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Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää jalkaterapiapalveluja tuottavalle 
yritykselle brändi sekä brändäyksen osana laatia suunnitelma yrityksen verkkosivuista. 
Opinnäytetyö tehtiin toimeksiantajayritykselle Jalkaterapia SunJalat Oy. Palvelun kysynnässä 
tapahtuneiden muutosten ja tulevaisuuden ennakoinnin vuoksi toimeksiantajalla on tarve aloittaa 
markkinointi. Brändäyksen tarkoituksena oli luoda perusta markkinoinnin suunnittelulle ja 
toteuttamiselle. 

Opinnäytetyön tavoitteena oli saada kirkastettua yrityksen brändi niin, että se viestii 
mahdollisimman hyvin yrityksen toiminnan tärkeitä periaatteita ja osaamista, ja on aidosti 
yrityksen ja yrittäjänsä näköinen. Verkkosivujen suunnittelussa tavoitteena oli laatia 
kotisivukoneella toteuttavissa olevat verkkosivut, jotka viestivät brändin mukaisesti ja tukevat 
yrityksen markkinointi- ja asiakaspalvelutavoitteita mahdollisimman hyvin.  

Brändin kehittämisessä käytettiin menetelmänä Pekka Ruokolaisen luomaa yritysbrändin 
kehittämisen prosessia, jonka hän on nimennyt Brändin kirkastukseksi. Prosessi sisältää kolme 
vaihetta: brändin ytimen kiteytys, brändin muotoilu ja brändin jalkautus. Brändäys toteutettiin 
näiden vaiheiden mukaisesti edeten yhteistyössä toimeksiantajan kanssa.  

Brändäyksen lopputuloksena brändin ydinasiat koottiin brändikirjaan, joka on tarkoitettu yrittäjälle 
brändin ylläpitämisen ja kehittämisen sekä markkinoinnin suunnittelun apuvälineeksi.  
Verkkosivut, joita yrityksellä ei aiemmin ollut, valittiin yhdeksi brändin jalkauttamisen osaksi ja 
markkinointiviestinnän ensimmäiseksi kanavaksi. Verkkosivujen suunnitelma laadittiin 
kotisivukoneella niin, että ne on mahdollista ottaa käyttöön myöhemmin.  
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The purpose of this functional thesis was to develop a brand for a company providing podiatry 
services and, as part of branding, to draw up a plan of the company's website. The thesis was 
done for the client company Jalkaterapia SunJalat Oy. Due to changes in service demand and to 
anticipate the future, the client has a need to start marketing. The purpose of branding was to 
create a basis for marketing planning.  

The aim of the thesis was to clarify the company's brand so that it communicates the important 
principles and know-how of the company as well as possible and is genuinely looking like the 
company and its entrepreneur. The aim of the website plan was to create a website that could be 
implemented on a home page machine and which communicates in accordance with the brand 
and supports the company's marketing and customer service goals as well as possible. 

The method used in the development of the brand was the process called Brändin kirkastus. It is 
a process for developing a corporate brand created by Pekka Ruokolainen. The process involves 
three steps: brändin ytimen kiteytys (crystallization of the brand core), brändin muotoilu (brand 
designing) and brändin jalkautus (brand implementation). The branding was proceeded according 
to these steps in cooperation with the client. 

As a result of branding, the core issues of the brand were compiled in a brand book, which is 
intended for the entrepreneur as a tool for maintaining and developing the brand and marketing 
planning. The website, which the company did not have before, was chosen as one of the parts 
of brand implementation and the first channel of marketing communication. The website plan was 
created on a home page machine so that it can be launched later. 
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1 JOHDANTO 

Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tarkoituksena on kehittää jalkaterapiapalveluja tuot-

tavalle yritykselle brändi sekä brändäyksen osana laatia suunnitelma yrityksen verkkosi-

vuista. Opinnäytetyö tehdään toimeksiantajayritykselle Jalkaterapia SunJalat Oy. Palve-

lun kysynnässä tapahtuneiden muutosten ja tulevaisuuden ennakoinnin vuoksi toimek-

siantajalla on tarve aloittaa markkinointi. Jotta markkinointia voitaisiin suunnitella ja to-

teuttaa mahdollisimman hyvin, on tarpeellista aloittaa yrityksen brändin kehittämisestä. 

Ja koska yrityksellä ei ole verkkosivuja, liitetään niiden suunnittelu osaksi brändin jal-

kauttamista. Samalla se mahdollistaa markkinointiviestinnän aloittamisen. 

Brändi on asiakkaan mielikuva yrityksestä (Ruokolainen 2020, luku Brändi) ja merkittävä 

ostopäätökseen vaikuttava tekijä (Uusitalo 2014, 21). Siksi brändi on yritykselle tärkeä 

kilpailukeino; mahdollisuus kiinnittää asiakkaan huomio ja erottautua kilpailijoista (Berg-

ström & Leppänen 2015, 223; Ruokolainen 2020, luku Brändi). Se on myös toiminnan 

kehittämisen työkalu (Uusitalo 2014, 22) sekä keino tuoda esille se, mikä yrityksessä ja 

sen osaamisessa on parasta (Suonio 2010, 25). Jalkaterapia on alana vähemmän tun-

nettu (Saarikoski & Stolt 2016), ja siten brändin kehittämisellä ja markkinoinnilla on mah-

dollisuus lisätä myös alan tunnettuutta. Tuomalla jalkaterapian hyöty ja mahdollisuudet 

erilaisten jalkaongelmien hoitamisessa ihmisten tietoisuuteen voidaan luoda tarvetta pal-

velulle.  

Opinnäytetyön tavoitteena on saada kirkastettua toimeksiantajayrityksen brändi niin, että 

se viestii mahdollisimman hyvin yrityksen toiminnan tärkeitä periaatteita ja osaamista, ja 

on aidosti yrityksen ja yrittäjänsä näköinen. Verkkosivujen suunnittelussa tavoitteena on 

laatia kotisivukoneella toteuttavissa olevat verkkosivut, jotka viestivät brändin mukaisesti 

ja tukevat yrityksen markkinointi- ja asiakaspalvelutavoitteita mahdollisimman hyvin.  

Opinnäytetyöraportti sisältää teoreettisen osan ja kuvauksen opinnäytetyön toiminnalli-

sen osan toteutuksesta. Teoreettisen osan alussa kerrotaan lyhyesti toimeksiantajan toi-

mialasta ja toimeksiantajayrityksestä. Tämän jälkeen esitetään työn tietoperusta, jossa 

käsitellään brändiä ja brändäystä sekä markkinointiviestintää, verkkosivuja markkinoin-

tiviestinnän kanavana ja verkkosivujen suunnittelua. Teoreettisen osan jälkeen kerrotaan 

opinnäytetyön toiminnallisesta osuudesta. Tässä osassa kuvataan, miten toimeksianta-

jayrityksen brändin kehittäminen toteutetaan ja esitellään lopputulokset. Raportin lopuksi 

arvioidaan opinnäytetyötä prosessin ja lopputulosten näkökulmista.  
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2 TOIMIALA JA TOIMEKSIANTAJA 

2.1 Jalkaterapia toimialana 

Jalkaterapia on jalkaterapeutin tuottamaa terveydenhuoltoalan palvelua, jonka tavoit-

teena on jalkaterveyden edistäminen. Jalkaterapeutti on alaraajojen monipuolisen tutki-

misen, hoitamisen ja kuntouttamisen asiantuntija. Jalkaterapia voi olla ennaltaehkäise-

vää, korjaavaa, hoitavaa tai tukevaa. (Saarikoski & Stolt 2016.) 

Jalkaterapian tarkoituksena on tukea liikkumis- ja toimintakyvyn ylläpitämistä sekä hoitaa 

sairauksien aiheuttamia alaraajaongelmia (Ammattinetti n.d.). Esimerkiksi diabetekseen, 

alaraajojen verenkiertohäiriöihin ja reumaan liittyy erityinen riski erilaisista jalkojen ter-

veyden ongelmista, joiden hoitamisessa jalkaterapia on tärkeää. Erityisryhmien jalkahoi-

don lisäksi jalkaterapeutin osaamisalueita ovat muun muassa alaraajojen rasitusvam-

mat, urheiluvammat, jalkaterän ja varpaiden asentomuutokset sekä lasten ja nuorten 

alaraajojen linjauspoikkeamat. (Saarikoski & Stolt 2016.) 

Jalkaterapia perustuu tutkimiseen ja toimintakyvyn arviointiin. Se on eri syistä johtuvien 

iho- ja kynsimuutosten sekä jalkahaavojen hoitoa, manuaalista ja fysikaalista terapiaa, 

toiminnallisten harjoitteiden ja omahoidon ohjausta sekä yksilöllisten apuvälineiden ku-

ten jalka- ja varvasortoosien valmistamista. (Ammattinetti n.d.) Jalkaterapian menetelmin 

pyritään poistamaan alaraaja- ja jalkakipuja, suojaamaan niveliä, vähentämään ja tasaa-

maan jalkapohjiin kohdistuvaa painetta ja kuormitusta sekä ehkäisemään iho- ja kynsi-

muutosten syntymistä. Tärkeä osa jalkaterapiaa on myös turvallisisiin jalkojen omahoi-

totapoihin liittyvän tiedon välittäminen. (Saarikoski & Stolt 2016). 

Jalkaterapeuttien ammattikunta on melko pieni ja suhteellisen tuntematon. Jalkatera-

peutteja on Suomessa noin 350. (Saarikoski & Stolt 2016.) Suurin osa heistä toimii yrit-

täjänä tai ammatinharjoittajana, mutta jonkin verran myös esimerkiksi perusterveyden-

huollossa, erikoissairaanhoidossa ja kuntoutuslaitoksissa (Ammattinetti n.d.). Oman 

haasteensa jalkojenhoitoalalla aiheuttaa erilaisten koulutusten ja siten eri tasoisten asi-

antuntijoiden olemassaolo (Stolt & Saarikoski 2016). Jalkaterapeutti (AMK) on sosiaali- 

ja terveysalan ammattikorkeakoulututkinnon suorittanut nimikesuojattu terveydenhuollon 

ammattihenkilö (Ammattinetti n.d.), joita on koulutettu Suomessa kahdessa ammattikor-

keakoulussa vuodesta 1996 alkaen (Stolt & Saarikoski 2016). Rekisteröity jalkojenhoi-

taja on jalkaterapiakoulutusta edeltäneen hieman suppeamman koulutuksen suorittanut 
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jalkaterveyden ammattilainen. Jalkojenhoitopalvelua voivat tarjota myös jalkojen hoidon 

ammattitutkinnon suorittaneet ja lähihoitajakoulutuksessa jalkojenhoitoon suuntautu-

neet. Näiden koulutusten sisältö ja laajuus eivät kuitenkaan vastaa jalkaterapeutin tai 

jalkojenhoitajan koulutuksia eikä koulutuksista saatu osaaminen riitä vaativaan jalkahoi-

totyöhön kuten esimerkiksi diabeetikkojen jalkojen hoitoon. (Stolt & Saarikoski 2016; 

Stolt ym. 2016.) Näiden jalkaterveyteen keskittyneiden ammattilaisten lisäksi alaraaja-

sairauksia ja ongelmia hoitavat muista ammattiryhmistä esimerkiksi alaraajaongelmiin 

erikoistuneet fysioterapeutit, lääkärit ja sairaanhoitajat sekä jonkin verran myös apuväli-

neteknikot, naprapaatit ja osteopaatit (Stolt ym. 2016). 

2.2 Toimeksiantajan esittely 

Tämän opinnäytetyön toimeksiantaja on jalkaterapiapalveluja tuottava yritys Jalkatera-

pia SunJalat Oy. Osakeyhtiö on perustettu vuonna 2018, jolloin aiemmin 12 vuoden ajan 

toiminimellä ja vuokratiloissa toiminut yrittäjä hankki yritykselle omat toimitilat Naanta-

lista. Yrittäjä on Jalkaterapia SunJalat Oy:n ainut työntekijä.  

Yritys on tähän asti toiminut lähes kokonaan ilman markkinointia. Pitkään jatkuneen jul-

kisen sektorin terveydenhuollon kanssa tehdyn yhteistyön ansiosta yrityksellä on ollut 

asiakkaita niin, ettei markkinoinnille ole ollut tarvetta. Viime aikoina julkisen sektorin toi-

minnan muutokset ovat näkyneet yritykselle terveyskeskusten tekemien ostopalveluhan-

kintojen määrän vähenemisenä. Lisäksi tänä vuonna koronapandemia on aiheuttanut 

epävarmuutta ja ajoittaista asiakasmäärien vähenemistä. Näiden muutosten ja tulevai-

suuden ennakoimisen vuoksi yrityksen tarve aloittaa markkinointi on tullut ajankoh-

taiseksi.  

