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Tlvistelma

Opinnaytetyon aiheena oli tarinallisen brandikirjan suun-
nittelu ja toteutus yritysasiakas GoBros QOy:ille Tyd tehtiin
toimeksiantona GoBros Oy:n toiveiden mukaisesti ammat-
tikorkeakoulututkinnon puitteissa. Tyon tavoitteena ol
suunnitella ja toteuttaa tarinallistettu brandikirja. Prosessis-
sa yritykselle suunniteltiin ja toteutettiin brandi-identiteetti
Ja visuaalinen identiteetti. Brandikirjan tavoitteena oli eril-
listaa brandi ja graafinen ohjeisto toisistaan. Yritys halusi
nyodyntaa brandikirjaa jatkokaytossa monipuolisesti,
mMinka vuoksi jokainen sivu suunniteltiin ja toteutettiin
Itsenaisesti hyodynnettaviksi osiksi.

Kehittamistehtavan keskiossa oli brandimuotoilu ja tarinal-
listaminen. Aiheeseen syvennyttiin hyodyntaen alan
Kkirjallisuutta. Opinnaytetydssa hyodynnettiin sahkoisten ja
Kkirjallisten lahteiden lisaksi, kyselyita, haastatteluja, analyy-
seja ja luovia menetelmia. Menetelmasuuntaus pohjautul
kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen.

Lopputuloksena syntyi tarinallistettu brandikirja, johon
sisaltyy seka brandi-, etta visuaalinen identiteetti. Asiakkaan
kanssa tehtiin koko prosessin ajan tiivista yhteistyota ja
lopputulos oli asiakkaalle mieleinen. Yritys aikoo ottaa lop-
putuotoksen kayttoonsa.

Avainsanat:
Brandikirja, tarinallistaminen, brandi-identiteetti,
visuaalinen identiteetti, brandimuotoilu

Abstract

The topic of the thesis was the design and implementation of a
story-based brand book for the business client CoBros Oy. The
work was done as an assignment in accordance with the wishes
of GoBros Oy within the scope of the Bachelor of Arts degree.
The goal of the work was to design and implement a brand book
that utilizes storytelling. In the process, a brand identity and a
visual identity were planned and implemented for the company.
The aim of the brand book was to separate the brand and the
graphic guidelines from each other. The company wanted to
Mmake versatile use of the brand book in further use, so each
page was designed and implemented as separate parts.

The focus of the development task was brand design and story-
telling. The subject was studied in depth, utilizing the literature
of the field. In addition to electronic and written sources, surveys,
iNnterviews, analyzes and creative methods were used in the
thesis. The method trend was based on qualitative research.

As a result, a brand book supporting storytelling was planned
and implemented for the company, for which the brand and
visual identity was planned and implemented. There was close
cooperation with the customer throughout the process, and the
end result was pleasing to the customer. The company plans to
use the final product.

Keywords:
Brand book, storytelling, brand identity,
visual identity, brand design
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Sanasto

Identiteetti
ldentiteetti on kasitys omasta itsestaan, arvoista ja paamaarasta. [dentiteetilla asetutaan yhteison osaksi.
(Pohjola 2003)

Imago
IMmago on tietoinen itsesta tal yrityksesta annettu kuva tai vaikutelma. Imago on ulkopuolisen havainnoimalla
muodostama mielikuva. (Krafted 2024)

Slogan
Slogan on lyhyt ja iskeva lause, jolla valitetaan yrityksen, tuotteen tai palvelun ydinsanoma. Slogania kutsumaan
Myos iskulauseeksi tai mainoslauseeksi. (Visualfriday 2021)

Arkkityyppi
Carl Gustav Jung arkkityyppi tarkoittaa perikuvaa, alkukuvaa tai esikuvaa. Arkkityyppi on Jungin mukaan
perusmuoto ja alkuidea. (Niemi-Mattila 1998.)

Typeface
Typeface sana tarkoittaa Kirjasintyyppia ja kirjainten kasvoja. (Itkonen 2003.)

Iimesovellukset
Yrityksen ilmeen soveltamisen malleja, jotka nakyvat ulospain. Naita ovat yrityksen kayttaytymismallit, ulkoiset
tunnisteet, yritysvarit, typografia, kuvamaailma ja ominainen graafinen ilme. (Ruokolainen 2020.)



1. Jondanto



1.1 Alheen valinta

Opinnaytetyoni aiheena oli suunnitella ja toteuttaa Pohjois-Savossa
sijaitsevalle media-alan pienyritykselle brandikirja. Toimeksiantaja oli GoBros
nimMminen yritys. Yritys on toiminut vuodesta 2018 lahtien.

Yritykselle oli ollut aikaisemmin jo tarvetta brandikirjalle, jota

volsi hyodyntaa jatkossa yrityksen tarpeiden mukaisesti.

Yhteisten palaverien jalkeen hahmotimme yrityksen tarpeita, ja

alkukartoituksen jalkeen paatin endottaa yritykselle aiheeksi tarinallistamista.
Mielestani yrityksen perustajat ovat iso osa yritysta ja myos yrittajat kokivat yrityk-
sen identifioituvan henkildbrandien kautta asiakkaille. Yrityksella on mielestani
numoristinen ja aito tapa toteuttaa brandia ja brandikirjasta haluttiin
mahdollisimman autenttinen tuotos. Samalla brandikirja reflektol yrittajien
arkiviestintaa tukevaa tapaa. GoBrosin perustajat innostuivat ajatuksesta ja
lopulliseksi aiheeksi valikoitui tarinallistettu brandikirja.

Mielestani tarinallistettu brandikirja tarjoaa yritykselle hyvin soveltuvan tyokalun,
Joka tukee asetettuja tavoitteita. Tarinallistetun brandikirjan koettiin soveltuvan
yrityksen tarpeisiin sen monikayttoisyyden ansioista.

Yritys asetti tavoitteita, jotka tukivat tarinallistamista ja jatkohyodyntamista.
Yritykselle jatkohyodyntaminen oli heti alussa isossa roolissa, joten tarinallinen
versio koettiin yrityksessa mieluisaksi. Koin myos aineen mieluisaksi suunnitella ja
toteuttaa, joka helpotti koko suunnittelu ja toteutus prosessia.




1.2 Tutkimuskysymykset

1. Mita on tarinallistaminen?

2. Mika on brandikirja?

3. Miten tarinallistamista voi hyodyntaa pbrandikirjassa’
4 Miten arkkityyppeja hyodynnetaan prandikirjassa?
5 Millainen brandikirja vastaa GoBrosin tarpeita?




1.5 Tavoltteet

Halusin keskittya opinnaytetyossani brandin rakentamiseen ja tarinallistamiseen. Aineeksi tarkentui tarinallistettu
orandikirja. Opinnaytetyoni yksi tavoitteista oli toteuttaa elinkeinoelamaa edistava projekti toiminnassa olevalle
yritykselle. Toinen tavoite oli toteuttaa yrityksen nakoinen brandikirja, jossa sisaltd suunnitellaan tarinallistamista
hyodyntaen. Suunnitelma oli hyodyntaa brandikirjaa jatkokaytdssa myos omassa ammattillisessa portfoliossani.
Brandikirjan oli oltava mahdollisimman jatkohyodynnettava yrityksen tarpeiden mukaisesti. Prosessin aikana asetin
itselleni tavoitteeksi tarkastella, mita haluan brandikirjalta ja miten loydan tutkimusmenetelmissa tarvittavan vas-
tauksen tavoitteiden tukemiseksi.

Tarinallistettu brandikirja tarkentui yrityksen tarpeiden mukaiseksi jo suunnitteluvaiheessa. Halusimme yhdessa
yrityksen kanssa toteuttaa jotain erilaista ja josta olisi hyotya yritykselle mahdollisimman monipuolisesti. Yritys halusi
orandikirjan, joka toimii myos esittelymateriaalina asiakkaille, henkilostolle, yhteistyokumppaneille ja sidosryhmille.
Yrityksella on humoristinen ja aito tapa toteuttaa itseaan, joten tarinallistettu brandikirja oli minun ja yrityksen mie-
lesta selkea valinta toteuttamiseen, jotta lopputuotos ja jatkohyodyntaminen olisivat mahdollisimman laajaa ja
yrityksen nakaoista.

Yritys koki brandin puutteelliseksi. Brandi oli tahan asti ollut yrityksen perustajien paan sisallg, jolloin sita oli ollut
ulkopuolisen vaikea toteuttaa. Brandille el oltu asetettu koskaan selkeita raameja. Brandin selkeyttaminen,
suunnittelu ja toteutus kuuluivat kokonaisuuteen. Brandia suunnitellessa tarinallistaminen kulki koko ajan mukana.
Brandivalintoinin haluttiin yrityksen toimesta syvallisempaa katsausta, joka tukisi yrityksen haluttua tarinaa. Yrityk-
sen tavoitteet selkeytyivat prosessin menetelmia hyodyntaessa nykyiseen malliinsa. Yrityksen tavoitteet [oytyvat
kuvasta 15.




2 Yrityksen esittely
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Kuva 1. Yrityksen aikajana (CoBros Oy brandikirja 2024)



2.2 Yrityksen pranditaring

Henkilobrandi tarkoittaa henkilon ulkoisia ja sisaisia piirteita. Henkilobrandi tarkoit-
taa sita, kuka henkild on ja mista hanen tydnsa ja hanet tunnistaa, mihin henkilon
osaaminen yhdistetaan ja sita miten jaa muiden mieleen. Osa brandia voi olla
esimerkiksi persoonallisuuteen viittaava pukeutuminen, mutta ne eivat ole sen ydin.
(Rossi 2022.) Yrityksella on brandi, mutta myos yrityksen sisalla tyoskentelevilla hen-
kiloilla voi olla henkilobrandi. Henkilobrandit nakyvat nykypaivana parhaiten
LinkedIn-alustalla, jossa nostetaan esille minakuvaa ja henkilobrandia.

(Ruokolainen 2020, 26.)

GoBros Oy on perustajien mielesta enemman henkilobrandi. Yrityksen tarina el
pohjaudu yrityksen perustamiseen, vaan Nikon ja Kimin ystavyyteen. Niko ja Kim
kokevat, etta pienessa yrityksessa taustalla toimivat henkilot tekevat yrityksesta bran-
din. GoBrosin mukaan harvemmin kukaan yrityksen asiakkaista puhuu GoBrosista,
vaan asiakkaiden keskuudessa puhe on Nikosta ja Kimista,

Perustamisvuonna tukena olivat opintojen kautta saadut verkostot ja luovuus.
Luovuus nakyi erilaisissa markkinointitempauksissa. Naita olivat esim. 90-luvun
videokamera mainos, yrityksille lahetetyt puhelimet, joissa alkoi mainosvideo
oyorimaan ja suomalaisuuteen pohjautuva sotilasmainosvideo.

GoBros kokee, etta ensimmaiset vuodet olivat puurtamista yrityksen parissa ja
viimeising vuosina on tapahtunut paljon muutoksia niin yrityksen, mutta myos hen-
kilobrandin osalta. Asiakaskunta on vakiintunut ja GoBros on saanut jalkaansa oven
valiin. Niko ja Kim ovat kehittyneet ammatillisesti yrityksen mukana.
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7 53 Brandin lantotilanne

Yritykselle el oltu koskaan suunniteltu ja toteutettu brandikokonaisuutta, johon olisi koottu kaikki brandille tarkeat
aihealueet. Brandi ja visuaalinen ilme ovat kehittyneet yrityksen perustajien nakemysten mukaan, mutta niilla ei ole
koskaan ollut syvempaa pohjaa, joka tukisi kyseisia valintoja. Yrityksella oli selkeita brandille tarkeita ominaisuuksia, joita
oyrittiin hyodyntamaan mahdollisimman hyvin brandikirjan toteutuksessa. Yritys oli suunnitellut ja toteuttanut perustamis-
vaiheessa logon ja valinnut brandille varimaailman varipsykologiaan hyodyntaen. Slogan oli valittu samalla logon ja varien
kanssa mutta se kaipasi paivittamista. Yritys koki tarpeelliseksi brandin rakentamisen ja jo valittujen ominaisuuksien paivit-
tamisen.

Brandistrategia el voi vaikuttaa keneenkaan, jos se pysyy —
neuvotteluhuoneessa, jonkun paassa tai markkinointisuunnitel-
man sivulla 3. (Wheeler 2017, 200). Suunnittelin ja toteutin yrityk-
selle brandikokonaisuuden yhdessa yrityksen kanssa, joka koottiin
orandikirjaan. Brandikokonaisuuteen kuului yrityksen brandille
tarkeita personoituja identiteetteja. Mielestani

orandikirjaa olisi ollut paljon haastavampi toteuttaa yrityksen
perustamisvaineessa, koska yrityksen brandi on hahmottunut
viimevuosina selkeaksi kokonaisuudeksi. GoBrosin perustajilla oli

selkea ja samankaltainen nakemys yrityksen brandista, mutta Bréndin
mielestani brandikirjan kannalta oli tarkeaa erillistaa molempien 2 kirkaStUS

yrittajien ajatukset toisistaan.

Brandinkirkastuminen lahti lilkkeelle yhteistyod palavereista yrityk-
sen kanssa. Kuvassa 2 hyodynsin brandikasikirjan

orandikirkastus menetelmaa koko prosessin ajan ja valitsin me-
netelmia tukemaan sita. Yritykselta puuttui mielestani paljon
orandille tarkeita ominaisuuksia. Tama el kuitenkaan tarkoittanut
sita, etteiko niita olisi. Huomasin alussa, etta yrityksella on olemas-
sa selkeita ajatuksia mita heidan brandinsa pitaa sisallaan ja mita
se viestii. Nama ajatukset pyrittiin saamaan kirjalliseen muotoonsa
orandikirjassa, jotta niita pystyisi hyodyntamaan jatkossa mah- Kuva 2. Brandin kirkastus (Ruokolainen 2020)
dollisimman moni brandin parissa tyoskenteleva.




2.4 Yrityksen logo

Logo on yrityksen tai tuotteen yksilollisesti
ruotoiltu Kirjoitusasu. | 0go voi olla myos lilke-
merkki. Logo on selkeasti brandin yksi tarkein
vksittainen elementti. Logo el kuitenkaan ole sama

asia kuin brandi, mutta se voi olla brandin symboli

Selkeydella ja yksinkertaisuudella voidaan saavuttaa
suurempi huomioarvo logon kohdalla. Kuvalliset
elementit tai persoonallinen tekstityyppi lisaavat
muistamisen sitoutumista.

(Ruokolainen 2020, 114 & 200.)

GoBrosin tunnuksen pohjana on isot G- ja B-kKirjai-
met. Se rakentuu G- ja B-kirjaimista seka GOBROS
QY -tekstitunnuksen yhdistelmasta vaaka-asettelul-
la. Logoa kaytetaan ensisijaisesti GB-kirjaimien
yhdistelmana, mutta tarpeen vaatiessa myaos
yhdessa tekstitunnuksen kanssa. Kuvassa 3
esitellaan GoBros Oy:n logo.

Logon kayttopaikkoja ovat tilat, projektit, hankkeet
Ja tapahtumat. Naita kaytetaan erityisesti silloin,
kun yrityksen tarvitsee viestia lasnaoloaan, osallis-
tumistaan tal tukeaan kumppaneille tai kolmansille
osapuolille. Se on tehokas tapa valittaa yrityksen
identiteettia ja brandia yleisolle. Visuaalinen
paaoma tilvistyy tunnukseen. (Slade 2016, 25-26))

Yrityksen nimi oli ensimmainen asia, mita perustajat
alkoivat pohtimaan vuonna 2015. Media-alan yrityk-
selle on paljon nimivaihtoehtoja, mutta perustajat
eivat halunneet juurtua tiettyyn alueeseen. Nimen
tuli olla yrittajien mielesta yksinkertainen ja kuvaava.
Nimi sal alkunsa suomenkielisesta nimesta menopo-
Jat, joka muutettiin englanninkieliseen versioonsa.
Nimen koettiin kuvastavan lilkunnanalan ja me-
dia-alan ammattilaisia. Nimella haluttiin viestia me-
nevaa ja aktiivista tyylia.

Mielestani yrityksen logolla on yrityksen nakoinen
tarina. Logon tarina kuvastaa yritysta ja tukee tarinal-
listamista. Yritys oli tehnyt hankintoja nykyisella logol-
la, joten yritys el kokenut tarpeelliseksi paivittaa
logoa. Yritys myos itse tykkaa logosta ja se tarinasta.
Paatimme olla uudistamatta logoa. Brandikasikirjas-
sa Ruokolainen (2020, 114) kasittelee aihetta ja
mainitsee, etta pienet logon muokkaukset, eivat ole
yritykselle jarkevia.
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Brandi



31 Brandin maaritelma

Strong brands are created by capturing the minds and emotions of a target audience.
(Slade-Brooking 2016, 32).

Brandi sana on alkujaan lahtoisin karjan polttomerkkauksesta. Brandi on kehittynyt varhaisista omistajuutta merkitsevista
Ja tunnistamista helpottavista tehtavista nykyiseen muotoonsa. Brandi on kaikkea sita, mita inminen kokee. Brandi muo-
dostuu asiakkaan mielissa ja siinen vaikuttaa lukuisat tekijat. Inmisilla on ainutlaatuisia, erilaisia ajatuksia, kokemuksia ja

tuntemuksia, joten jokainen kokee brandin yksilollisesti. (Korpijaakkola & Nuutinen 2023, 6, 20 & 21.) Jotta brandi on tarttu-

va, se edellyttaa persoconallisuutta ja brandiin syntyy tunneside samaistuttavuudesta. Inmiset haluavat l0ytaa brandista
aavistuksen itseaan. (Saksala 2022, 24

Kuvassa 4 esitellaan, mista brandi koostuu. Brandi koostuu maineesta ja imagosta. Imago on tietoinen itsestd annettu
kuva. Imago on huolella ja halutulla tavalla rakennettu kuva. Imago voi sisaltaa paljon erilaisia asioita, jotka vaihtelevat
Imagon yllapitajan mukaisesti. Naita voivat olla esimerkiksi lupaukset, toimintatavat, tuotteet ja arvot. Imago on yrityksen
mMukainen ja etukateen valittu tapa. Maine on taas ansaittua ja kerattya paaomaa, joka perustuu kokemuksiin. Maine on
kaikkea sita mista puhutaan, kun maineen kantaja ei ole lasna. (Krafted 2024 )

STRATEGIMEM VALINTA

GRAAFINEN ILME

« VIESTINTA

« HINNOITTELU ASIAKASKOKEMUKSET
* LAATU BRANDI

» ASEMOIMNTI s TOIMITUSYARMULUS

HINMTA / LAATU

* KOMMUNIKOINTI
REKLAMAATIOT
PALVELU

Kuva 4. Brandi (KRAFTVERK 2024)



Yrityksen, henkilon tai tuotteen maine voi olla brandi.
Maine erottaa brandin muista kilpailijoista ja luo asiakas-
suhteille lisaarvoa. Brandi on yleensa mielikuva, joka
ihmiselld on yrityksestd tal sen tuotteista. Mielikuva muo-
dostuu monista eri tekijoista, kuten lupauksesta, arvoista,
tone of voicesta eli viestinnan savysta, ilmeesta ja logosta.
Brandin tehtava on erottua kilpailijoita, houkutella asiak-
kaita ja luoda inmissuhteita. Hyva brandi tuottaa
Kilpalluedun ja se voi auttaa yritysta muutoksiin, joita
markkinoilla tapahtuu. Brandi myos helpottaa paatok-
sentekoa ja tarjoaa turvallisuuden tunnetta. Vahva brandi
on tunnistettava ja luotettava, mika tekee brandista hou-
kuttelevan. (Huusko 2024)

Ihminen kayttaa erilaisia brandeja, mutta han voi olla
Myos itse brandi. Tata kutsutaan henkilobrandiksi.
Henkilébrandissa toimivat samat periaatteet kuin
orandissa, mutta yrityksen tai tuotteen sijaan keskidossa on
nenkilo. (Ruokolainen 2020, 26.) Arvon katsotaan useasti
muodostuvan nimen tai logon tunnettavuudesta, merkk-
iuskollisuudesta, brandin sisaltémasta tunteesta laadussa
tal muista sen herattamista mielikuvista ja tunteista.
Brandi on myos paljon enemman kuin mita naemme.
Brandi on taynna ainutlaatuisia arvoja, jotka maarittelevat
sen luonteen. Brandi toimii Kirjoittamattormana sopirmuk-
sena ja lupauksena. (Korpijaakko & Nuutinen 2020, 6-7)




Brandin ydin

Brandin ydin on arve, joka on asiakkaalle helposti
ymmarrettavissa. Sen ymparilla ovat yrityksen
upaamat hyedyt. Brandin ydin koostuu ker-
roksittain ja uloimmat kerrokset ovat konkreet-
tisen tuotteen ominaisuuksia. Ominaisuudet
ovat brandin ytimen tarkeimmassa roolissa, koska
ne kohtaavat asiakkaan ja sitouttavat
uskollisuuden tunteeseen. Brandin ydin tarjoaa
samaistuttavuutta ja kosketuspintaa asiakkaalle.
On tarkeag, etta yrityksen konkreettiset tuotteet ja
ominaisuudet tukevat brandin ydinta. Brandin
yvdin Kiteyttaa kokonaisuuden ja toiminnan
yvhteen. Brandin ydin on sidoksissa tunteisiin.
Brandin ydin koostuu kaikesta mita brandi
tarjoaa. Ytimeen sisaltyy kaikki ulospain nakyva,
mMutta myos yrityksen sisaiset toiminnot.

(Pohjola 2019, 81-84.)
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5.2 Brandikirja

Brandikirja on ohjekirja tai tyékalu, joka selittas kuinka
yritys nayttaa itsensa maailmalle. Logo, fontti, varivalikoima,
valokuvaus ja moni muu yrityksen brandia maaritteleva asia
|Oytyy brandikirjasta. Brandikirjan sisalto vaihtelee yrityksen
tarpeiden mukaisesti. Brandikirjaa kaytetaan yleensa yrityk-
sen sisaisesti eli oman henkilostdon apuna, Mutta se on viisas-
ta jakaa muille brandin kanssa tyoskenteleville tahoille.
(Makum.)

Brandikirjat, henkikirjat ja ajatuskirjat inspiroivat, kouluttavat
Ja lisaavat branditietoisuutta. Neuvotteluhuoneessa, jonkun
paassa, tai jollain markkinointisuunnitelman sivulla pysyva
brandistrategia el voi vaikuttaa keneenkaan. Brandikirja tulee
olla kaikille helposti saatavassa muodossa, jolloin brandin
toteuttaminen ei olisi kenellekaan epaselvaa. Brandikirjan
paivittaminen ja uuden aineiston raportoiminen tulisi olla
tarkeassa roolissa brandin toteuttamisen vuoksi. On alykasta
Ja tarpeellista miettia sita, etta jokainen tyontekija voi auttaa
rakentamaan brandia. (Wheeler 2017, 198.)

Tarkein tehtava brandikirjalla on varmistaa, etta yrityksen
brandi nayttaa ja kuulostaa samalta. Paatehtavana on hel-
pottaa paivittaista markkinointi ja tiedonhakua. Brandikirjan
avulla yritys erottuu kilpailijoista ja luo vahvaa brandia. Asiak-
kaiden on helppo luottaa brandiin, jos se on yhdenmukainen
kaikilla osa-alueilla. Brandikirja auttaa tyontekijoita ym-
martamaan yrityksen brandin kokonaisuuden ja siksi se on
tarkeassa roolissa uusien tyontekijoiden perehdyttamisessa.
Kun brandikirja on selkea, se auttaa yritysta nayttamaan
ammattimaiselta ja luotettavalta.

