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Opinnaytetyoni tavoitteena oli maaritella visuaalisen brandi-ilmeen keskeiset
elementit ja tarkoituksena oli luoda keskeisten elementtien pohjalta helppokayt-
toinen opas aloitteleville yrittajille brandi-ilmeen suunnittelun tueksi. Opas tar-
joaa konkreettisia ohjeita yrittajille, joilla ei valttamatta ole aikaisempaa koke-
musta graafisesta suunnittelusta tai resursseja syventya laajemmin branditeori-
aan.

Opinnaytety0 koostuu teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osuudesta. Teoria-
osuudessa kasiteltiin brandin keskeisia osa-alueita, kuten visuaalisen brandi-il-
meen elementteja, brandistrategiaa, brandin danensavya ja ostajapersoonan
merkitysta. Toiminnallisessa osuudessa kehitettiin opas, joka sisaltaa selkeita ja
vaiheittaisia ohjeita visuaalisen brandi-ilmeen suunnitteluun. Oppaassa hyddyn-
nettiin Canva-tyOkalua, joka mahdollistaa visuaalisten elementtien suunnittelun
helposti ja kustannustehokkaasti.

Oppaan toimivuutta testattiin aloittelevilla yrittdjilla, jotka suunnittelivat visuaali-
sen brandi-ilmeensa oppaan ohjeiden mukaisesti. Palautetta kerattiin kyselylo-
makkeen avulla ja tulokset osoittivat oppaan olevan selkea, kaytannonlaheinen
ja hyodyllinen tyokalu yrittajille. Kayttajat antoivat hyvaa palautetta erityisesti op-
paan rakenteensa, selkeista ohjeista ja Canvan kayton helppoudesta. Kyselyn
tulokset vahvistivat, etta opas auttaa yrittajia luomaan yhtenaisen ja ammatti-
maisen visuaalisen brandi-ilmeen yritykselleen. Lopputuloksena syntyi kaytan-
nonlaheinen ja helposti omaksuttava tyokalu, joka vastaa aloittelevien yrittajien
tarpeisiin.

Jatkokehitysideana oppaan sisaltda voisi laajentaa esimerkiksi syvallisempiin
ohjeisiin visuaalisten elementtien mukauttamisesta eri brandistrategioihin ja
kohderyhmiin. Lisaksi oppaan pohjalta voisi kehittaa laajemman brandikasikir-
jan, joka yhdistaisi visuaalisen suunnittelun ja strategisen brandayksen.
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The aim of my thesis was to define the key elements of a visual brand identity
and to create an easy-to-use guide for budding entrepreneurs to support the
brand identity design based on the key elements

The thesis consisted of a theoretical and a functional part. The theoretical part
examined the key areas of branding, such as visual brand identity elements,
brand strategy, tone of voice, and buyer personas. The functional part is a guide
with clear instructions for designing a professional and consistent visual brand
identity.

The guide was tested with budding entrepreneurs who used it to design their
brand identities. The feedback collected through a questionnaire indicated that
the guide is practical, easy to use, and helpful in creating professional results.
The guide effectively meets the needs of entrepreneurs by offering a simple yet
functional tool.

Further development could expand the guide to include instructions for adapting
designs to various brand strategies and target groups or evolving it into a
broader brand manual integrating strategic and visual branding.
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1 JOHDANTO

Visuaalisuudella on merkittava rooli ihmisten huomion herattamisessa, jolloin
myoOs brandin muistettavuus nojautuu vahvasti visuaaliseen viestintaan (Arvola
2023). Yhtenainen ja huolella suunniteltu brandi-ilme ei ainoastaan jaa asiakkaan
mieleen, vaan luo myo6s yhteyden jo ennen kuin asiakas edes tutustuu yrityksen
palveluihin tai tuotteisiin (Huttunen, 2021). Se kertoo yrityksen tarinan ilman sa-
noja ja asettaa perustan luottamukselle.

Tilastokeskuksen (2022) mukaan Suomessa on 443 000 yritysta, joista 95,5 %
on alle 10 tyontekijan yrityksia. Naista 230 000 on yksinyrittajia (Tilastokeskus
2023). Tassa kilpailussa visuaalinen ilme voi olla merkittava etu aloittelevalle yrit-
tajalle, silla se auttaa erottumaan kilpailijoista ja herattaa kohderyhman mielen-
kiinnon. Graafisen suunnittelun tyokalut tarjoavat aloitteleville yrittajille mahdolli-
suuden luoda visuaalisia materiaaleja helposti ja kustannustehokkaasti ilman am-
mattilaisen apua. Esimerkiksi Canva-tyokalun avulla voidaan luoda ammattimai-

nen ja yhtenainen brandi-ilme alusta asti, vaikka kaytdssa olisi pieni budjetti.

1.1 Tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetyoni tavoitteena on maaritella visuaalisen brandi-ilmeen keskeiset ele-
mentit. Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda keskeisten elementtien pohjalta
helppokayttdinen opas aloitteleville yrittajille brandi-ilmeen suunnittelun tueksi.
Oppaassa kasitellaan Canvan perusominaisuuksia ja tyOkaluja, jotka auttavat
brandin luomisessa ja yhtenevaisessa visuaalisessa viestinnassa. Visuaalisuu-
den merkitys korostuu erityisesti markkinoinnissa, jossa yrityksen visuaalinen
ilme valittyy asiakkaalle usein ensimmaisena. Opinnaytety® keskittyy Canvan
kayton perusteisiin ja tarjoaa kaytannonlaheisia vinkkeja aloitteleville yrittajille,
joilla ei ole aiempaa kokemusta graafisesta suunnittelusta. Syvallisemmat tekni-
set ja graafisen suunnittelun erikoisosaamista vaativat nakokulmat jaavat tyon
ulkopuolelle. Aiempi kokemukseni Canvan kaytosta ja markkinoinnin opinnois-
tani, tukee oppaan luomista ja varmistaa sen kaytannonlaheisyyden kohderyh-

malle.
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Opinnaytety0ssa on noudatettu tutkimuseettisia ohjeita ja kaikki tiedonhankinta
seka aineiston kaytto on tehty lapinakyvasti. Opinnaytetyon teoriaosuudessa kay-
tetyt lahteet on valittu kriittisesti arvioiden niiden ajantasaisuutta ja luotettavuutta
(TENK, 2023). Kaytetyt lahteet koostuvat esimerkiksi tieteellisista julkaisuista,
asiantuntija-artikkeleista ja vakiintuneiden organisaatioiden tuottamista aineis-

toista.



2 BRANDIN RAKENTAMINEN

Arkipaivan kielenkaytdssa sana brandi, saatetaan usein ajatella vain yrityksen
nimena tai sen visuaalisena ilmeena. Tallainen nakdkulma on kuitenkin liilan sup-
pea, silla brandi kasittda paljon enemman kuin pelkat pintapuoliset elementit
(Vahtola, 2020). Brandi muodostuu kaikesta siita, mita tehdaan, miten toimitaan
ja kuinka kommunikoidaan (kuvio 1). Yrityksen brandi rakennetaan pikkuhiljaa,
eika sita luoda yhdessa paivassa.

Milta
ihmisista
tuntuu

KUVIO 1. Brandimielikuvan syntyminen (Murtomaki, 2022)

Ruokolaisen (2020) mukaan brandin tehtavana on tukea yrityksen strategisia ta-
voitteita ja parantaa sen kannattavuutta. Vahva brandi on usein yrityksen arvok-
kainta omaisuutta, silla se luo pitkakestoista arvoa ja kilpailuetua markkinoilla.
Yrityksen on hyva panostaa kaikkiin brandiin vaikuttaviin tekijoihin, kuten asia-
kaskohtaamisiin, tarinankerrontaan, yrityksen arvoihin seka laadukkaisiin tuottei-
siin ja palveluihin (Ruokolainen 2020, 21). Naiden elementtien kokonaisuuden
myota, voidaan muodostaa vahva ja kestava brandi, joka vaikuttaa suoraan yri-
tyksen menestykseen. Brandit voidaan luokitella eri tyyppeihin, kuten henkilo-,

palvelu-, tuote-, yritys- ja maabrandeihin (Ruokolainen 2020, 21).
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Brandi on ennen kaikkea tunteisiin vaikuttava tekija. Asiakkaiden kokemukset ja
tunteet ovat keskeisessa roolissa brandin muodostumisessa, jolloin jokainen koh-
taaminen yrityksen kanssa vaikuttaa asiakkaiden mielikuvaan brandista (Malme-
lin & Hakala, 2011, 41). Yritys ei kuitenkaan voi taysin hallita sita, miten sen
brandi koetaan, silla brandi on aina yksilollinen kokemus asiakkaalle (Ruokolai-
nen, 2020, 17). Yritys voi kuitenkin tietoisten valintojen ja strategioiden avulla
pyrkia rakentamaan brandista houkuttelevamman ja luotettavamman asiakkai-

den silmissa (Ruokolainen, 2020, 21).

Sounio (2010) kuvailee brandimielikuvan muodostumisen olevan hyvin henkilo-
kohtaista. Esimerkiksi kysymys siita, millainen henkilo kayttaisi tiettya tuotetta,
voi paljastaa hyvin paljon kyseisen tuotteen brandimielikuvasta. Brandin arvo vai-
kuttaa my0Os suoraan ostopaatoksiin, eika niita tehda pelkastaan tarpeen perus-
teella. Kuluttaja saattaa valita esimerkiksi laadukkaamman laukun sen kesta-
vyysarvojen vuoksi tai ekologisesti tuotetun laukun, joka vastaa hanen henkilo-
kohtaisia arvojaan (Sounio, 2010, 27).

2.1 Brandistrategia

Pohjolan (2019) mukaan brandistrategiassa paatetaan, ketka ovat brandin koh-
deryhmia, millaista kuvaa brandista halutaan valittaa ja mitkd ominaisuudet erot-
tavat sen kilpailijoista. Lisaksi siina maaritellaan brandin arvot, tarkeimmat viestit
ja viestintatyyli (Pohjola 2019, 97). Pohjola (2019) muistuttaa kirjassaan, etta
brandin strategia on aloitettava ensin markkinatilanteen ja kilpailijoiden analy-
soinnilla. Kilpailijoiden analysoinnilla voidaan |oytaa yritykselle kilpailuetu, joka
erottaa yrityksen muista yrityksista. Kilpailuetu voi olla esimerkiksi, innovaatio,
hyva asiakaspalvelu tai vastuullisuus (Pohjola 2019, 97). Hamelin ja Prahaladin
(1994, 34) mukaan yrityksen taytyy jatkuvasti kehittaa toimintaansa sailyttaak-
seen oman kilpailuedun. Siksi on tarkeaa pohtia, miten brandi voisi erottua ja mita
mielikuvia asiakkaalle halutaan luoda.

Murtomaen (2022) mukaan brandistrategia ei kuitenkaan ole pelkka markkinoin-
nin valine, vaan kokonaisvaltainen suunnitelma, jonka avulla yritys voi rakentaa
pitkaaikaisia asiakassuhteita ja luoda brandiuskollisuutta. Onnistunut brandistra-

tegia yhdistaa yrityksen toiminnan, viestinnan ja arvolupauksen yhtenaiseksi ja
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johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi, joka resonoi asiakkaiden kanssa ja tukee
yrityksen liiketoiminnan tavoitteita (Murtomaki, 2022).

2.1.1 Visio, missio ja arvot

Ruokolaisen (2020) mukaan brandistrategian avain l0ytyy yrityksen visiosta, mis-
siosta ja arvoista. Visio maarittelee yrityksen pitkan aikavalin tavoitteet ja sen,
mita yritys haluaa saavuttaa tulevaisuudessa (Ruokolainen 2020, 77). Missio se-
littaa yrityksen olemassaolon tarkoituksen ja sen, miten se aikoo toteuttaa visi-
onsa kaytannossa (Ruokolainen 2020, 77). Arvot ohjaavat yrityksen toimintaa ja
viestivat, mika on yritykselle tarkeaa, kuten esimerkiksi kestava kehitys, innovaa-
tio tai asiakaslahtoisyys (Ruokolainen 2020, 77).

