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1 JOHDANTO

Vuoden 2024 tammi-maaliskuun aikana Suomessa rekisteraitiin yli 15 000 uutta
yritysta (Tilastokeskus 2024). Tama osoittaa, kuinka kilpailu yritysmaailmassa on
kovaa, ja se korostaa uusien yritysten tarvetta erottua massasta oman brandinsa
avulla. Vaikka logo on brandin nakyvin osa ja sen "kasvot", brandi rakentuu en-
sisijaisesti asiakkaiden yksilOllisistd kokemuksista ja tunteista (Ruokolainen
2020,11). Asiakaskokemukset ovatkin ratkaisevassa roolissa brandin rakentumi-
sessa, silla ne muokkaavat asiakkaiden mielikuvia yrityksesta (Korkiakoski &
Gerdt 2016).

Yritys voi kuitenkin vaikuttaa tahan prosessiin strategisen brandin kehittamisen
avulla. Huolellisesti suunniteltu brandistrategia luo puitteet ja edellytykset toivo-
tuille mielikuville, mika auttaa yritysta erottautumaan kilpailijoista (Ruokolainen
2020, 11.) Tassa yhteydessa visuaaliset elementit ovat erityisen merkityksellisia.
Johdonmukaisesti kaytetyt varipaletit, typografiat ja visuaaliset tyylit heijastavat
brandin arvoja ja tavoitteita seka tukevat sen viestintaa. Vakioidut ja hallitut visu-
aaliset elementit luovat yhtenaisen ilmeen, joka vahvistaa brandin tunnistetta-
vuutta ja rakentaa pitkdjanteisesti luottamusta asiakkaiden mielissa (Pohjola
2019, 133.)

Visuaalisuus on viestinnan keskeinen tekija. Pelkastaan sanalliseen viestintaan
tukeutuminen on vahenemassa, ja kansainvalisesti hyddynnettavat visuaaliset
elementit ovat yha merkittdvampi osa ilmaisua. (Luukkonen 2010, 9-10.) Opin-
naytetyon aiheena onkin tutkia, kuinka eri visuaalisten elementtien avulla voidaan
rakentaa vahva brandi ja miten eri visuaaliset elementit esimerkiksi, varit heijas-

tavat yrityksen mielikuvaa.

Vaikka hakukoneiden avulla 16ytyy runsaasti visuaalisuuteen liittyvaa ohjeistusta,
monet lahteet keskittyvat valmiiden visuaalisten ilmeiden myyntiin sen sijaan, etta
tarjoaisivat konkreettisia ja kaytannonlaheisia vinkkeja mita eri visuaaliset ele-
mentit tarkoittavat ja miten niita voisi hyodyntaa oman brandiilmeen luomisessa.
Tama heratti tarpeen luoda opas, joka auttaa erityisesti aloittavia yrityksia hyo-

dyntamaan visuaalisia elementteja brandin rakentamisessa.



Opinnaytetyoni tutkimusongelma keskittyy siihen, miten vahva brandi voidaan ra-
kentaa visuaalisin keinoin ja miten visuaaliset elementit vaikuttavat yrityksen mie-
likuvaan. Tutkimuksen tavoitteena on luoda kaytannonlaheinen, PDF-muotoinen
opas, joka on vapaasti ladattavissa verkosta ja tarjoaa konkreettisia ohjeita visu-

aalisen brandayksen tueksi.

Opinnaytetyossani kaytan kehittdmispainotteista lahestymistapaa (ks. Salonen
2013, 25), silla tavoitteeni on luoda kaytanndnlaheinen opas aloittaville yrityksille
visuaalisen brandin rakentamisesta. Kehittamistyoni taustalla kaytan laadullista
eli kvalitatiivista lahestymistapaa, jossa aineisto kerataan kirjallisuudesta ja asi-
antuntijahaastatteluista. Kirjalliset lahteet tarjoavat teoreettisen pohjan brandin
visuaalisten elementtien merkityksen ymmartamiseen ja brandin rakentamiseen,
kun taas asiantuntijahaastattelut syventavat tutkimusta kaytannon nakokulmalla
(Kananen 2010).

Haastattelut ovat keskeinen aineistonkeruumenetelma, silla ne mahdollistavat
tutkittavan ilmién monipuolisen tarkastelun (Hyvarinen, Suoninen & Vuori 2021)
ja nain tarjoavat arvokasta tietoa visuaalisten elementtien kaytosta brandayk-
sessa. Haastattelut toteutetaan videopuheluina ja kysymykset rakennetaan tutki-
musongelmaa peilaten. Haastateltavien henkilGtietoja ja yhteystietoja ei luovuteta
kolmansille osapuolille ja niita sailytetaan vain tutkimuksen ajan, jonka jalkeen ne
poistetaan. Aineisto anonymisoidaan varsinaiseen opinnaytetyohon niin, etta
henkiloita ei voida tunnistaa. Haastateltaville tuodaan tdma esiin ennen haastat-
telua. Lisaksi aineistonkeruussa noudatetaan tutkimuseettisia periaatteita, kuten
vapaaehtoisuutta, lapinakyvyytta ja luottamuksellisuutta, jotta tutkimuksen luotet-

tavuus ja eettisyys voidaan varmistaa.

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus koostuu oppaan luomisesta, jossa kasitel-
laan konkreettisesti, miten visuaalisia elementteja, kuten vareja, typografiaa ja
graafisia muotoja, voidaan hyddyntaa brandin rakentamisessa. Tavoitteena on
tarjota aloittaville yrityksille helppokayttdinen ja selkea opas, joka auttaa suunnit-
telemaan visuaalisen ilmeen ja vahvistamaan brandin tunnistettavuutta kaytan-

nonlaheisesti.



2 BRANDIN RAKENTAMINEN VISUAALISUUTTA HYODYNTAEN

2.1 Brandin maaritelma

Brandi on yrityksen identiteetin ydin, joka maarittaa millaisen mielikuvan ja tun-
teen yritys herattaa asiakkaissaan. Brandi ei ole vain visuaalinen ilme, vaan pit-
kajanteinen strateginen voimavara, joka rakentuu yhtenaisten visuaalisten ja
viestinnallisten ratkaisujen avulla. (Rosberg 2021.) Vaikka visuaalinen identi-
teetti, kuten logo, varit ja muut graafiset elementit, luo perustan yhtenaiselle il-
meelle, brandin uskottavuus rakentuu myos asiakkaiden kokemuksista ja henki-

|6ston toiminnan kautta (Ruokolainen 2020).

Brandin identiteetti maarittelee, kehittyykd tuotteesta tai palvelusta todellinen
brandi. Se koostuu kaikista niista mielleyhtymista, joita siihen halutaan liittaa ja
joita yllapidetaan. Identiteetin avulla brandi ja sen kayttaja voivat muodostaa ai-
nutlaatuisen suhteen. Brandin identiteetti jakautuu kolmeen tasoon: syvin ole-
mus, ydinidentiteetti ja laajennettu identiteetti. Brandin syvin olemus kiteyttaa sen
ydinajatuksen ja lupauksen, jonka kayttaja mieltaa usein sloganin tiivistettyna.
Tama ydinajatus on brandin sielu, se mika erottaa sen muista ja mita se tarjoaa
kayttajalleen. (Isohookana 2007, 25.)

Brandin perusta on sen johdonmukaisessa viestinnassa. Brandin maarittelya tu-
kevat erilaiset strategiset tyokalut, joiden avulla varmistetaan, etta organisaation
sisalla brandi ja sen arvot ymmarretaan yhtenaisesti. Kun brandin merkitys ja ta-
voitteet on selkeasti viestitty koko organisaatiossa asiakasrajapinnasta johtoon,
voidaan varmistaa, etta ulkoinen viestinta on yhtenaista ja brandia systemaatti-

sesti vahvistavaa. (Vierula 2021.)

Hyvin maaritelty ja strategisesti johdettu brandi toimii organisaation sisalla ohjaa-
vana tekijana. Se tukee paatoksentekoa, auttaa konfliktitilanteiden ratkaisemi-
sessa ja toimii yrityksen eri osastojen, kuten myynnin ja markkinoinnin, yhdista-
vana tekijana. Brandi tuo paatdoksentekoon objektiivisen nakokulman, joka perus-
tuu yrityksen arvoihin ja strategisiin tavoitteisiin. (Vierula 2021.)

Perinteinen malli, jossa brandin arvoa pyrittiin luomaan ensisijaisesti viestinnan

ja eri medioiden kautta, on jo vaistynyt osallistavamman brandinhallinnan tielta.



Modernissa brandinhallinnassa kohderyhma ei ole enaa pelkastaan passiivinen
vastaanottaja, vaan aktiivinen osallistuja, joka voi vaikuttaa brandin kehitykseen

ja lisdarvon luomiseen. (Vierula 2011.)

2.2 Brandin merkitys yrityksille ja kuluttajille

Brandi toimii keskeisena yhdistavana tekijana yrityksen liikeidean ja asiakkaiden
valilla. Se ei ole vain markkinointitydkalu, vaan olennainen osa yrityksen viestin-
taa ja asiakaskokemusta. Brandin maarittely on tarkeaa seka uusille yrityksille
ettd jo toiminnassa oleville organisaatioille, silla selkea brandi auttaa vahvista-
maan yrityksen markkina-asemaa ja kilpailuetua. Toimiva brandi luo yritykselle
tunnistettavan ja erottuvan identiteetin, joka rakentuu visuaalisen ilmeen, arvojen

ja asiakaskokemuksen varaan. (Vierula 2021.)

Brandin ensisijainen tehtava on luoda arvoa asiakkaalle. Se ei rajoitu pelkastaan
visuaalisiin elementteihin tai markkinointiviesteihin, vaan ilmentaa yrityksen iden-
titeettia ja arvoja. Brandi on kokonaisvaltainen ilmio, joka ohjaa yrityksen toimin-
taa ja jonka kautta asiakkaat muodostavat kasityksensa yrityksesta. Brandin arvo
syntyy asiakkaiden ja yrityksen valisessa vuorovaikutuksessa, mika tekee siita

dynaamisen ja jatkuvasti kehittyvan kokonaisuuden. (Vierula 2021.)

Brandi on jokaiselle asiakkaalle yksilollinen kokemus. Jokainen asiakaskohtaa-
minen olipa se kasvotusten, verkossa tai tuotteen valityksella voi synnyttaa hie-
man erilaisen mielikuvan brandistd. Taman vuoksi yrityksen viestinnan, visuaali-
sen ilmeen ja tydntekijdiden toiminnan tulee olla mahdollisimman johdonmukai-
sia. Yhtenainen brandi luo vahvan ja mieleenpainuvan asiakaskokemuksen,
mutta antaa samalla tilaa asiakkaiden omille tulkinnoille. (Ruokonen 2020, 48,
104-107.)

