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Tama toiminnallinen opinnaytetyd kasittelee luovaa ja rohkeaa markkinointiviestintda seka sen
merkitysta erottuvan brandin rakentamisessa. Sen tavoitteena oli tuottaa opas rohkean ja
luovan markkinointiviestinnan toteuttamiseen, erityisesti keskittyen pienten yritysten tarpeisiin.
Opas on suunnattu yrityksille, jotka haluavat erottua viestinnalldan ja vahvistaa brandinsa
identiteettid rohkeudella ja luovuudella. Oppaan avulla lukija saa konkreettisia vinkkeja ja
strategioita erottuvan, osallistavan ja vaikuttavan markkinointiviestinnan toteuttamiseen. Tyon
taustalla oli havainto siita, ettd nykypaivan markkinointiviestinndssa tarvitaan rohkeutta ja
omaperaisyytta, jotta pienemmatkin brandit voisivat erottua massasta ja herattda kohdeyleisdn
kiinnostuksen.

Opinnaytetyon keskeisimmat kasittet ovat markkinointiviestinta, luovuus ja rohkeus.
Tietoperusta koostuu kolmesta paaluvusta. Ensimmaisessa teorialuvussa tarkastellaan
luovuuden ja rohkeuden merkitystd osana markkinointiviestintda. Toisessa luvussa tarkastellaan
strategista suunnittelua: miten luova ajattelu ja kuluttajaoivallukset toimivat vaikuttavan
viestinnan toteuttamisen pohjana. Kolmannessa luvussa kasitellddn monipuolisesti eri keinoja,
joiden avulla luovaa ja rohkeaa markkinointiviestintda voidaan toteuttaa kaytdnndssa. Keinoihin
sisaltyvat tarinankerronta, huumorin hyédyntaminen, tunteisiin vetoaminen, tekoalyn kayttd
luovan tyon tukena, visuaalinen luovuus ja rohkeus, brandin danensavyn ja persoonallisuuden
rakentaminen seka kohdeyleis6a osallistava interaktiivisuus.

Opas suunniteltiin ja toteutettiin kevaalla 2025 osana opinnaytetydn toiminnallista
kokonaisuutta. Sen suunnittelua ja toteutusta pohjustettiin teoreettisen viitekehyksen ja
opinnaytetydprosessin aikana tehtyjen oivallusten pohjalta. Opas toteutettiin Canva-ohjelmalla
ja sen visuaalisessa ilmeessa hyddynnettiin rohkeita vareja, otsikointeja ja elementteja, jotka
tukevat viestin erottuvuutta ja luovuutta. Opas sisaltda kaytdnnonlaheisia vinkkeja, inspiraatiota
ja tyokaluja rohkeamman viestinnan toteuttamiseen. Se on suunniteltu helposti lahestyttavaksi
ja visuaalisesti innostavaksi kokonaisuudeksi.

Opinnaytety0 osoitti, ettd nykypaivan markkinointiviestinta vaatii yna enemman luovuutta,
tunteisiin vetoamista ja rohkeutta. Tyon perusteella voidaan todeta, etta vaikuttava
markkinointiviestintd syntyy kuluttajaoivalluksista, rohkeista ja luovista ideoista seka tarinoista,
jotka jaavat mieleen ja herattavat tunteita. Opinnaytetyon liitteena on julkaistu valmis opas.

Asiasanat
markkinointiviestinta, luovuus, rohkeus, erottuva brandiviestinta, luova ajattelu, tarinankerronta
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1 Johdanto

Luovuus ja rohkeus markkinointiviestinnassa ovat ajankohtaisia aiheita, silla kilpailu asiakkaiden
huomiosta kasvaa jatkuvasti ja yritykset etsivat yha innovatiivisempia tapoja erottua markkinoilla.
Tama toiminnallinen opinnaytetyd syntyi halustani ymmartaa, mitkd elementit tekevat
markkinointiviestinnastd menestyksekasta. Olen myds sitd mielta, ettd suomalainen

markkinointikentta kaipaa paivitysta ja kulttuuriin olisi hyva aika tuoda rohkeutta mukaan.

Markkinointiviestinnan innovatiivisuus on nykyisin erityisen tarkeaa, silla monilla aloilla perinteiset
viestinnan keinot eivat enaa riita tavoittamaan kohdeyleis6a tehokkaasti. Sosiaalisen median
yleistyessa asiakkaat altistuvat yhd monipuolisemmalle markkinointisisalldlle, mika asettaa
yrityksille haasteen: heidan on oltava rohkeampia ja luovempia erottuakseen. Tulevaisuus on
rohkeiden puolella. Liiketoimintakenttd on nykyaan niin tiivis ja kilpailtu, etté vain ne, jotka pystyvat
tarjoamaan ainutlaatuisen ja erottuvan tarinan, onnistuvat herattamaan kuluttajien huomion. (Smith
& Milligan 2011, 1.)

Haluan opinnaytetydllani rohkaista ja inspiroida alan tekijoita ja tehda rohkeasta ja luovasta
markkinointiviestinnasta helpommin lahestyttdvaa. Markkinoinnin alalla rohkeuden ja luovuuden
merkitys tunnistetaan, mutta niiden toteuttaminen jaa usein toiveajatteluksi. Vaikka edellytykset
olisivat olemassa, markkinoinnissa arkaillaan, eika uskalleta poiketa totutusta. Muita syita voivat
olla luovien taitojen puute, organisaatioiden taloudellinen tai maineeseen liittyva riskinsietokyky
seka organisaatioiden valmius sitoutua luovaan markkinointiin vain ajatuksen tasolla. (Saarukka
16.1.2023.) Luova ja rohkea markkinointiviestintd vaatii ennakkoluulottomuutta ja uskallusta rikkoa
totuttuja kaavoja. Tehdakseen luovaa ja rohkeaa markkinointia, on heittaydyttava ja luovuttava

rutiineista, silla toisto tukahduttaa luovuuden (Vento 27.2.2019).

Markkinoijia kehotetaan koulutuksissa ja seminaareissa olemaan rohkeampia ja ajattelemaan
uusilla tavoilla. Huuskonen (25.3.2021) kuitenkin toteaa, ettad vaikka neuvot vievat markkinointia
oikeaan suuntaan, alan perinteisyys ja varovaisuus rajoittavat rohkeampien ideoiden toteuttamista.
Innovatiiviset lahestymistavat voivat kohdata vastustusta, koska koulutusala haluaa sailyttaa
puolueettomuuden eika sitoudu poliittisiin tai ideologisiin nakdkulmiin. Tilannetta vaikeuttaa myos
se, etta rohkeus on sidoksissa ikadan, yksiloon ja kulttuuriin, ja se, mika toiselle on rohkeaa ja

erottuvaa, voi toiselle olla tavanomaista. (Huuskonen 25.3.2021.)

Vaikka tuttuun on turvallista tukeutua, silla ei voiteta markkinaa, herateta mielenkiintoa tai parjata
kilpailijoita paremmin — mutta ndma olisivat juuri markkinoinnin tehtava saavuttaa. (Tanni
11.7.2019.) Markkinointi on jatkuvassa muutoksessa ja se vaatii seka uusien ideoiden keksimista

ettd menneiden oppien soveltamista. Luovuutta pitdd kayttdd markkinoinnissa sen mukaan, miten



markkina muuttuu. (Blakeman 2018, 69.) N&in ollen tdman tyon tulokset tarjoavat kdytannon
nakokulmia siihen, miten markkinointiviestintda voi tehda luovasti ja rohkeasti — teemoja, joista

markkinoinnin ammattilaiset voivat hyotya.

Taman opinnadytetydn produktina on opas, joka tarjoaa selkeita ja kaytdnndnlaheisia ohjeita luovan
ja rohkean markkinointiviestinnan toteutukseen. Produktin kdynnistdmisen taustalla on tarve tarjota
konkreettinen tyokalu erityisesti pienille ja keskisuurille yrityksille, jotka haluavat vahvistaa
asemaansa markkinoilla luovan markkinointiviestinnan keinoin. Tyollani ei ole toimeksiantajaa,
koska sen merkitys on laajempi kuin yhden yrityksen tai projektin tarpeet. Tama tyé on suunnattu
niille, jotka haluavat tehda markkinointiviestintag, joka erottuu ja vetoaa kohderyhmaansa aidosti

luovuudella ja rohkeudella.

Erityisesti pienet ja keskisuuret yritykset kaipaavat keinoja, joiden avulla ne voivat erottautua
suurista brandeistd ilman mittavia budjetteja. Usein luova markkinointi jaa liian teoreettiseksi tai
kalliin hintalapun vuoksi kaukaiseksi monille yrityksille. TAma ty6 pyrkii kuitenkin tuomaan luovan
markkinointiviestinnan saavutettavaksi konkreettisten vinkkien ja esimerkkien avulla, joita erityisesti
pienemmat yritykset voivat hyodyntaa. Tama lahestymistapa ei edellyta teknologista
ylivoimaisuutta tai suuria taloudellisia resursseja, vaan keskittyy luovuuteen ja mielikuvitukseen,
jotka mahdollistavat erottuvan ja vaikuttavan markkinointiviestinnan kaikille yrityksille. Nain ollen
oppaalla voi olla merkittava vaikutus markkinoinnin kenttdan Suomessa ja jopa kansainvalisesti,

jos pienet yritykset ja startupit ottavat sen tydkalut osaksi strategiaansa.

Itselleni tdma tyd tarjoaa mahdollisuuden kehittdd omaa ammatillista osaamistani ja syventaa
ymmarrystani luovasta ja rohkeasta markkinointiviestinnasta. Opinnaytetyd toimii myés portfolioni
osana ja todistaa kykyani analysoida markkinointiviestintaa ja kehittda kaytannonlaheisia ratkaisuja
markkinoinnin ja viestinnan alalla. Haluan tdman tydn avulla oppia, miten markkinointiviestintaa
voidaan tehda rohkeammin ja luovemmin ja samalla jakaa oppimiani asioita muille alan

ammattilaisille ja markkinointiviestinnan tekijoille.

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Opinnaytetyoni aihe valikoitui omien kiinnostuksieni sekd markkinointialan tarpeiden pohjalta, joita
olin itse havainnut ja maaritellyt. Opinnaytetyoni tavoitteet ja rajaukset on maaritelty tukemaan
luovan ja rohkean markkinointiviestinnan toteuttamista, keskittyen juuri tahan nakékulmaan.
Tavoitteenani on kehittaa kaytannoénlaheinen opas, joka yhdistaa luovan markkinointiviestinnan

teoriaa ja kaytantoa tavalla,



e joka palvelee erityisesti pienia ja keskisuuria yrityksia, jotka haluavat erottua joukosta
rohkealla ja luovia keinoja hyddyntavalla viestinnalla.

¢ Oppaan tavoitteena on tarjota kohderyhmalle selkeat ja sovellettavat ohjeet, joiden avulla
he voivat suunnitella ja toteuttaa omaa vaikuttavaa markkinointiviestintda. Opas pyrkii
toimimaan innostavana tyOkaluna kaikille, jotka haluavat tuoda markkinointiviestintdansa

lisda rohkeutta ja innovatiivisuutta.

Opinnaytetydssani olen rajannut aiheen luovaan ja rohkeaan markkinointiviestintaan ja sen
elementteihin. Opinnaytetyd ja opas on suunniteltu vastaamaan Suomen markkinointikentan
tarpeita. Jatan tyoni ulkopuolelle yksityiskohtaisen kanavakohtaisen tarkastelun, kuten esimerkiksi
digitaalisen markkinoinnin tekniset yksityiskohdat. Tydni tarkoitus on tarjota yleispateva tydkalu,
joka soveltuu erilaisiin mediaymparistoihin, mutta kanavakohtaiset syventavat analyysit jaavat
toisen tutkimuksen tehtavaksi. Tama rajaus tukee tydn fokusta ja varmistaa, etta sisalto sailyy

johdonmukaisena luovan ja rohkean markkinointiviestinnan analysoinnissa ja toteuttamisessa.

Oppaan onnistumista arvioidaan sen kaytettavyyden ja selkeyden perusteella: tavoitteena on, etta
opas on helposti ymmarrettava ja, etta se tarjoaa konkreettisia ja innostavia vinkkeja, jotka
soveltuvat erilaisiin markkinointiviestinnan tilanteisiin. Lopuksi onnistumista arvioidaan sen
perusteella, kuinka hyvin opas vastaa kohderyhman tarpeisiin ja kuinka kaytdnnonlaheiset ohjeet

ovat sovellettavissa eri kanavissa.

Tavoitteeni opinnaytetyodlleni ja erityisesti sen oppaalle sisaltavat myos vastuullisuuden
nakokulman. Markkinointiviestinnalla on huomattava vaikutus kuluttajien mielikuviin ja brandiin,
joten oppaan suositukset painottavat eettisesti kestavien ja lapinakyvien markkinointikaytantojen
tarkeytta. On tarkeada, ettd opas rohkaisee markkinoijia valttdmaan liioittelua tai harhaanjohtavia
vaittamia ja kayttdmaan sen sijaan rehellista ja luottamusta rakentavaa viestintaa. Talla tavalla
tyoni pyrkii edistamaan vastuullisempia kaytantéja markkinoinnissa ja antamaan yrityksille ja
ammattilaisille kdytanndén keinoja, joiden avulla he voivat luoda merkityksellisia ja pitkaaikaisia

asiakassuhteita luovan ja eettisesti kestdvan markkinoinnin keinoin.

1.2 Keskeiset kasitteet

Opinnaytetydn keskeisimpia kasitteitd ovat luovuus, rohkeus ja markkinointiviestinta. Tyossa
tarkastellaan, miten nama tekijat vaikuttavat toisiinsa ja milla tavoin ne voidaan huomioda
kaytannén markkinointiratkaisuissa. Opinnaytetyd kasittelee luovaa ja rohkeaa

markkinointiviestintaa, seka sen merkitysta brandin rakentamisessa ja erottuvuudessa.



Markkinointiviestinnan nakoékulmasta luovuus viittaa Reunasen (2015, 32) mukaan uudenlaiseen
ajatteluun ja innovatiivisten ratkaisujen eli uusien ratkaisujen syntymiseen, ja rohkeus tarkoittaa
totuttujen rajojen rikkomista ja ennakkoluulottomia valintoja (Choueke 2021, luku 1). Lisaksi tyéssa
tarkastellaan brandia, eli yrityksen tai tuotteen identiteettia ja mielikuvaa,

seka markkinointiviestintaa, joka kattaa ne keinot ja kanavat, joilla yritys valittaa viestinsa

kohdeyleisblle (Ramd, Ojaniemi & Asikainen 2023, luku 1).

Keskeisessa roolissa on myos luova strategia, joka yhdistaa markkinoinnin tavoitteet ja
viestinnalliset ratkaisut vaikuttavaksi kokonaisuudeksi (Blakeman 2018, 42). Tydssa kasitellaan
lisdksi tunnepohjaista tarinankerrontaa vaikuttavan viestinnan valineena seka interaktiivista
markkinointiviestintaa, jossa korostuvat kuluttajan osallistaminen ja vuorovaikutteisuus brandin ja
kuluttajan valilla (Hines 2025, luku 1). Tarkea kasite on myos kuluttajaoivallus, joka tarkoittaa
syvallistd ymmarrysta asiakkaiden tarpeista ja toiveista, ja auttavat markkinoijia rakentamaan
merkityksellisia asiakassuhteita (Reunanen 2015, 93-95). Naiden kasitteiden kautta tama
opinnaytetyo tarjoaa nakemyksia ja kaytannon ohjeita luovan ja erottuvan markkinointiviestinnan

toteuttamiseen.



2 Luova ja rohkea markkinointiviestinta

Massamarkkinoinnin aikakausi on ohi. Nykyajan markkinointiviestinnassa tarvitaan luovia ja
inspiroivia ratkaisuja, silla markkinointikenttd on muuttunut merkittavasti. (Vierula 2009, luku 1.)
Sosiaalinen media ja digitalisaatio ovat avanneet yrityksille runsaasti mahdollisuuksia, mutta
erottuminen kilpailun keskelld on yha haastavampaa. Kayttgjia ja sisaltéja on niin paljon, etta
yritysten taytyy kayttda luovuutta ja paikoittain astua pois mukavuusalueeltaan herattaakseen
mielenkiintoa ja erottamaan oma brandi muista. Nykyaan luovuudella on yha suurempi rooli
tydeldmassa ja sitd pidetdan keskeisena tekijana liiketoiminnan kehityksessa. Luovuuden nahdaan
edistavan innovaatioita, parantavan tuottavuutta ja vauhdittavan yritysten kasvua. (Malmelin &
Poutanen 2017, luku 1.) Innovaatio tarkoittaa uuden idean tuomista kaytantéoén joko kaupallisena
tuotteena, palveluna tai organisaation sisaisena kehitysratkaisuna. Se ei ole pelkka keksint6, vaan
sen onnistunut toteutus ja kayttdonotto markkinoilla tai organisaation toiminnassa. (Reunanen
2015, 30.)

Markkinointiviestinta on pitkajanteista, jatkuvaa ja kokonaisvaltaista toimintaa, jolla markkinoivan
yrityksen tuotteen tai palvelun kayttajiin eli ostopaatdkseen pyritdan vaikuttamaan (Vierula 2009,
luku 1). Luova markkinointiviestinta on innovatiivista, ainutlaatuista ja tarjoaa tuoreita
nakokulmia, mutta samalla se sailyttaa yhteyden kohderyhmaansa ja on merkityksellista
kontekstissa (Blakeman 2022, luku 1). Rohkea markkinointiviestinta on riskien ottamista ja
erottuvien, innovatiivisten ratkaisujen valitsemista ja kehittamista turvallisuuden sijaan. Se pyrkii
erottumaan massasta, kokeilee uusia ideoita ja uskaltaa kohdata kilpailun suoraan. Sen
tavoitteena on luoda merkityksellista sisaltéa, joka tukee liiketoiminnan kasvua ja erottumista
kilpailijoista. (Choueke 2021, luku 2.)

Luovuus markkinointiviestinnassa tarkoittaa kykya herattaa viestit eloon tavalla, joka puhuttelee
ihmisia ja saa heidat toimimaan. Se on taitoa tarkastella asioita monesta eri ndkdkulmasta ja
vaikuttaa ihmisten kayttdytymiseen kekselidan ja oivaltavan viestinnan keinoin. Laajasti
ymmarrettyna luovuus sisaltaa mielikuvituksen, ideointikyvyn, innovatiivisuuden, luovan ajattelun ja
ongelmanratkaisutaidot. Toisin kuin taiteessa, markkinoinnissa luovuuden on palveltava seka
omaperaisyytta etta liiketoiminnan tavoitteita — yllattavien ideoiden on siis myos tuotettava tuloksia.
(Vierula 2009, luku 2.)

Useimmat toimialat ovat tdynna samankaltaista markkinointiviestintaa, ja suuri osa
mainosviesteistd hukkuu massaan. Hyva luova tiimi tunnistaa tdman ja etsii rohkeasti uudenlaisia
tapoja saada brandi erottumaan. Brandia ei voi asemoida ratkaisuksi kohderyhman ongelmaan, jos

sen viestintd kuulostaa samalta kuin Kilpailijoilla. Ensikohtaaminen viestin kanssa on ratkaiseva —



se jaa mieleen, jos se on yllattava, opettavainen tai inspiroiva. Jos viesti kopioidaan kilpailijan
toimesta, se menettda ainutlaatuisuutensa ja muuttuu pelkaksi mainoshalyksi. Luovan tiimin
tehtavana on kehittaa visuaalisia ja verbaalisia ideoita, jotka ratkaisevat markkinointiviestintaan
liittyvat haasteet. Taman lisaksi luovien ammattilaisten on kyettava antamaan uutta merkitysta
tavallisille brandiominaisuuksille. Esimerkiksi heidan on pohdittava, mita brandi symboloi ja
edustaa kohderyhmalle: onko se trendi, harkittu valinta vai jotain jannittavaa ja erilaista, ja kuinka

nama merkitykset voidaan tuoda esiin ja viestia uudella ja erottuvalla tavalla. (Blakeman 2022, luku

1))

Luova markkinointiviestintd eroaa perinteisestd markkinointiviestinnasta keskittymalla kuluttajan
missioihin, eli siihen, mita tarpeita ja tavoitteita kuluttaja pyrkii saavuttamaan. Sen sijaan, etta
perinteisesti tarkasteltaisiin kuluttajan ongelmaa myyjan nakoékulmasta, luova markkinointiviestinta
vaatii markkinoijaa asettumaan kuluttajien asemaan ja tunnistamaan heidan syvemmat tarpeensa,
motivaatiot ja elamanasenteet. Luova markkinointiviestinta keskittyy luomaan kokonaisia,
ainutlaatuisia ratkaisuja, jotka yhdistavat useita missioita ja tarjoavat uusia tapoja niiden
tayttdmiseen. Se on kokeilunhaluisempaa ja etsii tapoja muuttaa kuluttajan arvoja ja
toimintatapoja. Perinteinen markkinointiviestintd puolestaan pyrkii mukautumaan olemassa oleviin
arvoihin ja kdytantoihin. Luovassa markkinointiviestinndssa markkinatutkimus on erityisen tarkeaa,
sillda sen avulla pyritaan ymmartamaan kuluttajien syvempia toiveita ja elamantavoitteita seka

heidan mielikuviaan tuotteista ja brandeista. (Luke 2014, 2—4.)