Markkinoinnin suunnittelusta keskusteltaessa tulee esiin yrityksen brändäyksen tarve, 

jotta markkinointi voitaisiin toteuttaa mahdollisimman hyvin. Yrityksen toiminta perustuu 

yrittäjän vahvaan osaamiseen ja omaan näkemykseen toiminnan periaatteista, mutta 

brändiä ei ole aiemmin perusteellisesti pohdittu. Logo yritykselle on suunniteltu omien 

toimitilojen käyttöönoton yhteydessä, ja se on ohjannut yrityksen visuaalisen ilmeen 

suunnittelua esimerkiksi toimitilojen sisustuksessa ja ikkunateippauksissa.  
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3 BRÄNDI 

3.1 Brändin määritelmä  

”Brändi on asiakkaan käsitys arvosta, jota yritys hänelle luo” (Uusitalo 2014, 22). Se 

muodostuu yrityksen itsestään rakentamasta kuvasta eli imagosta sekä maineesta, joka 

perustuu ihmisten kokemuksiin yrityksestä (Brandnews n.d.). Brändi syntyy aina lopulta 

asiakkaan mielessä, ja on jokaiselle yksilöllinen kokemus. Se on asiakkaan ja yrityksen 

kohtaamisista asiakkaalle kertyvien tietojen ja kokemusten summana muodostuva mie-

likuva, jota asiakas suhteuttaa muihin saman alan toimijoihin. (Ruokolainen 2020, luku 

Brändi.)  

Brändejä voidaan lajitella henkilö-, tuote-, palvelu-, yritys- tai esimerkiksi yhteisö- ja 

maabrändeihin. Yritysbrändi, johon tässä opinnäytetyössä keskitytään, voi muodostua 

monen brändilajin kokonaisuudesta. Yrityksen tuotteilla tai palveluilla voi esimerkiksi olla 

omat brändit. (Ruokolainen 2020, luku Brändi.) Yksityisyrittäjänä toimivan palveluntuot-

tajan yritysbrändiin voi ajatella sisältyvän vahvasti myös henkilöbrändi.  

Joskus brändi saatetaan samaistaa yrityksen logoon. Se on kuitenkin pinnallinen tapa 

ajatella brändistä. (Uusitalo 2014, 25.) Logo on brändin symboli (Ruokolainen 2020, luku 

Brändi), jolla yritys visualisoi imagonsa (Brandnews n.d.).    

3.2 Brändin tehtävä 

Jatkuvan ylitarjonnan, lisääntyvien vaihtoehtojen ja viestitulvan täyttämässä maail-

massa, yrityksen on pystyttävä kiinnittämään asiakkaan huomio, erotuttava joukosta ja 

synnytettävä luottamusta pärjätäkseen yhä kovenevassa kilpailussa (Ruokolainen 2020, 

luku Brändi; Uusitalo 2014, 21). Siksi brändi on yritykselle tärkeä kilpailukeino ja työkalu, 

jolla tuottaa arvoa sekä asiakkaalle että yritykselle (Bergström & Leppänen 2015, 223; 

Uusitalo 2014, 22.)   

Asiakkaan ostopäätös perustuu ennakko-odotukseen siitä, millaista vastinetta hän rahal-

leen saa valitessaan yrityksen tuotteen tai palvelun. Kun yritys on tunnettu ja arvostettu, 

on kaupan tekeminen helpompaa. Brändin tarkoituksena on vahvistaa asiakkaiden 



10 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Henna Knaapi 

keskuudessa vallitsevaa käsitystä yrityksestä. (Uusitalo 2014, 21-22.) Sen tehtävänä on 

nostaa esiin se, mikä yrityksessä ja sen osaamisessa on parasta (Suonio 2010, 25).  

Brändin liiketoiminnallisia asiakkaaseen vaikuttavia tehtäviä on kiinnittää huomio tuot-

teen tai palvelun kilpailuetuun, erilaistaa asiakkaalle tuotettu arvo kilpailijoista sekä pois-

taa päätökseen liittyvä riski ja madaltaa ostokynnystä. Yrityksen kannalta sen tehtäviä 

on kasvattaa hinnoitteluvoimaa, alentaa myynnin kustannuksia, antaa fokus yrityksen 

toiminnalle ja resurssien kohdentamiselle, toimia muutosjohtamisen työkaluna sekä kas-

vattaa yrityksen omistaja-arvoa. (Uusitalo 2014, 39.) 

3.3 Vahva brändi 

Vahvan brändin edellytys on, että tuote tai palvelu on kunnossa. Tuotteen tai palvelun 

rationaalinen hyödyllisyys ei kuitenkaan ole välttämättömyys kilpailijoista erottuvan arvon 

tuottamiselle, mutta haluttavuus on. Vahva brändi antaa asiakkaalle kokemuksen sekä 

rationaalisesta että emotionaalisesta hyödystä. (Uusitalo 2014, 43-44.) Paras brändi ylit-

tää asiakkaan odotukset (Sounio 2010, 24). Ja tällaisesta ainutlaatuisesta brändistä 

asiakas on valmis maksamaan enemmän kuin kilpailijan vastaavasta tuotteesta tai pal-

velusta (Brandnews n.d.). 

Vahva brändi herättää tunteita ja intohimoja (Sounio 2010, 29). Nykypäivän asiakas on 

kiinnostunut ennen kaikkea tuotteen tai palvelun hankinnan hänelle tuottamasta vah-

vasta positiivisesta tunteesta. Vahva asiakaskokemus, tunne- ja elämyskokemus, onkin 

tulevaisuudessa merkittävä kilpailuetu. Myös elämänlaatu, hyvinvointi, vapaa-ajan lisää-

minen ja arjen toimivuus ovat asioita, joiden merkitys korostuu. Vahvalle brändille on 

ominaista, että se tuntee asiakkaansa tarpeet ja kehittää toimintaansa jatkuvasti asia-

kaslähtöisesti. (Vahtola 2020, luku 6.) 

Vahva brändi myös viestii monipuolisesti ja asiakaslähtöisesti siellä, missä asiakaskin 

on (Vahtola 2020, luku 6). Sitä, millaisia viestejä asiakkaalle välittyy kaikissa mahdolli-

sissa kohtaamisissa brändin kanssa, pyritään johdonmukaisesti hallitsemaan. Yhtenäi-

nen design ja hallittu esiintyminen lisäävät luottamusta yritykseen ja brändin kykyyn lu-

nastaa lupauksensa. Epäselvyys sen sijaan on haitaksi vahvan brändin muodostumi-

selle. Jos yritykselle ei ole selvää, mikä sen asiakkaalle luomassa arvossa on tärkeintä 

ja erilaisinta, ei asiakkaankaan voida olettaa sitä ymmärtävän. Tarjolla oleva kilpailijan 

vaihtoehto voi silloin vastata paremmin asiakkaan tarpeisiin. (Uusitalo 2014, 26, 73, 77.) 
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Suonio (2010, 84) viittaa tutkimuksiin, joiden mukaan jopa puolet brändin arvosta muo-

dostuisi sen tavasta viestiä. 

3.4 Brändäys ja menetelmänä Brändin kirkastus 

Brändäys on brändin tietoista kehittämistä. Se on yrityksen toimia edesauttaa toivotun-

laisen mielikuvan syntymistä ihmisten mielissä (Ruokolainen 2020, luku Brändi). Brändin 

rakentaminen on jatkuva prosessi - kanssakäymistä muuttuvien markkinoiden kanssa 

sekä vuoropuhelua ihmisten kokemusten ja yrityksen brändistä viestimän kuvan välillä 

(Bergström & Leppänen 2015, 221; Ruokolainen 2020, luku Brändin kirkastus).  

Brändin rakentaminen on myös entistä tärkeämpi osa yrityksen strategiaa (Bergström & 

Leppänen 2015, 221), ja sitä tuleekin lähestyä liiketoiminnallisen tehtävän kautta (Uusi-

talo 2014, 22). Ulkoiset tunnusmerkit ja tunnistettava esiintymisen tyyli erilaisissa asia-

kaskohtaamisissa ovat olennaisia asioita yhtenäisen brändikuvan rakentamisessa, 

mutta niiden suunnittelu on kannattavaa vasta sen jälkeen, kun brändin liiketoimintaa 

tukeva tehtävä, arvo ja sisältö on määritetty (Uusitalo 2014, 25). Hyvä brändistrategia ja 

brändijohtaminen perustuvat tietoon asiakkaasta, koska asiakkaan kokemus on todelli-

nen brändi. (Bergström & Leppänen 2015, 221.)  

Tässä opinnäytetyössä toimeksiantajayrityksen brändäyksessä käytetään menetelmänä 

Pekka Ruokolaisen (2020) luomaa yritysbrändin kehittämisen prosessia, jonka hän on 

nimennyt Brändin kirkastukseksi. Se on tarkoitettu käytännönläheiseksi työkaluksi yrityk-

sen brändin kehittämiseen ja brändiviestinnän vahvistamiseen. Sen ideana on innostaa 

koko organisaatio mukaan kehittämisprosessiin ja saada henkilöstö sitoutumaan yrityk-

sen brändiin. Prosessi sisältää kolme vaihetta: brändin ytimen kiteytys, brändin muotoilu 

ja brändin jalkautus. (Ruokolainen 2020, luku Brändin kirkastus.) Tässä opinnäyte-

työssä, jonka toimeksiantajayrityksessä ei ole yrittäjän lisäksi muita työntekijöitä, keski-

tytään prosessin vaiheiden ja niihin sisältyvien kokonaisuuksien käsittelyyn.  Brändin kir-

kastuksen vaiheet esitetään kappaleissa 3.4.1–3.4.3. 

3.4.1 Brändin kirkastus vaihe 1: Brändin ytimen kiteytys 

Brändin kirkastuksen ensimmäisessä vaiheessa, ytimen kiteytyksessä, määritetään yri-

tyksen peruspilaristo. Yrityksen peruspilarit ovat tarkoitus, visio, missio, strategia, arvot, 



12 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Henna Knaapi 

asiakkaat, kilpailijat, asemointi ja lupaus. Näihin perustuu, se mitä yrityksen brändi viestii. 

(Ruokolainen 2020, luku Aluksi, luku 1. Brändin ytimen kiteytys).  

Tarkoitus on yrityksen olemassaolon syy, se miksi yritys on olemassa ja millä tavoin yri-

tys auttaa muuta maailmaa. Visio on yrityksen tavoite, joka kertoo, millaisen aseman 

markkinoilla yritys haluaa saada asiakkaiden mielissä. Sen tulee olla kunnianhimoinen, 

mutta saavutettavissa oleva. Missio määrittelee yrityksen tuotteen tai palvelun merkityk-

sen asiakkaalle. Strategia kertoo yrityksen toiminnan periaatteet, joilla se saavuttaa ta-

voitteensa. Tällä ei tarkoiteta liiketoiminnan strategiaa, joka voi muuttua markkinoiden 

muuttuessa, vaan yrityksen ydinvahvuuksia, joiden avulla yritys menestyy muuttuvassa 

maailmassa. Arvot ovat ihanteita ja periaatteita, jotka ohjaavat yrityksen toimintaa. (Ruo-

kolainen 2020, luku 1. Brändin ytimen kiteytys.) 

Tarkoituksen, tavoitteen ja toimintaa ohjaavien periaatteiden määrittelyn lisäksi yrityksen 

on menestyäkseen ymmärrettävä asiakkaidensa maailmaa ja tunnettava kilpailijansa. 

On tärkeää selvittää, mihin tarpeisiin asiakkaat hakevat ratkaisua sekä millaisia vaihto-

ehtoja heillä on ongelman ratkaisemiseksi yrityksen tarjoamien palvelujen lisäksi. Tavoit-

teiden saavuttamisen näkökulmasta on myös tarpeen pohtia asiakaskunnan laajentami-

sen, supistamisen tai muuttamisen tarvetta. Kilpailijoiden kartoittaminen ja vertailu oman 

yrityksen tuotteisiin ja palveluun, maineeseen, sijoittumiseen markkinoilla auttavat rat-

kaisemaan, miten yrityksen olisi hyvä vastata kilpailijoiden vahvuuksiin. (Ruokolainen 

2020, luku 1. Brändin ytimen kiteytys.) 

Asemoinnissa määritetään, miten asiakkaan halutaan näkevän ja kokevan yritys suh-

teessa sen kilpailijoihin. Tavoitteena on löytää markkinoilla vapaana oleva paikka, jonka 

yritys voi ottaa omakseen sen omilla vahvuuksilla. Lisäarvosta, jonka yritys voi tarjota 

asiakkaalle paremmin kuin kukaan muu, löytyy perusteet tarkoituksenmukaisen ja aidosti 

kilpailijoista erottavan tekijän määrittämiseksi. Asemointi vaatii asiakaskohderyhmän 

tuntemista. Lupaus perustuu asemointiin ja kiteyttää yrityksen asiakkaalle tuottaman li-

säarvon. Lupauksessa puetaan sanoiksi asiakkaan yritykseltä saama hyöty ja sen 

asema markkinoilla asiakkaan näkökulmasta katsottuna eli ilmaistaan tiivistetysti se, 

mitä yritys asiakkaalle aidosti merkitsee. Yritykselle lupaus on toimintaa ohjaava tavoite 

ja tahtotila. Ja sen tulee olla läsnä jollain tavalla kaikissa kohtaamisissa asiakkaan 

kanssa. (Ruokolainen 2020, luku 1. Brändin ytimen kiteytys.) 
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3.4.2 Brändin kirkastus vaihe 2: Brändin muotoilu 

Ytimen kiteytyksen jälkeen toinen vaihe yritysbrändin kehittämisessä on muodon mää-

rittely. Sen tarkoituksena on tehdä konkreettiseksi ensimmäisessä vaiheessa päätetty 

strategia ja päivittää yrityksen ulkoinen olemus vastaamaan laadittua asiakaslupausta. 