Wheelerin (2018) mukaan visio, missio ja arvot tuodaan esille kaikessa viestin-
nassa ja toiminnassa. Selkea visio ja vahva arvopohja auttavat yritysta viesti-
maan johdonmukaisesti ja luomaan asiakkaiden mieliin vahvan mielikuvan siita,
mita brandi edustaa. Yrityksen arvot toimivat pohjana kaikille brandin ja asiakkai-
den valisille kohtaamisille ja vaikuttavat siihen, miten brandi nahdaan markkinoilla
(Wheeler, 2018).

2.1.2 Kohderyhmi

Kohderyhma tarkoittaa tiettya ihmisryhmaa, johon jokin tuote, palvelu tai viestinta
on suunnattu. Bergstromin & Leppasen (2021) mukaan kohderyhma valitaan eri
segmenteista, jotka on jaettu demografisiin, psykologisiin ja kayttaytymiseen liit-
tyviin tekijoihin. Esimerkiksi tiettyjen segmenttien perusteella valitaan kohde-
ryhma tai kohderyhmat, joihin yritys haluaa panostaa. Paatos perustuu yrityksen
omaan strategiseen nakokulmaan (Hesso 2015, 92).

Hesson (2015) mukaan kohderyhman maarittdaminen auttaa yrityksia ja organi-
saatioita kohdentamaan viestinsd ja markkinointitoimenpiteensa tehokkaasti.
Kohderyhman maarittaminen on osa brandistrategiaa, silla se mahdollistaa yri-
tyksille asiakaslahtoisen lahestymistavan, joka parantaa brandin erottuvuutta ja
vaikuttavuutta markkinoilla. Kohderyhman tarpeiden ymmartaminen on myos

keskeista, jotta brandi voi tarjota asiakkaille ratkaisuja, jotka vastaavat heidan
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odotuksiaan (Ruokolainen 2020, 86—88). Brandin on pystyttava luomaan tunne-
side asiakkaisiin, silla tunteet ovat merkittdvassa roolissa asiakkaiden ostopaa-
toksissa ja brandiuskollisuuden rakentamisessa (Malmelin & Hakala, 2011, 41).
Kun brandi vastaa asiakkaiden arvoja ja tarpeita, se pystyy vahvistamaan asia-
kassuhteitaan ja luomaan pitkaaikaisen kilpailuedun.

2.2 Brandipersoonallisuus

Harmeinen (2023) toteaa brandipersoonallisuuden maarittelevan brandin "per-
soonan" eli ne piirteet ja ominaisuudet, jotka tekevat brandista tunnistettavan ja
erottuvan markkinoilla. Brandipersoonallisuus auttaa viestimaan brandin arvoja,
tyylia ja asennetta tavalla, joka puhuttelee kohderyhmaa ja tukee strategian ta-
voitteita (Harmeinen, 2023).

Pohjolan (2019, 83) mukaan brandin persoonallisuus heijastaa yrityksen ydinar-
voja ja ohjaa brandin viestintda seka sita, miten asiakkaat kokevat brandin. Se
auttaa tekemaan brandista inhimillisen ja luo tunnesiteen asiakkaisiin. Jennifer
Aakerin (1997) kehittdaman brandipersoonallisuuden mallin mukaan brandit voi-
daan luokitella viiden persoonallisuuden ulottuvuuden mukaan, jotka ovat vilpit-
tomyys (sincerity), jannittavyys (excitement), patevyys (competence), hienostu-
neisuus (sophistication) ja lujuus (ruggedness). Nama ulottuvuudet kuvaavat
brandin luonnetta ja sita, miten se haluaa nayttaytya asiakkailleen. Esimerkiksi
vilpiton brandi voi viestia rehellisyytta ja luotettavuutta, kun taas jannittava brandi
korostaa rohkeutta ja energisyytta.

Pohjolan (2019, 171) mukaan brandipersoonallisuus luo merkityksellisia eroja kil-
pailijoihin nahden. Kun brandilla on omanlainen aani ja tyyli, se pystyy erottautu-
maan muista ja rakentamaan syvemman yhteyden asiakkaisiin. Asiakkaat arvos-
tavat brandeja, joiden viestinta, arvot ja toiminta ovat yhtenaisia ja johdonmukai-
sia (Pohjola 2019, 171). Esimerkiksi, jos brandin viestintatyyli on epajohdonmu-
kainen, se voi heikentaa asiakkaiden luottamusta, mika johtaa taas epaselvaan
mielikuvaan yrityksesta ja vaikeuttaa luottamuksen muodostumista asiakkaan ja

yrityksen valille.
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2.2.1 Brandin aanensavy

Niemen (2023) mukaan brandin aanensavy nakyy ja kommunikoi markkinointika-
navissa, materiaaleissa ja asiakaskohtaamisissa ja siksi adnensavya tulisi kayt-
taa kaikissa kanavissa, joita yritys kayttaa. Brandin danensavy vaikuttaa suoraan
asiakaskokemukseen. Ymmartamalla, miten aanensavy resonoi asiakkaiden tun-
teiden kanssa, yritykset voivat parantaa asiakasviestintaansa (Niemi, 2023). Mo-
ran (2023) maarittelee aanensavyn neljaan ulottuvuuteen, jotka auttavat brandia
hahmottamaan, miten se viestii asiakkaiden kanssa. Nama ulottuvuudet ovat vi-
rallinen (formal) vs. rento (casual), vakava (serious) vs. hauska (funny), kunnioit-
tava (respectful) vs. provosoiva (irreverent) ja asiallinen (matter-of-fact) vs. in-

nostunut (enthusiastic).

The Four Dimensions of Tone of Voice

Formal | { Casual
Serious |} { Funny
Respectful | { Irreverent
Matter-of-fact F { Enthusiastic

KUVIO 2. Adnensavyn nelja ulottuvuutta (Moran, 2023)

Aanensavyjen ulottuvuuksien avulla brandi voi paattaa, millaista tunnelmaa ja
tyylia viestinnassa kaytetaan, jotta se sopii kohdeyleisolle ja brandin tavoitteisiin
(Moran, 2023). Esimerkiksi, jos brandi haluaa viestia asiakkailleen luotettavuutta
ja turvallisuutta, sen adnensavyn tulisi olla rauhoittava ja asiantunteva. Toisaalta,
jos brandi haluaa herattaa intohimoa ja energisyytta, aanensavyn tulisi olla dy-

naaminen ja innostava (Moran, 2023).

2.3 Brandin visuaalinen ilme
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Pohjolan (2019, 16) mukaan brandi-ilme on yrityksen tai tuotteen identiteetin na-
kyva osa, eli kaikki se, mika on silmin havaittavaa. Brandin visuaalinen ilme si-
saltaa keinot, joilla yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoista ja rakentamaan tavoit-
teidensa mukaista mielikuvaa. Visuaaliseen iimeen keinoja on muun muassa, yri-
tyksen tai tuotteen nimi seka viestinnassa kaytetyt varit ja elementit (Pohjola,
2019, 16). Nama visuaaliset keinot erilaistavat brandin identiteettia ja auttavat
ihmista tunnistamaan sen muiden kilpailijoiden joukosta (Malmelin & Hakala
2011, 81).

Arvola (2023) kuvailee visuaalisen ilmeen usein olevan ensimmainen kosketus-
pinta, jonka kautta kuluttajat muodostavat kasityksensa brandista. Ihminen ha-
vainnoi maailmaa paaasiassa nakoaistinsa avulla ja jopa 75 prosenttia kaikesta
vastaanottamastamme tiedosta saadaan nakohavaintojen kautta (Arvola, 2023).
Tasta syysta visuaaliset elementit, kuten varit, muodot ja typografia ovat keskei-
sia osia brandi-ilmeessa seka markkinoinnissa. Ensivaikutelman perusteella teh-
daan nopeita oletuksia ja paatoksia yrityksen tai tuotteen luonteesta ja laadusta
(Arvola, 2023, 22). Esimerkiksi houkutteleva pakkaus tai brandin tyylikas visuaa-
linen ilme voi motivoida kuluttajaa ostamaan esimerkiksi kallimman kahvipaketin
edullisemman vaihtoehdon sijaan tai hankkimaan uuden takin, vaikka vanha olisi
edelleen kayttokelpoinen. Vaikka on haastavaa tarkasti mitata visuaalisen ilmeen
vaikutusta ostopaatoksiin, on selvaa, etta onnistunut ilme tukee ja ohjaa kulutta-
jaa kohti ostopaatosta. Visuaalisuus vetoaa tunteisiin, ja tunteet ovat keskeinen

osa asiakkaan paatoksentekoprosessia. (Arvola 2023, 78-91).

2.3.1 Logo

Logolla tarkoitetaan yrityksen tai tuotteen yksilollistd muotoiltua kirjoitusasua
(Pohjola, 2020, 113). Pohjolan (2020) mukaan logo on yrityksen tunnistettavimpia
elementteja markkinoinnissa, ja siksi juuri silhen kannattaa panostaa, silla hyvin
suunnitellun logon avulla voidaan erottautua yrityksen kilpailijoista. Digitaalisen
viestinnan aikakaudella logojen yksinkertaisuus on korostunut, koska ne nakyvat
usein pienilta ruuduilta, jolloin niiden on oltava helposti tunnistettavia ja muistet-
tavia (Goodsell, 2023). Liiallinen monimutkaisuus voi hammentaa katsojaa ja hei-
kentaa logon vaikuttavuutta (Airey, 2010). Goodsellin (2023) mukaan logon tulisi

my0s pystya valittamaan brandin ydinviesti ja arvot tehokkaasti. Logot ovat osa
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laajempaa visuaalista ilmetta, mutta niiden on myos toimittava itsenaisesti ilman
tukevia elementteja. Tama tarkoittaa, etta logon on oltava selked, helposti tunnis-
tettava ja muistettava, jotta se voi menestya erilaisissa kayttOyhteyksissa
(Glitschka & Howalt, 2014).

Ruokolainen (2020) ja Pasanen (2024) erittelevat logot kolmeen eri osaan (kuvio
3). Ensimmainen ja kaytetyin niista on yhdistelmalogo, joka koostuu logotyypista
ja liikemerkista. Logotyyppi on yrityksen nimen Kkirjoitustapa, joka perustuu val-
miiseen tai itse tehtyyn fonttiin ja likemerkki sisaltaa pelkan symbolin tai ikonin.
Yritykset voivat hyodyntaa kaikkia logon eri osia viestinnassaan esimerkiksi, yri-
tyksen nimikyltissa tai somepaivityksen kulmassa pienena brandielementtina.
(Pasanen, 2024).