Taiteen maailma on taynna luovuutta, mutta perinteiset markkinoinnin teoriat keskittyvat edelleen
kaavamaisiin ja vaiheittain eteneviin prosesseihin markkinointimenestyksen saavuttamiseksi. Tama
on ongelmallista erityisesti pienille yrityksille, jotka tarvitsevat joustavampia ja luovempia keinoja
erottuakseen markkinoilla. Markkinoiden myllerryksessa, jossa markkinointiviestinta voisi toimia
yritysten pelastajana, luovan markkinoinnin merkitys on jddnyt usein huomiotta. Luova
markkinointiviestintd haastaa valtavirran ajattelun ja tuo esiin uudenlaisen lIahestymistavan, joka
ammentaa inspiraatiota monilta eri aloilta. Se kannustaa markkinoijia ajattelemaan yrittdjamaisesti
ja laajentamaan tietdmyksensa rajoja, eika pelkastadan noudattamaan perinteisia saantoja.
Tallainen markkinointiviestinta ei pelkaa epaperinteisia ratkaisuja ja rohkeita ideoita, silla sen
tarkoituksena on valttda vanhojen kasitteiden toistamista ja tuoda esiin jotain todella uutta. (Fillis &
Rentschler 2005, 5.) Rohkeus vaatii paattavaisyytta, uskoa ja mielikuvitusta — mutta palkkiot voivat
olla valtavat (Smith & Milligan 2011, 1).

Luovuus voi nakya markkinointiviestinnassa monessa eri muodossa — visuaalisessa
vaikuttavuudessa, kekselidissa iskulauseissa, vuorovaikutteisissa elamyksissa tai yllattavissa

ratkaisuissa. Kun markkinointiviestintda toteutetaan luovasti ja ennakkoluulottomasti, se voi my6s



avata ovia uudenlaiseen yhteistydhdn. Ajattelemalla rohkeasti oman toimialan ulkopuolelle, yritys
voi 16ytad uusia kumppaneita yllattavistakin paikoista. Yhteisty® muiden toimialojen kanssa voi
synnyttaa tuoreita ndkdkulmia ja ainutlaatuisia lahestymistapoja, jotka tavoittavat laajempia yleiséja

ja jattavat vahvemman jaljen. (Hines 2025, luku 5.)

Luovuus ja luova markkinointiviestinta kulkevat kasi kddessa, sillda molemmat tdhtadavat uusien
ideoiden kehittdmiseen ja niiden tehokkaaseen hyddyntamiseen. Luovuutta kaytetaan
markkinoinnissa erityisesti innovaatioiden tukemiseen ja se on erityisen merkittava tekija pienissa
ja keskisuurissa yrityksissa, joissa resurssit ovat rajalliset ja kilpailuedun saavuttaminen vaatii
kekselidisyytta. Luovuus on keskeinen tekija ongelmanratkaisussa ja paatdksenteossa ja se auttaa
kehittdmaan uusia toimintatapoja ja ajattelumalleja, joilla voidaan rakentaa vaikuttavampia
markkinointiratkaisuja. Koska luovuus ja innovaatiot ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa, ne
muodostavat yhdessa perustan menestyvalle ja erottuvalle markkinointiviestinnalle. (Fillis &
Rentschler 2005, 10-11.)

Luova

markkinointi

Kuva 1. Luovan markkinoinnin luonne (mukaillen Fillis & Rentschler 2005, 5)

Kuva 1 havainnollistaa, kuinka luova markkinointi sijoittuu markkinoinnin ja luovuuden
leikkauskohtaan. Luova markkinointi yhdistaa liiketoiminnalliset tavoitteet ja kohderyhmaan
vaikuttamisen kekselidaseen, omaperaiseen viestintaan. Se ei ole pelkkaa ideointia eika
pelkastaan myyntiin tdhtaavaa toimintaa, vaan naiden yhdistelm3, jossa luovuutta hyddynnetaan

tavoitteellisesti markkinointiviestinnan keinoin.



2.1 Keskeiset elementit

Nykyajan kuluttajalle ei voi markkinoida ja viestia enaa samalla tavalla kuin ennen vanhaan
televisiossa tai printtind. Ennen sosiaalista mediaa isot ja vakiintuneet yritykset, kuten Nike tai
Coca-Cola, eivat joutuneet ndkemaan suurta vaivaa saadakseen ihmiset ostamaan tuotteitaan.
Riitti, ettd heidan mainoksensa nakyivat televisiossa tai lehdissd — mukana oli maailmanlaajuisesti
tunnettu logo, julkisuuden henkilé suosittelijana ja hyva iskulause. Tana paivana
markkinointiviestinta vaatii uudenlaista ajattelua, silla digitaalisessa maailmassa menestys
perustuu aitoon vuorovaikutukseen massaviestin sijaan. Kuluttajat eivat halua, etta heille myydaan,
vaan he haluavat tulla osaksi tarinaa ja brandin liikettd. Markkinoijan haasteena ei ole enaa
kohderyhman tavoittaminen, vaan se, miten kuluttajat saadaan sitoutumaan brandiin niin vahvasti,
ettd he kokevat sen osaksi omaa identiteettidan ja suosittelevat sitd myds muille eli jakavat brandin
sanomaa. (Gil 2020. 3-7.)

Markkinoijilla on oltava tiettyja ominaisuuksia, jotta he voivat saavuttaa tavoitteensa luovassa ja
rohkeassa markkinointiviestinnassa. N&itd ominaisuuksia ovat muun muassa valmius menna
ideoinnissa arkielaman ulkopuolelle, utelias ja kriittinen alykkyys, seka tietty maara
henkildkohtaista rohkeutta ja valmiutta ottaa riskeja. Liséksi markkinoijalla tulisi olla laaja tietamys
ja rikkaita kokemuksia seka kyky yhdistaa muiden ihmisten tietdmys omiin. Tarkeimpana
ominaisuutena voidaan kuitenkin pitaa kykya yhdistaa eri ideoita, riippumatta siita, mista ne
I6ytyvat tai kuinka kaukana ne ovat toisistaan. TAma tarkoittaa, ettd markkinoijan on kyettava
kasittelemaan seka tunnettu ettd puuttuva tieto ja pystyttava tarkastelemaan asioita monista eri
nakokulmista. (Luke 2014, 5.)

Pienen kohderyhman valitseminen ja heille sisdltdjen suuntaaminen luo pohjan rohkealle ja
luovalle tekemiselle, silld koko kansalle suunnatusta markkinoinnista tulee helposti keskinkertaista
ja tylsaa (Kortesuo 2019, 29). Markkinointiviestintd voidaan kohdistaa kuluttajille (B2C), yrityksille
(B2B) tai ihmiselta ihmiselle (H2H) (Rdmd ym. 2023, luku 1). Markkinointiviestinnan luovan
prosessin tulee aina keskittya kohderyhmaan, silla mita tarkemmin heista tiedetaan, sitd paremmin
visuaaliset ja verbaaliset ratkaisut voivat vastata heidan tarpeisiinsa ja olla yhteydessa heidan
elamantyyliinsa ja kiinnostuksen kohteisiinsa. Luovuutta on kyky 16ytaa ja keksia kohderyhmalle
merkityksellisia ja ainutlaatuisia ratkaisuja, jotka vastaavat heidan odotuksiinsa tilanteen vaatimalla
tavalla (Vierula 2009, luku 2.)

Luovan markkinointiviestinnan sisaltdjen on oltava kuluttajalle merkityksellista, tarjottava uutta
arvoa ja heratettava tunteita ja uteliaisuutta. Avain koukuttavaan sisaltéén on mukaansatempaava

tarina ja autenttisuus. On kannattavaa aloittaa keskustelu siita, mista toiset vaikenevat ja vastustaa



kiusausta myyda. Myymisen sijaan sisaltdé kannattaa olla asiakkaan tarpeita tayttavaa,
opastamista, viihdyttamista ja vuorovaikutusta. (Komulainen 2018, 123,129.) Sosiaalinen media on
verrattavissa kykykilpailuun, silla sisalléon on tehtava vaikutus eika vain pyydettdva huomiota.
Markkinointibudjetin suuruus ei maarita valtaa, vaan se, kenen viesti tavoittaa ja resonoi laajimman
yleisdn kanssa. (Gil 2020, 37.)

Onnistuneessa luovassa markkinointiviestinnassa, jokaisen visuaalisen ja sanallisen elementin on
korostettava brandia ja puhuttava kohderyhmalle merkityksellisella tavalla. Luovuus ei tarkoita vain
ongelmanratkaisua, vaan myds brandin ja kohderyhman elamantyylin yhdistamista tavalla, joka
tuntuu aidolta ja puhuttelee tunteita. (Blakeman 2022, luku 11.) Markkinoinnissa ei ole kyse vain
siitd, mitad sanotaan, vaan erityisesti siitd, miten sanotaan — visuaalinen ilme, tarinankerronta,
aanimaailma ja tunnevaikutus ovat kaikki osa kasity6taitoa, joka erottaa laadukkaan, luovan

markkinointiviestinnan massasta ja tekee siitd muistettavaa (Derda 2023, luku 1).

Luova ja rohkea markkinointiviestinta ei synny hetkellisestd huumoritempusta tai yksittaisesta
iskusta, vaan se on vaativa laji, joka edellyttdd koko organisaation yhtenaista sitoutumista ja tukea.
Se tarvitsee toimiakseen rohkeaa ja turvallista yrityskulttuuria, joka rohkaisee luovuuteen ja
kannustaa kokeiluun. Tallainen kulttuuri on edellytys tuoreiden ja erottuvien ideoiden synnylle. Kun
tiimia rohkaistaan ajattelemaan laatikon ulkopuolelta ja ottamaan luovia riskeja, syntyy
markkinointiviestintaa, joka todella erottuu. Markkinoijien luovuus kukkii turvallisessa ymparistossa,
silla se vaatii avointa ideointia ja keskustelua. Jos hullujen ja rohkeiden ideoiden esiintuonti
jannittda, vaikuttavat markkinointiratkaisut jaavat toteuttamatta. Kannustava ja turvallinen ilmapiiri
luo pohjan kokeilukulttuurille, edistda avointa keskustelua ja vahvistaa sitoutumista. (Excel 2025,
luku 3.)

2.2 Luovan tyon jalki

Mainosluovuuden kasite on monitahoinen ja sen maarittely on ollut pitkdan keskustelun kohteena
niin akateemisessa tutkimuksessa kuin kaytannén markkinointitydssa. Monet luovuutta tutkineet
akateemikot ovat kuitenkin yhta mielta siita, ettd mainosluovuudessa taytyy olla vahintaan jossain
maarin mukana alkuperaisyytta, uutuusarvoa ja innovatiivisuutta, jotta se voidaan ylipaataan
luokitella luovaksi. Luovuutta hyddynnetdan markkinointiviestinnassa keinona erottautua
kilpailijoista — sen avulla brandit, tuotteet ja palvelut saavat oman tunnistettavan ilmeensa ja
viestinsa. (Derda 2023, luku 1.)

Luovat ratkaisut tekevat markkinointiviestinnasta mieleenpainuvaa ja rakentavat sellaista

erottuvuutta, joka saa yleisdn kiinnostumaan juuri tietysta brandistd muiden vaihtoehtojen sijaan.
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Pelkka erottuminen ei kuitenkaan riitd. Luovuuden tulee lisdksi palvella tiettya tarkoitusta: olla
hyddyllista, ratkaista jokin ongelma, sopia kontekstiin ja ennen kaikkea tukea asetettuja
liiketoiminnallisia tavoitteita. Mainosluovuus on siten harvoin itseisarvoista, vaan se on valine, jolla
tavoitellaan liiketoiminnallista menestysta. Tassa mielessa luovuus mainonnassa poikkeaa
esimerkiksi taiteellisesta luovuudesta, jossa tavoitteet voivat olla taysin ei-kaupallisia. (Derda 2023,
luku 1.)

Luovan markkinoinnin vaikuttavuuden arvioimiseksi on kehitetty erilaisia malleja, jotka auttavat
hahmottamaan, millaisia konkreettisia vaikutuksia luovalla viestinnalla voidaan saavuttaa. Yksi
tunnetuimmista ja laajimmin kaytetyistad malleista on Creative Effectiveness Ladder. Kyseinen malli
on Cannes Lionsin -palkintogaalan ja globaali tietopalvelu WARC:in yhdessa kehittama tyokalu,
joka kuvaa luovan markkinoinnin vaikuttavuuden tasoja. Mallissa maaritetdan kuusi keskeista
vaikutusta, joita luova markkinointi voi tuottaa, alkaen kampanjan muistettavuudesta ja paatyen
pitkdaikaiseen kaupalliseen menestykseen. Mallin tavoitteena on helpottaa markkinointi- ja
mainosalalla luovan tehokkuuden parhaiden kaytantdjen tunnistamista ja oppimista, jotta alalla

voidaan tuottaa vaikuttavia ja tuloksellisia sisaltéja. (Quesenberry & Coolsen 2023, 92.)

Taulukko 1. Creative effectiveness ladder. (Quesenberry & Coolsen 2023, 92.)

Taso Kuvaus

Taso 1: Vaikuttava idea Luovaa markkinointia, joka herattda huomiota

ja ylittda asetetut tavoitteet.

Taso 2: Kayttaytymisen lapimurto Luovuus vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen

ja saa aikaan reaktioita.

Taso 3: Myyntipiikki Luovuus generoi lyhyessa ajassa kasvua

brandin myynnissa, markkinaosuudessa tai

kannattavuudessa.

Taso 4: Brandin rakentaja Luovuus rakentaa branditietoisuutta oikeille
yleisoille.

Taso 5: Kaupallinen voitto Luovuus tuottaa jatkuvaa ja tasaista

lilketoiminnan tuottoa markkinoinnin avulla.

Taso 6: Kestava ikoni Luovuus kasvattaa brandista ikonin ja on

tuottanut liikketoiminnallista tulosta jo yli kolmen

vuoden ajan.

Creative Effectiveness Ladder -malli tarjoaa selkean rakenteen luovan markkinointiviestinnan
vaikuttavuuden arviointiin. Malli etenee kuudessa tasossa, joissa korostuvat seka lyhyen etta

pitkan aikavalin vaikutukset. Ensimmaiset tasot painottavat viestinnan huomioarvoa ja
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kuluttajakayttaytymisen muutosta, kun taas ylemmilla tasoilla tarkastellaan brandin pitkajanteista
kehittdmista ja kaupallista menestysta. Mallin perusteella voidaan todeta, etta luovan
markkinointiviestinnan tavoitteena ei ainoastaan ole herattdad huomiota, vaan myds rakentaa
brandia strategisesti ja tuottaa mitattavaa liiketoiminnallista hyotya. Malli toimii hyodyllisena
tydkaluna erityisesti luovan tehokkuuden suunnittelussa ja arvioinnissa ja se kannustaa

markkinoijia ajattelemaan vaikuttavuutta kokonaisvaltaisesti.
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3 Luovan ja rohkean markkinointiviestinnan strategia

Markkinointiviestinnassa luovuus on monivaiheinen ja moniulotteinen prosessi, joka yhdistaa
taiteen ja strategian. Yksi sen keskeisimmistad elementeistad on kyky ajatella ja ndhda asiat uudella
tavalla. Luovan ajattelun avulla markkinointiviestinta voi erottua tavanomaisista lahestymistavoista
ja tavoittaa yleisén odottamattomilla, mutta vaikuttavilla tavoilla. Talldin on tarkeda ymmartaa
syvallisesti kohdeyleisda ja sen tarpeita, silla se luo pohjan merkityksellisten oivallusten
syntymiselle ja avaa mahdollisuuksia markkinointiviestinnan innovaatioille. Luovuus ei ole vain
satunnaista inspiraatiota, vaan se edellyttaa tiettyd ajattelutapaa ja ndkdkulmaa, joka haastaa

perinteiset kaavat ja tuo esiin innovatiivisia ratkaisuja. (Blakeman 2018, 71-73.)

Markkinointiviestinta vaatii aina voimavaroja, kuten aikaa, osaamista ja rahaa. Vaikka viesti voi
levita ilman suoraa maksua, sen suunnittelu, toteutus ja jakelu edellyttavat resursseja. (RA&mo ym.
2023, luku 1.) Luova markkinointiviestinta ei ole pelkkaa mielikuvituksellisuutta, vaan siihen sisaltyy
yleensa laaja pohjatyd, joka rakentuu brandin tavoitteiden ja liiketoimintatarpeiden ympérille.
Ennen kuin markkinoijat voivat kehittaa tehokkaan luovan strategian, on tehtava perusteellinen
analyysi tuotteesta, kilpailutilanteesta ja kohderyhmasta. Tama prosessi yhdistaa
liiketoimintasuunnitelman ja luovan vision, jotta viesti voidaan valittda tehokkaasti ja vaikuttavasti.
Markkinointiviestinnassa on kyse paljon enemmasta kuin pelkasta luovasta ideasta — se on
kuukausien mittaisen suunnittelun ja strategiatyon tulos. (Blakeman 2018, 12.) Tassa osassa
tarkastellaan luovan ajattelun, luovan ideoinnin, strategian ja kuluttajaocivallusten roolia

markkinointiviestinnassa.

3.1 Luova ajattelu

Luovuus maaritelldan yleisesti uuden ja ainutlaatuisen oivalluksen syntymiseksi ja omaperaisyys
toistuu lahes kaikissa luovuuden maaritelmissa. Omaperaisyys liittyy vahvasti itsenaiseen
ajatteluun, jossa ideat syntyvat omasta nakdkulmasta ja kokemuksesta. Luova ajattelu ei pysahdy
ilmeisiin tai tavanomaisiin ratkaisuihin, vaan etsii yllattavia ja erottuvia nakokulmia. Siina missa
tavallinen ajattelu tyytyy riittdvan hyvaan ratkaisuun, luova ajattelu pyrkii I16ytdmaan jotain aidosti
oivaltavaa ja hdmmastyttavaa. Luova ajattelu perustuu yllatyksellisyyteen ja odotusten
haastamiseen. Mitd enemman idea rikkoo totuttuja kaavoja ja tuo esiin uuden nakdékulman, sita

luovempana sita pidetaan. (Reunanen 2015, 32.)

Luovan ja rohkean markkinointiviestinnan toteuttaminen vaatii kykya nahda asiat uudella tavalla ja
tunnistaa tuotteesta tai palvelusta sen ainutlaatuiset ominaisuudet. Menestyva markkinointiviestinta
rakentuu syvalliselle ymmarrykselle kohdeyleiststa seka tuotteesta — ilman tata tietoa on

mahdotonta luoda aidosti vaikuttavia viesteja. Lisaksi luovan tydn on oltava strategisesti
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perusteltua, tavoitteellista ja budjetin rajoissa toteutettavaa. Luovuus ei synny tyhjidéssa, vaan se
vaatii jatkuvaa perehtymistad mediaan, trendeihin ja kulttuuriin seka rohkeutta testata ja hylata
ideoita. Markkinointiviestinnassa rajat ja haasteet eivat rajoita luovuutta, vaan tarjoavat

mahdollisuuden kehittda entista vahvempia ja erottuvampia konsepteja. (Blakeman 2018, 71-72.)

Luovat aivot aktivoituvat visuaalisten arsykkeiden kuten, danten, tuoksujen, liikkeiden, symbolien ja
yllattavien tilanteiden kautta. Ideaa voidaan kehittaa ja pitaa elavana vain luovuuden avulla, jolloin
se voi inspiroida muita. Maailman muuttuessa perinteiset markkinointikeinot menettavat tehonsa,
mika korostaa uudenlaisen ajattelun ja syvallisten oivallusten merkitysta. Markkinoijalle luovien

ideoiden jatkuva virta on yksi arvokkaimmista resursseista. (Kulovesi 2022, 7-10.)

