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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda ChiaBuddy -brandille brandikasikirja helpotta-
maan tulevaisuudessa yrityksen ilmeen yllapitoa yhtenaisena. Kasikirjasta ilmenee, miten
kutakin eri visuaalista elementtia tulee kayttaa eri asiayhteyksissa. Opinnaytetyon loppu-
tuotteena syntyi 35 sivuinen visuaalinen brandikasikirja.

Brandikasikirja jaettiin viiteen eri osioon. Ensimmaisessa osiossa kdydaan lapi ChiaBuddy
-brandin taustoja, esimerkiksi brandin historiaa ja tarinaa. Toisessa osiossa brandikasikir-
jassa esitetaan ChiaBuddy-brandin tuotteita ja tuotteiden eri ominaisuuksia. Kolmas osuus
koostuu ChiaBuddy-brandin brandi-identiteetista, eli milta brandi kdytannossa nayttaa. Osi-
ossa kaydaan lapi muun muassa logo, varit, typografia, kuvamaailma ja visuaalinen yleis-
ilme. Kasikirjan neljannessa osuudessa kerrotaan ChiaBuddy-brandin danensavysta. Vii-
meisessa, viidennessa osassa kaydaan lapi brandin visuaaliset aineistot eli miten brandia
tuodaan esiin esimerkiksi myymaloissa, tapahtumissa, verkkosivuilla ja oheistuotteissa.

Brandikasikirjan suunnittelu aloitettiin elokuussa 2020 ja sen valmistumisen ajankohdaksi
paatettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa asettaa marraskuu 2020. Tyén suunnittelussa
opinnaytetyon tekija sai suunnitella brandikasikirjan sisaltda melko vapaasti. Brandikasikir-
jan sisalto valikoitiin osittain benchmarking -menetelmaa eli vertailukehittdmista hyodyn-
téden. Tyon edetessa kasikirjaa kaytiin yhdessa toimeksiantajan kanssa lapi, jolloin loppu-
tuotteesta saatiin toimeksiantajalle mieluinen.

Opinnaytetyon teoriaosuus koostuu brandin ja brandikasikirjan sisallon auki selittdmisesta.
Brandiosuudessa kaydaan lapi brandin maaritelma, brandi-identiteetti ja brandin rakenta-
minen. Brandikasikirjan sisaltd osiossa puhutaan muun muassa viestinnan tavoitteellisuu-
desta, logosta, vareista ja typografiasta.

Lopussa avataan valmista brandikasikirjaa ja selvennetaan, miksi on paadytty kyseiseen
lopputulokseen.

Asiasanat
Brandikasikirja, visuaalinen ilme, brandiohjeistus, graafinen suunnittelu
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1 Johdanto

Muuttuvassa liiketoiminnassa brandien tulee erottautua edukseen kilpailijoistaan. Selke-
alla ja johdonmukaisella brandin hallinnalla yritys nayttaytyy yrityksen sidosryhmien nako-
kulmasta ammattimaisena ja uskottavana. Yrityksen brandin hallintaan oiva apukeino on
selked, johdonmukainen ja visuaalinen brandikasikirja. Brandikasikirjan avulla yrityksen

visuaalinen nakyvyys eri medioissa on helppo pitaa yhtenaisena.

Tassa opinnaytetydssa kasitelldan brandikasikirjan rakentamista seka brandin johdonmu-
kaisuuden tarkeytta. Opinnaytetydssa luodaan brandikasikirja uudelle aloittavalle bran-
dille, ChiaBuddy:lle. Brandikasikirja tulee siséltdmaan muun muassa yrityksen tarinan, ar-
vot, aanensavyn, varipaletit, logon kayton, typografian, graafisten elementtien kaytén, kes-

keisten visuaalisten elementtien kaytdn eri medioissa sekd brandin kuvamaailman.

ChiaBuddy:n visuaalista ilmetta on rakennettu Camp Norte Oy:n toimesta opinnaytetyén
tekohetkesta noin vuoden verran. Yritykselle rakennettava brandikasikirja kasataan osit-
tain olemassa olevista visuaalisista elementeista. Visuaaliset elementit, jotka on luotu
Camp Norte Oy:n toimesta aikaisemmin ovat ChiaBuddy:n brandilogo seka tuotepakkauk-

set.

Opinnaytetyontekijan tehtavana on luoda koherentti ja selkea kasikirja yrityksen kayttoon.
Paaasiallisena tavoitteena on siis luoda ulkoasu, jossa esitellaan yrityksen graafinen ja
viestinnallinen nakyvyys eri medioissa seka maaritella brandikasikirjaan tarvittava sisalto.
Tahan kuuluu ohjeistus kaikista eri elementeista, joita yritys kayttaa. Elementit, joille luo-
daan ohjeistus ovat logon kaytto ja sen rajoitukset, fonttien kaytdén ohjeistus, varien kaytto
eri tilanteissa, myymalanakyvyys ja sen havainnollistaminen kaytadnndssa, ohjeistuottei-
den havainnollistaminen ja kaytto, yrityksen toiminnan havainnollistaminen tapahtumissa,

yrityksen nakyvyys painotuotteissa seka nakyvyys sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetydn toimeksiantaja on Chia Food Company Oy ja tyd tehdaan tilauksesta
Camp Norte Oy:n kautta, jonka asiakas Chia Food Company Oy on. Kyseessa on uusi

chia-vanukkaita valmistava yritys.

Opinnaytety6ta hyddyntaa Chia Food Company Oy ChiaBuddy-brandin ilmeen ja brandi-
identiteetin johdonmukaisuuden yllapitamisessa. Brandikasikirjan avulla luodaan
ChiaBuddy-brandille selkea brandi-identiteetti. Brandikasikirja helpottaa tulevaisuudessa
myo0s erityisesti graafisia suunnittelijoita, jotka pystyvat ohjeistuksen avulla luomaan bran-

dille esimerkiksi sopivaa markkinointimateriaalia.