Brändin muotoilussa on kysymys yrityksen viestinnän muotoilemisesta eri medioihin ja 

yrityksen ilmeen ja olemuksen luomisesta eri kohtaamispisteisiin. Lopuksi näistä kootaan 

graafinen ohjeistus markkinoinnin työkaluksi. (Ruokolainen 2020, luku 2. Brändin muo-

toilu.)  

Muotoilussa luodaan elementtejä, joiden tavoitteena on herättää asiakkaan kiinnostus ja 

vaikuttaa tunteisiin (tarina, hissipuhe) sekä edistää brändin tunnistettavuutta (logo, värit, 

typografia, kuvamaailma). Lisäksi brändille määritellään identiteetti, ilme ja olemus sekä 

kehitetään asiakaskokemusta. (Ruokolainen 2020, luku 2. Brändin muotoilu.)  

Tarina on tärkeä osa yrityksen viestintää. Yrityksen tausta, persoona ja luotettavuus kiin-

nostavat asiakkaita. Jokaisella yrityksellä on oma tarinansa, ja sen kirjoittaminen on 

keino tuoda esille yrityksen ainutlaatuisuus. Hissipuhe kertoo tiivistetysti, miksi yritys on 

olemassa, miten se toimii ja mitä se tekee. (Ruokolainen 2020, luku 2. Brändin muotoilu.)  

Logolla tarkoitetaan yrityksen nimen graafisesti muotoiltua ulkoasua. Se on yksi tärkeim-

mistä yrityksen markkinoinnin yksittäisistä elementeistä. Hyvä logo on selkeä ja yksin-

kertainen, erottuva ja omaperäinen, ajaton sekä yrityksen lupausta viestivä. Huolellisesti 

muotoiltu logo viestii myös laadukkuudesta. Markkinointiviestinnässä olennaisia ovat li-

säksi käytettävät yritysvärit ja typografia (kirjasinleikkaukset eli fontit). Niiden tarkoituk-

sena on helpottaa yrityksen tunnistamista. Valinta on tärkeää tehdä niin, että sekä värit 

että kirjasinleikkausten muotokieli tukevat yrityksen asemointia ja viestivät lupausta. Kir-

jasinleikkausten määrittämisessä on huomioitava myös niiden käytettävyys (luettavuus) 

ja saatavuus (käyttöoikeudet). Kuvamaailmalla tarkoitetaan yrityksen viestinnässä käy-

tettäviä kuvia ja niiden tyyliä. Tyylin määrittäminen on tärkeää, sillä yhtenäisellä ja sel-

keällä kuvamaailmalla on merkittävä rooli vahvan brändin muodostumisessa. (Ruokolai-

nen 2020, luku 2. Brändin muotoilu.)  

Yrityksen identiteetti muodostuu sen ulkoisista tunnusmerkeistä ja ominaisesta ilmeestä 

viestinnässä. Näitä tekijöitä on tärkeä kehittää niin, että ne viestivät yritykselle ja sen 

asiakkaille tärkeitä asioita ja arvoja. Ilmeellä ja olemuksella ei siis tarkoiteta pelkkää yri-

tyksen ulkoasua, vaan myös yrityksen tapaa ja tyyliä kertoa itsestään, palveluistaan ja 
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tuotteistaan. Tässä vaiheessa suunnitellaan tärkeimpiin kohtaamispisteisiin mallit, joista 

selviää, miltä yritys kuulostaa, näyttää ja tuntuu. Samalla testataan, kuinka uskottavasti 

asemointi ja lupaus saadaan käytännössä esille eri medioissa. (Ruokolainen 2020, luku 

2. Brändin muotoilu.)  

Oleellinen osa brändin muotoilua on asiakaskokemuksen eli eri kohtaamispisteistä koos-

tuvan ostotapahtumaan johtavan polun kehittäminen. Koska asiakaskokemuksessa pie-

nillä asioilla on suuri merkitys, on tärkeää ymmärtää, mitkä kaikki asiat vaikuttavat sen 

syntymiseen. Hyvä palvelu on aina tehokas tapa erottautua ja olennainen osa brändiä. 

Ja onnistumalla yllättämään asiakas jollain positiivisella tavalla yritys voi lisätä asiakkaan 

suositteluhalukkuutta. (Ruokolainen 2020, luku 2. Brändin muotoilu.)  

3.4.3 Brändin kirkastus vaihe 3: Brändin jalkautus  

Kolmas yritysbrändin kehittämisen vaiheista on jalkautus. Aiemmissa kehittämisen vai-

heissa kiteytetty brändin lupaus ja sen uudistettu ilme tuodaan käytäntöön yrityksen stra-

tegisesti tärkeimmissä kohtaamispisteissä. Näitä kohtaamispisteitä, joissa asiakas koh-

taa yrityksen voivat olla esimerkiksi toimitilat, opasteet, nettisivut, sosiaalinen media, 

käyntikortit, esitteet, tekstiilit ja julisteet – sekä tärkeimpänä henkilöstö, joka toimii brän-

din kasvoina palvelutilanteessa. Tavoitteena on, että kaikissa kohtaamispisteissä vies-

tintä tukee yrityksen asemointia ja asiakas kokee brändin samalla tavalla. (Ruokolainen 

2020, luku 3. Brändin jalkautus.) 

3.4.4 Brändikirja 

Brändikirja on apuväline brändin tuomiseksi käytännön tasolle. Siihen kootaan brändin 

ydinasiat, ja se muotoillaan vastaamaan visuaalisesti uudistettua brändiä. Tavoitteena 

on varmistaa brändin tarkoituksen, arvojen ja asiakaslupauksen välittyminen osaksi jo-

kaisen työntekijän jokapäiväistä toimintaa. Tämä on tärkeää, koska jokainen kohtaami-

nen asiakkaan kanssa vaikuttaa siihen, millainen mielikuva hänelle brändistä muodos-

tuu. (Ruokolainen 2020, luku 3. Brändin jalkautus.) 
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4 VERKKOSIVUT MARKKINOINTIVIESTINNÄN 

KANAVANA 

4.1 Markkinointi  

Markkinointi on keskeinen osa liiketoimintaa ja tärkeä tekijä yrityksen menestyksessä.  

Se on strategiaa ja taktiikkaa sekä joukko erilaisia toimenpiteitä.  (Bergström & Leppänen 

2015, 8, 18.) Bergströmin ja Leppäsen (2015, 21) määritelmän mukaan ”markkinointi on 

vastuullinen, suhteisiin ja yhteisöllisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka 

avulla luodaan myyvä, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuoro-

vaikutteisesti toimien.”  

Markkinoinnin tehtävät liittyvät kysyntään, sen ennakointiin ja selvittämiseen, luomiseen 

ja ylläpitämiseen, tyydyttämiseen sekä säätelyyn. Markkinointiajattelun lähtökohta on ny-

kyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeissa, arvostuksissa ja toiveissa. Tavoitteena on 

saada aikaan pitkäkestoisia ja kannattavia asiakassuhteita tuottamalla asiakkaille pa-

rempaa arvoa kuin kilpailevat vaihtoehdot. (Bergström & Leppänen 2015, 18, 22-23.) 

Asiakassuhteen jatkumisen edellytys on tyytyväinen asiakas. Siten asiakastyytyväisyys 

onkin sekä markkinointia ohjaava että sen onnistumista mittaava tekijä. Markkinointi luo, 

kehittää ja hyödyntää asiakastyytyväisyyttä. (Bergström & Leppänen 2015, 19.) 

Koska yrityksestä markkinoilla muodostuva mielikuva on tärkeä kilpailukeino, markki-

noinnin suunnittelun ja toteutuksen perustana on se mielikuva, jonka yritys haluaa saa-

vuttaa (Bergström & Leppänen 2015, 19). Ja koska mielikuva syntyy kaikesta siitä, mitä 

asiakas yrityksestä havaitsee ja kokee, voidaan yrityksen kaiken toiminnan ajatella ole-

van markkinointia (Salminen 2018, 102). Tämän näkökulman ymmärtäminen on yrityk-

selle arvokasta. Kaikkea sitä, mitä yritys muutenkin tekee, on mahdollista hyödyntää yri-

tyksen arvolupauksen viestimisessä sen sijaan, että joku yrityksen toiminnoista välittää 

mahdollisesti ristiriitaisia mielikuvia. (Uusitalo 2014, 106.) 

4.2 Markkinointiviestintä  

Markkinointiviestinnällä pyritään rakentamaan tunnettuutta, kiinnostusta, luottamusta 

sekä paremmuutta kilpailijoihin nähden. Sillä voidaan vaikuttaa tietoon, tunteisiin tai 
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toimintaan. (Bergström & Leppänen 2015, 301-302.) Nykypäivänä yhä suurempi osa 

markkinointiviestinnästä tapahtuu digitaalisesti internetiä ja sosiaalista mediaa hyödyn-

täen (Kananen 2018, 14). 

Viestinnän suunnittelussa on tarpeen huomioida sekä yksittäisten kohderyhmien että 

koko yrityksen näkökulma. Jotta asiakkaat tavoitetaan parhaalla mahdollisella tavalla, 

viestintäkeinot ja käytettävät mediat valitaan kohderyhmän mukaan. (Bergström & Lep-

pänen 2015, 301.) Mitä tarkemmin viesti kohdistetaan tietylle kohderyhmälle, sitä vaikut-

tavampia niistä on mahdollista saada (Salminen 2018, 220). Yrityksen näkökulma ohjaa 

kuitenkin halutunlaisen yhtenäisen kokonaisuuden muodostumista kaikessa markkinoin-

tiviestinnässä (Bergström & Leppänen 2015, 301). Brändin perusviestien toistaminen 

vahvistaa niiden jättämää muistijälkeä (Salminen 2018, 220).  

Digitaalisessa ympäristössä tai sosiaalisessa mediassa tapahtuva asiakaskohtaaminen 

on tärkeä osa kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen muodostumista. Yhä useammin 

asiakkaan ostoprosessi alkaa itsenäisesti verkossa vaihtoehtoja vertailemalla. Ensim-

mäinen kohtaamispiste yrityksen tai brändin kanssa onkin usein hakukone, verkkosisältö 

tai sosiaalisen median profiili. (Ahvenainen ym. 2017, luku 2–3.) Mitä monimutkaisem-

masta tai arvokkaammasta tuotteista tai palvelusta on kysymys, sitä enemmän asiakas 

käyttää aikaa verkossa ennen ostopäätöstä (Liimatainen 2020, 17). Siksi on tärkeää tar-

jota asiakkaalle arvoa ja asiantuntemusta mahdollisimman aikaisessa vaiheessa hänen 

tiedonhaku- ja tarpeenmuodostusmatkaansa. (Ahvenainen ym. 2017, luku 3). 

Sekä kasvotusten että verkossa ensivaikutelma yrityksen asiantuntemuksesta ja mieli-

kuva olemuksesta syntyy hetkessä. Verkon informaatiotulvassa on kuitenkin erityisen 

tärkeää saada viestittyä brändin timanttisin ydin mahdollisimman hyvin ja onnistua tuot-

tamaan kokemuksesta positiivinen tunnejälki. Viestinnässä aitous, avoimuus ja vilpitön 

halu auttaa asiakasta ostoprosessinsa varrella on eduksi, sillä myyntikin on lopulta ih-

misten välistä vuorovaikutusta. (Ahvenainen ym. 2017, luku 4–5.)  

4.3 Verkkosivut 

Koska nykypäivän asiakas on verkossa, on verkkosivujen olemassaolo yritykselle elin-

tärkeää. Esimerkiksi pelkkien yhteystietojen löytyminen verkosta, saattaa saada aikaan 

epäilyjä yrityksen olemassaolosta. Verkkosivujen olemassaolo on siis verrattavissa mui-

hin yrityksen perustietoihin kuten osoitteeseen ja puhelinnumeroon. Toimivat verkkosivut 
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lisäävät yrityksen uskottavuutta, ne viestivät luotettavuudesta ja ammattimaisesta yritys-

toiminnasta. Asiakaspalvelu ja tavoitettavuus paranevat yrityksen aukioloajoista riippu-

mattoman ajanvarauksen ja yhteydenottomahdollisuuden myötä. Verkkosivut lisäävät 

myös markkinointimahdollisuuksia ja parantavat pienenkin yrityksen kilpailuasemaa suh-

teessa suurempiin toimijoihin. (Kurjenniemi 2016.) 

4.3.1 Verkkosivujen suunnittelun lähtökohdat 

Hyvien verkkosivujen suunnittelu vaatii taustatietoa siitä, mihin sivustolla pyritään. Kai-

ken perusta on tavoitteiden määrittely. Verkkosivuja ja muuta digitaalista markkinointia 

varten on hyvä olla olemassa oma yrityksen liiketoimintasuunnitelmasta johdettu inter-

net-strategia. (Kananen 2018, 52–53.) 

Verkko on toimintaympäristönä uudistumiseen, muuttamiseen ja päivittämiseen eli aktii-

viseen toimintaan perustuva. Ideaalinen verkkosivukin muuttuu, osittain verkkoyleisön 

vaikutuksesta, mutta ennen kaikkea alustojen omistajien kehittäessä alustojaan. (Kana-

nen 2018, 55.) Kuitenkin on olemassa totuttuja malleja, vakiintuneita tapoja ja periaat-

teita, jotka verkkosivujen suunnittelussa on tarpeen huomioida.  