Vaikka luova ajatus voidaan esittaa perinteisessa muodossa, sen taytyy sisaltda oivallus, joka
erottaa sen tavanomaisesta ajatuksesta. Luovuus ei tyydy helposti saatavilla olevaan tietoon tai
yleisesti hyvaksyttyihin totuuksiin, vaan se syntyy rohkeasta uuden etsimisesta ja odottamattomien
l&hteiden hyddyntamisesta. Luova tyd on originaalia ja erottuvaa, mutta pelkka uutuus ei riitéd — sen
on myos oltava laadukasta. Jotta voi keksia jotain uutta, tdytyy ymmartaa, mita jo tiedetaan ja
mitka asiat ovat viela I6ytamatta. Uudet ideat syntyvat usein yllattavista suunnista, kun ajattelu
kulkee totutun ulkopuolella. (Reunanen 2015, 10-11, 32, 45.)

Luova ideointi vaatii oikeanlaisen mielentilan, jossa ajatukset virtaavat vapaasti. Inspiraation
hetkella ty6 etenee luontevasti ja ideat syntyvat vaivattomasti. Menestyksekas ideointi edellyttaa
avoimuutta, rohkeutta esittdd myds huonoja ideoita seka kykya hyddyntaa niin historiallisia kuin
ajankohtaisia ilmidita. Tuoreiden ja erottuvien ideoiden kehittdminen on keskeista, silla ne auttavat
rakentamaan brandin tunnistettavuutta ja kilpailuetua. Luovan ideoinnin [&ht6kohtana on ymmartaa
tuotteen keskeinen hyoty ja |0ytaa sille kiinnostava nakdkulma. Aivoriihi ideointimenetelmana
auttaa hahmottamaan, mika tekee tuotteesta erottuvan ja miten se vastaa kohdeyleison tarpeisiin.
Tavoitteena on sijoittaa tdma hyoty merkityksellisiin tilanteisiin, jotka herattavat huomiota ja

resonoivat kuluttajien kanssa. (Blakeman 2018, 73.)

Yksi luovuuden muoto on kayttaa sita keinona tavoittaa suuri yleisd. Kun luovuus asetetaan
bisneksen ja rahanteon palvelukseen, paras idea on se, joka tuottaa eniten voittoa (Reunanen
2015, 44-46). Luovuuden nakodkulmasta markkinointiviestinnan ideoinnin tarkein Iahtdkohta on
selvittaa, mika tekee brandista kiinnostavan ja erottuvan. Seuraava vaihe on 16ytaa brandin
sisdinen draama — se ainutlaatuinen tarina tai ominaisuus, joka herattaa tunteita ja puhuttelee
kohderyhmaa. (Blakeman 2022, luku 1.) Kun luova ajattelu ja ideointi ovat saaneet selkean
suuntaviivan, on aika siirtyd luomaan konkreettisia luovia ideoita ja ratkaisuja, jotka vievat

markkinointiviestinnan suunnitelmat elaviksi ja vaikuttaviksi teoiksi.
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3.2 Luovaidea

Menestyvat ja luovat ideat ovat Iahtoisin hetkista, joissa on keskitytty luomaan jotain aidosti uutta,
kiinnostavaa ja haluttavaa markkinoille (Vierula 2009, luku 1). Ne voivat syntya mielikuvituksesta,
kokemuksista, havainnoista tai sattumalta, mutta ne ovat aina konseptin ydin. Luova idea ei ole
itsestdan selva tai ennalta arvattava, vaan se tuo mukanaan jotain ennenkokematonta ja ajatuksia
herattavaa. (Blakeman 2018, 73.)

Hyvan idean I6ytdminen luovaan markkinointiviestintaan ei aina tarkoita taysin uuden asian
keksimistd — usein kyse on siitd, miten tuttu asia esitetaan yllattavalla, erilaisella tai kiinnostavalla
tavalla. Tarkeintd on muotoilla idea hyddyksi, joka herattdad kohderyhman huomion ja jaa mieleen.
Inspiraatiota voi I6ytyd monista eri I&hteistd: omasta eldamasta ja mielikuvituksesta, brandin
luovasta strategiasta tai jopa tuotteen nimesta, ulkonadsta, kaytosta ja ominaisuuksista. Myos
kilpailijoihin vertaaminen voi auttaa kirkastamaan oman brandin vahvuuksia. Ajankohtaiset uutiset
ja ilmiét ja popkulttuuri kuten elokuvat, kirjat ja meemit seka historialliset viittaukset voivat tarjota
tuoreita nakokulmia ja lisata viestinnan kiinnostavuutta. Tarkeinta on tarkastella naita nakokulmia
luovasti ja kytked ne kohderyhman tunteisiin, tarpeisiin ja maailmankuvaan — nain syntyy idea, joka
todella erottuu. (Blakeman 2018, 62.)

Luovan markkinointiviestinnan tehtava on Ioytaa ainutlaatuinen tapa myyda tuote tai palvelu.
Luovan viestin, olipa se visuaalinen tai verbaalinen, pohjana on aina huolellinen tutkimus. Ennen
kuin luova tiimi pystyy kehittdmaan vetovoimaisen idean, joka houkuttelee kohderyhman ostamaan
tuotteen tai kdyttamaan palvelua, heidan taytyy ymmartaa tarkasti, mita viestilla halutaan
saavuttaa. (Blakeman 2022, luku 1.) Vaikka ideoita voi syntya yksildllisesti, merkittavat innovaatiot
ovat usein ryhmatydn tulosta. Ne vaativat rakenteita ja prosesseja, jotka tukevat ideoinnin
jalostamista ja kehittdmista yhdessa. Suuret innovaatiot eivat perustu yhteen oivallukseen, vaan ne
syntyvat vahitellen monien ideoiden yhdistelmana, jatkuvan kehittdmisen ja parantelun kautta.
Tallaisia keksint6ja voidaan hioa jopa vuosien ajan, jolloin ne muodostuvat monien erillisten

ajatusten synteesiksi. (Reunanen 2015, 31.)

3.2.1 lIsoidea

Iso idea markkinoinnissa tarkoittaa luovaa, erottuvaa ja laajaa konseptia, joka yhdistéa brandin
viestinnan ja rakentaa yhteyden kohderyhmaan. Se voi olla esimerkiksi brandin arvolupaus,
tunnetta herattava tarina tai visuaalinen elementti, joka erottuu kilpailijoista ja jaa kuluttajien
mieleen. Iso idea ei ole pelkkd myyntiviesti, vaan se ohjaa brandin koko markkinointiviestintaa ja

luo pitkdaikaisen suhteen kuluttajiin. (Blakeman 2022, luku 2.) liman Isoa Ideaa markkinointiviesti
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hukkuu massaan. Iso Idea ei ole pelkka luova oivallus, vaan strateginen ja liiketoimintaa tukeva
ajatus, joka yhdistdd markkinatuntemuksen, kohderyhmaymmarryksen ja monikanavaisuuden. Sen
tavoitteena on ratkaista liiketoiminnan haasteita ja luoda markkinoille jotain uutta ja haluttavaa sen

sijaan, etta se vain seuraisi kilpailijoiden toimintaa. (Vierula 2009, luku 2.)

Onnistunut Iso Idea on linjassa brandin ja markkinointiviestinnan strategian kanssa seka
puhuttelee kohderyhmaa, mahdollistaen sen osallistamisen osaksi viestintaa. Sen tulee toimia
monikanavaisesti ja tukea brandin kehitysta, samalla yhdistden rationaalisuuden ja
emotionaalisuuden vaikuttavaksi kokonaisuudeksi. Iso Idea ei vaadi suurta budjettia, vaan ennen
kaikkea oivaltavaa ja erottuvaa lahestymistapaa eli pientenkin yritysten on mahdollista hyédyntaa
sen voimaa. Ison ldean tehtdvana on ohjata viestintda, vahvistaa brandiarvoa ja varmistaa, etta

syntyva kysynta kohdistuu juuri omaan brandiin eika valu kilpailijoille. (Vierula 2009, luku 2.)

3.3 Kuluttajaoivalluksen I6ytaminen ja hyédyntaminen

Kuluttajaoivallus on markkinoijille keskeinen tydkalu, joka auttaa ymmartdmaan asiakkaiden
tarpeita ja rakentamaan merkityksellisia asiakassuhteita datan avulla. Oivallukset ovat syvallisia
ymmarryksia asiakkaiden piilevista tarpeista ja toiveista. Syvallisten asiakas- ja
markkinaoivallusten avulla yritykset voivat saavuttaa kilpailuetua ja kehittdd arvoa luovia ratkaisuja.
Asiakasoivallukset perustuvat inmisten kayttaytymiseen, kulttuuriin ja sosiaalisiin kaytantoihin. Ne
voivat saada alkunsa myos esimerkiksi syvahaastatteluilla tai ihmisten tarkkailulla.
Markkinointidatan todellinen arvo syntyy siita, miten sitd hyddynnetdan kuluttajaoivallusten
Ioytamiseksi. Pelkka data ei siis riita — se on jalostettava tunteita herattaviksi sisalloiksi, jotka luovat
yhteyden kohderyhmaan ja erottavat brandin kilpailijoista. (Kotler, Armstrong & Balasubramanian
2024, 122-123, 133.)

Oivallus liittyy hyvaan ja merkitykselliseen ideaan ja se on luovan ajattelun lopputulos. Luovuus on
oivallusten loytamista mielen sydvereista tietoihin ja muistoihin perustuen. Ulkoiset havainnot ja
sisainen tarve toimivat katalyytteina, jotka herattavat uusia ideoita ja suuntaavat ajattelua kohti
oivalluksia. Oivallus tarkoittaa hetkea, jolloin asiat loksahtavat paikoilleen ja ymmarrys syntyy.
Luovassa ajattelussa oivallus on usein mielikuvien uudelleenjarjestelya, jossa tuttu tieto yhdistyy
uudella tavalla. Tama voi tapahtua esimerkiksi vertauksen kautta, jolloin aiemmin tunnettu idea
siirretdan uuteen kontekstiin, avaten uusia mahdollisuuksia ja nakékulmia. (Reunanen 2015, 93—
95.)

Asiakasoivallukset ovat keskeinen lahtokohta innovaatioille ja uusille ndkdkulmille (Polaine, Lvglie

& Reason 2013, 36—41). Luovan ja rohkean ajattelun avulla voidaan rikkoa totuttuja kaavoja ja



16

I6ytaa oivalluksia, jotka tekevat markkinointiviestinnasta innovatiivista. Luova oivallus suuntautuu
kohti uutta ja tuntematonta — sellaista, mitd edes asiantuntijat eivat viela tiedd (Reunanen 2015,
93). Oivallukset syntyvat usein yksinkertaisista, mutta syvallisistd kysymyksista. Ne heraavat, kun
asioita tarkastellaan uudesta nakokulmasta ja tunnistetaan mahdollisuuksia, joita ei ole aiemmin
huomioitu. Tallaiset kysymykset voivat johtaa uusiin ideoihin, jotka haastavat vallitsevat kdytannot
ja luovat pohjan merkittaville innovaatioille. Usein oivallus syntyy, kun yhdistetaan eri alojen
tietdmysta ja lahestymistapoja ja se voi avata ovia kokonaan uusille mahdollisuuksille ja
ratkaisuille. (Smith & Milligan 2011, 11.)

Taulukko 1. Miten 16ytaa kuluttajaoivalluksia (mukaillen Quesenberry & Coolsen 2023, 81)

Askeleet kuluttajaoivallusten I6ytamiseksi Kuluttajaoivalluksen ominaisuudet
Maarittele kysymyksesi Uusi — Ei ole aiemmin laajasti tunnettu.

Etsi tietoa toissijaisista lahteista Yllattava — Jotain, mita et tiennyt ennestaan.
Toteuta ensisijainen tutkimus Olennainen — Vastaa markkinoinnin tavoitteita

ja kohderyhmaa.

Tulkitse dataa Toimeenpantava — Johtaa selkeisiin seuraaviin

askeleisiin ideoiden kehittamisessa.

Ensimmainen askel kuluttajaoivalluksen I6ytamiseen on maaritelld kysymys. Tama tarkoittaa sen
kirkastamista, mitd halutaan selvittda. Hyva oivallus on tassa vaiheessa uusi — se paljastaa jotakin,
mitd ei ole aiemmin laajasti tiedostettu tai hyddynnetty. Toinen vaihe on toissijaisten Iahteiden
hyddyntaminen. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi aiempien tutkimusten, artikkeleiden tai raporttien
tutkimista. Tavoitteena on 16ytaa yllattavid havaintoja — asioita, joita ei valttdmatta ole osattu
ennakoida tai jotka avaavat uuden nakokulman kuluttajakayttaytymiseen. Kolmas vaihe

on ensisijaisen tutkimuksen toteuttaminen. Tassa kerataan tietoa suoraan kohderyhmalta
esimerkiksi haastattelujen, kyselyiden tai havainnoinnin avulla. TallGin pyritdan oivalluksiin, jotka
ovat olennaisia — eli sellaisia, jotka liittyvat suoraan markkinointitavoitteisiin ja puhuttelevat
kohdeyleisda aidosti. Viimeisena vaiheena on datan tulkinta eli analysoidaan, mita keratty aineisto
kertoo ja miten siitd voidaan johtaa uusia ideoita. Hyva kuluttajaoivallus on tassa

vaiheessa toimeenpantava — eli se antaa konkreettisia suuntaviivoja seuraaville luovan tyon tai

markkinointikampanjan askelille. (Quesenberry & Coolsen 2023, 81.)
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4 Luovan ja rohkean markkinointiviestinnan keinot

Luovan ja rohkean markkinointiviestinnan vaikutus kuluttajakayttaytymiseen ulottuu laajemmalle
kuin ainoastaan tunteiden herattdmiseen tai branditietoisuuden lisddmiseen. Sen tavoitteena ei ole
vain vangita kuluttajan huomio, vaan myos saada aikaan fyysista toimintaa, kuten ostopaatoksia.
Jotta tdma voi tapahtua, markkinointiviestinnan on vaikutettava kuluttajan informaation
prosessointiin, joka voi tapahtua seka tunteen etta tiedon tasolla. Tiedon prosessointi voi olla
tiedostettua tai tiedostamatonta, mutta sen on oltava riittdvan vahvaa ja merkityksellista, jotta se

jaa mieleen ja tuottaa halutunlaisen kayttaytymisen muutoksen. (Vierula 2009, luku 2.)

Markkinointiviestinnan on tarkeaa herattda vahvoja mielikuvia ja tunteita, jotka kiinnittyvat
kuluttajan mieleen ja synnyttavat pitkaaikaisia vaikutuksia. Jos prosessointi on riittdvan
voimakasta, se voi johtaa pysyvampiin kayttaytymismuutoksiin, kuten asiakasuskollisuuteen ja
brandiin liittyvan sitoutumisen kasvuun. Luovan ja rohkean markkinointiviestinnan ei tarvitse
ainoastaan herattda huomiota hetkellisesti, vaan sen on myos rakennettava syvallinen yhteys
kuluttajan tunteisiin ja kognitioon, jotta se voi vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen pitkakestoisesti.
(Vierula 2009, luku 2.)

Luovuus on keskeinen osa myds markkinointiviestinnén kanavavalintaa, silla se vaikuttaa siihen,
millaista sisalt6a ja milla tavoin kohderyhma saavutetaan eri kanavissa. Luovuus ilmenee kyvyssa
hyédyntda kunkin kanavan ainutlaatuisia piirteita ja ymmartaa sen kayttajakulttuuri. Se on myoés
kykya valita oikea tyyli ja muoto viestille. Markkinoijan taytyy miettia, millaisia tunteita tai reaktioita
han haluaa herattda kohderyhmassa ja milla tavalla tdma parhaiten voidaan toteuttaa valitussa
kanavassa. Luovuus ei tarkoita vain erilaisten ideoiden keksimista, vaan myds oikean viestin ja
sisaltdmuodon valitsemista, joka resonoi juuri oikeassa kanavassa ja tavoittaa kohderyhman
mahdollisimman tehokkaasti. (Ramoé ym. 2023, luku 4.) Rohkeutta voi myds soveltaa
kanavalinnassa, toimimalla edellakavijana ja kokeilemalla uusia, innovatiivisia tapoja tuottaa
sisaltda eri kanavissa. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi uusien trendien hyddyntamista tai rohkeiden

sisaltdmuotojen kokeilemista, jotka erottavat brandin kilpailijoistaan ja herattavat huomiota.

Luovan ja rohkean markkinointiviestinnan keinot ovat moninaiset ja vaihtelevat, mutta niiden
yhteinen nimittaja on kyky erottua, herattaa tunteita ja luoda merkityksellisia yhteyksia
kohderyhmaan. Se ei pelkastaan perustu perinteisiin viestintamuotoihin, vaan vaatii rohkeutta
kokeilla uusia lahestymistapoja ja yhdistaa eri elementteja, kuten tunteet, tarinat, huumori ja
visuaalisuus. (Luke 2014, luku 1.) Seuraavaksi tarkastelen erilaisia keinoja, joilla
markkinointiviestinta voi olla seka luovaa etta rohkeaa. Kayn lapi tunnepohjaisen

markkinointiviestinnan, tarinankerronnan, humorististen ja provosoivien elementtien, visuaalisen
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luovuuden, brandin danensavyn maarittelyn ja tekoalyn hyddyntamisen roolit

markkinointiviestinnan luonteen muovaamisessa ja kohderyhman tavoittamisessa.

4.1 Tunnepohjainen markkinointiviestinta

Mika saa markkinointiviestinnan erottumaan joukosta? Se ei ole faktat, ominaisuudet tai luvut —
vaan tunne, jonka viestisi herattaa. Hyvin rakennettu tunnepohjainen mainos leikkaa lapi
informaatiotulvan ja jaa ihmisten mieleen — tai oikeastaan sydameen. Loistava markkinointi ei ole
vain tuotteen myymista, se on yhteyden luomista. Tunteisiin vetoaminen on yksi tehokkain tyékalu
markkinointiviestinnassa, silla tunteet ovat jokaisen paatoksen taustalla oleva voima.
Tunnepohjainen markkinointiviestinta ei ainoastaan myy tuotteita — se luo suhteita asiakkaisiin. Ja

juuri ndma suhteet rakentavat uskollisuutta ja luottamusta. (Excel 2025, luku 1.)

Tunteet ovat monimutkaisia ja monivivahteisia, mutta markkinoinnissa on muutama keskeinen
tunne, jotka johdonmukaisesti vaikuttavat ostopaatoksiin. Pelko, ilo, luottamus, kateus ja nostalgia
ovat kaikki keskeisia tunteita, joiden vaikutuksen ymmartaminen kuluttajakayttaytymiseen on
tehokkaan tunnepohjaisen markkinointiviestinnan perusta. Pelko motivoi toimintaan korostamalla
riskeja ja ongelmia, joita tuote tai palvelu voi ratkaista. llo luo positiivisia tunteita, jotka tekevat
sisalldista muistettavia ja jaettavia. Luottamus puolestaan rakentaa pitkaaikaisia asiakassuhteita
avoimuuden, johdonmukaisuuden ja sosiaalisen todisteen avulla. Kateus, vaikka se voi tuntua
negatiiviselta, on myds voimakas motivaatio. Ihmiset usein haluavat saavuttaa sen, mita muilla on,
olipa kyseessa elamantapa, tuote tai statussymboli. Nostalgia puolestaan vetoaa kaipuuseemme
menneisyyteen, herattaen [ampimia ja sentimentaalisia tunteita. Nostalgian hyédyntaminen
mainonnassa vie meidat yksinkertaisempiin aikoihin, luoden voimakkaan emotionaalisen yhteyden.
(Excel 2025, luku 1.)

Tarkea osa tunneyhteyksien luomisen prosessia on ymmartaa kuluttajien kipupisteet eli ne pelot,
turhautumiset ja tarpeet, jotka ohjaavat heidan paatdksentekoaan. Tunnistamalla nama,
markkinoijat voivat tarjota ratkaisuja, jotka vastaavat asiakkaiden todellisiin ongelmiin. Toinen
keskeinen tekija tunnepohjaisessa markkinoinnissa on tarinankerronta, jota kasittelen seuraavassa
kappaleessa. Visuaaliset elementit, kuten varit ja kuvat, voivat myos vahvistaa tunteiden
valittymista ja herattda nopean huomion. Sosiaaliset todisteet, kuten asiakasarvostelut ja
vaikuttajamielipiteet, lisdavat luottamusta ja uskottavuutta, ja voivat auttaa asiakkaita uskomaan,
ettd he tekevat oikean valinnan. Lisaksi FOMO (Fear of Missing Out) eli pelko jaada paitsi jostain,
voi olla voimakas motivaatio. Rajoitetut tarjoukset ja aikarajoitteet herattavat tunteen

kiireellisyydesta ja saavat kuluttajat toimimaan nopeasti. Kaikki nama elementit luovat
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tunnepohjaisia viesteja, jotka eivat pelkastdan houkuttele asiakkaita, vaan myos rakentavat

syvempia suhteita brandiin. (Excel 2025, luku 1.)