ChiaBuddy on taysin suomalainen euroopan ensimmainen kaurapohjaisia chia-vanukkaita
valmistava yritys. Yrityksen toimitusjohtaja Salla Lundelin sai idean yritykselleen valmista-
essaan kotonaan chia-vanukkaita. Lundelin oli valmistanut omia chia-vanukkaita kotona
vuosia haaveillen, etta jokainen voisi nauttia niista ilman aikaa vievaa chia-siementen liot-
tamista. Tasta syntyi idea tuoda markkinoille valmiit chia-vanukkaat. Aluksi idea kuitenkin
tyssasi EU:n maarittamiin chia-siementen kayttoon liittyviin lainsaadantdihin. Vuonna 2020
jyllannyt koronavirus asetti Lundelinin oman tydn vaakalaudalle. Markkinatilan hiljenemi-
nen ja téiden vahentyminen ja sitd kautta ajan lisaantyminen loi kuitenkin uuden tilaisuu-
den chia-vanukkaiden luomiselle. My6és EU:n lainsdadannat sallivat nyt chia-vanukkaiden

valmistamisen.

Chia Food Company on vasta liikketoimintansa aloittava nuori yritys perustettu kevaalla
2020. Yrityksen takana toimii lukuisia elintarviketeollisuuden ammattilaisia. Yritys toimii
ChiaBuddy tuotenimen alla. Yritys on tuotemerkki- ja markkinointiyhti®, joka toimii yhteis-

tydssa Foodig-yrityksen kanssa.

Lokakuussa 2020 ChiaBuddy lanseerasi ensimmaiset tuotteensa Suomessa. ChiaBuddy
myy tuotteitaan paivittdistavarakaupoissa 150 g ja 400 g koossa. Yritys toimittaa tuottei-

taan myds horeca-myyntiin esimerkiksi ravintoloille ja kahviloille.



2 Brandi

Tassa osiossa avataan brandin maaritelma ja sen keskeiset kasitteet. Brandin tarkeys
muuttuvassa ja digitalisoituvassa lilkketoiminnassa kasvaa jatkuvasti. Kilpailu liiketoimin-
nassa kasvaa jatkuvasti, jonka takia erottuminen edukseen on avain asemassa. Brandia

voidaankin pitaa yrityksen kasvoina.

Brandia on vaikeaa avata vain yhta lausetta kayttaen. Termia brandi kaytetaan usein ym-
martamatta mita se kaytannossa tarkoittaa. Aikaisemmin kyseinen termi koettiin tarkoitta-
van vain tuotemerkkia. Tuotemerkkia kaytettiin aikoinaan merkittaessa esimerkiksi jotain
omistettua asiaa. Muun muassa Suomessa varhaisina tuotemerkkeina voidaan pitaa kor-
vamerkittyja poroja, joista tunnistettiin kunkin poronomistajan oma poro. (Laakso 2004,
41). Monilla kasite brandi tuokin mieleen vain tuotemerkin tai nykyaikaisemmin kutsuttuna
logon. Logo on brandista vain pieni osa mutta siitd usein puhutaan brandin symbolina.
Brandilla tarkoitetaan kokonaisuutta, jonka asiakas yrityksesta kokee tavalla tai toisella

(Ruokolainen, 2020, 16). Kasite brandi tulee englannin kielesta sanasta "brand”.

Brandien tarkoitus on luoda lisdarvoa asiakkaille. Aikaisemmin brandia on pidettya ainoas-
taan tuotteiden markkinoinnin valineena ja keinona edistaa myyntia. Nykyaan brandi on
osa yritysta ja sen arvoa. Brandit voidaankin ndhda nykyaan osana yrityksen aineetonta
paaomaa (Malmelin, Hakala 2007, 26-27). Esimerkiksi matkapuhelin markkinoilla toimiva
Apple on vuonna 2020 maailman suurin brandi. Applen brandin arvo on rahassa mitattuna
jopa 241,2 miljardia dollaria (Forbes, 2020).

Kuva 1. Brandin kolme paatehtavaa (Haigh, D. Brand Finance)

Ylla olevassa kuvassa (Kuva 1) Brand Finance-yrityksen toimitusjohtaja David Haigh lis-

taa brandin kolmeksi paaasialliseksi tehtavaksi navigoinnin, vakuuttavuuden ja sitoutumi-
sen. Navigoinnilla Haigh tarkoittaa, etta brandien tehtdvana on auttaa asiakkaita navigoi-
maan tuhansien vaihtoehtojen valilla. Brandien avulla siis erottaudutaan kilpailijoista. Toi-

sena tehtavana brandilla on vakuuttavuus. Vakuuttavuudella Haigh tarkoittaa erityisesti



luotettavuuden synnyttamista yrityksen ja asiakkaan valille. Brandin tulee siis luoda asiak-
kaalle muistijalki siita, etta yrityksen tuote tai palvelu vastaa asiakkaan standardeja ja mie-
likuvia. Brandin tulee valittaa asiakkaalle tunne siitd, ettd han on valitsemassa juuri oikean
tuotteen. Sitoutumisella Haigh tarkoittaa asiakkaan ja yrityksen valistda kommunikointia,
jolla yritys auttaa asiakasta tunnistamaan yrityksen. Onnistunut kommunikointi asiakkaan
ja yrityksen valilla voi herattaa kiinnostuksen asiakkaalle ja parhaassa tapauksessa sitout-
taa ja luoda uskollisuutta asiakkaalle. Tama voi olla esimerkiksi yrityksen kayttama kuva-

maailma tai visuaalinen ilme.

2.1 Brandi identiteetti

Brandi identiteetilla tarkoitetaan sita, mika brandista nakyy asiakkaalle ulospain (Pohjola,
J, 2019, 15). Usein kaytetdan arkisempaa termia visuaalinen ilme. Brandi-identiteetti sisal-
taa kaikki visuaaliset elementit, joita yritys viestinnassaan kayttaa. Naihin voidaan lukea
muun muassa logo, flaijerit, nettisivut, varien kayttd, muodot, sommittelut ja esimerkiksi

valokuvien kayton.