Luukka (2019, 336) kasittelee viestinnan merkitysta erityisesti yrityksen sisai-
sessa viestinnassa, mutta samoja periaatteita voidaan soveltaa myos ulkoiseen
viestintdan. Hanen mukaansa vain 1/32 viestinnasta johtaa todelliseen toimin-
taan, mika korostaa viestinnan toistettavuuden ja monikanavaisuuden merkitysta.
Yksi viesti yhdessa kanavassa ei valttamatta herata huomiota tai jaa vastaanot-
tajan mieleen, joten johdonmukainen ja monikanavainen viestintd on brandin

vahvistamisen kannalta olennaista.



Asiakaskokemuksen ja brandin yhteys on kriittinen brandin rakentamisessa,
mutta moni yritys ei ole yhdistanyt asiakaskokemus- ja brandistrategiaansa.
Tama voi heikentaa brandin arvoa ja asiakasuskollisuutta. Luotettavuus syntyy,
kun yritys vastaa asiakkaiden odotuksiin johdonmukaisesti. Ainutlaatuisuus erot-
taa brandin kilpailijoista ja rohkea visuaalinen identiteetti voi luoda mieleenpai-
nuvia asiakaskokemuksia. Tunnistettavuus vahvistuu yhtenaisen visuaalisen il-
meen ja viestinnan kautta, ja korvaamattomuus saavutetaan tarjoamalla asiak-

kaille ainutlaatuisia ja personoituja kokemuksia. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 68.)

2.3 Visuaalisuuden merkitys brandistrategiassa

Visuaalisuus on keskeinen osa yrityksen brandia ja vaikuttaa suoraan asiakas-
kokemukseen seka ostopaatoksiin. Visuaaliset elementit, kuten varit, muodot, ty-
pografia ja kuvat, luovat ensivaikutelman ja voivat herattaa tunteita, jotka muo-
vaavat asiakkaiden kasitysta yrityksesta. (Hassinen 2021.) Ensivaikutelma syn-
tyy usein juuri visuaalisuudesta, ja selkea seka houkutteleva ilme voi ratkaista,
valitseeko asiakas kyseisen yrityksen vai kaantyykd han kilpailijan puoleen (Yrit-
tajat.fi 2025).

Visuaalisen ilmeen tavoitteena on tukea brandin strategiaa, herattaa tunteita ja
luoda yhtendinen mielikuva kaikissa kohtaamispisteissa. Suunnitteluprosessin
aikana maaritellaan, miten visuaaliset elementit, kuten logo ja varit voivat parhai-
ten tukea brandin arvolupausta ja erottaa sen kilpailijoista. Hyvin suunniteltu vi-
suaalinen ilme ei ole vain esteettinen valinta, vaan se on strateginen tydkalu, joka

parantaa brandin tunnettuutta ja selkeyttaa viestintaa. (Dagmar 2020.)

Visuaalisuus toimii myos tehokkaana keinona herattaa asiakkaan kiinnostus tuot-
teita ja palveluita kohtaan (Hassinen 2021). Hassinen (2021) kuvaa visuaali-
suutta "jaanrikkojaksi", joka auttaa asiakasta tutustumaan yrityksen tarjoamiin
tuotteisiin ja palveluihin. Digitaalisessa ymparistossa, jossa paatokset tehdaan
nopeasti, visuaalisen ilmeen johdonmukaisuus ja ammattimaisuus ovat tarkeita

tekijoita asiakkaiden sitouttamisessa.

Lisaksi visuaalisuudella on suora vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin. Esimerkiksi
tuotteen vari tai pakkauksen ulkoasu voi vaikuttaa ratkaisevasti siihen, valitseeko

asiakas juuri kyseisen tuotteen. Varit ja symbolit herattavat erilaisia mielikuvia,
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joten visuaalisessa suunnittelussa on tarkeaa huomioida millaisia viesteja ne va-
littavat kohderyhmalle. (Hassinen 2021.) Kun yrityksen arvot, tavoitteet ja visuaa-
linen identiteetti ovat selkeasti maariteltyja, viestinnasta tulee johdonmukaista ja
mieleenpainuvaa. Tama ei ainoastaan houkuttele asiakkaita, vaan luo yritykselle

myos merkittavaa kilpailuetua. (Yrittajat.fi 2025.)

Kaiken kaikkiaan visuaalisuus on olennainen osa yrityksen identiteettia ja vies-
tintda. Se ei ole pelkastaan esteettinen tekija, vaan strateginen osa brandin ra-
kentamista, jolla on suora vaikutus asiakkaiden kokemuksiin ja yrityksen menes-
tykseen markkinoilla. Sen avulla voidaan erottautua kilpailijoista, vahvistaa asia-
kasuskollisuutta ja luoda pitkakestoisia mielikuvia yrityksesta (Dagmar 2020;
Hassinen 2021.)

2.4 Kohderyhman ymmartaminen ja viestinnan raatalointi

Kohderyhman syvallinen ymmartaminen on keskeinen tekija brandin rakentami-
sessa ja kuluttajasuhteiden vahvistamisessa. Brandin ja kuluttajien arvojen yh-
denmukaisuus on erityisen tarkeaa, silla se tukee yksilon itsemaarittelytarpeita ja
edistaa luottamuksen syntymista. Kun brandi heijastaa kohderyhman arvoja, ku-
luttajilla on suurempi todennakoisyys sitoutua siihen pitkajanteisesti. Lisaksi ku-
luttajien kokemus samankaltaisuudesta muiden brandin kayttajien kanssa vah-
vistaa yhteisollisyyden tunnetta ja kasvattaa kiintymysta brandiin. Brandin hou-
kuttelevuus kohderyhmalle perustuu siihen, miten hyvin sen ominaisuudet ja
viestinta vastaavat kuluttajien itsekuvaa. Brandit voivatkin tarjota kuluttajille mah-
dollisuuden maaritella omaa identiteettiaan ja tayttaa henkilokohtaisia itsemaarit-
telytarpeitaan. Erityisesti brandit, jotka tukevat kuluttajien itsensa toteuttamista ja
identiteetin vahvistamista pystyvat luomaan syvempia ja kestdvampia asiakas-
suhteita. Yritysten on tarkeaa tunnistaa ja analysoida eri asiakassegmentit, jotta
ne voivat kohdentaa markkinointiviestintansa tehokkaasti. Kohderyhman ymmar-
taminen onkin brandistrategian kulmakivi, joka mahdollistaa pitkajanteisen ja si-
toutuneen suhteen rakentamisen asiakkaisiin. (Elbedweihy, Jayawardhena,
Elsharnouby & Elsharnouby 2016.)

Visuaalisen ilmeen suunnittelussa on tarkeaa huomioida kohdeyleis6 seka ne

mielikuvat ja arvot, jotka halutaan heille valittda (Machin & Polzer 2023). Viestinta



11

on keskeinen osa yrityksen kilpailuetua ja brandin rakentamista. Se ei koske vain
suuryrityksia, vaan on yhta tarkeaa myos pienille ja keskisuurille yrityksille. Jokai-
nen kohtaaminen asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa on viestintaa, tapahtuipa
se henkilokohtaisesti, kirjallisesti tai digitaalisesti. Hyvin johdettu viestinta auttaa
yritysta erottumaan kilpailijoistaan ja luomaan vahvan, tunnistettavan brandin.
(Isohookana 2007.) Viestinta yhdistaa yrityksen sisaisen ja ulkoisen toimintaym-
pariston seka tukee Kilpailukykya esimerkiksi asiakassuhteiden ja brandiarvon
vahvistamisen kautta. Koska viestintaa ei voi kopioida, se toimii ainutlaatuisena
kilpailuetuna. Jotta viestinta tukisi yrityksen tavoitteita, sen on oltava suunnitel-
mallista ja johdonmukaista. Se ei ole vain johdon tai markkinointiosaston tehtava,

vaan kuuluu jokaiselle tyontekijalle. (Isohookana 2007, 10.)

2.5 Visuaalisen identiteetin keskeiset elementit

Visuaalinen identiteetti koostuu organisaation yhteisista elementeista, kuten ni-
mesta, logosta, vareista ja typografiasta, joita kaytetdan johndonmukaisesti kai-
kessa sisaisessa ja ulkoisessa viestinnassa. Nama elementit nakyvat esimerkiksi
rakennuksissa, markkinointimateriaaleissa, sisaisissa dokumenteissa, vaat-
teissa, verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanavissa. Johdonmukainen visuaa-
linen ilme auttaa luomaan tunnistettavuutta ja erottuvuutta, mika puolestaan vah-
vistaa brandia ja luo luotettavuutta asiakkaiden seka tyontekijoiden silmissa.
(Fuusiot.fi 2025.)

Vaikka visuaalinen identiteetti usein mielletaan staattiseksi kokonaisuudeksi, se
on myo0s jatkuvasti kehittyva ja muokkautuva prosessi. Brandin visuaalinen iden-
titeetti ei koostu pelkastaan yksittaisista elementeista, kuten logosta tai varipale-
tista, vaan se muodostaa kokonaisvaltaisen ilmeen ja tuntuman, joka sailyttaa
yhtenaisyytensa myos uusien mainoskampanjoiden ja visuaalisten materiaalien
myo6ta. Graafiset suunnittelijat pyrkivat luomaan tunnistettavan mutta elavan vi-
suaalisen ilmeen, jossa brandin yhtenaisyys sailyy, vaikka ilme paivittyy ajan ku-
luessa. (Phillips, McQuarrie & Griffin, 2014.)

Visuaalisessa identiteetissa ei ole kyse vain johdonmukaisuudesta, vaan myds
brandin erottuvuudesta kilpailijoiden joukosta. Keskeinen tekija identiteetin onnis-

tumisessa on visuaalisten elementtien omaleimaisuus, eli niiden kyky olla seka
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tunnistettavia etta ainutlaatuisia brandille. Taman vuoksi visuaaliset suunnittelijat
etsivat tapoja erottaa brandi muista esimerkiksi varien, typografian tai kuvamaa-
ilman avulla. Tunnistettavat elementit voivat helpottaa kuluttajan ostopaatoksia ja

vahvistaa brandin asemaa markkinoilla. (Phillips ym. 2014.)

Paatoksentekoprosessiin liittyy myods asiakkaan ja suunnittelijan valinen vuoro-
vaikutus, joka voi aiheuttaa jannitteita. Graafiset suunnittelijat tekevat visuaalisia
valintoja paitsi strategisten tavoitteiden perusteella myoOs intuitiivisesti ja omien
esteettisten mieltymystensa pohjalta. Tama voi johtaa nakemyseroon asiakkai-
den kanssa, jotka saattavat puolustaa perinteisia elementteja, vaikka suunnitteli-
jat kokisivat ne vanhentuneiksi tai brandille epaedullisiksi. Liialliset asiakasvaati-
mukset voivat rajoittaa luovuutta, mutta toisaalta vahvan visuaalisen identiteetin
omaavat brandit antavat suunnittelijoille selkedn kehyksen, jonka puitteissa he

voivat tydoskennella. (Phillips ym. 2014.)