&~ %asnep

KUVIO 3. Logon 3 eri mallia. Liikkemerkki (vasemmalla), logotyyppi (keskella), yh-
distelmalogo (oikealla) (Nerot, 2024)

Boulangerien Marcon logot (kuvio 4) on hyva esimerkki siita, miten logon eri osi-
oita voidaan hyodyntaa. Croissantin kayttd symbolina yhdessa yksinkertaisen lo-
gotyypin kanssa luo brandille paljon kertovan logon, joka jaa helposti mieleen ja
kertoo samalla yrityksen tarjonnasta. Tarkeaa on, ettd tunnuksen visuaalinen
muoto ja sanomasisalto tukevat brandin ydinta eli sen erottuvaa ja pysyvaa vies-
tia. Logon ei valttamatta tarvitse kuvata toimialaa, vaan sen tulisi viestia yrityksen
ainutlaatuisuudesta ja luoda pitkakestoista arvoa brandille (Ruokolainen 2020,
116).
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™marco

boulangerie - cuisine

toreo MEREANDS

KUVIO 4. Marcon eri logovariaatiot (Marco Boulangerie, 2024)

Pasasen (2024) mukaan logo kannattaa suunnitella valkoisen varipinnan tai ku-
van paalle, jotta voidaan vahvistaa logon tehokkuus ja kestavyys monenlaisissa
ymparistoissa ja eri taustoilla. Huomioon on otettava myods logotyypin selkeys
seka ja oikeanlaisen varin valinta. Tarkoitus on, etta logo on selkea ja helposti
luettava ja sopii yrityksen ilmeeseen. Lisaksi on otettava huomioon varien psyko-
logiset merkitykset, silla ristiriidassa olevat varit voivat lahettaa vaaralaisen vies-
tin brandista (Pasanen, 2024).

2.3.2 Typografia

Typografialla tarkoitetaan yrityksen viestinnassa kaytettavien fonttien maaritta-
mista (ltkonen, 2012, 11-14). Ruokolaisen (2020) mukaan typografialla on mer-
kittava rooli yrityksen tunnistettavuudessa, ja yrityksella olisi hyva olla kaytossa
tietyt fontit, joita se kayttaa johdonmukaisesti kaikessa viestinnassaan. Fontin va-
linta on osa yrityksen visuaalista identiteettia, ja valinnan tulee olla tarkkaan har-
kittu, silla se vaikuttaa brandin ilmeeseen ja viestin valittymiseen. Fonttien kay-
tettdvyys on otettava huomioon, silla tekstin tulee olla selkeasti luettavissa, ja
fontin on oltava saatavilla kaikilla alustoilla, joita yritys kayttda (Ruokolainen,
2020, 126).
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Itkosen (2012) mukaan fontin valitseminen on viestinnallinen paatos, silla jokai-
sella fontilla on oma luonteensa, joka syntyy kirjainten muodosta ja tyylista (kuvio
5). Oikean fontin valinta voi viestia erilaisia asioita, ja tietyt fontit sopivat eri asia-
yhteyksiin. Esimerkiksi paatteellinen kirjaisintyyppi, kuten Times New Roman
viestivat perinteisyytta ja luotettavuutta, kun taas paatteeton Helvetica ja Arial
koetaan usein moderneiksi ja selkeiksi. Script- ja koristeelliset kirjasimet taas voi-
vat antaa tekstille leikkisyytta tai eleganssia, mutta niita tulee kayttaa harkiten,

silla niiden luettavuus voi olla heikompi.

Kotimainen
Kotimainen

Kotimainen
Kotimainen

FOTzMAzZHNEM

KUVIO 5. Esimerkkeja eri fonteista ja tyyleista.

Typografia on yrityksen visuaalisessa identiteetissa keskeinen osa, ja se voi vai-
kuttaa siihen, miten viesti vastaanotetaan (Itkonen 2012, 81-82). Fontin erilaiset
vahvuudet (light, regular, medium, bold tai black) tuovat monipuolisuutta viestin-
taan ja mahdollistavat erilaisten tunteiden ja viestien valittamisen (Itkonen 2012,
81-82). Valitsemalla esimerkiksi paksumman tai boldatun fontin voidaan koros-
taa tarkeita kohtia tekstissa ja kiinnittaa lukijan huomio keskeisiin viesteihin. Kur-
siivi tuo puolestaan hienovaraisuutta ja eleganssia tekstiin. Typografian avulla
voidaan myds luoda hierarkiaa viesteihin ja suuremmat otsikot ja pienemmat lei-
patekstin koot auttavat jasentamaan sisaltoa ja ohjaamaan lukijan katsetta (Itko-
nen 2012, 81-82; Wheeler, 2018).
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2.3.3 Varimaailma

Vareilla pyritdadn luomaan tietynlaisia mielikuvia (kuvio 6) visuaalisessa viestin-
nassa (Arvola 2023, 56-60). Vaikka tiettyjen varien merkitys voi olla hyvin yksi-
[0llista, riippuen esimerkiksi ihmisen sukupuolesta, syntyperasta, iasta ja psyyk-
kisesta kehitysvaiheesta on olemassa yhtalaisyyksia, joita markkinoinnissa kan-
nattaa hyodyntaa (Arvola, 2023, 50). Naista yhtalaisyyksista voi olla selvaa etua

yrityksen viestinnassa ja brandin rakentamisessa.

Vihrea Punainen Turkoosi

kaswu, kehittyminen, virkistava huomio, vaara, kuuma, kiire virkistava, villentava, puhdas
luonnollinen, rauhallinen, palauttava itseluottamus, aktiivisuus, rakkaus meditointi, raikas
ekologisuus, uudistuminen, tervehdyttava intohimo, veri, eldmansynty tietoisuus, luovuus

Ruskea Vaaleanpunainen Harmaa

perusturvallinen, vakauttava itsensa rakastaminen, herkkyys rauhallisuus, passiivisuus
tavallisuus, maa, savi hellyys, turvallisuus, makea varmuus, jykevyys
suklaa, kahvi, arki sokerinen, rakkaudellisuus pysywyys, voima

Valkoinen

Oranssi Violetti

elamanilo, hyva mieli, elvyttava juhlallinen, henkinen, taiteellinen tilava, ilmava, vapaus

rohkaiseva, anteliaisuus, innostus mystinen, arvokas, naisellisuus sisainen rauha, puhtaus
aktiivisuus, aurinkoisuus, lampo, energia pyhyys, tyynnyttava pyhyys, avoin

Keltainen Sininen Musta

onnellinen, vapauttava, virkistava rauhoittava, rentouttava lohduttava, suojeleva, hiljaisuus
iloinen, alyllinen, voima, valoisuus luotettava, avartava, viilea pimeys, mystiikka, murhe, suru, yo
energisyys, edullisuus, aurinko, lampd kevyt, ilmava, luo tilantuntua pelko, tyylikkyys, passiivisuus

KUVIO 6. Varien symboliset merkitykset. (Arvola 2023, 56—60; Goodsell, 2023)

Goodsellin (2023) mukaan vareja ja varien eri savyja on olemassa paljon ja siksi
vareja kuvataankin usein HEX-koodeilla, jotka ilmaisevat tarkasti tietyn varisavyn
digitaalisessa muodossa. HEX-koodit (kuvio 7) ovat yleisesti kaytossa verkkosi-
vujen ja graafisten suunnittelutydkalujen varimaarittelyissa, silla ne tarjoavat tar-

kan tavan hallita varisavyja (Goodsell, 2023).
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KUVIO 7. Varien HEX-koodit (Goodsell, 2023)

Goodesellin (2023) mukaan varien valinnalla on merkittava rooli tunteiden herat-
tamisessa ja oikeanlaisten mielikuvien luomisessa. Esimerkiksi hautaustoimisto
ei todennakoisesti halua kayttaa keltaisen kaltaista iloista varia viestinnassaan,
silld se saattaisi valittda vaaranlaisen tunteen. Sen sijaan musta tai harmaa sopi-
vat paremmin yritykselle, joka toimii vakavassa ja herkassa kontekstissa. Varien
valinnassa on myo0s tarkeaa luoda yhtenainen visuaalinen identiteetti valitsemalla
kolme tai nelja toisiaan tdydentavaa varia (Goodsell, 2023). Tama voi tuntua pie-
neltd maaralta, mutta vareja voidaan muokata niiden eri savyjen ja tummuusas-
teiden kautta. Esimerkiksi liiallinen varien kayttd voi tehda brandin ilmeesta se-

kavan ja heikentaa sen tunnistettavuutta.

Varien valinnassa kannattaa ottaa huomioon varien eri toiminnalliset tavat (kuvio
8). Arvola (2023) korostaa, etta vastavareja kannattaa kayttaa silloin, kun halu-
taan tehostaa varia. Viestinnallinen voima syntyy silloin vasta, kun korostettavaa
varia on vahemman kuin toista varia. Vastavari pareilla on katsetta hidastava,
vastakohtaisuuksien luoma vaikutus. Toinen vareista on oltava viilea ja toinen
lammin. Lahivareja kannattaa taas hyddyntaa vastavariparin yhteydessa, koska
se lisada syvyysvaikutelmaa ja tekee kokonaisuudesta elavamman (Arvola 2023,
55).



18

Keltainen

Ensisijainen Ensisijainen
Keltaoranssi Keltavihres
Kolmas eltavinrea
Kolmas
Punainen Sininen Keltainen
Qrap55| Vihrea Toissijainen
Toissijainen J Toissijainen - .
Punaoranssi V" 1 m A Violetti  Vih o
inivihr . lolettu inrea ranssi
Kolmas a rly pyra S Kolmasea
Kolmas
Ensisijainen Es[n_l.n.en Punavioletti Sinivioletti Sinivihrea
nsisijainen

Punavioletti

Sinivioletti -
Kolmas Kolmas

Violetti
Toissijainen

Keltavihrea Keltaoranssi Punaoranss:

KUVIO 8. Ensisijaiset varit ovat paavareja. Kahta paavaria yhdistamalla syntyvat
valivarit eli toissijaiset. Kolmannet ovat lahivarit, jotka ovat vierekkain variympy-
rassa. Lisana variympyran vastakkaisilla puolilla sijaitsevat vastavariparit (Arvola,
2023; Vistaprint, 2022).

Variympyra voidaan jakaa myds lampimiin ja kylmiin vareihin (kuvio 9). Variym-
pyrassa esiintyvat varikombinaatiot sisaltavat usein tasapainon lampimien ja kyl-
mien varien valilld (Goodsell 2023). Vari- ja tunteiden psykologiassa eri varilam-
potilat herattavat erilaisia tunteita, esimerkiksi lampimien varien sanotaan tuovan
mieleen kodikkuuden ja energian, kun taas kylmia vareja liitetdan rauhoittavuu-
teen (Arvola, 2023). Lampimat varit ulottuvat punaisesta keltaiseen, ja niiden sa-
notaan tuovan mieleen lampo6a, kuten auringon. Kylmat varit puolestaan ulottuvat
sinisesta vihreaan ja violettiin, ja nilden sanotaan tuovan mieleen viileyden, kuten
veden (Arvola, 2023).
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Cool Warm

KUVIO 9. Variympyra kylmat ja lampimat savyt (Canva, 2024).

Vareilla on my0s psykologisia vaikutuksia, joita halutaan hyddyntaa visuaalisessa
markkinoinnissa herattamaan kiinnostusta (Arvola, 2023, 58-59). Esimerkiksi
vihrea vari yhdistetaan usein ekologisuuteen ja kestavaan kehitykseen, kun taas
sinista varia kaytetaan yleisesti miehille suunnatuissa tuotteissa ja palveluissa.
Naiden assosiaatioiden ymmartaminen auttaa valitsemaan varit, jotka vahvista-
vat haluttuja mielikuvia ja tukevat yrityksen arvoja ja tavoitteita. Lisaksi toistamalla
yrityksen tunnusvareja luodaan tunnistettavuutta (Arvola, 2023, 58-59; Goodsell,
2023).

2.3.4 Graafiset elementit

Pohjolan (2019, 179) mukaa graafiset elementit kuten muodot, tekstuurit ja hah-
mot, muodostavat yrityksen visuaalisen identiteetin ytimen ja ovat keskeisia bran-
din arvojen ja persoonallisuuden viestimisessa. Naiden elementtien johdonmu-
kainen kayttdo markkinointi- ja viestintamateriaaleissa auttaa luomaan selkean ja

erottuvan brandi-ilmeen, joka puhuttelee kohdeyleis6a (Wheeler, 2018).