Asiakkaat luovat luottamuksen brandiin, kun brandi on
linjassa yrityksen arvojen kanssa. (Huusko 2024 )

Kuva 5. Brandikirjan kuvituskuva (CoBrosin mediapankki)
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Brandikirjan rakenne

Brandikirja on koettu aiemmmin vahvemmin ohjeistoksi, joka sisaltaa visuaalisen ilmeen ohjeistamisen. Nykyaan
orandikirjan keskittyy brandiin ja sisaltaa myos visuaalisen ohjeiston. Brandikirjojen sisallot vaihtelevat merkittavasti

yrityksen tarpeiden mukaan. Brandikirja sisaltaa yleisimmin keskeiset ohjeet brandin tai yrityksen viestintaan ja

IImeeseen. Tarkeaa olisi mainita graafiset ohjeistukset, tone of voice, yrityksen tarina ja strategia (Ruokolainen 2020, 144 & 147 )

Kuvassa 2 (Ruokolainen 2020) tutkitaan brandinkirkastusta brandikasikirjassa. Kyseiseen kuvaan on merkitty samaoja
alueita, jotka nousevat myos brandikokonaisuudessa esille. Kirjassa on lueteltu mita brandikirja voi pitaa sisallaan:

Tarina
Hissipuhe
Visio
Missio
Arvot
Lupaus
Logo
Yritysvarit
Typografia
Kuvamaailma
GCrafiikka
Sovellukset

Brandin ilmeen jontaminen kirjassa (Pohjola 2019, 229) on lueteltu, mita brandi ohjeiston kannattaa sisaltaa

Brandin keskeiset maaritykset ja tavoiteltavat mielikuvat.

Visuaalisuuden ja brandin maaritysten seka tavoitemielikuvan valinen yhteys — miksi ilme on sellainen kuin se on.
Kuvailevalla tasolla visuaalisen ilmeen luonne ja tyyli seka niiden luomisessa tarvittavat elementit.

Sovellusalueen keskeiset periaatteet ja valinnat jokaisesta sovellusalueesta.

Teknisella tasolla yksityiskonhtaisesti eri elementtien ominaisuudet ja kayttotapa.




Brandi-identiteett)



41 Brandi-identiteetin maaritelma

Brandi-identiteetti tarkoittaa brandin luomaa
Kuvaa itsestaan. Brandi-identiteetti sisaltaa
perusarvot asema suhteessa ymparistéoon,
visiot, strategiat suhtautuminen markkinoi-
hin j= kilpailijoihin = brandiajattelun Bron-
di-identiteetti sisaltaa tarinallistamisen brandissa:
tarinat, riitit tai myytit. Visuaalinen identiteetti
muodostaa brandin nakyvan osan, kun taas
brandi-identiteetti sisaisen viestin. (Pohjola 2003,
108)

Brandi-identiteetti on mielikuvia, jotka liitetaan
orandiin. Ne muodostavat kokonaisuuden, jota
brandistrategia johtaa. Brandi-identiteetin
mielikuviin sisaltyy brandin antama lupaus.
Brandi-identiteetti toimii perustana
brandinrakentamisessa. Silta edellytetaan
syvyytta ja monipuolisuutta. Brandi- identiteett]
el ole tunnuslause tai yrityksen sijainnin maaritel-
ty muoto. (Aaker 2000, /1)
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4.2 Arvot Ja arvomaallma

Arvot ovat yksittaisia asioita ja arvomaailma on
arvojen kokonaisuus. Arvoilla tarkoitetaan halut-
tua asiaa kayttaytymista toi paamaaraa
Arvot ohjaavat brandin ja yrityksen toimintaa.
Ne ovat periaatteita ja ihanteita, joihin
sitoudutaan ja joita pyritéan noudattamaan.
Yrityksen kulttuuri ja toiminta nojaavat arvo-
pohjaan. Ne yhdistavat yrityksen tyontekijoita,
koska niiden elementti on yhtenaisyys. Arvoihin
halutaan samaistua ja tukeutua. Arvot eivat ole
listattuja sanoja, vaan ne ohjaavat toimintaa.
Arvot vaativat sitoutumista. Arvoilla tarkoitetaan
naluttua asiaa, kayttaytymista tai paamaaraa.
(Ruokolainen 2020, 84.)

Arvomaailma on arvojen luoma kokonaisuus.
Arvomaailma on yleensa avatumpi tapa kertoa
arvoista. Arvomaailma nousee esille asioista,
joihin uskomme ja joista puhumme. Arvomaail-
ma on jokaiselle henkilokohtainen ja koemme
kuuluvuutta yrityksiin, joka tukee arvomaail-
Maamme. Arvot tuottavat positiivisia ja
negatiivisia tunteita. (Adolfsen 2019.) Arvoilla
ohjataan inmisten ja iInmisryhmien toimintata-
poja. Ne toimivat ajattelun ja toiminnan
perustana. Arvot ovat elaman kompassi, koska
ne eivat valttamatta ole tekoja, vaan ajatuksia,
joista syntyy arvomaailma. (Pennonen.)

4.5 Lupaus

Lupauksella kerrotaan, mita asiakas hyotyy
vrityksesta. Siina kiteytyy asiakkaalle luvattu
lisdarvo brandista. [Lupaus vol olla valttikortti
Kilpailijoiden keskuudessa, koska se perustuu
asemaan asiakkaan nakokulmasta katsottuna.
Asiakkaalla voi olla tarvetta yrityksen palvelulle
tal tuotteelle, jonka lupaus voi sinetdida. Asiak-
kaan on tarkeaa tietda, mita han yritykselta saa ja
mita se hanelle merkitsee. Lupauksen tulee
Nakya, maistua ja kuulua kaikissa kohtaamispis-
teissa. Yrityksella voi olla useampi lupaus, jonka
vuoksi on tarkeaa tarkastella lupauksien yhden-
mMukaisuutta. Slogan on lupauksen dramatisoitu
versio. (Ruokolainen 2020, 97)

Burkhard (2023) nostaa esille onnistuneita bran-
dilupauksia. Nike on yksi esimerkki menestyk-
sekkaasta ja tunnistettavasta brandilupauksesta.
Slogan 'Just do it' on tunnettu iskulause. [sku-
lause tukee lupausta ja koko brandi on raken-
nettu kokonaisvaltaisen brandikokonaisuuden
ymparille. Burkhard (2023) on nostanut esille
Niken lupauksen, jossa on: he tarjoavat kokonais-
valtaista tukea innostaakseen urheilijoita
vllapitamaan aktiivista elamantapaa ja
voimaannuttaakseen heita urheillessaan. Nike
maarittelee urheilijan keneksi tahansa, jolloin
orandi tukee kokonaisuutta. (Burkhard 2023)



4 4 Asenne

Asenteella on vahva rooli lapi koko elaman.
Vahtola (2020, 90) maarittelee asenteen psyko-
sosiaaliseksi kasitteeksi joka sisdltas positiivisia
ja negatiivisia tunteita, uskomuksia <ck&
aikomuksia, jotka vaikuttavat kayttaytymiseen.
Asenne on kaikkea sita mita olermme, mita
ajattelemme ja tunnemme. Asenne nakyy
kaikessa ulospain nakyvassa. (Vahtola 2020,
90-91)

Arvot ja asenteet kulkevat yhdessa. Arvot vah-
vistavat asenteita ja asenne ohjaa arvoja. Yrityk-
sen asenne ratkaisee monessa asiassa. Asenne
on se, milla tavalla yritys nakyy ulospain ja miten
yritys puhuttelee asiakkaitaan. Asenne on sidok-
sissa brandiin ja asenne mahdollistaa brandin
toteuttamisen. Hyva asenne tarkoittaa positiivis-
ta ajattelumallia. Yritys viestittaa tyontekijoilleen
Ja asiakkailleen asenteellaan haluttua sanomaa.
Hyvaa asennetta ohjaa Noyryys, realistinen kasi-
tys kyvyista ja kyky asettua muiden asemaan.
Yritys tarvitsee asenteelta ratkaisukykya ja
uskallusta. Asenne ohjaa toimintaa ja antaa
raamit brandille. (Vahtola 2020, 92-93))

4.5 5Slogan

Slogan tai iskulause tarkoittavat lausetta, jonka
tehtavana on puhutella kohderyhmaa. Sloga-
Nia hyodynnetaan markkinoinnissa ja viestin-
nassa tehokkaan vaikutuksensa vuoksi. Sloga-
nilla tulee olla kayttotarkoitus, eika vain sisaltaa
Nienoja sanoja. Se voi olla lupaus siita, mita
tarjoamme ja teemme. Slogan toimii tarvit-
taessa tayttavassa roolissa logon tai yrityksen
nimen lisaksi. Jos logo tai yrityksen nimi ei
kerro mita yritys tekee, voi slogan avata
taustaa. Visualfriday (2021) mainitsee esimerk-
kind McDonaldsin sloganin. Nimi e
valttamatta kerro kuulijalle yrityksesta mitaan,
mutta mielleynhtyma ja muistikuva “Pm Lovin’
It” sloganista yhdistéa kuulijan automaattises-
tiyrityksen pariin. (Visualfriday 2021)

Slogan-sanan historia on Skotlannissa.
Gaelinkielinen ilmaisu sluagh-ghairm tarkoit-
taa sotahuutoa Slogan on vahva ilmaisu ja
sen avulla korostetaan vahvuuksia ja ominai-
suuksia. Sloganilla on pyritty luomaan
vhteishenkea ja nykypaivana se tahtaa samoi-
Nin paamaariin. (Merimaa 2016).
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40 VISIO

Visio tarkoittas nakemysta tulevaisuuden
tavoitetilasta. \/ision tulisi olla sitouttava ja
kannustava tyontekijoille. Visio tuotetaan kirjalli-
seen Muotoon, jotta se on kaikkien tavoitettavis-
sa. Vision tulee olla jotain, mika ei ole viela
olemassa, mutta mika aiotaan Mmuuttaa todeksi.
VIsio, missio, arvot ja strategiset painopisteet ovat
tarkeita peruselementteja yrityksen kokonai-
suudessa. Visio maaritellaan yleensa pitkalle
alkavalille tulevaisuuteen.
(Yrityksen-perustaminen.net.)

Visio auttaa hahmottamaan tulevaisuuden naky-
mMia ja ottamaan askelia vision tavoittamista
kohti. Visio auttaa yrityksia reagoimaan tuleviin
muutoksiin. Visio kertoo kaikille sidosryhmille
tulevaisuuden suunnitelmat. Se vahvistaa
yhdessa valittua ja haluttua suuntaa. Asiakas-
ryhma inspiroituu visiosta ja sen tarkoitus on
motivoida asiakasryhmia liittymaan mukaan
toteuttamiseen. Visio tuo merkityksellisyytta
tyohon, koska haluttu suunta on valittu, ja se
vaikuttaa myos tehokkaaseen paatoksentekoon
yrityksessa. Visio on uniikki kertomus yrityksen
tahtotilasta ja arvoista. Visiolle el ole maaritelty
pituutta, mutta se tulisi Kiteyttaa niin, etta lukijan
on helppo ymmartaa mita yritys haluaa viestia.
Visio voi olla maltillinen kiteytys tai mahtipontin-
en nakemys tulevaisuudesta. (Torronen 2022

4/ MIssIO

Missio on lynyt kuvaus tavoitteista, tarkoituk-
sista o arvoista. |Vissio kuvaa yiimekkaasti
identiteettia ja paatoksentekostrategioita. Missi-
olla tarkoitetaan kaikkea sita mita yritys tekee.
Missiossa kuvataan yrityksen tehtava.
(Ruokolainen 2020, 78)

Yrityksen missio kuvaa sen perustarkoitusta ja
oyrkimyksia, ja se maarittelee yrityksen tehtavan
ja aseman. Missio kuvaa enemman nykyaikaa ja
visio tulevaisuutta. Naita kahta asiaa kannattaa
kuitenkin tarkastella yhdessa, jotta yhdenmukai-
suus sailyy. (Yrityksen-perustaminen.net))

Yrityksen mission on suositeltavaa olla pysyva,
mutta sen muokkaaminen on sallittua. Vaihtoe-
Ntoisesti yritys voli ilmaista, ettel silla ole tiettya
missiota, vaan se maarittelee olemassaolonsa
tarkoituksen. (Savaspuro 2017.) Englanniksi mis-
siosta kaytetaan termia mission tai purpose.
Niita hyodynnetaan synonyymeina tai ne voivat
tarkoittaa hieman eri asiaa. Tarkoituksena on
Kuvata mission olemassaolon tarkoitusta tai sen
perustehtavaa. (Wooll 2022.)



4.8 Adnensavy

Adnensavyn tunnetumpi nimi brandisuunnit-
telun parissa on tone of voice. Adnensivy
tarkoittaa brandin tapaa ilmaista itseaan. Bran-
din aanensavy voi olla todella erilainen samalla
alalla kilpailevien yrityksen kanssa. Adnensavy on
uniikki jc personoiva tckijd brandissa.
Adnensavy kertoo sen, miten brandi haluaa
Nakya ja kuulua. (McCartney 2012, 174-175)

Yrityksen aanensavy on hyva keino erottua
kilpailijoista. Toimivalla aanensawylla luodaan
yhtenaisyyden tunnetta yrityksen brandin ja
kohderyhman valille. Adnensavy kuvaa sita,
millaisia sanavalintoja ja Kirjoitustyylia yritys
kayttaa sisallon luomisessa. Adnensavy e
valttamatta tarkoita muutosta, vaan kohde-
rynman tunnistamista. Adnensavyn avulla
voidaan luoda asiakkaille mieleenpainuva
vaikutelma yrityksesta, joka erottaa yrityksen
kilpailijoista. Adnensavyn tulee olla tunne, jonka
asiakas saa yritykseltd. Adnensavy voi muuttua ja
sen tuleekin muuttua ajan mukana. Asiakkaan
ouhuttelu ja huomioiminen kannattaa sitouttaa
nykytilanteeseen ja olla helposti muokattavissa
muutoksien varalta. (Pulkka.)




Brandin visuaalinen
dentiteett]



51 Brandin visuaalisen identiteetin
maaritelma

Brandin yritysilmeestd voidaan kayttaa nimityksiz visuaalinen
identiteetti visuaalinen ilme brandi-ilme 2 graafinen ilme.
Brandin kaikkien visuaalisten elementtien tulisi olla yhtenaisia ja
viestia samaa tarinaa. Yrityksen pitaa viestia samalla tavalla kaikissa
medioissaan. Visuaalinen identiteetti mahdollistaa erottumisen
kilpailijoista. Visuaalinen identiteetti tarkoittaa kaikkia ulospain
Nakyvia graafisia elementteja ja niiden muodostamaa kokonai-
suutta. (Valokki design 2019

Tarkeimmat visuaalisen identiteetin tehtavat ovat myynnin, tun-
Nnistettavuuden ja nakyvyyden luominen. Siina missa tarina, niin
mMyos visuaalinen ilme vetoaa inmisiin. Se kertoo yrityksesta
ulospain. Yhtenevalla visuaalisella identiteetilla on yrityksen mah-
dollista erottua joukosta. Yhtenainen ja selkea visuaalinen identi-
teetti on Mmyos kustannustehokkaampl. (Valokki design 2019))




52 Varit

Varit vaikuttavat seka psykologisesti etta fysiologisesti, ja niiden
vaikutus ulottuu kayttoyhteyksien tai -tilanteiden ulkopuolelle.
Valon aallonpituudet muodostavat varin. Kayttotapa

Ja kayton johdonmukaisuus vaikuttavat siinen tuleeko varista
tunnistetekija. Monilla yrityksilla on voimakkaasti kaytetty vari,
mMutte vari el toimi personoivana tekijana jos kilpailijat kayttavat
samaa varia. Yrityksen tunnusvarit kuvastavat liikeideaa. Varit luovat
tunnetiloja = parhaimmillzan ne herattavat huomion jc kiin-
nostuksen \/arivalinnoissa tekija joutuu ponhtimaan, mitka varit
yhdessa tuovat halutun lopputuloksen. Haluttu vaikutus el kuiten-
kaan valttamatta tarkoita sita, ettd valinnat olisivat harmonisia tai
kauniita. (Arnkil 2021, 258-261)
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Vareilla haluttiin viestia samaa sanomaa kuin mita koko yritys viestil.
Varit vahvistivat haluttua brandin sanomaa ja tukivat tarinallista
puolta. Vareissa mietittiin varipsykologian kautta positiiviset ja
negatiiviset puolet ja pyrittiin yhdistamaan ne vastakkain ajateltu-
jen varien kanssa. Varien haluttiin erottuvan kilpailijoiden valinnois-
ta ja niita tutkittiin kilpailija-analyysissa (kuva 17). Tavoite oli erottua
kilpailijoista ja valitsemaan yritykselle ominaiset ja toimivat varit.
Ekman ja Frisenin 1978 kehittamassa universaalissa ermootioita
kuvaavassa kasvokuvassa (kuva 6) tutkitaan varien vaikutusta psyko-
logisesti. Varipaletin haluttiin tukevan brandin sanomaa, mutta
MyOs isossa roolissa oli psykologinen vaikutus. Hyodynsin GoBros
Oy:n brandivarien valinnassa Ekman ja Frisenin emootioita
Kuvaavia kasvokuvia.
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Varien kokeminen on yksilollista ja siihen vaikuttavat ika, sukupuoli,

tausta ja kulttuuri. Kuvassa 7 (Tormanen 2021) tutkitaan varien Kuva 6. Ekmanin ja Frisenin 1978 kehittama universaali
psykologisia vaikutuksia. Designinspis luettelee artikkelissaan varien emootioita kuvaava kasvokuva (Arnkil 2021)
positilviset ja negatiivisia vaikutuksia varipsykologian pohjalta.

(Tormanen 2021) Olen nostanut naita havaintoja GoBros Oy:n varien

valinnoissa ja analysoinut niiden vaikutusta ristiin.



vakavahenkinen, rehellinen,
hyveellinen, maanlaheinen,
luotettava, ekologinen

raikkaus, luotettavuus, harmonia,
sympatia, turvallisuus,
sovinnollisuus, rauhoittavuus,
tehokkuus, perinteisyys

rauhoittavuus, tehokkuus,
perinteisyys, harmonia

lTuovuus, myotatunto, myonteisyys,
vilpittémyys, inspiroiva, parantava,
raikas, puhdistava, antiseptinen,
omaperainen

raikkaus, luotettavuus, sympatia,
turvallisuus, sovinnollisuus, .

terveys, myotatunto, suosio,
ekologisuus, tuoreus, raikkaus,
hyvaonnisuus, turvallisuus,
hyvinvointi, vauraus
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ajaton, arvokas, hillitty, muodollinen,
elegantti, virallinen, sivistynyt,
dramaattinen, salaperainen, voimakas

viattomuus, puhtaus, alku, avoimuus ja
rehellisyys, rauha, parannus ja tyyneys,
sallivuus, hoivaavuus, taydellisyys

rohkeus, vahvuus, voima,
energisyys, dynaamisuus, ilo

kohteliaisuus, makeus,
lapsenomaisuus, hoivaaminen,
romanttisuus, suloisuus,
myotatuntoisuus, haaveellisuus

lahestyttavyys, viisaus, lampo,
innostus ja rohkaisu,
itsevarmuus, sporttisuus

ilo, energia, toivo, kunnia,
optimismi, nuoruus, aly,
luovuus

kaytannollisyys, ajattomuus,
solidaarisuus, neutraalius,
rauhallisuus

Kuva 7. Brandivarit (Designinspis)



55 Typografia

Typografian termi tulee sanoista typos (muodostaa) ja
graphein (kirjoittaa). Termion peraisin kreikankielisista
sanoista. Kirjasintyyppien, pistekokojen, rivikorkeuksien ja
rivipituuksien, valitysten ja varien kautta tulee typografian
satoja vuosia vanha tekniikka. Niiden avulla luodaan digi-
taalisessa ja fyysisessa muodossa olevaa kirjallista mate-
riaalia. (Iltkonen 2023, 11-12.) Tarkeassa roolissa on valita
oikeanlainen kirjasintyyppi eli fontti. Fontit on suunniteltu
kayttotarkoituksiaan varten erilaisiksi. Ne voivat olla siis
jamakoita, virallisia, helppolukuisia, koristeellisia, epaviralli-
sia tal vaikka futuristisia. Fontit muodostavat yhdessa
grafiilkan kanssa visuaalisen ilmeen. (Timo 2006.)

Typeface scna tarkoittaa kirjasintyyppia |2 kirjainten
kasvoja. Ajatusmaailma pohjautuu siihen, ettd kaikki
kasvot ovat erilaisia. Typografia on graafista taidetta ja
viestintaa. Naissa tarvitaan kontrastia, jolla asetetaan
nalutut asiat oikeisiin suhteisiin luoden erilaisuuden.
Typografia vaatii rytmia, jotta lukijan mielenkiinto e
sammu. Typografian kontrasteja ovat koko, muoto, vah-
VUUS ja varit. Eri Kkirjaintyypin tai -perheen yhdistamisessa
on tavoitteena riittava erottuvuus toisiinsa verrattuna,
mutta samalla yhdenmukaisuus, jotta valitut kirjaintyypit
sointuvat yhteen. (Itkonen 2003, 62, 92 & 93)

Vieressa GoBros-brandin fontit.

Roc Grotesk (Condenser Medium)

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghiklmnopqrstuvwxyz
01234567890!@$%

Roc Grotesk (Condenser Extralight)
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghikimnopgrstuvwxyz
01234567890/@$%

Avenir (Light)
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghiklmnopqgrstuvwxyz
01234567890!1@%$%

Avenir (Regular)

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghiklmnopgrstuvwxyz
01234567890!@%%




54 Symbolit

Symboli tarkoittaa tunnusmerkkia tai -kuvaa. Symbolilla ilmaistaan asioita viestinnassa ja symibolien kaytto on yksi
tehokkaimmista tavoista kertoa enemman kuin sanat. Symbolit ovat visuaalisia vertauskuvia. Niita 1oytyy esimerkiksi
esitteista, sosiaalisesta mediasta, verkkosivuilta ja opasteista. Symibolit nopeuttavat viestintaa, koska informaation
ymmartaminen on tehokkaampaa. Symbolit ovat riippumattomia puhutusta kielesta. (Tiitto 2020.)

Symbolille on sovittu merkitys, mutta merkitys vol muuttua ajan kuluessa tai tietyn ikaluokan mukaan.
Tunnistamamme ja pitkaan kaytossa olleet symbolit omaavat pitkan muuttuvan historian. Tieteen-, taiteen- ja
viestinnan asiantuntijat ovat suunnitelleet symboleita tarkoituksella osana kulttuurillista historiaa. Luolamaalaukset
ovat ensimmaisia symboleita. Symboleja esiintyy iso maara arjessa huomaamattamme. Symboli kertoo itsestaan ene-
mmMan kuin sanat, mutta joskus symboli vaatii sanallistamista. (Tiitto 2020.)