Brandin visuaalinen identiteetti ei ole muuttumaton, vaan sita voidaan paivittaa
vastaamaan uusia tavoitteita ja toimintaympariston muutoksia. Muutosproses-
sissa on tarkeaa sailyttdaa brandin tunnistettavuus ja omaleimaisuus, jotta kulut-
tajat kokevat sen edelleen tutuksi ja luotettavaksi. Samalla on varmistettava, etta
paivitykset eivat muuta identiteettia liilan radikaalisti, jotta brandi sailyttaa sen ole-

massa olevat asiakassuhteet ja vahvan markkina-aseman. (Phillips ym. 2014.)

251 Logo

Hardyn (2009) artikkelissa Smashing Magazinelle tarkastellaan logon suunnitte-
lun yleisia virheita, kuten amatodrimaista toteutusta, trendien liiallista seuraa-
mista ja rasterikuvien kayttoa, jotka heikentavat logon laatua ja skaalautuvuutta.
Han korostaa, ettd logon on oltava ainutlaatuinen, asiakkaan brandia ilmentava
ja selkea myoOs pienessa koossa. Oikea fonttivalinta ja yksinkertaisuus ovat
avainasemassa. Lisaksi kopioinnin valttaminen on tarkeaa, silla logo edustaa yri-

tyksen yksilOllisyytta.

Logo, joka on yksi keskeisimmista visuaalisen ilmeen elementeista, toimii brandin
symbolina ja tiivistda sen arvot, laadun ja lupaukset kuluttajille. Se yhdistaa va-
reja, muotoja, symboleja ja toisinaan tekstia yksinkertaiseksi ja tunnistettavaksi

kokonaisuudeksi. Logon tulee olla paitsi visuaalisesti vaikuttava, myds toimiva
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monenlaisissa kayttdymparistoissa. Olipa kyse myymalajulkisivuista, mainostau-
luista, verkkosivuista tai pakkauksista, logon on sailyttava selkeana ja helposti
tunnistettavana, mika korostaa sen merkitysta yhtenaisen brandiviestinnan kul-

makivena. (Slade-Brooking 2016.)

Tutkimuksessaan Wertz (2023) tarkastelee logojen merkitystd osana yrityksen
visuaalista identiteettia ja sita, kuinka visuaalinen konteksti vaikuttaa kuluttajien
ensireaktioihin uusiin logoihin. Han korostaa, etta logot eivat ole pelkastaan tun-
nistettavuuden valineita, vaan ne valittdvat myds brandin arvoja ja vaikuttavat ku-
luttajien ja yrityksen valiseen suhteeseen. Logon merkitys ei kuitenkaan ole staat-
tinen, vaan se kehittyy ajan myaota kuluttajien kokemusten ja toistuvan altistuksen
kautta. Han tuo esiin, etta visuaalinen konteksti voi vahvistaa logon herattamaa
mielikuvaa ja auttaa muovaamaan kuluttajien ensireaktiota. Hanen havaintonsa
tukevat ajatusta siita, etta logon suunnittelu ja sen esittely vaikuttavat merkitta-
vasti siihen, kuinka positiivisesti tai negatiivisesti kuluttajat ottavat sen vastaan.
Tama osoittaa, etta logojen vastaanotto ei perustu pelkastaan itse logon esteet-

tisiin ominaisuuksiin, vaan myds siihen, missa ja miten ne esitellaan yleisolle.

252 Varit

Vareilla on merkittava vaikutus ihmisten tunteisiin ja kayttaytymiseen ja niiden
psykologisia ja fysiologisia vaikutuksia on tutkittu laajasti. Varit voivat herattaa
tuntemuksia, kuten jannitysta, rauhallisuutta tai pirteytta ja ne vaikuttavat myos
kokemuksiin mukavuudesta ja epamukavuudesta. Visuaaliset arsykkeet, kuten
varit, kaynnistavat monivaiheisen prosessin, jossa tunnistaminen, mielleyhtymat
ja emotionaaliset reaktiot yhdistyvat. Varit voivat vaikuttaa myos hermoston toi-
mintaan, sydamen sykkeeseen, verenpaineeseen ja lihasjannitykseen. (Arnkil
2021, 258-260.)

Varit ovat tarkea osa viestintaa ja merkitysten valittamista. Niilla voidaan ohjata
katsojan kokemusta ja vaikuttaa siihen, miten informaatio tulkitaan. Erilaiset va-
risavyt ja niiden kyllaisyys herattavat tunteita ja assosiaatioita, mika tekee niista
merkittavan osan brandin visuaalista identiteettia. Kyllaiset ja voimakkaat varit

viestivat usein energiaa ja tunteellisuutta, kun taas haaleammat savyt luovat rau-
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hallisen tunnelman. Laaja varipaletti voi assosioitua leikkisyyteen ja monimuotoi-
suuteen, kun taas rajatumpi paletti viestii selkeytta ja johdonmukaisuutta. (Arnkil
2021, 258.) Varien puhtaus ja savyn syvyys vaikuttavat viestinnan savyyn. Kirk-
kaat, puhtaat varit iimentavat selkeytta ja optimismia, kun taas tummemmat savyt
viestivat vakavuutta ja syvyytta. Suunnitelmallinen varien kaytto tukee brandin

viestintaa ja rakentaa haluttuja mielikuvia. (Machin & Polzer 2023.)

Arnkil (2021) kertoo Valdezin ja Mehrabianin tutkimuksesta missa osoitetaan,
etta varit herattavat emotionaalisia reaktioita, mutta vaikutus perustuu enemman
varin tummuuteen, vaaleuteen ja kyllaisyyteen kuin savyyn. Kyllaiset varit koe-
taan aktivoiviksi ja tummat dominoiviksi, kun taas vaaleat ja kyllaiset varit ovat
miellyttavimpia. Naiden havaintojen hyodyntaminen brandin visuaalisessa suun-

nittelussa voi vahvistaa brandin identiteettia.

2.5.3 Typografia

Typografia on olennainen osa visuaalista viestintaa, silla se vaikuttaa merkitta-
vasti viestin savyyn, selkeyteen ja vastaanottajan kokemukseen. Kirjasintyypin
valinta ei ole vain esteettinen paatds, vaan silla voidaan valittaa erilaisia tunteita
ja mielikuvia, jotka tukevat viestin tarkoitusta. (Machin & Polzer 2023.) Oikein va-
littu typografia vahvistaa brandi-identiteettia ja voi tehda yrityksen ilmeesta erot-

tuvan ja uskottavan (Jun & Lee 2021).

Kuluttajien kasitys kirjasimen sopivuudesta riippuu sen konnotatiivisesta merki-
tyksesta. Tutkimukset osoittavat, etta tietyt fontit sopivat paremmin tiettyihin tuo-
teryhmiin ja brandipositiointeihin kuin toiset. Esimerkiksi serif-kirjasimet, joissa on
pienet viivat kirjainten paissa, koetaan usein perinteisiksi ja luotettaviksi, kun taas
sans-serif-kirjasimet, joilta nama viivat puuttuvat, antavat modernimman ja selke-
amman vaikutelman. On my0s havaittu, etta pienikokoiset, kevyet, normaalilevyi-
set, kursivoidut, serif- tai kasinkirjoitusta muistuttavat kirjasimet viestivat naiselli-
suutta, kun taas suuret, lihavoidut, leveammat, roomalaiset ja sans-serif-kirja-
simet valittdvat maskuliinisuutta. (Jun & Lee 2021.) Typografia ei kuitenkaan ra-
joitu pelkastaan visuaalisiin vaikutelmiin, vaan silla on myo6s kaytannén merkitys

tekstin luettavuuden ja hierarkian rakentamisessa (Machin & Polzer 2023).
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Hyvin suunniteltu typografia ohjaa lukijan katsetta ja korostaa tarkeimpia sisalto-
elementteja. Se auttaa luomaan hierarkiaa ja visuaalisia linkkeja sisallon eri osien
valille, mika parantaa tekstin ymmarrettavyytta ja tekee siita esteettisesti miellyt-
tavamman. Typografian merkitys maaraytyy kontekstin ja muiden visuaalisten
elementtien, kuten varien ja kuvien kautta. Sen rooli brandin identiteetissa on
keskeinen, silla se vahvistaa viestin johdonmukaisuutta ja tunnistettavuutta eri
kanavissa. Kulttuuriset erot vaikuttavat myos typografisiin valintoihin, silla visu-
aalinen estetiikka ja lukijoiden odotukset voivat vaihdella eri markkinoilla. Osana
visuaalisen suunnittelun kokonaisuutta typografia toimii yhdessa muiden suunnit-
teluelementtien kanssa luoden viestin merkityksen ja vahvistaen sen vaikutusta.
(Machin & Polzer 2023.)

Kirjasintyyppien valinnan lisaksi typografiassa keskeista on valistys, joka kasittaa
seka kirjainvalistyksen (kerning) etta rivivalistyksen (leading). Kirjainvalistys tar-
koittaa yksittaisten kirjainten valista tilaa, kun taas rivivalistys viittaa rivien vali-
seen tilaan. Naiden oikea saatd on tarkeaa tekstin luettavuuden ja visuaalisen
miellyttavyyden kannalta. My0s tekstin asettelu vaikuttaa merkittavasti siihen, mi-
ten lukija seuraa tekstia. Hyva asettelu ohjaa lukijan katsetta ja korostaa keskei-
sia sisaltdja. Tama sisaltaa myads hierarkian luomisen, jossa otsikot, valiotsikot ja

leipateksti erotetaan toisistaan selkeasti. (Adobe 2024.)

Typografian oikeaoppinen kaytté auttaa valttdamaan yleisia virheita, kuten liian
monen kirjasintyypin yhdistamista tai epajohdonmukaista valistysta, jotka voivat
heikentaa viestin selkeytta ja esteettisyytta. Digitaalisessa suunnittelussa, kuten
verkkosivujen ja sovellusten kehityksessa, typografia vaikuttaa merkittavasti
kayttajakokemukseen ja brandin uskottavuuteen. Esimerkiksi Adobe lllustrator
tarjoaa tyokaluja, joilla suunnittelijat voivat hallita typografian eri osa-alueita ja
optimoida kirjasinten esitystapaa eri medioissa. Naiden tyOkalujen avulla voidaan
luoda visuaalisesti houkuttelevia ja helposti luettavia tekstikokonaisuuksia, jotka
tukevat viestin tarkoitusta ja brandin identiteettia. (Adobe 2024.) Typografia on
siis paljon enemman kuin pelkka tekstin asettelu, se on myos tehokas viestinnan
keino, joka yhdistaa esteettisyyden ja toiminnallisuuden luoden yhtenaisen ja vai-

kuttavan kokonaisuuden.
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2.5.4 Kuvamaailma ja graafiset elementit

Graafiset elementit, kuten muodot, linjat ja erilaiset visuaaliset kuviot, ovat kes-
keinen osa visuaalista suunnittelua. Ne vaikuttavat merkittavasti siihen, miten
katsojat havaitsevat, jasentavat ja tulkitsevat sisaltda. (Machin & Polzer 2023.)
Visuaalisessa suunnittelussa muoto on yksi keskeisimmista elementeista, jolla
voidaan valittaa viesteja, ohjata katsetta ja herattaa tunteita. Muotojen kaytto vai-
kuttaa siihen, miten katsoja tulkitsee ja kokee suunnittelun. Graafisen suunnitte-
lun peruselementit viiva, vari, muoto, tekstuuri, tila ja typografia ovat kaikki tavalla
tai toisella muotoja. Naiden elementtien avulla voidaan lisata kiinnostavuutta ja
sisaltda visuaaliseen ilmeeseen, ja niita voidaan kayttaa koristeellisesti, symboli-

sesti tai rakenteellisesti. (Gareth 2019.)