Markkinointiviestinnan nakdkulmasta eri tunnepohjaiset sisaltotyypit vaikuttavat kuluttajiin
ostopolun vaiheissa eri tavoin. Kirjallinen sisaltd, kuten blogit, verkkosivujen tekstit ja raportit,
auttavat kuluttajia eldaytymaan ja kasittelemaan tietoa samaistumisen kautta, mika rakentaa
luottamusta ja tukee paatdksentekoa. Visuaalinen sisaltd, kuten kuvat ja infograafit, tekevat
puolestaan monimutkaisesta tiedosta helposti omaksuttavaa ja vahvistaa brandin muistettavuutta,
silla ihmisaivot kasittelevat visuaalista informaatiota huomattavasti nopeammin kuin tekstia.
Interaktiivinen sisaltd, kuten tietokilpailut ja interaktiiviset infograafit, sitouttavat kuluttajat
aktivoimalla useita aivoalueita ja tarjoamalla henkilokohtaisen kokemuksen, mika puolestaan
vahvistaa muistijalkia. Videosisaltd tehostaa tunneyhteytta katsojiin valittamalla viestin nopeasti ja
intuitiivisesti esimerkiksi intonaation, kehonkielen ja liikkeen avulla, mika tekee siita erityisen
toimivan valineen branditarinoiden kertomiseen ja opastavaan viestintaan. (Komulainen 2018,
135.)

Yleis6a houkuttelevat uudet kertomukset ja nakoékulmat, jotka erottuvat tavanomaisesta. Erottuvan
sisallon luomiseksi kannattaa etsia tuoreita keinoja, joilla herattaa tunteita seka kohderyhmia, joita
ei ole viela tavoitettu. Talldin brandi voi tarjota jotain uutta ja raikasta, joka puhuttelee yleis6a
syvemmin. Epatavallisten formaattien, kuten lyhytelokuvien tai interaktiivisen sisallon, kokeileminen
voi my0s avata uusia mahdollisuuksia ja tavoittaa yleison uudella tavalla. Jotta emotionaalinen
markkinointiviestintad pysyy innovatiivisena, vaaditaan jatkuvaa kehittymista ja halua ottaa luovia
riskeja. On tarkeaa herattaa yleisén huomio uudella tavalla ja vahvistaa tunnesidetta brandiin.
(Excel 2025, luku 3.)

4.2 Tarinankerronnan rooli vaikuttavassa markkinointiviestinnassa

Teknologian kehitys ja digitalisaatio ovat avanneet uuden aikakauden tarinankerronnalle. Viestinta
ei ole enaa harvojen etuoikeus, vaan jokaisella on mahdollisuus jakaa tarinansa ja vaikuttaa
yleis60nsa. Sosiaalinen media on mullistanut tavan, jolla viestimme ja markkinoimme, tehden
huomiosta jatkuvasti kilpaillun resurssin. El&mme markkinointiviestinnan luovuuden ja
tarinankerronnan uutta aikakautta, silla brandeilla on nykyisin ennennakemattéman paljon
mahdollisuuksia kayda vuoropuhelua yleisdbnsa kanssa. Tarinat ovat yksi niista voimista, jotka
erottavat yritykset toisistaan ja saavat viestin resonoimaan yleisdnsa kanssa. (Rauhala & Vikstrém
2014, luku 5.)
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Vaikuttavassa markkinointiviestinnassa tarinankerronta ei ole vain hyddyllinen tydkalu — se on
valttamattdmyys. Taitavat ja luovat markkinoijat ovat aina ymmartaneet tarinoiden voiman: ne
luovat mielikuvia, herattavat tunteita ja vaikuttavat ostopaatoksiin. Tunteiden herattaminen ja
hyddyntaminen markkinointiviestinnassa onnistuu erityisen hyvin tarinankerronnan avulla, jossa
hahmot, yllattavat kdanteet ja draama inspiroivat ja sitouttavat kuluttajaa. Rohkeat avaukset
kiinnittavat huomiota ja jaavat mieleen, erityisesti silloin, kun ne perustuvat aitoihin kokemuksiin ja
tarinoihin. Tarinankerronnassa on myos tarkeaa lahestya kohderyhmaa heidan omista
lahtdkohdistaan kumpuavilla teemoilla, jotka he kokevat merkityksellisiksi ja puhutteleviksi.
(Rauhala & Vikstrom 2014, luku 1, 5.)

Markkinointiviestinnassa tarinoiden hyddyntdminen on tehokas keino vaikuttaa kohderyhmaan ja
saavuttaa markkinointitavoitteet. Tarinat luovat vahvan yhteyden brandiin, silla ne vaikuttavat
kuluttajan tunteisiin ja muistijalkiin, tehden viesteista mieleenpainuvampia. Tarinankerronta
mahdollistaa brandin arvojen ja viestien valittdmisen tavalla, joka puhuttelee asiakasta syvemmin
kuin perinteinen, faktoihin pohjautuva markkinointiviestinta. Ne auttavat monimutkaisten asioiden
yksinkertaistamisessa ja tekevat abstrakteista kasitteistd konkreettisempia. Esimerkiksi arvojen
esittdminen voi tarinan avulla muuttua selkedmmaksi ja helpommin ymmarrettavaksi
kohderyhmalle. Tarinat voivat vaikuttaa mielikuviin ja mielipiteisiin, joita kuluttajat muodostavat
brandeista. Brandin rakentaminen saa lisaa tehoa, kun tarinat auttavat luomaan tunnesiteita
asiakkaan ja yrityksen valille. (Rauhala & Vikstrém 2014, luku 1.)

Menestyneimmat brandit ovat rakentaneet tarinan, joka heijastaa brandin inhimillisia piirteita ja
valittavat tata viestia johdonmukaisesti. Brandille rakennettu persoona vaikuttaa siihen, miten
kuluttajat sen kokevat ja millaisia tunnesiteita he siihen muodostavat. Tarinat ja brandin persoona
erottavat brandin kilpailijoistaan ja tekee niista houkuttelevampia. Brandisuhteet voivat olla
ohikiitdvia, mutta rohkealla ja taitavalla, tunteisiin sidotulla tarinankerronnalla, niista voi tulla
elinikaisia. Onnistunut branditarina perustuu viiteen keskeiseen elementtiin. Ensinnakin tarinalla on
oltava merkitys — syy, miksi se kerrotaan ja miksi se resonoi kohdeyleisén kanssa. Toiseksi tarina
tarvitsee sankarin, jonka kautta viesti valittyy inhimillisella ja samaistuttavalla tavalla. Kolmanneksi
hyva tarina alkaa konfliktista, joka tuo siihen jannitetta ja herattaa kiinnostusta. Neljanneksi tarinan
on heratettava tunteita ja lopuksi se levida luontevasti, parhaimmillaan viraalina, vahvistaen
brandin tunnettuutta ja arvoa. (Komulainen 2018, 144—145.) Viraaliksi noussut video on
markkinointiviestijan haave, silla ei ole mitdan tehokkaampaa tapaa levittaa viestia kuin saada
suuri yleis6 jakamaan sen eteenpain. Hyvin toteutettu tarinankerronta voi olla avain tahan, silla se
herattaa tunteita ja houkuttelee katsomaan ja jakamaan viestin. (Rauhala & Vikstrom 2014, luku 1,
5.)
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Yritystarina on yrityksen ydin — sen identiteetti, tarkoitus ja arvot tiivistettyna. Se kertoo, miksi yritys
on olemassa ja mika tekee siita ainutlaatuisen. Yrityksen tarinankerronta puolestaan on tapa, jolla
tama ydintarina valitetdan eri yleisoille eri kanavissa. Yritystarina luo perustan, tarinankerronta tuo
sen eloon. Yritystarina on paljon enemman kuin vain yrityksen taivalta kuvaava kertomus — se
toimii siltana yrityksen identiteetin ja brandin valilla. Markkinointiviestinndssa yritystarinalla
tarkoitetaan sitd kokonaisuutta, joka konkretisoi ja inhimillistaa yrityksen arvot, olemassaolon syyn
ja erottuvuustekijat. Se auttaa rakentamaan yhtenaisen ja uskottavan mielikuvan yrityksesta seka
sisdisesti henkilostolle ettd ulkoisesti asiakkaille ja sidosryhmille. [Iman vahvaa ja aitoa
yritystarinaa brandi voi jaada hajanaiseksi tai pinnalliseksi, eika se onnistu valittamaan yrityksen
arvoja ja tavoitteita tehokkaasti. Toimiva yritystarina on selked, aito ja merkityksellinen — se syntyy
luovuudesta, vahvistuu rohkeudella ja erottaa yrityksen massasta. (Rauhala & Vikstrom 2014, luku
5.)

Yhdysvaltalainen tarinankertoja ja kirjailija Jonah Sachs on analysoinut tarinoiden toimivuutta ja
menestysta, ja esittanyt kolme keskeista tekijaa, jotka selittavat, miksi tietyt tarinat leviavat niin
tehokkaasti. Ensinnakin tarina saa huomiota, kun se poikkeaa normaalista ja on erikoinen, jopa
outo. Talldin se herattda kiinnostusta, silla ihmiset suuntaavat huomionsa usein siihen, mika on
vieraampaa ja erikoisempaa kuin arkinen sisaltdé. Toinen tekija, joka voi tehda tarinasta
menestyksekkaan, on saantdjen rikkominen. Kun tarinassa rikotaan sosiaalisia normeja tai
toimitaan tavalla, joka poikkeaa hyvaksyttavasta kayttaytymisesta, heraa voimakas uteliaisuus
siita, mita seuraavaksi tapahtuu. Kolmas tekija on tuttuuden tunne. Tarinassa taytyy olla
elementteja, joita katsojat tunnistavat ja joihin he voivat samaistua. Talloin tarina luo yhteyden
katsojan ja tarinan valille. Erilaiset parodiat ja huumoriversiot tutuista tarinoista ovat erityisen
suosittuja juuri siksi, ettd ne hyddyntavat tuttuuden tunnetta ja tekevat sisallésta helposti
lahestyttavan. (Rauhala & Vikstrém 2014, luku 5.) Luovuutta on 16ytad markkinointiviestintdan naita
piirteita yritykselle sopivalla tavalla ja hyddyntaa niita tarinankerronnassa, kun taas rohkeutta on

uskaltaa panna ne kaytantdon.

4.3 Yleis6a osallistava markkinointiviestinta

Markkinoinnissa on tapahtunut siirtyma kohti interaktiivista markkinointia, joka pyrkii syvempaan
kuluttajien sitouttamiseen. Vuorovaikutteinen markkinointiviestinta tarkoittaa yleis6a osallistavaa
markkinointia, jossa kuluttajat paasevat itse mukaan tekemaan, vastaamaan tai vaikuttamaan. Sen
sijaan, etta brandi tuputtaa kuluttajille geneerisia mainosviesteja, interaktiivinen
markkinointiviestinta antaa mahdollisuuden esitella tuotteita tai palveluja tavalla, joka on
elamyksellisempi ja osallistavampi. Tavoitteena on, etta yleisd ei vain ole sisaltdjen vastaanottaja,

vaan aktiivinen osallistuja. Tama voidaan saada aikaiseksi esimerkiksi kyselyiden, kilpailujen,
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pelien tai somekampanjoiden kautta. Tarkeintad on rakentaa aito vuorovaikutus brandin ja kuluttajan
valille. Lisdksi osallistaminen tarjoaa arvokasta tietoa kuluttajista — heidan toiveistaan,
kiinnostuksen kohteistaan ja tavoistaan toimia. Yleis0a osallistava viestinta tekee markkinoinnista

elavampaa, mieleenpainuvampaa ja vaikuttavampaa. (Hines 2025, luku 1.)

Sosiaalinen media tarjoaa brandeille suoran kanavan kuluttajiin, jolloin he voivat olla
vuorovaikutuksessa yleisonsa kanssa esimerkiksi kommenttien, yksityisviestien tai live-videoiden
kautta. Tama luo yhteyden tunteen ja henkildkohtaisemman kokemuksen, joka puuttuu
perinteisista markkinointitavoista. Brandit ovat myds alkaneet panostaa enemman personoituihin
markkinointitoimenpiteisiin. Aiemmin kaytetyt massiiviset ja geneeriset sahkopostit ja mainokset
ovat jddneet taakse, koska nykyaan brandit hydédyntavat dataa ja teknologiaa raataldidakseen
viestinsa ja tarjoukset kuluttajien yksilollisten mieltymysten mukaan. Tama personointi saa
kuluttajat tuntemaan itsensa nahdyiksi ja arvostetuiksi, mika puolestaan lisaa heidan

sitoutuneisuuttaan brandiin ja todennakoéisyyttdan tehda ostopaatoksia. (Hines 2025, luku 2.)

Pelillistdminen on erinomainen esimerkki luovuudesta ja interaktiivisen markkinointiviestinnan osa-
alueesta, jossa markkinointisisaltoihin integroidaan pelimaisia elementteja kuluttajien
osallistamisen ja sitouttamisen tueksi. Brandit voivat luoda interaktiivisia peleja tai haasteita ja
tarjota palkintoja tai muita kannustimia asiakkaille. Tama ei ainoastaan tee kokemuksesta hauskaa
ja mieleenpainuvaa, vaan myos vahvistaa brandiuskollisuutta ja innostaa asiakkaita palaamaan ja
tekemaan ostoksia uudelleen. Brandit ovat alkaneet tutkia ja hydédyntaa myds hyvin innovatiivisia ja
osallistavia markkinointiviestinnan keinoja, kuten lisattya todellisuutta (AR) ja virtuaalitodellisuutta
(VR). Nama teknologiat tarjoavat kuluttajille vetovoimaisen ja interaktiivisen kokemuksen, joka
mahdollistaa tuotteiden ja palveluiden kokeilemisen taysin uudella tavalla. (Hines 2025, luku 2.)
Brandit voivat esimerkiksi luoda virtuaalisia nayttelytiloja tai tarjota asiakkaille mahdollisuuden
“sovittaa” tuotteita ylleen digitaalisesti lisatyn todellisuuden avulla, mikd parantaa ostokokemusta
(Cybellium 2024, 5).

Yksi merkittavimmista trendeista interaktiivisessa markkinoinnissa on tekoalypohjaisten
ratkaisujen, kuten chatbotien ja virtuaaliavustajien lisdantyva kaytto. Verkkokaupoissa chatbot voi
auttaa asiakasta reaaliaikaisesti ja fyysisissa liikkeissa esimerkiksi digitaaliset opasteet,
kosketusnaytdt ja QR-koodit tarjoavat raatalditya sisaltéa ja sujuvoittavat ostokokemusta.
(Cybellium 2024, 13.)

Sosiaalisen median, pelillistdmisen, personoidun markkinoinnin ja uusien teknologioiden avulla
brandeilld on enemman mahdollisuuksia kuin koskaan aiemmin rakentaa yhteys yleis66nsa
merkitykselliselld ja luovalla tavalla. Koska kuluttajat arvostavat entistd enemman sitoutumista ja

aitoutta, interaktiivinen markkinointi tulee todennakoisesti olemaan entistakin tarkeampi osa
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markkinointiviestintaa tulevaisuudessa. Interaktiivinen markkinointiviestinta kehittyy jatkuvasti ja
yritysten on tarkeda kohdata se asenteella, jossa kokeillaan rohkeasti uusia asioita ja parannetaan
jatkuvasti. Datan analysointi, uusien strategioiden testaaminen ja uusien teknologioiden

hyédyntaminen ovat keskeisia, jotta pysytaan kilpailukykyisina ja ajan tasalla. (Hines 2025, luku 2.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd vuorovaikutteisuuden moniulotteisuus markkinointiviestinnassa
tarjoaa yrityksille lukuisia keinoja saavuttaa kilpailuetua. Syventamalla asiakassuhteita,
mahdollistamalla raataloityja kokemuksia, tuottamalla kayttokelpoista tietoa, parantamalla
kayttokokemusta, tukemalla yrityksen ketteryytta, laajentamalla markkinointiviestinnan ulottuvuutta
ja rakentamalla yhteis6a, vuorovaikutteisuus muodostuu vahvaksi strategiseksi tyokaluksi
nykypaivan liiketoiminnassa. Ne yritykset, jotka osaavat hyddyntaa vuorovaikutusta taitavasti,
erottuvat yha tiivimmassa markkinaymparistossa — eivat vain tayttaen, vaan ylittden kuluttajien
odotukset. (Cybellium 2024, 37.)

4.4 Humoristinen ja rohkea markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan ei tulisi koskaan jaada unohduksiin. Sen tarkoitus ja luonne vaativat, etta se
herattaa tunteita eika jatad mitddnsanomatonta vaikutusta. (Choueke 2021, luku 1.) Luovuus,
trendien ymmartdminen ja oikea ajoitus ovat keskeisia tekijoitd markkinointiviestinnassa, erityisesti
silloin, kun pyritdan luomaan sisaltéa, joka erottuu massasta. Huumori ja provosointi voivat olla
tehokkaita keinoja vangita yleison huomio. Markkinointiviestinnan luominen, joka herattaa
voimakkaita reaktioita, vaatii rohkeutta. Taméa rohkeus on elintarkeaa, silla massasta erottuminen

vaatii mielikuvitusta ja pelottomuutta kohdata yleison reaktiot. (Rauhala & Vikstrém 2014, luku 5.)

Taman paivan markkinointiviestinnassa kilpailu huomiosta on kovempaa kuin koskaan. Se on seka
liiketoimintaa etta kilpailu suosiosta, jossa menestyvat ne, jotka uskaltavat erottua ja toimia
rohkeasti. Jos yrityksen tavoitteena on provosoida huomion herattamiseksi, on joskus toimittava
haikailemattomasti, valittamatta siitd, kenen tunteita yrityksen ulkopuolella loukkaa. (Gil 2020, 40.)
Markkinointiviestinnassa voidaan hyddyntaa luovaa huumoria tavoittaakseen uusia yleisgja ja

herattaakseen kiinnostusta viestiin (Borden & Suggs 2019).

Rohkeudella on erityinen ominaisuus: se levidaa. Kyky kyseenalaistaa vakiintuneet tavat ja tuhoisat
kayttaytymismallit sekd muuttaa asioita parempaan suuntaan innostaa ymparilla olevia tekemaan
samoin. Tama rohkeus synnyttaa positiivista muutosta ja voi saada aikaan todellisia, merkittavia
eroja organisaatioissa. Valitettavasti myos painvastainen on totta. Pelokas, epavarma ja arka
kayttaytyminen voi levita yhtd helposti ja estda organisaatioita kehittdmasta itsedan tai erottumasta
kilpailijoistaan. Markkinointiviestinnassa turvallisuuden etusijalle asettaminen ja riskien valttdminen

ovat haitallista menestymisen kannalta. Tallainen |ahestymistapa johtaa usein tylsaan ja
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tehottomaan lopputulokseen, joka ei tayta markkinointiviestinnalle asetettuja tavoitteita.
Turvallisuus voi tuntua houkuttelevalta vaihtoehdolta, mutta markkinointiviestinndssa se on riski,

joka harvoin tuottaa tuloksia. (Choueke 2021, luku 1.)

Huumori on yksi mainonnan yleisimmista ja pitkdaikaisimmista luovista strategioista ja sen
voimaan turvaudutaan, kun tavoitteena on herattdd huomiota, vaikuttaa kuluttajien asenteisiin,
parantaa viestin muistettavuutta tai edistda asiakastoimintaa. Kuitenkin huumorin kayttd
markkinointiviestinnassa vaatii tarkkaa harkintaa ja huolellista toteutusta, sillda sen onnistuminen
riippuu monista tekijoista, kuten kulttuurisista eroista, erilaisista huumorintajuista ja huumorin

kyvysta tukea mainoksen keskeista myyntiviestia. (Weinberger, Gulas & Taylor 2021, luku 1.)