Verkkosivujen yleisilme vaikuttaa ratkaisevasti verkkosivuilla vierailevan arvioon niiden 

kiinnostavuudesta. Päätelmä siitä, ovatko verkkosivut tarkoitettu hänelle, mitä sivustolla 

tarjotaan ja mihin tarpeeseen ne tarjoavat ratkaisun, tapahtuu ensisilmäyksellä. Siksi si-

sällön esittämistapa on avainasemassa, kun vierailija päättää jatkaako sivustolla tarkem-

paa tutustumista sisältöön. Sivuston hyvyyden arviointiin vaikuttaa myös verkkovieraili-

jan mielikuva optimaalisesta verkkosivujen rakenteesta. Sivuston tietyt periaatteet ja ra-

kenne on omaksuttu vuosien saatossa, ja tätä mielikuvaa on hankala murtaa.  Siksi verk-

kosivujen ratkaisumallit noudattavat usein näitä perinteisenä pidettyjä malleja. Tällä tar-

koitetaan muun muassa verkkosivujen peruselementtien vakioituneita paikkoja kuten lo-

goa ja home-painiketta vasemmassa yläkulmassa sekä navigointipalkkia vasemmassa 

reunassa tai ylhäällä keskellä. (Kananen 2018, 56–57.)  

Sivuston logiikan on tarpeellista noudattaa tapaa, jolla sivustoa havainnoidaan. Länsi-

maissa perinteinen lukutapa alkaa vasemmasta yläkulmasta, ja siksi sinne sijoitetaan 

sivuston tärkein asia. Sivustojen järjestys ja selkeä rakenne on tärkeää hakukoneiden 

vuoksi. (Kananen 2018, 58.) 
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Sen lisäksi, että yrityksen verkkosivuilla on oltava tavoite, jokaisella yksittäisellä sivulla 

on tarpeellista olla oma tavoitteensa. Tarkoituksena on saada verkkovierailija tekemään 

haluttu toimenpide (konversio) eli painamaan jotakin painiketta (klikkaus). Haluttu toi-

menpide on olennaista liittää sivun ydinviestiin ja sijoittaa sivun keskelle. Ydinviesti on 

rakennettava asiakkaan, ei yrityksen ehdoilla, ja sen tulee tarjota ratkaisua asiakkaan 

ongelmaan. Jotta ydinviesti ja haluttu toimenpide pysyvät sivun tärkeimpänä asiana, ei 

sivulle kannata sijoittaa mitään sellaista, mikä veisi asiakkaan huomion muualle. (Kana-

nen 2018, 59-60.) 

Toimintopainikkeita voidaan käyttää esimerkiksi sivulta toiselle siirtymiseen, lisätekstin 

näyttämiseen tai kuvien lataamiseen. Tällä tavoin sivusto on mahdollista laatia sisällöl-

tään lyhyeksi, mikä helpottaa sen hahmottamista. Painikkeiden tavoitteena voi olla myös 

sitouttaminen, jolloin verkkovierailijaa kehotetaan esimerkiksi tilaamaan uutiskirje, lataa-

maan lisätietoja tai ostamaan tuote. Verkkovierailijat ovat tottuneet painikkeisiin, jotka 

kertovat, mitä sivustolla pitäisi tehdä. Ne ovat olennainen osa mielikuvaa hyvistä verk-

kosivuista. Yrittäjälle painikkeet ovat myös pisteitä, joita voidaan käyttää verkkovierailijan 

toiminnan mittaamiseen sivustolla. (Kananen 2018, 70–71.) 

4.3.2 Verkkosivujen sisältö ja ulkoasu 

Sisällön suunnittelussa lähtökohtana ovat yrityksen tavoitteet ja asiakkaan tarpeet. Tar-

koituksena on viestiä yrityksen tarjonta niin, että se vastaa asiakkaiden tarpeita. Ver-

kossa asiakas voi valita haluamansa viestijän ja viestin. (Kananen 2018, 72–74.) 

Sisällöllä ja erityisesti kirjoitetulla sisällöllä on suuri merkitys, sillä se vaikuttaa verkkosi-

vujen löydettävyyteen ja vierailijoiden reagointiin sivuilla. Lisäksi on tärkeää, että sisältöä 

tuotetaan jatkuvasti. Hakukoneet pitävät sivujen dynaamisuudesta, ja ilman aktiivista si-

sällön julkaisemista verkkosivujen hakutulokset laskevat nopeasti. Kuvien käytössä on 

huomioitava, että ne vetävät lukijan mielenkiinnon puoleensa. Siksi sivustolla olevien ku-

vien on liityttävä sisältöön. (Kananen 2018, 60, 63, 73, 75.)  

Ulkoasun suunnittelussa on huomioitava muutamia printtimediasta poikkeavia asioita, 

jotka vaikuttavat hahmottamiseen sekä silmäily- ja lukunopeuteen. Viivojen ja laatikoiden 

käyttäminen verkkosivuilla ei ole suositeltavaa, sillä ne jakavat sivun ja hidastavat luke-

mista. Samoin isojen kirjainten käyttö ja tekstin molempien reunojen tasaus vaikeuttavat 

hahmottamista ja hidastavat lukemista, joten niiden käyttämistä kannattaa välttää. 
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Verkkosivuilla suositellaan tekstin vasemman reunan tasausta. Luettavuuteen liittyy 

myös printtimediasta poikkeava suositus fonteista. Verkkosivuilla on suositeltavaa käyt-

tää Sans Serif -fonttisukuun kuuluvia fontteja, esimerkiksi Arial ja Helvetica. Serif-fontteja 

taas ei suositella. Toimiva fonttikoko on 10-12. (Kananen 2018, 60–61.) 

Värien käyttöön liittyy verkkosivuilla myös oma logiikkansa. Vaikka vaalea teksti tum-

malla taustalla on havainnollistavaa ja huomiota herättävää, sen käyttöä ei suositella. 

Tekstin taustavärinä vaaleat sävyt toimivat paremmin. Värien käyttöä ja alleviivauksia 

tekstin havainnollistamisessa tulee välttää, koska ne voidaan mieltää linkeiksi. Sivustolle 

lisättävien painikkeiden havaitsemiseen on myös kiinnitettävä huomiota. Niiden on oltava 

riittävän suuria, visuaalisesti havaittavissa ja tekstiltään informatiivisia. (Kananen 2018, 

60, 70–71.) 

4.3.3 Verkkosivujen löydettävyys  

Jotta potentiaaliset asiakkaat löytävät verkkosivuille, on tärkeää huomioida hakukoneop-

timointi eli SEO (engl. search engine optimization). Sen menetelmillä pyritään nosta-

maan verkkosivujen sijoittumista hakukoneiden kuten Googlen, Yahoon tai Bingin haku-

tuloksissa mahdollisimman korkealle. Hakukoneoptimoinnissa kiinnitetään huomiota 

verkkosivujen löydettävyyttä edesauttaviin sallittuihin ja heikentäviin ei-sallittuihin toimin-

toihin, oikeiden avainsanojen käyttämiseen sekä sivuston linkityksiin. Visuaalisuudesta 

on tullut uusi tärkeä tekijä, jota hakukoneet painottavat. Hakukoneiden säännöt kuitenkin 

muuttuvat koko ajan, koska optimaalista ratkaisua ei haluta tuoda julki. Siksi hakuko-

neoptimointia tehtäessä on tarpeellista tarkistaa ohjeet hakukoneiden sivuilta.  (Kananen 

2018, 159-160.)  

Optimointikeinoja on paljon, mutta alkuvaiheessa on kannattavaa keskittyä niistä tär-

keimpiin. Lisäoptimoinnin tekeminen myöhemmin on myös yksi mahdollisuus päivittää 

sivustoa, mikä on hakukoneiden näkökulmasta sivuston ajantasaisuudesta kertova ja 

positiivinen asia. Tärkeimpiä optimointikeinoja ovat avainsanojen oikeanlainen ja koh-

tuullinen käyttö sivustolla, sisällön suosituksen mukainen pituus, sisällön laadukkuus ja 

relevanttius (mm. luettavuus, virheetön kieli, skaalautuvuus eri laitteille) sekä sivuston 

toimintatekniikka (latautumisnopeus, sisäiset ja ulkoiset linkit). (Kananen 2018, 162–

174.) 



20 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Henna Knaapi 

4.3.4 Verkkosivujen saavutettavuus  

Verkkopalvelujen saavutettavuudella tarkoitetaan sitä, että mahdollisimman moni erilai-

nen ihminen voi käyttää verkkopalveluja ja niissä olevia sisältöjä mahdollisimman hel-

posti ja itsenäisesti. Se on verrattavissa rakennusten ja rakennetun ympäristön helppo-

kulkuisuutta, toimivuutta ja turvallisuutta tarkoittavaan esteettömyyteen. Eli saavutetta-

vuus on esteettömyyttä digitaalisessa ympäristössä. (Aluehallintovirasto n.d.a.)  

Verkkopalvelujen saavutettavuudesta säädetään 1.4.2019 voimaan tulleessa digipalve-

lulaissa (Laki digitaalisten palvelujen tarjoamisesta 306/2019), joka velvoittaa julkista 

sektoria sekä joitakin yksityisen ja kolmannen sektorin organisaatioista. Se sisältää vaa-

timukset saavutettavuusvaatimusten täyttämisestä, saavutettavuuden arvioinnista ja pa-

lautekanavan ylläpitämisestä. Lain taustalla on Euroopan unionin saavutettavuusdirek-

tiivi ja YK:n yleissopimus vammaisten henkilöiden oikeuksista. (Aluehallintovirasto 

n.d.b.)  

Verkkopalvelujen hyvä saavutettavuus on tarpeellista ihmisille, joilla on haasteita verk-

kopalvelujen tai laitteiden käytössä, mutta hyödyllistä se on kaikille (Aluehallintovirasto 

n.d.c.). Saavutettavuuden huomiointi verkkopalvelujen suunnittelussa ja toteutuksessa 

on asiakaslähtöistä ihmisten erilaisuuden ja moninaisuuden huomioon ottavaa suunnit-

telua. Se edistää yhdenvertaisuuden toteutumista digitalisoituvassa yhteiskunnassa. 

(Aluehallintovirasto n.d.a, n.d.c.)  

Koska haasteet digitaalisten palvelujen käytössä voivat johtua monesta eri syystä ja olla 

riippuvaisia tilanteesta, ei ole olemassa yhtä ohjeistoa, joka takaisi kaikille savutettavan 

ja helppokäyttöisen verkkopalvelun. Tavoitteena onkin mahdollisimman hyvä saavutet-

tavuus mahdollisimman monelle. (Aluehallintovirasto n.d.b, n.d.c.) Saavutettavuusvaati-

musten pohjana olevan kriteeristön (WCAG eli Web Content Accessibility Guidelines) 

tavoitteena on varmistaa verkkosisällön käytettävyys erilaisilla avustavilla teknologioilla, 

sisältöön pääsy ja toimintojen käytön onnistuminen mahdollisista rajoitteista huolimatta 

sekä sisällön toistuminen oikein eri päätelaitteilla (Aluehallintovirasto n.d.d).  

Käytännössä saavutettavuuden huomiointi verkkopalvelujen suunnittelussa tarkoittaa 

esimerkiksi näkemisen ja kuulemisen rajoitteiden tai lukivaikeuksien huomiointia. Heik-

konäköiselle on tärkeää suuren kontrastin ja kirjasinkoon lisäksi muun muassa se, että 

verkkosivuilla käytetään tekstin suurentamisen mahdollistavaa skaalautuvaa asettelua. 

Tietojen esittämistä ladattavissa tiedostoissa (esimerkiksi pdf-muodossa) on vältettävä, 
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sillä se on heikkonäköiselle saavutettavuutta heikentävä tekijä. Apuvälineenä ruudunlu-

kijoita käyttävien kannalta on olennaista, että kuville on olemassa vaihtoehtoiset kuvauk-

set ja videoille tekstivastineet. Lisäksi sivustoa on tarpeen pystyä käyttämään pelkällä 

näppäimistöllä. Kuulovammaisille on tärkeää esimerkiksi videoiden tekstitykset ja mah-

dollisuus yhteydenottoon muulla tavalla kuin soittamalla. Lukivaikeuksien kannalta verk-

kopalvelun käyttöä helpottaa selkeä, yksinkertainen ja ytimekäs sisältö, jossa käytetään 

tekstiä tukevia kuvia ja kaavioita, mutta myös mahdollisuus itse säätää tekstin ja taustan 

välistä kontrastia. (Aluehallintovirasto n.d.e.) Vaikka digipalvelulaki ei velvoittaisi yrittä-

jää, on saavutettavuutta edistävien tekijöiden huomiointi yrityksen verkkosivuilla hyvää 

asiakaspalvelua.  
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5 JALKATERAPIAPALVELUJA TUOTTAVAN 

YRITYKSEN BRÄNDÄYS  

5.1 Brändin kehittämisen lähtötilanne ja toteutus 

Opinnäytetyönä toteutettavan toimeksiantajayrityksen brändin kehittämisen lähtötilanne 

on, että yrityksellä on logo, joka on suunniteltu omien toimitilojen käyttöönoton yhtey-

dessä noin kaksi vuotta sitten. Sitä on hyödynnetty yrityksen visuaalisen ilmeen suunnit-

telussa esimerkiksi toimitilojen sisustuksessa ja ikkunateippauksissa. Yrityksen toiminta 

perustuu yrittäjän vahvaan osaamiseen ja omaan näkemykseen toiminnan periaatteista, 

mutta brändiä ei ole aiemmin kokonaisuudessaan ja perusteellisesti pohdittu eikä siihen 

liittyviä asioita ole koottu yhteen.  