Arvolan (2023) mukaan visuaalisilla valinnoilla voidaan herattaa tunteita ja luoda
mielleyhtymia, jotka vahvistavat brandin imagoa. Esimerkiksi ekologisia arvoja
korostava yritys voi kayttaa luonnonlaheisia vareja ja grafiikoita, mika vetoaa vas-
tuullisuutta ja kestavaa kehitysta arvostaviin kuluttajiin. Myos muotojen valinnalla
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on merkitysta, esimerkiksi teravat ja kulmikkaat muodot viestivat voimaa ja dy-
naamisuutta, kun taas pyoreat muodot luovat ystavallisen ja rauhallisen vaikutel-
man (Pohjola, 193-194).

2.4 Tunnettavuuden merkitys

Tunnettu brandi luo perustan menestykselle, silla kuluttajat valitsevat herkemmin
tuotteen, jonka he tunnistavat ja johon he luottavat (Malmelin & Hakala, 2011,
97). Tallainen luottamus antaa brandille mahdollisuuden vaatia korkeampaa hin-
taa ja houkutella laajempaa asiakaskuntaa. Sosiaalisen median rooli tunnettuu-
den kasvattamisessa on kasvanut valtavasti. Nykypaivan markkinoinnissa sosi-
aalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden tavoittaa laajempi yleis6. Whee-
ler (2018) korostaa, etta sosiaalinen media on tehokas tapa lisata brandin tun-
nettuutta, koska se mahdollistaa jatkuvan ja aktiivisen vuorovaikutuksen asiak-
kaiden kanssa. Sosiaalinen media antaa brandeille mahdollisuuden mukautua

nopeasti asiakkaiden tarpeisiin ja luoda merkityksellista ja kiinnostavaa sisaltoa.

241 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median palvelu, josta on sit-
temmin tullut monille yrityksille keskeinen osa markkinointiviestintaa, toimien sa-
malla virtuaalisena nayteikkunana mahdolliselle asiakkaalle (Komulainen 2023,
149). Sen suosio perustuu helppokayttoisyyteen, mobiililahtdiseen suunnitteluun
ja vahvaan visuaaliseen iimeeseen. Kayttajat voivat ladata kuvia ja videoita alus-
talle ja julkaista ne kayttaen kuvateksteja, hashtageja ja tunnisteita, joiden avulla
ne voivat tavoittaa laajemman yleison (Collier, 2019). Instagram mahdollistaa
sen, etta brandit voivat tuoda esille tuotteitaan visuaalisten sisaltdjen, kuten ku-
vien ja videoiden avulla. Julkaistujen kuvien ja videoiden kautta yritykset voivat
nopeasti rakentaa yhteytta kohderyhmansa kanssa ja lisatd brandinsa tunnet-
tuutta (Wheeler, 2018).

Instagramin avulla yritys pystyy sitouttamaan kohderyhmansa visuaalisin keinoin
(Instagram, 2024). Kun Instagramiin julkaisee kuvia tai videoita, luo silloin feedia.

Instagramin luoma feed on kaikista julkaisuista koostunut galleria, jonka yksi tar-
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keimmista tehtavista on vetaa puoleensa seuraajia ja tuoda esille yrityksen per-
soonaa (Instagram, 2024). Suontaman (2021) mukaan Instagram feedin avulla
yritys voi erottautua muista kayttgjista, joten tarkeaa on pitaa yhtenaisesta visu-
aalisesta ilmeesta kiinni, kuten vareista, sommittelusta, typografiasta ja kuvista.
Lisaksi yrityksen kannattaa paattaa teema, millaista sisaltéa tullaan julkaise-
maan. Esimerkiksi, jos kyseessa on vaatebrandi, julkaistaanko vain kuvia tuot-
teista vai halutaanko mukaan myos kuvaa yrityksen arjesta. Oman asiakaskun-
tansa tunteminen kertoo, minkalaista sisaltoa kannattaa julkaista, siksi on hyva
luoda erilaista sisaltdéa ja huomata, mika vetoaa omaan kohderyhmaan parhaiten
(Reid, 2024).
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3 OSTAJAPERSOONA

Ostajapersoona on yrityksen luoma kuvitteellinen henkilo, joka edustaa yrityksen
potentiaalista asiakasta (Komulainen 2023, 50). Ostajapersoonan avulla yritys
voi syvallisemmin ymmartaa, ketka ovat kiinnostuneita sen tarjoamista tuotteista
tai palveluista, ja miten se voi parhaiten vastata heidan tarpeisiinsa (kuvio 10).
Taman ansiosta yritys pystyy tarkentamaan viestintdansa ja tuottamaan asiak-
kaille merkityksellisia ratkaisuja. Ostajapersoona auttaa myos tunnistamaan asi-
akkaiden kayttaytymiseen, arvoihin ja ostomotiiveihin liittyvia piirteita, mika voi
tehostaa markkinoinnin ja tuotekehityksen kohdentamista (Komulainen 2023,
50).

OSTAJA-
PERSOONA

Demografia

28-vuotias nainen ja asuu Tampereella.
Aloitteleva kéasiyrittaja ja opiskelija.

Myy kadsintehtyja tuotteita Instagramissa.
Tulot 2300€/kk.

Arvot

Itsendisyys, elamykset ja
ekologisuus.

Kayttaytyminen

Aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja pysyy —~
mukana trendeissa. Tekee paljon Ft

kasitditdan kotona ja nettishoppailee. N\
L ]
~

Haasteet/esteet

Pienet tulot hankaloittaa menojen seka
tulojen valilla tasapainottelua.

KUVIO 10. Esimerkki ostajapersoonasta, mukaillen Komulaisen (2023) ostaja-
persoona esimerkkeja.
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Ostajapersoonan paatavoitteena on profiloida asiakkaat tarkasti, jotta yrityksen
markkinointitoimet voidaan kohdentaa kustannustehokkaasti tietylle kohderyh-
malle (Komulainen 2023, 51). Tama tarkoittaa, etta yritys valttaa kayttamasta re-
sursseja laajoihin, epatarkkoihin markkinointikampanjoihin, ja sen sijaan keskit-
taa ponnistuksensa viestien ja kampanjoiden kohdentamiseen juuri niille asiak-
kaille, jotka todennakodisimmin ovat kiinnostuneita yrityksen tarjonnasta. Kun
markkinointiviestit on suunnattu tarkasti ja ne puhuttelevat asiakasta oikealla ta-
valla, ne ovat selkeampia ja vaikuttavampia verrattuna siihen, etta yritettaisiin ta-

voittaa kaikki asiakkaat samalla sisallolla.

Komulaisen (2023) mukaa ostajapersoonien luominen ei ainoastaan tue markki-
noinnin tehokkuutta, vaan se vaikuttaa suoraan myos yrityksen brandiin. Kun yri-
tys ymmartaa asiakkaidensa tarpeet ja toiveet, se voi raataldida brandinsa vies-
tinnan ja asiakaslupaukset vastaamaan kohderyhman odotuksia (Bergstrom &
Leppanen 2021). Tama auttaa luomaan johdonmukaisen ja tunnistettavan bran-
din, joka puhuttelee asiakkaita henkilokohtaisella tasolla. Ostajapersoonien
avulla yritys voi siis rakentaa vahvemman ja pitkakestoisemman suhteen asiak-

kaisiinsa, mika lisda brandin uskottavuutta ja vetovoimaa.

3.1 Ostajapersoonan luominen

Ostajapersoonan luominen perustuu kerattyyn asiakastietoon (Komulainen 2023,
52). Komulainen (2023, 51-52) toteaa, etta asiakastieto voi olla peraisin monista
lahteista, kuten asiakashaastatteluista, kyselyista, ostokayttaytymisanalyysista
seka palautteista. On tarkeaa kerata tietoa myos niilta asiakkailta, jotka eivat ole
viela ostaneet yrityksen tuotteita. Nain ostajapersoonista saada kattavampi kuva

heidan tarpeistaan ja toiveistaan.

Lahtinen ym., (2022, 88) kertoo, kuinka hakukayttaytymisen analysoinnin eri tyo-
kaluilla, kuten Google-hakusanatyOkalulla saadaan tietoa millaisia kysymyksia ja
ratkaisuja ostajat etsivat verkossa. Myds sosiaalisen median analytiikka tarjoaa
tarkeaa tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta ja kiinnostuksen kohteista. Nama
kaikki auttavat rakentamaan tarkempia ostajapersoonia ja ymmartamaan, mil-
laista sisaltoa ja viesteja asiakkaat arvostavat. Mita enemman tietoa yritys pystyy

keraamaan asiakkaistaan, sita parempia ja tarkempia ostajapersoonia se pystyy



24

luomaan. Tama auttaa yritysta kehittamaan markkinointia ja viestintaa siten, etta
ne palvelevat asiakkaan todellisia tarpeita ja odotuksia (Komulainen 2023, 53).

Ostajapersoonaan luomisessa kuuluu ottaa huomioon demografiset tiedot, kayt-
taytyminen, arvot ja haasteet (Komulainen 2023, 54). Demografisia tietoja voivat
olla esimerkiksi ika, sukupuoli, koulutustausta, asuinpaikka, perhetilanne, am-
matti ja tulotaso (Bergstrom & Leppanen 2021). Nama tiedot antavat perustan
ymmartaa, millaisessa elamantilanteessa asiakas on, ja miten tama vaikuttaa ha-
nen ostokayttaytymiseensa ja tarpeisiinsa. Demografiset tiedot ovat kuitenkin
vain yksi osa ostajapersoonaa (Komulainen 2023, 54).

3.2 Ostajapersoonan tunteminen ja tutkiminen

Lahtisen (2022) mukaan ostajapersoonan tunteminen tarkoittaa yrityksen kykya
ymmartaa syvallisesti asiakkaitaan ja heidan tarpeitaan. Ostajapersoona ei ra-
joitu vain demografisiin tietoihin, vaan sisaltaa myds arkipaivaiset ja liiketoimin-
nalliset haasteet, tavoitteet, tarpeet, ostokriteerit seka mieltymykset. Ostajaper-
soonan tuotetietoisuuden taso on merkittava tekija, silla se kertoo, kuinka hyvin
asiakas tuntee yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut (Lahtinen ym., 2022, 89).
Tuotetietoisuuden taso kertoo myds, miten tietoinen asiakas on tuotteiden tai pal-
veluiden hyodyista (Lahtinen ym., 2022, 89).

Tuotetietoisuuden taso voi vaihdella merkittavasti eri asiakkaiden valilla. Osalla
asiakkaista tietoisuus voi olla erittain alhaisella tasolla, etta he eivat ehka tunnista
ongelmaansa tai tieda, etta ratkaisu on olemassa (Lahtinen ym., 2022, 90). Toi-
sessa aaripaassa ovat asiakkaat, jotka ovat hyvin tietoisia tuotteesta tai palve-
lusta ja jopa haluavat sen, mutta eivat ole viela tehneet ostopaatosta. Tuotetie-
toisuuden viisi tasoa, jotka vaihtelevat taysin tietamattomista taysin tietoisiksi,
auttavat yritysta kohdentamaan viestinsa ja markkinointinsa tarkasti asiakkaan
tilanteen mukaan (Lahtinen ym., 2022, 90). Mita paremmin ostajapersoona tun-
tee tuotteen tai palvelun, sitd helpompaa ostaja on vakuuttaa hanet ostopaatok-
sestq, silla tuttu tuote tai palvelu luo luottamusta (Bergstrom & Leppanen 2021).
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Lahtinen ym., (2022) mukaan kannattaa ottaa huomioon my6s ostajapersoonat,
joilla tuotetietoisuus on alhainen, koska heita on usein enemman. Naiden asiak-
kaiden vakuuttaminen edellyttaa selkeampaa, informatiivisempaa ja opastavam-
paa markkinointiviestintaa, joka auttaa heitda ymmartamaan seka tuotteen arvon
etta sen merkityksen heidan omassa tilanteessaan (Lahtinen ym., 2022, 90). Yri-
tyksen tehtavana on siis tunnistaa ostajapersoonan tuotetietoisuuden taso ja koh-
dentaa markkinointi sen mukaisesti. Talla tavoin markkinointi tukee asiakasta os-
toprosessin jokaisessa vaiheessa, poistaa esteita ja halventaa epailyksia, mika
johtaa todennakdisemmin ostopaatoksen syntymiseen (Lahtinen ym., 2022, 90).