Luova markkinoija osaa kayttda huumoria taitavasti, valitsee oikean savyn kohderyhmalleen ja luo
viestintaa, joka ei vain viihdyta, vaan myds vahvistaa brandin erottuvuutta. Huumori syntyy usein
yllattavista kdanteista, kun tarinan lopetus viekin taysin odottamattomaan suuntaan. Absurdi
huumori markkinointiviestinnassa taas perustuu yllattavien ja jarjettémien yhdistelmien luomiseen,
jotka rikkovat tavanomaisia ajattelumalleja ja odotuksia, herattden nain huvittuneisuutta. (Kortesuo
2019, 153,160.)

Bisnesviestinnassa viihde ja huumori eivat ole pelkkaa keventavaa sisaltéa — ne ovat tehokkaita
keinoja erottua, luoda yhteys yleisd6n ja jadda mieleen. Huumori voi rikkoa jaan ja tehda viestista
helpommin lahestyttdvan. Huumorilla ja luovuudella voi leikitella ja brandi voi esimerkiksi heittaytya
taysin uudenlaiseen rooliin. (Kortesuo 2019, 153.) Huumorin kayttd markkinointiviestinnassa vaatii
luovaa lahestymistapaa, silld sen on sovittava kohderyhman kontekstiin ja kulttuurillisiin normeihin.
Rohkea huumori voi puolestaan vahentaa puolustautumisreaktioita ja tehda vaikeista aiheista

helpommin lahestyttavia. (Borden & Suggs 2019.)
4.5 Visuaalinen luovuus ja rohkeus

Naemme ja koemme maailman visuaalisesti — siimamme tulkitsevat ymparillamme olevaa sisaltoa,
joka muokkaa kayttaytymistamme, mielipiteitamme ja valintojamme. Olipa kyse verkkosivuista,
mainosesitteista tai tapahtumista, tehokkaimmat markkinointikeinot ovat niita, jotka herattavat
huomiota ja jaavat mieleen. Tana paivana visuaalisten elementtien hyddyntdminen
markkinoinnissa on helpompaa kuin koskaan, silla teknologian kehitys on tuonut sen myds pienten

yritysten ulottuville. (Langton & Campbell 2011, 1.)

Visuaalinen luovuus on markkinointiviestinnan ytimessa, silla se mahdollistaa viestien erottumisen
ja muistettavuuden tavanomaisesta poikkeavalla tavalla. Visuaalisen markkinoinnin rooli ei rajoitu

pelkastaan esteettisiin valintoihin; se on voimakas tydkalu, joka yhdistaa tunteet, muistot ja
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asiakkaiden paatoksentekoprosessit. Visuaalisten vihjeiden kayttd markkinoinnissa ei vain vangitse
huomiota, vaan se myods helpottaa viestien nopeaa kasittelya ja vaikuttaa merkittavasti asiakkaan
valintoihin. Visuaalisten elementtien avulla voidaan luoda voimakas yhteys kuluttajiin ja vaikuttaa

heidan arvojensa ja valintojensa muotoutumiseen. (Kahn & Johnson 2025, luku 1.)

Visuaalisella markkinointiviestinnalla on ainutlaatuisia piirteit, jotka erottavat sen muista
markkinoinnin muodoista. Visuaaliset vihjeet voivat houkutella huomiota, nopeuttaa tiedon
kasittelya, helpottaa paatdksentekoa, luoda pysyvia muistoja ja herattada tunteita mainonnassa.
Lisaksi ne voivat edistaa sosiaalista vuorovaikutusta ja vaikuttamista sosiaalisen median
kampanjoissa. Visuaalinen tieto vaikuttaa myos siihen, miten kuluttajat ymmartavat ja kasittelevat
nakemaansa, mika tekee visuaalisen markkinoinnin periaatteiden ymmartamisesta elintarkeaa

tehokkaalle markkinointistrategialle. (Kahn & Johnson 2025, luku 1.)

Graafinen suunnittelu on luovan ilmaisun ja strategisen ajattelun yhdistelma, jonka avulla viestitdan
visuaalisesti ja heratetdan tunteita. Se ei ole pelkastaan kauniiden kuvien luomista, vaan ideoiden
muotoilemista tavalla, joka puhuttelee ja vaikuttaa. Luovuudella on keskeinen rooli erottuvien
brandi-identiteettien, intuitiivisten verkkosivujen ja mieleenpainuvien mainoskampanjoiden
luomisessa. Jokainen valittu vari, fontti ja sommittelu vaikuttaa siihen, miten ihmiset kokevat
brandin tai tuotteen. Graafinen suunnittelu mahdollistaa monimutkaisten asioiden selkeyttamisen,

tunneyhteyden luomisen ja visuaalisen viestinnan hyédyntamisen kilpailueduksi. (TL 2024, 4-5.)

Kilpailussa erottuminen vaatii visuaalisesti rohkeita ratkaisuja. Visuaalisen markkinointiviestinnan
rohkeus voi ilmeta jopa yksinkertaisissa elementeissa, kuten vari- ja muoto-ominaisuuksissa, mutta
se voi myds nakya suuremmissa rakenteissa, kuten brandin visuaalisessa identiteetissa ja
tarinankerronnassa. Rohkeat valinnat, kuten epatavalliset kuvat, kontrastit tai odottamattomat
visuaaliset elementit, voivat luoda erottuvan vaikutelman, joka jaa kuluttajan mieleen. Markkinoijien
ja suunnittelijoiden on tarkeda ymmartaa visuaalisten vihjeiden merkitys ja niiden potentiaali
asiakaspolulla. Visuaaliset valinnat eivat ole vain koristeellisia, vaan ne voivat muokata kuluttajien
kasityksia ja johtaa vahvempiin asiakaskokemuksiin. (Kahn & Johnson 2025, luku 1.) Rohkeus
kayttaa visuaalisia elementteja tavalla, joka herattaa tunteita ja houkuttelee asiakkaita, voi olla se

ero, joka erottaa menestyksekkaan viestinnan keskinkertaisesta.

4.6 Brandin danensavyn ja persoonan maarittely

Tone (savy) markkinoinnissa tarkoittaa markkinointiviestinnan persoonallisuutta ja tyylia, jolla
viestia kommunikoidaan (Blakeman 2022, luku 4). Brandin puhetavan ja persoonan maarittamista

ei saa unohtaa, kun tavoitellaan luovia ja erottuvia tuloksia. Ne maarittavat, miten brandi viestii ja
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millaisen vaikutelman se jattda kohdeyleisolleen. (Kortesuo 2019, 40.) Brandipersoona muodostuu
inhimillisista piirteistd, jotka liitetdan brandiin ja toimivat brandin personifikaationa. Brandin danen
ja persoonan maarittely ovat keskeisia tekijoitéa kuluttajien mielenkiinnon yllapitdmisessa. (Bechter,
Farinelli, Rolf-Dieter & Frey 2016.) Markkinointiviestinnassa ne maarittavat, miten brandi

puhuttelee kohdeyleis6aan eri kanavissa.

Omaehtoisuus ja -adanisyys ovat ehdottomasti luovan ja rohkean markkinointiviestinnan
tunnusmerkkeja. Oman aanen ja tyylin [6ytaminen on keskeista, jotta brandi erottuu kanavissa.
Ainutlaatuinen tyyli vahvistaa viestinnan vaikuttavuutta ja tunnistettavuutta. (Vierula 2009, luku 1.)
Luovuuden huippu saavutetaan, kun brandin aani on niin persoonallinen ja tunnistettava, etta sen

voi erottaa ja tunnistaa heti, jopa ilman kontekstia (Blakeman 2022, luku 11).

Luovat ja rohkeat brandit uskaltavat puhua omalla danelldan, rikkoa kaavoja ja kokeilla uusia
tapoja viestia, mika tekee niista tunnistettavia ja kiinnostavia. Maailmassa on liikaa
mitdansanomattomia sisaltdja, joita kukaan ei kuluta vapaaehtoisesti. Jos brandi haluaa
sisall6illeen katsojia, on niista tehtdva persoonallisia ja kaytettava ilmaisuja, jotka tukevat brandin
puhetapaa. Tyylikeinoilla eli retoriikalla - kuten alkusoinnuilla, vertauksilla, metaforilla ja yllattavilla
nakokulmilla - voidaan herattaa kiinnostusta ja vahvistaa viestin vaikuttavuutta. Luova markkinoija
hallitsee kielen savyn ja tyylin, mukauttaen viestinsa tilanteen ja kohdeyleison mukaan. Hyva
sisalto ei nojaa kuluneisiin ilmauksiin tai maneereihin, vaan luovilla ja rohkeilla ideoilla rakennetaan
viesteista tuoreita. (Kortesuo 2019, 73—-75.) Tama vaatii rohkeutta kokeilla, kyseenalaistaa ja

erottautua — mutta juuri siind piileekin vaikuttavan markkinointiviestinnan voima.

Kieli voi olla edullisin markkinointitydkalu, jos sita kaytetdan luovasti. Brandin paivittdinen nakyvyys
saavutetaan, kun se tuodaan osaksi kulttuuria ja paivitetdan sen kieli. Kielen avulla luodaan
mielikuvia ja muuttamalla kieltd voidaan synnyttaa uusia ajatuksia. Tunnistamalla toimialan
vakiintuneet viestintdsaannot, yritys voi erottua rikkomalla niitd ja muuttaa pelikentta. Sanomalla
jotain erilaista, voidaan luoda rohkea ja vaikuttava brandin dani. (West 2021, luku 1.) Sanat ovat
keskeisessa roolissa brandin identiteetin rakentamisessa. Ne eivat ainoastaan valita tietoa, vaan
my0s luovat mielikuvia ja tunnelmia, jotka maarittavat, miten brandi nahdaan. Sanavalinnat, tekstin
savy ja rakenteet paljastavat viestin lahettajan nakdkulman maailmaan, joka voi olla avain brandin
erottuvuuteen. Naiden elementtien yhdistelma luo brandin danen, joka on olennaista vahvan ja

tunnistettavan brandi-identiteetin muodostamiselle. (West 2021, luku 2.)

Brandin kielen kayttd luo ensivaikutelman yrityksen henkildéstén maailmankuvasta ja brandin
arvoista. Kieli ei ainoastaan kuvaa tuotetta tai palvelua, vaan myds sen takana olevan

organisaation nakemyksia ja filosofioita. Brandin kieli voi viestia siita, minkalaista maailmaa brandi
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haluaa luoda ja millaisia arvoja se edustaa. Kieli voi myds ilmentaa tuotteen persoonallisuutta,
jolloin kaytetyt adjektiivit luovat kuvan tuotteen ominaisuuksista ja sen luonteesta. Tietyt sanat ja
ilmaukset, kuten erikoistermit tai niiden valtteleminen, muokkaavat brandin identiteettia ja
vaikuttavat siihen, miten kohderyhma hahmottaa brandin. Nain kielen kaytto voi kertoa paljon
enemman kuin pelkastaan tuotteen teknisistd ominaisuuksista; se rakentaa brandin

kokonaisvaltaista imagoa ja vie sen viestia eteenpain. (West 2021, luku 3.)

Rohkeaa markkinointiviestintaa harjoittavat yritykset erottuvat perinteisista kaytannoista ja
saattavat jopa uhmata muodollisuuksia ja kielioppia. Kieliopin taso voi vaihdella muodollisesta
rentoon ja joskus puhekielen kaytté on taysin sallittua. Lukijat, asiakkaat ja muut sidosryhmat
tekevéat nopeasti arvioita yrityksesta kielen perusteella. (West 2021, luku 3.) Adnensavyn valinta
riippuu siitd, millaista suhdetta organisaatio haluaa luoda kohderyhmaansa ja miten se haluaa tulla
koetuksi. Adnensavy voi olla esimerkiksi tuttavallinen, leikkisa, virallinen tai asiantunteva,
Aanensavyn lisaksi on tarkeaa pohtia, mité elementteja sisalldissa kaytetdan, kuten hymidita,
meemeja, kirosanoja tai yhteiskunnallisia kannanottoja. Nama lisdelementit voivat tuoda esiin

brandin persoonan ja luoda tunnelmaa. (Virtanen 2020, 50.)

4.7 Tekoalyn hyédyntaminen

Tekoaly on tuonut markkinointiviestintdan ja sisallontuotantoon aivan uudenlaisen tyokalupakin,
joka mahdollistaa muun muassa ideoiden, suunnitelmien, tekstien, kuvien, danen, musiikin,
videoiden ja 3D-mallien luomisen ennennakemattdmalla nopeudella ja luovuudella. Luovan
tekoalyn avulla markkinoinnin ammattilaiset voivat visioida, kehittaa ja toteuttaa ideoita aiempaa
nopeammin ja tuottavammin. Se voi myds auttaa tuottamaan laadukasta sisaltoa, kuten
blogikirjoituksia tai maksullisia ja maksuttomia julkaisuja. Markkinoija voi aloittaa tyoskentelyn
luovan tekoalyn kanssa sisallontuotannon ideointivaiheessa, pyytamalla tekoalya luomaan erilaisia

ideoita valitusta teemasta. (Salo & Helsingin seudun kauppakamari 2023, 75, 89.)

Tekoaly voi tehostaa merkittavasti sisaltémarkkinointia automatisoimalla sisallontuottamista,
luomalla innovatiivisia ideoita ja personoimalla sisaltdéa eri kohderyhmille. Yhdistamalla
markkinoinnin automatisaation tekoalyyn, yritykset voivat luoda alykkaita, ketteria ja tuloksellisia
markkinointistrategioita, jotka vahvistavat kilpailuetua nopeasti muuttuvassa digitaalisessa
ymparistdssa. Kuluttajadataan ja -oivalluksiin perustuen tekoaly pystyy tuottamaan kohdeyleis6a
syvasti puhuttelevia sisaltoja ja hyddyntaa asiakasarvosteluja tuottaakseen esimerkiksi otsikoita ja
teemoja, jotka todennakodisemmin herattavat lukijoiden kiinnostuksen. Tekoaly voi myos analysoida
brandin kayttdmia visuaalisia elementteja, kuten vareja, fontteja ja kuvia ja suunnitella heille

houkuttelevampia siséaltdja. (Lamplugh 2024, luku 2.)
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Luova tekoaly ei rajoitu pelkastdan uusien ideoiden tuottamiseen, vaan se mahdollistaa myo6s
olemassa olevien tuotteiden ja palveluiden jatkuvan kehittdmisen. Se voi ehdottaa keinoja tehda
tuotteista houkuttelevampia, kustannustehokkaampia ja ymparistdystavallisempia, mika edistaa
niiden Kilpailukykya markkinoilla. Tekoalyn rooli ei rajoitu pelkastaan teknologiaan, vaan se voi
toimia aktiivisena kumppanina luovassa prosessissa, joka auttaa yrityksia ylittamaan itsensa ja
pysymaan ajan hermoilla. Tekoaly ei ole vain laskelmoiva tydkalu, vaan se osallistuu luovaan
ajatteluun ja kehitykseen, joka mahdollistaa uudenlaisten ratkaisujen ja tuotteiden luomisen.
Tekoaly pystyy tuottamaan tekstia eri tyyleilla, aina virallisesta ja asiallisesta savysta rentoon ja
huumorintayteiseen viestintdan. Tama monipuolisuus rikastuttaa markkinointiviestintaa ja auttaa
yrityksia viestimaan asiakkailleen tuoreella ja kiinnostavalla tavalla. (Salo & Helsingin seudun
kauppakamari 2023, 77, 105.)

On kuitenkin tarkead ymmartaa, etta tekoaly ei korvaa markkinoinnin asiantuntijoita, vaan sen
tarkoituksena on parantaa tyon laatua ja tehokkuutta. Tekoalya hyédyntava ammattilainen tulee
erottumaan edukseen, silld ne, jotka eivat osaa tai halua kayttaa tekoalya, jaavat kehityksesta
jalkeen. Koska tekoaly hoitaa yhd suuremman osan suunnittelusta ja toteutuksesta, kustannukset
laskevat ja kynnys naiden valineiden kdyttdon madaltuu, mika parantaa kannattavuutta. (Salo &

Helsingin seudun kauppakamari 2023, 75.)
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5 Oppaan pohjustus

Taman toiminnallisen opinnaytetydn tuotoksena laaditaan opas luovan ja rohkean
markkinointiviestinnan toteuttamiseen. Tassa kappaleessa kuvataan oppaan toteuttamisprosessi
kokonaisuudessaan. Tarkastelussa kdydaan lapi, miten idea oppaasta on muotoutunut, millaisiin
vaiheisiin sen rakentaminen on jakautunut ja millaisilla valinnoilla lopulliseen sisaltdon ja muotoon
on paadytty. Tuotantoprosessi on sisaltanyt seka teoreettiseen pohjaan nojaavaa suunnittelua etta

kaytannonlaheista sisallontuotantoa.

Oppaan rakentamisessa keskeista on ollut tavoitteellinen sisallon jasentely, visuaalisen ja
kielellisen ilmeen suunnittelu sekd kohderyhman tarpeiden huomioiminen. Kappaleessa tuodaan
esiin myds oppaan tuottamisen taustalla vaikuttaneet ratkaisut — esimerkiksi milla perusteella
visuaalinen tyyli on maaritelty ja miten valitut sisallot tukevat oppaan tavoitetta. Taman
pohjustuksen tarkoituksena on tarjota lukijalle kokonaiskuva siitd, miten opas on syntynyt ja milla
tavoin se liittyy opinnaytetyon laajempaan tavoitteeseen edistaa luovaa ja rohkeaa

markkinointiviestintdd suomalaisessa markkinointikentassa.
5.1 Oppaan tavoite

Oppaan ensisijaisena tavoitteena on tarjota kaytannénlaheinen ja inspiroiva tydkalu luovan ja
rohkean markkinointiviestinnan toteuttamiseen erityisesti pienille ja keskisuurille yrityksille. Vaikka
opas keskittyy erityisesti pienten ja keskisuurten yritysten tarpeisiin, sen sisaltd on sovellettavissa
myos esimerkiksi itsenaisten luovien toimijoiden, opiskelijoiden ja markkinointialaa aloittelevien
kayttodn. Oppaan tarkoituksena on madaltaa kynnysta kokeilla uusia tapoja viestia, rohkaista
luoviin ratkaisuihin seka tarjota selkeitd esimerkkeja ja rakenteita, joiden avulla

markkinointiviestintda voidaan suunnitella ja toteuttaa luovasti ja rohkeasti.

Opas toimii tiiviina johdatuksena siihen, millaisia elementteja vaikuttava ja mieleenpainuva
markkinointiviestinta voi sisaltda, sekad miten luovuutta ja rohkeutta voidaan hyédyntaa
tarkoituksenmukaisesti. Oppaan yksi keskeisista tavoitteista on herattda ajatuksia ja rohkaista
kayttajia rikkomaan perinteisia kaavoja markkinointiviestinnassa. Sen tarkoitus ei ole tarjota yhta
oikeaa kaavaa, vaan kannustaa kokeilemaan, yhdistdmaan ideoita ja kehittamaan omaa

viestinnallista ilmaisua.

Tavoitteena on, ettd opas toimii seka inspiraation lahteena ettad kaytanndn oppaana luovan ja
rohkean markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa monissa eri tilanteissa. Se voi esimerkiksi
toimia tukena esimerkiksi kampanjasuunnittelussa, branditydssa tai uusien ideoiden

kehittdmisessa — aina silloin, kun kaivataan erottuvaa ja vaikuttavaa otetta markkinointiviestintaan.
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Oppaan sisallét on pyritty rakentamaan ajankohtaisiksi ja helposti paivitettaviksi, jotta se sailyttaa
kayttokelpoisuutensa muuttuvassa markkinointiviestinnan kentassa. Tavoitteena on tarjota evaita

my0s tulevaisuuden viestinnallisiin haasteisiin vastaamiseen.

Opas koettiin tarpeelliseksi, koska markkinointiviestinndn kentta on jatkuvassa muutoksessa, ja
yrityksiltd odotetaan yha luovempia ja vaikuttavampia tapoja viestia brandistdan. Aihevalintani
kumpusi henkildkohtaisesta kiinnostuksesta luovuuteen, viestinnan vaikuttavuuteen ja rohkeisiin
branditekoihin. Halusin tutkia ja konkretisoida, miten luovuus ja rohkeus voidaan tuoda osaksi
arkista markkinointiviestintaa ilman, etta se jaa pelkan inspiraation tasolle. Opas tuo teorian lahelle

kaytantoa ja auttaa kayttajaa tarttumaan ideoihin — ja ennen kaikkea toteuttamaan ne.