Muodot voidaan jakaa kahteen paaryhmaan. Geometriset muodot ovat saanndl-
lisia ja symmetrisia, kuten ympyrat, neliét ja kolmiot, jotka tuottavat hallinnan ja
jarjestyksen tunteen. Ne valittavat selkeytta, vakautta ja luotettavuutta, minka
vuoksi niita kaytetaan laajasti logoissa ja muissa brandayselementeissa. Esimer-
kiksi neliot ja suorakulmiot voivat viestia turvallisuutta ja vakautta, kun taas kol-
miot luovat dynamiikkaa ja energiaa. Orgaaniset muodot puolestaan ovat vapaa-
muotoisia, epasaanndllisia ja luonnosta inspiroituneita, kuten lehdet, aallot ja pil-
vet. Ne valittavat luonnollisuutta, ystavallisyytta ja inhimillisyytta, minka vuoksi
niita kaytetaan usein brandeissa, jotka haluavat viestia Iampo6a ja lahestyttavyytta
(Bradley 2010).

Muotojen valinen suhde voi herattaa tunteita, valittaa viesteja ja sitouttaa yleisoa.
Muotojen ryhmittely tai niiden valimatkan muuttaminen vaikuttaa siihen, miten ne
koetaan. Tata periaatetta kutsutaan laheisyysperiaatteeksi. Muotojen yhdista-
mista hyddynnetaan laajasti visuaalisessa viestinnassa erityisesti logoissa, joissa
muoto ilmenee puhtaimmillaan. Typografiassa yhdistetdan seka geometrisia etta
orgaanisia muotoja, ja kirjasimen muoto maarittaa sen erottuvuuden ja tunnistet-
tavuuden. (Gareth 2019.)

Brandin visuaalisen identiteetin rakentamisessa muotoilla on merkittava rooli.
Muotojen kaytto vaikuttaa siihen, miten brandi koetaan ja millaisia mielleyhtymia

se herattaa kohdeyleisossa. Esimerkiksi ympyrat voivat symboloida jatkuvuutta
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ja yhteisollisyytta, kun taas kulmikkaammat muodot voivat luoda vaikutelman te-
hokkuudesta ja tarkkuudesta. (Bradley 2010.)

Sommittelua suunniteltaessa on aina otettava huomioon, miten muodot ovat vuo-
rovaikutuksessa keskenaan ja kuinka ne tukevat brandin viestia. Muotojen oikea-
oppinen kaytto voi auttaa luomaan vahvan ja erottuvan brandin, joka valittaa ha-
lutut arvot ja herattaa oikeanlaisen tunnevasteen yleiséssaan. (Bradley 2010; Ga-
reth 2019.)
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3 ASIANTUNTIJAHAASTATTELUIDEN TULOKSET JA PAATELMAT

Asiantuntijahaastattelu on keskeinen tutkimusmenetelma, joka tarjoaa syvallista
tietoa ja asiantuntijanakokulmia opinnaytetyohon. Haastattelujen avulla voidaan
taydentaa kirjallisuuteen perustuvaa tietoa, lisata tutkimuksen ajankohtaisuutta ja
tuoda esiin kaytannon kokemuksia, joita muilla aineistonkeruumenetelmilla voi
olla vaikea saavuttaa. Haastattelut mahdollistavat myos joustavan ja tarkentavan
tiedonkeruun, silla vastausten perusteella voidaan esittaa jatkokysymyksia ja sy-
ventaa ymmarrysta tutkimusaiheesta. Onnistuneen haastattelun edellytyksena
on huolellinen valmistautuminen ja selkeasti rakennetut kysymykset seka avoin

ja luottamuksellinen haastattelutilanne. (Seuri 2020.)

Tassa opinnaytetydossa haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina kevaalla
2025. Haastateltavat valittiin heidan asiantuntijuutensa perusteella ja he edusti-
vat eri nakokulmia brandin rakentamiseen ja visuaaliseen viestintdan. Mukana ol
strategisen viestinnan asiantuntija, graafinen suunnittelija, digimarkkinoinnin asi-
antuntijoita, kaupallistamisen asiantuntija seka brandisuunnittelija. Kaikki haas-
tattelut nauhoitettiin, litteroitiin ja analysoitiin teemallisesti. Analyysin tavoitteena
oli vertailla asiantuntijoiden nakemyksia teoriaosuudessa kasiteltyihin kasitteisiin
ja tunnistaa yhtalaisyyksia seka mahdollisia ristiriitoja. Haastateltavat on ano-

nymisoitu, mutta heihin viitataan heidan asiantuntijaroolinsa mukaisesti.

3.1 Brandin merkitys ja rakentaminen

Haastatelujen asiantuntijat kuvasivat brandin yrityksen strategiseksi kokonaisuu-
deksi, joka ulottuu paljon visuaalista ilmetta ja viestintaa laajemmalle. Brandi-
suunnittelijan mukaan brandi on ennen kaikkea "gut feeling", tunne, joka syntyy
asiakkaan kokemuksesta yrityksen kanssa. Samansuuntaisesti kaupallistamisen
asiantuntija kuvasi brandin yrityksen suunnan maarittelevaksi rakenteeksi, joka
auttaa fokusoimaan tekemista ja tekemaan linjassa olevia valintoja. Brandi ei ha-
nen mukaansa ole vain mielikuva, vaan tyokalu strategiseen paatoksentekoon.
Tama nakemys tukee myods Vierulan (2021) ajatusta brandista sisaisesti ohjaa-

vana elementtina.
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Useissa haastatteluissa nousi esiin, etta erityisesti aloittavien yritysten kohdalla
brandin identiteetin kirkastaminen on ratkaisevan tarkeaa. Kaupallistamisen asi-
antuntijan mukaan monet yrittajat lahtevat liikkeelle tuotteesta, mutta jos brandil-
linen suunta puuttuu, asiakkaalle jaa epaselvaksi, mita yritys edustaa. Brandin
ydinviesti auttaa paitsi asiakasta myos yrittajaa itsedan hahmottamaan yrityksen
paikan markkinoilla. Graafinen suunnittelija kuvasi, etta tunnistettava brandi syn-
tyy silloin, kun yritys rakentaa mainetta, arvostusta ja visuaalista johdonmukai-
suutta. Brandisuunnittelija tdydensi tata nakemysta jasentamalla brandin neljan
osa-alueen kautta: rationaaliset, funktionaaliset, emotionaaliset ja visuaaliset ele-

mentit.

Haastatteluissa korostui myos brandin vaikutus asiakaskokemukseen. Useiden
asiantuntijoiden mukaan brandi auttaa asiakasta ymmartamaan, mita yritys tar-
joaa ja miksi siihen voi luottaa. Kaupallistamisen asiantuntija totesi, etta selkea ja
asiakaslahtoinen brandi voi muodostaa tunnesiteen, joka helpottaa ostopaatok-
sia. llman sita tuotteet ja palvelut jaavat irrallisiksi, eika asiakas tunnista arvolu-
pausta. Tama tukee teoriaosuudessa esitettya kasitysta brandista kokemukselli-
sena ja merkityksellisena kokonaisuutena (Ruokolainen 2020; Korkiakoski ja
Gerdt 2016).

Visuaalisuuden roolia ei haastatteluissa nahty pelkastaan esteettisena asiana.
Brandisuunnittelijan mukaan visuaaliset elementit, kuten typografia, varit ja muo-
tokieli, toimivat nakyvimpana osana brandia, mutta ne eivat saa olla irrallisia.
Kaupallistamisen asiantuntija painotti, etta visuaalinen ilme toimii yrityksen ensi-
vaikutelmana ja viestii siita, mita yritys on ja mihin se pyrkii. Visuaalisuuden tulee
tukea brandin ydinta, ei ainoastaan miellyttaa silmaa. Tama nakemys on linjassa
myos Machinin ja Polzerin (2023) seka Bradleyn (2010) tutkimusten kanssa vi-

suaalisuuden vaikutuksesta kuluttajakayttaytymiseen.

Haastatelujen asiantuntijat nostivat esiin myos visuaalisuuden sisaisen merkityk-
sen. Visuaalinen identiteetti ei ole suunnattu ainoastaan asiakkaille, vaan se aut-
taa organisaatiota yhtenaistamaan viestintdansa ja lisaa selkeytta tyontekijoiden
arkeen. Esimerkiksi verkkosivun saavutettavuus ja selkea rakenne voivat kasvat-

taa asiakkaan luottamusta ja sitoutumista.
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Myo6s brandin laajempi strateginen merkitys nousi toistuvasti esiin. Digimarkki-
noinnin ja viestinnan asiantuntijoiden mukaan brandi ei synny isoilla kampanjoilla,
vaan arkisessa tekemisessa ja johdonmukaisessa vuorovaikutuksessa. Pienyri-
tyksissa esimerkiksi ystavallinen ja nopea asiakaspalvelu voi olla tarkein brandi-
teko. Strategisen viestinnan ja brandinrakentamisen asiantuntija muistutti, etta
brandi syntyy lopulta siina, miten yritys kohtelee asiakasta: miten puhutaan,
kuunnellaan ja toimitaan kohtaamisissa. Jos lupaus ei vastaa kokemusta, brandin

uskottavuus ei synny.

Kaikkien asiantuntijoiden nakemykset tukivat ajatusta siita, etta brandi ei ole vain
markkinointiosaston vastuulla, vaan koko organisaation yhteinen asia. Brandi-
suunnittelijan mukaan brandi on johtamisen valine, joka yhdistaa sisaiset ja ulkoi-
set toiminnot. Kaupallistamisen asiantuntija painotti, ettd ilman selkeaa ja asia-
kaslahtoista brandia yrityksella ei ole rakennetta, johon asiakas voisi tarttua. Ku-
ten brandisuunnittelija totesi: "Jos kaikki osa-alueet eivat kulje hand in hand, niin

on ihan turhaa mita se markkinointi jauhaa."

