...uiieiiiiiiieiieiieeieee ettt 43
5.5.4 Kuvamaailma .........cccceeriieiiienieeieeniie ettt ete et eve e ens 44

6 JOHTOPAATOKSET ....vuuimiaieeireiseesneeneiseisesssessessessesssss s ssesssssse e ssesessens 47

T POHDINTA ...ttt ettt ettt e saesteesessaesseesseesaesseensesseans 49

LAHTEET ...ttt st 52

LIITTEET ..ottt ettt ettt ettt e esbe e e ssaesseensassseseensesssenns 57
Liite 1. MELIINA:n vanha brandik&siKirja...........cccceeeevieeereeenieeeeieeeereeeene 57

Liite 2. MELIINA :n uusi brandiKasiKira.......ooooveviieiiiiiiiiiee 59







1 JOHDANTO

1.1 Opinniytetyon tavoite ja tarkoitus

Opinndytetyon tarkoituksena on luoda Tamperelaiselle vastuulliselle késityOyritykselle
toimintaa ohjaava brindikadsikirja. Olemme neljd tiimiyrittdjéa itse perustaneet, suunni-
telleet ja tuottaneet késityond valmistettuja tuoksukynttiloitd. Loimme MELIINA -tuok-
sukynttildt ja sen brdndin. Vastuullisuuden merkitys on kasvanut laajalti viimeisten vuo-
sien aikana yhteiskunnassamme. Yha useampi kuluttaja etsii nykypéivina tuotetta tai
palvelua, joka ei ainoastaan heijasta paikallisuutta ja laatua, vaan myds vastuullisia val-
mistustapoja ja ekologista ajattelua. Asennemaailma on selkeésti muuttunut, silld yhé
useampi kuluttaja tiedostaa haluavansa tehdé vastuullisempia valintoja (Accenture
2022). Téssa kontekstissa suomalaisen késityOyrittdjan haasteena on luoda bréindi, joka
yhdistidd ndma ndakokohdat saumattomasti tuotteeseen ja sen tarinaan. Opinndytety9ssa
luodun brindikésikirjan tavoitteena on tukea yhtendisen bréndi-ilmeen seki -viestinnin
rakentumista, sen tarkoituksena on olla apuna jokapéiviisessd toiminnassa. Brandikési-
kirjaan sisdltyy yrityksen tarina, tone of voice, eli ddnensédvy, brandi-identiteetti seka -
persoona, liséksi sithen sisdltyy yrityksen brandin visuaalinen identiteetti, joka kattaa

muun muassa viarimaailman, logon, typografian, sekd kuvamaailman.

Kisityotuotteet, kuten tuoksukynttilét, tarjoavat mahdollisuuden yhdistdd perinteen ja
innovaation. Suomalaiset ovat tunnetusti kynttildkansaa, varsinkin jouluisin. Kynttildi-
den valmistajien tuleekin seurata aikaa ja trendejé tarkasti, silld keskustelut ilmaston-
muutoksesta sekd ekologisuudesta vaikuttaa vahvasti kynttildiden raaka-ainevalintoihin.
(Parviainen 2019.) Brindin rakentaminen on jatkuva prosessi, joka vaatii tyOsto4.
Brindi ja branddys on tarkedd kaikille yrityksille ja oikein tehtyné se auttaa jopa menes-
tymadn markkinoilla. Johdonmukaisella briandin kehittdmiselld on mahdollisuus saavut-

taa tirked asema kilpailijamarkkinoilla.

Opinndytetyon tavoitteena on kehittdd brandid omalle kasityoyritykselle, joka on keskit-
tynyt personoitaviin tuoksukynttil6ihin. Opinndytetyd on menetelméltién toiminnalli-
nen. Toiminnallisen tydn tavoitteena on luoda toiminnallinen tuotos yritykselle. Téassé
opinndytetydsséd toiminnallinen osuus toteutetaan luomalla Tamperelaiselle kasitydyri-
tykselle briandikasikirja. Opinndytetyon avulla pyritddn antamaan konkreettisia tyoka-

luja ja ndkemyksid brindin rakentamiseen vastuullisesti valmistetuille késityotuotteille
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Suomen markkinoilla. Liséksi opinnéytetyon tavoitteena on toimia inspiraationa ja ohje-

nuorana brandin kehittimisesti ja sen merkityksellisyydesté.

1.2 Opinniytetyon rakenne

Opinndytety0 siséltdd brandin luomisen eri vaiheita, joita ovat muun muassa briandin vi-
suaalisen identiteetin suunnittelu, bréandi-identiteetin sekd -persoonan médrittely. Opin-
ndytety0ssd pyritddn ymmartaméén, kuinka bréndikisikirjan avulla yritys pystyy luo-

maan omaa tarinaansa.

Opinndytetyd rakentuu kahdeksasta luvusta. Ensimmaéisessa luvussa, johdanto, lukijalle
kerrotaan tutkimuksen aihe esittelemélld opinnéytetyOn tavoitteet ja tarkoitus. Toisessa
luvussa esitellddn kisityotuote (MELIINA -tuoksukynttild) ja sen valmistusprosessi.
Millaisia yksityiskohtia tuote sisdltdé, millainen on ollut hinnoitteluprosessi késitydtuot-

teen takana. Toisessa luvussa perehdytdin myds tuoksukynttildn briandin sisaltoon.

Kolmannessa luvussa kdydéén 14pi brindin késitteeseen, rakentamiseen, identiteettiin,
sekd viestintddn. Luvussa kdyddéin ldpi brandin ymmaértdmisté teoriatasolla. Neljdnnessi
luvussa keskitytddn brandikasikirjan ymmértdmiseen ja luomiseen. Viidennessd luvussa
kdydéan lapi vastuullisuutta kokonaisuudessaan. Kuinka vastuullisuus nékyy liiketoi-

minnassa ja millaiset vaikutukset silld on brindin mielikuvaan.

Kuudennessa luvussa kidydéén 14pi hieman aiemmin suunniteltua ja toteutettu brandi-
kisikirjaa. Opinndytetyon lopputuotoksena on uuden kattavan ja yhtenevéisen bréndi-
késikirjan luominen. Luvussa esitelliin muun muassa millé tavalla brandikésikirja on
muuttunut, millaisiin asioihin keskityttiin ja mitd brandik&sikirjasta jétettiin pois. Seitse-
mis luku koostuu opinnéytetyon johtopaétoksistd sekd potentiaalisista kehitysehdotuk-
sista. Johtopdétoksid pyritddn peilaamaan olemassa aiempaan olemassa olevaan briandi-
kisikirjaan ja sithen, miten sitd on kehitetty matkan varrella, sekd luomaan konkreettisia
ja muita yrityksid hyodyttévid kehitysehdotuksia ja jatkotoimenpiteitd brdndin monipuo-
liseen kehittimiseen. Opinndytetyon kahdeksannessa luvussa kidydéén lépi kirjoittajan
omia pohdintoja. Kirjoittaja tuo oman ndkemyksen tyon merkityksellisyydesté kési-

tyoyrittdjalle sekd muille yrityksille.






2 MELIINA:N ESITTELY

2.1 Yrityksen ja tuotteen esittely

Téssd luvussa perehdytddn opinndytetyon kohteeseen. Luvussa perehdytddn tuotteen
valmistamisen eri vaiheisiin, seké avataan tuotteen hinnoittelun periaatetta. Lisdksi tissd
luvussa kisitellddn yrityksen tdmén hetkisié arvoja, strategiaa, missiota seka visiota.
Opinndytetyon kohteena on meidin neljan ammattikorkeakoulussa olevan tiimiyrittdjan
luoma késityoprojekti, joka valmistaa tuoksukynttilditd, yrityksen nimi on MELIINA.
MELIINA on opiskelijaosuuskunnan alaisuudessa toimiva tuoksukynttildyritys, jonka
toiminta perustuu késityohon ja vastuullisuuteen. Tuoksukynttildt ovat meidén neljan
tiimiyrittdjin itse valmistamia. Kynttildt ovat valettu yksinkertaisiin lasipurkkeihin,
joissa pelkistetty valkoinen etiketti. Etiketissd on MELIINA:n logo, seki tuoksuun viit-
taava teksti, paloaika, tuoksun nimi sekd maininta tuotteen valmistusaineesta. Tuoksu-
kynttildt ovat tehty steariinin sijasta soijavahaan, joka on ekologisempi vaihtoehto. Li-
saksi kynttildsséd on tavallisen palolangan sijasta takkatulen lailla ratisevéd puusydén.
Puusydén on valittu kynttildéin siksi, ettd se ei savuta samalla tavalla kuin lanka. Tuok-
sukynttilistd on luotu esteettisesti kaunis tuote, joka ulkondkdnsa perusteella sopii jo-

kaiseen kotiin.

MELIINA toimii erittdin kilpailulla markkina sektorilla. Markkinoilla on useita saman-
kaltaisia toimijoita, niin pientoimijoita kuin kansainvilisid yrityksid. Lihestulkoon jo-
kaisessa kaupassa, niin ruoka- kuin vaatekaupassa myydédén nykypéiviand kynttiloita.
Useat niistd ovat kuitenkin tehdasvalmistettuja, eikd kéisityona tuotettuja. Markkinoilla
on useita erilaisia tuoksukynttilgitd, hinnat vaihtelevat muutamista euroista jopa satoihin
euroihin. Néin voidaan todeta, ettd kilpailu markkinoilla on erittdin kova, jolloin brén-
din rakentaminen ja kilpailijoista erottuminen on erityisen tarkedssd asemassa. ME-
LIINA on pyrkinyt tuomaan markkinoille jotain sellaista, mitd ei Suomessa vield niin

suuresti tuoteta.

MELIINA:n kynttildt ovat itse Tampereella alusta loppuun suunniteltuja ja toteutettuja.
MELIINA:n nettisivuilla pystyy itse valitsemaan kynttildén tuoksun, sekd luomaan ha-
luamansa tekstin kynttildn etikettiin. T4lld suunnitellulla personointi toiminnolla on py-

ritty erottumaan joukosta. Suomessa tuotettua ja henkilokohtaista ostajalle. On kuiten-



10

kin huomioitava, ettd kisitydn arvo on markkinoilla oleviin kynttildihin verrattuna huo-
mattavasti korkeampi. Tdmén vuoksi yrityksen pddseminen suuremille markkinoille ja

asiakaskunnan luominen on ollut heikkoa.

2.2 Tuotteen valmistaminen

Térkedssd osassa MELIINA:n brandid ja litketoimintaa on késityd. Jotta ymmartad ME-
LIINA:n brandin rakentamista on tdrkedi tietdd myds tuotteen valmistusprosessi. Tdssé
luvussa kdydéén lépi tuotteen valmistamisen eri vaiheet, kuitenkaan kaikkia yksityis-

kohtia ei avata yrityssalaisuuden vuoksi.

Pédasiassa yrityssalaisuus on ainoastaan yrityksen sisdlld olevaa luottamuksellista tie-
toa, joka mahdollistaa yrityksen markkina-aseman seka kilpailukyvyn. Yrityssalaisuus
siséltdd sellaista informaatiota, joka antaa yritykselle omaleimaisen aseman. Yrityssalai-
suus voi koskea esimerkiksi tuotekehitystd, tuotantoa ja markkinointistrategiaa. (Rikos-

laki ja yrityssalaisuus n.d.)

Tuoksukynttildn tekoprosessin ensimméinen vaihe on lasipurkkeihin puusyddmen lii-
maaminen tarkasti keskelle. Seuraavassa vaiheessa soijavaha sulatetaan nesteeksi ja nes-
teeseen lisdtadn haluttua tuoksudljyd. Limmin soijavahaneste annostellaan lasipurkkei-
hin tarkasti, jotta tuotetta on purkeissa tasaisesti. Soijavahan annetaan jadhtyi ja jahmet-
tyd purkissa. Soijavahan muuttuessa valkoiseksi, jokainen purkki tarkastetaan yksitel-
len, ettd kynttilén pinta on tasainen, eikd ilmakuplia ole muodostunut. Purkit puhdiste-

taan tarkasti mahdollisten soijavahavalumien jéljiltéd ja kansitetaan.

Tuoksukynttiléiden purkittamisen jilkeen tehdddn kynttiloihin etiketit. Lasipurkin etike-
tit tehddén tietokoneella tiedostoihin ja tulostetaan tarralapulle. Etiketit tehdddn myos
itse tuotteessa olevan personointi ominaisuuden vuoksi. Liséksi kynttildn pohjaan tulee
varoitustarra paloturvallisuudesta. Sisékynttiloiden valmistajat vastaavat sisdkynttildi-
den turvallisuudesta. Koska sisdkynttildt ovat yleistd kulutustavaraa, ei niitd CE-mer-
kiti, eikd niiden myyntiin tarvitse erillistd lupaa viranomaisilta. Sisdkynttiloiden tulee
tayttdd kuluttajaturvallisuuslain vaatimukset, eivét saa aiheuttaa vaaraa kuluttajan ter-
veydelle tai omaisuudelle. Sisdkynttildissé tulee olla turvallisen kdyton kannalta tarpeel-

liset kdyttdohjeet. (Sisdkynttildiden vaatimukset n.d.). MELIINA on halunnut luoda ja
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suunnitella tuotteen alusta loppuun itse, joka nékyy sekd tuotteen valmistamisessa, etti

sen briandissa.

2.3 Tuotteen hinnoittelu

Kisityon merkitys sekd kotimaisuus nakyy tuotteen hinnassa merkittdvasti. MELIINA
on mairittdnyt tuotteen hinnan markkinoiden kannalta, eli kuinka paljon asiakkaat ovat
valmiita maksamaan késityOtuotteesta, sekéd kustannusten kannalta, tarkoittaen sité,
mikd myyntihinnan tulee olla, jotta myyntiméarélld x saadaan katettua kustannukset,

ettd jaa lisdksi voittoa (Osaava yrittaja n.d.)