Brändäyksessä käytetään menetelmänä Pekka Ruokolaisen (2020) laatimaa yritysbrän-

din kehittämisen prosessia Brändin kirkastus, joka on esitelty opinnäytetyön kappa-

leessa 3.4. Menetelmä valitaan käytettäväksi tässä opinnäytetyössä sen käytännönlä-

heisyyden ja kokonaisvaltaisuuden perusteella. Koska toimeksiantajayrityksen brändiä 

kehitetään ensimmäistä kertaa, on tärkeää, että kaikki hyvän brändin muodostamisen 

kannalta olennaiset asiat tulevat huomioiduksi. Brändäyksessä edetään Brändin kirkas-

tuksen vaiheiden mukaisesti, ja niiden toteutus kuvataan kappaleissa 5.2–5.4. Lisäksi 

brändin kehittämisessä hyödynnetään tietoja, jotka saadaan tekemällä vertailua muihin 

saman alan yrityksiin ja tutustumalla tunnettujen yritysten brändiviestintään.  

Brändin kehittämiseen osallistuvat opinnäytetyön tekijä ja toimeksiantajana toimiva yrit-

täjä. Brändäys toteutetaan yhteistyössä yrittäjän kanssa keskustellen ja ideoiden. Opin-

näytetyöntekijän roolina on erityisesti tiedon jakaminen, kysymysten esittäminen sekä 

yrittäjän esiin tuomien tärkeiden asioiden tunnistaminen, yhdistäminen, tiivistäminen ja 

kokoaminen brändin eri elementteihin.  

Tavoitteena on kirkastaa toimeksiantajayrityksen brändi niin, että se viestii mahdollisim-

man hyvin yrityksen toiminnan tärkeitä periaatteita ja osaamista, ja on aidosti yrityksen 

ja yrittäjänsä näköinen. Brändäyksessä pyritään tuomaan esiin yrityksen ydin ja yhdistä-

mään olemassa olevat elementit yhtenäiseksi kokonaisuudeksi.   
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5.2 Yrityksen brändin ytimen kiteytys 

5.2.1 Tarkoitus 

Yrityksen tarkoituksen kiteyttämisessä käytetään apuna Pekka Ruokolaisen (2020) esit-

tämää Marty Neuemeurin listaa Seitsemän kysymystä tarkoituksesta. Kysymykset ovat: 

”Miksi olemme tässä bisneksessä (syy, joka on tuloksen tekemisen ’yläpuolella’)? Kuinka 

haluamme toimintamme muuttavan maailmaa? Mikä on intohimomme? Mikä on ydin-

osaamistamme? Kuinka vahva tarve palveluillemme tai tuotteillemme on? Onko se 

meille tarpeeksi suuri haaste? Onko haaste tarpeeksi väkevä johtaakseen meitä tulevai-

suuteen?” (Neumeier, 2019, Ruokaisen 2020, luvun 1. Brändin ytimen kiteytys mukaan.) 

Jalkaterapia SunJalat Oy:n tarkoitukseksi kirjataan: SunJalat edistää ihmisten toiminta-

kykyä ja hyvinvointia hoitamalla jalkaongelmia sekä auttamalla niiden ennaltaehkäisemi-

sessä ja niistä huolehtimisessa. SunJalat on mahdollisuus työllistää itsensä ja toteuttaa 

käsityöammattia, jonka kokee mielenkiintoiseksi ja merkitykselliseksi.  

5.2.2 Visio 

Vision muotoilussa hyödynnetään mallina tunnettujen yritysten brändejä. Esimerkiksi Fa-

zer-konsernin visio on: ”Kohti täydellisiä päiviä”. Sitä on tarkennettu seuraavasti: ”Mah-

dollistamme yksilölliset valinnat ja kokemukset, jotka tuovat iloa ja hyvinvointia jokaiseen 

päivään. Yhdistämme arvomme ja perintömme innovaatioihin ja palvelemme ihmisiä 

koko päivän. Teemme yhdessä taikuudesta totta. Rakennamme houkuttelevia ja aitoja 

ruokaelämyksiä. Luomme tulevia ruokanautintoja ja -perinteitä, jotka sopivat vastuulli-

seen elämäntyyliin.” (Fazer n.d.) Trainer’s Housen visio on: ”Tahdomme olla maailman-

luokan muutosyhtiö. Meillä on aikaansaavimmat tekijät, vaikuttavimmat menetelmät 

sekä intohimo auttaa asiakasta onnistumaan muutosten läpiviemisessä.” (Trainer’s 

House n.d.) Yrityksen visiota pohditaan siitä näkökulmasta, millainen mielikuva ihmisillä 

toivotaan yrityksestä olevan.  

Jalkaterapia SunJalat Oy:n visioksi kirjataan: SunJalat tunnetaan laadukkaasta, yksilöl-

lisestä ja kokonaisvaltaisesta jalkaterapiapalvelusta ja terapeutista, jonka asiantunte-

mukseen ja ystävällisyyteen voi aina luottaa. 
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5.2.3 Missio 

Mission määrittelyssä toimitaan samoin kuin vision muotoilussa. Fazer-konserni kertoo 

missiokseen: ”Ruokaa, jolla on merkitys”. Myös sille on listattu tarkennuksia: ”Paran-

namme tuotteillamme ja palveluillamme ihmisten elämää. Tarjoamme terveellisiä, mauk-

kaita ja ympäristön kannalta kestäviä ratkaisuja. Valmistamme terveellisiä ja helppokäyt-

töisiä tuotteita, jotka voi nauttia missä ja milloin vain. Etsimme uusia tapoja helpottaa 

ihmisten kiireistä arkea. Otamme kaikessa toiminnassamme huomioon vaikutuksemme 

ihmisiin, planeettaan ja liiketoimintaan.” (Fazer n.d.) Trainer’s Housen missio on: ”Teh-

tävämme on auttaa työn raskauttamaa ihmistä ymmärtämään, toteuttamaan ja rakasta-

maan yhteistä tarinaa. Luomme korkoa korolle -tuloksia ihmisten arjesta käsin, emme 

ylhäältä alas. Pikemminkin käsityötä kuin käsitetyötä. Innostuneet ihmiset ja todennetta-

vat asiakastulokset ovat tekemisemme mittarit.” (Trainer’s House n.d.) Apuna käytetään 

myös Ruokolaisen (2020) listaamia kysymyksiä: ”Mikä yrityksenne tehtävä on? Mitä omi-

naisuuksia yrityksellänne on? Mitä hyötyä se asiakkaille tuottaa? Minkä ongelman se 

ratkaisee? Mikä merkitys hyödyillä on asiakkaille? Mitä lisäarvoa yrityksesi asiakkaalle 

tuottaa?” (Ruokolainen 2020, luku 1. Brändin ytimen kiteytys.) 

Jalkaterapia SunJalat Oy:n missioksi kirjataan: SunJalat auttaa ihmisiä voimaan hyvin – 

tänään ja huomenna. SunJalat tarjoaa jalkaterveyttä edistäviä palveluja, joiden avulla 

ihminen kokee voivansa paremmin, pystyvänsä toimimaan arjessaan sujuvammin ja 

nauttivansa elämästään.  

5.2.4 Strategia 

Strategia eli toiminnan periaatteet, joilla yritys saavuttaa tavoitteensa (Ruokolainen 

2020, luku 1. Brändin ytimen kiteytys) löytyvät keskustelemalla yrittäjän ja yrityksen vah-

vuuksista ja yrittäjän tärkeinä pitämistä periaatteista. Mallina hyödynnetään Ruokolaisen 

(2020) listaamia esimerkkejä yrityksen mahdollisista menestystekijöistä. Näitä ovat 

muun muassa laatu, innovaatiot, motivoinut henkilöstö, maantieteellinen sijainti, asia-

kaslähtöisyys ja kestävän kehityksen periaatteet. Tärkeää on, että strategiaan kirjataan 

ydinvahvuudet, joihin yritys uskoo. (Ruokolainen 2020, luku 1 Brändin ytimen kiteytys.)  
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Jalkaterapia SunJalat Oy:n strategiaksi kirjataan: Asiakaslähtöisyys, aito halu auttaa, ko-

kemus ja osaaminen, motivaatio kehittyä ja kehittää, usko jalkaterapian vaikuttavuuteen 

sekä sinnikkyys.  

5.2.5 Arvot 

Myös arvot löytyvät yrittäjän toimintaa ohjaavista periaatteista. Valituille arvoille kirjataan 

lisäksi tarkennukset kuvaamaan, mitä ne yrittäjälle konkreettisesti tarkoittavat. Ammatti-

taitoa, laatua tai esimerkiksi hygieniaa ja alaa koskien säädösten noudattamista ei kirjata 

erikseen arvoiksi, koska ne ovat kaiken toiminnan perusta ja oletus. 

Jalkaterapia SunJalat Oy:n arvoiksi kirjataan:  

Asiakkaan huomioiminen kokonaisuutena: Lähtökohtana on asiakas ja se ongelma, jo-

hon hän tarvitsee ratkaisua. Ongelman hoitamisen lisäksi selvitän sen aiheuttajan ja 

mahdolliset muut vaivat. Kuuntelen, ymmärrän ja tuen asiakasta myös muissa hänen 

elämäänsä liittyvissä asioissa. Olen hienotunteinen. Kunnioitan asiakkaan mielipidettä.  

Oman työn arvostaminen: Luotan ammattitaitooni, Haastan itseäni ja kehitän osaamis-

tani, jokaista asiakasta tutkiessani ja hoitaessani sekä etsimällä tietoa ja kouluttautu-

malla. Uskon jalkaterapian vaikuttavuuteen.  

Rehellisyys: Rehellisyys on yritystoimintani perusta. Kerron asiakkaalle ongelmasta, sen 

syistä ja hoitovaihtoehdoista rehellisesti perustellen.  

Aurinkoisuus: Kohtaan ihmisen aidosti, ystävällisesti ja lämpimästi. Asiakas tuntee it-

sensä huomioiduksi lähtiessään vastaanotolta.  

5.2.6 Asiakkaat 

Asiakkaiden määrittelyssä käytetään apuna Ruokolaisen (2020) esittämiä kysymyksiä: 

”Millaisia asiakkaita yrityksellä on tällä hetkellä? Entä jatkossa: jotta tavoitteeseen pääs-

täisiin, pitäisikö asiakaskuntaa laajentaa/supistaa/muuttaa? Miten? Mihin tarpeisiin asi-

akkaat hakevat ratkaisua? Miten asiakkaat ratkaisevat ongelman, jos ne eivät osta pal-

veluja teiltä?” (Ruokolainen 2020, luku 1 Brändin ytimen kiteytys.)  
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Tarkastelemalla tämän hetken asiakasryhmiä ja markkinoilla tapahtunutta kysynnän 

muutosta, määritellään asiakasryhmät, joita yritys haluaa tulevaisuudessa tavoittaa. 

Tällä hetkellä suuri osa yrityksen asiakkaista on niin kutsuttuihin erityisryhmiin kuuluvia 

eli henkilöitä, joilla on jostakin perussairaudesta johtuvia jalkaongelmia. Jalkaterapia 

SunJalat Oy:n tavoitteena on laajentaa asiakaskuntaa niin, että kuka tahansa, jolla on 

erilaisia pienempiä tai isompia jalkaongelmia löytäisi yrityksen palvelut.  

5.2.7 Kilpailijat ja asemointi  

Kilpailijoiden kartoitus tehdään hyödyntäen Ruokolaisen (2020) ideaa yritysten verkko-

sivujen perusteella tehtävästä analyysistä. Tarkasteltavia asioita ovat esimerkiksi yhtiön 

koko, toimipisteet, palvelut ja/tai tuotteet sekä visio, missio ja arvot. Analyysin tarkoituk-

sena on löytää yrityksen keinot vastata kilpailijoiden vahvuuksiin. (Ruokolainen 2020, 

luku 1. Brändin ytimen kirkastus.)   

Tutustuminen tehdään Google-haun avulla löydettyjen yritysten verkkosivuihin. Varsi-

nais-Suomen alueella kilpailevia jalkaterapiayrityksiä on melko vähän, mutta jalkojenhoi-

toalalla toimivien muiden ammattiryhmien yrityksiä on jonkin verran. Pääsääntöisesti yri-

tykset ovat pieniä kuten Jalkaterapia SunJalat Oy. 

Asemoinnin pohdinnassa hyödynnetään Ruokolaisen (2020) esittämiä kysymyksiä: 

”Minkä ongelman ratkaisemiseksi asiakas meitä todellisuudessa tarvitsee? Mitä lisäar-

voa voimme hänelle tarjota paremmin kuin kukaan muu? Mitä vaihtoehtoja hänellä on ja 

miten hän on tähän saakka ongelman ratkaissut?” (Ruokolainen 2020, luku 1. Brändin 

ytimen kiteytys.)  