3.2 Visuaalisuuden merkitys brandissa

Visuaalisuus nahtiin kaikissa asiantuntijahaastatteluissa erittdain keskeisena
osana brandin rakentamista. Asiantuntijat korostivat, etta visuaalisuus ei ole pelk-
kaa esteettisyytta, vaan konkreettinen keino herattaa tunteita, luoda tunnistetta-
vuutta ja vahvistaa asiakaskokemusta. Brandin visuaalisen ilmeen johdonmukai-
suus, viestinnan yhtenaisyys ja arvojen nakyvaksi tekeminen nousivat kaikissa

vastauksissa esiin toistuvina teemoina.

Digimarkkinoinnin asiantuntija painotti erityisesti visuaalisuuden roolia digitaali-
sessa ymparistdssa. Hanen mukaansa sosiaalisessa mediassa ja verkkosivus-
toilla asiakas tekee ensivaikutelman usein vain muutamassa sekunnissa, jolloin
visuaalisuuden merkitys on ratkaiseva. Visuaalisuus toimii siis seka huomion he-
rattdjana etta tunnetilan rakentajana. Sama ajatus toistuu myds Dagmarin (2020)
julkaisussa jossa todetaan, etta visuaalinen ilme ei ole vain ulkoista koristelua,

vaan keskeinen osa brandiviestintaa ja kokemusta.
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Graafinen suunnittelija kuvasi visuaalisuutta kokonaisuutena, jossa jokaisella ele-
mentilla, vareilla, muodoilla, typografialla ja kuvituksella on oma tehtavansa bran-
din ilmeen rakentamisessa. Han toi esiin, etta visuaalisuuden yhtenaisyys tukee
brandin tunnistettavuutta ja lisaa luotettavuutta. Samalla visuaalinen ilme toimii
valineena viestinnan tehostamisessa, kun se ohjaa asiakasta haluttuun suuntaan
niin sisalléssa kuin tunnetasollakin. Tata tukee myds Slade-Brookingin (2016) na-
kemys siita, etta visuaalinen identiteetti on kokonaisuus, joka muodostuu monista

toisiinsa vaikuttavista osista.

Brandisuunnittelija jasensi visuaalisuuden roolia osana asiakkaan kokemusta.
Hanen mukaansa visuaalinen brandi-ilme toimii tunteiden herattajana ja mieliku-
vien ohjaajana. Esimerkiksi brandin varit, typografia ja graafiset elementit vaikut-
tavat siihen, millaiseksi asiakas kokee brandin, kokeeko he sen moderniksi, pe-
rinteiseksi, helposti lahestyttavaksi tai asiantuntevaksi. Tama on linjassa myos
Phillipsin ym. (2014) ajatuksen kanssa, jonka mukaan visuaalinen identiteetti ei
ole vain ulkoinen tekija, vaan vaikuttaa siihen, miten brandi ymmarretaan ja koe-

taan.

Strategisen viestinnan ja brandinrakentamisen asiantuntija nosti esiin visuaali-
suuden merkityksen brandin arvojen viestimisessa. Hanen mukaansa visuaali-
suus voi toimia valineena arvojen konkretisoimisessa esimerkiksi ekologisuutta
viestiva brandi voi hyodyntaa luonnonlaheisia vareja, minimalistista suunnittelua
ja kuvamaailmaa, joka tukee vastuullisuuden teemaa. Tata tukee myds Fuusiot.fi
(2025)-sivuston mukaan visuaalinen identiteetti voi auttaa yritysta erottumaan ja

tuomaan esiin juuri ne arvot, jotka ovat sille olennaisia.

3.3 Varit brandin viestinnassa ja mielikuvissa

Varit nousivat asiantuntijahaastatteluissa yhdeksi tarkeimmaksi osioksi visuaa-
lista brandiviestintaa. Asiantuntijat nakivat varien olevan paljon enemman kuin
visuaalisia valintoja. Ne toimivat tunnevaikuttajina, identiteetin vahvistajina ja en-
sivaikutelman rakentajina. Varit koettiin tarkeana osana brandin persoonallisuutta

ja niillda nahtiin olevan vahva vaikutus asiakkaan kokemukseen.

Graafinen suunnittelija painotti, etta varit ovat olennainen osa yrityksen tunnistet-

tavuutta ja voivat vaikuttaa siihen, miten brandi muistetaan. Han kuvaili varien
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olevan osa kokonaisuutta, joka tukee brandi-identiteettia, esimerkiksi luonnonla-
heinen yritys hyotyy maanlaheisista, pehmeista savyista kun taas teknologiapai-
notteinen brandi voi hyddyntaa sinisia tai kontrasteja, jotka viestivat tarkkuutta ja
tehokkuutta. Han toi myos esiin, kuinka varit jakautuvat usein toimialakohtaisesti:
halpaketjuissa kaytetaan tyypillisesti kirkkaita ja huomiota herattavia vareja, ku-
ten punaista ja keltaista, kun taas premium-tason brandeissa suositaan hillitym-
pia savyja, kuten tummansinista ja mustaa. Nain vareilla voidaan hanen mu-
kaansa asemoida brandia tietynlaiseen markkina-asemaan joko helposti lahes-
tyttavaksi ja edulliseksi tai korkealaatuiseksi ja eksklusiiviseksi. Tama on linjassa
Arnkilin (2021) esittamien ajatusten kanssa, joiden mukaan varit vaikuttavat vah-
vasti havaintoihin ja kokemuksiin ja niilla voidaan valittaa esimerkiksi pehmeytta,

vahvuutta tai aitoutta.

Digimarkkinoinnin ja viestinnan asiantuntija nosti esiin varien roolin digitaalisissa
kanavissa, erityisesti sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla. Hanen mukaansa
varit ovat usein ensimmainen asia, jonka asiakas nakee ja ne voivat joko houku-
tella tai karkottaa kiinnostuksen hetkessa. Han painotti myos sita, etta varit voivat
viestia arvoista. Esimerkiksi kirkkaat varit voivat antaa edullisen tai energisen vai-
kutelman, kun taas maanlaheiset savyt voivat vahvistaa luottamusta ja lahestyt-
tavyytta. Esimerkiksi vaaleat ruskan savyt ja tumma vihrea voivat hanen mu-
kaansa luoda turvallisuutta ja viestia korkeasta laadusta. Myos vareihin liittyvat
tunteet kuten ilo (keltainen) tai voima (musta, punainen), voivat vaikuttaa siihen

millaiseksi brandi mielletaan.

Brandisuunnittelija jasensi varien roolia osana brandin kokonaisvaltaista koke-
musta. Han kuvasi kuinka varit liittyvat brandin visuaaliseen, emotionaaliseen ja
rationaaliseen ulottuvuuteen. Varivalinnat voivat esimerkiksi lisata luotettavuu-
den tunnetta, ohjata asiakasta haluttuun tunnelmaan tai edesauttaa erottumista
tietyssa asiakassegmentissa. Tama on linjassa Phillipsin ym. (2014) kasityksen
kanssa siita, etta visuaaliset elementit kuten varit toimivat osana laajempaa visu-

aalista identiteettia, joka vaikuttaa asiakkaan kasitykseen brandista.

Strategisen viestinnan ja brandinrakentamisen asiantuntija tarkasteli vareja eri-
tyisesti arvojen ja luottamuksen nakdokulmasta. Hanen mukaansa tietyt varit voi-

vat tukea brandin ydinarvoja, ja oikein valittuna ne voivat vahvistaa asiakkaan
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tunnetta siita, etta yritys on hanen arvojensa mukainen. Esimerkiksi sininen nah-
tiin usein turvallisuutta ja vakautta viestivana varina, kun taas vihrea yhdistetaan
luonnonlaheisyyteen ja ekologisuuteen. Tama nakdkulma tukee myds Fuusiot.fi
(2025)-sivuston esittamaa ajatusta siita, etta varit ovat olennainen osa visuaalista

identiteettia ja voivat tukea yrityksen viestintatavoitteita.

Digimarkkinoinnin asiantuntija nosti esiin, etta varit voivat vaikuttaa asiakkaan
turvallisuuden tunteeseen ja mielikuvaan laadusta. Hanen mukaansa tietyt savyt
voivat rauhoittaa, kun taas toiset varit voivat lisata huomiota tai energiaa. Erityi-
sesti pienten yritysten kohdalla varien huolellinen kayttd voi auttaa luomaan luot-
tamusta ja yhtenaisyytta, vaikka markkinointibudjetti olisi pieni. Han painotti
mya0s, etta varit vaikuttavat siihen, millaiseksi yritys koetaan, eli onko se esimer-

kiksi lammin, asiantunteva vai rohkea.

3.4 Typografia ja muotokieli visuaalisen identiteetin tukena

Asiantuntijat kuvasivat typografiaa ja muotokielta tyokaluiksi, joilla voidaan ohjata
viestintaa, luoda brandille yhtenainen ilme ja vahvistaa asiakkaan mielikuvaa yri-
tyksesta. Nama elementit koettiin olennaisiksi erityisesti digitaalisessa viestin-
nassa. Visuaalisuuden eri osatekijat muodostavat kokonaisuuden, joka tukee
brandin viestintaa ja asiakaskokemusta. Teoriassa typografian ja muotojen on
todettu vaikuttavan siihen, miten brandi havaitaan, millaisia tunteita se herattaa

ja miten hyvin se muistetaan (Machin & Polzer 2023, Bradley 2010).

Graafinen suunnittelija korosti typografian roolia vastuullisuuden ja saavutetta-
vuuden edistamisessa. Hanen mukaansa typografialla voidaan vaikuttaa siihen,
kuinka helposti materiaali on luettavissa ja ymmarrettavissa eri kohderyhmille.
Nain ollen visuaalisesta ilmeesta voidaan tehda myos saavutettavampi ja vas-
tuullisempi mika voi tukea brandin arvoja. Han painotti, etta jos tavoitteena on
rakentaa pitkaikainen brandi, kannattaa valtella trendikkaita fontteja pysyvassa
kaytossa. Tallaiset trendifontit voivat sopia kampanjaluonteiseen viestintaan,
mutta ajattomammat ja selkeat typografiset ratkaisut tukevat paremmin kestavaa

brandia.
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Graafikon mukaan fonttivalinnoissa kannattaa suosia yhta paafonttia tai fonttiper-
hetta, jossa eri kirjainleikkaukset kuten lihavoinnit, kursivoinnit ja kapiteelit, voi-
daan hyddyntaa eri kayttotarkoituksissa. Otsikossa voidaan kayttaa hieman erot-
tuvampaa typografiaa, kun taas leipatekstin on tarkeaa olla selkea ja helposti lu-
ettava. Han mainitsi myos fonttiparien merkityksen, kun valitaan kahta fonttia esi-
merkiksi yksi otsikoihin ja toinen leipatekstiin niiden tulisi tukea toisiaan visuaali-

sesti ja viestinnallisesti.