Koska MELIINA:n taustalla on neljd henkil6d tuotteen hinnassa raaka-aineiden liséksi,
nékyy palkkakustannukset. Koska tuote valmistetaan alusta loppuun kasityoni, vie sen
valmistamiseen tydtunteja merkittdvin paljon. On huomattavaa, ettd markkinoilla kési-
tyGtuotteen kilpailukyky on vield alhainen. Tuote on kannattavaa myyda silld hinnalla,
jonka asiakas on valmis maksamaan. Vaikka tuotteen alhaisempi hinta riittdisi katta-
maan kustannukset, seké tuottaisi hieman voittoa, alihinnoittelu johtaa heikompaan kan-
nattavuuteen. (Osaava yrittaja n.d.) MELIINA on pyrkinyt luomaan brindistd merkitta-
vén ja omaleimaisemman, jotta MELIINA:Ila on enemmaén liikkumavaraa tuotteen hin-
noittelussa. Perusperiaatteena on muistaa tuotteen tai palvelun hinnoittelussa kunnioittaa

asiakasta, mutta my0s muistaa yrityksen oman arvon ja tyon arvon (Yrittajat n.d.)

2.4 Arvot

Arvot ohjaavat yrityksen toimintaa. Oikein laadittujen arvojen tulisi inspiroida yrityksen
tyontekijoitd, sekd niiden tulisi nikyé ja toteutua arjessa. (Ruokolainen, 2020). Arvojen
tulee olla todellisia seké tyontekijoiden toimintaa ohjaavia, ne eivét saa olla vain listat-
tuja merkityksettomié sanoja (Ruokolainen 2020). Johtajuudessa arvot ovat keskeisessa
roolissa, ne toimivat johtamisen tydkaluna. Arvoista haetaan vastauksia vaikeisiin kysy-

myksiin, parhaimmillaan ne antavan selkdnojan pédatoksen tekoon. (Saksi 2020, 15-16.)

MELIINA:n toimintaa ohjaavat arvot:

“’Ldampo, polku ja ilo™’
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MELIINA on méirittdnyt yrityksen arvot peilaten mielikuvia kynttildihin. Valituissa ar-
voissa ndkyy kuinka kohdella muita ihmisié, tyokavereita, asiakkaita sekd arvona mm.
1ampd ja ilo ovat suoranaisesti verrannollinen kynttildstd hehkuvaan 1ampd6n ja sen
tuottamaan iloon. Yritys haluaa tuottaa asiakkailleen 1dmpd4 ja iloa arjen keskelld, seka
se haluaa tehdd omaa liiketoimintaansa limmon ja ilon kautta. Arvot nikyvit yrityksen
arjessa ja madrittdvat toimintaa sekad yrityksen sisélld, ettd tuovat sitd ulospéin asiak-
kaille. Polku arvona tarkoittaa moninaisia asioita. Polku voi olla kivikkoinen tai sité ol-
laan vasta tekeméssd. MELIINA:lle tima tarkoittaa omaa suuntaa eteenpéin. Polku yri-
tyksen arvona on omalla tavallaan lohduttavaa, vaikka polkua ei ole aina helppo kulkea,
vie se joka kerta eteenpdin. MELIINA haluaa olla asiakkailleen avoin ja ldpinékyva, sen
vuoksi on luotu arvot, joiden ajatukseen on usean helppo samaistua. MEIIINA on luonut
asiakkailleen arvolupauksen:

’Lammintd tunnelmaa neljdn aistin vdlitykselld. Kokonaisvaltaisia tunnekokemuksia.’’

2.5 Strategia ja missio

Strategia on yrityksen toiminnan keskeiset periaatteet. Yritykselld on tavoite, jota kohti
tahditiddn. Yrityksen strategiassa on madritelty, kuinka tavoitteet saavutetaan. Strategi-
assa on ne tirkedt paatokset sekd periaatteet, joista yritys ei voi joustaa, jotta menestyy.
(Ruokolainen 2020.) Ruokolainen (2020) on kiteyttinyt yrityksen mission laatimisen
yhteen kysymykseen: Mikéd on yrityksenne tehtava?

MELIINA on mairitellyt missioksi:

Kynttildt tuotteesta tunteeksi.

MEIIINA:n missio tehdi tuotteesta tunne perustuu pitkélti kynttildin ominaisuuksiin,
joita he tarjoavat kynttilissdan. MELIINA on tuonut esiin, ettd heidén tuotteensa herit-

tad ihmisen nelja eri aistia.

Kuulo: puusydidmen rétind luo takkatulen d4nen. Puun rétind luo mielikuvan kotoisuu-
desta, lammdstd, jolloin kynttildn palaminen heréttdd positiivisia muistoja kuuloaistin

vilityksell4.



13

Haju: kynttildissé on useita erilaisia tuoksuvaihtoehtoja. Makeista tuoksuista raikkaisiin
hedelmiin, asiakas saa pdéttda mieleisensd tuoksun. Erilaisilla tuoksuilla on myos mie-

leen vaikuttavia tekijoitd, joten tuoksukynttildt ehdottomasti herdttavét hajuaistin.

Tunto: kynttiloiden liekki lammittdé kotia kylmien iltojen keskelld. Kynttildstd hehkuva

1ampd saa Yritys A:n mukaan kotoisan olon ja siitd tulevan lammon tuntee iholla.

Néko: MELIINA panostanut kynttildiden esteettiseen ulkoasuun, jonka tarkoituksena on
luoda kauneutta sisustuksessa. Kynttilan ulkoasun lisiksi, liekki tuottaa valoa pimeyden
keskelld, joka herittelee nékoaistia. Lisdksi etiketissd oleva tekstin personointi mahdol-

lisuus tuo asiakkaalle henkilokohtaisemman nékokulman kynttildan.

MELIINA:n missio on luoda kynttildsti jotain henkilokohtaisempaa ja tunteellisempaa,
kuin pelkka kdyttotavara tuote. Kynttilan arvon méarittdd sen tuoma tunne asiakkaalle,
eikd tarkoituksena ole olla pelkki tavara muiden joukossa. Yritys haluaa luoda asiak-

kailleen lisdarvoa tunteesta, jota kynttilé tuottaa.

2.6 Visio

Visio on yksinkertaisesti tavoite. Mihin yritys tdhtda? Millainen yritys haluaa olla? Vi-
sion tarkoituksena on médritelld yrityksen ihanteellinen markkina-asema. Vision voisi

kuvailla olevan unelma, joka motivoi yrityksessd tydskentelevid. Hyvéan johtajan tulisi
tehdad visiosta tyontekijoilleen innostava. Hyvén vision tulisi olla kunnianhimoinen,

mutta kuitenkin saavutettavissa oleva. (Ruokolainen 2020.)

MELIINA:n visio:

Tampereen tunnetuin kdsintehtyjen kynttiléiden valmistaja

MELIINA haluaa rakentaa brindin, joka tulee Tampereella tunnetuksi seki tuoda kisi-
tyon merkitystd vahvasti esiin. Tarkoitus on luoda jalansijaa ja tunnettavuutta késityo-

markkinoilla. Vision saavutettavuudessa nidkyy vahvasti brandin rakentamisen tirkeys.
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3 BRANDI

3.1 Brandin maaritelma

Brindi sanan alkuperi juontaa juurensa muinaisesta Pohjois-Skandinaavisesta termisti
’brandr’’, joka tarkoittaa polttamista. Termi viittaa kidytantdon, jossa polttorautojen
avulla poltettiin merkki karjan nahkaan. Merkinn6illd ja branddykselld on pitka histo-
ria. Kdytdntd on mitd luultavammin saanut alkunsa muinaisesta Egyptistd, jossa karja
polttomerkittiin varkauksien estamiseksi. Branddys otettiin kidytt66n myds muissa tava-
roissa, muun muassa kisityoldiset kaiverruttivat tietynlaisen tunnusmerkin keraamisiin

tuotteisiin, tyokaluihin tai henkilokohtaisiin tavaroihin. (Martin & Stephens 2019.)

Brindi on jotain, jolle on syntynyt esimerkiksi markkinoinnin avulla luotu laaja, yleensd
myoOnteinen tunnettavuus. Bréndin voisi sanoa olevan muiden mielipide tai mielikuva
sinusta, maineesi (Luukka 2020, 48). Nykypiivané brandi mielletdén entistékin tarke-
dmmaksi, sen tdytyy olla asiakkaille vetovoimainen. Bréndin voidaan sanoa olevan yh-
teenlaskettu ymmarrys kaikista niisté asioista, jotka ihminen on yrityksestd kokenut

(Ruokolainen 2020.)

Vahtolan (2020) mukaan menestyva liiketoiminta edellyttid yrityksiltd nykypéivina en-
tistd enemman asiakaskeskeisti toimintaa seki ajattelua. Brindi ei ole pelkéstién yrityk-
sen logo tai visuaalinen ulkondkd, brindin voidaan sanoa olevan koko yrityksen liike-
toiminta. Vahva brandi luo merkittdvaa kilpailuetua. Ominaista vahvalle brindille on se,
ettd yritys pyrkii kehittimadin omaa toimintaansa asiakaslihtdisesti. Briandien tehtidvina
on halu vaikuttaa yhteiskunnallisiin ilmi6ihin ja asioihin, jotka koetaan merkitykselli-

siksi.

Briandi muodostuu kohtaamisista. David Arnold on kehittényt yksinkertaistetun mallin
brandin méérittelyyn (kuvio 1). Ympyrin keskelld on *’ydin’’. Ydin on bréndin persoo-
nallisuus, jonka tehtidvind on erottua markkinoilla selvésti. Ydintd kohtaan asiakkaat
kokevat uskollisuutta. Seuraavalla ympyrilld on *’hyddyt’’. Mitd ilmeisid hyotyja
brindi tuottaa asiakkailleen. Viimeiselld kehélléd 16ytyy *’ominaisuudet’’, bréndin tarpei-
den ja toiveiden tarkastelun jilkeen jai jéljelle tuotteen todelliset ominaisuudet. (Poh-

jola 2019.)
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Ominaisuudet

Hyodyt

KUVIO 1. Merkkitavaramarkkinoinnin johtaminen (Arnold 1992.)

Turnerin (2019) mukaan nykypéivéni internetin ja sosiaalisen median merkityksen
myoOtéd brandit toimivat historiaansa ndhden eri tavalla maailmassa. Sosiaalisen median
eri kanavien tirkeys on vauhdittanut brindiyksen kehittymisté valtavasti. Historiassa
brinddys on ollut omistajuuden tunnistamista, tunnesiteen luomista sekd jopa tuotteen
laadun erottamista. Kuitenkin huolimatta siitd, miten brandéyksen merkitys on muuttu-
nut historiassa vuosien aikana, ldhes kaikki branddyslajit ja -tavat ovat edelleen kay-

tossé. Historia tarjoaa katsauksen nykyaikaiseen brinddykseen.

3.2 Brandin rakentaminen
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Bréndilld on useampi ulottuvuus. Voimme luokitella brindeja erilaisiin kategorioihin:
henkil6-, palvelu-, tuote-, yhteis6-, yritys ja maabrandeihin. Kaikki edelldmainitut kate-
goriat vaikuttavat eritavoille meididn elimddamme (Ruokolainen 2020). Nykypdivénd yha
useampi kuluttaja on kiinnostunut bréndin takana olevista arvoista, ja siitd mitd ne edus-
tavat. lhminen muodostaa brindiin erityisen suhteen, joka nikyy kotona kéytettdvisté

hyodykkeistd, joista voidaan sanoa, ettd ilman niité ei voisi eldd (Ruokolainen 2020).

Kuvio 2 havainnollistaa, milld tavalla brandi rakentuu asiakkaan seki yrityksen ajatuk-
sista. Ympyréssd vasemmalla nikyvit ne asiat, joille yritys ei voi mitéén. Esimerkiksi
kilpailijat, asiakkaiden mielikuvat ja tdimén hetkiset vallitsevat trendit. Oikealla puolella
ympyrissd nakyvét ne asiat, joita yrityksen on mahdollista hallita. Esimerkiksi miksi
yritys on olemassa ja keitd varten. Ympyroiden keskelld, yhtymékohdassa syntyy asia-
kaskokemus, positio ja brindi. Brandin rakentamisessa tirkeintd on, etti asiakkaiden ja

yritykset mielikuvat brindisti kohtaavat. (Venildinen 2020).

Kilpailukentta Yrityksen tarkoitus

Mielikuvat ALVC:Iupags
Uskomukset u ttuum_
Tone of voice
Asenteet ‘ . . . |
' Visuaalinen identiteetti
Trendit

. Ihanneasiakkaan maarittely
Maine



17

KUVIO 2. Briandin rakentuminen (Venéldinen 2020)

Keller on kuvannut brandipyramidilla ihmisten suhdetta brindeihin ja niiden merkitysté
thmisen identiteettiin (kuvio 3). Pyramidissa on viisi tasoa, joilla kuvataan asiakkaan
suhdetta brandiin. Mitd ylemmaés pyramidilla kivutaan, suurempi todennédkdisyys kéyt-
tdjan uskollisuudella on briandid kohtaan. Kaksi alinta tasoa (*’olemassaolo’’ ja >’merki-
tys’’) kertoo siiti, ettei asiakas ole vield muodostanut briandiin emotionaalista suhdetta.
Kolmannella tasolla (*’suorityskyky’”) asiakas tunnistaa ja kdyttdd bréndin mielikuvaa
vertaillessaan sitd mahdollisiin kilpailijoihin. Kolmannella tasolla on yrityksen tirkea
osata tuoda esiin esimerkiksi tuotteen tuoman lisdarvon potentiaalisille asiakkaille. Th-
misen padstessd neljannelle tasolle (*’etu’”) voidaan puhua jo brindiuskollisuudesta.
Asiakas tuntee brandiin yhteen kuuluvuutta, sekd tuntee saavansa selkeitd etuja. Talla
tasolla tuotteen tai palvelun erinomaisuus- ja erottuvuustekijéit on tuotava esille vahvasti
mahdollisimman monessa eri osa-alueessa. Viidennelld ja viimeiselld tasolla (*’yhteen-
kuuluvuus’’) yrityksen brindi on luonut asiakkaaseen vahvan tunnesiteen. (Ruokonen

2020.)
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Yhteenkuuluvuus (Bonding)

Etu (Advantage)

Suorituskyky (Performance)

Merkitys (Relevance)

Olemassaolo (Presence)

KUVIO 3. Kevin Lane Kellerin brandipyramidi (Ruokonen 2020.)