Brandi identiteetilld luodaan asiakkaalle visuaalinen kuva yrityksest3, jolla parhaimmassa
tapauksessa luodaan muistijalki. Sen tulee tuoda esille, milta yritys haluaa asiakkaiden
nakokulmasta nayttaytyvan. Toimiva brandi-identiteetti on myds oiva keino erottautua kil-
pailijoista (Wheeler, 2013).

Tarkeimpia asioita brandi-identiteettia luodessa on tunnustaa itsessaan mika yrityksen
brandi on. Taytyy siis tunnistaa yrityksen identiteetti, yrityksen fyysiset ominaisuudet, mita
yritys edustaa ja millaisia arvoja ja kulttuuria se haluaa tuoda esiin. (Vuokko, 200

3, 122-123). Brandi-identiteettia voidaankin kuvailla kertovan mita yritys haluaa oman

brandinséa tarkoittavan.

Vuokon (Vuokko 2003, 123) mukaan brandi-identiteettia maariteltdessa brandi-identiteetin

tulee vastata seuraaviin kysymyksiin.

Mika on brandin visio ja tarkoitus?

Mika erottaa brandin muista?

Mita tarvetta brandi tyydyttaa?

Mitka ovat brandin pysyvat ominaisuudet?

Mitka ovat brandin arvot?

Mista merkeista ja symboleista muodostuu brandin tunnettuus?



2.2 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on monimutkainen prosessi, jossa vaaditaan maaratietoisuutta ja
johdonmukaisuutta. Yritys ei itse pysty maarittelemaan omaa brandidan vaan se on asiak-
kaiden ja muiden sidosryhmien tehtava. Brandit eivat koostu pelkasta visuaalisesta il-
meesta vaan myos asiakkaan kokemuksista, odotuksista ja mielikuvista. Brandin tavoit-
teena on luoda yrityksesta yhtenainen kuva asiakkaalle kaikissa yrityksen edustamissa
medioissa, jotta brandistd muodostuu asiakkaalle luottamus ja tata kautta mahdollisesti
ostopaatds. (Ruokolainen, 2020, 18). Asiakas itse tunnistaa siis brandin, eika yritys voi
itse paattaa miten se koetaan asiakkaiden toimesta. Brandi syntyy vasta silloin, kun asia-
kas kokee saavansa yritykselta sellaista arvoa, jota saman toimialan kilpailija ei pysty ha-
nelle tuottamaan (Laakso, 2004, 84).

Piia Holma listaa Blink Helsingin blogikirjoituksessa kahdeksan tarkeinta keinoa brandin
rakentamiseen seuraavasti:

Kiteyta brandin olemassaolon syy
Panosta ensivaikutelmaan
Kirkasta yrityksen missio

Viesti johdonmukaisesti

Astu asiakkaan saappaisiin
Palvele asiakkaitasi sisalloilla
Osallista tydntekijat

Keskustele asiakkaittesi kanssa

ONoOoORWN =

Holman blogikirjoituksessa painottuu erityisesti yhtenaisyyden tarkeys brandirakentami-

sessa. Holma painottaa kirjoituksessaan tasapainoa, jonka saavuttamalla brandin raken-



taminen mahdollisestaan. Tasapainossa ideana on, etta kaikkien yrityksen eri osa-aluei-
den tulee viestid johdonmukaisesti, jolloin mahdollistetaan vahvan brandin rakentuminen

ja uskollisuuden syntyminen.

Yhteénkuuluvuus

Etu

Suorituskyky

Merkitys

Olemassaolo
Kuva 2. Brandipyramidi. (Mukaillen: Keller, 1998)

Kevin Lane Keller kuvaa asiakkaiden uskollisuutta yritykseen brandipyramidilla (Kuva 2).
Pyramidi kuvaa asiakkaan uskollisuuden tasoa siten, etta alimmalla tasolla brandi on asi-
akkaalle merkitykseltaan ja uskollisuudeltaan vahaisin, kun taas kiivetessa ylemmas pyra-
midia uskollisuus kasvaa. Ensimmaisilla kahdella asteella asiakkaalle ei ole viela muodos-
tunut yrityksesta selkeaa kuvaa eika asiakasuskollisuutta vaan asiakas tunnistaa ainoas-
taan yrityksen olemassaolon ja tajuaa sen merkityksen. Kolmannella asteella asiakas on
huomannut yrityksen potentiaalin ja osaa erottaa sen kilpailijoista. Pyramidin neljannella
tasolla asiakas on tunnustanut edut, jotka kyseinen brandi tarjoaa kilpailijoihin verrattuna
eli brandiuskollisuus on jo syntynyt. Pyramidin huipulla brandistd on muodostunut asiak-
kaalle vahva side, eika asiakas enaa helposti valitse muita vastaavia kilpailijoiden tuot-

teita.

Brandaamisen perustana onkin luoda asiakkaan ja yrityksen valille vahva luottamus, joka
parhaassa tapauksessa johtaa brandiuskollisuuteen. Brandiuskollisuudella tarkoitetaan
niin vahvan luottamuksen luomista asiakkaan ja yrityksen valille, ettd asiakas asioi kysei-
sen yrityksen kanssa jatkossakin. Capgemini on tehnyt tutkimuksen vuonna 2017, jossa
kartoitettiin yli 9000:ta kuluttajalta ja yli 500:ta yritysjohtajalta heille tarkeimmat brandius-

kollisuuteen vaikuttavat tekijat. Capgeminin tekemassa tutkimuksessa selviaa, etta asia-



kasuskollisuuteen vaikuttaa eniten tunnepohjaiset tekijat. Tunnepohjaiset tekijat saivat tut-
kimuksessa suurimman arvon. Toiseksi suurimmaksi tekijaksi tutkimuksessa tulivat ratio-
naaliset tekijat, kuten hintakilpailu ja tarjoukset. Viimeisena tekijana ovat arvot, kuten eetti-
syys ja ymparistoystavallisyys. Selviaa, etta tekijat, kuten luotettavuus, rehellisyys ja var-
muus ovat suurempia tekijoita luottamuksen ja asiakasuskollisuutta kasvattavana tekijana,

kuin esimerkiksi hinta, toimituksen nopeus tai eettisyys. (Kuva 3).