Digimarkkinoinnin ja viestinnan asiantuntija nosti esiin typografian merkityksen
erityisesti verkkoymparistdssa. Hanen mukaansa digitaalisen sisallon lukeminen
edellyttaa helppolukuisuutta, mutta samalla fonttivalinnoilla voidaan tukea bran-
din ilmetta. Esimerkiksi sans-serif-fontit voivat tuoda modernia ja suoraa vaiku-
telmaa, kun taas serif-fontit saattavat herattaa mielikuvia perinteisyydesta ja ar-
vokkuudesta. Tama tukee Junin ja Leen (2021) havaintoja siita, kuinka typogra-

fialla voidaan asemoida brandi tietynlaiseen imagoon.

Brandisuunnittelija korosti, ettd typografia on osa brandin aanta ja persoonaa.
Hanen mukaansa typografia toimii kuin puhetyyli, sen tulisi olla linjassa brandin
arvojen, savyn ja muun visuaalisen ilmeen kanssa. Han myos huomautti, etta
typografia ei yksindan kanna brandia, mutta sen epajohdonmukaisuus voi hel-
posti horjuttaa asiakkaan luottamusta. Samassa yhteydessa han nosti esiin myds
muotokielen merkityksen, kuten visuaalisten elementtien kaaret, kulmat ja sym-
bolien kaytto, jotka voivat herattaa alitajuisia mielikuvia brandin ominaisuuksista.
Tallaiset visuaaliset piirteet voivat luoda kokonaisvaltaisen kokemuksen, joka

vahvistaa brandin persoonallisuutta (Gareth 2019; Machin & Polzer 2023).

Strategisen viestinnan ja brandinrakentamisen asiantuntija tarkasteli typografiaa
ja muotokielta viestinnan nakdkulmasta. Hanen mukaansa nama elementit ovat
osa brandin tarinaa ja merkityksen rakentamista. Fontti voi viestia esimerkiksi
luotettavuudesta, innovaatiosta tai inhimillisyydesta. Han toi esiin myos sen, etta
asiakkaat tekevat tulkintoja nopeasti, jolloin typografian ja muotokielen on tuet-
tava viestia heti ensisiimayksella. Tama ajatus nakyy myds Machinin ja Polzerin
(2023) nakemyksissa typografian viestinnallisesta roolista visuaalisessa medi-

assa.
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Digimarkkinoinnin asiantuntija korosti erityisesti kaytettavyyden ja selkeyden
merkitysta typografiassa. Hanen mukaansa yrityksissa on tarkeaa, etta fontit ovat
helposti luettavia ja etta visuaalinen ilme tukee luottamuksen rakentamista. Han
toi esiin, etta erityisesti mobiililaitteilla luettavuus ja selkea visuaalinen rakenne
voivat ratkaista sen, jaako asiakas sivustolle vai ei. Hanen mukaansa typografia
ja muotokieli voivat tehda pienestakin toimijasta uskottavan ja tunnistettavan
etenkin, jos muita visuaalisia keinoja on vahan kaytettavissa. Tama on linjassa
Adoben (2024) sivuilla olevan ndkemyksen kanssa, jonka mukaan typografia on

avainasemassa selkeyden ja brandin identiteetin valittdmisessa.

3.5 Logon ja graafisten elementtien merkitys brandissa

Asiantuntijoiden mukaan logo ja muut graafiset elementit muodostavat perustan
visuaaliselle brandikokemukselle. Ne toimivat yrityksen "kasvoina” ja auttavat
asiakasta tunnistamaan brandin nopeasti eri ymparistdissa. Samalla ne valittavat
viesteja brandin arvoista, laadusta ja persoonasta. Nakemys on linjassa Ruoko-
laisen (2020) kanssa, jonka mukaan visuaalinen brandi-identiteetti rakentuu tun-

nistettavuuden ja mielikuvien varaan.

Graafinen suunnittelija korosti, etta logon tulee olla huolella suunniteltu ja oival-
tava. Hanen mukaansa hyvan logon ei tulisi perustua valmiisiin kuvapankki- tai
clipart-kuviin, vaan sen tulisi rakentua ainutlaatuisista visuaalisista elementeista.
Han piti erityisen onnistuneina sellaisia logoja, joissa on I0ydettavissa jokin oival-
lus, kuten elementtien yhdistamista uudella tai yllattavalla tavalla, joka puhuttelee
katsojaa ja saa taman kiinnostumaan. Logon ei tarvitse olla liian ilmeinen, vaan
pieni tulkinnanvara voi tehda siita vaikuttavamman ja mieleenpainuvamman. Li-
saksi han painotti logon selkeytta ja muotojen kestavyytta eri kayttotarkoituk-
sissa. Hyva logo on tunnistettava eri kokoisena ja eri ymparistoissa, joissa brandi
kilpailee jatkuvasti huomiosta. Tama nakdkulma tukee Bradleyn (2010) ajatusta
siita, etta yksinkertainen visuaalinen muoto toimii tehokkaasti ja kestaa aikaa.

Brandisuunnittelija toi esiin, etta logo on vain yksi osa suurempaa visuaalista jar-
jestelmaa. Hanen mukaansa yrityksen ilme muodostuu kokonaisuudesta, johon
kuuluvat logon lisaksi varit, typografia, ikonit, kuvitukset ja muut graafiset muodot.

Han painotti visuaalisen yhtenaisyyden merkitysta ja sita, etta brandikokemuksen



26

tulisi sailya johdonmukaisena kaikissa kohtaamispisteissa niin digitaalisesti kuin
fyysisesti. Tama tukee Pohjolan (2019) nakemysta siita, etta visuaalisuus on

koko brandin ilmeen johtamisen ytimessa.

Strategisen viestinnan ja brandinrakentamisen asiantuntija tarkasteli logon roolia
symbolina, joka tiivistaa yrityksen ydinsanoman. Hanen mukaansa hyva logo he-
rattaa mielikuvia ja tunteita, ja parhaimmillaan se synnyttaa heti yhteyden asiak-
kaaseen. Han painotti myos symbolien kulttuurista merkitysta ja sita, kuinka vi-
suaalinen ilmaisu voi kantaa erilaisia viesteja riippuen asiayhteydesta. Tulkinta
vastaa Korkiakosken ja Gerdtin (2016) esittamaa ajatusta brandikokemuksen
emotionaalisesta ulottuvuudesta. Han myos huomautti, etta logosta on hyva olla

eri versioita jotka toimivat eri tavalla eri alustoilla.

Digimarkkinoinnin ja viestinnan asiantuntijat nosti esiin kaytettavyyden nakokul-
man. Heidan mukaansa logon ja visuaalisten elementtien tulee toimia sujuvasti
eri alustoilla ja paatelaitteilla. He korostivat myos responsiivisuuden merkitysta
logon suunnittelussa esimerkiksi logon yksityiskohtien on oltava selkeita mobiili-
laitteilla ja pienessa koossa. Lisaksi he painottivat, ettéd logo ei yksin rakenna
brandia, mutta se voi vahvistaa brandin mielikuvaa, jos se on linjassa muun visu-
aalisen ilmeen ja viestinnan kanssa. Tama on linjassa Garethin (2019) nakokul-
man kanssa, jonka mukaan visuaalisten muotojen ja elementtien on toimittava

johdonmukaisesti eri ymparistoissa.

Digimarkkinoinnin asiantuntija tarkasteli aihetta erityisesti pienyritysten nakokul-
masta. Hanen mukaansa logo ja visuaaliset elementit voivat tuoda uskottavuutta
ja vahvistaa luottamusta vaikka yrityksella ei olisi suurta markkinointibudjettia.
Han korosti selkeytta ja kohderyhman ymmartamista visuaalisessa suunnitte-
lussa. Hanen mukaansa yksinkertainen, mutta harkittu visuaalinen ilme voi erot-
taa pienyrityksen edukseen ja tehda siita muistettavan. Tama nakokulma tukee
Machinin ja Polzerin (2023) ajatusta siita, ettd visuaaliset yksityiskohdat ovat

avainasemassa brandin alkuperaisen vaikutelman rakentamisessa.
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3.6 Yhteenveto tuloksista

Kuuden asiantuntijan haastatteluissa korostui selkeasti, etta brandi on laaja-alai-
nen kokonaisuus, joka ulottuu visuaalista ilmetta syvemmalle. Brandi nahtiin asi-
akkaan kokemuksena ja tunteena, joka rakentuu arvoista, toiminnasta, viestin-
nasta ja asiakaskohtaamisista. Haastattelun keskeiset teemat ja vastaukset esi-
tetaan liitteessa 1. Haastateltavat painottivat, etta brandin rakentamisen tulee olla
strategista ja johdonmukaista kaikilla osa-alueilla ja etta sen tulee ohjata yrityk-

sen paatoksentekoa ja viestintaa eika olla vain markkinoinnin vastuulla.

Brandi koettiin paitsi yrityksen ulkoisena ilmeena, myos sisaisena suunnannayt-
tajana. Useampi asiantuntija nosti esiin sen, kuinka brandi auttaa yritysta fokusoi-
maan toimintaansa, tekemaan linjakkaita paatoksia ja rakentamaan pitkajanteista
suhdetta asiakkaisiin. Erityisesti aloitteleville yrityksille nahtiin tarkeana, etta
brandin perusta maaritelldan jo varhaisessa vaiheessa, jotta asiakkaille muodos-

tuu selkea kuva yrityksen arvolupauksesta ja asemoinnista.

Visuaalisuudella nahtiin olevan merkittava rooli brandin rakentamisessa. Typo-
grafia, varit, muotokieli ja kuvamaailma toimivat yrityksen ensivaikutelman luojina
ja vaikuttavat suoraan asiakkaan tunteisiin ja paatoksentekoon. Visuaalisen il-
meen ei nahty olevan vain ulkoinen koriste, vaan keino viestia brandin ydinta ja
arvoja. Visuaalisuuden vaikutus ulottuu myods organisaation sisalle ja sen avulla
voidaan yhtenaistaa viestintaa ja ohjata tyontekijoiden toimintaa arjessa. Use-
ampi asiantuntija painotti, ettda brandi ei rakennu yksin visuaalisten elementtien
varaan, vaan asiakaskokemuksella on ratkaiseva rooli. Erityisesti pienilla yrityk-
silla asiakaskohtaamiset, palvelun taso ja viestinnan savy maarittavat pitkalti sen
millainen mielikuva asiakkaalle syntyy. Taman vuoksi johdonmukaisuus brandi-

viestissa, toiminnassa ja visuaalisessa ilmeessa koettiin keskeiseksi tekijaksi.

Varit kuvailtiin niin tunteiden ja mielikuvien valittajina. Ne voivat tukea brandin
arvolupausta ja viestia esimerkiksi turvallisuudesta, ekologisuudesta tai energi-
syydesta. Varien avulla yritys voi myos asemoitua halutulle markkina-alueelle tai

kohderyhmaan.