Liiketoiminnan olennainen osa on brindi ja sen rakentaminen (Laakso 2004, 22). Ahto
ym. (2016) méirittelee briandin rakentamisen yritystd koskevan mielikuvan johta-
miseksi. Liiketoimintaa johdetaan yleisesti ottaen mission, arvojen, tavoitteiden, vision
ja strategian avulla, muodostuu niistd markkinointifunktion toimesta tavoitemielikuva ja
brandistrategia (kuvio 4). Hyvé ja vahva bréndi on keino tehdé tulosta yhdessé markki-

noinnin ja yrityksen muiden funktioiden avulla.

Yrityksen halukkuus ja strategiset valinnat ovat bréndin rakentamisen ydin. Yrityksen
koko organisaatio on valjastettava brindin tydstamiseen ja brandity6hon, jotta voidaan
saavuttaa yhteinen pddmairé. (Ahto, Kahri, Kahri ja Mikinen 2016.) He liséksi painot-
tavat brandin rakentuvan kaikesta siitd tiedosta, jonka ihminen saa yrityksesté, sen pal-
veluista tai tuotteista. Yksinkertaistettuna bréndi koskettaa jokaista yksilod yrityksen si-
sdlld. Henkilostolld, sekd yrityksen ylimmélld johdolla on merkittédva rooli brandin ra-

kentamisessa niin yrityksen sisdlld kuin ulkopuolellakin.
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Liiketoiminnan johtamine Markkinointifunktio

Tavoitemielikuva
&
Brandistrategia

Missio, arvot
&
Visio, tavoitteet

Liiketoimintastrategia

Funktioiden strategiat Markkinointistrategia

Vuosisuunnitelma ja
toimenpidekalenter;

Toimintasuunnitelmat

Brandin
rakentaminen

ASIAKAS

KUVIO 4. Brindi strategian ytimessd (Ahto, Kahri, Kahri ja Mékinen 2016.)

Bréndin rakentaminen on hidas prosessi. Edellytykset hyvén brindin rakentumiselle on
uskottavuus ja jatkuvuus. Léhtokohtaisesti asiakkaat ovat kiinnostuneita brindin hyo-
dyistd, joita asiakas saa, ei niinkdédn itse brandistd. On tunnettava asiakkaan ostopolku ja
-prosessi, jotta voidaan tavoitella asiakkaan lojaaliutta brindii kohtaan. (Ahto, Kahri,

Kahri ja Médkinen 2016.)

Aakerin (2002, 190) mukaan brandin rakentaminen ldhtee aina asiakkaista. On tunnis-
tettava asiakasryhmit, seké heidédn tarpeensa. Tarkedd on olla unohtamatta kilpailija-
analyysia. Laakso (2004, 83) on mairitellyt bréndin rakentamisen vaiheiksi siihen liitty-
vit analyysit, mielleyhtymat, joita halutaan luoda, tunnettavuuden saavuttamisen, osto-

prosessin, sekid briandiuskollisuuden.

Ahto ym. (2016) tiivistdd brindin rakentamisen investointiin, jolle tuottoa haetaan pit-

kéjénteisyydelld, markkinoinnin ja viestinnin sekd kumppaneiden ammattimaisella joh-
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tamisella. Henkildston osallistuttamisella bréndin rakentamiseen ja brindin moni-
kanavainen pitkéjénteiselld viestinndlld varmistetaan strategian jalkautuminen yrityksen

sisélla.

3.3 Brandi-identiteetti

Brindi-identiteetti on yrityksen olemassaolon syy. Se on ulospéin ndkyvid asioita, jonka
avulle se erottuu muista kilpailijoista. Vahva brindi-identiteetti vaatii syvéllistd ymmér-
rysté kilpailijoista, kohdemarkkinoista ja ympérilld olevasta liikketoimintaymparistosta.
Brindi-identiteetti sisdltdd ydin- sekd laajennetun identiteetin. Ydinidentiteetti pitdé si-
sdllddn johdonmukaisia pitkédn aikavilin assosiaatioita, kun taas laajennettu identiteetti
pitdd sisdlldén brdndin moniosaisempia yksityiskohtia, jotka auttavat pitdméén ja luo-
maan jatkuvaa motiivia yllid. Bréndi-identiteetti 14htokohtaisesti kehittyy ja muovaantuu
ajan kuluessa asiakkaiden nidkokulmia peilaten, jonka vuoksi yrityksen pyrkivit usein

tarkastelemaan kuluttajien brandimielikuvaa. (Martin & Stephens 2019, 7, 13.)

Pohjola (2019) médrittelee yrityksen identiteetin tarkoittavan yrityksen persoonalli-
suutta. Identiteetti sisdltdd muun muassa yrityksen perusarvot, olettamukset, yrityksen
teistd, kuten tietyistd fonteista, vireistd, tunnuksesta, sloganista, hahmoista, jotta bréndi

luo erottavuutta massasta. (Martin & Stephens 2019, 13; Pohjola 2019, 90.)

Brandiméaritykseen Pohjolan (2019, 90-92) mukaan visuaalisen ilmeen suunnittelun ta-
voite on luotu mielikuva tai tunne. Brindin ytimen méérittelyssé on tirked kiteyttdd jo-
tain olennaista koko brindisti, seki viestien ja ensivaikutelman tulisi tukea haluttua
mielikuvaa. Kuvio 5 kertoo brindin médrityksen ja visuaalisten elementtien suhteen.
Madrityksissd on pyrittdva konkreettisiin ja kuvaaviin sanoihin, silld ihmiset ymmarté-

vt erl sanat eri tavoin.
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BRANDI PERUSELEMENTIT

Viestien perusolemus,
. hahmo: layout, paavirit,
Ydin kuvien visuaalisuus,
tunnus
Ihmiset, kdyttaytyminen,
. aiheet ja tapa suhtautua
Persoonallisuus ympdristbibn
(dramatisointi)
Rationaaliset Viestit, aiheet
hyodyt
. . Visuaaliset elemntit,
Emotionaaliset virien luonne, valo
= kuvissa, kuvien tyyli ja
hy0dyt sisdltd
Ympiristd ja esineet
Maailma kuvissa, graafisten
elementtien tyyli

KUVIO 5. Briandin mééritysten ja visuaalisten elementtien suhde (Pohjola 2019, 92.)

Brindin persoonallisuus vaikuttaa esimerkiksi mainoksissa kdytettdvien ihmisten valin-

taan tai tapaan animoida, leikata mainoksen videota. Rationaaliset hyddyt voidaan tuoda

esiin lisdksi kuvien aiheiden tai ndkokulmien muodossa. Emotionaaliset hyddyt vaikut-

tavat paljolti visuaalisuuden luonteeseen. Luotettavuutta, innovatiivisuutta ja rohkeutta

esimerkiksi viestivét erilaiset varit. Harvemmin kuitenkaan briandin maailmaa mééritel-

ladn. Maailman médérittely voisi kuitenkin auttaa tilojen, ympéariston tai vaatetuksen

suunnittelemista kuviin tai kuvauksiin. (Pohjola 2019, 92-93.)

3.4 Brandin johtaminen ja brandistrategia
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Strategiaa voisi sanoa yrityksen menestysreseptiksi, kannattavuuden kaavaksi ja liike-
toiminnan teoriaksi (Vuorinen 2015). Strategia on tietoista ja tavoitteellista suunnan
médrittelyd, se on pditdsten ja toimenpiteiden summa. Tarkkaan méadritelty ja huolelli-
sesti suunniteltu strategia antaa yritykselle merkityksen, se ndyttdd suunnan, jota kohti
on mentévé, se luo yrityksen identiteetin ja tuo tyontekijoiden toimintaan johdonmukai-

suutta. (Vuorinen 2015.)

Vahtolan (2020) mukaan brindistrategiassa médritellddn yrityksen tavoitteet ja syy
miksi se on olemassa, luodaan visio ja missio. Vahtolan (2020) mukaan, mikéli brandi
tavoittelee menestysti, tdytyy olla selked tahtotila ja suunnitelma, minne yritys pyrkii ja
mité tavoitteita on pitkdlld tdhtdimelld. Brandistrategia keskittyy asiakkaan ja markki-
noinnin ndkdkulmaan ja painottaa mielikuvan syntymistd esimerkiksi kilpailun kautta
(Pohjola 2019, 96). Brindistrategian rooli on tiedostaa ja ennakoida mahdollisten vir-

heiden syntyminen (Vahtola 2020.)

Brindistrategiassa otetaan kantaa: kohderyhmiin ja positiointiin, ominaisuuksiin. Brian-
distrategiassa kiteytetddn: arvot, keskeiset viestit, brindin luonne ja viestintityyli seka

kéytettdvien nimien valinnat ja periaatteet. (Pohjola 2019, 96.)

Brindin rooli ja sen mahdollisuudet ovat erityisen tarkedd tiedostaa suunnitelmaa laa-
tiessa. Kilpailun ja markkinoiden analysointi ja tuntemus ovat ensimmaéisid askeleita
bréndistrategian luomisessa. Kilpailuedun tarkasteleminen ja vahvistus tulee tehdé
alusta alkaen huolellisesti. Brindi, joka on sisélloltdén vahva ja pilkahdus ainutlaatui-
suutta, on avain menestyksen lukkoon. Huomioitavaa on se, ettd briandistrategiaa luo-
dessa asiakasldhtOinen ajattelu, sekd asiakkaiden mielipiteiden kuuntelu ja arvostaminen
on keskeisessd asemassa. Vahvalla asiakaskokemuksella luodaan vahvempaa tun-

nesidettd ja emotionaalista omistajuutta asiakkaaseen. (Vahtola 2020.)

Brindistrategia miérittelee yrityksen toiminnan kehittimisen suunnan. Kuvio 6 kertoo
staattisista ja dynaamisista bréndistrategioista. Staattisessa strategiassa voidaan sanoa
brandimielikuvan pysyvin suhteellisen muuttumattomana. Dynaamisessa strategiassa
pdinvastaisesti yritys kokee brandin uudistamisen tarpeen voimakkaammin. (Rindell ja

Sandvik 2010.)
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Brindi on dynaaminen

Yritys kontrolloi bréndia
eipueaq 1ojjoijuo)] sexeisy

Brandi on staattinen

KUVIO 6. Yrityksen brindistrategian nelja nikokulmaa (Rindell ja Sandvik 2010.)

Nykyédn on helppo mieltdd strategia ainaiseksi kilpailuedun tavoitteluksi, eikd pidem-
min aikavélin suunnitelmien laatimiseksi ja toteuttamiseksi. Strateginen johtaminen ei
ole koskaan yksittdinen prosessi. Brindijohtaminen ja strategiatydskentely on opeteltu
taito, se vaatii johdonmukaisuutta ja pitkdjanteisyyttd. Tasokas strategiajohtaminen on

kyvykkyyttd. (Vuorinen 2015.)

3.5 Brandiviestinta

Menestymisen kaksi asiaa: hyva tuote ja hyva viestintd. Viestintd on vuorovaikutusta

kahden keskeisen asian vilill4, sanoman l4hettdjdn ja sen vastaanottajan. Mielikuvien

luominen ja hallinta on markkinointiviestinndn keskeistd osaamista. (Vierula 2014.)
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Hyvin viestinnén ulottuvuuksia:
e Mita on hyva viesti
e Kenen mielesta hyvaa
e Miksi hyvaa
e Sanoman rooli
e Kanavien rooli
e Vastaanottajan rooli
e Milla tavalla kohtaamiset tukevat brandia ja ostoprosessia
(Vierula 2014.)

Johdonmukainen suunnittelun eri medioiden kéytdssd pyrkii 10ytdimédn potentiaaliset
asiakkaat tehokkaasti. Muun muassa kanavavalinnat voivat olla isossa osassa brandi- ja
markkinointistrategiaa. Missi ja miten halutaan viestid. Eri kanaviin on kehittynyt eri-
laisia mittaustapoja, joilla pystytdén seurata kuluttajien katselukertoja. (Pohjola 2019,

52.)

Brindiviestintistrategiassa olennaista on pysyvien viestien ja sen siséllon médrittely. Si-
sdltod ja viestid madritellessd on hyvé kdyda lapi myos viestinndn tyylid. Viestinndn
tyylid kutustaan nimitykselld *’tone-of-voice’’. Yritykselle hyodyllistda on kuvata kirjoi-
tetun viestinndn tyylid, miké on linjassa brandin kanssa. Mill4 tavalla brandi viestii asi-

akkaille. (Pohjola 2019, 87.)