Jalkaterapia SunJalat Oy:n kilpailuetu muihin jalkojenhoitoalan ammattiryhmiin nähden 

on kokonaisvaltaisuus ja laaja-alaisuus, mikä pitää sisällään jalkaterapiakoulutuksen an-

taman asiantuntemuksen jalan toiminnasta ja biomekaniikasta. Lisäksi laatu ja ihmisen 

kohtaaminen ovat tekijöitä, joilla yritys voi erottautua.  

5.2.8 Lupaus 

Lupauksen muotoilussa lähtökohtana pidetään Ruokolaisen (2020) määrittelyä, jonka 

mukaan lupaus ilmaisee tiivistetysti sen, mitä yritys asiakkaalle merkitsee – mikä on 
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asiakkaan saama hyöty ja yrityksen asema markkinoilla asiakkaan näkökulmasta katsot-

tuna (Ruokolainen 2020, luku 1. Brändin ytimen kiteytys).  

Jalkaterapia SunJalat Oy:n lupaukseksi kirjataan: SunJalat tarjoaa jalkaterapiapalveluja 

ammattitaidolla ja aidosti välittäen. 

5.3 Yrityksen brändin muotoilu 

5.3.1 Tarina  

Pulkan (n.d.) mukaan yritystarinan ei ole tarkoitus kertoa siitä, mitä yritys on tai mitä se 

tekee - vaan miksi, miten ja kenelle yritys tekee. Niku Creative (n.d.) kannustaa oman-

laisen tarinan kirjoittamiseen, ja on listannut asioita, joista yritystarinassa voi esimerkiksi 

kertoa: erilaisuus, tavoitteet ja tarkoitus, menneet mielenkiintoiset tapahtumat, saavutuk-

set, kehitys, kehut, tulevaisuuden suunnitelmat. Nämä näkökulmat huomioiden ja mui-

den yritysten tarinoita mallina käyttäen muotoillaan yrityksen tarina.  

Jalkaterapia SunJalat Oy:n tarinaksi kirjataan:  

Yrittäjäksi sattumalta – mutta se oli elämäni paras päätös 

Valmistuttuani jalkaterapeutiksi 2004 työskentelin aluksi apuvälinealan yrityksessä. Opin 

paljon vanhemmilta konkareilta, ja kädentaitoni vahvistuivat. Sain arvokasta kokemusta 

apuvälineterapiasta ja tukipohjallisten valmistamisesta. Yhtenä kauniina päivänä vasta-

sin kuitenkin puheluun, josta yrittäjyyteni sai alkunsa.    

Naantalilaiseen lääkärikeskukseen kaivattiin yrittäjää tuottamaan jalkojenhoitopalveluja. 

Olin tyytyväinen vakituiseen työpaikkaani ja epäröin sen jättämistä. Kun kyselyt toistui-

vat, mieleeni hiipi ajatus, että varmasti katuisin, jos en tarttuisi tähän haasteeseen. Yrit-

täjyyden lisäksi tässä oli mahdollisuus hyödyntää jalkaterapiakoulutustani laajemmin ja 

lisätä osaamistani myös jalkojenhoitotyössä, jota apuvälinepuolen työhön ei sisältynyt. 

Hieman epävarmalla äänellä taisin sitten vastata, että ehkä minä voisin silloin tällöin tulla.    

Irtisanouduin työstäni ja lähdin kohti tuntematonta. Perustin toiminimiyrityksen Jalkate-

rapia Nina Sillanpää. Aloitin vastaanottotyön lääkäriasemalla. Koska en ihan heti työllis-

tynyt kokopäiväisesti, kyselin terveysasemilta jalkaterapian palvelutuottajan tarvetta. 

Muutaman terveysaseman kanssa tehdyn sopimuksen myötä laajensin kolmeen 
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muuhun vastaanottopisteeseen. Otin yhteyttä paikallislehtiin. Ja vähitellen toiminta alkoi 

pyöriä.     

Huomasin, että hoitotapani tuotti tulosta, ja asiakkaat olivat tyytyväisiä saamaansa hoi-

toon. Terveyskeskusten kautta tulevien asiakkaiden lisäksi sain asiakkaita, jotka tulivat 

itsenäisesti hakemaan apua jalkaongelmiinsa. Oli ihanaa huomata oman työn vaikutta-

vuus ja mahdollisuus auttaa ihmisiä.   

Muutaman vuoden kuluttua perheeni kasvoi kahdella pojalla. Tasapainottelu perheen ja 

työn kanssa on välillä tuottanut haasteita. Joustaminen tapahtuu nyt lasten ja perheen 

ehdoilla. Onneksemme meillä on hyvät tukijoukot, joiden ansiosta olen saanut tehdä työ-

täni edelleen myös asiakkaiden tarpeita kuunnellen. Kaikkeen ei aika kuitenkaan riitä, ja 

jouduin vähentämään vastaanottojen määrää kahteen, Naantaliin ja Kyröön.   

Vuonna 2018 sain hienon tilaisuuden hankkia yritykselleni omat toimitilat Naantalista. Ja 

tästä innostuneena halusin myös yrityksen nimen osuvammaksi. Hyvän ystäväni ideasta 

syntyi SunJalat. Nimi kätkee sisäänsä aurinkoisen Naantalin ja iloisen ilmeen. Se kertoo 

myös, kenen jalkoja ollaan hoitamassa ”SUN JALKOJA”. Aurinkoisuus, iloisuus, asia-

kaslähtöisyys ja yksilöllisyys ovat minulle työssäni tärkeitä periaatteita, joten nimi tuntui 

juuri oikealta.   

Tilojen remontointi ja osakeyhtiön perustamiseen liittyvät selvitykset veivät oman ai-

kansa. Mutta toukokuussa 2018, kun Jalkaterapia SunJalat Oy sai aluehallintovirastolta 

luvan toimia terveydenhuoltoalalla, olin todella innoissani. Yritykselläni oli hienot tilat, 

joissa on hyvä palvella asiakkaita. Ja olin yrittäjänä ottanut ison askeleen eteenpäin.    

Tällä hetkellä samoissa tiloissa toimii myös Fysioterapiakeskus Veto ja lepo. Tilan jaka-

misen myötä olen saanut ihania työkavereita ja mahdollisuuden yhteistyöhön. Asiak-

kaamme löytävät nyt samoista tiloista moniammatillista osaamista. Työni on minulle in-

tohimo, ja haluni auttaa on aitoa. Asiakkailtani saamani palaute on vahvistanut ajatus-

tani, että tämä on työtä, jota haluan tehdä ja jossa voin osaamisellani auttaa ihmisiä 

voimaan hyvin. Tästä on hyvä jatkaa. 

5.3.2 Logo 

Jalkaterapia SunJalat Oy:llä on logo, joka on suunniteltu kaksi vuotta sitten omien toimi-

tilojen käyttöönoton yhteydessä. Logon on suunnitellut Offset-House Oy. Logoa ja 
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yrityksen nimeä käytetään brändin visuaalisen ilmeen suunnittelussa lähtökohtana. Yri-

tyksen nimessä SunJalat ja logo, jossa nimeen on yhdistetty auringon ja jalan kuvat, 

viestivät yrityksen toiminnan tärkeistä periaatteista asiakaslähtöisyydestä, aurinkoisuu-

desta ja ystävällisestä palvelusta sekä palvelujen tarkoituksesta.  

5.3.3 Yritysvärit 

Jalkaterapia SunJalat Oy:n logo on keltainen, ja samaa väriä on käytetty toimitilojen ik-

kunateippauksissa ja sisustuksessa sekä ajanvarauskortissa ja lahjakortissa. Se pääte-

tään pitää yrityksen päävärinä. Lisäksi pääväreinä päätetään pitää valkoinen ja musta. 

Lisäväriksi valitaan harmaa, jota on käytetty logon varjostuksessa.  

Keltaista pidetään yleisesti auringon värinä. Se yhdistetään iloon, onnellisuuteen, ener-

giaan ja älyyn. Se luo vaikutelmaa lämmöstä ja kannustaa hyväntuulisuuteen. Toisaalta 

keltaista väriä käytetään myös huomion herättäjänä. Liialla keltaisen käytöllä voikin olla 

häiriövaikutus. Joka tapauksessa sitä kannattaa käyttää herättämään mukavia tunteita 

ja korostamaan tuotteen parhaita ominaisuuksia. (Jenny´s Romance 2017.)  

Jalkaterapia SunJalat Oy:ssä keltaisella halutaan viestiä aurinkoisuutta, lämpöä, ystä-

vällisyyttä ja hyvää mieltä sekä hyvin voivien jalkojen aikaansaamaa energian tunnetta. 

Saman alan muiden yritysten verkkosivuihin tutustuessa voidaan todeta, että sininen on 

eniten käytetty väri. Poikkeuksina joukossa ovat yksittäiset yritykset, jotka ovat valinneet 

värikseen oranssin tai punaisen. Sama ilmenee tutustuttaessa muiden terveydenhuolto-

alan toimijoiden esimerkiksi fysioterapiayritysten verkkosivuihin. Myös näiden yritysten 

väreissä sininen ja vihreä korostuvat. Näin ollen keltainen on värivalintana myös hyvä 

mahdollisuus erottua kilpailijoista.  

Valkoinen väri yhdistetään valoon, hyvyyteen ja viattomuuteen (Jenny´s Romance 

2017). Se mielletään kevyeksi (Coloria n.d.a). Valkoinen merkitsee turvallisuutta ja puh-

tautta, ja yhdistetään usein sairaaloihin ja lääkäreihin. Sen ajatellaan olevan myös täy-

dellisyyden väri. (Jenny´s Romance 2017.) Valkoinen valo syntyy spektrin värien yhdis-

tyessä, eli se ikään kuin sisältää kaikki värit. Toisaalta sitä voidaan pitää myös tyhjänä, 

jossa ei ole mitään. Valkoista käytetään myös antautumisen ja rauhan merkkinä. (Coloria 

n.d.a.)  
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Jalkaterapia SunJalat Oy:ssä valkoista käytetään rauhoittavana taustavärinä voimak-

kaille keltaiselle ja mustalle. Valkoisella voidaan viestiä myös puhtaudesta, laadusta ja 

keveydestä.  

Musta väri liitetään pelkoon, tuntemattomaan, pahuuteen, mysteereihin, kuolemaan 

sekä suruun. Toisaalta se yhdistetään myös valtaan, tyylikkyyteen ja muodollisuuteen. 

Mustan ajatellaan merkitsevän voimaa ja auktoriteettia. Sitä pidetään kehittyneisyyden 

ja hienostuneisuuden tunnusmerkkinä. (Jenny´s Romance 2017.) Mustaa pidetään myös 

valkoisen vastakohtana sekä värinä, joka peittää muut värit, tai ei värinä ollenkaan (Co-

loria n.d.b.). 

Jalkaterapia SunJalat Oy:ssä mustaa käytetään pääasiassa tekstien värinä sekä logon 

varjostuksessa ja tuomassa ryhtiä keltaisen ja valkoisen rinnalla.  

Harmaa väri liitetään tavallisuuteen, synkkyyteen ja masennukseen. Sitä pidetään vä-

lissä olevana värinä, huomaamattomana ja yllättämättömänä. Mustan ja valkoisen se-

koituksena se on ikään kuin kompromissiväri, jolla voidaan kuvata kahden ääripään vä-

lissä olevaa tilannetta. (Coloria n.d.c.)  

Jalkaterapia SunJalat Oy:ssä harmaata on käytetty logon varjostuksessa, ja se sopii 

muutenkin käytettäväksi lisävärinä tarvittaessa pehmentämään vahvojen päävärien 

kontrastia ja tasapainottamaan kokonaisuutta. Sillä voidaan myös lisätä tunnetta tavalli-

suudesta, turvallisuudesta, rauhallisuudesta ja lähestyttävyydestä.  

5.3.4 Typografia 

Yrityksen toimitilojen ikkunateippauksissa ja ajanvarauskortissa on käytetty fonttia Arial 

Rounded MT Bold. Fontti on valittu selkeyden ja yksinkertaisuuden vuoksi. Toimiala huo-

mioon ottaen se on tarkoituksenmukaista. Se myös tasapainottaa logon elävää olemusta 

ja vapaamuotoista tekstiä. Selkeys, yksinkertaisuus ja tasapainoisuus sopivat tukemaan 

viestiä laadukkuudesta ja ammattitaidosta. Tämä fontti päätetään säilyttää Jalkaterapia 

SunJalat Oy:n käyttämänä fonttina nimenomaan ikkunateippauksissa, mahdollisissa 

opasteissa ja käyntikortissa. Printtituotteissa kuten esitteissä, joissa tekstiä on enem-

män, fonttia voidaan käyttää otsikoissa. Leipätekstiin käytettäväksi fontiksi valitaan kui-

tenkin samaan fonttiperheeseen kuuluva Arial, joka on ohuempien kirjaimen vuoksi luet-

tavuudeltaan parempi. Lahjakortissa on käytetty kaunokirjoitusfonttia tavoitteena luoda 

tunnelmaa arvokkuudesta ja koristeellisuudesta eikä sitä ole tarpeen muuttaa.  
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Päätteettömänä fonttina Arial soveltuu käytettäväksi myös verkkosivuilla. Kun verkkosi-

vut toteutetaan kotisivukoneella, fonttivalikoima saattaa kuitenkin olla rajallinen. Tässä 

opinnäytetyössä verkkosivut on suunniteltu toteutettavaksi Webnodella, jossa Arial ei ole 

käytettävissä. Fontit valitaan verkkosivusuunnitelmassa niin, että ne ovat tyyliltään mah-

dollisimman yhteneväiset Arialin kanssa. Verkkosivujen ylätunnisteessa käytettäväksi 

fontiksi valitaan Roboto. Ja muissa teksteissä käytetään fonttikokonaisuutta Universal 

Writer.  