Symbolien kaytto on hyodyllista, kun halutaan ohjata asiakkaiden lilkkeita. Verkkosivuilla hyodynnetaan symboleja,
kun halutaan ohjata lilketta paikasta toiseen. Jos sivulla tal kuvassa on useita vareja, muotoja ja kulmia, saattaa
tiedonkasittely kestaa kauermmin. Ei pida olettaa, etta inmiset muistavat tiedon. Antamalla ihmisille tarvittavat tiedot
tai helppo tapa etsia ne. Symbolien varin tulee erottua taustasta, jotta katse siirtyy symboleinin. (Weinschenk 2020,
13-14)

Symbolit haluttiin ottaa mukaan yrityksen brandikirjaan, koska niilla koettiin olevan viestintaa helpottava vaikutus
(Weinschenk 2020, 15). Weinschenk (2020, 14) kertoo symbolien tarkeydesta ymmmarrettavyydesss, ettd ne ovat yksink-
ertainen tapa auttaa lukijaa siirtymdédn tarvitsemansa tiedon luokse.
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hmiset reagoivat kuviin ja videoinin nopeammin, kuin muuhun sisaltoon. Kuvat herattavat kiinnostuksen jo toimi-
vat tunnelman valittajina \opein tapa vaikutiaa on kuvien kaytto. Inmisaivot prosessoivat kuvia ja videoita kym-
menia tuhansia kertoja nopeammin kuin teksteja. Mielikuvat syntyvat millisekunneissa ja taman vuoksi on tarkeaa
miettia kuvamaailman roolia yrityksen brandissa. Kuvamaailmalla tulee olla syvempi pohja yrityksen tarinan kerron-
nalle. Inmiset muistavat myos kahdeksan kertaa paremmin nakemansa, kuin kuulemansa. (Weinschenk 2020, 10-11)

Kuva on erittain tarkea valine brandiviestinnan luomisessa. Hahmotuskykymme rakentuu nakoaistimme kautta.
Visuaalinen viestinta ja kuvien hyodyntaminen ovat tarkeassa roolissa nakoaistimme vuoksi, jolloin tiedon
analysoiminen on nopeampaa. (Frey.) Kuvamaailma on yksi brandin tekijoista. Vahvan brandin tunnistaa selkeasta ja
vhtenaisestd kuvamaailmasta. Vahvan brandin kuvamaailma voi koostua useista kuvatyypeista, kuten henkilo-,
prandi-, some- ja tuotekuvista. (Ruokolainen 2020, 130-131)

Tarvitsernme kuvia ja videoita kertomaan brandin tarinaa. Kuva herattad huomion ja kiilnnostuksen lisaksi inmisissa
toiminnan. Kuvat saavat katsojan toimimaan nopeammin ja ensivaikutelma brandiin luodaan heti. Visuaalinen sisaltd
jaetaan myos 40 kertaa todennakoisemmin, kuin teksti. Tassa toimii hyvana esimerkkina Pinterest, joka on visuaalisen
sisallon luomiseen ja jakamiseen tarkoitettu alusta. (Frey.)

Inmiset huomaavat ja reagoivat kasvoihin nopeasti, joten jos haluat saavuttaa nakyvyyttad, tulisi nayttaa kasvoja.
Kasvoilla, jotka katsovat suoraan katsojaan, on suurin tunnevaikutus luultavasti siksi, etta silmat ovat kasvojen tarkein
0sa. Jos kuvassa tai verkkosivuilla olevat kasvot katsovat sivusta toiseen osaan tai tiettyyn tuotteeseen, silloin kuvaa
katsovan ihmisen katse kiinnittyy kyseiseen paikkaan. (Weinschenk 2020, 108))

Inmiset eivat voi olla huomaamatta lilketta. Jos esimerkiksi luet tekstia ja sivussa on mainosvideo, joka alkaa
oyorimaan, on luonnollista, ettd katseesi siirtyy automaattisesti videoon. Litkkuvan kuvan kayttd on monipuolistunut
viimeisten vuosien aikana huomattavasti. Videoiden kuvamaailman kaytossa tulisi noudattaa samoja periaatteita, kuin
valokuvien. Lilkkuvan kuvan tulisi tukea brandin sanomaa samalla periaatteella kuin kuvien. (Weinschenk 2020, 81)
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Ihmiselld on henkilokohtainen tunnistettava kayttaytymismalli <uten ryhti kavely, puheen rytmitys ja tyyli.
Jokaisella ihmisella on oma ainutlaatuinen aani, sormenjaljet, haju ja kasiala. Samalla tavalla kuin inmisilla myos bran-
dilla on tunnistettava kayttaytymismalli. IImesovellukset ovat tapa toteuttaa ja viestia naita personoivia malleja.
(Ruokolainen 2020, 134) Yrityksen valitsemat personoivat elementit tulee olla helposti kaytettavissa erilaisissa sovellu-
salueissa. Tunnisteen ja varin vieminen eri sovelluksiin on helppoa ja kannattavaa. Visuaalisen suunnittelun toteu-
tunut vaikutus voidaan arvioida sen huomionarvojen ja aikaansaadun vaikutuksen mukaan. Tata pystyy vahvista-
maan yrityksen ilmesovelluksilla. [Imesovelluksen toteutustapoja on monia, jolloin yritys pystyy hyodyntamaan itsel-
leen ominaisia tapoja. Yrityksen toimintatavat eivat varsinaisesti liity visuaalisuuteen, vaan visuaalisuudella voi olla
vaikutusta toimintatapaan. IImesovelluksilla halutaan toteuttaa parempaa

visuaalista viestintaa asiakkaille hyodyntamalla sovelluksia. Eri tasoisten viestinnan komponenttien hyodyntaminen
luo yhtenaisyytta viestinnassa. (Pohjola 2019, 199, 201 & 202

lImesovelluksia kannattaa nostaa esiin yritykselle tarkeissa ohjeistoissa. Sovelluksia varten kannattaa luoda pohja, jossa
esitellaan mahdollisia ilmesovellus-suunnitelmia tai valmiita malleja. Suunnitelmat ja mallit havainnollistavat brandin
kokonaisuuden viestinta- ja esitystapaa. (Pohjola 2019, 204.)
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6.1 Tarinan maaritelma

Virheet ovat kauniimpia kuin tdydellisyys.
Tommi Lahde, the other danish guy (Saksala 2022).

Tarina ovat tunnetusti vanhin viestintamuoto. Tarinoiden kautta on
valitetty tietoa, ajatuksia ja perintda seka tietyissa maarin rakennettu ja
rikottu kulttuuria. Tarina tarkoittaa ajassa tai eri aikatasolla esitettya
tapahtumasarjaa, jonka tarinan henkilodt aiheuttavat ja/tai kokevat.
Tapahtumasarja eri ajassa tai aikatasossa esitettyna on tarina. (Saksala
2022, 14-15) Kun annat tietoja tarinan muodossa, tiedot kasitellaan eri
tavalla. Aivojen eri alueet reagoivat tarinoihin eika pelkastaan tietoinin.
Tarinat herattavat tunteita, mika saa tiedon muistarmaan paremmin ja
pidempaan. (Weinschenk 2020, 77-78).

Yrityksen isoin 0sa on sen tarina. Inmisia kiinnostaa tietaa tausta yrityk-
selle ja sen toimintatavoille. Lukija haluaa loytaa pohjan valinnoilleen ja

siksi tarinankerronta on isossa roolissa tunteiden valittymisessa kuulijal-

le. Ihmiset haluavat tietaa, mihin yritys uskoo, miksi yritys on olemassa ja

voiko yritykseen luottaa. Tarina kertoo taustan ja persoonan, jolloin yrityk-

sesta ja tarinasta tulee mielenkiintoinen. Ei ole kahta samanlaista tarinaa
eika ihmista, jokainen on ainutlaatuinen.
(Ruokolainen 2020, 46 - 47)

Ihmiset hakevat koko ajan tarttumapintaa tarinoista. Tarina kutsuu
mukaan, jolloin kuulijan mielenkiinto heraa. Inmiset haluavat erottua

massasta, jolloin tarina luo tarttumapinnan omakohtaisille kokemuksille.

Tarinan hurmaavin ominaisuus on se, etta siinen voi osallistua. Tarinoissa
kasitellaan koettuja puutteita, jotka yhdistavat inmisia. Pelot ja

erilaisuudet yhdistavat inmisia. (Saksala 2022, 22, 26 & 27)) Yleison aistit
valpastuvat, kun joku mokaa julkisesti, tekee strategisen virheliikkeen tai
sanoo, jotain harkitsematonta (Saksala 2022).
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0.2 Aristoteleen runousoppl

Aristoteleen nékemyksen mukaan mielemme ovat
loputtoman uteliaita, taukoamatta etsimdssd
selityksid ja yhteyksid. (\/c| cish 2000).

Runousopissa tarkeaa on se, etta siina el kasitella
lyrilkkaa eli sita, mita kutsutaan useimmiten
runoudeksi. Runousopissa kasiteltava runous on
nenkilon toimintaa kuvaavaa juonen sisaltavaa
runoutta. Elamykset saadaan aikaan mimesiksen
avulla. Aristoteleen tutkimuksissa keskityttiin siihen,
mitka seikat tragediassa tuottavat onnistuneen
tunnevaikutuksin. Tragedia, komedia |- epiikka
ovat kerronnan kolme laatua. Runousopissa komedia
ja tragedia eroavat toisistaan. Tragedia esittaa
InmMiset parempina kuin he todellisuudessa ovat ja
komedia vastapainoisesti taas huonompina.
(Heinonen ym. 2012, 15-19)

Draaman kaareen kuuluvat alku, keskikohta ja loppu.
Aristoteles oli kreikkalainen filosofi, joka maaritteli
draaman Kirjoittamisen peruskasitteet. Aristoteles
korosti juonen merkitysta ja juoni el tarkoita
ainoastaan tapahtumien perakkaista jarjestysta.
Juoni el pelkastaan riita, vaan sille on annettava
elama ja muoto. Juoni on tapa, jolla tarina kerrotaan.
Juoni koostuu kahdesta asiasta — henkilohahmosta
ja tapahtumasarjasta. Tapahtumasarja paljastaa
nenkilbhahmon tunteet ja reaktiot.

Paahenkild pyrkii aina saavuttamaan jotakin, joka on
keskeinen paamaara. Tarinan perusidea ja tapahtumien
olosuhteet kiteytyvat tahan kokonaisuuteen. Kaanne tap-
ahtuu, kun tavoitteiden tielle tulee esteita. Tarinan rakenne ja
draama syventyvat sita mukaan, miten henkild pystyy etene-
maan. Suunnitelman mukaisesti ratkomalla ja purkamalla
tielleen tulleet esteet. Lopuksi ongelmiin [oytyvat ratkaisut ja
tarinalle saadaan paatos. (MclLeish 2000, 13 & 15))

Mimesis on kasite, joka on Aristoteleen analyysin ydin. Sanal-
le el ole olemassa tarkkaa kaannosta, mutta Mcleish kertoo
Kirjassaan Aristoteles (MclLeish 2000, 23), etta se tarkoittaa
taiteellisen esityksen avulla aikaan saatua ajatusta,
joka johtaa katsojan yhdistidmddn esitettdvdn asian
mielessddn johonkin aiempaan kokemukseensa.
Runousopin keskeisena aiheena on tragedia ja sen drama-
turgia. Termia dramaturgia Aristoteles el kayta, mutta se
nahmottuu runousopissa tapahtumien sommitteluksi. Kyse
on ainesten valinnasta tarinaan ja toiminnan jarjestelysta
kirjallisessa muodossa. (McLeish 2000, 23.)

Aristoteleen runousoppi on [yNyt tekstl Sen voi lukea
yhdelta istumalta, mutta sitd ei pysty valttamatta
kokonaisuudessa ymmartamaan. Runousoppi kasittelee
oaljon erilaisia aiheita, kasitteita ja nimia.

(Heinonen ym. 2012, 10.) Halusin nostaa teoriakohdassa itsel-
leni mieleen jaaneita kohtia runousopista.
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6.5 Tarinankerronta

Tarinoissa tarkeinta on, mMiten asiat sanotaan ja Mita ne pitavat sisallaan. Inmiset eivat osta pelkkia tuotteita, vaan yrityksen
tulee tarjota elamyksia ja tarinoita. Hyvin kerrottu tarina on myyntivaltti. Aidosti kerrottu tarina sitouttaa asiakkaan pidem-
maksi aikaa, kuin myyntilause. Hyvat ja aidot tarinat herattavat myos aitoja tunteita yritysta kohtaa. (Saarelainen 2019, 115))

Tarina sekoitetaan usein satuun. Satu on keksittya, kun taas tarina on totta. Tarina koetaan parhaimpana tapana kertoa tap-
ahtumista, koska muistimme linkittyy vahvasti lapsuuteen ja lapsuuden tuttuihin satujen tarinoihin. Tarina sanana nostaa
useimmiten muistoja mieluisista elokuvista ja Kirjoista. Hyvissa tarinoissa koetaan olevan jotain maagista. Lapsille suunnatut
tarinat ovat erilaisia kuin aikuisten. Lapsi kasittelee tarinoita avoimemmin, kuin aikuiset. Aikuiset etsivat tarinoista tarkoitusta ja
samankaltaisuutta verrokkina omaan elamantilanteeseensa. Aikuiselle lukijalle el valttamatta sadun kaltainen tarina toimi
vhta hyvin, koska aikuiset haluavat samaistuttavan tarinan liittyvan nykyaikaa. Tarinan muistijaljen pituuteen ja omaksumiseen
on vaikutettu jo varhaislapsuudessa. Muistijalki pysyy pidempana, koska omaksumme jaetun tarinan paremmin. (Rauhala &
Vikstrom 2014, 53-54)

Hyvan tarinan elementteinin kuuluvat: teemat, nakokulmat, henkilot, hahmot, elaman moniulotteisuus ja prosessimaisuus,
juoni, tunteet, sarot, murtumat, yllattavat kaanteet ja poikkeamat, jannitteet, paahenkilon pyrkimyksia vastustavat ja
edesauttavat voimat, rytmitys, ajoitus ja lopetus. Juoni eli tapahtumien kertomisjarjestys on tarinan tietynlainen sisallysluettelo,
Jossa paastaan sukeltamaan kokonaisuuden sisalle. Yrityksen tarinoissa nama elementit eivat kuitenkaan ole lasna yhta aikaa
Ja osia voi puuttua. (Saksala 2022,19 -20.)

Animaatiostudio-Pixar |ucticlee (Saksala 2022, 21) menetyselokuviensa rakenteen seuraavanlaisest:
Olipa kerran...

Joka pdivd....

Kunnes erddnd pdivdnd.....

Ja sen vuoksi...

(Ja sen vuoksi....)

Kunnes lopulta....

(Ja siitd pdivdstd Idhtien....)

Uskallus ja tarinat bisneksessa Kirja (Saksala 2022, 21) muistuttaa, etta yhta yksittaista kaavaa taydellisen tarinan rakentamiseksi
el ole olemassa, ja hyva niin. Omaa tarinaa ei missaan nimessa pida vakisin ahtaa johonkin valmiiseen muottiin. Yritystari-
noiden keskeisiin vahvuuksiin lukeutuu aitous ja aidossa elamassa ihmiset, kuten tapahtumat ja olosuhteetkin, voivat olla
poikkeavia, ravistelevia ja hauskoja. (Saksala 2022, 21)
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0.4 Jungin arkkityypit

Carl Gustav Jung otti kayttoon arkkityyppikasitteen, joka tarkoitti perikuvaa, alkukuvaa tai esikuvaa. Arkkityyppi on
Jungin mukaan perusmuoto ja alkuidea. Arkkityypit sekoitetaan useimmiten symlboleiksi, mutta sita ne eivat ole.
Molemmat ovat piilotajunnan kielta, mutta symbolit, eli tunnukset ovat konkreettisempia. Arkkityypit ovat puolestaan
Ikuisempia ja muuttumattomia. Unissa esiintyy arkkityyppeja. Sadut saavat merkityksensa arkkityypeista. Arkkityyppe-
ja on lahes mahdoton maaritella, mutta Jungin arkkityypeilla on selkeita personoivia piirteita, josta ne tunnistavat.
ArkKkityypit nakyvat jokapaivaisessa elamassa ja ne herattavat voimakkaita tunteita. Arkkityyppien tehtava on tehda
vaikutus, joka kestaa aikaa. Arkkityyppeja esiintyy kaikkialla ja kaikessa. Ne ovat inmiskunnan yhteista perimaa, omai-
suutta ja geneettisia maaritteita. Arkkityyppien maanlaheinen nimitys on arkityypit. Arkkityyppeihin tormataan tari-
Nnankerronnassa ja ne ovat yksi suosituimpia tapoja hydodyntaa luonteenpiirteita tarinallistamisessa. (Niemi-Mattila
1998, 14-16.) Kuvassa 10 (Carl Gustav Jung) esitellaan Jungin 12 arkkityyppi persoonaa.

Jungin on luonut 12 persoonallisuuteen viittaavat arkkityyppia. Mielen inmeet artikkeli (Cuevas 2019) avaa nama arkki-
tyypit seuraavanlaisesti.

Viisas \/apaa ajattelija, jonka aly ja tieto ovat elaman syy ja olemus. Viisas arkkityyppi pyrkii ymmartdmaan maailmaa
ja han kayttaa alykkaita elementteja ja analyyttisia taitojaan ymmartamaan olemustaan. Viisaalta loytyy aina fakta,
lainaus tal argumentti.

Viaton: Viaton etsii aina onnea ja on optimistinen. Han nakee hyvaa kaikessa ja haluaa tuntea olonsa sopeutuneeksi
ymparoivaan maailmaan. Muiden miellyttaminen ja kuuluvuuden tunne ovat viattomalle tarkeita.
Tutkimusmatkailija: Tutkimusmatkailija on nimensa mukaisesti ronkea matkaaja. Tutkimusmatkailija ei tarvitse
selkeaa polkua, vaan han on avoin seikkailuille. Han omistaa syvan rakkauden kaiken uuden loytamiselle ja tutkim-
iselle. Haittapuolena arkkityypilla on taydellisyyden hakuisuus.

Hallitsija: Hallitsija on johtaja-arkkityyppi. Hanen uskomuksensa on tuoda jarjestysta. Han haluaa seuraajia ja nayttaa
vakaalta. Hallitsija pyrkii huippuosaamiseen. Hallitsija-arkkityyppi liittyy valtaan, jolloin puhutaan tyrannista.

Luoja: Luoja rakastaa uusia asioita. Hanelld on syva halu vapauteen ja han rakastaa asioiden muuttamista. Luojan
paatarkoitus on synnyttaa uutta. Luojan paapiirteet ovat viisaus, omavaraisuus ja toisinajattelija. Luoja omistaa hyvan
nuumMorintajun ja mielikuvituksen. Han saattaa kuitenkin viettaa lilkaa aikaa ajatteluun, eika tekoihin.

Hoitaja: Han tuntee olevansa vahva. Hoitaja tarjoaa aidillistad suojelua ymparilleen. Hanen tahtonsa on suojella muita
vahingoittumiselta ja vahvistaa onnellisuutta. Hoitaja voi muuttua marttyyriksi.
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Taikuri: Taikuri on vallankumouksellinen arkkityyppi, joka
Nauttii uudistumisesta. Kasvu ja muutos ovat hanelle luontai-
sia tyyppipiirteita. Negatiivinen puoli on kuitenkin se, etta
taikurin mieliala on tarttuva. Taikuri pystyy muuttamaan
asioita negatiivisesti ja toisinpain.

Sankari Sankarille tarkeda on valta. Hanelld on kestavyytta ja
elinvoimaa, jota han kayttaa hyvakseen. Sankari ei kesta
tappioita, joten sankarin piirre on luonteenlujuus. Sankari voi
olla kuitenkin liian hallitseva.

Kapinallinen Soantojen rikkoja. Kapinallinen arkkityyppi el
valita muiden mielipiteista, vaan hanelle on tarkeaa heratella
mMuita. Han tykkaa menna valtavirtaa vastaan. Iltsenainen
ajattelu on arkkityypin luontainen tapa. Kapinallisen arkkityyp-
IN huono puoli on itsetuhoisuus aarimmaisissa tilanteissa.
Rakastaja: Rakastaja on nimensa mukaisesti herkka ja
sydamellinen. Hanen tapansa on antaa muille ja han rakastaa
rakkautta, joka on myos arkkityypin suurin onnen tunne.
Arkkityyppi nauttii aistien miellyttamisesta ja han arvostaa
kauneutta.

Narri Narri pystyy ja haluaa naurattaa. Han nauraa myos
itselleen ja han on aito. Han el ota itseaan vakavasti ja sen
vuoksi narriin on helppo samaistua. Narrin saattaa kuitenkin
olla ahne ja kateellinen.

Orpo: Orvolla on avoimia haavoja ja han tuntee pettymysta.
Hanelle el halua ottaa vastuuta omasta elamastaan vaan
antaa sen muille. Orpo haluaa ymparilleen samankaltaisia
henkiloita. Orpo esiintyy uhrina ja viattomuus on hanen luon-
teensa piirre. Orpo voi olla kuitenkin taitava manipuloimaan.
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Kuva 8. Arkkityypit (Carl Gustav Jung)



Arkkityyppien esiintyvyys brandeissa

Arkkityypit nakyivat jo Kreikan mytologiassa. Esimerkiksi Demeter oli suuri aiti ja rakastaja arkkityyppia kantaja. Artemis ol
metsastyksen jumalatar, joka koettiin hallitsijana ja vahvana roolimallina. Jumalatar Hestia on arkkityypeista viisas. Hanen

alynsa ilmaistaan viisautena. Naita samoja arkkityyppien ominaisuuksia ja nahtavissa nykypaivan brandeissa. (Niemi-Mat-
tila 1998, 107 & 150))

Eveliina Tiski (Tiski) esittelee, miten arkkityypit nakyvat nykypaivan brandeissa:

Viaton: Viaton liitetddn hanen mielestaan nykypaivana terveellisyyteen, luontoon ja puhtauteen. Eveliinan mielestd viatto-
mMia arkkityyppeja nykypaivan brandeissa ovat esimerkiksi: Lumene, Ruohonjuuri ja Dove

Tietdja Tictdjaksi han nostaa Googlen ja Yodan. Brandit ronkaisevat asiakkaitaan uudenlaiseen ajatteluun. Tietdja-brandi
on varisavyltaan neutraali.

Seikkailija: Scikkailija arkkityypin brandeja nykypaivana ovat Amazon ja Indiana Jones. Brandit ovat uskaliaita ja eivat
pelkaa muutoksia.

Luoja: Lcgo brandi on luoja-arkkityyppi. Kekselias ja luova taiteilija, joka ei rajoita muita.

Sankari: Nike ja SPR nousevat sankarin rooliin. Brandeissa nostetaan esiin yhteenkuuluvuutta.

Anastasia Butrym (Butrym 2023) havainnoi arkkityyppien nakymista nykypaivan brandeissa.

Netflixilla on kaksi hallitsevaa arkkityyppia, jotka ovat taikuri ja narri. Hadn nostaa esiin, etta Netflixin vahvuudet ovat idearik-
kaus, hallitseminen, huoleton, neuvokas ja innostunut. Samankaltaisia brandeja arkkityyppien mukaan olisivat Dyson,
Mini, Apple ja British Airways. Toisena brandina on Tinder, jonka vahvuuksiin kuuluu rohkea, itseohjautuva, uniikki, intohi-
moinen ja moniaistillinen. Nike on arkkityypeista sankari ja Google on hallitsija.




0.5 Christopher Bookerin seitseman
oerusjuonta

Christopher Booker Ul kaisi kirjan, jota han kirjoitti 34 vuotta. Kirjassa kasitellaan seitsernan perusjuonta,
Jjotka ovat saaneet vaikutteita Jungin 12 arkkityypeista. (Booker 2006, 12.)

Christopher Bookerin seitseman (Booker 2006) perusjuonta:

1. Hirvion voittaminen.

Paahenkilo pyrkii voittamaan useimmiten pahan voiman, joka uhkaa paahenkiloa tai hanen kotimaataan.
Esimerkkeina toimivat Harry Potter tai James Bond.

2. Koyhyydesta rikkauksiin.

Paahenkild hankkii valtaa, vaurautta tai puolison, jonka jalkeen menettaa kaiken, mutta lopulta saa kaiken
takaisin. Tarinoina Tuhkimo ja Ruma ankanpoikanen toteuttavat tata juonta.

3. Tehtava.

Paahenkilo pyrkii saamaan tarkean esineen tai paasta sijaintiin. Matkan varrella kohdataan esteita.

Taru Sormusten herrasta tai Indiana Jones toteuttavat tehtavan juonta.

4. Matkustaminen.

Paahenkild matkustaa vieraaseen maahan ja kohtaa siella uhkia. Voitettuaan uhat han oppii
seikkailustaan ja palaa takaisin kertomaan siita. Matkustajia ovat elokuvat Hobitti tai Leljjonakuningas.

5. Komedia

Humoristinen hahmo, jolla on onnellinen loppu. Neljat haat ja hautajaiset toteuttaa komedian juonta.
6. Tragedia.
Paahenkild on sankari, jolla on suuri haasta, joka lopulta tuhoutuu. Paahenkildo kokee valitettavan lopun,

Joka herattaa negatiivisia tunteita. Paahenkildo on pidetty hahmo. Romeo ja Julia tal Hamlet ovat
tragedioita.