¢ Luotettavuus ¢ Hintakilpailukyky * Ymparistoystavallisyys
¢ Rehellisyys e Tarjoukset e Eettisyys

e Tuttuus e Saman paivan toimitus e Vastuullisuus

e Yllatyksellisyys e Suositukset

e llo ¢ Helppokayttoisyys

e Turvallisuus

Kuva 3. Tunteiden vaikutus asiakasuskollisuuteen (Mukaillen: Capgemini, 2017)

Brandin johdonmukaistamisessa on kyse siita, ettd brandin viestintad nayttaytyy aina
asiakkaalle yhtenaisena. Yrityksen viestinnalla voidaan tarkoittaa esimerkiksi mainostusta.
Viestinta tulee kuitenkin olla johdonmukaista myo6s palvelutilanteissa ja
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Esimerkiksi kahvilaketju Starbucks toimii
palvelutilanteissa samalla tavalla oli sitten kyse Suomesta tai Yhdysvalloista (Vuokko, 200
3, 120). Jotta brandi koetaan yhtenaiseksi ja sita kautta tunnetuksi, sen tulee olla

yhtenainen kaikilla liiketoiminnan osa-alueilla.



3 Brandikasikirjan sisalto

Usein yritykset luovat graafisen ohjeiston. Graafisella ohjeistolla pyritdan selventamaan
milta yrityksen kuuluu visuaalisesti nayttaa. Brandikasikirja on kuitenkin laajempi koko-
naisuus ja keskittyy pelkan visuaalisen iimeen selkeyttdmisen sijasta tuomaan esiin esi-
merkiksi yrityksen arvomaailmaa, missiota ja viestinnan aanensavya. Brandikasikirja an-
taa siis yrityksen toiminnalle kokonaiskuvan ja sita kautta auttaa yritysta jatkossa suunnit-

telemaan viestinnan kokonaiskuvaa.

Tassa osiossa perehdytdan brandikasikirjan sisallén visuaalisen sisallon teoriapuoleen.
Osiossa avataan logojen, varien, typografian, viestinnan, muotojen ja kuvamaailman teori-

aan.

3.1 Viestinnan tavoitteellisuus

Graafiset elementit yrityksen visuaalisessa viestinnassa muodostuvat varien, kuvien, muo-
tojen ja tekstuurien kaytdsta (Nieminen, 2004, 87). Viestinnan tavoitteellisuuden kannalta
kaytettavien graafisten elementtien tulee olla linjassa. Onnistunutta visuaalista viestintaa
suunnitellessa pitda varmistaa, etta viestintd on muun muassa tavoitteellista, positiivista

yrityskuvaa luovaa, persoonallista ja huomiota herattavaa (Nieminen, 2004, 87).

Jotta yrityksen visuaalinen ulosanti pysyy linjassa, voidaan tarkkailla omaa toimintaa
AIDA-kaavaa (kuva 4) hyvaksikayttaen (Nieminen, 2004, 87). AIDA-kaava muistuttaa vi-
suaalisen viestinnan tavoitteellisuuden tarkeimmista osatekijoistd. AIDA-kaavan perus-
teella suunnittelijan tulee pohtia, mita keinoja kayttaen voidaan luoda huomiota heratta-

vaa, mielenkiintoa yllapitavaa, ostohalua herattavaa ja aktivoivaa mainontaa ja viestintaa.

A | Attention - huomio

| Interest - mielenkiinto

D | Desire - ostohalu

A | Action - aktivointi
Kuva 4. AIDA-kaavio

3.2 Logo

Logo on olennainen osa brandin suunnittelua. Logolla haetaan yritykselle tunnistettavaa
symbolia. Logo on symboli, joka erottaa yrityksen, esineen, henkildn, palvelun tai idean
muista (Adams, S. Morioka, N. & Stone, T. 2006).



Logot tyypillisesti koostuvat yritykseen jollain tapaa liittyvistd muodoista, jonka lisaksi logo
saattaa my0s sisaltaa tekstid. Logon ulkoasu voi vaihdella monimutkaisesta hyvinkin yk-
sinkertaiseen. Yksinkertaisimmallaan logo voi koostua pelkastdan yhdesta geometrisesta
muodosta (Chen, J. Wang, L. Chen, D. 2016).

Logot voidaan jakaa moniin eri merkkityyppeihin. Alina Wheeler teoksessaan Designing
brand identity jakaa logot perati kahdeksaan eri merkkityyppiin: brandimerkkeihin (brand-
marks), sanamerkkeihin (wordmarks), kirjaisinmerkkeihin (letterform marks), kuvamerkkei-
hin (pictorial marks), abstrakteihin merkkeihin (abstract marks), tunnuksiin (emblems), dy-
naamisiin merkkeihin (dynamic marks) sekd hahmomerkkeihin (characters). Wheeler
my0s mainitsee myos, ettd muuttuva liiketoiminta seka trendit muovaavat jatkuvasti logo-

jen kehitysta ja uusia merkkityyppeja tulee jatkuvasti lisaa.

Brandimerkki Sanamerkki Kirjaisinmerkki Kuvamerkki
" '
Abstrakti merkki Tunnus Dynaaminen merkki Hahmomerkki

e

MIT MEDIA LAB

Kuva 5. Eri merkkityypin logot

3.3 Varit

Varit ovat brandin erottuvuuden kannalta yksi tarkeimmista seikoista. Usein puhutaankin
brandille omaisista tunnusvareista. Tunnusvarit ovat niita vareja, joista yritys tunnetaan.