5.3.5 Kuvamaailma ja äänensävy 

Koska yritys on vasta aloittamassa markkinointia, ei ole tarvetta arvioida aiemmin käy-

tettyjen kuvien tyyliä, vaan kuvamaailma voidaan suunnitella tulevaisuutta ja muun mu-

assa suunniteltavia verkkosivuja varten. Jalkaterapia SunJalat Oy:n viestinnässä käytet-

tävien kuvien tavoitteeksi määritetään muun viestinnän tavoin kertoa mahdollisimman 

hyvin ammattitaidosta, asiantuntijuudesta ja laadukkuudesta sekä aidosta välittämisestä, 

ystävällisyydestä ja aurinkoisuudesta. Kuvien tyylissä tavoitellaan selkeyttä ja yksinker-

taisuutta. Kuvien tausta pyritään pitämään mahdollisimman rauhallisena. Pääosassa ku-

vissa näkyvät jalat, jalkojenhoito ja asiakaspalvelu. Kuvista välittyy iloinen ja tekemiseen 

keskittynyt tunnelma.   

Yrityksen äänensävyä ja viestinnän tyyliä tarkastellaan erityisesti kirjallisen markkinoin-

tiviestinnän näkökulmasta. Yrittäjä toimii asiakaspalvelutilanteissa oman persoonansa 

sekä yrityksen arvojen ja tärkeiden periaatteiden mukaisesti. Äänensävyn suunnittelun 

tavoitteena on löytää tavat yhdenmukaisen viestin välittämiseksi myös teksteissä. Tässä 

hyödynnetään Öörnin (2018) esittämiä ohjeita kielellisistä keinoista, joilla erilaisia sävyjä 

ja vivahteita voi rakentaa. Hän korostaa, että tekstin sävy muodostuu ennen kaikkea 

siinä käytetystä kielestä eli sanoista, rakenteista ja tyylistä. Esimerkiksi ystävällinen, hel-

posti lähestyttävä ja kunnioittava vaikutelma syntyy yleiskielen sanojen käytöstä, luki-

jaystävällisestä konstailemattomasta lauserakenteesta sekä huolitellusta kieliasusta. Lä-

heisyyden tuntua lisää persoonien kohtaaminen eli selkeä suora puhuttelu ”jos tarvitset 

neuvoja”. Positiivista tunnelatausta voi luoda sanavalinnoilla kuten ”autamme mielel-

lämme” tai ”kirjoita vain”. Olennaista on, että puhetapa soveltuu kohderyhmälle. Kun koh-

deryhmä on suuri tai epäyhtenäinen, on turvallista pitäytyä neutraalissa kielenkäytössä. 

Esimerkiksi ei ikäisten ihmisten käsitykset sopivasta tyylistä muun muassa tervehdittä-

essä, puhuteltaessa ja muissa muodollisuuteen liittyvissä ilmaisuissa saattavat olla 
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hyvinkin erilaiset. Joka tapauksessa äänensävy ”ihminen ihmiselle” on tärkeä, kun läh-

tökohtana on asiakaskeskeisyys. (Öörni 2018.) 

Jalkaterapia SunJalat Oy:n äänensävy on aurinkoinen, ystävällinen ja lämmin. Viestin-

nän tyyli on asiakaslähtöinen, ymmärtävä, hienotunteinen, kunnioittava, aito ja rehellinen 

sekä asiantunteva ja perusteleva. Kirjoitetussa tekstissä suositaan neutraalia kielenkäyt-

töä, yleiskielen sanoja, selkeää lauserakennetta ja huoliteltua kieliasua. Asiat pyritään 

esittämään asiakaslähtöisesti ja asiakasta suoraan puhutellen.  

5.4 Yrityksen brändin jalkautus  

Brändin jalkauttaminen toteutetaan tarkastamalla yrityksen ja asiakkaan tärkeimmät koh-

taamispisteet. Näitä ovat asiakkaan yhteydenotto yritykseen puhelimitse tai sähköpos-

tilla, toimitilat, asiakaspalvelutilanne, ajanvarauskortti ja lahjakortti. Lisäksi yritykselle 

tehdään suunnitelma verkkosivuista, jotka voidaan viimeistellä ja ottaa käyttöön myö-

hemmin.  

Kohtaamispisteiden todetaan olevan nykyisellään pääsääntöisesti brändin viestin ja il-

meen mukaisia. Siksi jalkautuksessa päätetään keskittyä toimitilojen tarkasteluun. Ti-

loissa kartoitetaan tarpeet ja mahdollisuudet brändin ilmeen vahvistamiseksi sekä tar-

kastellaan tiloja asiakaskokemuksen näkökulmasta. Koska yrityksen toimitilat on vasta 

lähiaikoina otettu käyttöön ja brändin visuaalisen ilmeen suunnittelussa nykyinen ilme on 

ollut lähtökohtana, ei toimitiloissakaan ole tarvetta suuremmille muutoksille. Tässä vai-

heessa varmistetaan kuitenkin värimaailman yhtenäisyys. Esimerkiksi hoitotilanteessa 

käytettäville liuoksille päätetään hankkia uudet yhdenmukaiset ja yrityksen väreihin so-

pivan väriset pullot. Logon esiin tuomiseksi suunnitellaan tehtäväksi teippaukset yhdelle 

seinälle ja hoitotilan oven ulkopuolelle. Asiakaslähtöisyyden ja ystävällisyyden viestien 

vahvistamiseksi odotustilaan laaditaan uusi tervetulotoivotus ja selkeämmät ohjeet, 

kuinka toimia eri tilanteissa (esimerkiksi asiakkaan tullessa varatulle ajalle tai halutes-

saan tehdä ajanvarauksen). Lämmön tunnetta ja viihtyisyyttä on pyritty lisäämään muun 

muassa tauluilla ja valaistuksella. Toiminnallisuuden ja esteettömyyden säilyttämisen 

vuoksi odotustila on tärkeää pitää avarana.  

Koska yrityksessä ei ole yrittäjän lisäksi muita työntekijöitä, ei brändin jalkauttamisessa 

ole tarvetta yrityksen sisäisen ohjeistuksen ja viestinnän huomioimiselle. Brändikirja, 
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joka sisältää brändin ydinasiat laaditaan kuitenkin yrittäjälle brändin ylläpitämisen ja ke-

hittämisen sekä markkinoinnin suunnittelun apuvälineeksi.  

5.5 Yrityksen brändikirja 

Brändäyksen lopputuloksena brändin ydinasiat kootaan brändikirjaan. Se on tarkoitettu 

toimeksiantajalle brändin ylläpitämisen ja kehittämisen sekä markkinoinnin suunnittelun 

apuvälineeksi. Brändikirja sisältää tiivistettynä brändin viestin, ilmeen ja olemuksen.  

Brändikirjan suunnittelussa mallina hyödynnetään internetissä saatavilla olevia brändi-

kirjoja, joista esimerkkinä käytetään Mainostoimisto Hurraan brändikirjaa (Hurraa n.d.) ja 

Suomen Salibandyliiton brändikäsikirjaa (Suomen Salibandyliitto n.d.). Jalkaterapia Sun-

Jalat Oy:n brändikirja laaditaan Microsoft 365 PowerPoint -ohjelmalla, ja se toimitetaan 

toimeksiantajalle sähköisessä muodossa. Brändikirja pyritään toteuttamaan niin, että se 

ilmentää brändiä mahdollisimman hyvin ja toimii esimerkkinä markkinointimateriaalin 

suunnittelulle. Tämä huomioidaan jokaisessa valinnassa käytettävistä väreistä ja fon-

teista asioiden esittämistapaan. Jalkaterapia SunJalat Oy:lle laadittu brändikirja esite-

tään kokonaisuudessaan opinnäytetyön liitteessä 1.  

5.6 Yrityksen verkkosivujen suunnitelma 

Brändin jalkauttamisen yhdeksi osaksi ja markkinoinnin ensimmäiseksi viestintäka-

navaksi valitaan verkkosivut, joita yrityksellä ei ennestään ole olemassa. Jalkaterapia 

SunJalat Oy:lle tehdään suunnitelma verkkosivuista, jotka on mahdollista toteuttaa koti-

sivukoneella. Tavoitteena on laatia suunnitelma verkkosivuista, jotka viestivät brändin 

mukaisesti ja tukevat yrityksen markkinointi- ja asiakaspalvelutavoitteita mahdollisimman 

hyvin. Jalkaterapia SunJalat Oy:lle suunnitelluista verkkosivuista esitetään esimerkkinä 

etusivu opinnäytetyön liitteessä 2.  

5.6.1 Kotisivukoneen ja sivupohjan valinta 

Verkkosivut suunnitellaan toteutettavaksi kotisivukoneella, koska niiden laatiminen on 

mahdollista ilman alan erityisosaamista, ja jatkossa toimeksiantajan on helppo päivittää 

sivustoa itse. Kotisivukoneeksi valitaan Webnode, koska se on arvioitu yksinkertaiseksi, 
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mutta tyylikkääksi ja soveltuvaksi hyvin pienyrittäjälle, jolla ei ole tarvetta esimerkiksi ak-

tiiviselle blogin päivittämiselle, verkkokaupalle tai varausjärjestelmälle. (Perustamo 

2016.) Tärkeää on myös, että palvelu on täysin suomenkielinen ja sisältää suomenkieli-

sen asiakaspalvelun. Webnoden kotisivuissa on SSL-suojaus, ja sivut ovat täysin res-

ponsiivia eli näkyvät hyvin niin tietokoneella, tabletilla kuin älypuhelimellakin. Oman verk-

kotunnuksen käyttöön saaminen edellyttää maksullisen version hankkimista, mutta sen 

hinta on kohtuullinen. (Perustamo 2020.) 

Verkkosivut luonnostellaan Webnodeen niin, että toimeksiantajan on mahdollista vii-

meistellä ja ottaa ne käyttöön myöhemmin. Sivupohjaksi valitaan malli, joka noudattaa 

verkkosivujen yleistä rakennetta eli malli, jossa logo on sijoitettu ylös vasemmalle ja na-

vigointivalikko ylös. Tärkeä valintakriteeri on myös navigointivalikon ja siinä liikkumisen 

selkeys. Valitussa mallissa tekstin väri on riittävän tumma ja siirtyminen valikossa näkyy 

kohteen alleviivauksena.  

5.6.2 Tavoitteet, rakenne ja sisältö 

Yrityksen verkkosivujen tavoitteena on edistää yrityksen tunnettuutta ja lisätä asiakkai-

den yhteydenottojen määrää. Asiakaspalvelutavoitteina on tavoitettavuuden parantami-

nen sekä tiedon jakaminen ja asiantuntemuksen tarjoaminen. Markkinointitavoitteina on 

uusien asiakkaiden tavoittaminen ja asiakaskunnan laajentaminen. Verkkosivujen suun-

nitelmassa tavoitteet huomioidaan sisällön sekä sivukohtaisten tavoitteiden ja sivuilla ha-

luttujen toimenpiteiden (konversio) suunnittelussa.  

Sivuston rakenne suunnitellaan niin, että sivuja on kohtuullinen määrä, ja jokainen sivu 

keskittyy yhteen kokonaisuuteen. Sivujen järjestys suunnitellaan niin, että tiedon jakami-

sen ja yrityksen tunnettuuden lisäämisen kannalta tärkeimmät sivut (etusivu, palvelut, 

SunJalat) sijoitetaan ensimmäisiksi vasemmalta alkaen ja yksityiskohtaista infoa tarjoa-

vat sivut (hinnasto ja yhteystiedot) niiden jälkeen. Viimeinen sivu varataan asiakaskoke-

muksista kertomiselle.  

Tässä opinnäytetyössä esimerkkinä suunnitelluista verkkosivuista esitettävän etusivun 

(liite 2) tavoitteena on saada verkkosivuilla vieraileva kiinnostumaan yrityksestä ja sen 

tarjoamista palveluista sekä ottamaan yhteyttä. Tarkoituksena on antaa yleiskuva yrityk-

sestä ja palveluista, herättää mielenkiintoa kertomalla jalkaterapian mahdollisuuksista 
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erilaisten jalkaongelmien hoitamisessa sekä kannustaa lukijaa tutustumaan palveluihin 

tarkemmin ja ottamaan yhteyttä.  