Vaikka haastatteluissa ja teorialahteissa oli paljon yhtenevaisyyksia, aineistosta

nousi esiin myos joitakin painotuseroja ja nakokulmaeroja brandin rakentamiseen



28

liittyen. Teoriassa brandi esitetdan usein selkeasti maariteltyna ja strategisesti
ohjattuna kokonaisuutena, kun taas asiantuntijoiden kuvaukset toivat esiin, etta
kaytannon tasolla brandityd on monessa organisaatiossa viela hajanaista tai jopa
tiedostamatonta. Haastatteluissa korostui kriittisyys sita kohtaan, etta brandi
miellettaisiin vain visuaaliseksi ilmeeksi tai markkinointiosaston vastuulle. Use-
ampi asiantuntija nosti esiin, etta brandin pitaisi kulkea lapi koko organisaation ja
nakya myos asiakaskohtaamisissa, palvelun tasossa ja yrityksen toimintakulttuu-

rissa.

My@és visuaalisuuden osalta esiintyi pienia nakemyseroja. Teoria painottaa visu-
aalisten elementtien strategista kayttda ja tunnetasoa, mutta asiantuntijat varoit-
tivat visuaalisuuden ylikorostamisesta, mikali se ei ole linjassa yrityksen arvojen
ja toiminnan kanssa. Kaytannonlaheinen huomio oli, etta brandi voi jaada pinnal-
liseksi, jos se ei perustu syvempaan maarittelyyn ja arvolupaukseen. Asiakasko-
kemuksen merkityksessa oli selkeita yhtenevaisyyksia, mutta haastateltavat toi-
vat vahvemmin esiin arjen konkreettiset tilanteet, erityisesti pienissa yrityksissa,
joissa brandi syntyy usein yksittaisten kontaktien ja henkildkohtaisen palvelun

kautta.

Naiden havaintojen perusteella voidaan todeta, etta teoria ja kaytanto taydenta-
vat toisiaan. Teoria tarjoaa rakenteita ja kasitteita, kun taas asiantuntijat tuovat
esiin kaytannon soveltamisen haasteita ja mahdollisuuksia. Yhdessa ne muodos-
tavat monipuolisen kuvan brandin rakentamisesta nykyaikaisessa liiketoimin-

taymparistossa.
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4 OPPAAN RAKENTAMINEN

4.1 Hyvan oppaan elementit

Ohjeiden laatijan on tarkeaa varmistaa, ettei mitaan olennaista jaa mainitsematta,
vaikka jotkin asiat saattavat tuntua itsestaanselvyyksiltd. Samalla on valtettava
tarpeetonta informaatiota, joka voi hankaloittaa ohjeen seuraamista. (Kankaan-
paa & Piehl 2011, 296.) Kaikille ohjeille on yhteista, etta ne opastavat lukijaa toi-
mimaan tavoitteen saavuttamiseksi. Hyvan ohjeen laatiminen edellyttaa selkeaa
kielta ja johdonmukaista rakennetta. Ohjeiden kirjoittamisessa on tarkeaa kayttaa
kaskymuotoa, silla se tekee ohjeista selkeita ja helposti seurattavia. Esimerkiksi
lause "Kiinnita takalevy naulaamalla" kertoo suoraan, mita lukijan tulee tehda.
Ohjeiden on myds kuvattava toiminnan olennaiset vaiheet ymmarrettavasti. Teh-
tava kannattaa jakaa selkeisiin vaiheisiin ja tarvittaessa selittda erikoistermit ja

lyhenteet, jotta vaarinymmarryksia ei synny. (Kara, Laaksonen, Piehl, ym. 2025.)

Onhjeistuksissa voidaan hyodyntaa seka suoraa puhuttelua ettd epasuorempaa
lahestymistapaa. Naiden yhdistaminen tekee tekstista luonnollisemman ja valttaa
yksitoikkoisen kaskymuodon toistamista. Lisaksi ohjeet eivat koostu pelkastaan
toimintaohjeista, vaan niissa annetaan myos taustatietoa, joka on tarpeen onnis-

tuneen toteutuksen kannalta. (Kankaanpaa & Piehl 2011, 300.)

Ohjeiden selkeys ja helppolukuisuus ovat keskeisia tekijoita. Selkea rakenne ja
valiotsikot auttavat hahmottamaan kokonaisuuden paremmin, ja numeroidut listat
ohjaavat vaiheiden suorittamista oikeassa jarjestyksessa. Lisaksi on tarkeaa
kayttaa tasmallisia ilmaisuja, erityisesti ajan ja paikan suhteen, jotta valtytaan
epaselvyyksilta. Jos ohje perustuu monimutkaiseen lakitekstiin, sen kielen sel-
keyttdminen on valttamatonta, jotta kaikki lukijat ymmartavat sen sisallon. Naiden
periaatteiden noudattaminen auttaa luomaan ohjeita, jotka ovat seka informatii-
visia etta helposti seurattavia. Hyvin laaditut ohjeet eivat ainoastaan helpota kayt-
tajaa, vaan myds parantavat toiminnan sujuvuutta ja vahentavat virheita. (Kara,
Laaksonen, Piehl, ym. 2025.)

Mikali ohje on laajempi ja sisaltda useita sivuja, on suositeltavaa lisata mukaan
sisallysluettelo ja hakemisto. Sisallysluettelo auttaa hahmottamaan kokonaisuu-

den, kun taas hakemisto nopeuttaa yksittdisen tiedon I6ytamista. (Pyhalahti
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2002.) Hyvan kayttoohjeen kirjoittajan on otettava huomioon, etta kohderyhma
saattaa olla karsimaton ja odottaa ohjeen olevan selkea, kiinnostava ja visuaali-
sesti havainnollinen. Informaation yksiselitteisyys ja keskittyminen olennaiseen
auttavat pitamaan lukijan mielenkiinnon ylla. (Mattila, Ruusunen & Uola 2008,
185.)

Johdonmukaisuus on yksi keskeisista tekstin laadun kriteereista. Lukijan kan-
nalta on raskasta, jos teksti etenee epaloogisesti ja hyppii asiasta toiseen ilman
selkeaa rakennetta. Ohjeiden jasentelyssa on otettava huomioon myos se, miten
lukijat niitd kayttavat: luetaanko teksti alusta loppuun, etsitdanka siita vain olen-
naisia kohtia tiettyyn tarkoitukseen vai kaytetaanko sitd hakuteoksena? Jasente-
lyvaihtoehtoja voi olla useita, eika aina ole yhta ainoaa oikeaa tapaa jarjestaa
sisaltoa. (Kankaanpaa & Piehl 2011, 91-93.)

MyoGs useat asiantuntijat painottivat ohjeistuksen visuaalisuuden ja rakenteen
merkitysta. Kaupallistamisen asiantuntijan mukaan visuaalinen selkeys auttaa
asiakasta hahmottamaan olennaisen sisallon nopeasti. Tama tukee myos Brad-
leyn (2010) ja Machinin & Polzerin (2023) nakemyksia siita, etta visuaalisuus voi
ohjata kayttaytymista ja tukea tiedon omaksumista. Lisaksi strategisen viestinnan

asiantuntija toi esiin, etta viestinnan johdonmukaisuus lisaa uskottavuutta.

4.2 Oppaan suunnitteluprosessi

Oppaan suunnittelu lahti liikkeelle ajatuksesta tuottaa selkea ja kaytannonlahei-
nen materiaali, joka tukisi erityisesti aloittavia yrittajia visuaalisen brandin raken-
tamisessa. Tavoitteena oli luoda opas, joka kokoaa yhteen olennaisimmat visu-
aalisen brandayksen osa-alueet ja tarjoaa konkreettisia esimerkkeja seka sel-

keita ohjeita niilden hyddyntamiseen.

Suunnitteluprosessin alkuvaiheessa perehdyin erilaisiin aiemmin julkaistuihin op-
paisiin ja materiaaleihin. Etsin inspiraatiota erityisesti siihen, miten tieto voidaan
esittaa visuaalisesti miellyttavalla ja helposti omaksuttavalla tavalla. Yksi inspi-
raation l&ahde oli Tie Design (2023) -verkkosivusto, jolta |6ytyi ladattava opas vi-
suaalisen viestinnan tueksi. Taman tyyppiset materiaalit auttoivat hahmotta-

maan, millainen rakenne ja esitystapa toimivat kohderyhmalle parhaiten.
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Oppaan sisaltda ja rakennetta suunnitellessani peilasin ratkaisuja seka opinnay-
tetyoni teoreettiseen viitekehykseen etta asiantuntijahaastatteluista esiin nous-
seisiin nakemyksiin. Halusin varmistaa, etta oppaan sisalto heijastaisi alan asi-
antuntijoiden ajatukset ja ajankohtaiset tutkimustiedot visuaalisuuden vaikutuk-
sesta brandin rakentamiseen. Oppaan rakennetta suunnitellessa hyédynsin eri-
tyisesti asiantuntijahaastatteluista noussutta ajatusta visuaalisesta brandista
strategisena kokonaisuutena. Brandisuunnitteljan mukaan brandi rakentuu
useista toisiinsa liittyvista osatekijoista, mika ohjasi myos oppaan lukurakenteen
suunnittelua. Kunkin luvun oli tarkoitus kuvata yksi keskeinen osa visuaalista

brandia ja muodostaa yhdessa johdonmukainen kokonaisuus.

Oppaasta suunnittelin ensisijaisesti digitaalisessa muodossa jaettavaa PDF-tie-
dostoa, joka julkaistaan Lapin ammattikorkeakoulun verkkosivustolla. Tama oh-
jasi suunnitteluratkaisuja myds kaytettavyyden nakokulmasta siten, etta kuva-
koon tuli toimia seka tietokoneella etta mobiililaitteilla selailtaessa ja sisallon lu-

kemisen piti olla sujuvaa ilman fyysista tulostamista.

4.3 Sisallon kirjoittaminen ja visualisointi

Kun oppaan rakenne alkoi hahmottua, aloitin sisallon suunnittelun ja kirjoittami-
sen vaiheittain. Ensin laadin alustavan sisallysluettelon, johon kokosin kaikki kes-
keisimmat teemat, jotka koin tarkeiksi visuaalisen brandin rakentamisen nakokul-
masta. Naita olivat muun muassa logon suunnittelu, varien ja typografian valinta,
kuvamaailman linjakkuus. Tavoitteena oli luoda loogisesti eteneva ja selkea ko-

konaisuus, jota olisi helppo seurata.

Kirjoittamisessa keskityin selkeaan ja ytimekkaaseen ilmaisuun. Halusin, etta op-
paan sisaltd olisi helposti ymmarrettavaa ja kaytannonlaheistd myos niille, joilla
ei ole aiempaa kokemusta visuaalisesta suunnittelusta. Jokainen luku rakennet-
tiin siten, etta se tarjoaa lukijalle olennaista tietoa ja konkreettisia tyokaluja visu-

aalisen brandin kehittamiseen.