Vareilla yritys pyrkii signaloimaan omia arvojaan. (Nieminen, 2004, 187).

Varit ovat 1asna kaikkialla, eika niiltad voi valttya. Vareillda on monia merkityksia. Varien
merkitys vaihtelee kulttuureittain mutta vareilla on myods kansainvalisesti yhtenaisia merki-
tyksia. Esimerkiksi kuolema, talvi ja valkoinen mielletdan yhteen. Usein myos valkoinen
mielletdan puhtauteen. (Ylikarjula, 2014, 5). Vareilla on myds optisten vaikutusten ohella

psykologisia ominaisuuksia, jotka vaikuttavat yksil6ihin alitajuisesti (Nieminen, 2004, 193).



Varit voidaan jakaa variympyran (kuva 6) perusteella kolmeen eri kategoriaan. Kategoriat
ovat paavarit, valivarit ja vastavarit (Huovila 2006, 43). Paavarit ovat punainen, sininen ja
keltainen. Paavareja ei saada millaan aikaiseksi sekoittamalla muita vareja mutta paava-
reja sekoittamalla voidaan saada aikaan monia eri savyja. Valivarit saadaan aikaan se-
koittamalla paavareja keskenaan. Vastavarit ovat vareja, jotka sijaitsevat variympyrassa

(kuva 6) vastapaata toisistaan.

Kuva 6. Variympyra

Vareilla pyritdan usein luomaan mielleyhteyksia. Taman takia niitd kaytetaan esimerkiksi
markkinoinnissa ja tapahtumissa viestittamaan tietynlaisia viesteja ja merkityksia. Varit si-
saltavatkin paljon symbolisia merkityksia. Esimerkiksi vinrea mielletdan yleisesti luonnon-
l&heiseksi variksi. (Ylikarjula, 2014, 63).

Alla olevassa taulukossa selvennetaan varien symbolisia merkityksia (Ellis, 2017). Varien
merkitykset ovat kuitenkin yksilollisia kokemuksia ja kaikki kokevat tietyt varit omalla taval-
laan. Eri aikakaudet ja eri kulttuurit muovaavat varien merkityksia. (Ylikarjula, 2014, 3).

Punainen Energia, voimakkuus, jannittyneisyys
Pinkki Feminiininen, romanttinen

Oranssi Raikkaus, luovuus

Keltainen lloisuus, leikkisyys

Vihred Kestavyys, luonnollisuus

Sininen Luotettavuus, uskollisuus
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Violetti Ylellisyys, hengellisyys
Ruskea Maanlaheisyys, organisuus
Valkoinen Puhtaus, minimalistisuus
Musta Elegantti, hienostunut

Kuva 7. Varien symboliikkaa

Kun halutaan tehda hyva ensivaikutelma, varien merkitys korostuu. Usein ensimmaisia
asioita, johon yksilo kiinnittaa huomiota on juuri varit. Varit herattavat katsojassa tunteita,
myos tiedostamattomia tunteita. Tutkimuksen mukaan 62-90 prosenttia tuotearvioista pe-

rustuu vareihin (Singh, 2006). Varien valinta suunnitellessa brandia on siis merkittavaa.

3.4 Typografia

Termi typografia tulee kreikan kielen sanoista typos (muodostaa) ja graphein (kirjoittaa)
(Saavutettava, 2006). Kirjaisintyypeilla on pitka historia ihmisten keskuudessa. Ensimmai-

set kirjaisintyypit ovat peraisin ajalta ennen ajanlaskun alkua (Nieminen, 2004, 93).

Typografia perustuu eri kirjaisintyyppien kayttdon esimerkiksi painotuotteissa. Typografi-
assa luodaan grafiikkaa muun muassa kirjaisintyyppien, rivikorkeuksien ja pistekokokojen
avulla (Saavutettava, 2006). Typografian tarkoituksena on luoda visuaalisesti miellyttava

ja helppolukuinen lukukokemus lukijalle.

Eri kirjaisintyypit jaetaan eri kategorioihin. Kirjaisintyyppien jako on usein ristiriitaista kirjai-
sinten samankaltaisuuden vuoksi. Kirjaisintyypit voidaan esimerkiksi jakaa viiteen tyyliryh-
maan: antiikva (Serif), groteski (Sans-Serif), egyptienne (Egyptian tai Slab Serif), fraktuura
(Black Letters) ja muut. (Nieminen, 2004, 93). Kirjaisintyypeista yleisimmin kaytetdan an-
tiilkvaa ja groteskia. (Huovila, 2006, 88)

Aa Antiikvatyyppi (Serif) on paatteellinen kirjaisintyyppi. Mielle-
Times New Roman | t8@n helppolukuiseksi kirjaisintyypiksi, jossa esiintyy kirjai-
Times New Roman | Mien valisia paksuusvaihteluita. Yleisesti taytossa muun mu-
Times New Roman assa leipateksteissa. Vieressa vasemmalla yleisimpiin an-

tiikkva kirjaisintyyppeihin kuuluva Times New Roman.
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Aa

Groteskityyppi (Sans-Serif) on paatteeton, arkinen ja tasa-

Arial paksu kirjaisintyyppi. Kaytetaan yleisesti otsikoissa. Vieressa
Arial vasemmalla tunnetuimpia groteski kirjaisintyyppeihin kuuluva
Arial Arial.
A a. Egyptiennetyyppi (Egyptian tai Slab Serif) on paatteellinen
Courier kirjaisintyyppi. Soveltuu erikoistekstiksi esimerkiksi heratta-
Courier maan huomiota. Usein kaytossa esimerkiksi julisteissa. Vie-
Courier ressa vasemmalla tunnettu egyptienne kirjasintyyppi Courier.
g a Fraktuuratyyppi (Black Letters) goottityyppinen kirjaisin-
Ol English tyyppi. Se perustuu digitaaliseen jaljenndkseen sulkakynalla
O English piirretysta tekstista. Vieressa vasemmalla yleisimpiin frak-
tuura kirjaisint eihin kuuluva Old English.
DOl English J ¥ypp ¢
aa Muut -ryhmaan kuuluvat muut tekstityypit, jotka eivat ominai-
Seript suuksiltaan kuulu neljaan aiemmin mainittuun. Naita voivat
Seript olla esimerkiksi kaunokirjoitusta mukailevat kirjaisintyypit.
st Vieressa vasemmalla kaunokirjallisuutta mukaileva Script.
ctip