7. Uudestisyntyminen.

Paahenkilo joutuu muuttamaan tapojaan tai tulemaan paremmaksi henkiloksi. Kaunotar ja Hirvio tai
Lumikuningatar ovat uudelleensyntymisen juonen mukaisia.



0.6 Tarinallistettu brandikirja

Jokainen on oman elamansa ja tarinansa ainutlaatuinen kertoja. Tarinan vaikuttavuus
oerustuu sithen, ettd kuulija samaistuu siinen. Samaistuminen tarinan hahmoihin herattas
kuulijassa empatiaa, mika mahdollistaa samojen tunteiden kokemisen. Tarinan kayttaminen
yrityksen toiminnassa on jarkevaa ja nykypaivana suositeltavaa. Tarina motivoi henkilostoa ja
tuottaa yhteyden tunnetta yrityksen ja tyontekijan valilla. Tarinoita pyritaan hyddyntamaan
enemman yrityksien jokapaivaisessa toiminnassa, koska tarina on todella monipuolinen tyoka-
lu. Yrityksilla on tarinapaaomaa, joka on tarinan ja taidon yhteistulos. Tarinalla saa valitettya
paljon tietoa ja kokemuksia, jotka perinteisella tavalla eivat olisi niin tehokkaasti viestittavissa.
(Rauhala & Vikstrom 2014, 300))

Esittamalla tiedot tarinallisesti ja visuaalisesti vaikutat katsojaan parhaiten. Yleisin virhe, jota
tehdaan yrityksissa, on puhua samat asiat, jotka ovat tekstimuodossa. Kuulijan tulisi pystya
keskittymaan joko vain lukemiseen tai kuuntelemiseen. (Rauhala & Vikstrom 2014, 320.) Story-
telling-tyokaluna kirjassa nostetaan esiin Amerikkalaisen johtamisgurun Gary Hamelin kiteytys
tarinallistamisesta. Gary Hamelin (Rauhala & Vikstrom 2014, 328) kertoo, etta valtava tietotulva
ahdistaa ja aiheuttaa torjuntareaktion. Aivormme eivat pysty vastaanottamaan informaatiota,
kuin tietyn maaran kerrallaan. Tarinat sen sijaan sisaistetaan helpommin.

Tarinallistamisella yritys erottuu ja pystyy brandaamaan tuotteet ja palvelut vahvemmin omak-
seen. Palveluiden ymparille rakennetaan tarina, joka on kokonaisvaltainen yritykselle.
Tarinoiden kautta tuotu palvelu tai tuote on vaikeampi kopioida. Yritys sitouttaa vahvernmin
itseensa palvelukokemuksen. Erottuminen on yksi tarkeimmista asioista kilpailevilla aloilla.
Tarinoiden avulla luomme kehykset, joka toimii valmistelevassa roolissa asiakkaalle. Tarinoilla
asiakas saadaan positiiviseksi ja samalla annetaan tieto, johon han voi samaistua. Tama aktivol
toimintaan. Yrityksien olisi tarkeaa ottaa asiakas huomioon ja tarkastella asiakasryhmaansa.
Asiakkaan tulisi olla paahenkildon roolissa, jotta han vol samaistua. Tarinoiden avulla luodaan
Inhimillisyytta, joka ei tarvitse myyjaa tilanteeseen. Tarinallistaminen toimii parhaiten roolissa,
jossa lukija on asiakas. Yritys toimii kertojana, mutta on myos tilanteita, jossa kertojaa ei ole.
Tarina avaa sisallon ilman kertojaa parermmin. (Kalliomaki 2014, 31-33)
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Nike

Niken brandikirjan nostin tarkastelussa yhdeksi esimerkkimalliksi kokonaisuuden perusteella. Varimaailma sattui myos olemaan
samankaltainen, joka oli hauska sattuma tarkastelussa. Koin, etta bandikirja on kokonaisuudessaan selked ja siina on tarinallistamis-
ta, joka nousee esiin. Mielestani Niken brandi pyrkii avaamaan lukijalle ajatusmaailmaansa. Brandikirjassa kasitellaan myos
graafinen ohjeisto, mutta se on pienemmassa roolissa kokonaisuudessa. Niken brandikirjassa (kuva 11) hyddynnetaan kuvia erilaisis-
ta inmisista, joka tukee slogania. Brandikirjassa on nostettu mielestani tarkeaan rooliin asiakkaat ja lahestytty heita puhuttelevalla
tavalla.

Eveliina Tiski (Tiski) nosti Niken brandin arkkityyppil esimerkeissa esille sankarin roolissa. Hanen mielestaan Nike on brandina kek-
selias ja luova taitelija, joka el rajoita muita. Nike nostaa esiin myos yhteenkuuluvuutta. Mielestani Jungin 12 arkkityypista Nike on
tutkimusmatkailija | sankari. \iclen inmeet-artikkell (Cuevas 2019) avaa nama arkkityypit. Tutkimusmatkailija on rohkea mat-
kustaja. Tutkimusmatkailija el pelkaa kokeilla uutta ja on paattavainen arkkityyppi. Sankari-arkkityyppi haluaa taistella pahuutta
vastaan. Sankarissa on samaa paattavaisyytta, kuin tutkimusmatkailijassa. Koen, etta Niken brandissa on rakastajaa ja hoitajaa, jotka
Nakyvat valittamisena ja erilaisuuden hyvaksymisena. Brandin kuvissa on nahtavissa erilaisia liikuntamuotoja ja ihmisia. Mielestani
Nike hyodyntaa brandikirjassaan tarinallistamisen muotoa eli samaistuttavuutta. Niken missio (Lamotagne & Yan 2021, 3) on mie-
lestani puhutteleva: To bring inspiration and innovation to every athlete in the world - If you have a body, you are an
athlete.

The Nasfnd Effect”

Incluswuy

m
e

Kuva 9. Nike core values (Nike)
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Halusin nostaa Tehyn brandikirjan esiin, koska brandikirjassa oli samalla hyddynnetty brandin kokonaisuuden tarinallista kerron-
taa kuvituskuvin. Mielestani brandikirjan brandisanoma oli todella hyvin tiivistetty ja sanoitettu, joten se erottui Muista.

Koen, etta brandikirjasta valittyy asiantunteva ja valittava tunnelma. Kuvassa 12 toteutetaan yhteenkuuluvuuden tunnetta kuvitu-
skuvalla. Kyseessa on ammattijarjesto, joten brandikirja on suunnattu jarjeston jasenille, mutta kokonaisuus on selkea ja hyva
Jatkokayttoa ajatellen. Mielestani brandikirjasta saa selkean kuvan brandista ja brandin ytimesta. Tehyn brandikirja kasittelee kat-
tavan brandikatsauksen lisaksi graafisen ohjeiston, joka on kokonaisuutena selked ja ytimekas. Arkkityypeistd nousin esiin hoitaja
ja rakastaja, joiden koen olevan tarkoituksenmukaisia rooleja. Koen, etta sosiaali- ja terveysalan brandissa on luontaista
nyodyntaa naita arkkityyppeja. Brandikirjaa lukiessa koin, etta tekstit vahvistivat ihmislaheista sanomaa kuvituskuvien kanssa.

BRANDI

TEHYN BRANDIKIRJA

40

Jokainen tehylainen on
osa yhteista brandia

Brandi rakentuu teoista ja viestinnast, joilla tekoja tehdaan néakyviksi.
Brandi syntyy yhteisesti jaetuista kokemuksista ja kohtaamisista.

Tehy on yht& kuin jasenensa ja yhteisdnsa. Tehyn brandi on siis sellainen,
millaiseksi me tehylaiset sen teemme. Jokaisen osallistuminen omalla
tavallaan luo muutosvoimaa.

Tama tarkoittaa, ettd jokainen tehyldinen on mukana tekeméassa yhteista
bréandia. Tehyn johto ja henkiléstod ohjaavat tekoja ja viestintaa Tehyn
strategian mukaisesti. Paattajamme antavat suuntaviivat toiminnal-
lemme. Brandi elaa kuitenkin silla tavalla kuin jokainen tehyléinen ottaa
sen omakseen. Esimerkiksi jasen on paitsi osa brandin kohderyhméaa
Jjayleis6a, myds samalla itse sen tekija ja rakentaja.

Se, mité eri henkilét tekevat ja sanovat Tehyn puolesta, antaa Tehylle
Jjulkiseen keskusteluun kasvot, &4anen ja vaikuttavuuden.

Kuva 10. Tehy brandi (Tehyn brandikirja)



Opera

Operan brandikirja oli CoBrosin mielesta yksi parhaimmista brandikirjoista, jota yritys halusi hyodynnettavan. Operan brandikirjassa
hyodynnettiin kuvia ja ne paaroolissa dioilla. Kuvissa oli hyodynnetty erinakoisia ja ikaisia inmisia. Kuvissa oli hyodynnetty tarkeaa
kasvojen ja katseen roolia. Esimerkiksi kuvassa 13 nuori mies katsoo suoraa lukijaa. Brandikirjan kuvissa olevat inmiset katsoivat
kohtisuoraa lukijaa, jolloin sivu oli houkuttelevampi. Weinschenk (2020, 108) puhuu juuri tasta kasvojen ja katseen roolista tarkeana
tekijana. Han nostetaan nakyvyyden saavuttamista kasvojen nayttamisella yrityksen viestinnassa. Kasvoilla, jotka katsovat suoraan
Katsojaan, on suurin tunnevaikutus, luultavasti siksi, koska silmat ovat kasvojen tarkein piirre. (Weinschenk 2020, 108.)

Eveliina Tiskin (Tiski) esittelemista Jungin arkkityypeista viaton ja viisas vastaavat parhaiten Operan brandikirjan viestia. Viaton-arkki-
tyyppi on optimistinen ja etsii onnea. Han nakee hyvaa kaikessa ja haluaa sopeutua ymparistdonsa. Viisas arkkityyppi on vapaa
ajattelin. Viisaan aly ja tieto ovat hanen elamansa syy ja olemus. Viisas pyrkii ysmmartamaan maailmaa ja han on analyyttinen. Koen,
etta nama arkkityypit nakyvat Operan brandikirjassa rauhallisuutena ja harmonisena kokonaisuutena. Brandikirja el mielestani yrita
olla mahtipontinen, vaan enemmankin neutraali. Opera viestii mielestani asiantuntijuutta ja itse pidin brandikirjasta kokonai-
suudessaan. Opera on verkkoselain, joten koen, etta heille on tarkeaa pysya maailman muutoksissa mukana, joka sopii viisaalle

arkkityypille.

Why we've gathered
here today

Simply put, a browser is your gateway to your life online, and that life is
ss in control of our lives
personal time.

That's why the world needs Opera:
The Personal Browser.

Kuva 11. Opera brandikirja (Opera)
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lisalmen kaupunki

lisalmen kaupungin brandikirja valikoitul lahempaan tarkasteluun, koska halusin ottaa pienemman kaupungin, joka ei ollut itselleni
ennestaan tuttu. Talloin koin, etta kosketuspinta kaupunkin brandiin oli vahainen ja se teki brandin tarkastelusta mielenkiintoisem-
paa. lisalmen kaupungin brandikirja on minun ja yrityksen mielesta hyva brandikirja malli, jos halutaan hyodyntaa brandikirjaa
mahdollisimman monipuolisesta. Koen, etta kaupungin brandikirjat on tarkoitettu laajasti isormmalle kohderyhmalle.

Pohdin kyseisen brandikirjan kohdalla samoja ajatuksia, kuin edellisissa. Mallia otin uudelleen Eveliina Tiskin (Tiski) esittelysta Jungin
arkkityypeissa. Mielestani arkkityypeista lisalmen kaupungin brandikirjassa on nahtavissa viaton, luoja jc rakastaja.
Rakastaja-arkkityyppi tulee esiin lisalmen kaupungin tapana puhutella lukijaa. Brandikirjassa on mielestani hyodynnetty tarinallista-
mista ja brandiin paasee tutustumaan syvemmin. Lukijaa puhutellaan laheisella ja tuttavallisella otteella. Lukijalle avataan ajatuksia
ja niihin on helppo samaistua. Minulle jai lopulta ajatus, etta olisi ollut kiva lukea lisaa. lisalmen kaupungin brandikirjassa (lisalmen
kaupunki) kerrotaan, etta markkinoinnin ydin on tehda yhdessa sellaisia asioita, joihin kukaan el yksin pystyisi. Kuvassa 14 esitellaan
paikallisuutta, joka on mielestani hyva aitoutta korostava elementti. Brandikirjassa esiintyy mielestani viaton-arkkityyppi, koska arkki-
tyyppi haluaa miellyttaa ja kuulua joukkoon. Brandikirjassa on nostettu esiin yhteisollisyysteema. Luoja-arkkityypin nae esiintyvan
tekstien sisallossa. Teksteissa nostetaan esiin tulevaisuuden nakymia ja suunnitelmia, joten koen, etta luoja-arkkityyppi pystyy
muuntautumaan tulevaisuuden haasteisiin.

losalome

OSAAMISEN PAIKKA

BRANDIVIESTI

Maalauksen, veistoksen tai muun taideteoksen tekija tunnistetaan
signeerauksesta. Allekirjoituksen arvoinen tyo on mita luultavimmin tekijansa
ylpeyden aihe - kaden jdlki ja saavutus, jonka eteen on nahty vaivaa, ja joka

halutaan omalla nimella merkita.

Tdllaisia tuotteita ja tekoja syntyy lisalmen alueen yrityksissa padivittdin. Nama
saavutukset nakywvat ympari maailmaa - ne muuttavat ihmisten elamia niin

paikallisesti kuin alueilla, joiden oclemassa olosta emme edes tienneetkddn. OSAAMISEN  PAIKKA

Pienessd, mutta osaamiseltaan suuressa lisalmessa tehdadn allekirjoittarnisen
arvoisia asioita.

WWWOWLITSALMILFL 01/06/16 WANWLISALMILFI

Kuva 12. lisalmen brandikirja (lisalmen kaupunki)
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/.1 Tyonvainheet

Tuplatimantti-menetelmaa kuvassa 16 hyodynsin koko prosessin
ajan. Muotoiluprosessin tuplatimantti-menetelma kuvaa
kaksivaiheista alkua suunnitteluprosessissa. Ensin tulee kerata tieto,
jonka pohjalta tarkentuu tavoite. Tavoitteen kautta tuotetaan ratkai-
suvaihtoehtoja. Ratkaisuvaihtoehtoja analysoimalla ja testaamalla
selkeytyy lopullinen ratkaisu. Tuplatimantti-menetelma auttaa
pitamaan huolta jarjestelmallisyydesta, koska toteuttaminen teh-
daan tarkoitetussa prosessin jarjestyksessa. Ongelman ja tarpeiden
sisaistamisen jalkeen alkaa suunnittelu.

(Pohjola 2019, 117)

Aloitin tyon perehtymisella yritykseen ja tutkimalla ongelmaa.
Menetelmia hyodynsin laajasti, koska halusin ymnmartaa yrityksen
toimintatapoja ja brandia paremmin. Tarkennus vaiheessa aloin
tekemaan valintoja ja syventamaan ymmarrystani. Hyodynsin mu-
otollun menetelmia ja haastatteluja. Ensimmaisia malleja valmistui,
jonka jalkeen tein lisaa suunnittelua ja otin palautetta yritykselta.
Tarkennus vaiheessa palasin taaksepain ja hankin lisaa tietoa. Kehit-
tamisvaiheessa ideoin ja loin erilaisia ratkaisuja.

Hyodynsin lisaa menetelmia ja vein tuloksia eteenpain.

Syvennyin tuloksiin, joista tuli uusia malleja. Otin palautetta ja palasin
tarkennusvaineeseen. Toteutin opinnaytetyoni laadullisena
tutkimuksena, joka syventyi prosessivaineessa menetelmien avulla.

Toteutusvaiheessa arvioin ja valitsin mallin. Viimeistelin valitsernani
mallin lopulliseen brandikirja muotoon. Tutkin tavoitteita ja tein
tarvittavia toimenpiteita. Lopuksi valmistui brandikirja, joka meni
arviointiin ja sain palautteen yritykselta. Tuplatimantti-menetelma oli
itselleni hyodyllinen, koska se selkeytti prosessin kulkua ja lopputu-
loksen hahmottamista. Tuplatimantti-menetelma antaa mielestani
suuntaviivat tavoitteen saavuttamiselle. Kokonaiskuvan hahmot-
taminen helpottul, kun hyodynsin erilaisia menetelmia. Tuplatimant-
ti oli hyva ottaa alussa kayttoon helppoutensa vuoksi.

Tarkenna

Ongelma:
Brandin keskittaminen
kaikille selkeaksi
kokonaisuudeksi.

Tutki:

Ongelman ymmartaminen.
Aineistoon tutustuminen.
Asiakkaiden tarpeiden ymmarrys.
Nykytilanne laaja-alaisesti. Kyselyt
ja haastattelut muille yrityksille ja
yrityksen
omistajille. Suunnittelu.
Tavoitteiden asetus.

Kehita:

Ideointi. Erilaisten ratkaisujen
kuvaaminen. Kehita valitsemia
menetelmia. Syventyminen.
Prototyypit. Palaute. Palaaminen
tarkennus vaiheeseen, jos tarve.

Tarvittaessa palataan
aina askel taaksepadin.

Toteuta

Ratkaisu:
Tarinallistettu
brandikirja.

Tarkenna:

Valintojen tekeminen. Ymmarryksen
syventaminen.
Muotoilun menetelmien
hyddyntaminen. Haastattelujen
hyodyntaminen.
Ensimmaisten prototyyppien
valmistus. Lisa suunnittelu. Palaute.

Toteuta:
Arvio ja valitse idea. Konseptio.
Prototyyppi ja viimeistely.
Tavoitteiden tutkiminen ja
toimenpiteet. Valmis tuotos.
Arviointi ja palaute.

Kuva 13. Tuplatimantti-menetelma
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/2 Tiedonhankinta

Kokonaisuus valmistui, kun hyddynsin menetelmia ja tiedonhankintaa.
Prosessin alussa koin, etta tiedonhankinta on isossa roolissa, jotta ymmar-
sin kokonaiskuvan. Menetelmat tulivat itselleni mukaan yksi kerrallaan, kun
koin ne tarpeelliseksi. Tiedonhankinta kokonaisuus pohjautui aineistojen
tiedonhankintaan ja yrityksen kokonaisuuden kartoittamiseen. Alussa
itselleni oli tarkeaa ymnmartaa mita tehdaan, kenelle tehdaan, miksi teh-
daan ja miten tehdaan. Nama kysymykset paatimme yhdessa yrityksen
kanssa, jotta saimme tavoitteiden mukaisen halutun lopputuloksen.
Aineistojen hankinta helpottui, kun sain alkukartoituksessa tarvittavat tieto.
Alkukartoituksen aloitin kyselyilla ja haastatteluilla yrityksen omistajille.
Alussa hyodynsin menetelmia, mutta havainnoiminen ja kKirjaaminen olivat
itselleni isossa roolissa prosessin edetessa. Alussa hyodynsin SMART-me-
netelmaa, aikajanaa ja tuplatimanttia. Palaverit yrityksen kanssa kuuluivat
alkukartoitukseen haastatteluiden kautta.

Hyodynsin menetelmia alkukartoituksen jalkeen. Menetelmia olivat
SMART-menetelmai, aikajana, haastattelut ja kyselyt, moodboard,
SWOT-analyysi, kilpailija-analyysi, tuplatimantti, vertaisarviointi ja
mallit. Menetelmilld pyrin hahmottamaan yrityksen nakemyksia ja mielip-
iteita kirjalliseen muotoon, jotta tyoni etenisi johdonmukaisesti. Me-
netelmia pyrin hydodyntamaan laajasti, jotta saataisiin mahdollisimman
paljon erilaista tietoa yrityksen mieltymyksista.

Tiedonhaussa hyodynsin aineistoja. Aineistot valitsin brandin ja tarinallista-
misen aiheista, mutta graafisen ohjeiston puolella aineistoksi valitsin
aihealuellle sopivat aineistot. Aineistoiksi valitsin uusia aineistoja, jotta tieto
olisi mahdollisimman ajankohtaista. Brandikirjojen kohdalla pyrin
etsimaan kilpailijoiden brandikirjoja, joissa olisi hyodynnetty tarinallistamis-

Tehtavananto

Taustat ja
analyysi

W
W
Prototyypit

\me%

ta.
Kuva 14. Aikajana

Tavoitteiden - ja ongelman asettaminen.
Tarinallistetun brandikirjan rakentaminen.
Aikataulu syksy 2023-kevédt 2024.

Tieton hakeminen.

Brandi-ilmeen kokoaminen ja tarvittaessa
paivittaminen.

Yrityksen taustatutkimus.

Brandikirjan benchmark.

Asiakkaat ja kilpailijat.

Taustatutkimus.

Yrityksen kokonaiskuvan hahmottaminen.
Aineistot ja muotoilumenetelmat.

Suunnittelu ja ideointi.
Luonnokset, mallinnukset.
Asiakaspalaute.

Kyselyt omistajille ja pienyrityksille.
Muotoilunmenetelmat.
Tutkimusaineiston hyédyntaminen.

Kartoitus kokonaisuudesta.

Tavoitteiden asettaminen ja katsaus.
Brandikirja luonnoksia ja niiden arviointi.
Konseptointi.

Ideointi.

Mallit ja prototyypit.
Konseptointi.

Ideointi ja kehittdminen.
Asiakaspalaute.

Tavoitteet ja niiden seuranta.
Palaverit.

Asiakaspalaute.
Toiminallisuus.
Tavoitteiden tayttyminen.
Suunnittelu ja ideointi.
Uudelleen toteutus.
Palaverit.

Kayttajakokemus.
Asiakaspalaute.
Viimeistely.
Toteutus.
Palaveri.

Valmis tuote.

Asiakaspalaute.

Tavoitteet.

Tarvittavat toimenpiteet ja muutokset.
Arviointi.

Palautus.



/.5 Yrityksen haastattelu

Haastattelut ovat hyodyllinen tapa kerata tutkimusaineis-
toa. Haastatteluilla kartoitetaan nakemyksia ja tuntemuk-
sia, joihin vastaajalta halutaan tietoa. Haastatteluissa
tarvitaan ainakin kolmenlaisia kysymyksia. Haastattelussa
on oltava tutkimuskysymys, joka ohjaa koko haastattelua
Ja haluttua tutkittua lopputulosta. Haastattelu tarvitsee
Naastattelukysymykset, jotka avaavat tutkimuskysymysta.
Lopuksi tarvitaan aineistolle tehtavat kysymykset, joiden
tehtavana on perehtya haastattelun aineistoon ja avata
kokonaisuutta. GoBrosille toteutettu haastattelussa
kaytettiin avoimen haastattelun o syvdahaastattelun
lajityyppeja. Avoin haastattelu voi olla myods syvahaastatte-
lu, kun tutkitaan laajasti ja syvallisesti tiettya aihetta.
Syvahaastattelussa keskeisena ajatuksena on, etta haas-
tattelija tutustuu haastateltavaan tavallista paremmin.
Yritys ja yrittajat ovat itselleni [aheisia henkiloita, jolloin
syvahaastattelun keskeinen ajatus mielestani toteutuu.
Avoin haastattelu muistuttaa vapaata keskustelua, mutta
tarkeassa roolissa on haastattelijan ohjaaminen keskustel-
ua haluttuun suuntaan. Syvahaastattelussa pyritaan
saamaan laajasti ja syvallisemmin vastauksia tiettyyn
aiheeseen. (Hyvarinen ym. 2017, 14,15, 22 & 23))

GCoBrosin perustajille toteutettiin suunnitteluvaiheessa
haastattelu. Ennen haastattelua oli pidetty useampi
suunnittelupalaveri, jossa keskusteltiin tavoitteista ja
obrandikirjasta. Haastattelu toteutettiin Zoom-alustaa
kKayttaen. Haastattelun tavoitteena oli saada syvempaa
tietoa yrityksesta ja brandista. Haastattelussa asetettiin
tutkimuskysymys: Millainen brandikirja vastaa CoBrosin
tarpeita? Haastattelukysymyksilla pyrin hakemaan
vastauksia, jotka avaavat brandia. Haastattelua varten
kerattiin 30 kysymysta, joiden oli tarkoitus tukea
keskustelua. Aineistolle tehtavat kysymykset vahvistivat
nakemystani tulevasta kyselysta. Haastattelu toteutettiin
vksilollisesti molermmille perustajille, jolloin koin, ettd sain
parhaan mahdollisen nakemys perustajien rooleista
vrityksessa. Yrityksen perustajat ovat tehneet vuodesta
2015 lahtien tilvista yhteistyota, joten mielestani tarkeassa
roolissa oli erillistaa ajatukset toisistaan. Haastattelussa
esiin nousseet ajatukset ja ideat Kirjattiin ylos ja niita
hyodynnettiin myodhemmin toteutetussa kyselyssa.
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Haastattelussa kaytetyt kysymykset:

Miten maarittelet yrityksen brandin?