Etusivun sisältö koostuu yrityksen esittelystä, palvelujen kuvauksista sekä esimerkkiku-

vauksista tilanteista, joissa jalkaterapiasta on hyötyä. Yrityksen lyhyen esittelyn tarkoi-

tuksena on kertoa tiivistetysti, mitä palveluja yritys tarjoaa, kenelle ne on tarkoitettu ja 

missä yritys sijaitsee. Palvelujen lyhyiden kuvausten tarkoitus on antaa yleiskuva yrityk-

sen palveluista ja kannustaa lukijaa tutustumaan niihin tarkemmin erillisellä Palvelut-si-

vulla, jonne siirtyminen mahdollistetaan linkillä (”Tutustu palveluihin tarkemmin” -pai-

nike). Jalkaongelmiin liittyvien esimerkkien kuvauksen tarkoituksena on kertoa jalkatera-

pian mahdollisuuksista erilaisten jalkavaivojen hoitamisessa. Tarkoituksena on tarjota 

lukijalle tietoa, jonka perusteella hän voi löytää ratkaisuja ongelmaansa ja arvioida pal-

velun tarvettaan. Lukijaa myös kannustetaan tutustumaan yrityksen palveluihin tarkem-

min Palvelut-sivulla, jonne siirtyminen mahdollistetaan linkillä (”Lue lisää palveluista” -

painike). Lisäksi lukijaa kannustetaan ottamaan yhteyttä halutessaan lisätietoja tai ajan-

varausta varten ja mahdollistetaan siirtyminen yhteystiedot-sivulle linkin avulla (”Ota yh-

teyttä” -painike). 

Palvelut-sivun tavoitteena on saada lukija kiinnostumaan yrityksen palveluista ja otta-

maan yhteyttä. Sisältönä sivulla kerrotaan lyhyesti jalkaterapiasta, sen hoitomahdolli-

suuksista ja jalkaterveydestä huolehtimisen tärkeydestä. Pääsisältönä sivulla esitellään 

yrityksen tarjoamat palvelut ja niiden sisältö. Lisäksi sivulla kerrotaan ohje ajanvarausta 

varten, ja kannustetaan lukijaa ottamaan yhteyttä.  

SunJalat-sivun tavoitteena vahvistaa lukijan kiinnostusta yrityksestä ja saada ottamaan 

yhteyttä. Sisältönä sivulla kerrotaan lyhyesti yrityksestä ja sen palveluista. Pääsisältönä 

sivulla kerrotaan yrityksen tarina ja esitellään yrittäjä. Tarinan kertomisen tarkoituksena 

on tuoda yritys lähemmäs lukijaa, herättää luottamusta ja viestiä yritykselle tärkeistä asi-

oista. Yrittäjän esittelyn tarkoituksena on tärkeiden ammatillisten tietojen kertomisen li-

säksi lisätä tunnetta helposti lähestyttävyydestä. Lisäksi lukijaa kannustetaan ottamaan 

yhteyttä halutessaan lisätietoja tai ajanvarausta varten.  

Hinnasto-sivun tavoitteena on tiedottaa yrityksen palveluista ja kannustaa lukijaa yhtey-

denottoon. Sivun sisältönä on yksinkertainen listaus palveluista ja niiden hinnoista. Li-

säksi sivulla kerrotaan ohje ajanvarausta varten, ja kannustetaan lukijaa ottamaan yh-

teyttä. Yhteystiedot-sivujen tavoitteena on kertoa, miten lukija tavoittaa yrityksen sekä 

kannustaa ottamaan yhteyttä. Sivulla kerrotaan tarkat yhteystiedot, sijainti kartalla, ajo-
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ohjeet ja aukioloajat. Kokemuksia-sivun tavoitteena on antaa lukijalle mahdollisuus tu-

tustua yritykseen asiakaskokemusten kautta. Sisältö kootaan asiakkailta saaduista pa-

lautteista.  

5.6.3 Ulkoasu ja viestintätyyli 

Sivuston ulkoasu suunnitellaan mahdollisimman hyvin brändin visuaalisen ilmeen mu-

kaiseksi. Kotisivukoneella esimerkiksi käytettävissä olevat fontti- ja värivalikoimat ovat 

rajalliset. Koska oikean sävyistä keltaista ei ole käytettävissä, sitä pyritään tuomaan 

esille kuvien avulla. Taustan värinä valkoinen ja tekstin värinä musta (tai niin tumma kuin 

sivupohjan valikoimassa on mahdollista) ovat brändin ilmeen mukaisia, ja lisäksi niiden 

välinen hyvä kontrasti tukee saavutettavuuden huomiointia sivujen suunnittelussa. Har-

kitusti voidaan ylätunnisteessa taustakuvan päällä käyttää valkoista tekstiä, mikäli se 

erottuu kuvasta riittävästi. Samoin huomion kiinnittämisen ja sivun ilmeen elävöittämisen 

keinona voidaan harkitusti käyttää otsikoissa taustavärinä tummanharmaata ja tekstin 

värinä valkoista. Painikkeiden tyyli valitaan sivupohjassa parhaan mahdollisen kontrastin 

mukaan, eli käytetään valkoista tekstiä mustalla taustalla.  

Tekstien suunnittelussa pyritään brändin viestintätyylin mukaisesti mahdollisimman ys-

tävälliseen ja asiakaslähtöiseen esittämistapaan. Tekstit pyritään kirjoittamaan selkeästi 

ja ymmärrettävästi sekä asiakasta puhutellen. Asiantuntijuudesta viestitään ammattimai-

sella ja perustelevalla sisällöllä. Lämpöä ja helposti lähestyttävyyden tunnetta luodaan 

esimerkiksi maininnoilla: ”Lämpimästi tervetuloa”, ”Näin löydät SunJalat” tai ”Autan mie-

lelläni”.  

5.6.4 Löydettävyys ja saavutettavuus 

Verkkosivujen löydettävyyden parantamiseksi tehtävään hakukoneoptimointiin (SEO) on 

Webnodessa hyvät mahdollisuudet. Verkkosivujen turvallisuuden suojaus SSL-sertifi-

kaatilla, latautumisnopeus ja responsiivisuus ovat Webnoden sisältämiä ominaisuuksia, 

joita sekä verkkosivuilla vierailijat että hakukoneet arvostavat. (Webnode n.d.a.) Jokai-

selle sivulle on mahdollista tehdä SEO-asetukset sisältäen muun muassa otsikon, URL-

osoitteen ja metakuvauksen (Webnode n.d.b). 
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Yrityksen verkkosivujen suunnittelussa hakukoneoptimointi otetaan huomioon myös si-

sällön suunnittelussa. Tekstit pyritään kirjoittamaan niin, että se on virheetöntä ja helposti 

luettavaa sekä sisältää kohtuullisesti avainsanoja variaatioineen (Kananen 2018, 174).  

Avainsanojen määrittelyssä käytetään avuksi Google Trends -palvelua, jonka mukaan 

esimerkiksi jalkahoito on jalkaterapiaa tai jalkojen hoitoa yleisemmin käytetty hakusana 

(Google Trends n.d.). Koska hakukoneet eivät tunnista kuvia, sivustolla käytettäviin ku-

viin lisätään tekstimuotoiset otsikot ja kuvaukset (Webnode n. d.c.).  

Verkkosivujen saavutettavuuden huomiointi on hyvän asiakaspalvelun näkökulmasta yri-

tykselle tärkeää. Webnoden asiakaspalvelusta saadun tiedon mukaan Webnode-sivujen 

pitäisi olla melko pitkälle saavutettavuusdirektiivin vaatimusten täyttämiseksi soveltuvat, 

mutta tarkoitukseen optimoitua pohjaa ei ole erikseen olemassa (Webnode Asiakaspal-

velu 23.9.2020). Yrityksen verkkosivujen suunnittelussa saavutettavuutta pyritään edis-

tämään muun muassa selkeällä sisällöllä, mahdollisimman hyvällä tekstin ja taustan vä-

lisellä kontrastilla sekä kuvien tekstimuotoisilla kuvauksilla. Yhteydenottoon tarjotaan 

mahdollisuus soittamisen lisäksi tekstiviestillä tai sähköpostilla. 
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6 LOPUKSI 

Brändi. Mitä sanasta tulee ensimmäiseksi mieleen? Ehkä joku tunnettu tuotemerkki. 

Maailma on kuitenkin täynnä erilaisia brändejä, ja ihminen kohtaa niitä päivittäin lukuisia. 

Brändeistä, brändäyksestä ja niiden merkityksestä myös puhutaan paljon. Mutta mitä 

brändi oikeastaan tarkoittaa? Mistä brändi muodostuu? Miksi brändin kehittäminen on 

yritykselle tärkeää? Millainen on hyvä brändi? Ja miten brändäys käytännössä toteute-

taan? Näihin kysymyksiin etsittiin vastauksia tässä opinnäytetyössä, jonka tarkoituksena 

oli kehittää jalkaterapiapalveluja tuottavalle yritykselle brändi sekä brändäyksen osana 

laatia suunnitelma yrityksen verkkosivuista.  

Brändin kehittämisessä käytettiin menetelmänä Pekka Ruokolaisen (2020) luomaa yri-

tysbrändin kehittämisen prosessia Brändin kirkastus. Brändäys toteutettiin prosessin vai-

heiden (brändin ytimen kiteytys, brändin muotoilu ja brändin jalkautus) mukaisesti edeten 

yhteistyössä toimeksiantajana toimivan yrittäjän kanssa. Menetelmä valittiin käytettä-

väksi sen käytännönläheisyyden ja kokonaisvaltaisuuden perusteella. Koska toimeksi-

antajayrityksen brändiä kehitettiin ensimmäistä kertaa, oli tärkeää, että kaikki hyvän 

brändin muodostamisen kannalta olennaiset asiat tulivat huomioiduksi. Menetelmä osoit-

tautuikin perusteelliseksi, ja sen avulla sai muodostettua hyvän kokonaisuuden brändille 

ilman aiempaa kokemusta brändäyksestä. Joidenkin osioiden kohdalla oli kuitenkin tar-

peellisesta etsiä tueksi myös muuta teoriatietoa sekä mallia muiden yritysten brändivies-

tinnästä. Kaiken kaikkiaan menetelmä oli toimiva ja myös pienen yrityksen käyttöön so-

veltuva. 

Brändäyksen tavoitteena oli saada kirkastettua yrityksen brändi niin, että se viestii mah-

dollisimman hyvin yrityksen toiminnan tärkeitä periaatteita ja osaamista, ja on aidosti yri-

tyksen ja yrittäjänsä näköinen. Sekä omasta että toimeksiantajan mielestä brändäyk-

sessä onnistuttiin tuomaan esiin yrityksen ydin ja yhdistämään olemassa olevat elemen-

tit yhtenäiseksi kokonaisuudeksi. Prosessin ensimmäisessä vaiheessa yrityksen perus-

pilarien määrittely vaikutti aluksi haasteelliselta, mutta lopulta yrityksen toiminnan tärkeät 

periaatteet ja arvot saatiin puettua sanoiksi ja lauseiksi onnistuneesti sekä yritykseltä ja 

yrittäjältä kuulostavalla tavalla. Brändäyksen lopputuloksena brändin ydinasiat koottiin 

brändikirjaan, joka on muotoiltu niin, että se myös kuvastaa mahdollisimman hyvin brän-

din ilmettä ja olemusta. Koska tämä oli yrityksen brändin kehittämisprosessissa vasta 



39 

TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Henna Knaapi 

alku, on brändin elementtejä hyvä tarkastella jonkin ajan kuluttua ja asiakaspalautteen 

perusteella vielä uudelleen.  

Verkkosivut, joita yrityksellä ei aiemmin ollut, valittiin yhdeksi brändin jalkauttamisen 

osaksi ja markkinointiviestinnän ensimmäiseksi kanavaksi. Tavoitteena oli laatia kotisi-

vukoneella toteuttavissa olevat verkkosivut, jotka viestivät brändin mukaisesti ja tukevat 

yrityksen markkinointi- ja asiakaspalvelutavoitteita mahdollisimman hyvin. Suunnittelun 

tueksi opinnäytetyössä etsittiin vastauksia myös kysymykseen, miten toteuttaa sekä asi-

akkaiden että yrityksen näkökulmasta mahdollisimman hyvin palvelevat verkkosivut.  

Verkkosivujen suunnitelma laadittiin kotisivukoneella niin, että ne on mahdollista ottaa 

käyttöön myöhemmin. Verkkosivujen laatiminen kotisivukoneella edellytti brändin ilmeen 

osalta joitakin kompromissiratkaisuja, ja niiden merkitystä on tarpeen pohtia vielä ennen 

verkkosivujen julkaisua. Lisäksi ennen julkaisua on verkkosivujen ulkonäöstä ja sisäl-

löstä hyvä pyytää arviota esimerkiksi asiakkailta, samoissa toimitiloissa toimivalta toi-

selta terveydenhuoltoalan yritykseltä sekä tuttavilta, jotka eivät tunne alaa. Siten voidaan 

huomioida mahdolliset kehittämistarpeet ja arvioida myös tarvetta teettää verkkosivut 

muulla tavalla. Joka tapauksessa opinnäytetyössä laadittu suunnitelma on hyödynnettä-

vissä pohjana verkkosivujen toteutukselle.  

Brändäyksen tarkoituksena oli luoda perusta toimeksiantajayrityksen markkinoinnin 

suunnittelulle ja toteuttamiselle. Kun se, mitä ja miten yritys haluaa viestiä, on määritetty 

ja koottu yhteen, on helpompaa aloittaa markkinointi ja suunnitella viestintää niin, että se 

välittää yrityksen tärkeitä asioita ja arvomaailmaa.  
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