Yrityksen on hyvi pohtia viestinnin tyylid ja mééritelld se esimerkiksi seuraavien poh-
dintojen avulla:

e Sanallisen ja kuvallisen viestinnan luonne? Tyyli?

e Miten brandi ilmentyy, enta ydin, arvot ja persoonallisuus?

e Miten tyyli maaritellaan toimivasti ja puhuttelevasti?
(Pohjola 2019, 88.)
Samalla tavalla kuin viestinndn luonne ja tyyli, on hyvé pohtia liséksi sen visuaalista il-
mettd. Kuinka viestinndn visuaalinen ilme, viestinnin tyyli ylldpidetién tunnistettavana

ja samanlaisena eri mainonnan ja viestinndn kohteissa. (Pohjola 2019, §9-90.)
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Viestintitavat brandiviestinndn ja markkinointiviestinnén valilld ovat samat. Markki-
nointiviestintd pitdd sisilldén kaikki ne elementit, joiden on tarkoitus tuottaa positiivista

vuorovaikutusta yrityksen seké sen sidosryhmien vilille. (Vuokko 2003, 17.)
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4 BRANDIKASIKIRJA

4.1 Brandikasikirjan luominen

Brindikirja on hyvé tydkalu yrityksen sisdiseen viestintddn. Niin kuin aiemmissa lu-
vuissa on kdynyt ilmi, yrityksen brindi ei ole pelkéstién sen toimitusjohtajan ja markki-
nointivastaavan henkilon késissd. Vastuu brandistd kuuluu jokaiselle. On tirkedd, ettd
yrityksessd brindi otetaan osaksi arkea. (Ruokolainen 2020.) Brandi on yrityksen johta-
misen yksi tirkeimmistd tyokaluista. Brindiin on sitouduttava ja sitd on oltava valmis
kehittdméédn. Brandimielikuva syntyy asiakkaan pddssé, on ymmarrettiva, ettd sithen
pystyy strategialla ja johtamisella my0ds vaikuttamaan. Aikeisemmissa luvuissa on kiyty
ldpi brandin rakennetta, viestintdi ja tarkoitusta, joiden avulla pystytdén vaikuttamaan
sithen, ettd haluttu brindimielikuva ja *’oikeanlaisen’’ briandin syntyminen olisi hel-

pompaa. (Ruokolainen 2020.)

Briandin médrittely on siis paljon muutakin kuin visuaalisten asioiden méérittelyd. Bréin-
din ohjeiden tarkoitus on luoda bréndille identiteetti. Brandi-identiteetin méérittelylld
pystytdin varmistamaan, ettd jokainen yksilo yrityksen sisélld pystyy identifioitumaan
brindiin, sekd toteuttaa ja toimia sen mukaisesti. Tyontekijén identifioituminen brandi-
identiteettiin on esimeriksi tapa kayttdé, puhua ja ilmentdmién yhtendistd briandiviestin-
tad. Ei pelkéstdén riitd, ettd brandiviestintd on harkittua ja dokumentoitua, on yrityksen

arjen toiminta oltava briandid vahvistavaa toimintaa.

Bréndikirja (eng. Brand Book) on esimerkiksi luotu dokumentti, jonka tarkoituksena on
tarkoin kuvata ja esittdd, millaisista asioista brindi konkreettisesti rakentuu. Brandikési-
kirjan yksinkertainen tarkoitus on tiivistdd yrityksen identiteetti. (Mik& on brandikasi-
kirja ja miksi jokainen brindi tarvitsee sellaisen 2021.) Yritys voi dokumentoida bréndi-
kisikirjan haluamallaan tavalla. Useat tekevit briandikésikirjasta visuaalisen tulostetun
esityksen. Brindikasikirjan tarkoituksena on olla ohjenuora johdolle, tyontekijoille sekd
my0s mahdollisille yhteistyokumppaneille. Brandikasikirjassa 10ytyy ohjeistus kaikki-
alla brindin viestintda toteuttavilla alueilla. Brandikasikirjasta 16ytyy graafiset elemen-
tit, kuten esimerkiksi fontti, véri, kirjainkoko. Briandikésikirjassa on viestinnéllisessi
tarkoituksessa liséksi aiemmin mainittu *’tone-of-voice’’, eli viestinnin luonne ja pu-

huttu sévy, sekd kaikki muu brindié vahvistavat ohjeistukset.
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Brindikésikirjaan merkityt brandin kannalta tirkeimmaét asiat saadaan kirjattua konkre-
tiaksi, on yrityksen huomattavasti helpompi jalkauttaa arvot ja yrityksen olemus henki-
16stolle. (Miké on bréndikisikirja ja miksi jokainen bréndi tarvitsee sellaisen 2021.)
Brindikésikirja on tarkoitus auttaa yrityksid luomaan brindisti yhtendisen, muista erot-
tuva, uniikki ja tunnistettava (Vento 2019). Dokumentin tarkoituksena on, ettd brindin
visuaalinen ilme pysyy johdonmukaisena ja suunnitelmallisena. Nama tekijét auttavat

rakentamaan muistijdljen asiakkaan tajuntaan. (Vento 2019.)

OMISTAJAT

TARKOITUS + VISIO + MISSIO + STRATEGIA + ARVOT + ASIAKKAAT + KILPAILIJAT + ASEMOINTI + LUPAUS

[

Brandin ytimen kirkastus

Brandin
/ kirkastus \
Brandin jalkautus Brandin muotoilu
ASIAKKAAT HENKILOSTO

KUVIO 7. Briandin kirkastus (Ruokolainen 2020).

Kuvio 7 havainnollistaa brandin kirkastuksen tyokalun Ruokolaisen (2020) mukaan.
Brindin kirkastuksen tydkalun avulla yrityksen koko toiminta saadaan nostettua korke-

ammalle tasolle. (Ruokolainen 2020.)
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Brindikésikirja on lisdksi erinomainen tyokalu tilanteissa, joissa palkataan uusia tyonte-
kijoitd (Mika on brandikésikirja ja miksi jokainen brindi tarvitsee sellaisen 2021). Laa-
dukkaan ja kattavan briandikésikirjan avulla arvot, viestintd, olemus ja tapa puhua on

uuden tyOntekijén helpompi sisdistda.

Opinndytetydssid on tarkoituksena annettujen tietojen ja niiden méairittelyiden pohjalta
laatia MELINA:lle uusi tdydennetty brandikésikirja, jonka tarkoituksena on selkeyttda

yrityksen bréndi-identiteettié ja viestintaa.

4.2 Graafinen ohjeistus

Graafinen ohjeistus on ensimmaéinen askel kohti brindin visuaalisuuden rakentamista.
Ohjeistuksen tarkoituksena on kiteyttdéd brandin ydinajatuksen olemassaolo, seké kertoa,
milld tavalla asiat, kuten toiminta ja viestintd vélitetdédn asiakkaille ja sidosryhmille.
Graafisen ohjeistuksen on tarkoitus olla konkreettinen sekd kustannustehokas tapa tehda
visuaaliset linjaukset nékyviksi. Tarkoituksena on miten visuaalista ilmettd ja viestintda

sovelletaan eri tilanteissa. (Vento 2019).

Graafisen ohjeiston tulee sisdltad logo ja logon ympaérilld olevien elementtien méadrittely
sekd yksityiskohdat. Yksityiskohtia ovat esimerkiksi:

e Logo/tunnus: milla tavalla ja missa logoa tulee kayttaa. Koko ja elementit,

sijoittelu, seka erilaiset variaatiot.

e Typografia: kirjasimet ja niiden kaytto eri yhteyksissa seka medioissa.

e Varipaletit: mita vareja kaytetddn muun muassa taustalla tai teksteissa.

e Valokuvat/kuvitus/grafiikat: kayttoon ohjeet ja tyyli.
(Vento 2019).

Brindikésikirja graafinen ohjeistus voi visuaalisten elementtien lisdksi sisdltdd yrityksen
kohderyhmien médrittelyn, strategian, ideologian, toimintatavat sekd viestinnén sidvyn.
Graafisen ohjeistuksen tarkoituksena on esitelld briandin takana oleva arvomaailma, seki

ndkemys siitd miksi bréndi ja yritys on olemassa ja minne se on menossa. (Vento 2019).

Graafinen ohjeistus voi sisdltdd muun muassa:

e Brandin tarina ja arvot: historia, evoluutio ja mita kaikkea brandi edustaa.
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e Missio ja visio: strategia ja ideologia.

e Tone of voice: miten yritys viestii, onko tunnepitoinen, lIaheinen, asiallinen
vai humoristinen tapa viestia.

e Sisallon tyyli: Kaytetaanko sisallossa slangia, onko sisalto tyyliltaan tek-
nista vai humaania.

e Tekstien rakenne: Esimerkit ja erot digitaalisista ja painetuista sisalloista.

o Kohderyhma/ostajapersoona: esimerkit, visuaalisuus, tarkat kuvaukset.

e Verkkosivut: ulkoasu ja rakenne.

e Sahkoposti: millaista rakennetta kaytetaan, onko sahkopostilla tietty alle-
kirjoitustyyli.

e Presentaatiot: valmiit pohjat, joita yrityksen sisalla kaytetaan.

¢ Digitaaliset kanavat: eri kanavissa kuvitus ja julkaisujen tyyli.

o Kieliversiot.

(Vento 2019).

Brindikésikirjan tekeminen haastaa yrityksen omistajia ja toteuttajia suhtautumaan teh-
tyihin valintoihin hyvin kriittisesti ja laittaa perustelemaan konkreettisesti. Brandikasi-
kirjan arvo perustuu siihen, ettd pohditaan kriittisesti syitd, miksi jokin valinta tehdéan
ja millaista lisdarvoa se tuottaa. Miksi valitaan jokin tietty véri, herdttadko se mahdolli-
sesti asiakkaassa jonkin tunne tilan, mité silld halutaan saavuttaa. Brindikisikirjan teke-
misen prosessin myOtéd kaikki bréndiin liittyvét ratkaisut kayvét lapi pitkdn mietinnélli-
sen prosessin. Ndin véltytddn hutiloiduilta valinnoilta. Brandikéasikirjaa tehtdessé on
hyvé toistaa jatkuvasti kysymystd ’miksi?”’. (Mika on brandikésikirja ja miksi jokainen

brandi tarvitsee sellaisen 2021).

Ei ole riittdvia, ettd yrityksessd vain markkinointijohtaja tuntee brandin ldpikotaisin,
koko henkil6ston on kyettdva sitoutumaan brandiohjeistuksen noudattamiseen. Laaduk-
kaan brindikésikirjan tunnistaa siité, ettd sitd kdytetdéin arjessa. On tirkedd muistaa, ettd
mikéli yritys kasvaa, kehittyy tai kokee muutoksia, brandikésikirja péivittyy myos.
Brindikésikirjan tulee johdonmukaisesti tukea bréndid siséisissd sekd ulkoisissa kana-
vissa. Ideaali tilanne on se, etti henkilosto viestii samalla kielelld, yhtendiselld visuaali-
sella kokonaisuudella, sekd ilmentdé sovittuja kirjoitettuja arvoja, oli kyseessé sitten yk-
sittdinen sosiaalisen median julkaisu tai asiakkaan kohtaaminen myyntitilanteessa.

(Mika on briandikasikirja ja miksi jokainen brindi tarvitsee sellaisen 2021).
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4.3 Vastuullisuus liiketoiminnassa

Me MELIINA:ssa olemme halunneet ottaa vastuullisuuden huomioon kokonais-
valtaisesti yritystoiminnassamme. Vastuullisuus liiketoiminnassa jaetaan talou-
delliseen -, sosiaaliseen - ja ymparistovastuuseen. Vastuullinen kuluttaminen on
yha nouseva trendi nykypaivana. Vastuullinen kuluttaminen edustaa niita kulut-
tajia, jotka ovat kiinnostuneita brandeista ja yrityksista, jotka edesauttava vastuul-
lisempiin valintoihin. (Vahtola 2020, 103). Uusitalon (2014, 48) mukaan asiak-
kaille voidaan tuottaa arvoa yrityksen toimintatavalla ja arvomaailmalla. Vastuul-
lisuudella voidaan tuottaa lisdarvoa asiakkaille, tama edellyttaa kuitenkin koko-
naisvaltaisesti yrityksen prosesseihin perehtymista. Yrityksen on oltava taloudel-
lisesti, sosiaalisesti ja ymparistollisesti entista eettisempi ja ekologisempi.

Kuluttajat edellyttdvit enemmaén ja enemmin vastuullisempia tuotantoprosesseja, ympé-
ristoystavéllisempid materiaaleja ja ldpindkyvyyttd asiakkaille sekd nyt, ettd tulevaisuu-
dessa. Yritykset, jotka toimivat vastuullisesti ottavat huomioon vastuukysymykset ko-
konaisvaltaisesti kaikessa litketoiminnassa, seké sitouttaa henkilokunnan toimimaan yri-
tyksen vastuullisuusperiaatteita noudattaen. Kestivyys kasvattaa huomattavasti yrityk-
sen arvoa, mainetta sekd brandid. Entistd tirkedmpai tédnd piivand kilpailuedun tavoitte-
lussa on vastuullisuuden huomioiminen. Huomioitavaa on, ettd tulevaisuudessa yrityk-
sen ei ole mahdollista menestyé, mikali yritys ei toimi vastuullisesti. Yrityksen 14-
pindkyvé toiminta edellyttdd vahvoja omaksuttuja arvoja. Viestinndssé vastuullisuus né-
kyy esimerkiksi tavoitteena viestid yrityksen sisdisistd liiketaloudellisista asioista asiak-

kaille lapindkyvésti ja luotettavasti. (Vahtola 2020, 41-42, 103-107).

Yhteiskunnallisia seurauksia vastuullisuudesta on vasta viime vuosina alettu pohtimaan
(Joutsenvirta, Halme, Jalas, Makinen 2013, 41). Liiketoiminnassa vastuullisuudella tar-
koitetaan toimintatapoja seké paatoksid, joiden avulla pyritdén toimimaan kestévalla ta-
valla, huomioiden eri sidosryhmien tarpeet ja kannattava liiketoiminta (Elinkeinoeldmén
keskusliitto n.d.). Yrityksen liiketoiminnan voidaan sanoa olevan vastuullista, kun se ot-
taa taloudellisten vaikutusten lisédksi myds ekologiset vaikutukset huomioon. Vastuulli-
suus litketoiminnassa vaatii konkreettisia toimia, eikd vain tekaistuja ja pinnallisia vas-

tuullisuuslauseita ja ohjelmia. Yrityksen vastuullisten toimien tulee olla perusteltuja,
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jotta ne ovat uskottavia. (Businesscredit 2021). Voidaan sanoa yrityksen toteuttavan lii-
ketoimintaansa vastuullisesti, kun se omalla toiminnallaan edesauttaa luonnon ja ihmis-

ten hyvinvointia. (Bérlun & Perko 2013, 33).