Miten kuvailisit yrityksesi brandia? Kerro adjektiivein.
Millainen tarina brandilla ja yrityksella on?

Mika on brandin tavoite?

Mita tuotteita tai palveluita yrityksesi tarjoaa?
Millaisia viesteja brandinne haluaa valittaa?

Millaisia arvoja brandinne edustaa?

Kuinka brandi erottuu kilpailijoista?

Millaisia tarinoita brandinne kertoo?

Miten brandi voi kertoa tarinaa visuaalisesti?

Kuinka brandi voi hyodyntaa asiakaspalautetta?
Millaisia haasteita brandin rakentamisessa on?
Mitka ovat yrityksesi brandin ydinominaisuudet?
Mitka ovat yrityksesi brandin vahvuudet?

Mitka ovat yrityksesi brandin heikkoudet?

Miten yrityksesi brandi on kehittynyt ajan myota?
Mitka ovat yrityksesi brandin pitkan aikavalin tavoitteet?
Miten yrityksesi brandi vastaa asiakkaiden tarpeisiin?
Mitka ovat yrityksesi arvot?

Miten yrityksesi brandi viestii arvoistaan?

Miten nama arvot heijastuvat yrityksesi brandissa?
Mika on yrityksesi missio?

Kuka on yrityksesi kohderyhma?

Miten yrityksesi brandi puhuttelee tata kohderyhmaa?
Mita tunteita yrityksesi brandi herattaa asiakkaissa?
Miten yrityksesi brandi on muuttunut ajan myota”?
Onko yrityksellasi brandilupaus? Jos on, mika se on?
Miten yrityksesi lunastaa taman brandilupauksen?
Miten yrityksen brandi ilmenee asiakkaille?
Vapaasana.



74 Yrityksen kysely

Kyselytutkimus eroaa haastattelututkimuksesta silla, etta kyselylomakkeessa

Naastateltavat toimivat itsenaisesti, ilman haastattelijan apua. Kyselytutkimus on hyva tapa
kerata ja tarkastella tietoa esimerkiksi asenteista, arvoista, mielipiteista ja inmisten
toimintatavoista. Kyselytutkimuksessa on haastavaa tutkia kyselyn laajuutta ja onnistumista,
koska kyselyn laatija ei voi olla varma lopputuloksesta. Kyselyn on ajateltu pitkaan erottuvan
Naastattelusta lomaketutkimuksena. Kyselyt ja haastattelut koetaan kuitenkin tarvittavana
uteliaisuutena tutkimustyossa. Kyselyssa pyritaan numeraaliseen lopputulokseen, jota
tarkastellaan, mutta nain ei kuitenkaan aina ole. Kysely voi olla avoin, jolloin numeraalista lop-
putulosta el valttamatta synny. Kyselytutkimuksen aiheet, kuten arvot, asenteet ja mielipiteet
ovat moniulotteisia ja usein Myos monimutkaisia. Mittaus el ole siis aina taysin mahdollista.
lsommalle kohderyhmalle tuotetut kyselytutkimukset kannattaa toteuttaa mittauksena,
mutta pienemmalle kohderynmalle tama ei valttamatta ole pakollista.

(Vehkalahti 2019, 14, 17, 24 & 25))

Haastattelun jalkeen kokosin yritykselle kyselyn, joka pohjautui haastatteluiden vastauksiin.
Kyselyyn vastattiin Drive-alustaa hyodyntaen Docs-muodossa. Kysely toteutettiin myos hen-
kilokohtaisena, jolloin koin vastaukset henkilokohtaisemmaksi. Docs-alusta toimi kyselyssa
mielestani hyvin, koska vastaaja pystyi taten palaamaan kyselyyn ja miettimaan vastauksiaan
vapaammin ilman aikarajoitetta. Seurasin vastaajien toimintaa alustalla ja pyysin tarvittaessa
taydentavia kommentteja. Tarkentavat kommmentit olivat hyodyllisia, koska vastaukset olivat
aluksi toistuvia useammassa kohdassa. Yksilo vastaukset kerattiin lopuksi yhteen ja lahetettiin
perustajille nahtavaksi. Tuloksien kokoaminen yhteen mahdollisti avoimen keskustelun. Vas-
taukset olivat samankaltaisia keskenaan, mutta yksilovastaukset mahdollistivat tarinallisem-
man lopputuloksen, jossa oli vastaajien molempien omaa nakemysta kokonaisuudessa.
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Kyselyn kysymykset:

Esittele itsesi tuntemattomalle lukijalle.

Mista kaikki alkoi? (Yrityksen nakokulmasta).

Yrityksen historia tiivistettyna?

Mika on aito mielipiteesi GoBrosista?

Millainen on yrityksen kehitys koko matkalta?

Mika voisi olla yrityksen brandilupaus?

Mista olet ylpea teidan yrityksessa ja teidan matkassa?
Kuvalile yritysta 5 adjektiivilla. (Avaa valitsemasi adjektiivit).
Mitka ovat avainarvot yrityksessa?

Kenelle brandi on kohdennettu?

Mika voisi olla yrityksen tone of voice ja mika sita ohjaa?
Millainen on yrityksen brandipersoona? (Millainen teidan yritys on, jos
se olisi henkil®).

Millaisia ovat tavoiteprofiilit?

Mitka ovat yrityksen brandiattribuutit?

Yrityksen missio?

Yrityksen visio?

Yrityksen tulevat haasteet?

Yrityksen onnistumiset?

Yrityksen tavoitteet?

Yrityksen kompastumiset?

Mika tekee yrityksesta erilaisen?

Yrityksen slogan/sloganit?

Brandin onnistumiset ja haasteet?

Brandin nakymat tulevaisuudessa?

Mitka ovat yrityksen vahvimmat ominaisuudet?

Kerro hauska/hauskat tarinat teidan yrityksesta ja yhteiseltd polulta.
(epdonnistumisia/hauskoja mokia)

Kerro toisesta perustajasta?’

Mika teidan yrityksessa on toisen perustajan nakoista?
Missa han on onnistunut ja mita haluaisit sanoa hanesta?
Vapaasana, jota haluaisit brandikirjaan lisattavan.



/.5 Palautekysely asiakkaille

Asiakaspalautteella halutaan tietaa mika on yrityksen asiakkaiden nakemys ja kysya asiakkailta me-
neeko yritys oikeaan suuntaan. Palaute auttaa yritysta hahmottamaan vahvuuksiaan, heikkouksiaan
Ja tekemaan paatoksia vastausten perusteella. Asiakaspalautetta voidaan antaa Kirjallisesti tai suullis-
esti. Isommissa asiakaspalautekyselyissa vastaajat voivat toimia anonyymisti, mutta pienemmissa ja
rajatulle kohderynmalle toteutettavissa kyselyissa kannattavampaa on avoin palaute. Palautekyselyn
onnistumiseen vaikuttaa yrityksen osallisuus. Yrityksen on tarkeaa osoittaa kuuntelevansa, seka
arvostavansa palautetta. Avoin palautteen pyytaminen toimii parhaiten, koska yritys viestii asiakkaid-
ensa arvostamista toiminnallaan. Palautetta kannattaa hyodyntaa mahdollisimman monipuolisesti.
(Korkiakoski & Belinda 2016, 103, 176 & 177.)

Brandikirjaa varten intentio oli saada asiakaspalautetta ja nakemysta, millainen GoBros on. Yritys ol
saanut vuosien mittaan palautetta asiakkailtaan, joten naita mita hyodynnettiin brandikirjassa.
Palautteita yritys oli saanut mielestani todella laajasti. Yritys oli saanut palautteita esimerkiksi Yritys
oppil ja menestyy (YOM) -palveluiden kautta, yritysasiakkailta ja henkildasiakkallta. Paatimme tehda
uuden vapaan kyselyn sahkopostitse yhteistyossa olleille yrityksille ja heidan yhteyshenkiloilleen.
Yrityksiksi valikoitul pidempiaikaiset asiakkaat. Palautteita haluttiin hyodyntaa myos verkkosivuilla ja
yrittajien henkilokohtaisissa ansioluetteloissa. Yritykselta loytyi entuudestaan palautteita lyhyempi-
aikaisilta yhteistyoyrityksilta, joten kyselyn tarkoituksena oli saada laajasti tietoa toisesta nakokulmas-
ta. Palautteita hyodynnettiin brandikirjassa (liite 1). Verkkosivut paatettiin paivittaa brandikirjan
oohjalta, joten asiakaspalautteet haluttiin nostaa Myos sinne. Asiakaspalautteita hyodynnetaan
markkinoinnissa ja viestinnassa yrityksen tileilla. Palautteet nostetaan esiin esittelymateriaaleissa,
joita yritys tuottaa jatkossa




/6 Muotollun menetelmat

Muotoilun menetelmat ovat erilaisia tiedonhaun
menetelmia Venetelmat koostuvat kayttajatiedos-
ta, ongelman maarittelysta, ideoiden ja konseptien
kehittamisesta ja niiden testauksesta ja arvioinnin
menetelmista. Menetelmat on tarkoitettu kaytet-
tavaksi muotoilun kaytannon tyossa, mutta ne
sopivat myos muotoilututkimuksen menetelmiksi.
(mMmuotoilu.info.)

Menetelmat auttavat prosessin etenemisessa ja
kehittamisessa, kun lopputulos on viela avoin. Me-
netelmien monipuolinen hydodyntaminen auttaa
tavoitteiden saavuttamisessa. Prosessi on vaihe,
Jjonka kautta paastaan lopputulokseen. Muotoilume-
netelmat auttavat hahmottamaan ongelman ja
avustavat sen tutkimisessa. Muotoilun menetelmat
rakentuvat ideointiin, luonnosteluun, prototyyppei-
Nin ja testaukseen, jatkokehitykseen ja lanseerauk-
seen. (Muotoilupakki.)
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SMART-menetelma

Brandikirjan tavoitteet varmistuivat lopulliseen muotoonsa ensimmaisien haastatteluiden ja palaverien jalkeen. Aluksi
SMART-menetelman avulla jaettiin yhdessa yrityksen kanssa tavoitteet yksittaiseksi kokonaisuudeksi. Taman jalkeen hyo-
dynsimme aikajana-menetelmag, jossa jaksotettiin tekemistad tarkemmin kohta kohdalta. SMART-menetelma on tarkoitet-
tu tavoitteiden asettamisille yrityksissa. Muita nimityksia ovat SMART-kriteerit. Menetelma on tehty helpottamaan tavoit-
teiden hahmottamista ja asettamista. SMART lyhenne tulee sanoista selked, mitattava, aikaan sidottu, realistinen ja tarpeel-
linen. SMART-menetelman tavoitteena on pitaa kokonaisuus selkeana ja hahmottaa tarkeimmat pisteet. Se toimii tietyn-
laisena karkeana kalenterina kokonaisuudelle. (Lovidea.)

SMART-kriteereissa tavoittelin kokonaiskuvan hahmottamista ja annoin menetelman kautta tyoskentelylleni raamit.
Halusin hyodyntaa menetelmaa, koska tavoitteena oli kirkastaa lopputulos ja asettaa kokonaisuudelle selkea kuva.
CoBrosin SMART-menetelmassa nousi esille selkeat tavoitteet, joka helpotti brandikirjan tyostamista. Menetelmassa
mietittiin tulevaisuutta ja mita brandikirjalta halutaan jatkoa ajatellen. Mielestani menetelma sopii kaikkeen tyoskentelyyn,
jossa on tavoite. Menetelma on selkea ja se avaa tavoitteet yksi kerrallaan tekijalle.
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SWOT-analyysi

SWOT-analyysia kutsutaan nelikenttaanalyysiksi. Sc on vleisin menetelma
yritystoiminnan analysointiin. Sen avulla selvitetaan vahvuudet, heikkoudet,
tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat ©\/\/OT-analyysia hyodynnetaan myos
muualla, kuin yritystoiminnassa. Se on hyva menetelma hahmottamaan hen-
kilokohtaisia tavoitteita. Yritykset ja yksityishenkilot pystyvat arvioimaan tulosten
perusteella omaa toimintaansa ja tehda suunnitelmia tulevaisuuteen. (Suomen
Riskienhallintayhdistys.)

Nelikenttaanalyysissa tutkitaan yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia nykytilassa.
Uhkien ja mahdollisuuksien kautta nahdaan tulevaisuuteen ja pystytaan analy-
soimaan omaa toimintaansa. Vahvuudet ovat toimenpiteita, joita yritys voi hyo-
dyntaa. Heikkoudet ovat parannettavia tekijoita, joiden parissa yrityksen tulisi
tyoskennella kehittaakseen omaa toimintaansa. SWOT-analyysi on yksinkertai-
sin ja kaytetyin menetelma, jota voi hyodyntaa kokonaiskuvan hahmottamises-
sa. (Suomen Riskienhallintayhdistys))

Hyodynsin yrityksen brandikirjassa SWOT-analyysia. Halusin tutkia yrityksen
tulevaisuuden nakymia ja perehtya niihin syvermmin. SWOT-analyysi el mie-
lestani yleisesti sisally brandikirjaan, mutta halusin nostaa sen esille yrityksen
pbrandikirjassa. GoBros halusi viestia brandikirjassa lukijalle aitoutta ja
lapinakyvyytta. Yritys halusi hyodyntaa SWOT-analyysia jatkossa ja nostaa sen
tuomia kohtia asiakkaille. GoBros halusi miettia tulevaisuutta ja nostaa
SWOT-analyysin kautta samaistuttavuuden tunnetta. Analyysi tol brandikirjaan
aitoutta ja lukijan haluttiin ymmartaa kokonaiskuva. GoBrosin SWOT-analyysissa
Nousi yrityksen perustajien toimesta samankaltaiset vastaukset. Vastaukset
nahmottuivat lopulliseen muotoonsa kyselyn ja haastattelun kautta.
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Mindmap

Mindmap eli miellekartta on graafinen
tekniikka tiedon esittamiseen. Sita kaytetaan
tietyn ainepiirin tietorakenteen kuvaamiseen.
Tietorakenne muodostuu keskeisista kasitteista
Ja niiden valisista relaatioista. Kasitekartan
avulla visualisoidaan kasitteita, niiden suhteita
Ja kokonaisuuksia. Kasitekartassa kasitteet ovat
lokeroitu, ja lokerot yhdistetaan linkeilla
Kuvaamaan kasitteiden valisia suhteita.
Lokeroiden ja linkkien sijoittelu muodostaa
hierarkkisen tietorakenteen. (eNorssi))

CoBrosin brandikirjan suunnittelussa hyodyn-
sin miellekarttaa. Suunnittelin kartan yhdessa
yrityksen kanssa. Menetelman teon yhteydessa
syntyi keskustelua ja paasimme haastamaan
toisternme ajatuksia. GoBrosin miellekartasta
(kuva 16) nousi esiin asiakkaiden tarkeys, mutta
se haluttiin pystya pitamaan mahdollisimman
selkeana. Mielestani miellekartta voi olla
loputon kokonaisuus, kun aletaan pilkkomaan
kohtia osiksi. Halusimme pitaa miellekartan
selkeana ja hahmoittaa otsikkotasolla
kokonaisuudet.

Koin, etta miellekartta avasi GoBrosin ajatuksia
Ja toiveita, joten tavoitteiden asettaminen
Kirkastui miellekartan toteutuksen ja
lopputulosten analysoinnin jalkeen. Brandi-osio
oli laajin aihealue, koska siihen asetettu
suunnitteluvaiheessa tavoitteita. Yritys

kutsui miellekarttaa puun juuriksi, jotka ovat
sidoksissa toisiinsa.
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Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi tunnetaan myos nimilla kilpailijaymmarrys kilpailijaseuranta = markkinaymmarrys.
Analyysi viittaa tietojen keraamiseen tuotteista, markkinoista, asiakkaista ja kilpailijoista. Nama tiedot analy-
soidaan tarkean kilpailijaymmarryksen saavuttamiseksi, mika on erityisen tarkeaa yrityksen strategian kannalta.
Kilpailijoiden ymmarrys auttaa yritysta tekemaan parempia paatoksia ja pysymaan kilpailukykyisena markkinoil-
la.

Brandikirjan tutkimusaineistoa varten hankittiin tietoa kilpailija-analyysin avulla. Kilpailija-analyysissa tutkitaan
nimensa mukaisesti kilpailijoita ja analysoidaan heidan tekemistaan verrattuna GoBrosin toteutukseen.,
(Meltwater 2022)

Kilpailija-analyysissa kayn lapi media-alan yrityksia ja heidan toimintatapojaan. Analyysissa kaydaan lapi valoku-
vauksen, videokuvauksen, verkkosivutuotannon ja kouluttamisen kilpailijat. Analyysiin valittiin tuttuja kilpailijoita,
mutta myos yritykselle tuntemattomia kilpailijoita, joiden tuotanto ja palvelut vastaa GoBrosin tapaa toimia.
Tutut kilpailijat otettiin avoimien kilpailutusten kautta, joita GoBros oli hakenut useampien vuosien ajan.

Kilpailija-analyysissa ensin etsittiin samalla sijainnilla toimivat yritykset ja sen jalkeen muualla toimivat. Samassa
sijainnissa yritykset olivat yritykselle ennestaan tuttuja kilpailutusten kautta. Sijainnin jalkeen verrattiin kokoa.
Nakyvammalla yrityksella tarkoitettiin markkinoinnissa ja viestinnassa aktilvisempaa yritysta. Visuaalisemmmalla
naettiin brandikirjan kannalta tarkeita huomioita. Visuaalisuus katsottiin verkkosivujen ja sosiaalisen median
toteutuksien kautta. Analyysin valmistuttua alettiin kirjaamaan huomioita analyysin tuloksista. Huomioiden
kautta haettiin tietoa, miten GoBros erottuu Kilpailijoista analyysissa. Visuaalisemmat yritykset olivat kooltaan
iIsompia yrityksia, jolloin mahdollisuudet nakyvyyteen ja visuaalisuuteen ovat mielestani paremmat. Samassa
kokoluokassa el noussut selkeaa kilpailijaa. Moni yritys painottul myos markkinoinnin ja viestinnan puolelle, joka
mahdollistaa mielestani paremmat resurssit niiden toteuttamiseen.
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joissa henkilsta on enemman. Moni yritys on visuaalisempi, joka vaikuttaa some nakyvyyteen. Yritykset ovat valokuvaukseen erikoistuneita yrityksia, jolloin visuaalisen puoli ja sosiaalinen media on
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Videokuvaus

Videokuvaus on GoBros Oy:n erikoisalaa. Valokuvauksessa ja videokuvauksessa kilpailijat olivat suurimmaksi osaksi samoja. Yrityksen usein palvelut. id
nousi esille uusia yrityksié, jotka olivat kaikki isompia kuin GoBros Oy. Yritykset tydllistiva i

Y
enemmin Sits. Samaa ja samalla sijainnilla toimivat yritykset ei koettu haastav\ks\ Kilpailjoiksi
Isommat yritykset panostavat visuaalisuuteen ja nakyvyyteen enemman. Mutant Koalalla on saman tyylinen tapa toteuttaa yrityksen nakyvyytta. Mielestani GoBros Oy sijoittuu hyvalle sijannille
kilpailija-analyysissa videokuvauksen osalta.

Kuva 17. Kilpailija-analyysi
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Mallit

Termit prototyyppi ja malli voidaan kayttaa
kKuvaamaan tuotteen, palvelun tai
jarjestelman alustavaa esittelya Suunnit-
teluprosessin aikana kaytetaan laajaa valiko-
Imaa malleja, jotka esittelevat tuotteen

ulkonakoda ja toiminnallisuutta ennen valmistu-
sta. Malleilla pyritdan ratkaisemaan ongelmia ja .

nahmottamaan haluttua lopputulosta. Mallin
tarkoituksena on ymmartaa lisaa mahdollisim-
man pienilla teoilla. (Hallgrimsson 2019, 10 -11))

Luonnosten kautta syntyy lopputuloksen mieti-
tympi versio ja tassa prosessi malli on tarkeassa
roolissa. Mallissa 1 (kuva 19) nahdaan GoBrosin
orandikirjan ensimmaisen malli kokeilu. Malli
auttaa ymmartamaan lisaa halutusta lopputu-
loksesta ja suunnittelusta. Malleja voi olla
useampia ja ne voivat tarjota jatkurmoa. Mallien
hyodyntaminen edesauttaa halutun lopullisen
tuotoksen ymmartamista. (Hallgrimsson 2019,
12)

GCoBrosille suunniteltiin ja toteutettiin loppuvai-
neessa erilaisia malleja. Suunnittelu alkoi jo
orandin rakentamisen vaiheessa, jolloin
visuaaliset ja brandin piirteet paatettiin yrityk-
sessa. Huomasin kuvassa 19, ettéd menetelmat
kilpailija-analyysissa ja moodboard edesauttoi-
vat mallien suunnittelua ja toteutusta. Mie-
lestani mallit auttoivat hahmottamaan yrityksen
nakemyksia brandikirjan ulkoasusta ja sisallosta.

Niko Réytion toi
vakuuttamaan 4, ettd meillad
edellytykset tehds liketoi aa. Olimme toki tehneet

jo
videoprojekteja opintojen ohella jo vuodesta 2015
alkaen, mutta talla
asiakaskunnalla ei ollut jatkuvaa tarvetta sisélléntuotan-
nolle, joten yrityksen
perustettuamme mietimme, ettd mistdhan meidén
maksavat asiakkaat
|8ytyisivét,

Yritystd perustaessa meill3 ei ollut asiakkaita, ei tietoa
tulevista keikoista, eika siin vaiheessa edes riittavaa

kalustoa. Sij ansaitut
yritykseen ja ostimme kaluston, jolla vaivoin pystyi
toteuttamaan

videotuotantoja.
tuottojen ohjaami
kaytanndssa

laajentamista

Kuten tekstistd on paateltavissa, meillé ei ollut
pelimarkkoja tehda mittavia
markkinointikampanjoita, joten pyrimme paikkaamaan
sité luovilla ratkaisuilla. Yksi esimerkki on tasta
kampanja, jolta odotimme edes yhté toteutunutta
keikkaa. Kampanjassa ideana oli tehda niin
poikkeuksellinen, etté se varmasti herattéisi
vastaanottajan mielenkiinnon. Hankimme vanhaa
paperia Myllykoski Paperin entiseltd tehdastyontekijalts,
sinettivahaa, sinetin GoBrosin logolla ja 25 edullista
alypuhelinta. Alypuhelimiin laitoimme meidén
mainosvideon, joka
kéynnistyi heti puhelimen kéynnistettya ja sujautimme

puhelimet kaall nayttavaan kirjek

Malli 1
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Neutraalit paévérit
Musta ja valkoinen
RGB (0,0,0)
HEX #000000
CMYK (0,0,0,1)

Sisallysluettelo

Kuva 20. Malli 2




Niko

GoBros perustettiin tammikuussa
vuonna 2018 ns. tyhjastd Kimin ja
Nikon toimesta.

Jotenkin onnistuimme vakuuttamaan
yritysneuvojat siitd, ettd meillé olisi
edellytykset tehda lilketoimintaa.