3.3 Ostopolku

Ostopolku kuvaa prosessia, jonka asiakas kay lapi ennen harkittua ostopaatok-
sen tekemista (Bergstrom & Leppanen 2021). Ostoprosessi (kuvio 11). auttaa
ymmartamaan asiakkaan kayttaytymista, motiiveja ja paatoksenteon vaiheita.
Kun yritys ymmartaa asiakkaidensa ostopolun eri vaiheet, se voi kohdentaa
markkinointinsa ja viestintansa tehokkaasti tukemaan asiakkaan paatoksentekoa
(Lahtinen ym., 2022, 92).

Vaihtoehtojen
vertailu

Oston jalkeinen

Tietoisuus Tiedon etsinta . Ostopaatds Kaytta s

KUVIO 11. Asiakkaan ostoprosessi (Lahtinen ym., 2022, 56).

Tama malli auttaa yritystd nakemaan, mita asiakkaat tekevat ostoprosessin ai-
kana, kuten mita tietoa he etsivat tai vertailevatko he eri vaihtoehtoja (Lahtinen
ym., 2022, 92). Ostoprosessi voidaan jakaa eri paavaiheisiin, kuten tietoisuus,
tiedon etsinta, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatos seka oston jalkeinen kayttayty-
minen (Lahtinen ym., 2022, 92).

3.3.1 Tietoisuus
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Asiakkaan ostopolku alkaa siita, kun asiakas havaitsee tyydyttamattoman tar-
peen tai ongelman, joka taytyy ratkaista (Bergstrom & Leppanen 2021). Tama
tarve voi olla joko tietoista tai tiedostamatonta. Esimerkiksi asiakas voi tiedostaa
jonkin konkreettisen ongelman, kuten rikkoutuneen laitteen, tai halun, joka perus-
tuu johonkin tunteeseen, kuten tylsyyteen tai tarpeeseen parantaa omaa elaman-
laatua. Yrityksen tehtadvana on tunnistaa ostajapersoonan tilanteet, joissa osto-
tarve syntyy, ja miettia, miten asiakasta voidaan ohjata kohti ostopaatosta herat-
tamalla taman tietoisuus tarpeesta (Lahtinen ym., 2022, 93).

Tilannetekijat, kuten asiakkaan henkilokohtaiset olosuhteet, voivat vaikuttaa os-
totarpeen syntyyn (Lahtinen ym., 2022, 93). Esimerkiksi asiakas saattaa huo-
mata, etta hanen hiuksensa ovat muuttuneet elottomiksi ja katkeilevat, mutta han
ei ole tietoinen kampaamosta, joka tarjoaa erityisia hiustenhoitokasittelyja, kuten
K18 hiustuotteen hoitoja, jotka voisivat parantaa hiusten kuntoa. Toisaalta asia-
kas saattaa olla tietoinen naista palveluista, mutta epailee niiden vaikutusta tai
on huolissaan mahdollisista haittavaikutuksista, mika estaa hanta varaamasta ai-
kaa. Naissa tilanteissa markkinoinnin tehtavana on tunnistaa asiakkaan tilanne
ja tarjota tietoa, joka vastaa hanen tarpeisiinsa ja halventaa epailyksia esimer-

kiksi kertomalla hoidon eduista ja esittelemalla asiakaskokemuksia.

3.3.2 Tiedon etsinta

Kun asiakas on tiedostanut tarpeensa tai ongelmansa, seuraava vaihe on tiedon
etsinta. Asiakkaan on oltava tassa vaiheessa jo tarpeeksi motivoitunut ratkaistak-
seen ongelman (Bergstrom & Leppanen 2021). Ostaja etsii aktiivisesti tietoa vaih-
toehdoista, jotka voivat ratkaista hanen ongelmansa, vaikka se olisikin yksinker-
tainen osto. Bergstromin & Leppasen (2021) mukaan tiedonhaku tapahtuu usein
hakukoneiden, sosiaalisen median, arvostelujen tai ystavien ja kollegoiden suo-
situsten avulla. Asiakkaan tuntemus tuotteista ja markkinoista vaikuttaa siihen,
mista han etsii tietoa ja kuinka tarkasti han tietaa, mita han etsii. Esimerkiksi asia-
kas, joka tuntee tuotteen tai palvelun hyvin, saattaa kayttaa tarkkoja hakusanoja
tai etsia tietoa suoraan brandin nimella. Yrityksen tehtavana on varmistaa, etta
sen tarjoama tieto on helposti I0ydettavissa ja relevanttia asiakkaan tarpeisiin
nahden. Tama tarkoittaa, etta yrityksen tulee tuntea asiakkaidensa hakukayttay-
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tyminen ja ymmartaa, millaisia avainsanoja ja sisaltotyyppeja he kayttavat tiedon-
hankinnassa. Hyva hakukoneoptimointi ja sisallon kohdentaminen varmistavat,

etta yrityksen tarjonta nakyy asiakkaiden tiedonhaussa (Lahtinen ym., 2022, 94).

3.3.3 Vaihtoehtojen arviointi ja vertailu

Tiedonetsinnan jalkeen asiakas on rajannut valintojaan ja alkaa arvioida eri tuot-
teita tai palveluita tehdakseen ostopaatoksen (Lahtinen ym., 2022, 95). Lahtisen
ym., (2022) mukaan arviointivaihe on ratkaiseva, silla asiakkaan valinta perustuu
tiettyihin kriteereihin, jotka ohjaavat hanen paatostaan. Naita kriteereja voivat olla
esimerkiksi hinta, laatu, ominaisuudet tai tuotteen kaytettavyys. Usein asiakas
vertailee hinta-laatu-suhdetta, ja kilpailun ollessa kovaa valinnan tekeminen voi
olla vaikeaa. Talloin ostopaatokseen saattaa vaikuttaa myos asiakaspalvelu, sel-
keasti esitelty tarjous tai muu tekija, joka helpottaa paatoksentekoa. Asiakas
saattaa kayttaa vertailun tukena arvosteluja, suosituksia tai jopa tuttavien ja kol-
legoiden mielipiteita, jotka vahvistavat hanen nakemystaan eri vaihtoehdoista.
Ostotilanteeseen saattaa vaikuttaa myos se, miten paljon ostaja kokee valintari-
lanteessa olevan riskeja (Bergstrom & Leppanen 2021). Kun ostajan merkitys
asiakkaalle on suuri, siihen liittyy enemman riskeja kuin merkityksettomissa os-

toissa.

3.3.4 Ostopaatos

Kun asiakas on tehnyt vertailunsa ja arvioinut eri vaihtoehtoja, han siirtyy osto-
paatoksen tekemiseen. Ostopaatds perustuu yleensa asiakkaan arvioon siita,
mika vaihtoehto vastaa parhaiten hanen tarpeitaan ja tarjoaa parhaan arvon suh-
teessa hintaan ja laatuun (Lahtinen ym., 2022, 96). Ostoprosessi ostopaatos voi
kuitenkin katketa erinaisista syista. Esimerkiksi tuotteen tai palvelun ominaisuu-
det ovatkin puutteellisia, niiden hinta on liilan korkea (Bergstrom & Leppanen
2021). Jos asiakas ei ole taysin vakuuttunut tuotteen tai palvelun arvosta tai hyo-

dyista, han saattaa lykata ostopaatdstaan tai hylata vaintoehdon kokonaan.

Yrityksen on tarkeaa tunnistaa nama mahdolliset esteet ja pyrkia poistamaan ne
esimerkiksi tarjoamalla selkeaa viestintaa, vastauksia asiakkaan kysymyksiin tai

houkuttelevia tarjouksia, jotka helpottavat paatoksentekoa. Asiakaspalvelulla on
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tassa vaiheessa merkittava rooli, silla se voi olla ratkaiseva tekija ostopaatok-
sessa. Hyvin hoidettu asiakaspalvelu, selkeat ohjeet ja mahdollisuus saada tukea
voivat vakuuttaa asiakkaan lopullisesti tuotteen tai palvelun ostamisesta (Lahti-
nen ym., 2022, 96).

3.3.5 Oston jalkeinen kayttaytyminen

Ostajan ostoprosessi ei paaty ostamiseen, vaan siitd seuraa tuotteen kayttami-
nen ja ratkaisun arvioiminen (Bergstrom & Leppanen 2021). Ostajan kokemus
perustuu siihen, kuinka hyvin tuote tai palvelu tayttda odotukset ja lupaukset,
jotka yritys on markkinoinnissaan antanut. Jos asiakas on tyytyvainen, han saat-
taa ostaa uudelleen ja suositella tuotetta myos muille (Lahtinen ym., 2022, 96).
Oston jalkeisessa vaiheessa asiakas saattaa kuitenkin kohdata haasteita, kuten
teknisia ongelmia tai vaikeuksia tuotteen kayttdonotossa. Hyva asiakaspalvelu ja
jalkimarkkinointi voivat parantaa ostajan asiakaskokemusta ja lisata asiakkaan
uskollisuutta (Bergstrom & Leppanen 2021).

3.3.6 AIDA-malli

AIDA-malli on yksi markkinoinnin perusmalleista, joka kuvaa asiakkaan ostopaa-
tosprosessia neljan vaiheen eli, huomion (Attention), kiinnostuksen (Interest), ha-
lun (Desire) ja toiminnan (Action) kautta (Kotler ym., 2017). Naiden neljan vai-
heen lisaksi AIDA-malliin voidaan lisata asiakkuuden hoito (Nurture), joka koros-
taa asiakassuhteen yllapitamista oston jalkeen (Siitonen, 2021). Asiakkuuksien
hoitaminen on kannattavaa yritykselle, silla se parantaa asiakastyytyvaisyytta ja
luo pitkakestoisia, luottamuksellisia asiakassuhteita, mika lisaa positiivista asia-
kaskokemusta (Siitonen, 2021).

Kun AIDA-malli (kuvio 12) yhdistetaan ostajapersooniin ja brandiin, se tarjoaa te-
hokkaan tavan kohdentaa markkinointi- ja viestintastrategiat oikealle yleisOlle ja
rakentaa vahvaa, tunnistettavaa brandia. Ostajapersoona auttaa yritysta ymmar-
tamaan, ketka ovat sen ihanteellisia asiakkaita, ja mallin avulla markkinointi voi-

daan kohdistaa naiden persoonien ostoprosessin eri vaiheisiin.
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Kiinnostus (Intrest)

Halu (Desire)

Toiminta (Action)

Asiakkuuksien hoito
ostopaatoksen jalkeen
(Nurture)

KUVIO 12. AIDA-malli. (Kotler ym., 2017, Siitonen, 2021).

Kotlerin (2017) mukaan markkinoinnin tavoitteena on tehda asiakas tietoiseksi
tuotteesta tai palvelusta. Tama vaihe on valttamaton Iahtokohta, koska ilman asi-
akkaan tietoisuutta ei ole mahdollista siirtya seuraaviin vaiheisiin. Kun asiakas on
tietoinen, seuraa kiinnostuksen herattdminen tarjoamalla lisatietoja, jotka autta-
vat asiakasta ymmartamaan tuotteen arvon ja merkityksen hanen tarpeisiinsa
(Siitonen, 2021). Halu-vaiheessa asiakas alkaa tuntea vetoa tuotetta kohtaan, ja
brandin tehtdvana on tehda tuotteesta mahdollisimman haluttava (Kotler ym.,
2017). Tahan liittyy usein tunteisiin vetoaminen seka tuotteen tai palvelun arvo-
lupausten selked kommunikointi. Lopulta, kun asiakas on vakuuttunut, han ete-
nee toimintaan, eli tekee ostopaatoksen tai muun toivotun toiminnon, kuten yh-

teydenoton tai tilauksen (Kotler ym., 2017).