5.2 Opinnaytetyon eteneminen kokonaisuudessaan

Opinnaytetyodni eteneminen rakentui vaiheittain suunnitellun aikataulun mukaisesti ja prosessi piti
sisallaan niin taustatydn, suunnittelun kuin varsinaisen tuotoksen kehittdmisen ja viimeistelyn.
Opinnaytetyd kaynnistyi suunnittelulla, aiheen valinnalla ja rajaamisella, seka tietoperustan
muodostamisella. Alkuvaiheessa keskityin perehtymaan luovan ja rohkean markkinointiviestinnan
teoreettiseen taustaan seka ajankohtaisiin kaytannon esimerkkeihin, jotka tukivat oppaan
kehittdmista. Tietoperustan rakentamisen rinnalla etenin ideoinnista konkreettiseen suunnitteluun.
Taman jalkeen siirryin tuottamaan opasta vaiheittain, pitden fokuksen tyén tavoitteessa: tarjota

kaytannénlaheinen ja innostava tydkalu kohderyhman kayttéon.

Prosessin aikana oppaan rakennetta, sisaltda ja visuaalista ilmetta arvioitiin ja muokattiin
jatkuvasti, jotta lopputulos olisi mahdollisimman selked, kaytettava ja arvoa tuottava. Tydhon
sisaltyi myds itsendista analyysia ja paatoksentekoa sisallon painopisteista, rakenteesta ja savysta.
Koska ty0ssa ei ollut toimeksiantajaa, kaikki ratkaisut perustuivat omaan asiantuntijuuteeni,
markkinoinnin ja viestinnan opintoihin seka ajankohtaisiin lahteisiin ja havaintoihin. Erityista
huomiota kiinnitin siihen, ettd opas tukee opinnaytetyon tavoitteita, on ajankohtainen ja toimii
konkreettisena apuna kohderyhmalle. Opinnaytetydprosessi sisalsi jatkuvaa reflektointia, arviointia
ja kehittdmista — seka sisalléllisesti etta aikataulullisesti. Kokonaisuudessaan eteneminen noudatti
suunniteltua rakennetta, mutta tilaa jatettiin myos luovalle ajattelulle ja uusien ideoiden
hyddyntamiselle tyon edetessa.
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|&hteiden analysointi
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kirjallisuuden
keraaminen,
webinaareihin

osallistuminen

Opinnaytetyon
suunnitelman laatiminen

Kuva 2. Prosessikaavio opinnaytetydn etenemisesta

5.3 Oppaan tuottamisen kuvaus

Oppaan tuottaminen kaynnistyi kevaalla 2025 tietoperustan ensimmaisten luonnosten jalkeen.
Koska opinnaytetydlla ei ole toimeksiantajaa, aloitin prosessin itsenaisesti tarkentamalla oppaan
tavoitetta ja sisaltéd oman kiinnostukseni ja aiheen pohjalta. Alusta asti oli selvaa, etta halusin
luoda kaytanndnlaheisen, nayttavan ja inspiroivan oppaan, joka auttaa markkinoijia tekemaan

luovempaa ja rohkeampaa markkinointiviestintaa.

Ensimmaisessa vaiheessa rakensin perustan koko tuotokselle: hahmottelin alustavat sisallot ja
listasin, mitd teemoja oppaan olisi tarkeaa kasitella. Samalla kerasin laajasti tietoa eri lahteista ja
osallistuin kevaan aikana muutamiin webinaareihin, joissa kasiteltiin luovuuden ja brandiviestinnan
roolia nykyaikaisessa markkinoinnissa. Naista sain paljon uusia ajatuksia ja vahvistusta
valitsemalleni lahestymistavalle. Oppaan rakenteen ja sisallon suunnittelu tapahtui vaiheittain.
Aluksi tein vapaamuotoisen ideakartan, jossa jasensin eri osa-alueet, kuten luovuuden merkityksen
brandeille, tarinankerronnan voiman ja rohkean viestinnan kaytannon vinkit. Naiden pohjalta
rakensin oppaalle loogisen ja helposti seurattavan rungon. Halusin oppaan olevan
kaytannoénlaheinen, joten lisdsin mukaan myds konkreettisia esimerkkeja ja vinkkeja aktivoimaan

lukijaa.
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Visuaalisen ilmeen suunnittelu oli myds tarkea osa prosessia. Valitsin oppaan toteutusvalineeksi
Canvan, silla se on helposti Iahestyttava ja tarjoaa laajan valikoiman laadukkaita mallipohjia.
Valitsin modernin ja selkedn pohjan, jota muokkasin vastaamaan tydn henkea: raikasta, inspiroivaa
ja ammattimaista. Halusin, etta opas valittaa visuaalisesti saman viestin kuin sen sisaltd: rohkeutta,

luovuutta ja kaytanndnlaheisyytta.

Ty6skentelin oppaan parissa itsenaisesti kevaan 2025 aikana. Etappien varrella pidin huolta siita,
etta oppaan sisaltd pohjautuu vahvasti teoriatietoon ja etta se on linjassa opinnaytetyoni
tavoitteiden kanssa. Syksylla viimeistelin oppaan ja tarkistin, etta kaikki sisallét muodostavat
yhtendisen kokonaisuuden ja ettd oppaan kaytettavyys on helppoa myds ilman aikaisempaa
syvallista tietdmystd aiheesta. Kokonaisuutena oppaan tuottaminen oli opettavainen ja antoisa
prosessi, jossa etenin vaihe vaiheelta ideoinnista tiedonkeruuseen, sisalldén jasentdmiseen ja
lopulta visuaaliseen viimeistelyyn. Valmis opas palvelee tarkoitustaan konkreettisena tydkaluna

kaikille, jotka haluavat kehittda brandinsa viestintaa luovemmalla ja vaikuttavammalla otteella.
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6 Pohdinta

Tassa osiossa pohdin opinnaytetyoni kokonaisuutta ja arvioin sen onnistumista. Kayn lapi
tietolahteita, tavoitteiden toteutumista seka tyén vahvuuksia ja kehityskohtia. Lopuksi arvioin omaa

oppimistani ja annan opinnaytetyolle jatkokehitysideoita.

6.1 Oppaan tarkastelua

Opas on 33 sivuinen kokonaisuus, joka sisaltda perusteellisen johdatuksen luovaan ja rohkeaan
markkinointiviestintdan, monipuolisesti menetelmatapoja ja sisaltdideoita, seka kattavat ja
kaytannénlaheiset ohjeet ja askeleet sen toteuttamiseen. Oppaan visuaalinen ilme suunniteltiin
vastaamaan kaikkea sita, mita opas kannustaa tekemaan: varipaletti on nayttava ja erottuva, fontti
on leikkisa ja omaleimainen ja muut graafiset elementit tuovat kokonaisuuteen mielenkiintoa ja
luovaa ilmetta. Oppaan ulkoasu piti suunnitella ja toteuttaa tarkkaan, silla visuaalinen luovuus
mahdollistaa viestien erottumisen ja muistettavuuden. Visuaalisten elementtien kayttd vangitsee
lukijan huomion ja helpottaa tiedon kasittelya. (Kahn & Johnson 2025, luku 1.) Halusin, etta
oppaan ulkoasu heijastaa sen inspiroivaa sisaltda, jotta lukukokemus olisi paitsi miellyttava myos
visuaalisesti innostava ja mielenkiinto sailyy alusta loppuun. Jokainen sivu on suunniteltu
herattdamaan ajatuksia ja sytyttdmaan luova kipina. Oppaan kieli on tietoisesti pidetty rennon ja
l&hestyttdvan savyisena, jotta lukeminen olisi miellyttavaa ja ymmarrettavaa — tavoitteenani oli
madaltaa kynnysta tarttua luovaan tekemiseen ja tehda aiheesta helposti omaksuttava myds ilman

aiempaa markkinointikokemusta.

Luova markkinointiviestinta jaa monelle haaveeksi, koska moni kuvittelee sen olevan kallista ja
vaikeasti toteutettavaa, toisissa tapauksissa taitoja sen toteuttamiseen ei yksinkertaisesti vain ole
(Saarukka 16.1.2023). Juuri tasta syysta halusin luoda mahdollisimman helposti lahestyttavan ja
matalan kynnyksen oppaan, jonka sisaltd on selka ja innostava. Sisallysluettelo on yksinkertainen,
looginen ja selked, jotta lukijan on helppo 10ytaa olennaiset asiat. Oppaassa jaetaan
kaytannonlaheisia esimerkkeja, ohjeita ja neuvoja, joiden avulla lukijan on helppoa ja innostavaa
Iahted luomaan vaikuttavaa markkinointiviestintda. Lisdksi opas avaa luovan ja rohkean
markkinointiviestinnan merkitysta ja hyotyja yritykselle ja kuljettaa lukijan vaihe vaiheelta Iapi sen

toteuttamiseen.

Luovan ja rohkean markkinointiviestinnan keinot ovat monipuolisia, mutta niita yhdistaa kyky
herattad huomiota, synnyttaa tunnekokemuksia ja rakentaa merkityksellisia yhteyksia
kohderyhman kanssa. Vaikuttava markkinointiviestintd ei nojaa vain perinteisiin keinoihin, vaan

vaatii uskallusta kokeilla uutta ja yhdistelld elementteja, kuten tunteita, tarinankerrontaa, huumoria



34

ja visuaalisia ratkaisuja. (Luke 2014, luku 1.) Tahan nakdkulmaan pohjautuen ja kattavan
johdannon seké aiheen avaamisen jalkeen opas syventyy esittelemaan kuusi keskeista luovan ja
rohkean markkinointiviestinnan keinoa. Jokainen keino on selitetty yksityiskohtaisesti erillisella
sivulla ja esimerkiksi tarinankerronnasta on erillinen sivu, jossa esitetaan seitseman hyodyllista
vinkkia luovaan toteutuuksen tueksi. Brandin ddnensavyn ja persoonan maaritelman tueksi on
mukana lista adjektiiveista, jotka edustavat erilaisia brandiaania ja persoonallisuuksia. Tallaiset
lisdykset tukevat oppaan kaytanndnlaheisyytta ja ymmarrettavyytta. Brandiddnensavysta on lisaksi
erillisella dialla taulukko, joka vertaa eri aanensavyja. Interaktiivisesta markkinointiviestinnasta ja
tekoalyn hyédyntamisesta on koottu kattava lista vinkkeja, joita lukijan on helppo ottaa osaksi
omaa toimintaansa. Luvun loppuun on lisatty myds bonus-keinoja, jotka rohkaisevat lukijaa

kokeilemaan uusia ja innovatiivisia lahestymistapoja oman brandinsa markkinointiviestintaan.

Keinojen esittelyn jalkeen oppaassa esitelldaan selkeasti jasennelty, portaittain eteneva malli, jonka
avulla lukija voi toteuttaa luovaa ja rohkeaa markkinointiviestintda askel kerrallaan. Malli toimii
konkreettisena etenemispolkuna ideoinnista toteutukseen. Askeleet on ensin esitetty otsikkotasolla
ja avattu tarkemmin seuraavilla sivuilla kdytanndnlaheisin selityksin ja esimerkein. Mallin vaiheet
pohjautuvat opinnaytetydn tietoperustassa esiin nousseisiin vaikuttavan markkinointiviestinnan
peruspilareihin: kohderyhman tunnistamiseen, tavoitteiden asettamiseen, luovaan ajatteluun,
kuluttajaoivalluksen hyddyntamiseen, vahvan luovan idean rakentamiseen seka tietysti
konkreettisiin toteutuksen keinoihin. Vaiheiden tukena on vinkkilistoja, taulukoita ja esimerkkeja,

joiden avulla lukijan on helpompi siirtada teoria kaytantéon ja soveltaa opittua omaan brandiinsa.

Markkinoinnin luonne on jatkuvasti kehittyva — se edellyttda seka tuoreiden ideoiden rohkeaa

kokeilua etta aiempien kokemusten ja toimivien kaytantdjen hyddyntamista. Luovuutta ei voi
irrottaa kontekstista, vaan sen on mukauduttava markkinan muutoksiin ja ajan ilmi6ihin. (Blakeman

2018, 69.) Opas on rakennettu helposti muokattavaksi ja sovellettavaksi erilaisille toimialoille — sen
ytimessa eivat ole tietyt trendit tai alakohtaiset ratkaisut, vaan luovan ja rohkean viestinnan
periaatteet, jotka toimivat alasta riippumatta. Oppaan tarjoamat vinkit ja ohjeet ovat ajattomia ja
skaalautuvia: niitéd voi hyddyntaa monenlaisten kohderyhmien tavoittamiseen, eri kanavissa ja
soveltaa erilaisten markkinointityokalujen kayttoon. Lisdksi opas rohkaisee ajattelutapaan, jossa
markkinointiviestinta kehittyy mukana uusien ilmididen, teknologioiden ja toimintaymparistéjen
kanssa. Tavoitteena ei ole tarjota yhta oikeaa ratkaisua, vaan tydkaluja ja nakokulmia, joita voi
hyoddyntaa joustavasti oman brandin ja tavoitteiden mukaisesti.
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6.2 Jatkokehitysideat

Tama opas on laadittu toimimaan kaytannoénlaheisena tydkaluna luovan ja rohkean
markkinointiviestinnan suunnitteluun ja toteuttamiseen. Jatkokehittdmisen kannalta olisi luontevaa
laajentaa opasta esimerkiksi eri toimialojen nakdkulmista, jolloin sen siséltéa voitaisiin raataldéida
tarkemmin kohderyhmien tarpeisiin. Erityisesti luovien ratkaisujen toimivuus vaihtelee kontekstista

riippuen, joten alakohtaiset esimerkit ja case-tapaukset voisivat tarjota syvempaa kaytannoén tukea.

Oppaasta voisi kehittdd myos interaktiivisen version, kuten verkkotyokalun tai e-oppaan, joka
ohjaisi kayttajaa vaiheittain ideoinnista toteutukseen. Tallainen digitaalinen laajennus mahdollistaisi
monikanavaisen oppimisen ja voisi sisaltda esimerkiksi tehtavia, videoita, tydkaluja ideointiin seka

ladattavia pohjia kampanjoiden suunnitteluun.

Tulevaisuuden kehityksessa on syyta huomioida myos markkinointiviestinnan nousevat trendit,
kuten tekoalyn hyddyntaminen sisalléntuotannossa, arvolahtdinen brandiviestinta,
hyperpersoonointi seka pelillistaminen. Naita teemoja voisi kasitella oppaan jatko-osassa tai
erillisessa syventavassa osiossa. Erityisesti arvolahtdisyys ja vastuullisuus korostuvat kuluttajien
odotuksissa ja ovat olennaisia nakokulmia rohkeassa viestinnassa, jota ei enaa voi rakentaa

pelkan visuaalisuuden tai huomiokyvyn varaan.

Lisaksi jatkokehittamisen nakdkulmasta voisi toteuttaa tutkimuksen tai pilottiprojektin, jossa valitut
yritykset hyddyntavat opasta kaytanndssa. Tallainen tutkimuksellinen jatkoanalyysi tarjoaisi
arvokasta tietoa siitd, miten hyvin opas palvelee kohderyhmaansa ja millaisia tuloksia sen avulla
voidaan saavuttaa. Nain oppaan toimivuutta voitaisiin arvioida kaytannon kontekstissa ja kehittaa

sisaltda entistd vaikuttavammaksi ja hyédyllisemmaksi.

6.3 Opinnaytetyoprosessin reflektointi ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoni tavoitteena oli luoda kaytannonlaheinen opas rohkean ja luovan
markkinointiviestinnan toteuttamiseen. Opinnaytetydn kokonaisuus on ehea ja toiminnallinen osa —
eli luovan ja rohkean markkinointiviestinndn oppaan laatiminen — tukee vahvasti tietoperustaa.
Tyon tavoitteet ovat selkeét, ja vaikka aiheen rajaus vei alkuvaiheessa yllattdvan paljon aikaa,
koen, ettd panostaminen aiheen tarkentamiseen oli lopputuloksen kannalta erittéin tarkeda. Aihe
oli laaja, mutta onnistuin tiivistAmaan sen hallittavaksi kokonaisuudeksi, jolloin ty6 pysyi selkeana

ja johdonmukaisena.

Tietoperustaa laatiessa hyddynsin monipuolisia ja ajankohtaisia kotimaisia seka kansainvalisia

lahteita. Lahteiden monipuolisuus toi syvyytta tyon teoreettiseen taustaan ja pystyin soveltamaan
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teoriaa onnistuneesti toiminnalliseen osuuteen. Koen, ettd oppaan suunnittelussa ja toteutuksessa
onnistuin hyddyntdmaan omaa luovuuttani seka tuomaan esiin aiheeni ydinkohdat ymmarrettavalla
ja innostavalla tavalla. Oppaan visuaalinen ilme tukee sen sisaltda, ja tavoitteita ja sain sen avulla

viestittya tyon keskeisia teemoja selkeasti ja inspiroivasti.

Opinnaytetydni vahvuuksia ovat sen ajankohtaisuus, aiheeseen liittyva intohimoni seka
konkreettinen ja kdytannoénlaheinen toteutustapa. Laadin oppaasta muokattavan ja monipuolisen
kokonaisuuden, joka palvelee seka aloittavia ettd kokeneempia markkinoinnin tekijoitd. Oppaassa
on tilaa myos omille ideoille ja muistiinpanoille, mika tekee siitd helposti sovellettavan erilaisiin
tarpeisiin. Erityisen tyytyvainen olen siihen, ettd oppaan voi hyddyntaa seka sahkodisessa etta

tulostettavassa muodossa, jolloin sen kayttd on joustavaa eri tilanteissa.

Opinnaytetyoprosessi opetti minulle paljon ajanhallinnasta, tavoitteiden asettamisesta ja oman
tydskentelyni johtamisesta. Suunnittelin tydskentelyni viikkokohtaisesti ja asetin itselleni selkeita
valitavoitteita. Tama auttoi minua etenemaan jarjestelmallisesti myds silloin, kun tyon ohella oli
muita kuormittavia tekij6ita. Tyén tekemisen aikana opin myos hyvaksymaan keskeneraisyytta ja

luottamaan siihen, ettéd pienin askelin eteneminen vie lopulta kohti valmista tuotosta.

Saannollinen yhteydenpito opinnaytetyoohjaajaan ja selkeiden valitavoitteiden seuranta tukivat
tydn edistymista. Prosessi oli kokonaisuudessaan opettavainen ja antoisa. Opin paljon luovasta ja
rohkeasta markkinointiviestinnasta, tarinankerronnasta ja brandin rakentamisesta — aiheista, joihin
haluan jatkossakin urallani keskittyd. Opinnaytetydn tekeminen vahvisti entisestdan haluani
kehittaa itseani luovalla markkinoinnin kentalla ja inspiroida muita rohkeilla viestinnallisilla
ratkaisuilla.
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Liitteet

Liite 1. Opas luovan markkinointiviestinnan toteuttamiseen ja vaikutuksen luomiseen

ROGKEAR

marl(,(inoinjr ivie,sjrinnan } o* e,ujf jratmise,e,n

0|&+ Jra'rHunu+ OFFGGS&&H; jOLG on Suunnijre,Hu inslbiroimaan, roH(aisemaan ja GUH'GMGGTI |uomaan

markKinoinnin voima silloin, Kun siihen isTyy ennakKoluuloTon luovuus |a Vahva ViesTi.
e i, kunsthen sy bbbk s o sahn i

marl(l(inoinjfivicsjﬁnhd, jolﬁa mele."a eroHuu. OFaS on Sjn+1n8+ I\alusjra riLLoa Laa\toea ja }qua esiin

Tama oFas +a'r‘]oaa Laﬁannﬁnm\afsia vinl(l(e,\]a, asimrLLaja J“ oiva”ul(sia siiJra, mifen \miJf ral(e,n’faa

marl(l(inoinjfiviesjfin+dﬁ, ol(a ei j&a l\uomaamaHa. Kujrsun sfnul’ as’fumaan asl(e.le,e,n Fidemmﬁ”e = Lol\’fi
L‘a usl(a”aa nc'i\ledﬁ +unjfe,i{a, Le,r}oa }arinoﬁa ja M\Ja vai,(ujfullse.n.

vieshnjfaa, jo

On ai,(a Jre,htld ndlljvdd. vaiLuHavaa Ja mi&'mnPainu\'aa marLLinoin{ivieshn{dd. Tbrvajf uloa mu'(aanl
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SUQ@UH%QHM(A%@J 0 01 l.uomja rol\Le.a mﬂl(l(inoinhvie,sjrinh

J

Oll AGL&I&E‘{' {'O*GU}ULSQ&H

Mi,(si

ROGKEUD

marlﬁl(inoinjrivie,sjfinnassa

ovat tarkeital
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Marlt,(inoin{ivie,sjrinnan maailma muuHuu noFeammin Luin Losl(aan ennen. Pe.rin*e,iszjf vie,sjrinnﬁn Leino{ e.iwu‘:nl

enaa riita favoittamaan Jl&isﬁjd, jo”&a aHieru\'aJr Faiv

iHain va”awa”e, maarﬁ"e, sisa”aa. Sil(si marLLinoﬂiHa

vaacli*aan Jrana Paivana enemman roH(e,uHa, IuowuHa ja LJLJG e,roHua.