Olimme toki tehneet joitain
videoprojekteja opintojen ohella jo
vuodesta 2015 alkaen, mutta talla
asiakaskunnalla ei ollut jatkuvaa
tarvetta siséllontuotannolle. Yrityksen
perustettuamme mietimme, etta
mistéhan 16ytaisimme meidan
maksavat asiakkaat.

Kortit

Perustajat

Visiomme

Luoda ihmisldaheistd,
joustavaa ja luovaa
omanndkoistd kadenjalked.

Kasvaa yrittéjien ehdoilla ja
tuottaa laadukasta
tyota asiakkaille

66 Kuva 21. Malli 3



3. GoBrosin brandikirja
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8.1 Brandikirjan ominaisuudet

Brandikirjassa kasitellaan brandi ja graafinen ohjeisto erikseen. GoBrosin brandikirjassa ne on pyritty erillistamaan yrityksen
tarpeiden mukaista jatkohyodyntamista varten. Brandikirjassa painotetaan henkildobrandia ja tarinallisuutta. Tarinallistetut
osiot painottuvat brandikirjassa. Graafinen ohjeisto el toteuta enaa tarinallistamista, mutta mielikuvaa on pyritty jatkamaan
kuvilla. Brandikirjaa halutaan hyodyntaa mahdollisimman monipuolisesti jatkossa. GoBrosin tapa lahestya asiakkaita on
lapinakyva ja taysin avoin. Yritys kokee tekevansa tyota inmiselta inmiselle ja yrittajalta yrittajalle.

GoBros Oy:n brandikirjassa oli tarkeaa nayttaa aitoja tunteita ja ajatuksia. Tarinallistaminen syntyi samalla, kun paatettiin olla
aitoja ja antaa lukijan kokea samaistuttavia aiheita. Brandikirja kasitteli mokia, joille voi nauraa jalkeenpain, mutta joihin lukija
VoI samaistua. Kaiken el tarvitse olla kultareunuksilla paallystettya, vaan rosoisen pinnan haluttiin antaa nakya. Brandikirjalla
naluttiin kertoa yrityksen synty, yrittajien ominaisuudet, yrityksen historia, vaikeuksien kautta voittoon, rosoiset epaonnis-
tumiset, aidot tunteet ja aatteet. Brandikirjassa haluttiin antaa lukijan sukeltaa pintaa syvernmalle.

GoBros Oy:n bréndikirja siséltaa: GoBros Oy: graafinen ohjeisto sisaltaa:

Yrityksen tarinan Logo ja logon kayttd
Omistajien esittelyt Symbolit
Yrityksen toiminta Varipaletti
Branditarinan Typografia
Brandin ytimen Valokuvat
Brandin identiteetin Videot
Yrityksen arvomaailman Imesovellukset
Arvot

Vision

Asenteen

Lupauksen

Asiakaspalautteet

Missio

Adnensavy

Analyysin




8.2 Tarinallistaminen brandikirjassa

Tarinallistaminen on pyritty nostamaan esille brandikirjan jokaisella sivulla. Tarinallistaminen valittyy useasta
osa-alueesta, joita ovat esimerkiksi kuvat, varit, visuaaliset valinnat, tarinankerronta ja brandi-identiteetti.
Brandikirjaan on valittu yrityksen ja brandin tarinaa, jonka tarkoitus on ollut antaa lukijalle tarvittavat tiedot
yrityksesta (kuva 20) ja perustajista. Brandikirjassa on hyodynnetty Jungin arkkityyppeja seka Christopher Booker
seitseman perusjuonta ja Aristoteleen Runousoppia.

Aristoteleen Runousopista on hyodynnetty mimesista, draaman kaarta ja kolmea kerronnan laatua. Kolmesta
kerronnan laadusta brandikirjassa nousee komedia esille. Komedian tarkoituksena on nayttaa paahenkilo
nuonomMpana kuin han oikeasti on. Itse naen taman toteutuvan aidossa tavassa kertoa mokista ja oytaa samais-
tuttavia aineita. Mimesis tukee tata ajatusta, koska kasite tarkoittaa, etta aiemmmat kokemukset yhdistyvat taiteelli-
sessa esityksessa esille tuotuun ajatukseen. (Mcleish 2000, 23).

Mimesiksen koen nakyvan samaistuttavuuden tunteessa. Draaman kaaresta olen pyrkinyt ottamaan brandikir-
Jjaan alun, keskikohdan ja lopun. Alku on tarinankerronta ja pohjustus tiedolle. Keskikohta on brandin sanoma
lukijalle ja loppu on graafinen ohjeisto ja ilmesovellukset. Keskikohdassa tapahtuu mielestani jotain yllattavaa, kun
pbrandikirjassa kasitellaan yrityksen perustajien mieleenpainuvimpia mokia.

Jungin arkkityypit on pyritty valitsernaan niin, etta ne tukevat tarinallistamista. Hyodynsin arkkityyppeja valitse-
malla yritykselle hallitsevat arkkityypit ja tutkimalla, miten ne voisivat nakya brandikirjassa. Koin, etta moni arkki-
tyyppi sopi yritykselle, mutta hallitsevia olivat sankari, luoja, narri, rakastaja ja taikuri.

Christopher Booker seitseman perusjuonta hyddynnettiin valitsemalla yrityksen kanssa jokin juonista. Koimme,
etta ynden valitseminen oli vaikeaa, joten perusjuonista loytyl useampi, jota toteutimme. Koen, etta brandikirjassa
nyodynnetaan komediaa, uudestaan syntymista, tehtavaa ja koyhyydesta rikkauksiin.
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Tarinamme

GoBros perustettiin tammikuussa vuonna 2018 ns. tyhjasta Kimin ja Niken
toimesta. Jotenkin onnistuimme vakuuttamaan yritysneuvojat siita, ettd meilla
olisi edellytyksat tehda lilketoimintaa. Olimme toki tehneet joitain
videoprojekteja opintojen ohella jo vuodesta 2015 alkaen, mutta t3ll3
asiakaskunnalla ei ollut jatkuvaa tarvetta sisallentuctannclle. Yrityksen

perustettuamme mistimme, ettd mistahan [Sytdisimme meidan maksavat
asiakkaat.

Yritysta perustaessa meilla ei ollut asiakkaita, ei tietoa tulevista keikoista, eika
siind vaiheessa edes riittavas kalustoa. Sijoitimme kesétoissa ansaijtut
saastomme yritykseen ja ostimme kaluston, jella juuri ja juuri pystyi toteut-
tamaan videotuotantoja. Paasy starttirahalle mahaollisti tucttojen ohjaamisen
yrityksen padomittamisean, mika kaytannossa tarkoitti kaluston paivittamista ja
laajentamista.

Kuten kertomuksesta on paateltivissad, meilld ei ollut pelimarkkoja tehda mitta-
via markkinointikampanjoita, joten pyrimme paikkaamaan sita luovilla ratkaisuil-
la. Yksi esimerkki on t3std kampanja, jolta odotimme edes yht3 toteutunutta
keikkaa. Kampanjasta oli ideana tehda niin poikkeuksellinen, etté se varmasti
herattiisi vastaanottajan mielenkiinnon. Hankimme vanhaa paperia Myllykoski
Paperin entiseltd tehdastyontekijaltd, sinettivahaa, sinetin GoBrosin logolla ja
25 kappaletta edullisia dlypuhelimia. Alypuhelimiin laitoimme meidan mainos-
videon, joka kaynnistyi heti puhalimen kaynnistatty3 ja sujautimme puhelimeat

kuninkaalliselta nayttavaan kirjekuoreen, jonka suljimme sinetilla. Higneolta kuulo-

stava idea, eikd? Lopulta idea ei kuitenkaan poikinut edes yht3 toteutunutta
kauppaa, vaikka toteutimme jalkimarkkinointia puhelimitse.

GoBros on meille edelleen rakas tydkalu tehda itsermme
nakoistd tyots, jossa olemme tulleat vuosi vuodelta paremmiksi.

Kuva 22. GoBros tarina (GoBros Oy brandikirja 2024)
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8.5 Yrityksen
oerustalat

GoBrosin brandikirjassa esitellaan
yrityksen perustajat Niko (kuva 23) ja
Kim (kuva 24). Yrityksen branditarina
kohdassa kaydaan |lapi, miksi yritys on
enemman henkildobrandi, kuin yritys-
orandi. Tarinassa on aina paahenkild,
joten GoBrosin perustajat ovat yrityk-
sen tarinan paahenkilét. Niko ja Kim
nostivat alussa esiin, ettd heilla on
vakiintunut asiakaskunta, joiden
kautta he ovat saaneet suositteluja.
Liitteessa 1 (Brandikirja) esitellaan
asiakkaiden kommentteja, jotka on
suunnattu yrittajille.

Nostin brandikirjan esittelysivut
nahtavaksi, koska ne avaavat mie-
lestani lukijalle yrittajista henkilo-
kohtaista tietoa. Brandikirjan haluttiin
avaavan lukijalle tarinaa ja lukijalle
Nnaluttiin olla avoimia. Esittelyissa
avataan yrittajien ajatuksia ja nake-
myksia heidan omasta elamastaan.
Esittelyt sisaltavat henkildkohtaisia
arvoja, joiden haluttiin olevan samais-
tuttavia ja aitoja. Mielestani brandikir-
Jassa on tarkeaa esitella yrittajat ja

tukea samalla asetettuja brandi-identi-

teetin osia.

Khimsu - Kim
Himanen

Mulle tirkeinta yrittijyydessa on mahdollisuus toteuttaa itsedan ja vapaus
olla oma itsensd. Omaa organisaatiota edustaessaan saat toimia itsellesi
tarkeiden arvojen mukaisesti.

GoBrosia perustaessa en varsinaisesti tiennyt juuri muuta kuin etta haluan
tehda videoprojekteja. Matkalla mukaan on tarttunut paljon uutta
osaamista, olen tavannut upeita ihmisia ja tutustunut itseeni syvemmin.
YYrittajyys on matka, jossa minut on pitdnyt virkedna virheet ja onnistumiset.

Edelleen eteeni tulee projektaja, joita tekisin vaikka iimaiseksi. Niitd paivia
padsee mielestdni harvemmin kokemaan paivatdissa.

Tyoni lisaksi arvohierarkiassa korkealla on perheeni. Kuten kummisedassa
perhettd ovat sukulaisten lisdksi |sheiset, jotka ovat sucjeluksessani.
‘Yhteistyd kanssani on kuitenkin huomattavasti turvallisempaa, kuin
keskiverto mafian ja uskoakseni olen miellyttavad yhteistySkumppani -
jatetaan se kuitenkin muiden arvioitavaksi

Millzinen Kim on Nikon mielesta:
Kim on tajuttoman luctetta. Kim on sellainen veiked lucja meidin

projekteissa. Han voi vaikuttaa rauhalliselta, mutta yleensa ne
lennokkaimmat ideat ovat juuri Kimin keksimia.

Kuva 23. Niko (GoBros Oy brandikirja 2024)

Rode - Niko
Roytid

Minut tunnetaan letkesina Savolaisena sporttindrtting ja elamassini minua
motivoivat monet asiat. Ainutlaatuinen ja hyva jalki tyssani, nautinto
tyGsta jota rakastan seka tietysti laserkissat ja hassun hauskat meemit.

Pidan hulluista ideoista. Ehka vahan lilkaakin. Lapsenomaisen
mielikuvituksen ja uteliaisuuden ei tulisi havita koskaan meistd. Minulle on
tarkeds sujuva yhteistyd. Rento ja avoin kommunikointi takaa parhaan
mahdollisen lopputuloksen, jonka koen laadukkaiden tuctosten luomiselle
tarkedna ja lahes valttamattdmana.

Tarke3a minulle tydssani on hyva asiakkaan ymmartaminen. Parasta mita
olen kuullutkin asiakkaalta on se ettd tydskentely meidéan kanssa ei tunnu
tyBlta, vaan hauskalta touhuamiselta ja silti tulosta syntyy.

Vapaa-aikana luen, soitan kitaraa tai pelailen. Tai tein naitd enemman
aikana ennen tytartani, joten oikeastaan illat ulkoilen, hoidan kotia, tai
leikin tyttareni kanssa. Tuhoan myos keski-ian krisiani DnD:n ja roolipelien
pelaamiseen, seka itseni peittdmiseen tatucinneilla.

Millzinen Niko on Kimin mielesta:

Niko on super puhelias ja valittava ystava. Niko on kehittynyt useilla
osa-alueilla yrityspolun aikana ja hanesta vilittyy aitous kaikessa mita han
tekee. Han on se meidin yrityksen meemisankari, jolta ei ji3 mikdin
maami nkematta.

Kuva 24. Kim (CoBros Oy brandikirja 2024)



8.4 Yrityksen pbrandi-identiteett]

Yrityksen brandi-identiteettia on haluttu korostaa brandikirjas-
sa. Mielestani brandikirja kasittelee laajasti yrityksen nake-
myksia ja ajatuksia. Niissa on pyritty olemaan taysin aito ja
avoin. Nostin tarkasteluun arvomaailman (kuva 25), lupauksen
(kuva 26), mission (kuva 28) ja brandin ytimen (kuva 29). Tarin-
allistettu brandikirja on pyritty tekemaan mahdollisimman
yrityksen nakoiseksi. Se kertoo yrityksen ainutlaatuisen tarinan
ja luo syvallisen yhteyden asiakkaiden kanssa, antaen heille
mahdollisuuden tuntea, ymmartaa ja kokea brandi-identiteetti
uudella ja merkityksellisella tavalla. Tarinallisen brandikirjan
avulla on pyritty siinen, etta brandi-identiteetti el ole vain yrityk-
sen sisainen kasitys, vaan se muodostaa elavan ja houkuttel-
evan tarinan. Sen tarkoitus on resonoida kohdeyleisoon ja
luoda syvallinen yhteys brandin ja sen asiakkaiden valille.
GoBrosin brandikirja on yrityksen sydan ja sielu, joka ilmentaa
sen arvoja, visioita ja tavoitteita kiehtovien tarinoiden kautta.

Brandi-identiteetti suunniteltiin ja toteutettiin nykyiseen mMuo-
toonsa prosessin aikana. Paasimme yhdessa yrityksen kanssa
pohtimaan syvermmin mita, miksi, milloin ja kenelle. Bran-
di-identiteetin suunnittelua helpotti, kun yrityksella ol
vhtenainen ja selkea ajatus brandista. Kahden yrittajan yrityk-
sessa ajatukset ja mielipiteet olivat ajan saatossa yhteytyneet
samanlaisiksi, mutta tarinallistamisen vuoksi ne pyrittiin
erottelemaan toisistaan. Mielestani brandin persoona saatiin
nyvin esille brandikirjassa.




Ajatusmaailma

Yrityksen ajatusmaailma on pienissa yrityksissd samanlainen kuin on omistajatkin.

Samat sd3&nndt ja arvot toteutuvat niin liikketoiminnassa kuin arjessa. lhmisldheisyys ja toisten arvostaminen.
Yritysmaailmasta on oppinut sen, etta yrittdjan aika on kallista ja yritt8jén vapaa-aika vield kallimpaa.

\rvomaailma (CoBros Qy brandikirja 2024)




Lupaus

Olet tArke&.
Meille GoBros:illa jokainen asiakas on tarkea. Haluamme
tarjota asiakkaillemme yksildlliset palvelut, jotka takaavat
parhaan lopputuloksen.

GoBros auttaa sinua vastaamaan modernin
viestinnan haastelslin.
Maailman muuttuessa GoBros auttaa asiakkaitaan pysymaan

muutoksessa mukana.

Taytdmme aslakkalden vislot held&n ehdolllaan.

Vain taivas on rajana. Modernia lopputulosta asiakkaan vision
mukaisesti.

Vain tyytyvéinen maksaa.
Maksa vasta, kun olet tyytyvainen.

YlitAmme odotuksesl.
Meille on térked3 onnistua paremmin,
kuin asiakas osasi odottaa.

74 Kuva 26. Lupaus (GoBros Oy brandikirja 2024)



S5 AuUtenttisuus

suunnitteluvaiheessa yritykselle oli tarkeaa, etta brandikirja olisi mahdollisimman autenttinen. Yrityk-
selle oli tarkeaa kertoa haasteista ja miettia avoimesti yrityksen tavoitteita. Autenttisuus nakyy kuvassa
25 Yritykselle autenttisuus merkitsi rehellisyytta, avoimuutta o sitoutumista laatuun. Vritys Uskoi
siihen, etta aitous luo kestavamman asiakassuhteen. Brandikirjan tarkoitus on toimia esittelymateriaali-
Nna yrityksen tarpeiden mukaisesti. Ensisijaisesti sita esitellaan kokonaisuutena tai osissa viestinnassa,
kouluttamisessa ja vanhojen asiakassuhteiden yllapidossa. Liitteessa 1 tulee ilmi asiakkaiden kom-
mentteja yrityksesta ja yrittajista. Jungin arkkityypeista rakastaja on tukemassa tata ajatusta.

Yritysten tarinallistaminen oli tarkea strateginen brandin muutos rakentamisessa ja asiakassuhteiden
syventamisessa. Autenttisuus on avainasemassa tassa prosessissa, silla se luo pohjan vakuuttavalle ja
merkitykselliselle tarinalle. Autenttisuus on olennainen osa onnistunutta tarinallistamista. Aidon tarinan
kertominen vaatii yritykselta kykya olla rehellinen omasta historiastaan, saavutuksistaan ja virheistaan.
Uskon, etta autenttisuus tekee tarinasta uskottavan ja helposti lahestyttavan asiakkaille, mika edistaa
brandin tunnistettavuutta ja arvostusta. Lisaksi koen, etta autenttisuus voi auttaa yritysta rakentamaan
kestavaa ja pitkaaikaista suhdetta asiakkaisiin, kun asiakkaat kokevat yrityksen olevan vilpiton ja luotet-
tava kumppani.

Koimme yhdessa yrityksen kanssa, etta autenttisuuden vahvistaminen tarinankerronnassa edellyttaa
yritykselta avoimuutta, lapinakyvyytta ja kykya nayttaa todellinen kuva itsestaan. Yrityksen tulisi kertoa
tarinan vilpittomasti ja kayttaa todellisia tapahtumia, kokemuksia ja ihmisia tarinan rakentamisessa.
Lisaksi yrityksen tulisi olla johdonmukainen tarinankerronnassaan ja varmistaa, etta sen toiminta ja
viestinta ovat linjassa tarinan kanssa.
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Ei mennyt niin kuin
Stromsossa
Kim:

Useita keikkoja olemme myyneet vahingossa alihinnoiteltuna ja lopulta
tehty polkuhintaan. Naist3 ollaan yritetty ottaa oppia sitten jalkeenpain.

Videotiedostoja on kadonnut kovalevyltd useamman kerran ja niitéd on
sitten kaiveltu erilaisten ohjelmien avulla takaisin.

Lukuisia tilanteita, joissa tarkennukset ovat olleet jossain harén pyllyssa
ja matskuja seivattu erilaisin menetelmin, kuten keinoalylla.

Kopterin sensori hajonnut n. 500 ihmisen ja hieman alle 100:n
superauton yll& lentdessa. Lopulta kopteri lensi sekoillen itsensa erdan
kerrostalon katolle. Vahan jannitti. Kopterin kdvin noutamassa katolta
puoliksi irti olevia huoltotikkaita hyvaksi kayttaen ja pelottin aivan
perhanasti.

MNiko:

Siis meidan mielestéd hauskoja tarinoita olisi vaikka mita. N&itd on mm.
lI5palla tehdyt hissipuheet tai tydmatkalla lennosta toteutetut ideat.

Mutta hauskimpia mokia oli ehdottomasti, kun meitd ehdotettiin
KasvuOpeniin mukaan. Emme tutkineet mika se on ja haimme.
Luulimme, ett sieltd saa ilmaista sparrausta, mutta siella olikin
miljoonayrityksiad meidan liséksi kilpailemassa rahoituksesta. Meilla ei
edes ollut yritystd, pelkkd idea. Joten sielld sitten pokkana esiteltiin
mainoslauseita ilmoille ja toivottiin parasta. Saatiin seki sparrausta, ett
suitsutusta siitd mita huijareita olemme. Hapesin sita silmat p&astani,
ettd olimme siell3.

Kuva 27. Mokat (GoBros Oy brandikirja 2024)




8.6 Kuvamaallma

GCoBros Oy:n kuvamaailma rakentuu oman mediapankin kautta. Suuri mediapankki mahdollistaa brandille sopivan
kuvamaailman hyodyntamisen ja samalla tyonaytteiden esittelyn yrityksen markkinoinnissa ja viestinnassa. Yrityksen
orandille on tarkeaa inmislaheisyys, jota nostetaankin brandikirjassa esille tarinallistamisen muodossa. Koen, etta kuvilla
tarinallistaminen valittaa parhaiten yrityksen haluttua bréandisanomaa. Weinschenkin (2020, 10-11) mukaan ilhmiset
huomaavat ja reagoivat kasvoihin nopeasti, joten jos haluat saavuttaa nédkyvyyttd, tulisi ndyttdd kasvoja.
Kasvoilla, jotka katsovat suoraan katsojaan, on suurin tunnevaikutus, luultavasti siksi, ettd silmdt ovat
kasvojen tdrkein osa.

CoBrosin kuvamaailma on aito, ihmislaheinen, rehellinen ja helposti lahestyttava. Brandikirjassa isossa roolissa ovat kuvat
Ja asiakkaat. Kuvamaailmassa haluttiin korostaa 12 Jungin arkkityyppi teoriaa (kuva 8). Kuvamaailmassa yritys halusi
nostaa eslille arkkityypeista viattoman, tutkimusmatkailijan, luojan, narrin ja rakastajan. Viaton-arkkityyppi esiintyy yrityk-
sen mielesta aitoina kuvinag, jossa on erilaisia ihmisia eri ikaluokista. Kuvat, jossa esiintyy lapsia, koettiin viattorman-arkki-
tyypin rooliin. Tutkimusmatkailijalla haluttiin esitella kuvia, jossa yritys on kayttanyt kuvanmuokkausta (liite 1). Kuvilla halut-
tiin viestia ronkeutta. Luoja arkkityyppi koettiin vaikuttavana tekijana samalla tavalla kuin tutkimusmatkailija. Luoja-arkki-
tyyppina on (Cuevas 2019) humoristinen, jolloin yritys koki luoja arkkityypin nakyvan iloisissa kasvokuvissa (kuva 28) Narri-
arkkityyppi oli yrityksen mielesta lasna kaikissa kuvapankin kuvissa. Yritykselle on tarkeaa olla aito ja inmislaheinen, joten
Nnarri koettiin tarkeaksi arkkityypiksi asiakkaiden kanssa tyoskentelyyn. Yrityksen mielesta jokaisessa kuvassa on ripaus
Narria, kun toita tehdaan pilke silmakulmassa. Rakastaja-arkkityypin koettiin nakyvan kasvokuvissa. Kuvat, jossa oli aitoja
erilaisia inmisia, valittivat yrityksen mielesta rakastaja-arkkityypin sanomaa.

Kuvia haluttiin hyodyntaa brandikirjassa mahdollisimman paljon, koska niiden koettiin yrityksessa vahvistavan brandisa-
nomaa ja luoden media-alan yritykselle tarkean ammattimaisen arvon. Brandikirjasta haluttiin yhdessa yrityksen kanssa
mahdollisimman monipuolinen ja sen takia oli tarkeaa voida erillistaa yksittaisia sivuja. Tavoite oli, etta jokaisella sivulla on
orandin arvoja ja ajatusmaailmaa tukeva kuvamaailma.
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Kuva 28. Missio (CoBros Qy brandikirja 2024)

Missio

GoBros haluaa tuottaa media-alan palveluita asiakkailleen
ympari Suomea.

Moni yritys kamppailee viestinnan ja markkinoinnin parissa
nykypéaivana. GoBrosin tavoite on osoittaa, ettd
nykypéivan digitaidot eivat ole mahdottomia.

GoBros on tuottamassa mieleenpainuvia projekteja
asiakkaille, mutta myds itsensa iloksi. Yritysten nakyvyys
kilpailijoiden rinnalla on tarkeas, joten GoBros haluaa
kannustaa asiakasldheiseen ja tunnepitoiseen nakyvyyteen.