Visualisoinnin osalta kiinnitin huomiota erityisesti ulkoasun selkeyteen ja esteet-
tisyyteen. Kaytin yhtenaista varimaailmaa ja harkittua typografiaa, jotta sisaltd

olisi visuaalisesti houkuttelevaa ja helposti luettavaa. Ulkoasu tukee oppaan si-
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saltoa ja auttaa hahmottamaan esitetyt asiat loogisesti. Visualisoinnin ratkai-
suissa painottuivat erityisesti brandisuunnittelijan ja graafisen suunnittelijan na-
kemykset siita, etta visuaalinen ilme ei saa olla irrallinen, vaan sen tulee tukea
sisaltda ja viestittda. Tama huomio vaikutti muun muassa typografian ja varien

valintaan, joita pyrin sovittamaan oppaan tavoiteltuun tunnelmaan.
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5 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten visuaalisia elementteja hyo-
dyntamalla voidaan rakentaa vahva brandi. Tyossa keskityttiin erityisesti aloitta-
vien yritysten nakokulmaan ja tavoitteena oli tuottaa konkreettinen, kaytannonla-
heinen PDF-muotoinen opas visuaalisen brandi-ilmeen suunnittelun tueksi. Tut-
kimusongelmana toimi kysymys: miten visuaaliset ratkaisut, kuten varit, typogra-
fia ja graafiset muodot, vaikuttavat yrityksen mielikuvaan ja brandin rakentumi-
seen. Tutkimustulokset tukevat teoriaosuudessa esitettyja nakemyksia brandista
strategisena ja kokemuksellisena kokonaisuutena. Haastatteluissa kavi ilmi, etta
visuaalisuudella on keskeinen rooli brandin ensivaikutelman rakentamisessa, ar-
vojen viestimisessa ja asiakaskokemuksen vahvistamisessa. Visuaalinen identi-
teetti ei ole pelkastaan ulkoinen ilme, vaan myods sisaisesti ohjaava tekija, joka
tuo selkeytta organisaation toimintaan. Johtopaatdoksena voidaan todeta, etta vi-
suaaliset elementit kuten varit, typografia ja muodot ovat tehokkaita tydkaluja
strategisen brandin rakentamisessa, kun niita kaytetaan johdonmukaisesti ja koh-

deryhman nakokulmasta.

Yksittaiset visuaaliset ratkaisut, kuten logon muoto, varien valinta tai typografian
tyyli, voivat herattaa tunteita ja ohjata asiakkaan tulkintaa yrityksesta. Haastatte-
luiden perusteella voidaan paatella, etta visuaalisuus vaikuttaa paitsi kuluttajien
mielikuviin myds paatoksentekoon. Esimerkiksi verkkosivujen visuaalinen sel-
keys voi lisata asiakkaan luottamusta ja parantaa konversiota. Visuaalisuuden
merkitys korostui erityisesti digitaalisissa ymparistoissa, joissa ensivaikutelma
muodostuu sekunneissa. Tama vahvistaa Dagmarin (2020), Hassisen (2021)
seka Machinin ja Polzerin (2023) nakemyksia visuaalisuuden merkityksesta digi-
taalisessa viestinnassa ja brandin rakentamisessa. Teoreettinen viitekehys toimi
tutkimuksen perustana ja antoi vahvan pohjan johtopaatosten tekemiselle. Tieto-
perustan keskeiset lahteet, kuten Ruokolainen (2020), Pohjola (2019), Kor-
kiakoski ja Gerdt (2016) seka Vierula (2021), tarjosivat syvallistd ymmarrysta
brandin olemuksesta, strategisuudesta ja visuaalisen identiteetin roolista. Nama
nakemykset yhdistyivat onnistuneesti asiantuntijoiden kaytannon kokemuksiin ja
konkretisoituivat tyon toiminnallisessa osuudessa, visuaalisuutta kasittelevassa

oppaassa.
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Opinnaytetyon toteutuksessa noudatettiin tutkimuseettisia periaatteita, kuten va-
paaehtoisuutta, anonymiteettia ja luottamuksellisuutta. Haastattelut toteutettiin
huolellisesti valmisteltuina ja kaikki aineisto litteroitiin ja analysoitiin teemallisesti.
Aineistonkeruumenetelma oli perusteltu, silla asiantuntijahaastattelut mahdollis-
tivat syvallisen tarkastelun visuaalisen brandayksen eri osa-alueista. Tutkimuk-
sen luotettavuutta tukee myos se, etta analyysissa vertailtiin asiantuntijoiden na-
kemyksia kattavasti teoreettiseen tietopohjaan. Tyon validiteettia parantaa, etta
lahteina on kaytetty ajankohtaisia ja asiantuntevia julkaisuja ja aineiston kasittely
on dokumentoitu avoimesti. Subjektiivisuuden riski pyrittiin minimoimaan huolel-
lisella analyysiprosessilla ja vertailemalla eri asiantuntijoiden nakemyksia keske-
naan. Tulokset eivat perustu yksittaisiin mielipiteisiin, vaan toistuvaan ja johdon-

mukaiseen ilmiodiden tunnistamiseen.

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus, PDF-muotoinen opas, tarjoaa kaytannonla-
heisen tyokalun visuaalisen brandi-ilmeen rakentamiseen erityisesti aloittaville
yrityksille. Oppaan hyoéty on sen selkeydessa ja siing, etta se kokoaa visuaalisen
brandayksen keskeiset osa-alueet yhteen ymmarrettavaan ja kaytettavaan muo-
toon. Se voi palvella myds yrityksia, jotka suunnittelevat brandiuudistusta tai ha-
luavat vahvistaa visuaalista ilmettaan. Jatkossa aihetta voisi syventaa tarkaste-
lemalla tarkemmin esimerkiksi kulttuurisia eroja visuaalisten elementtien tulkin-
nassa tai tutkimalla, miten visuaalinen brandays vaikuttaa kuluttajakayttaytymi-
seen eri toimialoilla. Myds digitaalisen saavutettavuuden ja visuaalisuuden yhdis-
taminen olisi kiinnostava jatkotutkimusaihe erityisesti verkkopalveluiden kehitta-
misen nakokulmasta. Toinen vaihtoehto olisi selvittaa, miten visuaalinen brandi
rakentuu erityyppisissa yrityksissa, kuten palveluliiketoiminnassa verrattuna tuo-

tekeskeisiin yrityksiin.

Opinnaytetydprosessin aikana oma ymmarrykseni brandin visuaalisista osa-alu-
eista syventyi merkittavasti. Sain konkreettista kokemusta siitd, miten teoriaa voi-
daan soveltaa kaytantoon visuaalisen sisallon suunnittelussa. Haastattelut toivat
tutkimukseen uudenlaista syvyytta ja auttoivat hahmottamaan, miten visuaali-
suus vaikuttaa brandin rakentumiseen eri nakdkulmista. Opin myds paljon tutki-
musprosessin hallinnasta, teemahaastatteluiden analysoinnista seka siita, miten
rakentaa visuaalisesti houkutteleva ja sisaltorikas opas kohderyhman tarpeita

ajatellen.
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Liite 1. Asiantuntijahaastattelujen teemallinen yhteenveto

Teema

Brindin
merkitys

Tairkeim-
mét osa-
alueet

Visuaali-
suuden
rooli

Virien
merkitys

Typogra-
fia

Logo ja
muoto

Kuvitus ja
graafiset
elementit

Asiakas—
brandi-
suhde

Tekoilyn
kiytto

Haastattelu 1 —

Strategisen vies- Haastattelu 2

tinnén ja brin-
dinrakentami-
sen asiantuntija

Brindi luo mieli-
kuvia ja syntyy
ithmisista

Strategia, vies-
tintd, luottamus

Téarked huomion
heréttdjd ja tun-
netilan tukija

Virit vaikuttavat
alitajuisesti, tér-
ked osa viestia

Typografialla ra-
kennetaan mieli-
kuvaa

Muotokieli tukee
brandin viestié ja
tunnetta

Tukee briandin
tarinaa, viestit-
tiava lopputulos
asiakkaalle

Brindi Iuo luot-
tamusta, helpot-
taa ostopddtosti

Sopii kevyeen,
leikilliseen vies-
tintddn, ei saa ai-
heuttaa epiluot-
tamusta

Haastattelu 3 —
— Graafinen D.lgl.m al:kk{nmfl-
... .. DN ja viestinnin
suunnittelija . .
asiantuntija
Vahva brindi
tuo luottamusta _ .. .. . .
ia pitkaiin- Bréndi on identi-
Ja pit teetti + maine
teista menes-
tystd
Selkeys, visu- Kohderyhmén
aalisuus, asia- ymmarrys, joh-
kasldhtoisyys donmukaisuus

Erittdin tirked.
erottaa ja si-
touttaa

> Kasvava rooli, eri-
tyisesti somessa

Virit luovat  Vérit asemoivat
mielikuviaja  bréndin
tukevat brindid (halpa/premium)

Selkeys ja so- Fontit viestivat
pivuus briandiin persoonallisuutta
tirkeda jaarvoja

Logo ei saa

Logo on symboli,
oltava oivaltava

olla geneeri-
nen, oltava
muokattavissa

Visuaaliset ele-
mentit rakenta-
vat mielikuvaa
ja luovat muis-
tettavuutta

Kuvitus kertoo ar-
voista ja tarinasta

Luo yhteytta ja
tunnistettavuutta,
osa "heimoa"

Puhuttelee oi-
keaa asiakasta,
pitkdjanteisyys

Ei kisitelty Ei késitelty

Haastattelu 4
— Briéndi-
suunnittelija

Brindi on
asiakasldhtoi-
nen ja pitké-
janteinen ko-
konaisuus

Tavoitteet ja
viestinté joh-
donmukaisesti

Lahtokohta
brandiviestin-
nassa

Virit heréatta-
vit tunteita ja
luovat tunneti-
lan

Fonttien yhte-
ndisyys ja
kayttotarkoitus
ohjaa valintaa

Variaatiot lo-
gosta tarkedt —
kaytto eri me-
dioissa

Visuaalinen
maailma tukee
mielikuvia, tu-
lee olla yhte-
néinen

Asiakas sitou-
tuu, kun arvot
kohtaavat

Ei kisitelty

Haastattelu 5 —
Digimarkki-
noinnin asian-
tuntija

Erottaa markki-
nassa, tiarked
etenkin aloittele-
ville yrityksille

Selkeys, johdon-
mukaisuus, tun-
netilan herattdmi-
nen

Vilttiméaton
myos teknisilld
aloilla, erottautu-
mistekijé

Virit vaikuttavat
ensimmaiseen
tunteeseen ja
viestivit laatua

Liiallinen vaih-
telu héiritsee —
selked ja harkittu
kaytto tirkeda

Virien ja muoto-
jen erottuvuus
tarkedd, logo ei
saa olla saman-
lainen kuin
muilla

Kuvien laatu vai-
kuttaa luottamuk-
seen, visuaali-
suus tarkeda
my0s teknisilld
aloilla

Luottamus syn-
tyy tunteesta ja
visuaalisesta us-
kottavuudesta

Kieliasu teko-
alylla liian ge-
neerinen — ei he-
ritd tunteita, ei
suosittele kayttoa
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