Kuva 8. Kirjaisintyypit (Mukaillen: Huovila, 2006)

3.5 Muotokieli

Brandi-identiteettia ja visuaalista ilmetta suunnitellessa muotokieli on olennaisessa

osassa. Muotokieli muovautuu erilaisista muodoista, joita kayttdmalld muodostetaan graa-
fisia kokonaisuuksia. Ne voivat olla piirroksia, symboleja tai muita elementteja, joilla pyri-

taan herattamaan kiinnostusta ja ohjaamaan silmaan haluttuihin asioihin. Muotoja kayte-

tddn myos jakamaan ja jarjestelemaan erilaisia visuaalisia kokonaisuuksia. (Lifewire,

2020). Muodot jaetaan usein kolmeen eri kategoriaan. Geometrisiin muotoihin, orgaanisiin

muotoihin ja abstrakteihin muotoihin (Lifewire, 2020).
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Kuva 9. Geometrisia muotoja

Geometrisiin muotoihin (kuva 9) voidaan lukea muun muassa ympyrat, neliét, kolmiot.
Geometriset muodot ovat yksinkertaisia ja erittain yleisesti kaytdssa visuaalisessa suun-
nittelussa. Geometrisia muotoja tulee usein vastaan ihmisten jokapaivaisessa elamassa,
jonka takia ne ovat luonnollisesti loistavia elementteja selkeiden visuaalisten kokonaisuuk-

sien suunnittelussa (Lifewire, 2020).

Geometrisilla muodoilla on erilaisia merkityksia ihmisille. Neliomuodoilla voidaan viestia
katsojalle muun muassa voimakkuuden, turvallisuuden ja luotettavuuden tunteita. (lakov-
lev, Y. 2020). Nelidmuotojen suorat linjat ovat hyvia keinoja jakaa ja rajata visuaalisia ko-
konaisuuksia. Pydreitd muotoja kayttamalla voidaan luoda katsojalle tietynlaisia kokonai-
suuden vaikutelmia. Pydreat muodot viestivat esimerkiksi ikuisuutta ja jatkuvuutta. Kol-
miomuotoja voidaan kayttaa esimerkiksi liikkeen symboloinnissa. Kolmiota voidaankin
kayttaa esimerkiksi suunnan symboloinnissa ja silla voidaan helposti ohjata katsojan huo-

miota haluttuun kohteeseen (lakovlev, Y. 2020).
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Kuva 10. Orgaanisia muotoja

Orgaaniset muodot eli luonnolliset muodot (kuva 10) pyrkivat mallintamaan luonnossa

esiintyvia muotoja. Orgaaniset muodot voivat esittaa esimerkiksi puiden lehtia, elamia tai
muita reaalimaailmassa nahtavia muotoja (lakovlev, Y. 2020). Orgaanisten muotojen tar-
koituksena onkin nimenomaan luoda katsojalle jokin mielleyhtyma johonkin luonnolliseen
ymparistoon tai elementtiin. Orgaanisia muotoja kaytetaan usein ekologisuuden tai luon-

non symboloinnissa (lakovlev, Y. 2020).
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Kuva 11. Abstrakteja muotoja

Abstraktit muodot (kuva 11) ovat muotoja, joihin katsojalla ei ole varsinaisia mielleyhtymia.
Abstraktit muodot ovat tunnistettavia mutta niilla ei ole varsinaista yhteytta esimerkiksi
luontoon, kuten orgaanisilla muodoilla (Lifewire, 2020). Viime vuosina abstraktien muoto-

jen kaytto on yleistynyt erityisesti verkkosivujen ja logojen suunnittelussa (Lifewire, 2020).
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3.6 Kuvamaailma

Kuvat ovat olennainen osa lahes jokaisen yrityksen viestintaa. Kuvat ovat helppo tapa he-
rattda katsojan huomio ja usein kuvaton viestinta jaakin vahalle huomiolle. (Nieminen,
2004, 89). Kuvien tarkoitus on kertoa visuaalisesti tarinaa jostakin, jota ymparoivassa
maailmassamme tapahtuu. Kuvat ovat siis oiva keino herattaa katsojalle mielikuvia todelli-
suudesta (Huovila, 2006, 60-61).

Kuvat voidaan jakaa neljaan erilaiseen yleisesti kaytettyyn kuvanakdkulmaan tai perspek-
tiiviin. Perspektiivi perustuu siihen nakékulmaan, josta kuva on otettu. Eri perspektiiveja
kayttamalla voidaan herattaa katsojassa eri tunnetiloja ja mielleyhteyksia. Eri perspek-

tiiveja ovat lintuperspektiivi (bird’s eye view), kohdeperspektiivi (becoming the subject),

katseperspektiivi (eye level) ja madonsilmaperspektiivi (Worm’s eye view). (Kantilaftis,
2014).