Liiketoiminnassa taloudellisella vastuulla tarkoitetaan taloudellisia vaikutuksia omista-
jiin, sekd sidosryhmiin. Taloudellinen vastuu kertoo yhtion vaikutuksesta sidosryhmien
talouteen sekd yrityksen vaikutuksista yhteiskuntaan. (Vastuullisuusraportti 2016). Ta-
loudellisesti vastuullisen yrityksen ei katsota tavoittelevan absoluuttisesti maksimaalista
voittoa, vaan se haluaa toiminnallaan vaikuttaa positiivisesti yhteiskuntaan, ihmisiin
sekd ympdristoon (Stobierski 2021). Taloudellisesti kestivé ja vakaalla taloudellisella
pohjalla toimiva kokonaisuus mahdollistaa lisdksi muiden vastuullisuuden osa-alueiden

toteuttamisen (Businesscredit 2021).

Ympiristovastuulla tarkoitetaan ympéristovaikutusten minimoimista (Yrittdjét n.d.). Il-
mastonmuutoksen my6td ympéristovastuu on noussut yhdeksi suurimmaksi aiheeksi.
Yhé useammassa yrityksessd ymparistdongelmat on pyritty kddntdmaén kilpailueduksi
muun muassa kiinnittdmélla huomiota ymparistovaikutuksiin sekd konkreettisiin tekoi-
hin. (Businesscredit 2021.) Nykypaivéni useille asiakkaille ympéristoasiat ovat merkit-

tavé valintaperuste palveluja tai tuotteita valitessa. (Yrittdjit n.d.)

Sosiaalinen vastuullisuus tarkoittaa yrityksen toimien vaikutusta henkildstoon ja vaiku-
tuksen kohteena oleviin henkil6ihin. Sosiaalinen vastuullisuus kattaa siis muun muassa
henkiloston hyvinvoinnin, ty6turvallisuuden, osaamisen kehittdmisen. (Harmaala & Jal-
linoja 2012, 20.) Sosiaalisessa vastuullisuudessa yrityksen tulee ottaa huomioon ihmis-
oikeuksien toteutuminen seka lapsitydvoiman kdytt. Henkilosto on yrityksen elintdrked
voima, joten vastuu koskee jokaista yritystd. Tyontekijoiden hyvinvoinnista tulisi huo-
lehtia laissa médriteltyjen minimivaatimukset ylittden. (Businesscredit 2021.) Yrityksen
henkildston, sekd asiakkaiden sitoutuneisuus vastuullisuuteen edistdd tasavertaista ja

monimuotoista kulttuuria. (Vuorela 2022.)
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5 BRANDIKASIKIRJA MELIINA:LLE

5.1 Lahtotilanne

Téssd luvussa kéyn ldpi vaihe vaiheelta milld tavalla brandikésikirjan luominen tapahtui

MELIINA:lle. Lopputuloksen esittely ja brandikdsikirjan merkityksen ldpikdyminen.

Tavoitteenani oli koota MELIINA:n briandielementeistd selked ja yhtendinen ohjeisto,
joka on merkittdva viestintdvéline brandin rakentamisessa. Toiminnallisen osuuden ai-
kana loin pala palalta MELIINA:n bréndiin visuaaliset elementit sekd brindin tarinan ja
persoonan. Télld tavalla rakentui yhtendinen kokonaisuus ja selked brindikisikirja ME-

LIINA:1le.

Olemme luoneet MELIINA:lle aiemmin brindikasikirjan. MELIINA -tuoksukynttilat
ovat olleet yksi tuote, joka on ollut Proakatemian opiskelijayhteison myyntikilpailussa
mukana. Olimme luoneet myyntikilpailua varten jonkinlaisen bréndikésikirjan, jotta
muiden opiskelijoiden olisi helpompi tehdd markkinointimateriaalia tai tehdd myynti-
suunnitelmaa, silld heilld olisi jonkinlainen késitys brandistimme. Aiemmin luotu brén-
dikisikirja ei kuitenkaan loppujen lopuksi ollut yhteneviinen ja brindin mukainen.
Suunnitellessani uudistettua bréndikésikirjaa, sdilytin kuitenkin tiettyjd elementtejé
ailemmasta brandikésikirjasta. Tarkoituksenani oli kirkastaa brandipersoonaa ja yhte-
neviistdd brindiviestintdd, silld ne olivat ristiriidassa keskenddn. Tdmin opinndytetyon
liitteistd 10ytyy sekéd aiemmin brandikisikirja, ettd uudistettu version. Tulen kdymiin
brandikésikirjan eri suunnittelun vaiheet lapi, seké tulen vertailemaan uutta ja vanhaa

versiota keskenain.

Yrityksen perustamisen vaiheessa olimme kartoittaneet asiakaskuntaa ja kilpailua mark-
kinoilla, kehittelimme tarjoamamme tuotteen, eli tuoksukynttildt, seké valitsimme brén-
dille nimen, jotka ndma kaikki ovat erittdin tirkeitd brandin osia. Halusimme alussa
luoda vain toimivan tuotteen, emmeké niinkdén keskittyneet brandi-ilmeen luomiseen.
Kun tuote oli kehitetty ja testattu toimivaksi, tajusimme, ettd braindddminen on todella
tarkedd menestyvan yrityksen kannalta. Kun tiesimme, ettd halusimme myyntikilpailuun
mukaan, tadytyi meidén luoda jonkinlainen brindi. Suunnittelimme ja kehittelimme brén-

did, mutta bréndiviesti oli riidassa muun muassa bréndiviestin ja -persoonan kanssa.
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Myyntikilpailun jilkeen ja asiakkailta tulleen palautteen pohjalta syntyi idea luoda kési-
kirja, jonka olisi yhtendisen brindiviestinndn tukena. Tavoitteena on tulevaisuudessa
myydd MELIINA kokonaisuudessaan, jonka vuoksi brandikésikirja on tirkeéssi roo-
lissa jatkuvuuden kannalta. Potentiaalisen uuden omistajan on helppo léhted toteutta-
maan yritystoimintaa, silld hdnelld on valmiiksi suunniteltu, avoimet kéteen periaat-
teella, brandi. Markkinoinnin ja myynnin toteuttaminen, seki perehdyttdminen ja mah-

dollisten tyontekijoiden opastaminen brindin mukaiseen viestintdd on helppoa.

Tarkoituksenani oli luoda yksinkertainen, jokapdiviiseen toimintaan helposti soveltuva
brandikésikirja, jonka pdépaino on graafisessa ohjeistuksessa, sekd brindiviestin ja -per-
soonan selkeyttdmisessd, mutta se tuo myds ilmi bréndin ytimen. Selkeé ohjeisto, sisél-
tad kaikki merkittavét tiedot bréndistd ja sen viestinnésti. Briandikéasikirjan tarkoituk-
sena olla paitsi apu bridndiin ja sen toimintatapoihin, mutta myos yhtendiseen viestintdén

ja markkinointiin. Brandikédsikirjaa voidaa jakaa myds yhteistyokumppaneille.

5.2 Brindikisikirjan suunnittelu

Brindikésikirjan suunnittelu 14hti liikkkeelle aiemman briandikéasikirjan purkamisesta
osiin, seka sieltd sdilytettdvien elementtien erottelu. Kévin lapi aiemmin tehdyn busi-
ness model canvasin, SWOT-analyysin ja jo aiemmin rakennetun bréndi-identiteetin.
Suunnitteluvaiheessa tein paljon vertailuja eri yritysten briandikasikirjojen suhteen, mika
antoi uutta ja tuoretta nakokulmaa briandikisikirjan sisdllostd. Kévin lapi tarkkaan aiem-

pia muistioita, joissa olemme pydoritelleet ajatusta brindistimme.

Teorian suunnittelun ja kokoamisen yhteydessa koin, ettéd oleellista brandikésikirjassa
on esitelld brandin ydin seké visuaaliset elementit, jotka ilmentivét brindié, seki tavoi-
tellaan haluttua mielikuvaa. Suunnitteluvaiheessa paddyinkin siihen, etti teen késikir-
jasta mahdollisimman yksinkertaisen ja ytimekkaan. Sisdllytin briandikdsikirjaan vain

ylldmainitut osat, jotka koin MELIINA:n. bréndin rakentamisen osalta erittdin tirkedksi.

5.3 Brinditarina ja -persoona

Ihmiset kaipaavat merkityksellisyytti ja aitoutta. Aidot tarinat luovat inhimillisyytta,

jonka vuoksi pidin erittiin tirkedna sisallyttdd meidin tarinamme osaksi brandikasikir-
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jaa. Meiddn MELIINA:n luojien tarina 10ytyy heti brandikésikirjan alusta. Lahdin luo-
maan bréinditarinaa hyddyntdmailld meiddn aiempia hahmotelmiamme siitd, miten esitte-
lemme itsemme muun muassa nettisivuillamme. Kokosimme ennen myyntikilpailua
useita erilaisia esittelyitd, siitd ketd olemme ja mitd teemme. Mitd haluamme saavuttaa
ja miksi MELIINA on olemassa. Meidén tarinaamme luodessa tarkeitd rakennuspali-
koita oli kysymykset: miksi yrityksemme. on olemassa? Mitd tavoittelemme? Brindin
tarinan luomisprosessi alkoi siis hahmottelemalla erilaisia yritykseemme liittyviin kysy-
myksiin vastauksia. Kysymykset auttoivat ymmértdiméadn meiddn mielikuviamme ja tun-
nelmiamme bréndistimme (liite 2). Lisdksi mietin yrittdjyyttd, arvojamme ja aitoja tun-

nekokemuksia ja sité tarinaa yrittdjyyden taustalla.

Vastausten seké aiempien hahmotelmien perusteella aloin luonnostelemaan seké kiteyt-
tamédn brinditarinaa muutamassa eri variaatiossa, jotka mahdollisimman yksikertai-
sesti, mutta my0s tunteikkaasti ilmentdisivét ydintimme ja olemassa olomme merki-
tystd. Lopullinen tarina valikoitui kahden erilaisen tarinan pohjalta. Yhdistelin nditd mo-
lempia tarinoita ja niisté tirkeitd elementtejd yhdeksi, jolloin sain meidén nikdisemme
lopputuloksen. Tarinassa yhdistyy aidot tunteet, halumme luoda asiakkaille jotain mer-

kityksellistd sekd tietysti persoonamme.

Kiteytetty brénditarina 16ytyy sellaisenaan brandikédsikirjasta. Brinditarinaa voi kayttia
myos sellaisenaan nettisivuilla seké sosiaalisessa mediassa. Aiemmassa bréandikirjassa
(liite 1) ei ollut tarinaa meistd. Brindimme tarina nikyy arjessa, arvoissamme ja visuaa-
lisissa elementeissd. Kaikki mitd teemme, kuten asiakkaiden aito kohtaaminen, lampd ja
kuunteleminen, seki arvostus, sosiaalisen median julkaisut, tekemisen intohimo, luovat

meidén tarinaamme.

Halusin lisdksi sisdllyttdd brandikasikirjaan brandimme persoona. Sitd rakentaessa oli
merkityksellistd ja luontevaa peilata meiddn omia persooniamme. Olimme kirjoittaneet
ylos, millaisilla adjektiiveille kuvailisimme toisiamme. Tarkeintd brindipersoonan méaa-
rittelemisessd oli vastata kysymykseen: jos brandisi olisi ihminen, millainen hén olisi?

Millainen luonne hinella olisi?

Kerddméni adjektiivit ja ajatukset edelld mainittujen kysymysten pohjalta, sain luotua

briandillemme persoonan, henkilén. Muotoilin MELIINA:n kuvaavin lausein (kuvio 8).
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Tarkeimpid piirteitd MELIINA:n persoonan takana ovat [amp0, ystiva, tuki, minimalis-

tisuus ja oma polku.

Meidan persoona

Brandipersoona kiteyttaa sen, millainen MELIINA olisi, jos se olisi
henkil.

Miten me toimimme arjessa, mitd me arvostamme ja miten
katsomme meita ymparoivaa maailmaa?

MELIINA on kotimaisuutta ja kasity6ta arvostava seka lampoa
ja iloa tuottava asiantuntija. Omaa polkua kulkeva kaikkien

ystéva ja tuki. Ei valia vuoden ajalla eiké kellon ajalla MELIINA on
aina kuuntelemassa ja tuomassa lampo4, seka turvallisuuden

KASINTEHTY TAMPEREELLA (G

Héan nauttii minimalistisuudesta ja haluaa tuoda lampo6a seka
turvallisuuden tunnetta jokaiseen kotiin. Han ei pelkaa kulkea
omaa polkuaan, kannustaa rehellisyyteen ja toivoo kaikkien
olevan juuri sellaisia kuin on. Kannustaa kaikkia yksildita
luomaan oman polkunsa ja kulkemaan sit, huolimatta yla- ja
alamaista.

Lampo Polku [lo MELIINA arvostaa pienyrittéjyytta ja kotimaisuutta. Saa
inspiraationsa tuottamastaan ilosta, osaa pyséahtya arjessa ja
nauttia pienistakin hetkisté. MELIINAlla on aina
pilkesilmakulmassa.