Tama opas on |uo*u inspiroimaan |a rollltaise,maan maruiinoinnin er,l(i'tii*c‘i = e.rhl ise.s{i ienia |a I(csl(isuuria
P f J JHe i

\ljri{'JLSiﬁ, jo”(a {arvi*swa* vies injfdﬁnsﬁ |isdci hmn&Ha, }arinaa Ja \'isuaalis{'a e,ruH'uVuuHa. l.uo\tuus Ja

roM(e,us eival vaad| mihoona\;u&J&Hia, vaan usLa“us*a }&I'ltlﬁ asioita foisin.

saavu+ejf

Tdman oppaan %voiHmna on }e.l'\clﬁ |uoms+a (@ roHLe,as{a marl(l(inoinhvfe.s{innds}a ,Lﬁ\tﬁannﬁn'ahe,isﬁ ja
‘)ama. Taa”a |6Jclc‘i{ Lon,(ru.Hisia vin Lej&, icle,oi{a Ja e,sime,rlclieja, joide,n avulla \'oi+ ra,(e,njfaa

mar’(l(inoinjrivieshnjrdé, Jol(a Ja& mieleen Ja JﬁHéé jc‘ihen.

Kummasjra \;ranclisjra ijrse, Liinnos*uisi{?

Brandi |

Brandi 2

Mutdbn Lrﬁnc\it.n bsim&l’LLibn seuraaminen ja valmiiabn ma”ibn LﬁjH’ﬁminbn

Perintcis*& Vibshnjﬂiﬁ. e oma[ar,rﬁish vésuaalisuujrjra +ai Lr&ndi-ilmeH&,

| :
Ir(]‘jsm umale,rma\sm Jo E,TDHUV\G. mGTKLIﬂn.‘n*ILUFISLP{EjO‘ Jo”&a &NG* FE,FUS}U. mu\l\ln
VISUOO‘IS+LH L(A\ﬂ\‘ﬂ\]&,ﬂ TILLOWN,N Ja uufltniamw, ‘unn!s}aHm‘a IDTODEL'JM&

Kz.sl(r‘”gmim.n vain {'ua'fe,ominaisuulisiin i]man s‘tjve.mr&a }arinaa‘ Vit.s{'ii vain

hoHun/fmln‘un Perusioiminnuishi ja ominaisuul:sis*a.

Ra!&en}aa 'Eran:lm jm’)hl’l“& {N\ﬂan. J‘OLO vie LUIUHG a} multaansa la lnu:‘z”aa +un{e,nla

‘V‘U’)SEH *U.A]HE(TI/FEA\JP.IUH \'D.\,LUIMLSES*G maal‘maan, GSWLLRFH E,|Clm:]{lﬂ h]\

'1‘HI{UQJKUDI‘GGFL ‘J‘G ‘UO Lran:{ws}a IJF-UHIGLNIDCMI Lurn FLlLﬁS%GGn LJD!'. \1"3&55!30”

ValHaa *t.lu.mﬁs’(ﬁ mr'Jfriﬁn. mil(a saaHaa ai]’n.uHaa ris*irit*g]a.

TLL’J’, IU)’LLLI{G‘ LUEHUJHSLS{I mttLrHavsa }al Hlf&kuﬂl‘ﬂ“lst&l\ ‘a*auiunu!la rﬂ{LalSujﬂ

JEJ LnjHaa Luumor:a TGL.LECIE{I. JDFG SGTLGSNW !GI |}9L|rom5|a J{‘.NEHH&\]D

B'rcinc{i Lﬁ Hﬁﬁ Nain I:)Lfinl't.isifl marLLfnain{'iLana\lia, LiLfl n|:. a“iivts:.s"i lﬁsnﬁ
Hu a|us*ni”a, Lu+bn sasiaa|isz.ssa mc,clinsm Ef rmgni asin’:l{aiHnnsa

Jiji’raalisi

Fa'auH‘u.su.n t’ai osa"ésh Las‘tusMuiLin.

Brﬁﬂé\ Iuﬂ‘&& GSEGLLN&E"SG Laﬂﬂ\i{ll jﬂ we,slml'a;ava*, OHLH |a$na S\t“a, missa
LDLW&?.TJE’LNO on GL}H‘JIT’IE.TI SL lu[) \runrumlLuHusm SISOH\’)JO, Jﬂf;'LITI OSIOLkaﬂi
vu:\‘a|’ uia“l‘;%uﬂ. Jaer 5(5(1”00 *al VmLuHaa Lmnéln L&L\IHL&E&H
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Vv

Tncle.nna‘wr'sesh Litnnosjruisi* brandista 2 - brandista, Jo'la usl:a”aa Lu"le.a omaa PolLuaan Ja JﬁHﬁﬁ \raLvan muishjahc.n Lu'uHajien e
mie.lee.n. Tﬁmﬁ \;rﬁnc‘i ei ﬁ?c\j Lorioimaan muic‘e,n iJaoijfa *ai FJs:sz!e.maﬁn }urva”isi”a vzsi"a, vaan ra[le.n}aa oman uniiLin

aanensa ja visuaalisen maailmansa. FL'H(& quuHe.e.n/laalve.]un olemassau'o el rii*ﬁ‘ rne.nt,stvjvﬁ Ln“zmli Lt.r}nn Jfa'riﬂan, I'\e.rﬁHﬁﬁ

+un{e.ijfa Ja ]un me,r’(i*‘ljllsiﬁ, Jo”la saa\'a]f asial(Laa* Fa‘aamaan JI‘\& uu({e,"e.e,n.
Bram&i /A oH’aa roule.a5+ i l(an*aa. LaJHaa huumaria, }unnis*aa Lo}\&erjhmansa *ava]r vic,sjria ja on aiclos+i Vuorovaillu{’uLse.ssa
Jl&iSénsa lmnSSa. Se. uslm”aa o"a Persoona"inw ja LFﬁjrajAt.”inLn. mi'(ﬁ jrc.’(e.e. sfiJra inhimillise.n Ja Lelrosh |ﬁl\ts{JHavan. l.uova
Ja rol’J(w vias*injra ei {arLoﬁa Provosoinha erse.isarvona, vaan ai*ua I‘lalua uroH’ua ja VaiLuHaa = ra,(en*a\lash, l’un*zi*a

Luﬁ“ﬁvﬁs{'i Ja PiJrLﬁJ&anLises*i.

2 Kun \arandis’ra luodaan enemman lluin F&”(Lﬁ Jruojre,, e muuHuu ilmiﬁLsi -ja si"oin asiaHiaa{' e,iva* vain os*a, vaan m‘jés L)Lum*.

/7

muistavat ")a Jal(avajf.

ROk

marl(l(inoinjriviesjfinjfa

Aibesenn IiiHJva} feemat ¢ Jrarl(e,mri mﬁﬁriHe'\j
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Luo\‘uus

MarLLinoinjrivieerinMn na[wlnulmsl'a |ua\'uu5 viiHaa oue.nlaisazn ajaHeJuun
ja innm*iivs’shn m“tar’suje.n sjnt'j"i“’""' Se. jfanrl:niHnan

Mddﬂi’&lma

LELJ& I\LI’ﬁHM

+otmimnan‘

uies*i* rJnnn Jrava"a, jalnn PuhuHe.lw iLmisid Ja saa |1¢in:

Ru“uus l'arliome h‘iu”tt]w rajﬂtn riHanis}aja ennaLLo'uu]onia va|inhjm
Ral’l".m mnr[(kinain"ivims*in*d on ris'&ian oH«mis*a ja c.rnHuviz.n, innwahivishn
ra”taiaﬁw valifsemista ja [ul’ninmis*d +urva"isuu&zn s'[jaan. Se. i erotfumaan

massas{'u. Lohi'u. uusia iJwt‘I‘n Jn usLaHaa I{oh&a}a Lil‘:ai'un suoraan,

l.unvuurle.n *avor’}e. mar[:[(inain{ivie.s*inndssa on e.roHua j“ Liinnijr’ma
Lu"u‘l !t.isbn huomio. St mn.“o“is{'aa ‘Jramltn Vibs{'fl'l véli“ﬁmison +a.va"a, joLa
I‘lur& *ﬂd Jrunhi{a, on mie'wn‘)ainuva Ja Ful'\u“e.lu, LuluHajia. Luovuu&e”a

voitlaan |unJ.a ainuHaa{'uisia Lolte.mujtsia, ja”ta vaLvistnva* \)rdndin
icl!.njrijrmHiaja nostaval sen esiin LilPuilijoisjia.

Rol\Lw&zn *avoi‘i’z. marlnLinninIivias*innassa on rnl’tLais}a Lranéia oHamn rislu.ja

ja +z.Lemdnn mlin*]?'n, ju”m voivc& aihw”m LbsLus}elun J'a valwis*m \mimlin

Pu‘mna"isuu”a. ol’\L!.us ma]’l&n"is}m innnvn*iivisl‘v.n ja 'esLus &Pd{'ava"is}m
ra”:aislﬂe.n fofeuttamisen, joiLa erottavat brandin fi'wi'ﬂois*mn.

E&w-ugn .Slme a LQL!: -Lam gg‘ilq on erinomainen !.Simt;fLLi luWouLera
mar”tinuin*ivie.s'finndssa. '.uwan oiw&uksen Lan\rmﬂasm j!‘#{isen u"oilu’n

var'|’|r1t.Hii1| C.nca-c.nlan hva"ise.* ]nja} jlsﬂﬁ"isil |\ uHe.li
LuluHajia os*amaan junma, joHa l\e. voisim* |Taﬁ oman {ai js*auﬁnsﬁ nimen
ullosta. Tﬁma luova 1ﬁl\e«slymis*a Lr.ra+ i +unl¢.i+n, sai Lu|uHa'n+
P o )
os«uis{umnja |oi LLnLiléLnHaiﬂ.n J"lhjg{zn tran&iim

a nimi“é, mi

E]rnjrnwil‘.eﬂri}:js Oa{"Jn marlt[linninl‘ivies{'in}a on erinomainen v.sim.rLLi
rul\Le.ucle.s’fa. Brdn&i mainostaa Lau’rnro]\jaisin iuoHei{'mn maiiona, Jolla on
{'a’rLoi*!.Hu i|1misi"¢.. Rol'lkwa on Laﬂ*aa nw'*o{aleus ja i{initla oma+ l’uo“ujr
Parz.mmr’n iLmisi"c. so[aivil(si. Yri*y[(m nmr‘nllinnin’fivicshn(’:on Lollnmisuu&zsmn
Luon\iola hzra“ﬁvﬁa, ilscironis*aja visuaalisesti erotuvaa ja siifa on Laﬁd
julLisuuflbssa Paljnn LE.SLuerv.luaA
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2 f e i RuH(eus Mu.e,
P;e.m"c. JTI}HLSI"& suuri VaiLu{»uLS&nk Pgrin{&j*ﬁ

mahclo"rsuus. l.rouus voi

MassamarLLinoinJii ol endd \.uuvuus Ja ru”(ws ova* avain

ernHumiseen. Y"&Ho‘w&.

Jrutmi. KilFailu l\uomins{’a on

oFe,Havainw {ai insFirniva Laasbva vie.s}in*a 4awi*see,

LGVM - brandin on rv resi i
Lo a{'a resurssien Fuuh.Ha a usl(a”usjfn, muH’a Pa”(ijrst.!.

vie,s*i Jdﬁ mic|e,en - massaan

huLLLNa e |uoc{a Lf'wi‘uc{ua‘

e.ro}uHava |unvuurle.”a Ja

roLL&ucleJ |a, omanrﬁtste,“ﬁ.

Kuusi ,(e,sl(e,isjrd

ROFEAN

marLLinoinJr ivie,sjfinnan ,(e,inoa
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Tarinan’(erronjra

Tarinanl(e,rron{’a on Vai‘(uHaVa Le,inu herd”dd {un{’e,ilfa, |qua

I’\{’e:j,lsia Ja }e,}\clii mar’(l(inoin{iviwhnnasjm mie,lmn[)ainuvaa
Jfrijr s*arina on jri+§l(sen \tjclin - sen iA&nMwHi, Jfarl(oi+usf
¢ ’(e.r*oo, mi](si ,jri+JS on olbmasm ja mika

ar\ro+ hiviﬁijJnd.

{&Lm sii+a ainuHaa}uisen.

H_jva ]rarfna raLen*uu mcrlilerszs}a, samais]ruHaVaS}a sanLarisLa

ja funnetta LzraHdvasia juon&s*a. Se. }e,,(e.e. Lrénclin arvoista

mmar're,Hc'wiaJa auHaa e,rolr]fumaan Li'f)ai'ijois{a. ‘.uWas{'i ja
roglle,ash foteutettu farina voi le,vijfd |aaja"e, ja Va}\\lisiaa Lrandin

}unneHuuHa. Tarinanl(e,rronjra e o|e, vain sisa”aa. Naan se on

keino inhimilishaa \arandija JaHaa vahva muishja“(i.
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Tarina% oVan JLSI nii5Jra
Voimlfﬂla, jo”ta e,roHa\tan
jrrijLSe,Jf Jfofsis*aan ja SaavaJ(
\lie,sj(m resonoimaan j'&t’sonsa

]((105901.

Ke,rro Vail(uH ava +arina=
Q Léj&ﬁ Lrﬁmlisi Jtlin{arina — Mil(si Jri’fjl(se,si on n|e.massa? Mi”(é arvoJr ohaava} }oiminhasi?
0Rul\l&a* aVaul(seJr LiinniHa\ta’f l'iuumiu{'a ja jﬁ&v&+ mie.'e.on, zrijr‘ljfsesh si"oin, ,(un ne Perus}u\fa} aijruil'uin

l(nlu.mul(siin Ja ]rarinoikin.
o Léﬂclﬁ }arina"e,si samais*u“a\'a sanl(ari.

0 Rilto nnrmeja, J"&h! — Kajrsoja”a |1braﬁ Vnimaltas u]rcliaisuus sii+ﬁ, mi*ﬁ scuraavaltsi lrcnl:mmuu.

O vaﬁ Jrarinassa on Icomqi“i, jo[la +uo siil\zn J’&nnijre.Ha j“ Le,réHaé Liinnus*ush.
o Dle, aito ja fnhimi"im.n. EPﬁ{'ﬁJ(le,"is\lﬂs Liinnosjfaa Ja tuo luottamusta.

Iu, {arinanl(brrnnnasia ja”lu\laa. Ral(t.nna Lrﬁm{isi jmrari“e. *arinamaailma, Joka *ois}uu eri Lanavissa.

Lu}w e,sime,rltiltsi Yaze,r.
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Visuaaliszjf '(e,inojr

Visum'inw marl(,(inoinh el o|e, vain e,s}e,e,Hisia valin]foja - 5¢ 0N

VaiLuHaVaa vieshn)lda,_jo'ga Le,rajr Jfaa {unhi}a, raLe,njfaa muisjli'rﬂ@

Ja e,roHuu massas+a. “Ku\;a Lg,rjfoo

enemman, Luin }ul\a{

Visuaalinan rohli&us nd,(w &Fc‘i+aval‘isissa ra”(aisuissa, \tj”&Hdvissé "
sanaa

Lsi}jisltol'u!issa ja vak\mssa Lran&i-icle,njrih.e,jﬁssa. Vimaa'ise’[
je,me,nm - Lujfe,n vari*, muoclojf ja {JPojra{ia, e,ivfﬂ o|e, Pe”(l(ic'i
Lorisjfe,i{a - ne olljaavalf l\avainjfoja{z Pad*'dlisid. Visuaalise,sh rol'iLe,a
k

marl(l(inoinhvie,shn*ﬁ usl(a“aa rikkoa rajt’\a ja j&ﬁ si'(si mielun.

Brandin aane,nsaVJ ja Fe,rsoona"isuus

o Onko briindisi? -

o Asiantunteva

Tune af voice e,li \;rancliddni marLLinuinhvieshnnassﬁ }arl(oiHaa shlﬁ
Per&oona“isuu“a ja ]f\lﬁlid, J“"“ hramli l(ommunil(oi Jle,isﬁnsa LansSa, Brﬁm{in - m{m
aani ra,(e.n}uu sen Ft,rsoonas{a ja Ful\&*avaﬁa, Ja nama iir‘fe.e.+ VaiILuHawa{ ;P i

mc,rLiHavaeri siil\en, mifen Lu|uHaja* LOL%VG+E e

rdnclin :

o Elegantti

o Nuorekas

Rnl\l(wjr ernc{i} eivat Fc”(&d riH(oa ‘(aavoja fai l(dJHda j”ﬁHaviﬁ ilmaiSuja e .
g o Seikkailunhaluinen
silla juuri ne l\&rdeVc‘i* Liinnos+usjfa ja erottavat hranclin massasta, M o Villnen
on Va”a\'a Voima - sen aVu"a Voit{aan Fai+5i Vi&Shﬁ hejfoa,_mjﬁslﬂ o Viihdyttavi

ﬂmne'mia, Lera“&a {un}eilfa ja raLe.n{aa \Jran in i e,nHze,Hic‘i. o Rento
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Kumri Lramleis*é JM

Brancliaane,“a on Voimaa m ileur?

Brandi | Brandi 2

Mol = Fisjra vie.sjnci. 5u¢+a, *ai {uu ]tdjmdan‘ Me, el Furra (Pai+si okl(a

O*a jl\l’eﬂHa saa&a.Lsasi |isa1l'rt.+oa Falu'uis*amm&. Fu"aa, hal’\].

Mei"a ” i*Lﬂ ’(olle.mus a|a| jra. OHaan F\joriHj }assa Fe.irssa J" *o\li Ja u{c”un in*ol’limo lic’(ussd
P Taa on meidan utt

< e on Taa a'! i mikaan Tavallinen TuoTe - Tad on pelin muu a'c.u.r
Mei"a on uusia {'uoHu'ia saa{'avi“a. Hinia on H.‘H €Ja +oimi*us " S + “ E ;‘ {. “ { * + P | HJ

Les*aa 3-5 ar](ilaaivaa. Ti'aus on }n.'ﬂ;o h,]'.cla verLLosivuiHamm. = Hin{a? A|a Lm'i' ki l‘“‘““f’i Luin |HU|i+' KlfLLM Ja MFFM

5e *a-s{a, Jns J\M. ()

Huumori Z rol‘lL&us

Huumorf voi Jfoimia Jre.}]ol(liaana huomton Vanji*sﬂana, muH’a sen Lc’ij“ﬁ
mar‘(l(inor‘nhwesjrinnassd Vaa{ii vali”a ro}\LeuHa, Val’lVoja rw“ ioiJra Lera”ava

vie,st me e synnj varman Féd”e Pelaama"a, Vaan e,cle,”dea us](a”us]fa e,roHua.

Luu\m mar’tltinur'a 05aa Ldj“ﬁ&

l]uumoria 'rai*a\msjrr, Vali*see. oiLmn

Liia“ine,n varovaisuus erl(u, vi&sjfinnasjfa Le'FosJﬂ' Jf\ujlsaa J'a er,hoj( onJra. l.uuva

saVJn La}\:le,rjhma“e,e,n Ja |uo

marl(l(inorja I'\Jﬁcljnjfaa l\uumoria l\arl(ﬁush ja waliuaas]fi - s Vol o”a E”a”ﬁvaa, viashn*dﬁ, J'ul:a ei vain viihcljjra,

a\;surdialtin, muta aina tréndid Valwisjravaa. Huumori i dle F&l L@ Sadn et vahvistaa brandin

Lwe,nﬁmrsj[a, vaan \Jal'l\_l_g__\l_o'jline, |uo&g_jle_r_e_,:lj§__‘_j|e,isﬁan ja_ﬁ}\d& viestista erottuwutta
mie,|e,e,nFainuva. RoM(e,a l‘uuumori voi mjés mac!a“aa Ljnnjs*é L&si*e.“d vaiLeiJra

aih&ijra, Ja oil(e,in ,(é\lj}e,Hjnd 5¢ +e,Lu. kramlis{d |a}\bsjfdevan ja e.roHuvan.
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Y'e,isbn osa”is}aminen g Jre,'(oc‘iljn Ljﬁcljnjraminen

In{era“iivine,n marl('(inoinhvie,shnjla Parus*uu ai*oon Vuoro\rail(uhl(se.en j|e,i56n Lanssa.