Kuva 12. Lintuperspektiivi (Jack Redgate, Pexels)

Ylla oleva kuva (kuva 12) on otettu lintuperspektiivista (bird’s eye view). Lintuperspektii-
vista otetut kuvat ovat ylhaaltapain, usein lentokoneen tai helikopterin avulla otettuja ku-
via. Talla kuvakulmalla voidaan erottaa katsoja kuvan kohteesta ja luoda katsojalle ylem-
myydentunnetta verrattaessa kohteeseen. Esimerkiksi huonosti kayttaytyva lapsi voidaan
kuvata lintuperspektiivista, jolloin kuvan katsoja tuntee ylemmyytta lasta kohtaan (Kantilaf-
tis, 2014). Lintuperspektiivia kaytetaan yleisesti myds maisemakuvauksessa seka suurten

vakijoukkojen kuvaamisessa.
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Kuva 13. Kohdeperspektiivi (Brady Knoll, Pexels)

Ylla oleva kuva on otettu kohdeperspektiivista (becoming the subject). Kohdeperspektii-
villa pyritdan luomaan vaikutelma siita, ettd kuvan katsoja on vuorovaikutuksessa kuvan
kohteen kanssa. Esimerkiksi ylla olevassa kuvassa (kuva 13) pyritdan luomaan vaiku-

telma siita, ettd kuvan katsoja on itse makaamassa teltassa kauniin auringonlaskun loista-

essa taustalla. Kohdeperspektiivilla pyritaan siis asettamaan katsoja kuvan kohtaukseen
(Kantilaftis, 2014).

Kuva 14. Katseperspektiivi (Andre Furtado, Pexels)

Ylla oleva kuva (kuva 14) on otettu katseperspektiivista (eye level). Tama perspektiivi on
kuvauksessa yleisin. (Kantilaftis, 2014). Katseperspektiivi tarkoittaa sita, kun kamera ase-
tetaan kohteen silmien korkeudelle. Vaikka kyse on katseperspektiivista, se ei silti vaadi
sitd, ettd kuvassa nakyisi kohteen silméat. Katseperspektiivilla pyritdan simuloimaan ihmis-

ten tavanomaista nakokykya (SC Lannom, 2019).
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Kuva 15. Matoperspektiivi (Azyan Syazwani Rozik, Pexels)

Ylla oleva kuva (kuva 15) on otettu matoperspektiivistd (Worm'’s eye view). Matoperspek-
tiivi on alapuolelta otettu kuva. Matoperspektiivia kayttamalla pyritdan saada kohde mah-
dollisimman suuren nakoiseksi. Matoperspektiivia voidaankin kayttaa taysin vastakkai-

sissa merkityksissa, kuin lintuperspektiivia (Kantilaftis, 2014). Kun lintuperspektiivilla luo-
daan katsojalle voimakkuuden ja ylemmyydentunnetta, matoperspektiivilld voidaan luoda

katsojalle haavoittuvuuden ja pelokkuuden tunnetta.
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4 Kehittamismenetelma

Tassa opinnaytetydssa kaytetdan paaasiallisena kehittdmismenetelmana benchmarking-
menetelmaa. Osiossa avataan eri tavat hyddyntda benchmarkingia liiketoiminnassa ja

avataan mitd tapoja hyddynnetdan opinnaytetyon toteutuksessa.

4.1 Benchmarking

Benchmarking-termi on englanninkielinen sana, jolla tarkoitetaan vertailua yritysesikuviin.
Suomessa sanalla tunnetuimpia vastineita ovat esikuva-analyysi tai vertailukehittaminen.
Benchmarkingin tarkoituksena on ammentaa inspiraatiota esimerkiksi muilta yrityksilta tai
toimijoilta. (Vuorinen 2013, 159-160). Usein benchmarking kohdistetaan johonkin yritystoi-

minnan tiettyyn osa-alueeseen.

Benhmarkingin toteuttamisvaihtoehdot voidaan jakaa neljaan paalinjaan. Nelja paalinjaa
benchmarkingin toteuttamisvaihtoehtoina ovat sisdinen benchmarking, kilpailija
benchmarking, toiminnallinen benchmarking seka toimialan benchmarking. Sisaista
benchmarkingia hyédynnetaan usein yrityksen sisaisesti esimerkiksi tehokkuuden paran-
tamiseen vertaamalla saman yrityksen eri myyntipisteiden tuloksia. Kilpailija benchmarkin-
gia hyddynnetaan, kun verrataan yritystd oman alan huippuorganisaatioihin. Toiminnallista
benchmarkingia hyédynnetaan, kun yritys kehittda toimintaansa vertaamalla jotain yrityk-
sen toimialaa johonkin eri osa-alueen toimialaan. Esimerkiksi kun kampaamoalan yrittaja
tutkii ja vertailee toimintaansa logistiikkaa tai palkanlaskentaa toteuttavaan yritykseen ja
sitad kautta parantaa omia palveluitaan. Toimialan benchmarkingissa vertailussa keskity-
tdan etsimaan jonkin toimialan parhaita kaytanteita ja toimintamalleja. (Vuorinen 2013,
159-160).

Tassa tydssa benchmarking-menetelmaa hyodynnetaan erityisesti vastaavien ja saman-
kaltaisten yritysten tutkimisilla ja menetelmaa hyddynnetaan erityisesti liiketoiminnan visu-
aaliseen osa-alueeseen. Benchmarkingin toteuttamistapana kaytetdan tassa tapauksessa
paaasiassa toimialan benchmarkingia. Tutkittavat yritykset valikoituivat yhteistydssa opin-
naytetyon toimeksiantajan kanssa. Benchmarking kohdennetaan tassa tyossa erityisesti

menestyviin elintarvikealan yrityksiin.