Siitosen (2021) mukaan on hyva pitda asiakkuuksista huolta ja pitaa heidat tyy-
tyvaisina asiakkaina viela ostotapahtuman jalkeenkin. Asiakkaita voi huomioida
esimerkiksi kanta-asiakas alennuksilla tai uutiskirjeen kautta saadulla alennus-

koodilla. AIDAN-malli auttaa markkinoijia ymmartamaan, etta asiakkaan ostopro-
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sessi ei paaty ostoon, vaan vaatii jatkuvaa asiakassuhteen hoitamista ostopaa-
toksen jalkeen. Tama malli korostaa pitkaaikaisen asiakasarvon merkitysta, joka

voi johtaa toistuviin ostoihin ja brandiuskollisuuden kasvuun. (Siitonen, 2021)

Kotler ym., (2017) korostaa AIDA-mallin hyodyllisyytta ostajapersoonan luomi-
sessa. Malli auttaa ymmartamaan, missa vaiheessa kyseinen henkild on asia-
kaspolullaan. Esimerkiksi huomiovaiheessa oleva ostajapersoona tarvitsee eri-
laisia viesteja kuin henkild, joka on jo haluvaiheessa. Nain markkinoijat voivat
suunnitella kohdennettuja kampanijoita, jotka vastaavat asiakkaan tarpeisiin kus-
sakin ostoprosessin vaiheessa (Kotler ym., 2017).
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4 OPPAAN TOTEUTUS JA TESTAUS

Opinnaytetyoni liitteista I0ytyy Liite 1: Visuaalisen brandi-ilmeen luominen Can-
valla. Tama liite sisaltdad opinnaytetyoni toiminnallisen osuuden eli oppaan, joka
on laadittu opinnaytetyossani kasiteltyjen teorioiden pohjalta ja toteutettu koko-
naan Canva-tyokalua hyédyntaen. Opas toimii kdytannonlaheisena jatkeena teo-
riaosuudelle ja tarjoaa aloitteleville yrittajille selkeat ja visuaalisesti havainnollis-
tavat ohjeet yrityksen brandi-ilmeen suunnitteluun ja toteutukseen. Oppaan suun-
nittelussa ja testaamisessa on otettu huomioon kohderyhman eli aloittelevien yrit-
tajien tarpeet. Testaaminen toteutettiin pienella otannalla, ja testausryhman ano-
nymiteetti suojattiin, jotta osallistujat voivat antaa palautetta avoimesti ja turvalli-
sesti (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

4.1 Oppaan toteutus

Halusin rakentaa aloitteleville yrittgjille oppaan, jonka avulla he pystyvat luoda
yritykselleen visuaalisen brandi-ilmeen. Itselleni oli tarkeaa tehda oppaasta visu-
aalisesti houkutteleva ja helposti ymmarrettava, jotta sen sisalto olisi oikeasti hyo-
dyllinen kohderyhmalle. Oppaan rakenne suunniteltiin siten, etta se etenee loo-
gisesti teoriaosuudesta kaytannon toteutukseen. Tama jaottelu auttaa kayttajaa
ymmartamaan visuaalisen brandayksen perusteet ennen kuin siirtyy niiden so-

veltamiseen.

Oppaan rakenne on jaettu kahteen osaan: lahtotiedot seka luominen ja toteutus.
Lahtotiedot-osiossa kasitellaan brandin luomisen perusasiat, kuten brandistrate-
gia, ostajapersoona, aanensavy ja brandin visuaalisen ilmeen merkitys. Naiden
avulla lukija saa kattavan ymmarryksen siita, mita hanen tulee ottaa huomioon
ennen kuin han voi alkaa luoda yritykselleen visuaalista identiteettia. Toisessa
osiossa eli luomisessa & toteutuksessa keskitytaan kaytannon ohjeisiin ja esi-
merkkeihin. Taman osion avulla kayttaja paasee soveltamaan oppaassa kasitel-
tyja periaatteita valitsemalla yritykselleen sopivat visuaaliset elementit, kuten va-
rit, typografian ja logon. Opas ohjeistaa yksinkertaisin esimerkein Canva-tyokalun
kayttoa, jolloin yrittaja voi luoda visuaalisen ilmeen helposti myds ilman graafisen

suunnittelun kokemusta. Tama osio sisaltaa lisaksi malliesimerkin, joka tarjoaa
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inspiraatiota ja auttaa kayttajaa hahmottamaan, miten oppaan neuvoja voi sovel-

taa kaytanndssa oman visuaalisen brandi-ilmeen luomiseen.

4.2 Oppaan testaus

Oppaan toimivuutta testattiin [ahettamalla se valitulle kohderyhmalle, joka koostui
5 henkilosta, jotka suunnittelevat yrittajyytta ja tarvitsevat tukea visuaalisen
brandi-ilmeen luomisessa. Testaajilla oli viikkon verran aikaa tutustua oppaan si-
saltoon ja noudattaa sen ohjeita sekd esimerkkeja oman brandi-ilmeen suunnit-
telussa. Testauksessa haluttiin selvittaa, kuinka hyvin opas vastaa aloittelevien
yrittajien tarpeisiin ja mita kehityskohteita oppaassa mahdollisesti on. Oppaan
mukana lahetettiin kyselylomake, joka sisaltdd monipuolisesti kysymyksia op-
paan rakenteesta, visuaalisesta ulkoasusta ja yleisesta kaytettavyydesta. Kyse-
lylomakkeessa oli seka monivalintakysymyksia etta avoimia kysymyksia, jotka
tarjosivat testaajille mahdollisuuden antaa yksityiskohtaista palautetta. Kysely to-
teutettiin Microsoft Forms -alustalla, ja kaikki vastaajat palauttivat lomakkeen sen
kautta.

Kayttajapalautteen perusteella oppaan rakenne ja sisalto koettiin paaosin sel-
keiksi ja hyodyllisiksi. Kaikki kyselyyn vastanneista mainitsivat, etta opas tarjosi
helposti ymmarrettavia ohjeita visuaalisen brandi-ilmeen luomiseen ja etta sen
kaytannonlaheinen lahestymistapa oli sopiva aloitteleville yrittajille. Vastaajat ko-
kivat oppaan visuaalisen ulkoasun ja esimerkit erittain selkeiksi. Esimerkkitapaus
koettiin myos arvokkaaksi, koska se tarjosi konkreettisen mallin siitd, miten op-
paan neuvoja voi soveltaa kaytannodssa. Yksi vastaajista ei ollut aikaisemmin
kayttanyt Canvaa, mutta koki oppaan ohjeistuksen seka Canva-tydkalun olevan
helppokayttoisia. Loput vastaajista kertoivat kayttaneensa Canvaa entuudes-
taan, mutta kokivat oppaan silti hyodylliseksi ja saivat oppaasta uutta tietoa sen
kayttoon. Kaikki kyselyyn vastanneista olivat samaa mielta siita, etta voisivat jat-

kossakin kayttaa opasta apuna visuaalisen brandi-ilmeen luomiseen.

Kayttajapalautteessa tuli esiin myos kehityskohteita, joita voisi parantaa jatkossa.
Oppaan rajaus perustasolle koettiin hyodylliseksi, mutta yksi kyselyyn vastan-

neista toivoi syvallisempaa tietoa ja esimerkkeja siita, miten visuaalisia element-
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teja, kuten vareja voisi mukauttaa yrityksen brandistrategiaan sopiviksi. Palaut-
teen perusteella oppaan aihetta voisi vaikka jatkossa syventaa laajemmaksi

brandikasikirjaksi, joka kasittelisi tarkemmin visuaalisia elementteja ja strategiaa.

4.2.1 Kyselylomake

1. Kuinka selkedksi koit oppaan rakenteen?
o Erittain selkea / Melko selkea / Epaselva

2. Oliko oppaan tarjoamat ohjeet helppoja ymmartaa ja seurata?
o Erittain helppoja / Melko helppoja / Vaikeita

Kuinka hyodyllisena pidit oppaan antamia kaytannon vinkkeja Can-
van kaytossa?
o FErittain hyodyllisia / Melko hyodyllisia / Ei hyodyllisia

3. Milta oppaan visuaalinen ulkoasu ja esimerkit vaikuttivat?
o Erittain selkeat / Melko selkeat / Epaselvat

4. Auttoiko opas sinua ymmartamaan, miten voit luoda yhtenaisen
brandi-ilmeen?

o Kylla, erittain hyvin / Kylla, jonkin verran / Ei ollenkaan

5. Olisiko jokin brandayksen osa-alue kaivannut enemman ohjeistusta
tai tarkennusta?

o Vapaa palaute
6. Tuntuiko oppaan kayttama kieli sinulle sopivalta ja helposti ymmar-
rettavalta?

o Kylla/Ei

7. Kayttaisitko tata opasta uudelleen brandisi kehittamisessa?
o Kylla/Ei

8. Vapaa valintainen sana / kehitys ehdotuksia
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5 POHDINTA

Taman opinnaytetyoni tavoitteena oli maaritelld visuaalisen brandi-ilmeen kes-
keiset elementit ja tarkoituksena oli luoda keskeisten elementtien pohjalta help-
pokayttdinen opas aloitteleville yrittgjille brandi-ilmeen suunnittelun tueksi. Opin-
naytetyon tavoitteet ja tarkoitus saavutettiin mielestani onnistuneesti. Teoria-
osuudessa onnistuttiin selkeasti maarittelemaan visuaalisen brandi-ilmeen kes-
keiset elementit, kuten varit, typografia ja logo. Naiden pohjalta luotu opas tarjosi
selkeat ja vaiheittaiset ohjeet, jotka auttavat yrittgjia suunnittelemaan ja toteutta-
maan visuaalisen brandi-ilmeen ilman, etta heidan tarvitsee perehtya laajemmin
branditeoriaan tai graafiseen suunnitteluun. Toivon, etta opasta kaytettaisiin en-
sisijaisesti tukemaan yrittajia heidan liikketoimintansa visuaalisen brandi-ilmeen

suunnittelussa.

Opinnaytetyon jatkotutkimusaiheita voisi olla esimerkiksi brandikasikirjan kehitta-
minen, jossa yhdistyvat visuaalisen ilmeen suunnittelu ja strateginen brandays.
Tallainen kasikirja voisi tarjota syvallisempia ohjeita esimerkiksi varien ja typo-
grafian mukauttamisesta yrityksen kohderyhmiin ja liiketoimintastrategioihin. Jat-
kotutkimus aihe on mielestani kiinnosta ja sellainen, johon haluaisin itsekin pe-

rehtya syvallisemmin tulevaisuudessa.

5.1 Arviointi

Opinnaytetyoni aihe valikoitui halusta hyodyntada omaa visuaalista osaamistani
seka kiinnostusta luoda kaytannonlaheinen opas aloitteleville yrittgjille. Digitaali-
suus on merkittdvassa roolissa yritystoiminnassa ja vahintaankin verkkosivujen
tai sosiaalisen median alustan olemassaolo on tarkeaa lahes kaikille yrityksille.
Kuitenkin yhtenaisen brandi-ilmeen luominen ei ole kaikille yrittajille tuttua ja mo-
nilla yrittgjilla ei ole aikaa tai resursseja perehtya graafiseen suunnitteluun tai
branditeoriaan. Siksi halusin kehittaa oppaan, joka olisi helposti omaksuttava ja
auttaisi yrittdjia luomaan oman yhtenaisen visuaalisen ilmeen ilman laajempaa

taustatutkimusta tai graafisen suunnittelun kokemusta.
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Tyoni aihe muokkautui prosessin aikana, mutta rajauksen avulla siitd muodostui
lopulta selkea kokonaisuus. Teoreettisen osuuden kirjoittaminen oli aluksi haas-
tavaa, silla brandayksesta ja visuaalisesta ilmeesta on paljon yleista tietoa, mutta
kaytannonlaheisia ohjeita yritysten tarpeisiin 16ytyi vahemman. Kun teorian ra-
kenne selkeytyi, niin myds oppaan rakentaminen sujui helpommin ja kaytannon

ohjeiden seka vinkkien kokoaminen oppaaseen tuntui helpommalta.