KUVIO 8. MELIINA:n brandipersoona

5.4 Tone of voice / briandiviestinta

Seuraavan briandikésikirjassa oli vuorossa brindin ddnensédvyn muotoilu ja brandivies-
tint4d. Adinensivyn tulee puhutella kohderyhmi, auttaa asiakassuhteiden rakentamisessa
ja lahted yrityksen arvoista (Eskelinen 2016). En ldhtenyt muuttamaan yrityksemme jo
luotuja arvoja. Otin suunnittelussa huomioon jo aiemmin luodut arvot, kehitellyn bréan-
dipersoonan, jonka tarkoituksena on olla pohjana kaikessa toiminnassamme kohderyh-
méd myoden. Ideoin muutamalla lauseella, minkélaista ddnensidvyé yrityksemme kéyt-
tdisi. Valitsin liséksi yksittdisid sanoja, jotka kuvastavat meitd ja meidédn persoo-
naamme, yritystimme sekd toimintaamme (Eskelinen 2016).

Ideoinnin ja hahmottelun jélkeen esiin nousi muutama selked adjektiivi, jotka kiteytta-
vét halutun dénensévyn ja sen ymmaértamisen helposti ldhestyttdvilla tavalla. Adjektii-
veiksi muodostui rento, humoristinen, kaverillinen, asiantunteva ja hento. Kukaan
meistd ei esimerkiksi ole luonteeltamme vakavia, emme puhu tai kirjoita arkieldméssi

kirjakielelld, joten halusin heti kéattelyssd unohtaa ndmé yrityksemme viestinnésta.
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Kynttil6idemme etiketeissdkin on humoristinen ote, joten halusin pitéé viestinnéssi ka-
verillisen ja aitouden otteen. Olemme kaikki rentoja persoonia, joten se on yksi erittdin

tarked elementti viestinndssi, jotta aitoutemme séilyy.

Sisdllytin briandikidsikirjaan muutamalla lauseella ddnensdvyn tyylin seké konkreettisia
esimerkkejd, milld tavalla yrityksen ddnensdvy toteutuu kdytdnndssé ja miltd haluamme
kuulostaa. Yhdenmukaisuus ja jatkuvuus on luontevampaa toteuttaa, kun on luotu konk-
reettiset esimerkit kaytdnnossa. Lisdsin myds tirkeimmaét adjektiivit, jotka auttavat luo-

maan mielikuvia. Lopputulos on nahtévilla liitteessé 2, brandikésikirjassa sivulla 5.

5.5 visuaalinen identiteetti

Kuten aiemmin on todettu, visuaalinen identiteetti on bréandin nikyvin osa, joka luo
brindisté erottuvan seké tunnistettavan. Ennen visuaalisen puolen aloittamista on tiedet-
tavé ja tunnistettava brandin identiteetti, joka asettaa tarkan suunnan visuaaliselle il-
meelle. Aloitin briandikésikirjan rakentamisen briandi-identiteetin selkeyttamiselld kir-
joittaessani branditarinamme, joten visuaaliseen identiteettiin siirtyminen oli oikeastaan
vain luonnollinen jatkumo. Emme olleet aiemmassa bréndikésikirjassa luoneet ME-

LIINA:lle visuaalista identiteettia.

Visuaalista ilmettd hahmotellessani pidin tirkeénd mielessdni yrityksen jo aiemmin mai-
nitut arvot; 1lampd, polku, ilo, jotka olivat tirkeénd osana ohjaamassa suunnitteluproses-
sia. Aloitin suunnittelemalla ja etsimdlld mielikuvia vastaavia kuvia tunnelmasta, tyy-

listd, vireistd ja elementeist.

Olimme MELIINA:n perustajien kanssa samaa mielté siitd, ettd visuaalisen ilmeen on
oltava kokonaisuutena hento, yksinkertainen ja 1ampda hehkuva. Kokosin aiemmista
markkinointikuvista kollaaseja, jotka puhuttelivat meité ja niissé tuli olla tirkeité ele-
menttejd. Kootessani kollaaseja aiemmista markkinointikuvista, joita hyddynsimme
myyntikilpailussa, seké nettivisuillamme, ldhdin rakentamaan visuaalista identiteettid

pala palalta.

5.5.1 Logo
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MELIINA:lle on myyntikilpailua varten suunniteltu logo, joten en ldhtenyt uudistamaan
tai muuttamaan kiytettyd logoa. Jo aiemmin suunnittelemassa logossamme otimme
huomioon ajattomuuden ja mieleenpainuvuuden sekd halusimme tehdi logosta mahdol-
lisimman yksinkertaisen, jotta se soveltuu sellaisenaan mahdollisimman monelle eri
pohjalle. Olimme jo aiemmin ajatelleet, ettd logon tulee herdttdd innostusta, uteliai-

suutta, sekd samalla olla selked ja asiantunteva.

Meilla ei aiemmin ollut kokemusta logon suunnittelusta, mutta yhteisymmarryksessi
olimme pédtyneet siihen, ettd halusimme logosta ensisijaisesti yksinkertaisen, meidén
nimien kirjaimista koostuvan tekstilogon, joka nidkyy kaikessa toiminassamme. ME-
LIINA:n logo on suuresti ndkyvilld kynttildiden etiketissd. Olimme ideoineet aluksi pel-
késtddn kirjasintyylid. Tdma oli se kaikkein vaikein osuus. Selasimme useaan otteeseen
fontteja eri nettisivuilta, ilmaisia sekd maksullisia. Valitsimme muutamat parhaalta
ndyttavét fontit, jonka jdlkeen aloimme luonnostelemaan erilaisia logoja alun perin Can-
valla, mutta nopeasti siirryimme suunnittelemaan logoa Adobe Illustrator -ohjelmaan.
Kokeilimme erilaisia vaihtoehtoja kirjoittamalla brindin nimen niin pienilld kuin isoilla

kirjaimilla. Sommittelimme kirjaimia ja jopa yhdistelimme eri fontteja.

Monien vertailujen jalkeen pdddyimme 29LT Adir Light fonttiin logossa. Se erottui jou-
kosta, hennon, ohuen viivan ja yksinkertaisen kirjoitusmuodon vuoksi. Teimme logosta
erilaisia variaatioita ja kokeilimme useita eri muotoja. Useiden kokeilujen jélkeen paa-

dyimme aluksi vaihtoehtoon, jossa on kynttildn dariviivat (kuvio 9).
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KUVIO 9. Logon alkuperdinen suunnittelu
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- LIHTNA

KASINTEHTY TAMPEREELLA

Yritimme sommitella logoa kynttildn etikettiin. Lopulta huomasimme, ettd kyseinen

logo ei sovellu etikettiin, sillé siitd tulee raskas vaikutelma, eikd sovi yhteen etiketissa

ndkyvie muiden tekstien kanssa. Loimme lopuksi meitd kaikkia miellyttdvin vaihtoeh-

don, jossa tulee yksinkertaisesti kaikki elementit esiin kuvio 10).

Logo

Ensisfjainen ...

logo

MELITNA

KASINTEHTY TAMPEREELLA

KUVIO 10. MELIINA logo, brandikéskirja 9

MELIINA

kesda

[ 100% soijavaha ]

leiemelite ] [ paloaika n. 30h ]

Logo on nimesta tehty visuaalinen
kirjoitusasu. Logo on erittéin minimalistinen ja
se kuvastaa kaikessa yksinkertaisuudessaan
MELIINAa ja se on tunnistettava. Logossa on
tuotu esille kasity6 seka kotimaisuus.

Logoa kaytetéan laajasti kaikilla digitaalisilla
alustoilla seka printtimateriaaleissa. Logoa
voidaan kayttaa seka valkoista, ettd mustaa
taustaa. vasten.

Logo I6ytyy jokaisesta kynttilan etiketista
ylhaalta keskelta.
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Etikettien sommittelujen ja kokeilujen jilkeen logoon valikoitui kaikessa yksinkertai-
suudessaan MELIINA -nimi, sekd halusimme nostaa késityon ja valmistuspaikan merki-
tyksen, kotimaisuuden, tuomalla nimen alapuolelle: kdsintehty Tampereella. Téméa logo
sopi meille, silld se on ajaton ja minimalistinen. Tekstin kirjoitustyyliksi valitsimme isot
kirjaimet, silld meiddn mielestimme se on silmdd miellyttdvd, mutta huomiota herét-

tava.

Logon suunnitteluprosessi oli alun perin meidén ehdottomasti aikaa vievin osuus, mutta.
lopputulos miellytti kovasti meité, sekd olemme asiakkailta saanut kehuja logostamme.
Ensisijainen logo tulee kdyttoon erilaisiin digitaalisiin alustoihin, kuten nettisivuille,
sahkopostin allekirjoitukseen, etiketteihin, markkinointimateriaaleihin. Yksinkertaisuu-
tensa vuoksi se soveltuu mihin vain, kunhan se pysyy erottuvana. Olimme aiemmin
suunnitelleet logon, mutta brandikésikirjaa tehdessé selkeytin sen kdyttotarkoituksen.
Ensisijainen logo on ollut meilld kaikissa materiaaleissa, mutta aiemmin suunniteltu
logo, jii kdyttaméttd kokonaan. Tésté sain idean tuoda toisen logon takaisin (kuvio 11).
Kaytdmme kierrétettyjd pakkausmateriaaleja, joten kynttildt saapuvat asiakkaillemme
tavallisessa mitddn sanomattomassa ruskeassa pahvilaatikossa. Tdstd sain idean toissi-
jaiseen logoon, jota kéytetdén pahvilaatikossa tarrana. Ndin asiakas tunnistaa paketin ja

saamme postipaketistakin yhtenevéisen braindimme kanssa.

Logo

T o o0 o
Toissijainen logo on hieman visuaalisempi versio
ensisijaisesta logosta.

Tama logo on tarkoitettu paketeissa kaytettyihin
tarroihin. MELIINA kynttil6ita lahetetaan asiakkaille
kierratysmateriaaleista tehdyista pahvilaatikoista,
eika niissa itsessaan ole mitaan yritykseen tai
brandiin liittyvaa. Postipaketeissa on kuitenkin
osoitetarrojen lisaksi suurikokoinen tarra, jossa tama
logo nakyy.

Logossa on yksinkertaiset kynttilan &ariviivat.

MELITNA

KASINTEHTY TAMPEREELLA

KUVIO 11. MELIINA toissijainen logo, brindikisikirja 1
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5.5.2 Viarimaailma

Olimme aiemmassa brandikédsikirjassa suunnitelleet jo brandivérit, joita en 1dhtenyt
muuttamaan. Kuitenkin hyddynsin jo méériteltyjd brandivéreji, seké loin niille kaytto-
tarkoituksen. Léhdin tutkimaan bréndivirejimme hieman tarkemmin vérien psykolo-
gian avulla ja ldhdin pohtimaan syvéllisemmin, mité vérit viestittdvat ihmisille, seka nii-
den merkitystd. Halusin sdilyttdd olemassa olevat briandivirit, silld ne ehdottomasti mie-
lesténi ovat jo tulleet tutuksi osana visuaalista ilmettdimme. Huomasin, ettd usealla kil-
pailijalla viarimaailma toisti paddsdantdisesti vain mustavalkoista ilmettd. Useat késityond
tuotetut kynttildyritykset, pysyvat muuttumattomina, eika brindié erotu joukosta. Jo

luotu vérimaailma on rakennettu aitojen mielikuvien ympdrille.

Virien tarkoituksen hahmottamiseen sisiltyi aika lailla samanlaisia askelia kuin brandi-
tarinan suunniteluun. Pidin mielesséni virit ja brindidmme kuvaavat adjektiivit ja ar-
vomme, mutta ndiden lisdksi pyorittelin muutamia eri kysymyksid mielesséni. Mieles-
tani tarkeimmat ajatukset ja kysymykset brindivirien hahmottamiseksi olivat:

- 3 adjektiivia, jotka kuvaavat brandia

- 3 arvoa, jotka kuvaavat brandia

- Mikéa vuodenaika brandi olisi?

- Missa brandi shoppailisi?

- Millaiselta ihanneasiakas nayttaa?

- Mita asiakas tuntee, kun menee nettisivuille ensimmaisen kerran?

Ajatuksiin ja kysymyksiin vastaaminen vaati odotettua enemmén aikaa, kuin olin. kuvi-
tellut. Olimme jo aiemmin hahmotelleet edelld mainittuja asioita, mutta niiden kiteytta-
minen ja konkretisointi vie liikaa aikaa. Esimerkiksi vuodenaikaan liittyvéd kysymys toi
mieleen joulun, mutta emme ole halunneet sitoa tuotettamme vain yhteen vuodenaikaan.
Haluamme tehdé kynttildsté turvallisuutta luovan tarkedn elementin kotiin, joten hento
vaaleanpunainen ja rusehtava sdvy tuo lamminti oloa asiakkaalle. Thanneasiakkaan koti-
maisuutta ja késityotd arvostava tyyli herétti ajatusta ldhes valkoisen vaaleanpunaisesta.
Vastaukset antoivat loppupeleissd paremman kisityksen siitd, miten valitut vérit ilmen-

tavat brandidmme.

Meilld oli luotuna viérit, joista yksinkertaisesti pidimme, mutta emme olleet miettineet

niitd syvéllisemmi. Virit eivét néin ollen olleet selkeitd brandi-identiteettimme kannalta.
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Alusta asti ole selvdi, ettd virit tulevat isosti ndkyviin brindissimme, mutta niiden mai-
rittelemdttomyys riiteli brandiviestin kanssa. Halusimme, ettd sdvyt ovat hentoja, maan-
ldheisid ja minimalistista tunnelmaa vilittdvid. Virit meilld oli luotuna, mutta bréndi-

kisikirjaa varten, suunnittelin véripalettia hyodyntden vérigeneraattoria.