Se,n 5ijaan eHa %r&n&f viesti j’isisuunjfaise,sjn, Lu|uHajoi agseval osa"is}umaan,‘
VaiI(uHaInaan ia LoL&maan Lranél’n {ava"a,_joLa on L\enl(ilﬁl(o&ainan, e,|dmjl(se,”ine,n ja

_mg_rll_ijl(se,“ine,n.

Tblﬁod'& *ul(e,e, ]fc"tjfti VuoroVaiLquus*a monin {a‘min‘ se, +uo marl(’(inoinhvie,shnjfddn
hl\oLLuuHa, nopeutta Ja luovuutta. Se,n avulla voidaan |uocla F&Tsonoi{uja, re,ajoivia Ja
*w'iua&n vafEdee.via sfsiiH’b‘jd, Jo”(a Ful‘uu“&'e.m} jle,isbﬁ aiclosh. Kun luovuus Ja

hl(no'o ia MisMaan 5 an mar‘(](inoinhvie,shnjrdd ‘oLa ei ainoasjfaan Jfa\toi{a vaan y -
i g g ' l.ue a opi
mjﬁs osa”isjruHaa ‘]a |iil(uHaa. ‘) P

ail\usjr a Iisddl

Osa”isjra jle,isb ja I\jﬁ({jnna Jf%I(Oétlja:

0 Ota J|sisﬁsi mul(aanl Hjﬁ&jnna I(jse,!ji'fa, Lfl{)aill{]a, Fe'eja, LommaniLenHiaja sosiaa'is*a me,Jiaa.

Q \ﬂ\clisjrd LuluHajaoim“us Ja }el(oa[ljn voima. KquHajaJaJraan Ferus{ubn {e,l(mi'j wstﬁ *uoHammn
I(ol\clojlaisﬁa S\lj\fﬁS‘lf Pul\th.lwia sisﬁHéja.

0 Pe,rsonui sisa“iijr — Luo asial(l(ai"e, JLsilﬁ"isia vie,s}e:)ﬁ, esim. sgn%maraivaonni“elu ja -’rarjous.

0 HJEE{‘ljnnﬁ *zLo&[lja |roan Jrjﬁn LumFPanina = Anna *bLoﬁl\ljn aqu’faa sisa”ﬁjt.n icleoinnissa,
|uonnostelussa ja muolt,(aultsassa.

O Tel(o&ljn roo‘i e rajoi{'u Ft,“tas}ﬁﬁn {'&Lno‘ojiaan, Vaan se Voi {'oimfa a“’iivisena LumPPanina Iuovassa
Prose,ssissa, mi’cé auHaa Jritj’csia J'iHamaan i{sensa Ja ws&maan ajam h&rmoi“a.



Bran&m adnensav ﬁ sLaunnos, esim.
Veroha"in{ TiEToLissa.

n
0

LlFaMuman ja_rje,shmlne,m esim. PbaL

Pe.r{‘ormance Eﬁljes‘faa LaiLi“e avoimia

Juo su{alaahjfumin.

H\lﬂﬁfusmmjru *arinanLerronb, esim.

SPquhrjn Nralbrocl.

\{Hus{j(ij“aﬂa\ne,n LUTTIP_IFGDUC!LH LGHS‘;O,

esim. Fau.r e BI] e.\;e.ino.

Branc{r“t lUO%U PE,TSOOHONIH&.H L\ahmo,

esim. Duo'injon Fﬁ”i&.

N&HISNuJ&n muuHamme.n Juma- Jg

LulHuurr{u,ane,n mul(aan, esim, (Juojlz

I'I‘\U.UHM l’lﬁLlLLOﬂ&SWunSG loaon juman *umaan

50 ivallsi mm. Suamzn iJ(sem‘ifs Spaivana {a
P atiie )

naishnl:&ivana‘

Bonus-l&ino’ Tee, Jo*ain,

mi'(& on Lran&i"esi M

KannanoHo, esim. Burjt.r Kinj miJHi
mainulnse,ssaan I’wmise.n }lamFuri!aise.n
Loros}aaLse.e.n *uo“’bitlt,n Iisﬁainw{’omuuHaJa

]uanno”isuuHa.

ASL&'M’}

ROFKEAN
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Tunne.Hqu,n maamer‘(,ﬁie,n/nalw%av&j‘uﬂ

E_ﬁ n{aminen, esim. Am iLLaIainm
Lusme,?if E :

L ajri*Js e.” Cosmd’its Ioi {’&Lodljllﬁ
vicle,on, Joss:: Mounjr Ruskmoren Fnsiclenhn
muishmarl&in Lasvoihin i|me,s{?n\|j{ e,PaPuHaus

Ft,ijre.Hiin jriijlise.n 'finni aas{'ari"a.

Te,l(nnLan }\jo_djn]mmmen, esim. U(e.an

sov:."ullsossa I\uom.ltaluja voi soviHaa omaan

Lucliin 3D=na.

Kul Huurm/hls}ormn i{l\({is*dml nen LT&T‘IC{HH f

esim. Fin‘ajsonin Tom o{‘ Finlaml -+uo+e.5a|ja.

marl('(inoin{ ivie,sjf Innan {O{wHamise,e,n
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o

=

Al_& Pc"lai I(oLei"a uusia iclwi*aja astua muLaVuusaluusi ulLoPuole,“e = ro“te.a marl(,(inoimlivies*in a erottuu Juuri

si"oin, Lun uslﬁa"a* olla erilainen ja oma ifsesil

Mddri*d {avoiHe,e,{ ja l(ohclg,rjhma:

Marlt'&inoinhvieshnnﬁn luovan Prose.ssin Mu. aina lne,s,(iHJa Ilo}\tlbl:jhmﬁﬁn — visuaa'ise.’r ja verhlise* ra‘fllaisu} voiclaan
*&"iiin raa'ra‘ai&a vasjraamaan l\eklﬁn *arlni}aan.

O Marltl(inoi")an }aj}w mie’nlia, mi"aisia }un*zhla ’fai re.a“ioijfa Lﬁn I’Ialuaa I\e.rﬁHaa Lnl\tlcrjhmﬁssa Ja mﬁﬁri{e"a
marlll(inoinhvieshnnﬁn favaitteet sen Pohja”a. Pie,nen ,loht{uy}\man valitseminen ja l\ti“e sisﬁ”ﬁj&n suunfaaminen luo Folﬂan
ro”tm":. ja |uova"e. {e.lumis:,"e, si"a llol(o Ilansa"c. suunnajrus{a marlil(ineinnisjra qulu. ha'rns’ri I:bsLinLer}aislraja {jlsad

0 Esimrlliltsi Luumorin LﬁjHa mm‘t'(inoinhvios’finnﬁss& vaahi |roaa |ﬁ|1e,s’f3mis+araa, si“ﬂ sen on soviHaVa Lol\rler\vjl\mﬁn
Lon*cl(sl‘iin ja LuH”fuuri"isiin normoilwin. A&nans&\ﬂn \‘alinjfa riiPPuu siijrﬁ, mi"ais}a sul\Jt.H‘a orjanisaal'io l;a'um Iuot‘a.
Loktlerjhmaansﬁ ja mi*e.n 58 l\aluaa ’fu“a llae.{'ulksi.

Varmis+a, bH’& JravoiHu-* maht{o"is{ava]r Iunvan ja ro”{wn Idhes*umis’ravan. Tavoi{r. Voi &simc.rliilui o"a I\c.rdHM
LbsLusl’eluaJa funteita uullb“a, j”éH&vﬁ"& Lons&‘:i‘i“a.



LUOVG

TGVoiH’e.ena on synn H'aa uusia Ja ”ﬁH‘&viﬁ itle.ni*a. Jo*La
l.ruHuVa} Lll i|i'1*g |a Lerﬁ“ﬁvﬁ{"tj‘un}&i*a. Lroa a'aHe.Iu
patjoista ) )
vaa{'ii LJLJ& l:a{’se."a asioi{'a eri nﬁLﬁLulmis"a Ja Jl\t!is*ﬁ&

aiemmin irra"isil’fa }un*uvia t.|c.m¢.nHe.jﬁ.

(Omaperais s‘]a omasta naLaLulmas*a Lum uava ajaHz'u on
Hrlit:.ﬁd. aova* ra”{aisu} s:jntwjvé} uuclen Ea ainu’rlaa{uise.n
ni\ra“ulise.n LauH’n - el *a\lanamaisesia ra”(aisus*a vaan

J' laHavasta ja erottuvasta ideasta.

Rul\Le.us Lﬂsuna'ais*aa ja l\aas{'aa o:lo+llLsia, l.uo\m ajaHe.lu
riLLoo LMVﬂa Ja elsii uusia nﬂkﬁliulmia‘ Mijfﬁ J“&Hﬁ\rﬁmPi

iJw. si*a |uovemFi se usein on.
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Ala unnl'ltla
ideainti aluja 'luh.n

aivarithit § mind

rapping

icle,oinjf i

L{minjfi Vaahi rnLLe.uH’a ja a\roimuuH'a.

HJV&LSJ mjiis Ite.s,(eneraise.’r }ai :.Pd*a\tjde.uise{ a\]a*ultsejf - ne
voivat LehiHJa hore.il(sija e.rn”uvil(si Lunse.‘;’re,iltsi.

Bsi vir'rLLei{a muliaﬂla. Lul“uuris{a‘]a m ‘ris‘ﬁs{a. l.uovuus el synn
} l’{iﬁssﬁ E 'a”{uva l\avainnoinl’i (@ ilmiﬁiﬂ.nlzuraaminm runLLii Iusn\l{mt;‘j
Jyesea = J

aja“e.luajn oiw”ultsia. Aane}, s\ijm\mlijf, {uuLSu}, ‘iike.ja *unnalmajr

au”ava} sjnnjHamﬁﬁn uusia, e.laviﬁ iclaoi*’a.

SJV& mmarrys Lol‘lc{e |e,isﬁsjr& Ja }uons]ra on LaiLe.n ‘)e,rus*a.
Aiﬁs’ri VaiﬂuHaNa gics’fin{fﬁ vanﬁi Valwan Pr.rusjraw l(em_”z

Pul\u{aan jn miLa fuotteessa on mrLi*JLsc.”ish juuri l\bi“e?

Ku'ujr Jraljatoi\m”us

wi"im.n MMATTYS nsinllLann iilmisjlﬁ Jm'r e.is*a ja moh’ivc.is{a
?JPLTUS{'UUJLG\IG:RM'I\M, LulHuu[:‘iinBa LEHH%{’Jmimn - ¢i vain

Ja*a:m. S:jva“ish.n asial(as- Ja marL

inauiva"us{’w aVu"a ri{j’:s&*
J
voivan smqum Lillaailue{’ua ja Lc}u’”&& arvoa Iuwia ra”(aisujn‘

Oiva"us |iiH’ ]'1 vaan a nwrl(i* Lsc.“isu.n itle.aan ja se on
Jj yaen ) J J
|unvan ajaHe.lun loﬂ:t&ulos. l.unvuus on uiva"usjﬂ.n Injjramis{a

mie.le.n s:jave.re.is'rﬁ *fe}oihin ja muieruil\in Pe,rus{’ue.n.

MarLLinoin{it{aian Jfmle.”im,n arvo s‘|jn* sii*&, mi+en si*ﬁ
l'ljiiJjnm.’faan Luluﬂa‘]aoiw”uﬂen [oytamiseksi. Pel“(ﬂ data ei siis
riita - se on jalus*e.”ava *un{'aijraiz.rdﬂavil:si sisa"a‘rLsL Jo”:a

luovat JHLjJLn koI\JHyI‘II’n&dn Ja erotfavat Lrﬁm{in Lilrai‘ijnis*a.

AsiaImSuiva"ulnsJ nva* LLSLe.imn |6|H6LOHa innnvmjrioi"r. ja
uusi"e. nﬁLﬁLulmi"e. Lunmn ja Tn}\lu.an ajaHqun a\‘u“a
voiclnan riHloa *u*uH’uja Ilaavﬂa ja |6J{’ﬁﬁ oivn"ullsia, jo”:a

h’r.e.vajr marLLinniniivies*innﬁs{& innnvahivis*a.

Oiva“ullse.* s‘\jn{' va* usein sinLc.r*aisista, muH’a s‘njvd"isis*a
I(Js\ljm‘jl(sis*a. Ng Lc.ra&vagll{tun asini*a *arLas*e"aan uu&c.sjfa

nﬂLDLu'mas*a ja {'unnis*bjraan mamo”isuullsia. joi*n ei o!e, aiemmin

Luomioilru.

l_ue, aihmsjra e,sfme,rl(l(i!



Kon’(re,e,Hinen e,sime,ruii
LquHajaoiva"uLses{a ja sen

l\jﬁcljn*amise,ssa vie,sjrinnassa'-

Taulul(l(o‘ Mi{e,n
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Tosiasia’ Komcrjkma os{aa \raaHe,fJfa, muHa L&i“a ¢l aina ole
voraa kallisiin merkkihustiolsin

Oi\ra”us’ Me,rLLNanfmeJl e,ivan o|e, radasia - Jfar[(un{a on, e,Hr;i

Lolm:‘e,r Iwma L\aluaa Imaista omaa tyylidan ja
! T

oli VaaHe,e} mih’i

Jfaan PuLu&umisan LauHa
me,rl([(ié +al\an5a.

Persoona”isuu

Marl(](r‘noin]fivie,sh voisi L&s'&ide me,rltin LoJfos*amfse,n sijaan

siit\&n, mier,n VaaHee,Jf \Joi\la{ liSdeii asfa[(l(aan i*saluoHamusb

ja Jruocla esiin l\eic\dn jltsi|tjnistdan.

Iajjraa LuluHajaoiva”ul(sia?

Asl{zlu* Lu'uHajaowa”uere.n 1éj+dmisel151

KquHaki}anNa”uLsen ominal5uu&d

Ma&riHc.'c. LJSjmJLsr.si

Uusi > Ei olt. aiemmin |aajasjri iunnaH’u.

Esi tietoa foissiiaisista lahteista

Y"ﬁHﬁv& = ]oiain, mi*ﬁ d’ *iennj{‘ enne.s{&an.

Tu}w{'a c.nsisi"laim,n +u”timus

Olennainen - Vas{'aa marl(,tinoinnin favaitteita Ja

bk

Tu”{i*sc. Ja*m

Toimmnran*ava = ]l’l*aa se."(c.isiin seuraaviin asLe.lLisiin

iJc.ninn Lehi“‘ﬁmisessa.
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Ins[}iraajfiosjra i&e,aan

Luwa ialc.a ei ulz. ist:.shﬁn s&lvd *ai e.nna”'a arvaHaNa, vaan se *uu Luova fll&ﬂ ei aina Jfarliui*a uu”a L&Lsinhﬁ - usein ,(Jse, on

multanmn jo*ain c.nnenl(oluma{on*a ja aja*ultsia hzra”avaa. Sv. on fubun asian esittamisesta ”aHava"a ja c.ru”uva"a {'ava"n.
aiJos*i uusi, Liinnos{'mm ja I\a]uHaVn ra{Laisu. jnl(a l'n.raHaﬁ Tarkc.injhi on mun}oi"a itlm Ej

é&j’(si. jol(a L!.rdHrid Lom!.r:ji\mﬁn

a\]a"uksia ja e.roH'auI'uu massasl'a. I\uomion ja Jﬁd mif.'u.n‘

l.roan marHtinoin{’ivie.s{’innan }e,l\'rava on |oﬂiaa ainu’rlm*uim,n }aFa Ei va[HamﬁH’d o Ji il rjfa Lu ch.Hia. —— l(aiutw

G hxo*a {’aj Palw'lu' TLMM iJw i l:un s |in|(i oiva”avaaja e.roH’uvaa |dl\as*3mis*ar>m e]i Fien*mllin Jri{’sjfe.n

Lol\ aryhm&n {un}eisiin. {ar‘x.isiin ja maailmankuvaan. Sf. I‘lr.ra aa T alwlo"isjfn l‘\'j“ t{Jn{'&ﬁ |uo\mm i :{um ek,

r!.aH'iufl'a, L!.sl(us*r.'ua ja osa"isl'umis}a.
'.uo\ml’l irlmn ’runnusriir*u.*= Y”ﬁ”ﬁva ja oiv.z”ava, sc.“tw ke.ll:msh

VUi u"a r,sime.rllilcsi Lramlin amluloaus. ’funm.”a Lc.raHﬁwi *arina vie.sjriHévﬁ, Lram!in nallﬁim,n, Lc.raHaa *unjn.i*a. *nimii e.riianavissa.

Yai visuaalinen t.lw\ani. jalla erotfuu Li‘raiii"!ois*a ja jaa Lu'uHajien

mil.lr.en. ajanl(o“ainen muHa Ile.s*dv&, osa"is*a\ta Ja mie.lunrainu\ta. ra*Laisu.

{'otlb"issn iarru.n.

Hie,noa = ola{ {0 |al\&s maalissal Enne,n Lur’n Sul(e,”a{ ch){e,uHamaan omaa rol\Lwa Ja eroHuvaa viesjﬂn{aasi,

naPPaa Vie,‘c"i mullaan ’rama ckac“is'ra = MPPG muish'm*a, Jokon Voi{’ Fa|a+a LasLa {al'\ansa ma”tan Varre,Ha.

A'a tlﬂc\ Lorioimaan muicle.n ic‘eoi"a Jrai FJSJHL'& *urva"isi"a Va}wﬂa rw“ioi"a Lc.r&Hdvﬁ vics+in{'d ei SJ""J varman Fﬁﬁllb

ve.si"d. Qalu,nna oma u.niiH(i aanesi ja visuaalincn maaflrna. Ft.‘aama“a. HJﬁcljnnﬁ 'roH(ma I'nuumoria Ja Ll'!.Hﬁ.

H sdynna farinan voimaa. Ke.rro m&rlti* Lse,"ine,n *arina, Jol(a Osa"ish LuluHaJajf. Faasjfa I’Ibic\ﬁ" Vafl(uHamaan Ja Lolte.maan
O j ?*&d Jrunjle,ijla. J Lramlisi I\unLilﬁLoHaise.s{'i, esim. Iae.lin muo:{ossa.

(A7)

A|a m:R {'uojfeHa, vaan {'unneHal Ve.{'oa Lokclel:jlmmdn }un}eisiin O I.uo Jri*jllsun LoL&iluLu'Huuri. Tee jo*ain uuHa, usLa"us

roH(e.a a vics{’innﬁ"ﬁ.

Pa‘Li*mn LJ"a
O Kuva Ler}no enemman, Luin jrul\a} oo, Livg Lr&ncl'r”e.si \rak\m Ja O Kun ideasi saa sinut e.[)arﬁim&ﬁn, saatat olla luomassa jo]rain

e,roHuVa visuaalinzn iclan*i*u.”i. Se, muoclos}uu varien, Lu\'ibl’l. ainu“aa}uis{a. A'a Pe.raannj *ﬁssa \railmssa.

muo{'c!]e.n ja +Jl::ojra¥ian Itau“a.



56




	1 Johdanto
	1.1 Opinnäytetyön tavoite ja rajaukset
	1.2 Keskeiset käsitteet

	2 Luova ja rohkea markkinointiviestintä
	2.1 Keskeiset elementit
	2.2 Luovan työn jälki

	3 Luovan ja rohkean markkinointiviestinnän strategia
	3.1 Luova ajattelu
	3.2 Luova idea
	3.2.1 Iso idea

	3.3 Kuluttajaoivalluksen löytäminen ja hyödyntäminen

	4 Luovan ja rohkean markkinointiviestinnän keinot
	4.1 Tunnepohjainen markkinointiviestintä
	4.2 Tarinankerronnan rooli vaikuttavassa markkinointiviestinnässä
	4.3 Yleisöä osallistava markkinointiviestintä
	4.4 Humoristinen ja rohkea markkinointiviestintä
	4.5 Visuaalinen luovuus ja rohkeus
	4.6 Brändin äänensävyn ja persoonan määrittely
	4.7 Tekoälyn hyödyntäminen

	5 Oppaan pohjustus
	5.1 Oppaan tavoite
	5.2 Opinnäytetyön eteneminen kokonaisuudessaan
	5.3 Oppaan tuottamisen kuvaus

	6 Pohdinta
	6.1 Oppaan tarkastelua
	6.2 Jatkokehitysideat
	6.3 Opinnäytetyöprosessin reflektointi ja oman oppimisen arviointi

	Lähteet
	Liitteet
	Liite 1. Opas luovan markkinointiviestinnän toteuttamiseen ja vaikutuksen luomiseen