Tehtdvana on auttaa ihmistd eteenpéin hanelle
merkitykselliselld polulla. Synnytdmme mainetta, luomme
mahdollisuuksia ja tarjoamme menestyksen metodeja.

Teemme pikemminkin kdsityota kuin kasitetyota.
Innostuneet ihmiset ja todennettavat asiakastulokset ovat
tekemisemme mittarit.




Brandin ydin

Bréndin ydin on asiakkaissa. GoBros haluaa tuottaa asiakkaiden
nakoista tyotd ja helpottaa heidan haasteitaan media-alan
palveluiden parissa.

Kimilld ja Nikolla on bréandille tarkeité tapoja toteuttaa palveluita.
He haluavat yllattaa asiakkaan joka kerta positiivisesti.

Tuotannot toteutetaan nopeasti, jolloin materiaalit ovat ajan-
kohtaisia. He hyddyntavéat omaa ammattitaitoaan ja luovuuttaan
tilanteissa, jossa sita ei valttdmatta vaadita. GoBros uskaltaa hul-
lutella ja kokeilla rajoja.

GoBros:ille térked3 on asiakkaiden kuuntelu ja tunnepitoisen
isélln toteuttaminen. Yritys on toiminut vuosia sosiaalisen
iankouluttajina, joten megatrendit ja hiljaiset signaalit ovat yri-
n paivittaisia tyokaluja.

svoton some ei toimi” - periaate on tarkeassa roclissa muiden
ouluttamisessa. GoBros kannustaa rohkeaan viestintaan ja
markkinointiin.

Niko ja Kim tuovat omalla osaamisellaan ja erilaisuudellaan
yritykselle tarkeda painoarvoa. Pitkan yhteistyon kautta ajatukset ja
nakemykset ovat hioutuneet todella yhtenevaisiksi. Molemmat
pitavat jalat maassa ja paan pilvissa, jolloin luovuus paasee
kukoistamaan, mutta lopputulos on arkipdivaista ja simppelia.

Yrityksen bréndin avainsanat:

Asiakaslaheinen
Ammattitaitoinen
Tunnepitoinen
Rohkea

Luova

Kannustava
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S/ Varimaallma

GoBros oli yrityksen perustamisvaineessa tutkinut vareja ja
niiden vaikutusta varipsykologian pohjalta. Varipaletti ol
valittu yritykselle varipsykologian perusteella, jossa
tutkittiin varien mielleyhtymia ja vaikutusta psykologisesta
nakokulmasta. Vareiksi oli valittu musta, valkoinen, tum-
manharmaan ja kirkas oranssi. Yritys el kokenut tarpeel-
liseksi muuttaa taysin nykyista varipalettia, mutta paasin
ehdottamaan pienia muutoksia kokonaisuuteen. Uusiksi
vareiksi valikoitui musta, valkoinen, useampi harmaan,
sinisen ja oranssin savyt. Hyodynsin yrityksen brandivarien
valinnassa varipsykologiaa (Tormanen 2021) ja Ekman ja
Frisenin emootioita kuvaavia kasvokuvia (kuva 6).

Musta = valkoinen toimivat pohja- ja paavareina, johon
yhdistetaan muut varit tukemaan kokonaisuutta. Musta
vari kuvastaa ajattomuutta, tyylikkyytta ja pysyvyytta. Se
symlboloi alya ja viisautta. (Eiserman 2017, 30.) Mustan
negatiiviset merkitykset ovat suru, pimeys ja kuolema.
Valkoisen varin vaikutukset ovat rauhallisuus, puhtaus ja
avoimuus. Negatiivisesti valkoinen voi vaikuttaa harmaan
tapaan tyhjana ja viilleana. Harmaan savyt ovat tukivareja.
Niita kaytetaan taytteena tummien savyjen vierelle. Har-
maiden kaytossa voi hieman poiketa ohjeesta, mutta
variskaala tulee olla naiden savyjen sisalla. Harmaa on
Nneutraali varija silla halutaan viestia vakautta ja arvok-
kuutta, mutta silla on samalainen vaikutus kuin mustalla.
Harmaa negatiivisuudessa symbolol mitattomyytta.
Neutraalin mustan, harmaan ja valkoisen psykologinen
vaikutus oli samankaltainen toisiinsa verrattuna.
(Tormanen 2021)

Mukaan otettiin oranssi, joka viestii [aheisyytta,
viisautta, rohkaisua ja innostusta. Oranssilla haluttiin
aktilvista vaikutelmaa ja oranssi on yksi aktivoivimmista
vareista. Negatiivisessa merkityksessa oranssi voi olla
hyokkaava ja impulsiivinen. Oranssi koettiin vahvistavan
valkoisen, mustan ja harmaan puutteita, kun taas
oranssin negatiiviset puolet tayttyivat neutraaleissa
vareissa. (Leatrice Eiseman 2017, 39-40.) Oranssit toimi-
vat huomiota herattavassa roolissa. Niita kaytetaan
enemman kuin sinisia savyja elementeissa. Niilla halu-
taan ohjata katsetta jarjestelmallisesti haluttuun paik-
kaan. Oranssi on varipaletissa sinista kaytetympi vari
yrityksessa, joten negatiivisten puolten vaikutus koettiin
yrityksen mielesta jaavan vahaiseksi.

Varipalettiin otettiin mukaan taysin uutena varina
sininen. Sininen esiintyy brandivareissa pienissa
maarin, mutta sinisella haluttiin viestia kotimaisuutta,
turvallisuutta ja perinteisyytta. Sinisen negatiiviset
ouolet ovat rauhallisuus ja aktilvisuuden vahentyminen.
Sinisen savyja kaytetaan yrityksessa elementeissa ja eri
muodoissa. Ne tukevat neutraaleja paavareja ja tuovat
lisaa syvyytta kokonaisuuteen. (Tormanen 2021)



Musta ja valkoinen toimivat Sinisen sévyja kaytetdsn

pohja- ja paavareina, johon elementteiss3 ja eri muodoissa.

yhdistetdaan muut varit Ne tukevat neutraaleja
tukemaan kokonaisuutta. padvéreja ja tuovat lisaa syvyytta

kokonaisuuteen.

Oranssit toimivat huomiota
heréttavassa roolissa. Niita
kaytetdgdan enemman kuin sinisia
savyja elementeissa. Niilla
halutaan ohjata katsetta
jarjestelmallisesti haluttuun

paikkaan.
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8.8 Brandin nakyminen

GCoBros tuottaa media-alan yrityksena isoimmassa roolissa videoita valokuvien lisaksi. Videoiden tyyli on todella laaja,
koska kyseessa on media-alan yritys, joka tuottaa erilaisia videoita asiakkaille heidan tarpeidensa mukaan. Videoita
hyodynnetaan myos GoBrosin viestinnassa ja markkinoinnissa. Videoiden tunnelma on samanlainen kuin kuvamaail-
massa. GoBros toteuttaa perustajien mielesta inmislaheista, ronkeaa ja tunnepitoista videotuotantoa.

Yritys haluaa viestinnassa ja markkinoinnissa tukea videoilla brandin sanomaa. Videoilla yritys pyrkii nayttamaan
osaamisensa. Videot ovat yrityksen mielesta heidan vahvin tapansa toteuttaa markkinointia. GoBros haluaa, etta
videoilla korostetaan yrityksen vahvuuksia. Jungin arkkityypit (kuva 8) toteutuvat videoissa. Yritys pyrkii videoilla
Nnayttamaan osaamistaan, joten arkkityypeista tutkimusmatkailija, hallitsija, luoja, taikuri ja rakastaja ovat CoBrosin
videoissa tarinallisessa roolissa.

Tutkimusmatkailija-arkkityypilla haluttiin nostaa rohkeutta esille. Yritys koki omaavansa rohkean ja erilaisen tyylin
toteuttaa videotuotantoa, joten yrityksen perustajat nakivat itsessaan tutkimusmatkailijan arkkityyppia. Hallitsija-arkki-
tyyppi nakyy videoissa varmoina otteina ja brandikirjassa tama nousee esiin asiakkaiden palautteissa. Luoja ja taikuri
koettiin arkkityyppeina yrityksessa samankaltaisiksi. Molemmissa arkkityypeissa nousi esiin yrityksen luovuus ja uskallus
kokellla uutta. Rakastaja-arkkityyppi nousee brandikirjassa ja yrityksen tarinassa tarkeaan rooliin. Rakastaja tukee bran-
din sanomaa ja brandikirjan kokonaisuutta.

Mielestani brandikirjassa on vaikea esitella videota. Kuvamaailma nousee brandikirjassa esiin kuvien muodossa, mutta
videot eivat paase esille tarvittavalla tavallaan. Brandikirja toteutettiin sahkdisena aineistoja pdf-tiedostong, jolloin
videoiden nayttaminen ei ollut mahdollista. Mielestani yrityksen videot tukevat tarinallistamista ja yrityksen brandikir-
Jassa koottua brandisanomaa. Arkkityypit nakyvat mielestani videoiden kuvamaailmassa selkeasti ja tarinallistavat
orandikirjaa. Arkkityypit nakyvat videotuotannon esittelyssa verkkosivuilla, viestinnassa ja markkinoinnissa.

Kuvassa 31 esitellaan ilmeen soveltamista. Mainostaulussa tarkoituksena olisi kayttaa videota, joten tarinallistaminen e
toteudu kyseisessa esimerkki kuvassa niin hyvin kuin on tarkoitus.
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91. Pondinta

Opinnaytetyoni tavoitteena oli suunnitella ja luoda tarinallistettu brandikirja. Kokonaisuuteen sisaltyl myos brandin visuaal-
Isen identiteetin suunnittelu ja toteutus. Liitteena loytyy brandikirja kokonaisuudessaan, josta voi tutkia tarinallistamista ja
valittuja paatdksia tarkemmin jokaiselta dialta. En nostanut opinnaytetydssani kaikkia brandikirjan sivuja lahempaan
tarkasteluun, vaan valitsin omasta mielestani tarinallistamista toteuttaneet sivut. Hyodynsin teoriatietoa brandikirjan toteut-
tamisessa. Prosessin aikana huomasin, etta tarinallistaminen on todella laaja ja monipuolinen kokonaisuus. Teoriatietoa
etsiessani huomasin, miten isosta kokonaisuudesta lopulta on kyse. Tarinallistamisesta |0ytyy aineistoja todella paljon, joten
paatin valita opinnaytetydhoni tarinallistamiseen liittyvat teoriat, joita hyddynsin brandikirjan rakentamisessa.

Yritykselle oli tarkeaa hyodyntaa tarinallistamista brandikirjassaan. He halusivat mahdollisimman monikayttdisen kokonai-
suuden, jonka jatkokayttd mahdollisuudet olisivat yritykselle tarpeelliset. Alussa tuli suunnitella ja toteuttaa brandi- ja visuaa-
linen identiteetti. Logo oli ainut valmis elementti, johon ei tehty muutoksia. Brandikirjassa nakyvat brandi-identiteettiin ja
visuaaliseen identiteettiin lithyvat aiheet on suunniteltu ja toteutettu opinnaytetyohon liittyen. Yritykselle luotiin prosessin
aikana brandi ja se pyrittiin viernaan tarinalliseen muotoon. Tarinallisuus haluttiin nakyvaksi brandikirjan jokaisella sivulla.
Tarinallistamisen nakyminen oli visuaalisen identiteetin kohdalla haastavampaa. llmeen soveltaminen oli yksi brandin
visuaalisen identiteettiin liittyva osa-alue, jonka koin vaikeaksi tarinallistaa. Yrityksen brandikirjassa hyodynnettiin laajasti
kuvia, joka helpotti tarinallistamiseen liittyen valintojen tuomista brandikirjaan. Kuvat valittiin brandikirjan sivuille tukemaan
sanomaa, mutta myos vahvistamaan tarinallistamista.

Mielestani yrityksella on todella paljon hyvia kuvia, mutta videoita olisin toivonut saavani tuotua paremmin esille. Tama
vaatisi kuitenkin brandikirjan toteuttamisen toiseen muotoon, joka tukisi videoita. Tarinallistamista pyrittiin korostamaan
teksteissa ja yritykselle oli tarkeaa, etta brandikirja kertoo yrityksen tarinaa avoimesti. Brandikirjaa aiotaan hyodyntaa asiak-
kaiden parissa, viestinnassa ja markkinoinnissa, tyontekijoiden parissa, sidosrynmien kanssa, kouluttamisessa, kilpailutuksissa
Jja hakemuksissa. Brandikirjan ulkonakd ja valinnat on pyritty kohdistamaan tarinallisuuteen ja sen tukemiseen.




Opinnaytetydssani halusin selvittaa tiettyja kysymyksia. Brandikirjassa kerrottiin mita on tarinallistaminen ja miten se nakyy
GoBros brandikirjassa. Kasittelin tarinallistamisen nakyvyytta brandikirjoissa ylipaataan ja brandikirjojen rakennetta. Pyrin
avaamaan miten tarinallistamista voisi hyodyntaa brandikirjassa ja etsimaan kysymykseen sopivia vastauksia. Arkkityypit
olivat yksi isoimmista aiheista, jota hyodynsin brandikirjan suunnittelussa ja toteutuksessa. Pyrin opinnaytetyossani kaymaan
arkkityypit tiiviisti l[api ja avata valintojani brandikirjan kohdalla. Esittelen brandikirjassani GoBros brandikirjan ja miten tarin-
allistaminen nakyi lopullisessa tuotoksessa.

Koen, etta tarinallistaminen on matka, joka kehittyy koko ajan lisaa. Joka paiva tulee uusia tarinoita, joten lbrandikirjaa tulisi
tarkastella myohemmin uudelleen muutosten varalta. Mielestani GoBros rakentaa humoristista ja aitoa branditarinaa, joka
on asiakaslaheinen. Pyrin saamaan taman saman ajatuksen brandikirjaan esille. Uskon, etta yritys rakentaa samanlaista
branditarinaa, kuin talla hetkellad. Branditarina kuitenkin kehittyy, joten sen paivittadminen brandikirjaan on suotavaa. Brand-
ikirjalle on tehty pohja, jonka muokkaaminen on helppoa, joka helpottaa paivittamista. Tarinallistaminen jatkuu tulevai-
suudessa brandi-identiteetin kehittamisella. Brandikirjaan suunniteltiin ja toteutettiin ensimmaista kertaa Kirjallisessa muo-
dossa oleva brandi-identiteetti. Koen, etta brandi-identiteetti kehittyy lisaa, kun ensin on tehty pohjatyd valmiiksi.

Yritys ottaa brandikirjan kayttoon ja hyodyntaa sita tarpeidensa mukaisesti jatkossa. Alussa asetetut tavoitteet tukivat yrityk-

sen tavoitteita jatkokaytdn mahdollisuuksille. Yritys haluaa hyodyntaa sivuja yksittaising osina ja ilmesovellukset olivat heidan
toiveidensa mukaisesti suunniteltu. limeiden soveltaminen hahmottui kuvien myota. Jatkohyodyntamisen mahdollisuuden
tavoitteet tayttyivat, jolloin yritys pystyy ottamaan kokonaisuuden kayttdonsa.




9.2, Itsearvioint

Alussa asetin itselleni ja tyolleni tavoitteet. Brandikirjasta tuli mielestani yrityksen toiveiden mukainen ja yritys oli lopputu-
lokseen tyytyvainen. Onnistuin mielestani tavoitteessa hyvin. Hyodynsin laajasti erilaisia menetelmia, jotka helpottivat
prosessia ja tavoitteiden saavuttamista. Paasin oppimaan brandimuotoilusta ja kehitin omaa osaamistani, joten koen
oppineeni prosessin aikana paljon. Jatkokehittaisin kokonaisuutta viemalle sen digitaaliseen muotoon, jolloin yrityksen
videot paasisivat paremmin esille. Tarinallistamista voisi tuoda viela lisaa esille, mutta yritys oli erittain tyytyvainen lopputu-
lokseen. He kokivat, etta tarinallistaminen on prosessi, jolle on nyt annettu pohja.

Yhteisty® asiakkaan kanssa sujui erittain hyvin ja asiakas oli tyytyvainen prosessin etenemiseen. Kehittamistyoni eteni
jarjestelmallisesti. Asiakas antol rakentavaa palautetta, jota hyoddynsin prosessissa. Opinnaytetyon tekeminen osoittautul
haastavaksi, koska tyon ja koulun yhdistaminen tuotti ajallisesti vaikeuksia. Aihe oli itselleni mieluisa, joka mahdollisti laajan
oppimisen tarinan, brandin ja muotoilun parissa. Prosessi oli hyodyllinen ja koen, etta pystyn jatkohyodyntamaan omassa
ammatillisessa tydskentelyssani brandimuotoilua.

Kokonaisuus ja lopullinen brandikirja oli mielestani onnistunut. Brandi-identiteetti ja osa visuaalisesta identiteetista suun-
niteltiin ja toteutettiin alusta loppuun saakka. Opinnaytetyoni kasitteli tarinallista brandikirjaa, mutta kokonaisuuteen
mahtui paljon enemman. Nyt yritykselld on mielestani yhtenainen brandi. Koen, etta brandi kehittyy viela paljon, mutta
ensimmaiseksi kirjalliseksi tuotokseksi kokonaisuus on onnistunut. Brandi identiteettia, visuaalista identiteettia, tarinallista-
mista ja brandia on hyodynnetty monipuolisesti materiaaleinin, joka mahdollistaa yrityksen jatkohyoddyntamisen halutul-
laan tavalla. Lopputulos kuvaa media-ala GoBrosia. Lopputulos palvelee yrityksen tarpeita ja mahdollistaa hyodyntamise
yrityksen tarpeiden mukaisesti.




9.5 Asiakkaan palaute

Sain lopuksi toimeksiantajalta yhteenvedon kokonaisuudesta. Yhteenveto sisalsi palautteen ja ne kasittelivat
koko opinnaytetydn prosessin ja valmiin lopputuotoksen arvioinnin.

Asiakas oli erittain tyytyvainen. Asiakkaan mielesta opinnaytetyon prosessi oli jarjestelmallisesti suunniteltu ja
toteutettu kokonaisuus. Yrityksen omistajat kokivat olleensa ajan tasalla jokaisessa vaiheessa ja, etta heidan
toiveensa toteutettiin paremmin kuin he olivat, osannee odottaa. Yrityksen mielesta toteutin kokonaisuuden
ammatillisesti ja annoin nakemyksiani laajasti, joka helpotti heita. Brandikirja toteutettiin yksinkertaiseksi
muokata, joka mahdollisti jatkohyodyntamisen yritykselle. Yrityksen antamat tavoitteet tayttyivat. Kokonai-
suus oli yrityksen mielesta mieluinen ja tuki heidan haluamaansa tarinallistamista. Visuaalinen- ja bran-

di-identiteetti kokonaisuus tuli yritykselle tarpeeseen. Yrittajat olivat tyytyvaisia lopputulokseen ja
yvhteistydomme jatkuu verkkosivujen kehittamisella brandikirjan ohjeiden mukaisesti.

“Brdndikirja on ollut pitkdédn toiminnastamme puuttuva palanen. Niin sanotusti suutarin
lapsella ei ole ollut kenkid ja nyt viimein saimme itsellemme brédndikirjan. Karoliina
toteutti prosessin ammatillisesti alusta loppuun saakka ja lopputulos oli parempi, kuin
osasimme alussa kuvitella. Brédndikirjassa on ne asiat hienosti ilmaistuna, jotka
pddasiassa ovat olleet péicisséémme. Kiitos Karoliinalle hienosta tyostd!”

- Niko Roytio, toimitusjohtaja GoBros Qy.
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Liite 1. GoBros brandikirja



GoBros
Brandikirja




GoBros on media-alan yritys, joka haluaa auttaa asiakkaitaan vastaamaan

modernin viestinndn ja markkinoinnin haasteisiin.




Tarinamme

GoBros perustettiin tammikuussa vuonna 2018 ns. tyhjasta Kimin ja Niken
toimesta. Jotenkin onnistuimme vakuuttamaan yritysneuvojat siitg, ettd meilla
olisi edellytykset tehda lilketoimintaa. Olimme toki tehneet joitain
videoprojekteja opintojen ohella jo vuodesta 2015 alkaen, mutta tall3
asiakaskunnalla ei ollut jatkuvaa tarvetta sisillontuotannelle. Yrityksen
perustettuamme mistimme, ettd mistdhan [Sytdisimme meidan maksavat
asiakkaat.

Yritysta perustaessa meilla ei ollut asiakkaita, ei tietoa tulevista keikoista, eika
siind vaiheessa edes riittava kalustoa. Sijoitimme kesdtdissd ansajtut
sadstomme yritykseen ja ostimme kaluston, jolla juuri ja juuri pystyi toteut-
tamaan videotuotantoja. Padsy starttirahalle mahdollisti tucttojen ohjaamisen
yrityksen padomittamisean, mika kaytannossa tarkoitti kaluston paivittamista ja
laajentamista.

Kuten kertomuksesta on paateltavissa, meilld ei ollut pelimarkkoja tehda mitta-
via markkinointikampanjoita, joten pyrimme paikkaamaan sita luovilla ratkaisuil-
la. Yksi esimerkki on tastd kampanja, jolta odotimme edes yhta toteutunutia
keikkaa. Kampanjasta oli ideana tehda niin poikkeuksellinen, etta se varmasti
herattaisi vastaanottajan mielenkiinnon. Hankimme vanhaa paperia Myllykoski
Paperin entisaltd tehdastyontekijalta, sinattivahaa, sinetin GoBrosin logolla ja
25 kappaletta edullisia alypuhalimia. Alypuhelimiin laitoimme meidan mainos-
videon, joka kdynnistyi heti puhelimen kaynnistettyd ja sujautimme puhelimeat
kuninkaazlliselta nayttavaan kirjekucreen, jonka suljimme sinetilla. Hignelta kuulo-
stava idea, eiké? Lopulta idea ei kuitenkaan poikinut edes yhia toteutunutta
kauppaa, vaikka toteutimme jalkimarkkinointia puhelimitse.

GoBros on meille edelleen rakas tydkalu tehda itsemme
nakaoistd tydta, jossa olemme tulleet vuosi vuodelta paremmiksi.




Rdode - Niko

Roytio

Minut tunnetaan letkedna Savolaisena sporttindrtting ja elamassani minua
motivoivat monet asiat. Ainutlaatuinen ja hyva j8lki tyGssani, nautinto
ty&std jota rakastan seka tietysti laserkissat ja hassun hauskat meemit.

Pidan hulluista idecista. Ehks vahan lilkaakin. Lapsenomaisen
mielikuvituksen ja uteliaisuuden ei tulisi havitd koskaan meistd. Minulle on
tarkedd sujuva yhteistyd. Rento ja avoin kommunikointi takaa parhaan
mahdollisen lopputuloksen, jonka koen laadukkaiden tuotosten luomiselle
tarkedni ja l3hes valttamattomana.

Tarkeds minulle tyéssani on hyva asiakkaan ymmartaminen. Parasta mitd
olen kuullutkin asiakkaalta on se ettd tyéskentely meidan kanssa ei tunnu
tyélts, vaan hauskalta touhuamiselta ja silti tulosta syntyy.

Vapaa-aikana luen, soitan kitaraa tai pelailen. Tai tein ndita enemman
aikana ennen tytartani, joten oikeastaan illat ulkeilen, hoidan kotia, tai
leikin tyttareni kanssa. Tuhoan myds keski-ian kriisiani DnD:n ja roolipelien
pelaamiseen, seka itseni peittamiseen tatucinneilla.

Millainen Miko on Kimin mielesti:

Niko on super puhelias ja valittava ystiva. Niko on kehittynyt useilla
osa-alueilla yrityspolun aikana ja hdnestd valittyy aitous kaikessa mitd han
tekee. H3n on se meidan yrityksen meemisankari, jolta ei j33 mikaan
meemi ndkematta.