HEX i
# DAB9BO ° bl
RGB

Q 255 241238 Palettl
CMYK
0.00 0.05 0.07 0.00 Paavarimme on hento hieman beigeen taittava
o vaalleﬁn.punain?r?. Tét.é Kéyteﬂté'a:'n johdonmukaisesti
# 524735 ensisijaisena varina viestinndssamme.
RGB
827153 Korostusvarimme on [dmmin tummanruskea hieman

‘ CMYK vihertavalla vivahteella. Vari on luonnonléheinen ja
0.000.130.35 0.68 neutraali. Tavallisen mustan sijaan halusimme valita
HEx luonnonlaheisen, mutta erottuvan korostusvarin.
# DB9BOC q A . P " .
RGB Hyvin haaleina neutraaleina savyina toimivat lammin
219 155 156 vaaleanpunainen ja lahes valkoinen hyvin hento
CMYK vaaleanpunainen. Vaaleat sdvyt ovat mukana lahes
0.00 0.29 0.29 0.14 kaikissa materiaaleissa tuomassa ilmavuutta ja

tasapainottamassa varimaailmaa.

HEX
# FRFIEE Meille jokainen vari on tarkea ja vahvistaa brandiamme
225‘3 241238 toivotulla tavalla seké liséa tunnettavuutta.
CMYK
0.00 0.05 0.07 0.00

KUVIO 12. Bréandivérit, brandikésikirja 8

Brindivérit ovat ajattomat virit, jotka viestivét toivomaamme mielikuvaa. Padvireini
meilld toimii hento, hieman beigeen taittava vaaleanpunainen, titd vérid kdytimme joh-
donmukaisesti ensisijaisena vérini viestinndssimme. Korostusvérini toimii limmin
tummanruskea, hieman vihertavélld vivahteella. Viri on todella luonnonldheinen ja
neutraali. Tavallisen mustan sijaan tummanruskeasta tuli brindimme korostusvéri. Hy-
vin haaleina neutraaleina sdvyini toimii limmin vaaleanpunainen ja lihes valkoinen
hento vaaleanpunainen. Vaaleat sdvyt ovat mukana l&hes kaikissa materiaaleissa tuo-
massa ilmavuutta ja tasapainoittamassa viarimaailmaa. Jotta vérit toistuvat oikealla ta-
valla riippumatta materiaaleista, lisésin brandikédsikirjaan tarkemmat tiedot, kuten RGB-

arvot sekd HEX- ja CMYK-koodit.

5.5.3 Typografia

Bréndin typografian suunnittelussa kdvin lapi aiemmin kéytyji pointteja yhteensopivuu-

desta ja luettavuudesta. Lahdin liikkeelle siitd, ettd yrityksellemme tulee helppoutta aja-
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telleen kayttoon kaksi eri tyylistd fonttia, joista toinen toimii otsikoissa ja toinen teks-
teissd. Kaksi fonttia oli onnistunut valinta siksi, ettd ne antavat helpot raamit, mutta ei-
vt sekoita briandin yleisilmettd. Ajattelin liséksi, ettd valitut fontit sopivat brandi-ilmee-
seemme kaikista parhaiten. Ajatuksena oli kuitenkin, ettd otsikoissa kéytetty fontti olisi

leipétekstid selkedmpi ja persoonallisempi.

Monen eri vaihtoehdon jélkeen, lopulta ainoalta oikealta tuntuvat ajatus oli kéyttda otsi-
koissa samaa 29LT Adir Light -fonttia, joka toimii my0s logossa (kuvio 13). Otsikossa
ja korostusta vaativissa teksteissd on huomioitava kuitenkin kirjasinvili: 114 ja rivivili
1.4. Huomioitavaa on kuitenkin se, ettd fonttia saa kdyttdd vain paksunnettuna tilan-

teesta ja tavoitellusta viestisté riippuen. Fontti ei sovellu kursivoiduksi.

Typografia

Otsikot

Typografian kaytto

Typografialla viestimme humoristisesti,
lampdisesti ja innokkaasti. Hyédynnamme

Fontti: 29LT Adir Light ensisijaisesti kahta erilaista kirjasinperhetta.

Kirjasinvali: 114
Rivivali: 1.4

Otsikot ja isot huomiota vaativat tekstit kirjoitamme
29LT Adir Lightilla, joka on yksinkertainen ja
helppolukuinen. Siind on my&s oma leikkisa
pehmeytensa. Sita kaytetaan ensisijaisesti vain
kevyena, normaalina, mutta sita voidaan myos
kayttaa isoissa mainoksissaa boldattuna.

29LT Adir Light

KUVIO 13. Typografia: Otsikot, brandikisikirja 11

Leipatekstid valitessa oli tdrked huomioida se, ettd kirjasinlajin tulee sopia yhteen otsi-
kon fontin kanssa. Fontiksi valikoitui Glacial Indifference (kuvio 14), joka 16ytyy otsi-
kon fontin tavoin Adobe Fontsista. Vertailin kymmenii kirjasinlajeja seké toisiinsa, ettd
otsikon fontin kanssa. Mielestini kyseinen fontti ndytti parhaimmalta ja sopi 29LT Adir
Light -fontin kanssa yhteen. Kirjasin perheeseen kuuluu laajasti tyylejd ohuesta pak-
sumpaan, meille kuitenkin tarkedd on kayttdd fonttia vain kevyend, normaalina tai bol-

dattuna. Otsikon tavoin fontti ei sovellu kursivoituun muotoon. Glacial Indifference
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fontti noudattaa kirjasinvalia: 200 ja rivivilid: 1.2. Halusin luoda tarkan ohjeiston typo-
grafian kayttoon, jotta tekstien ulkomuoto pysyy brandiviestinnéssa jatkuvasti yhden-

mukaisena.

Typografia

Tekstit

Typografian kaytto:

Fontti: Glacial Indifference Leipatekstissa kaytetaan fonttia Glacial Indifference,
Kirjasinvali: 200 joka tuo mukaan pehmeytta ja modernismia. Sita
Rivivali 1.2 voidaan kayttaa kevyena, normaalina ja boldattuna.

Glacial
Indifference

KUVIO 14. Typografia: Tekstit, brandikisikirja 12

Valitut fontit sopivat hyvin yhteen, seki ovat myds sopivan erilaisia, jotta tdydentévit
toisiaan. Otsikkofontti on hieman leikkisdmpi, kun taas tekstifontti on pehmed, mutta ei
liian tavallinen. Typografialla halutaan viestid asiat asiantuntevasti ja oikealla tavalla.
MELIINA:lle valittu typografia sopii tdhdn ajatukseen mielesténi todella hyvin. Liséksi
brindimme arvot, kuten 1dmp0 ja ilo, ovat helpommin turvattuna kyseisilld fonteilla

pyoreiden muotojen ja selkeyden, mutta myds leikkisyyden ansiosta.

5.5.4 Kuvamaailma

Tuotekuvien ja markkinoinnin ollessa suuressa roolissa, on tirkedd, ettd myos kuvamaa-
ilman tulee olla laadukas ja haluttuja, oikeanalaisia tunteita herattdvd. Kuvamaailmaa
varten selasin myyntikilpailua varten hahmoteltuja markkinointikuvia, ja kokosin niista
kollaaseja. Kuvamaailman tulee sopia brindiimme samalla pitéen jélleen kerran mie-
lessd arvomme, sekd sen, millaisena haluamme nikya ulkopuolisille. Koska kyseessé on
tuoksukynttilét, joiden pddosassa on tuoksut, tulee kuvamaailmasta tehdd mahdollisim-

man houkutteleva ja herkullinen (kuvio 15).
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Kuvamaailma

Valokuvien suurin tarkoitus on tuoda tuoksut
visuaalisesti esiin. Milta kynttilat tuoksuvat
maarittavat valokuvien tyylin. Raikkaus vai
makeus?

Kuvat tuovat autenttista fiilista hauskalla
leikittelevalla tyylilla. Kuvissa tulee kayttaa
vareja ja panostaa taustaan.

Kuvaustyylin tulee olla kynttilan mukainen.
Térkeaa on, etté tausta ei vie liikaa huomiota
itse tuotteelta, vaan pikemminkin korostaa
sita.

Abstraktisuus, valot, varjot, lamp0, vérit
kuuluvat tyyliimme.

Vieressa olevat esimerkkikuvat mallintavat
kuinka kuvan paaosassa on kynttila ja tausta
herkuttelee kynttilassa olevalla tuoksulla.
Tarkeaa on saada kuvista herkullisia ja
houkuttelevia. Kynttila itsessaan on
minimalistinen, mutta kuvat eivat.

KUVIO 15. Valokuvien tyyli, brandikisikirja 13

Kuvien tulee noudattaa briandin suuntaviivoja ja toimia inspiraationa. Aiemmassa brian-
dikisikirjassa emme olleet miéritelleet kuvamaailmaa tai kuvien tyylid, mutta yhte-
neviisen vision vuoksi, olimme ilman mairittelyd noudattaneet tietynlaista tyylid. Uu-
distetussa brandikésikirjassa on kuitenkin mééritelty tarkemmin kuvamaailma ja valo-
kuvien tyyli, jotta briandiviestintd pysyy yhtendisend jatkossakin. Keskeisid ajatuksia ku-
vamaailman takana ovat herkullisuus, inspiroituminen ja se, ettd kuvasta voi melkein
haistaa aidosti kynttilén tuoksun. Luoda kuvilla mielikuvia, kuvaustyyli tulee olla kynt-
tildin mukainen. Térkedd on, ettd tausta ei vie liikaa huomiota itse tuotteelta, vaan pi-
kemminkin korostaa sitd. Kuvamaailmassa on tiarkedd huomioida se, ettd kynttilét itses-

sddn ovat minimalistisia, joten kuvien tulee hyvilld maulla rikkoa sitd tyylia.
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MELTINA

- Holilisena kitos

KUVIO 16. Esimerkkejd, brandikésikirja 14

Kuvamaailman tulee tukea paitsi tuotettamme, mutta my0s sitd milld alustalla kuvaa
kiytetddn (kuvio 16). Kuvamaailman tulee liséksi ilmentéd meitd ihmisini, yhteisona,
sekd myds sitd mikd meitd inspiroi arjessamme. Tarkoituksena on ilmentéé niin tuotetta
kuin arvomaailmaamme. Toivomme inspiroivan olemassa olevia seké potentiaalisia asi-
akkaitamme. Tarkoituksena on tuoda kuviin autenttisuutta, sisdllyttdd mahdollisimman
hyvin mielikuvat tuoksuista. Valokuvien tarkoituksena on heréttdd mielenkiinto ja erot-
tua massasta. Vireill4 ja valoilla, taustalla on tarkoitus leikitelld. Tunnelma ei tule olla

kiillotettu tai liian péélle liimattu.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyoni tavoitteena oli uudistaa meidan yrityksellemme, MELIINA:lle, sel-
kea ja kattava brandikasikirja. Brandikasikirjan tarkoitus on olla apuna brandin
rakentamisessa. Brandikasikirja hallinnoi ja selkeyttaa brandin ilmetta, sen tar-
koitus on tehda brandista yhtenaisen ja luoda brandin tarinaa. Henkilokohtaisena
tavoitteenani oli my0s lisata omaa ammattitaitoa ja syventaa osaamistani bran-

daamisen, brandin rakentamisen ymparilla.

Brandin rakentaminen on jatkuva prosessi, joka vaatii maaratietoisuutta. Brandin
rakentamiseen vaikuttaa useat eri tekijat. Millaiseksi brandi muotoutuu, on hyvin
pitkalti yrityksen omasta toiminnasta kiinni. Miksi ja keita varten yritys on ole-
massa? Millainen tulevaisuus yrityksella on? Miten asiakkaat kohdataan ja miten
sosiaalista mediaa hyddynnetaan. Brandi on aiheena todella laaja kokonaisuus.
Tutkiessani brandia kokonaisuutena, nousi vahvasti paallimmaisena mieleen se,

etta kaikki todella vaikuttaa kaikkeen.

Brandin menestymisen kannalta on tarkeaa tiedostaa brandi-identiteetti, jonka
tarkoituksena on maaritella brandin suunta ja sen visuaalinen identiteetti. Halut-
tua kohderyhmaa puhutteleva ja tavoitteleva visuaalinen ilme ei rakennu vain
omien mieltymysten pohjalta. On tarkeaa myos selkeyttda brandin persoona.
Brandays on aarettoman tarkeaa ja arvokasta pienyritysten nakokulmasta. On
osattava hyoddyntaa henkilokohtaisuutta ja rakentaa suhteita, luoda asiakkaille
aito tervetullut ja arvostettu olo, jonka myo6ta uskollinen asiakassuhde on hel-
pompi ja todennakoisempi saavuttaa. Lisaarvon merkitys on tarkea muistaa, silla
sen tuottaminen kohderyhmalle on erottautumisen seka kiinnostavuuden vuoksi
elinehto. MELIINA:n kohdalla tama tarkoittaa tunneta, joka tuotteesta valittyy.
Kynttila ostamalla asiakkaalle tulee luoda tunne, etta han kuuluu johonkin. Lampo

ja ilo, seka lisaarvona yhteenkuuluvuuden tunne.

Lahteita lukiessa kavi erittain selvaksi se, ettd merkityksellinen brandikasikirja on
tavoitellun brandimielikuvan syntymisessa. Selkea brandikasikirja sisaltaa tar-

keimmat elementit, brandin olemassaolon tarkoituksesta visuaalisin ja graafisiin
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elementteihin, kuten typografiaan, logoon ja brandivareihin. Opinnaytetyon pro-
sessin aikana MELIINA:lle luotiin joka paivaista toimintaa tukeva tyokalu, joka
todella helpottaa yhtenaisen brandiviestinnan yllapitamisessa ja on suuressa roo-

lissa brandin vahvistamisessa.