Opinnaytetyoni aihe oli kiinnostava ja visuaalisen oppaan tekeminen oli motivoi-
vaa. Visuaalisen oppaan tuottaminen antoi tilaa luovuudelle ja oli palkitsevaa
nahda oma lopputuotos. Kokonaisuudessaan tyo kehitti osaamistani ammatilli-
sesta nakokulmasta, vahvistaen erityisesti kirjoitustaitojani ja kykyani jasentaa
tietoa selkeasti ja loogisesti. Tama kokemus auttoi minua myds ymmartamaan,
kuinka haastavaa on esittaa teoreettinen tieto kdytannonlaheisesti, jotta siita olisi
mahdollisimman paljon hyotya kohdeyleisolle.
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LUKIJALLE

Tama opas on suunniteltu aloittelevien yrittajien tueksi
visuaalisen brandi-ilmeen luomisessa. Se sisaltaa ohjeita
ja vinkkeja, joiden avulla voit hyddyntaa Canvan
tarjoamia tyokaluja visuaalisen ilmeen suunnittelussa.
Oppaan avulla paaset helposti alkuun yhtenaisen ja
ammattimaisen brandi-ilmeen rakentamisessa, vaikka
sinulla ei olisi aiempaa kokemusta graafisesta
suunnittelusta.

Ensin kasitellaan brandin rakentamiseen tarvittavat
lahtotiedot, kuten brandistrategia, ostajapersoona ja
aanensavy. Toisessa osiossa keskitytaan visuaalisten
elementtien, kuten logon, varipaletin ja typografian
luomiseen Canvassa.

Selkeiden ohjeiden seka esimerkkien avulla paaset
luomaan visuaalista brandi-ilmetta, joka samanaikaisesti
viestii ja tukee yrityksesi sanomaa seka arvoja.

Opas on luotu kokonaan Canvaa kayttaen, eli kaikki sen
kuvitukset ovat peraisin Canvasta.

@ LUOMINEN & TOTEUTUS

Graafiset elementit

Varit

Typografia

Logo

CASE Bunny Macaron

@ LAHTOTIEDOT

Mika on Canva?

Brandistrategia

Ostajapersoona

Aanensavy

Brandin visuaalinen ilme
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MIKA ON CANVA?

Canva on graafisen suunnittelun alusta, jonka
suosio on kasvanut merkittavasti vime vuosien

aikana. Sen tavoitteena on tehda suunnittelusta
helposti saavutettavaa kaikille, rippumatta © Canva

—+ Laadi suunnittelumalli

Aloita inspiraatiosta Canvan avulla
. N . o .o oo o0 v Mallipohjat
Canva tarjoaa ilmaisen version peruskayttoon Voit herattaa parhaat ideasija tyosi eloon

Yrityksille
’ tuhansien ainutlaatuisten mallipohjien avulla.

seka Pro-version, joka sisaltaa edistyneempia

Oppilaitoksille

graafisen suunnittelun osaamisesta.

ominaisuuksia, kuten laajemman kuvitusvalikoiman

Video

ja b ré n d ity(.j ka I u ‘t. P ro_ve rS i O SO p i i e rityi Ses‘ti i Markkinointi Suositeltu , Esitykset Sosiaalinen media Videot Tulostetuotteet

Tulostetuotteet

yrityksille, jotka tarvitsevat monipuolisempia ja

Kortit ja kutsut

- Get id_eas

tehokkaampia suunnittelutyokaluja. o P | e flowing Youp ™

RAND

=

Asiakirja Valkotaulu Logot

88 Kuvakkeet

Canvassa voit luoda erilaisia suunnitelmia, kuten @ seuraamasisisallontu-
some—postauksia julisteita ja kéyntikortteja < Tahdella merkitty sisi. Viimeisimmat suunnittelumallisi inspiroima

valmiiden mallipohjien avulla tai aloittamalla | @ rosaton

tyhjasta. Lisaksi voit muokata videoita ja kuvia, lisata
\

animaatioita ja ajastaa sisaltoa someen. Kaikki tama
onnistuu seka tyopoyta- etta mobiilisovelluksessa.



BRANDISTRATEGIA

Brandistrategia on suunnitelma, joka rakentaa
vahvan ja erottuvan brandin seka ohjaa yrityksen
toimintaa johdonmukaisesti. Se maarittelee, mita
brandi edustaa, kenelle se puhuu ja miten se
erottuu kilpailijoistaan.

Strategian ytimen muodostavat visio, missio, arvot
Ja kohderyhma, jotka antavat yritykselle selkean
suunnan seka perustan kaikille toimenpiteille.

Aloittelevan yrittajan on hyva maaritella
brandistrategiansa ennen visuaalisen ilmeen
suunnittelua, jotta se puhuttelee juuri oikeaa
kohderyhmaa.

Visio maarittaa pitkan aikavalin
tavoitteen ja suunnan, johon brandi
kehittyy.

Missio kuvaa yrityksen tarkoituksen ja
toimet vision saavuttamiseksi.

Arvot heijastavat yrityksen periaatteita.
Voi nakya esimerkiksi varimaailmassa tai
kestavien materiaalien kaytossa.

Kohderyhma vaikuttaa brandin
visuaaliseen tyyliin ja viestintaan, jotta se
tavoittaa ja puhuttelee oikeita asiakkaita.



OSTAJAPERSOONA

Ostajapersoona on kuvitteellinen henkilo, joka edustaa
yrityksen ihanneasiakasta seka perustuu tutkittuun
tietoon asiakkaiden demografisista tiedoista,
kayttaytymisesta, arvoista ja haasteista. Se auttaa
yritysta ymmartamaan, kenelle se markkinoi ja miten
parhaiten puhutella kohdeyleisda tuotteiden seka
markkinoinnin avulla.

Ostajapersoonat vaikuttavat brandin visuaalisen
IImeeseen viestinnallisilla valinnoilla. Kun yritys tuntee
asiakkaidensa mieltymykset ja arvot, se voi suunnitella
brandin varit, fontit, kuvat ja aanensavyn vastaamaan
heidan odotuksiaan. Esimerkiksi nuorelle ja
trenditietoiselle kohderyhmalle brandi voi olla rohkea ja
moderni.

Ostajapersoona
Elli Esimerkki

Demografia

Elli on 22-vuotias nainen, joka on
toissa pikaruokaravintolassa. Han asuu
esikaupungissa ja on sinkku. Tulot

1500-2000< /kk.

Arvot
Vapaus ja itsenaisyys, elamykset ja
ekologisuus.

Kayttaytyminen

Viettaa paljon aikaa sosiaalisessa
mediassa, kuten Instagramissa erilaisia
trendeja seuraten. Saattaa tehda
herateostoksia.

Haasteet
Pienet tulot hankaloittaa menojen
seka tulojen valilla tasapainottelua.



AANENSAVY

Brandin aanensavy maarittaa, miten brandi
kommunikoi ja milta se kuulostaa kaikissa
markkinointikanavissa, materiaaleissa ja
asiakaskohtaamisissa. Adnensavy syntyy
brandin persoonallisuudesta, johon vaikuttaa
yrityksen kohderyhma.

Virallinen Rento
Vakava Hauska
Kunnioittava Leikkisa

Asiallinen Innostunut

Ekologisia ja kestavia
tuotteita lapsiperheille

1. Esimerkki.

"Meidan vaatteemme eivat ole vain tyylikkaita - ne
kestavat lapsiperheen pyorremyrskyt ja samalla
suojelevat planeettaal! Kuka sanoi, ettei muoti ja
vastuullisuus voi kayda kasi kadessa (ja pysya
tahrattomana)?”

Brandin aanensavy on vakava vastuullisten valintojen
osalta, mutta samalla aanensavy on leikkisa ja se tuo
esiin helppouden ja kaytannollisyyden, jota perheet
arvostavat.



BRANDIN VISUAALINEN ILME

Brandin visuaalinen ilme koostuu useista osioista,
jotka yhdessa rakentavat yrityksen tunnistettavan
identiteetin ja auttavat erottumaan kilpailijoista.
Logo, typografia, varit ja graafiset elementit
maarittelevat, millaisen vaikutelman yritys antaa
asiakkailleen ja yleisolleen.

Seuraavaksi kaymme lapi visuaalisen ilmeen osa-
alueet seka sen, miten naita elementteja luodaan
Canvan avulla. Oppaan lopussa esitellaan
esimerkki brandi-ilmeesta, jossa sovelletaan
oppaassa esiteltyja periaatteita oman visuaalisen
brandi-ilmeen luomiseksi.

GRAAFISET ELEMENTIT

VARIT

TYPOGRAFIA

LOGO

CASE “BUNNY MACARON"



@ LUOMINEN & TOTEUTUS



GRAAFISET ELEMENTIT

Graafiset elementit, kuten kuvat, muodot ja
tekstuurit luovat brandin visuaalisen ilmeen.
Ne toimivat viestintavalineina, joilla yritys
valittaa arvojaan ja persoonallisuuttaan.

Esimerkiksi ekologisia arvoja painottava
yritys voi hyddyntaa luonnonlaheisia vareja
Jja grafiikoita visuaalisessa ilmeessaan
vedotakseen kohderyhmaansa, joka
arvostaa kestavaa kehitysta.

Muotojen valinnoilla voidaan vaikuttaa
silhen, minkalainen mielikuva brandista
muodostuu. Teravat ja kulmikkaat muodot

voivat viestia rohkeudesta ja tehokkuudesta,

kun taas pyoreat muodot luovat ystavallisen
Ja helposti lahestyttavan vaikutelman.

1. Valitse elementit ja
kirjoita hakukenttaan
asioita, joita haluat |oytaa.

edost ¥ M a kokoa & Muokkaaminen v
(¥ Q ' lae elementteja °

Suunni¥el...

Selaa luokkia
Viimeksi kaytetyt Muodot
Elementit

*g !
Grafiikka Tarrat

‘A

Brandi Kuvat Videot

& f @ J
_4 8 l;'.

Lataukset

Kaaviot Taulukot

Kehykset Ruudukot

Projektit E

Aani Sidosmallit

Kehykset Nayté kaikki

e a--

2. Voit valita haluatko
mm. grafiikoita,
valokuvia tai videoita.

Elementit ‘5' ‘ |

Q_ vihrea sohva "

Kaikki Grafiikka Valokuvat ykset

Sohvapoyta Side table Sohva

Grafiikka Nayta k

| Ld

(—

Valokuvat

10



7. Magic Studio toimii
tekoalyn avulla. Sen
toiminnoilla voi
mm. poistaa kuvista
taustan.

8. Mockupsit ovat
mallipohjia, joiden avulla
voit esitella suunnittelu-
tyotasi realistisesti,
esimerkiksi tietokoneen
naytolla.

6. Voit muokata elementteja
esimerkiksi eri varisuodattimilla

L/

tai saatamalla niiden varitysta

manuaalisesti.

w Muuta kokoa

Grafiikka

@

Magic Studio

Taustan
poistaja

Suodattimet

Ei mitdan

EETI T
pyyhekumi

Fresko

i2i sovellukset

Tor

Mockups

Image
Upscaler

Maaginen haku

Nayta kaikki

Belvedere

MNayta kaikki

[ >
=]

Colorize

Ha

= Huom.