Khimsu - Kim
Himanen

Mulle tarkeinta yrittdjyydessd on mahdollisuus toteuttaa itsedan ja vapaus
olla oma itsensi. Omaa organisaatiota edustaessaan saat toimia itsellesi
tarkeiden arvojen mukaisesti.

GoBrosia perustaessa en varsinaisesti tiennyt juuri muuta kuin ettd haluan
tehd3 videoprojekteja. Matkalla mukaan on tarttunut paljon uutta
osaamista, olen tavannut upeita ihmisid ja tutustunut itseeni syvemmin.
Yrittajyys on matka, jossa minut on pitanyt virkedna virheet ja onnistumiset.

Edelleen eteeni tulee projekteja, joita tekisin vaikka ilmaiseksi. Niita paivia
padsee mielestdni harvemmin kokemaan paivitdissa.

Tydni lisdksi arvohierarkiassa korkealla on perheeni. Kuten kummisedassa
perhettd ovat sukulaisten lis3ksi |3heiset, jotka ovat suojeluksessani.
Yhteistyt kanssani on kuitenkin huomattavasti turvallisempaa, kuin
keskiverto mafian ja uskoakseni olen miellyttévé yhteistySkumppani -
jatetddn se kuitenkin muiden arvioitavaksi.

Millainen Kim on Nikon mielesta:
Kim on tajuttoman luotetta. Kim on sellainen veikea luoja meidan

projekteissa. Han voi vaikuttaa rauhalliselta, mutta yleensd ne
lennokkaimmat ideat ovat juuri Kimin keksimiz.




Ei mennyt niin kuin
Strémsossé
Kim:

Useita keikkoja clemme myyneet vahingossa alihinnoiteltuna ja lopulta
tehty polkuhintaan. Nistg ollaan yritetty ottaa oppia sitten jalkeenpain.

Videotiedostoja on kadonnut kovalevyltd useamman kerran ja niitd on
sitten kaiveltu erilaisten ohjelmien avulla takaisin.

Lukuisia tilanteita, joissa tarkennukset ovat olleet jossain haran pyllyssa
ja matskuja seivattu erilaisin menetelmin, kuten keincalylla.

Kopterin sensori hajonnut n. 500 ihmisen ja hieman alle 100:n
superauton ylla lentdessa. Lopulta kopteri lensi sekoillen itsensa erdan
kerrostalon katolle. V&han jannitti. Kopterin k&vin noutamassa katolta
puoliksi irti olevia huoltotikkaita hyvaksi kdyttden ja pelottin aivan
perhanasti.

Niko:

Siis meidan mielestd hauskoja tarinoita olisi vaikka mita. N&itd on mm.
lI3palla tehdyt hissipuheet tai tydmatkalla lennosta toteutetut ideat.

Mutta hauskimpia mokia oli ehdottomasti, kun meitd ehdotettiin
KasvuOpeniin mukaan. Emme tutkineet mika se on ja haimme.
Luulimme, ett sieltd saa ilmaista sparrausta, mutta sielld olikin
miljoonayrityksid meidan lisaksi kilpailemassa rahoituksesta. Meill3 ei
edes ollut yritystd, pelkkd idea. Joten sielld sitten pokkana esiteltiin
mainoslauseita ilmoille ja toivottiin parasta. Saatiin seka sparrausta, etta
suitsutusta siitd mitd huijareita olemme. Hapesin sita silmat paastani,
ettd olimme siell3.




Branditarina

GoBros on enemmankin henkilobrandi.

Yrityksen tarina ei pohjaudu yrityksen perustamisesta, vaan Nikon ja Kimin ystavyydesta.
Pienessa yrityksessa taustalla haaraavat henkildt tekevat yrityksesté brandin.

Harvemmin kukaan yrityksen asikkaista puhuu

GoBros:ista, vaan asiakkaiden keskuudessa puhe on Nikosta ja Kimista.

Niko ja Kim opiskelivat yhdessa Vierumaelld
Haaga-Heliassa liikkunnanohjaajiksi ja yhteisten projektien mukana tuli myds ystévyys, joka on
syventynyt. 2015 - 2017 projektit olivat pienimuotoisia ja niitd toteutettiin kevytyrittéjina.

Vuonna 2018 GoBros perustettiin ja alussa hy&dynnettiin Vierumaeltd saatuja yhteisid kontakteja
jonkin verran, mutta myés luovuutta. Luovuus nakyi erilaisissa markkinointitempauksissa. N&it3 olivat
esim. 90-luvun videckamera mainos, yrityksille |ahetetyt puhelimet, joissa alkoi mainosvideo
pyorimaén ja suomalaisuuteen pohjautuva sotilas videomainos.

Ensimmaiset vuodet olivat puurtamista yrityksen parissa ja viimeisind vuosina on tapahtunut paljon
muutoksia niin yrityksen, mutta my&s henkildbrandin osalta. Asiakaskunta on vakiintunut ja GoBros
on saanut jalkaansa oven valiin. Niko ja Kim ovat kasvaneet niin yrittdjina, kuin henkildkohtaisella
tasolla.

Tulevat vuodet ndyttavat mitd tulevaisuus on heille
suunnitellut, mutta Nike2.0 ja Kim2.0 ovat siihen valmiita.
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Brandin ydin

Bréndin ydin on asiakkaissa. GoBros haluaa tuottaa asiakkaiden
nakoista tyotd ja helpottaa heidan haasteitaan media-alan
palveluiden parissa.

Kimilld ja Nikolla on bréandille tarkeité tapoja toteuttaa palveluita.
He haluavat yllattaa asiakkaan joka kerta positiivisesti.

Tuotannot toteutetaan nopeasti, jolloin materiaalit ovat ajan-
kohtaisia. He hyddyntavéat omaa ammattitaitoaan ja luovuuttaan
tilanteissa, jossa sita ei valttdmatta vaadita. GoBros uskaltaa hul-
lutella ja kokeilla rajoja.

GoBros:ille térked3 on asiakkaiden kuuntelu ja tunnepitoisen
isélln toteuttaminen. Yritys on toiminut vuosia sosiaalisen
iankouluttajina, joten megatrendit ja hiljaiset signaalit ovat yri-
n paivittaisia tyokaluja.

svoton some ei toimi” - periaate on tarkeassa roclissa muiden
ouluttamisessa. GoBros kannustaa rohkeaan viestintaan ja
markkinointiin.

Niko ja Kim tuovat omalla osaamisellaan ja erilaisuudellaan
yritykselle tarkeda painoarvoa. Pitkan yhteistyon kautta ajatukset ja
nakemykset ovat hioutuneet todella yhtenevaisiksi. Molemmat
pitavat jalat maassa ja paan pilvissa, jolloin luovuus paasee
kukoistamaan, mutta lopputulos on arkipdivaista ja simppelia.

Yrityksen bréndin avainsanat:

Asiakaslaheinen
Ammattitaitoinen
Tunnepitoinen
Rohkea

Luova

Kannustava



Brandi identiteetti

Brandi-identeetti tiivistyy seitsem&an kysymykseen.

Miks GoBros on?
Media-alan pienyritys.

Millainen GoBros on?
Joustava, ihmisldheinen ja luova. Asiakkaita arvostava ja
luotettava.

Mit3 hyotya GoBros:ista on?
Tarjoaa asiakkaiden tarpeisiin media-alan palveluja.
Auttaa ja opastaa haasteissa.

Minké maailman GoBros omistaa? )
Kaikille avoimen ja asiakasldheisen tulevaisuuden me-
dia-alan palveluiden parissa.

Mihin GoBros uskoo?
Yhteistythdn ja toisten arvostamiseen.

Millainen rooli GoBros:silla on yhteiskunnassa?
Muutosvoima. Helpomman
viestinndn ja mediapalveluiden edistdja.

Mitd GoBros kertoo minusta?

Arvostan itsedni, tySténi ja asiakkaitani.
Tahdon ja uskallan auttaa jokaista arjen
mediapalveluiden huolissa.

Brandi-identiteetti on bréndin perusta.
Sille rakentuvat brandin eri elementit, kuten

- yritysajattelu.

- yritystarina ja yhteinen polku.
- ddnensévy ja lupaus.

- visio ja asenne.

Naiden elementtien on tapa sanoittaa identiteetti.



Ajatusmaailma

Yrityksen ajatusmaailma on pienissa yrityksissd samanlainen kuin on omistajatkin.

Samat sédadnndt ja arvot toteutuvat niin liikketoiminnassa kuin arjessa. lhmisléheisyys ja toisten arvostaminen.
Yritysmaailmasta on oppinut sen, ettd yrittdjén aika on kallista ja yrittdjan vapaa-aika vield kalliimpaa.




Arvomme

Vastuullisuus
Kaytamme paljon julkista lilkkennettd ja keskitymme
siihen, ettd tydmme on eettisesti kestavaa.

Ymmartévéisyys
Koskaan ei ole ongelmaa johon emme tarttuisi.
Jokainen yrittdja ansaitsee avaimet menestykseen.

Yhtelstyd

Parhaan mahdollisen lopputuloksen saa
yhteistyolla sidosryhmien kanssa.




Visio

Luoda ihmislé&heistq,
joustavaa ja luovaa
omanndakoista kadenjalked.

Kasvaa yrittdjien ehdoilla |
tuottaa laadukasta
tyota asiakkaille.




Asenne

Olla alan paras toimija
"Kehitys loppuu tyytyvaisyyteen.”

Odotukset ylittava palvelu

"Olemme toteuttamassa sinun unelmaasi -

lainaat vaan osaamistamme.”

Letked Ja I&mminhenkinen yhtelstyd
“lhminen viihtyy ja ostaa helpommin
sellaiselta henkiloltd kenen kanssa kemiat
kohtaavat.”




Lupaus

Olet tArked.
Meille GoBros:illa jokainen asiakas on tarkea. Haluamme
tarjota asiakkaillemme yksildlliset palvelut, jotka takaavat
parhaan lopputuloksen.

GoBros auttaa sinua vastaamaan modernin
viestinndn haastelsiin.
Maailman muuttuessa GoBros auttaa asiakkaitaan pysymaan
muutoksessa mukana.

T4ytdmme aslakkaiden vislot held&n ehdolllaan.

Vain taivas on rajana. Modernia lopputulosta asiakkaan vision
mukaisesti.

Vain tyytyvainen maksaa.
Maksa vasta, kun olet tyytyvainen.

Ylitdmme odotuksesi.
Meille on tarked3 onnistua paremmin,
kuin asiakas osasi odottaa.



Miten asiakkaamme
meidat ndkevat

GoBrosin koulutukset on huolellisesti suunniteltu ja toteutettu. Heidan syvallinen
tietonsa digitaalisista tyokaluista ja tekniikoista on ollut vaikuttavaa. Kouluttajat
ovat osoittaneet seka laaja-alaista osaamista etta erikoisosaamista, mika on
antanut kouluttajille mahdollisuuden kayttaa vusimpia digitaalisia ratkaisuja.
Heidan kykynsa sopeutua erilaisiin tilanteisiin ja erinomainen kommunikoint ovat
olleet tehokkaan yhteistydn avainasemassa. Heidan asiantuntemuksensa,
ammattitaitonsa ja kykynsé tuottaa rdataldityja ratkaisuja tekevat heistd
erinomaisen kumppanin digitaalisen osaamisen kehittdmisessa. - M.K

Yhteistyd GoBrosin kanssa on loistavaa. Kaikki, mitd on sovittu, toteutetaan ja sita
noudatetaan. Ennen kaikkea yhteistyd heidan kanssaan tuntuu siltd, etta tyo
tehdaan ihmiselta ihmiselle. - AV

Yhiejstyd GoBrosin kanssa on ollut antoisaa. Koulutusten sisdltd on ollut juur sita
mita sovittiin ja kehderyhmana olleet mikroyritykset ovat saaneet koulutuksista
tyckaluja liiketoiminnan kehittdmiseen. Valmentajat ovat helposti 13hestyttavia ja
heilts uskaltaa kysya mita tahanza mieleen jusclavia kysymyksid. Harjoitusten
ilmapiiri on ollut rento ja valitan. - KM

Asiat hoidetaan niin kuin sovitaan ja yhteyttd saa matalalla kynnykselld. GoBrosin
kanssa voidaan yhdessa keksia uusia ideoita tarpeen mukaan, mutta yritys
toteuttaa myds muita palveluita, joihin voi luottaa. GoBrosista on saatu parasta
palautetta asiakkailtamme. Pitkdaikainen yhteistySkumppani, jota voin mielellani
suositella muillekin. - R.S




Missio

GoBros haluaa tuottaa media-alan palveluita asiakkailleen
ympari Suomea.

Moni yritys kamppailee viestinnan ja markkinoinnin parissa
nykypéaivana. GoBrosin tavoite on osoittaa, ettd
nykypéivan digitaidot eivat ole mahdottomia.

GoBros on tuottamassa mieleenpainuvia projekteja
asiakkaille, mutta myds itsensa iloksi. Yritysten nakyvyys
kilpailijoiden rinnalla on tarkeas, joten GoBros haluaa
kannustaa asiakasldheiseen ja tunnepitoiseen nakyvyyteen.

Tehtdvana on auttaa ihmistd eteenpéin hanelle
merkitykselliselld polulla. Synnytdmme mainetta, luomme
mahdollisuuksia ja tarjoamme menestyksen metodeja.

Teemme pikemminkin kdsityota kuin kasitetyota.
Innostuneet ihmiset ja todennettavat asiakastulokset ovat
tekemisemme mittarit.




Adnensévy

Brandin 3dnensavy rakentuvat GoBros:in arvoille.

Ihmiselta ihmiselle Luova

Yrittajalta yrittajalle Tehokas

Asiakaskeskeinen ja ymmartava Tunteet nayttava

Rento ja hassutteleva Arkinen ja simppeli

Helpostildhestyttava



Vahvuudet

Joustava ja nopea
asiakapalvelu. Paljon
tyytyvaisia asiakkaita,
joiden kautta suositteluja.
Monipuolinen osaaminen ja
kilpailukykyiset hinnat.

Muckkautuvuus eri tilant=isiin.

Heikkoudet

Myyntitaito ja asiakkuuksien
hankinta. Tulevaisuuteen
katsominen, joka vaikuttaa jokaiseen
osa-alueeseen. Muuttuvat eldman-
tilanteet. Markkinointi ja viestinta.
Ajan puute, jolloin tyot tehdaan
vapaa-ajalla.

Mahdollisuudet

Muuttuminen megatrendien ja
markkinoiden mukana. Palvelui-
den muuttuminen ja niissa jousta-
minen. Asiakkaiden luottamus.
Kouluttautuminen ja niiden kautta
avautuvat mahdollisuudet. Yritystoi-

minnan muuttuminen vapaammaksi.

Uhat

Muuttuvat markkinat ja

niiden mukana muuttuminen.
Hiipuva tilauskanta
taloustilanteessa ja markkinoilla.
Rahoitusinstrumenttien

vahentyminen, jonka seurauksena
viestinnasta leikkaus.
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Logo

GoBros:sin tunnuksen pohjana on isot G- ja B-
kirjaimet. Se rakentuu G- ja B-kirjaimista sek3
GOBROS OY -tekstitunnuksen yhdistelmasta
vaaka-asettelulla. Logoa kdytetaan ensisijaisesti
GB- kirjaimien yhdistelmana, mutta tarpeen
vaatiessa myds yhdessa tekstitunnuksen kanssa.

Logoa kaytetddn kaikessa GoBros:in viestinndssa ja
markkinoinnissa itsendisend tunnuksena, jolloin
samalla kdyttokohteella (sivulla, julisteessa,
kuvassa tai lomakkeessa) ei tulisi olla muita
tunnuksia.

Logo on tarkoitettu kaytettavaksi erityisesti silloin,
kur yritys viestii |3sndoloaan, tukeaan tai
osallisuuttaan kolmansien osapuolien tai
kumppanien hankkeissa, projekteissa,
tapahtumissa tai tiloissa.

Omissa materiaaleissa kdytetaan GB-merkkia tai
my&s tekstitunnusta sekd ilmeen muita
elementteja.

GoBros:sin visuaalinen paioma tiivistyy
tunnukseen.
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Logon kaytto
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100% koossa
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Virheellinen kayttd

Taustavirin
kontrasti on lian pieni.

Logo tulee asemoida
aina suoraan.

Logon pislle eisaa
asemoida elementteji.

Logon varid ei saa
muuttaa.

VaEarat
mittasuhtest.

Suojz-alueen sisddn &
5aa aittaa elementtejd.



Symbolien tulee sopia yrityksen imagoon ja tuoda huomiota-
herattavia elementtejd kokonaisuuteen.

Symboleina tulee kiyttaa yrityksen teemoihin sopivia malleja.

Symbolit ovat GoBros:in valitseman oranssin sdvyja tummaa taustaa
vasten.

Niille voidaan antaa tarvittaessa lapinakyvyytta, jos se koetaan
tarpeelliseksi.

Hyddynnetdan viestinndssa ja markkinoinnissa laajasti.

Esimerkki kaytosta verkkosivuilla:

SUUNNITTELD TUQTANTD LOPPUTULOS




Neutraalit padvanit

Musta ja valkoinen
RGB (0,0,0)

HEX #000000
CMYK (0,0,0,1)

Neutraalit tukivarit

Harmaat
RGB (81,81,81)
HEX #515151
CMYK (0,0,0,68)

Humoristinen oranssi

Oranssit

RGB (201,98,78)
HEX #C9624E
CMYK (0,51,61,21)

RGB (232,109,93)
HEX #E86D5D
CMYK (0,53,60,9)

Luotettava sininen
Siniset
RGB (32,39,63)
HEX #2027 3F
CMYK (49,38,0,75)

RGB (51,59,81)
HEX #333B51
CMYK (37,27,0,68)



Musta ja valkoinen toimivat Sinisen savyja kaytetain

pohja- ja paavareind, johon elementteiss ja eri muodoissa.

yhdistetdan muut vérit Ne tukevat neutraaleja

tukemaan kokonaisuutta. paavareja ja tuovat lisaa syvyytta

kokonaisuuteen.

Oranssit toimivat huomiota
herattavassa roolissa. Niita
kaytetdan enemman kuin sinisia
sdvyja elementeissa. Niilla
halutaan ohjata katsetta
jarjestelmallisesti haluttuun

paikkaan.




Typografia

GoBrosin kirjasimet ovat Roc Grotesk ja Avenir.

Pa3asiallizina leikkauksina toimivat Roc Groteskissa Con-
densed Medium ja Condensed Extralight.

Paaasiallizina leikkauksina Avenirissa toimivat Regular ja

light.

Roc Grotesk Condenser Mediumia kaytetdan huomiota-
herattdvana fonttina kuten otsikoissa.

Avenit Lightia kaytetidan leipateksteisss ja suurimmassa
osassa tekstien sisaltéja.

Hoc Grotesk Condenser Extralightia k3ytetd3n puhetek-
steissd ja lainauksissa.

Avernir Regularia kaytetaan silloin, jos
koetaan, ettd tekstistd pitda erottua jotain leipitekstien
seasta.

Ensisijainen fontti

Roc Grotesk (Condenser Medium)

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghikimnopgrstuvwxyz
01234567890!@5%

Toissijainen fontti

Roc Grotesk (Condenser Extralight]

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghiklmnopgrstuvwixyz
01234567890/ @%

Ensisijainen fontti
Avenir (Light)

ABCDEFGHIKLMNCOPQRSTU-
VWXYZ

abcdefghiklmnopgrstuvwxyz
012345678%90!@%%

Toissijainen fontti

Avenir (Regular)

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTU-
VWXYZ

abcdefghiklmnopgrstuvwxyz
012345678790!@%%




Valokuvat

Valokuvien tyyli on todella laaja, koska kyseessd on media-alan yritys, joka
tuottaa jaalasti erilaisia valokuvia asiakkaille heidan tarpeisiinsa. Kuvia
hyodynnetdan myos GoBros:in viestinndssa ja markkinoinnissa. Kuvamaailma on
rohkea, ihmislaheinen ja avoin.

Viesinndssa ja markkinoinnissa kuviin voidaan tarpeen vaatiessa lisata
elermenttejd. Vareina suositaan yrityksen brandivareja, mutta vareja

kaytetdan hillitysti. Pédroolissa ovat valittyva tunne ja voimakas valo, jotka ohjaavat
katsetta ja luovat tunnelmaa.

Kuvat ovat hyva tapa viestid mielenkiintoisella otteella. Huumoria ja pilkettad
silmassa sisaltavat kuvat hyvilld kuvakulmilla tukevat brandiviestid. Kuvilla
halutaan ndyttd3 osaamista ja sosiaalisessa mediassa ne toimivat portfolion
muodossa vanhoille ja uusille asiakkaille.

Viestinndssa ja markkinoinnissa kuvien tarkoitus on tukea avainsanoja ja luoda
yhdessa niiden kanssa uusia merkityksia tavoitelluille asiakkaille.

Kuvatyylilld korostetaan yrityksen vahvuuksia ja luodaan kiinnostusta niiden
jakamiselle. Eri alustoilla hyédynnetdan sidosryhmien kanssa yhteistyotd jakamalla
kuvia mahdollisimman laajasti ajankohtaisista tdistd ja tapahtumista.
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Videot

Myés videoiden tyyli on todella laaja, koska kyseessd on media-alan yritys, joka
tuottaa laajasti erilaisia videoita asiakkaille heidan tarpeidensa mukaan. Videoita
hy&dynnetdin myds GoBros:in viestinndssa ja markkinoinnissa. Videoiden tunnelma
on ihmislaheistd, rohkeaa ja tunnepitoista.

Viesinn&ssa ja markkinoinnissa videoihin voidaan tarpeen vaatiessa lis3ta erilaisia
ominaisuuksia. Nitd ominaisuuksia ovat esim. siirtymt, leikkaukset, audiot, tekstit,
efektit, sommistukset, varimaarittely, musiikki yms. Omainaisuudet muokkautuvat
asiakkaiden tarpeiden mukaisesti.

Videot ovat yksi parhaimmista tavoista kohdistaa mielenkiintoista viestintaa ja
markkinointia yrityksen kanavilla. Huumoria ja pilkettd3 silmass sisaltavit videot
Fipvilld kuvakulmilla tukevat brandiviestia. Videoilla halutaan ndytt33 osaamista ja
sosiaalisessa mediassa ne toimivat portfolion muodossa vanhaille ja uusille
asiakkaille.

Viestinndssa ja markkinoinnissa videoiden tarkoitus on tukea GoBros:in tyylia ja
nayttés katsojille yrityksen osaamista. Videot ovat yrityksen vahvin tapa toteuttaa
markkinointia. Videoilla korostetaan yrityksen vahvuuksia ja luodaan kiinnostusta
niiden jakamiselle. Eri alustoilla hy&dynnetdin sidosryhmien kanssa

yhteisty&ta jakamalla videoita mahdollisimman laajasti ajankohtaisista tdista ja
tapahtumista.




MIRKO LAHTI

s NUDORTEN MAAILMANMESTAR
01T & 2018

TAJA, MELLOWBAY O

Elamani
kunnossa
87 (isalmi
















“Olemme toteuttamassa sinun unelmaasi -

lainaat vaan osaamistamme.”




Me,
brandin rakentajat

GoBros brandin rakentaminen jatkuu. Se muecdestuu
kaikesta viestinndsts, teoista, toiminnasta, palveluista ja
tiloista.

Me GoBros:illa olemme brandin
rakentajia. Yhdessd luomme mielikuvaa yrityksesta
teoillamme ja puheilla toisillemme ja vierailijoille.

Meille hyva brandi edustaa laatua. Olemme oppineet tekemaan
henkilékohtaiset valinnat eldmassa huemioiden aina laadun
yhtend merkittdvand pastdskriteerind.

Laadukas bréndi mahdollistaa |3hes aina luvattujen lupausten
lunastamisen, niin ostaessa kuin myydessakin.

Lucttamus on ihmisten valisessd kanssakaymisessa asia numero yksi.

OSOITE myynti@gobros.fi
Saarijdrventie 22 B 13 020 730 8050
70440 Kuopio Y-tunnus 2878353-7