MELIINA:lla on kaikki mahdollisuudet sille, etta brandia on helppo jatkaa ja ra-
kentaa suunnitelmallisesti. Valmis brandikasikirja otetaan kayttoon heti, sen
avulla brandia rakennetaan ja kasvatetaan maaratietoisesti. Toiveena on, etta
MELIINA:n jatkaja tarkastelee brandikasikirjan toimivuutta jatkuvasti, raportoi sen
hyodyllisyydesta ja tarvittaessa paivittaa sitd omien tarpeidensa mukaan, jotta se
toimii jokapaivaisessa toiminnassa, seka muuttuvien trendien mukaan mahdolli-
simman hyvin. Brandikasikirja on toteutettu tahan hetkeen, mutta ajatuksena on,
etta kasikirjaa on helppo kehittda mahdollisten muuttuvien trendien, yrityksen tar-
peiden ja muutosten mukaan. Tulevaisuudessa brandikasikirjan onnistumista
seka toimivuutta voidaan arvioida paremmin, mikali yritykseen palkataan tyonte-
kijoita, ulkoisestaan yrityksen markkinointia, joilla ei ole viela kehittynyt mieliku-
vaa brandista. Brandikasikirjaa voisi viela laajentaa hahmottelemalla ja tuomalla

esiin yrityksen tarkemman vision ja mission esiin.

Brandikasikirjan toteuttaminen oli ensimmainen askel brandin yhtenevaiseen il-
meeseen ja hallintaan, kuitenkin on tarkeaa huomata, etta brandin rakentaminen
itsessaan on jatkuva prosessi. Brandin rakentaminen ja kehittdmisen eteen on
jatkuvasti tehtava toita, jotta haluttu mielikuva toteutuu. Vaikka brandikasikirja an-
taa suunnan brandille ja nain ollen auttaa suunnitelmallisessa toteuttamisessa,
on brandin rakentumista kuitenkin tarkasteltava jatkuvasti, jotta brandi kehittyy
oikeaan suuntaan. Tulevaisuudessa MELIINA:n brandia kannattaa tutkia erilai-
silla asiakastutkimuksilla, joilla mahdollisesti kehittyneita mielikuvia brandi-identi-
teetista voidaan kartoittaa.
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7 POHDINTA

Tyon teoreettinen osuus mielekkaan aiheen ansiosta hyvinkin kiinnostava, kui-
tenkin sen kokoaminen ja tyon kannalta tarkeiden asioiden rajaaminen tuntui
haaastavalta. Brandista ja kaikesta siihen liittyvasta l0ytyi suhteellisen paljon, jo-
ten valilla oli vaikeuksia rajata ja valita sopivia teoksia. Huomasin, etta aiheen
ymparilla mielenkiintoni opinnaytetyon aihetta kohtaan kasvoi etsiessani listatie-
toa ja hahmotellessani brandikasikirjaa. Huomasin, etta usein oli hankalaa tutkia
lahteita tarpeeksi kriittisesti. Itselleni mielenkiintoisinta oli perehtya brandi-identi-
teettiin ja siihen, milla tavalla visuaaliset valinnat vaikuttavat asiakkaisiin, seka
miten voidaan ilmentaa brandin ydinta heille, jotka eivat ole aiemmin kuulleet yri-
tyksestamme. Pidin eniten Brandikasikirja — nain teet yritysbrandista vetovoimai-
sen! -kirjasta, jossa avattiin brandikasikirjan luomista palapalalta, seka kaytiin lapi
sen tarkeytta.

Toiminnallisen osuuden aloitin vasta, kun olin koonnut teorian mielestani tar-
peeksi kattavasti. MELIINA:n brandin rakentaminen oli alkanut jo meilla noin
vuosi sitten, kun olimme kartoittaneet potentiaalisen asiakaskunnan ja kilpailijat,
viimeistelleet tuotteen ja rakentaneet jonkinlaisen brandikasikirjan. Opinnayte-
tyota tehdessa oli oikeastaan todella helpottavaa, etta liiketoiminta ei ollut niin
alussa, silla tuotetta oli testattu ja brandin ilmetta ja visuaalisia elementteja jo
mietitty. Kaikki jo tehty pohjatyo oli aarimmaisen hyodyllistd opinnaytetyota teh-
dessani ja brandin kirkastamista.

ltse brandinkasikirjan luominen yllatti minut taysin. Sen luominen oli todella aikaa
vievaa ja paikoitellen hyvinkin haastavaa tyon mielekkyydesta huolimatta. En ol-
lut aiemmin perehtynyt niin syvallisesti graafiseen suunnitteluun, seka brandin
rakentamisessa tuli yllattavan paljon uutta tietoa. Kokonaisuuden hallinta oli pai-
koitellen hyvin haastavaa, jonka vuoksi brandikasikirjan hahmotteleminen vei
odotettua enemman aikaa. Kuitenkin brandikasikirjaa luodessa oli helpottavaa,
etta meilla oli edes jonkinlainen hahmoteltu pohja, joissa oli jo hyvia elementteja.
Minun ei tarvinnut aloittaa taysin alusta. Useiden eri kokeilujen ja ideointien lop-
putuloksena syntynyt brandikasikirja miellytti suuresti meita kaikkia MELIINA:n
jasenia ja mielestdamme se yhtenaistdd meidan mielikuvamme siita, mita halu-

amme brandiltad ja mihin suuntaan haluamme sita vieda.
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Opinnaytetyon prosessin aikana huomasin, etta henkilokohtaisuus ja omalle pro-
jektille tekeminen loi omanlaiset haasteensa. Muun muassa tunneside omaan
tyohon hankaloitti tyon tekemista jonkin verran. Visuaalisen identiteetin maaritta-
minen loi ajoittain paineita sille, etta olisimme kaikki aidosti tyytyvaisia lopputu-
lokseen. Vaikka meidan omat persoonamme saa ja jopa pitda nakya brandissa,
oli silti ajoittain haasteellista unohtaa taysin omat mieltymykset ja luoda aidosti
yrityksemme brandia ilmentavia visuaalisia elementteja. Lopulta koin kuitenkin,
ettd onnistuin tydssani hyvin kaiken oppimani ja harjoittelun jalkeen. Erilaisten
elementtien valinnassa etsin ja hyodynsin laajasti erilaisia tyOkaluja ja teoriaa mo-
nipuolisesti. Brandikasikirjaan valittuja lopullisia valintoja ei tehty hetken mielijoh-
teesta, vaan kaikki perustui tarkkaan ajatus- ja pohjatyohon. Perustelluilla valin-
noilla tavoiteltu mielikuva saavutetaan ja brandimme rakentuminen halutulla ta-

valla on todennakdisempaa. Yritysta ja brandin rakentamista on helppo jatkaa.

ltsensa johtamista koeteltiin aika rankasti opinnaytetyon tekemisen aikana. Tyos-
kentelin koko tyoprosessin aikana todella itsenaisesti ja oma-aloitteisesti. Alun
perin ajatuksena oli toteuttaa opinnaytetyo kevaan 2023 aikana, seka aiheen piti
olla taysin eri. Kesan aikana kuitenkin ajatukseni kirkastui, kun vaihdoin aiheen
ja aloitin opinnaytetyoprosessiin kesan jalkeen 2023. Alun perin laatimani aika-
taulusuunnitelma ei pitanyt ja aikataulutus muuttui jatkuvasti. Koen epaonnistu-
neeni aikataulun suhteen, silla en osannut odottaa, etta toiminnallinen osuus veisi
tuplasti enemman aikaa kuin olin ajatellut. Jalkeenpain ajateltuna tekisin asiat
hyvinkin eri tavalla ja loisin alusta alkaen realistisemman aikataulutuksen tyon
etenemiselle. Ottaisin enemman huomioon oman jaksamisen, muut opinnot seka
tyot. Syvennyin toiminnallisen osuuden aikana liiaksi tiettyihin osiin, etta tyon ko-

konaisuuden viimeisteleminen jai taka-alalle.

Itsellani oli todella kovat odotukset opinnaytetyon suhteen ja koin oppineeni koko
projektin aikana enemman, kuin osasin edes ajatella. Opin brandin rakentami-
sesta, hallinnasta, kirkastamisesta ja huomasin innostuvani graafisesta suunnit-
telusta koko ajan enemman. Innostuin jopa niin paljon, etta toivon mukaan tule-
vaisuudessa voisi mahdollisesti toimia yrittajana ja tarjota brandaamiseen liittyvia
palveluita. Opinnaytetyd kokonaisuudessaan syvensi omaa ajatteluani. Termit tu-
livat tutuiksi ja tyon tekeminen opetti minulla uudenlaisia tyoskentelytapoja. Sain
syvaa ymmarrysta brandayksesta ja aihe oli taydellinen valinta kiinnostuksen
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kohteiden puolesta. Olen tyytyvainen valitsemaani aiheeseen, seka lopputuotok-
seen. Uskon, etta oppimistani asioista on hyotya minulle tulevaisuudessa.
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Liite 1. MELIINANn vanha brandikasikirja

MELITNA

KASINTEHTY TAMPEREELLA

Brandbook

[myyntipdivat] [22.-24.3.2023]

MELITNA

VISIO - JOULUKUUSSA 2023 OLEMME TAMPEREEN TUNNETUIN
KASINTEHTYJEN KYNTTILOIDEN VALMISTAJA

MISSIO - KYNTTILAT TUOTTEESTA TUNTEEKS!
ARVOLUPAUS - LAMMINTA TUNNELMAA NELJAN AISTIN VALITYKSELLA

SLOGAN - LAMMITAMME KOTISI TUNNELMAN YKSI LIEKKI KERRALLAAN



BRANDIVARIT

FFF1EE
DB9BIC
524735
DAB9BO
FEFBFB

VIESTINTA

« MYYNTIA JA MARKKINOINTIA SAA TEHDA PILKE SILMAKULMASSA,
MUISTAKAA  HYVAN MAUN RAJAT. ALA KAYTA ESIMERKIKSI
KIROSANOJA TAI ALAPAAHUUMORIA MARKKINOIDESSASI MELIINAA,

« MELIINASTA TULEE VALITTYA LAMMIN JA HUMORISTINEN KUVA

« ALOITA VIESTIT PIRTEASTI, ASIAKKAAN NIMEA KAYTTAEN

« HEITA VIESTIN LOPPUUN JOTAIN MUKAVAA, KUTEN "TUOKSUVIN
TERVEISIN"
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Liite 2. MELIINAN uusi brandikasikirja

MEEHNA

BRANDIEKAS|KIRJA

Tama brandikasikirja toimii tyokaluna
vahvan brandi-ilmeen luomisessa seka
auttaa erottumaan kilpailijoista.

Brandikasikirjan avulla rakentuu
pitkaaikainen ja menestyva brandi.
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Meidan persoona

MELIINA

KASINTEHTY TAMPEREELLA

Lampo Polku

Tapamme
puhua

Miten kerromme itsestdmme ja puhuttelemme
heit, joita haluamme tavoitella?

Puhumme rennolla ja humoristisella otteella niin,
ettd kuulija haluaa osallistua keskusteluun ja
pystyy samaistumaan rentoon otteeseen. Olemme
kavereita jokaiselle, mutta pidamme
asiantuntijuutemme ja kerromme sen hennon
vakuuttavasti. Avoimuudella luomme
samaistuttavaa yhteis6a ja tyokulttuuria,
paastamme lukijan entista lahemmaksi meita.
Kerromme lapinakyvasti yrityksestdamme ja
tydmme sisallosta.

Meille tarkeaa on asiantuntijuus rennolla otteella,
selkeys ja tylsistymisen valttaminen.

Ilo

Brandipersoona kiteyttaa sen, millainen MELIINA olisi, jos se olisi
henkils.

Miten me toimimme arjessa, mitéd me arvostamme ja miten
katsomme meita ymparoivaa maailmaa?

MELIINA on kotimaisuutta ja kasity6ta arvostava seka lampoa
ja iloa tuottava asiantuntija. Omaa polkua kulkeva kaikkien
ystava ja tuki. Ei valia vuoden ajalla eika kellon ajalla MELIINA on
aina kuuntelemassa ja tuomassa lampo4, seka turvallisuuden
tunnetta.

Héan nauttii minimalistisuudesta ja haluaa tuoda lampo6a seka
turvallisuuden tunnetta jokaiseen kotiin. Han ei pelkaa kulkea
omaa polkuaan, kannustaa rehellisyyteen ja toivoo kaikkien
olevan juuri sellaisia kuin on. Kannustaa kaikkia yksiléita
luomaan oman polkunsa ja kulkemaan sit&, huolimatta yla- ja
alamaista.

MELIINA arvostaa pienyrittajyytta ja kotimaisuutta. Saa
inspiraationsa tuottamastaan ilosta, osaa pyséhtya arjessa ja
nauttia pienistakin hetkista. MELIINAlla on aina
pilkesilmakulmassa.

Tone of voice

Rento
Humoristinen
Kaverillinen
Asiantunteva

Hento
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MELIINA

TY TAMPEREELLA

Hyvaad
kesad

[ 100% soijavaha ]

i 1
[ sitronella ] [ paloaika n. 30h |

MELIITNA

KASINTEHTY TAMPEREELLA

MELITNA

KASINTEHTY TAMPEREELLA
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Typografia

Otsikot

Typografian kaytto

Typografialla viestimme humoristisesti,
lampdisesti ja innokkaasti. Hyédynnamme

Fontti: 29LT Adir Light ensisijaisesti kahta erilaista kirjasinperhetta.

Kirjasinvali: 114
Rivivali: 1.4

Otsikot ja isot huomiota vaativat tekstit kirjoitamme
29LT Adir Lightilla, joka on yksinkertainen ja
helppolukuinen. Siind on my&s oma leikkisa
pehmeytensa. Sita kaytetaan ensisijaisesti vain
kevyena, normaalina, mutta sita voidaan myos
kayttaa isoissa mainoksissaa boldattuna.

29LT Adir Light

Typografia

Tekstit

Typografian kaytto:

Fontti: Glacial Indifference Leipatekstissa kaytetaan fonttia Glacial Indifference,
Kirjasinvali; 200 joka tuo mukaan pehmeytté ja modernismia. Sita
Al 12 voidaan kayttaa kevyena, normaalina ja boldattuna.

Glacial
Indifference
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MELTINA =

Holillisena kitos PoARA AR

=
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ELIINA

BRANDIKASIKIRUJA
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