(-] Kesto

--[j-l

Sivu 19/22 -

(@© Ajastin

5. Ylapalkista loydat mm.

muokkaus ominaisuuden,

jonka avulla voit muokata
elemenetteja.

Elementit

@ Animbi

Kaantaminen

Sijainnin avulla voit
jarjestella elementteja, jos
ne ovat paallekkain. Voit
siirtaa elementin
"eteenpain”, jolloin se tulee
muiden elementtien
paalle, tai "taaksepain”,
jolloin se asettuu muiden
elementtien taakse.

Elementteja voi
liikutella hiiren avulla eri
paikkoihin. Voit myos
suurentaa tai pienentaa
elementteja vetamalla
kulmista eri suuntiin.

11



VARIT

Varit herattavat tunteita, luovat
mielikuvia ja auttavat erottumaan
kilpailijoista. Oikein valittujen
varipalettien avulla voidaan vahvistaa
brandin arvoja. Varit myos lisaavat
tunnistettavuutta, silla ne jaavat helposti
asiakkaiden mieleen ja luovat yhtenaisen
visuaalisen identiteetin kaikessa
viestinnassa.

Vareja kuvataan HEX-koodeilla, jotka
iImaisevat tarkasti tietyn varisavyn
digitaalisessa muodossa.

Canvassa voit etsia brandillesi sopivia
vareja www.canva.com/colors/
sivustolta. Tassa on kolme eri
toimitatapaa, joita kannattaa
hyodyntaa aloittelevana yrittajana.

il 4G EE

The easiest place to get colors
from your photos

Uploa Q, dnNG we'll LUsSe The NUes Ir ne pnoto 1o
create your palette,
Upload an image

Try demo image

1. Varipaletti generaattorin
avulla voit loytaa yrityksesi
kuvista sopivat varit ja
luoda niista varipaletin,
jota voit kayttaa brandisi
vareissa. Lataa kuva
palveluun ja ota HEX-
koodit talteen.

Color meanings and
symbolism

Browse the list of colors and learn about
color meanings

Q Type a color name ...

Explore color combinations

Read more about

Lavender

2. Varienvalinnalla on valia ja
varit mielletaan usein
tiettyihin asioihin. Canvassa
pystyt selvittamaan varien
tarkoituksia ja valitsemaan
brandillesi oikeat varit.
Kirjoita hakuun haluamasi
vari ja lue lisaa.

1. Pick a color

#lecbel

2. Choose a color combination

Complementary

#1ECBE1

3. Use this color combination

3. Variympyrasta pystyt
valitsemaan brandillesi
sopivat varit manuaalisesti
seka hyodyntamaan
variteoria malleja kuvan
alla olevasta valikoista.

12



Varivaihtoehdot [6ydat tasta. Voit

joko kirjoittaa haluamasi

varin/HEX-koodin hakukenttaan
6. tai etsia varin variympyrasta.

Varien muokkaaminen

Kun olet selvittanyt
brandivarisi, voit siirtya
muokkamaan valitsemiasi
vareja elementteihin.

Tassa osiossa naytetaan,
mista loydat Canvan
tyokalussa varit.

Tiedosto ¥ Muuta

[ 5 ' Viri

uunnittel...

Q Kirjoita esimerkiksi “sininen

(v
Qo

El&gentit fé ASiakifjan ariE

o
" 900000

i . . . .

A
piirra Brandipaketti Muokkaa

6 -+ Lisas brandin varit

Projektit
an C3 Kuvien virit Nayta kaikki >
O+

ovellukset

o+
o

Painamalla elementteja,
aukeaa ylapalkki, josta voit
5. vaihtaa vireja.

Z e ‘ (&)

@ #s49ces

Sivu18/21 -

Variympyrasta avautuu skaala eri
vareja, joita voit manuaalisesti
valita. HEX-koodin |6ydat myos
tasta.

Jotta saat luotua

8. yhtenaisen
kokonaisuuden, voit
muuttaa grafiikoiden
vareja myos
ylapalkista.

Kuvien varit iimestyvat
varipalkkiin ja voit
halutessasi hyddyntaa
9. kuvan varipalettia
elementeissa.
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TYPOGRAFIA

. . ) . o 1. Aloita lisaamalla 4. Etsi fontteja hakusanoilla tai
Typografia vaikuttaa siihen, miten brandin tekstia painamalla selaa manuaalisesti. Voit
viesti valittyy. Fonttivalinnat viestivat “lisis tekstiruutu”’. ladata myds omia fontteja.

brandin tyylista, persoonallisuudesta ja
aanensavysta.

Typografi

= Fontti Tekstityylit

Esimerkiksi modernit ja rohkeat fontit voivat
viestia innovatiivisuutta, kun taas perinteiset _ T Lisk tekstiruutu . Q. Kokeile esim. "kalligrafia” tai "Open S
fontit luovat luotettavan ja ammattimaisen il i LLEPLLY | Koo Lihavoitu

Oletusarvoiset tekstityylit

B Asiakirjan fontit

vaikutelman.

Typografia 2.

Lisaa otsikko

Open Sans AaBbCc

Lisa4 alaotsikko W TT Norms AaBbe

Johdonmukainen typografia tekee brandista
helposti tunnistettavan ja yhtenaisen, mika % Suositellut fontit
auttaa rakentamaan vahvaa ja erottuvaa . Heading Now 71-78 AaBbCc

Roca Two AaBbCe

visuaalista identiteettia.

Marcellus AabBbCe

. . - - . e
. 14 15 16 17 = e
pOWEF ' The Youngest AaBbCc
o
* | ] 1 -
o7 Huom. [=]Kesto (Y Ajastin Sivu 16/19

Lataa fontti

Nayta kaikki




Voit hyodyntaa valmiita

fonttiyhdistelmia ja muokata mm.

vareja ja tekstin sisaltoa brandiisi 6.
5. sopivaksi.

Tiedosto W Muutakokoa  4© Muokkaaminen v o O &

Useita fontteja

T Lisaa tekstiruutu

Ylapalkista loydat boldauksen,
kursivoinnin ja kirjanvalistyksen.
Tehosteista saat lisattya mm.

varjostuksia tai aariviivoja tekstiin.

Lisaksi voit halutessasi vaihtaa
tekstin varia.

hd
wypografia P~ ' + all C

Tehosteet I:Q Ani

:f Magic Write

Yrityksen nimi

Fonttiyhdistelmat Chango

Otsikko

TT Norms

Leipateksti

TT Norms Std Condensed

Subscribe

m =7 Huom. [Z]Kesto (¥ Ajastin

Sivu 16/19 L ]

7.

Fontit sopivat eri tarkoituksiin paremmin kuin
toiset. Paaotsikko, joka kuvaa yrityksen nimea on
hyva erottua muista fonteista. Se voiolla
koristeellisempi kuin muut.

Alaotsikko fontin tulee olla selkea ja helposti
luettava fontti, joka toimii hyvin paaotsikon
kanssa.

Leipatekstin tulee taas olla yksinkertainen, selkea
Ja helposti luettava, koska sita kaytetaan
paaasiallisesti informaation ja tekstikappaleiden
esittamiseen, usein pienessa koossa.

15



LOGO

Voit hyodyntaa valmiita logo Kirjoita hakukenttaan
Logon avulla yritys voidaan tunnistaa malleja ja soveltaa niitd oman yritystasi kuvailevia sanoja,
nopeasti, jolloin se samanaikaisesti 3. logon luomiseen. 2. esim. kukkakauppa.

valittaa brandin sanomaa. Logon tulisi
olla yksinkertainen ja helposti : .
tu.nn.lstetta\{a..l_.ogon sel.l.<e.ys. Ja " @ = T~
toimivuus erilaisissa ymparistoissa ovat :

tarkeits, erityisesti digitaalisen viestinnan — .

aikakaudella. Hyvin suunniteltu logo
koostuu usein logotyypista eli yrityksen A Valitse mallipohja ja
nimesta, liikemerkista eli symbolista tai  RECE aloita muokkaaminen.

joskus niiden yhdistelmasta. 4.

oo 7+ M O b1

Floristi Kukkakimppu Kukka kehys >

1. Valitse mallipohjista valmis tai tyhja
logo pohja (500 x 500 px).
Voit etsia valmiista mallipohjista [
logoja, joita voit muokata oman i - ‘ '
yrityksesi ilmeeseen tai luoda logon
alusta loppuun itse hyodyntamalla
fontteja seka elementteja.

= Huom. [+] Kesto Sivul/1 -




5. Esimerkki logo on muokattu
valmiista mallipohjasta ja
sisaltaa logotyypin ja
liikemerkin.

6. Logoon on muokattu fontteja
seka vareja, jotka sopisivat
yrityksen brandiin.

7. Valmiin logon osia voi hyodyntaa eri
tarkoituksiin, kunhan ne ovat brandiin
litettavia ja tunnistettavia.

a 4 Muokkaaminen v e | &

Studio Logo

lilla sivuilla

rmorarn
.MORAN

[*] Kesto

8. Valmis logo ladataan
kohdasta “Jakaminen”

ja seuraavaksi “Lataa”.
Canva ehdottaa valmiiksi

tiedostotyyppia, jolla se
olisi hyva ladata. Tassa

() Jakaminen

k=
logo P '+ 4di QO B TulostacCanvalla

{ Lataa

9.

Tiedostotyyppi

3 pnaG

Ehdotettu

Logon lataaminen
10. lapinakyvalla taustalla

mahdollistaa logon

sijoitattamisen mihin

Rajoita tiedoston koko
Pakkaa tiedosto (heikompi laftis
» Lapinakyva tausta
Valitse sivut
Sivu 2 (nykyinen sivu)

Asetukset

Tallenna latausasetukset

Lataa

Valitse sivut, jotka
11. haluat ladata.

Sivu2/2 -«

12. Lataa logo.

kohtaa PNG -muodossa.

tahansa pohjan paalle.
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CASE BUNNY MACARON

Bunny Macaronin visuaalinen ilme on suloinen ja herkullinen. Brandi
painottaa kasintehtyja ja laadukkaita macaron-leivoksia seka tuo esiin iloa

ja leikkisyytta. Brandi vetaa puoleensa erityisesti nuoria seka laatua
arvostavia asiakkaita.

Varipaletti
* Vaaleanpunainen vari symboloi makeutta ja ystavallisyytta, kun taas
beige ja ruskea tuovat tasapainoa ja rauhallisuutta.
Typografia
e Pyodrea ja pehmea fontti tukee leikkisaa ilmetta, jota taydentaa
selkeampi ja asiallisempi fontti.
Graafiset elementit
e Macaron-kuvat vahvistavat laadukasta ilmetta, kun taas pyoreat
muodot pehmentavat ja luovat helposti lahestyttavan ilmeen.
Logo
e Logossa on macaron-leivoksia kuvaava symboli ja yrityksen nimi.
Logon muodot, varit ja typografia tuovat brandin viestin esiin selkeasti
ja tunnistettavasti. Yhdistelmalogon joustavuus mahdollistaa kayton

eri kanavissa ja tilanteissa, tehden siita monikayttoisen ja tehokkaan
brandiviestinnassa.

SOROTE:
m

(000

KASINTEHTY
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LOPUKSI

Kiitos mielenkiinnosta opasta kohtaan.

Opas on osa opinnaytetyotani seka se
on luotu kokonaan Canvaa kayttaen,
mika havainnollistaa hyvin Canvan
monikayttoisyytta. Toivon, etta nama
ohjeet auttavat sinua eteenpain
yrityksesi visuaalisen brandi-ilmeen
luonnissa!

Inspiroivia hetkia ja onnea matkaan!
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