41.1 lsey Skyr

isey Skyr on islantilainen hapanmaitotuotteisiin, erityisesti rahkoihin erikoistunut yritys,
joka varsinkin Suomessa on saavuttanut suuren suosion. isey Skyr valittiin vertailtavaksi

yritykseksi sen samankaltaisuuden ja suosion vuoksi.
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isey Skyr onnistuu erityisen hyvin kertomaan tarinaansa. Huomaa, ett varsinkin nettisi-
vuilla tarinaan on panostettu. Tarinassaan isey Skyr pyrkii tuomaan erityisesti perinteitaan
esille. Tata kautta isey Skyr pyrkii tuomaan asiakkailleen lisdarvoa kiehtovalla tarinalla.
isey Skyr noudattaa visuaalisessa viestinndssaan hillittya iimetta. lIme on johdonmukai-
nen ja sopii hyvin islantilaiseen teemaan, jota se pyrkii mainonnallaan, sosiaalisen median
kayttaytymisellaan ja viestinnallaan tuomaan esiin. lime kestda myoés hyvin aikaa ja on

niin sanotusti ajaton.

isey Skyr:in vérit ovat erittdin hillittyja, puhtaita ja luonnonmukaisia. Luonnonmukaisuus
teemana toistuu viestinnassa jatkuvasti. Kuvamaailma perustuu viehattavan ulkonadén
omaaviin henkildihin nauttimassa tuotteita. Tuotekuvat henkivat myds kaikessa marjaisuu-

dessaan ja puhtaudessaan terveydesta ja luonnonmukaisuudesta.

: |
L 1%
! isey ==

BKYRe

"

Kuva 16. isey Skyr
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4.1.2 Poppamies

Toiseksi vertailukohteeksi valikoitui Poppamies. Poppamies valmistaa ja myy chili- ja gril-
laustuotteita. Yritys on pienessa ajassa saanut suuren jalansijan Suomessa chili- ja gril-
laustuotteita valmistavana yrityksena. Poppamiehen tuotteita 16ytyy l1ahes jokaisesta su-

permarketista ympari suomen.

Poppamies valittiin heidan tuottaman Poppamies play book:in takia. Play book on myds
opinnaytetyon tilaajayrityksen tuottama. Poppamiehen Play book on erittdin tekninen ja

johdonmukainen. Play book:illa tarkoitetaan samaa kuin brandikasikirjalla.
Poppamiehen versio brandikasikirjasta sisaltaa erittain hyvin kaikki tarvittavat elementit ja
niiden selitykset, joita yrityksen brandin johdonmukaisuuden yllapitdmisessa tarvitaan.

Poppamies on luonut yrityksen yleisiimeen havainnollistamiseen niin sanotun key visual

ilmeen. lime havainnollistaa brandin perusilmetta ja nakyvyytta eri medioissa.

FOR BRANDMARK AND LOGOTYPE STORE VISIBILITY

= POPPAMIES
o

~ POPPAMIES ©

POPPAMIES KEY VISUAL

e 3 2
SPICE UP | L
L)
ANY DISH el'
2
(L)

Kuva 17 Poppamies playbook

4.1.3 Violife

Kolmanneksi vertailtavaksi yritykseksi valikoitui Violife. Violife on vegaanisia tuotteita val-
mistava yritys, joka on erikoistunut erityisesti valmistamaan juustolle vaihtoehtoisia vegaa-
nisia tuotteita.
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Violife erottuu visuaalisessa ilmeellaan selkeasti massasta. Violife uskaltaa kayttaa toimin-
nassaan raikeitakin vareja. Varit ovat ravakoita ja erittain kirkkaita. Vaikka kaytetyt varit
ovatkin kirkkaita ja erottuvia, niita kaytetaan hillitysti. Kirkkaita vareja tasapainottamaan on
valittu mahdollisimman usein mustaa, valkoista tai harmaata visuaalisen tasapainon luo-
miseksi.

Violife on kattavassa brandikasikirjassaan panostanut erityisesti myymala- ja tapahtuma
nakyvyyden yhdenmukaistamiseen ja selkeyttamiseen. Tapahtumien nakyvyys on selkey-
tetty hyvin havainnekuvien avulla. My6és tuotteiden sijoitteluun ja sommitteluun myyma-

I6issa on panostettu luomalla selked havainnollistaminen myymalahyllyista.

LOGO DO'S AND DONT'S

Kuva 18. Violife brandikasikirja
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5 Toteutus

Tassa kohdassa kaydaan lapi opinnaytetydn prosessi. Kohdassa avataan, miten paadyt-
tiin kyseiseen aiheeseen, miten aikataulutus toteutettiin ja millaisia tydskentelymenetelmia

ja tyOkaluja kaytettiin.

5.1 Aikataulu ja tyoskentelymenetelmat

Opinnaytetyon toteutus aloitettiin elokuussa 2020 opinnaytetydntekijan silloisen tydnanta-
jan, Camp Norte Oy:n tarpeen takia. Opinnaytetydn toiminnalliselle osuudelle eli brandi-
kasikirjalle asetetaan valmistumisajankohdaksi marraskuu 2020. Opinnaytetydn kirjallinen

osa pyritdan saada valmiiksi joulukuun 2020 tai 2021 alkupuoliskon aikana.

Opinnaytetyo toteutetaan laheisessa yhteistydssa opinnaytetydn toimeksiantajan kanssa.
Paaasiallinen yhteisty® kohdistuu juuri brandikasikirjan tuotantoon. Kaytannossa tama
nayttaytyy jatkuvana palautteenantona valmistuvasta tuotteesta. Opinnaytetyontekijan ja
toimeksiantajan valilla yhteistyota tehdaan, jotta varmistetaan molemmille osapuolille on-
nistunut lopputulos. Yhteisty6ta toimeksiantajan kanssa tehdaan paaosin kasvotusten ja

osittain muun muassa puheluiden ja viestien valityksella.

5.2 Ohjelmistot

Brandikasikirjan tuotannossa kaytetdan paaasiassa Adobe Creative -ohjelmistoja. Naihin
lukeutuu Adobe Photoshop, Adobe lllustrator, Adobe InDesign sek& Adobe XD. Brandi-
kasikirjan taitto tehdaan Adobe InDesign ohjelmalla ja visuaalinen materiaali tehdaan paa-

osin Adobe Photoshop -ja lllustrator ohjelmilla.
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6 Brandikasikirja

Tassa osiossa avataan valmiin brandikasikirjan eri osa-alueita. Osa-alueita kaydaan lapi
ja selitetaan, miksi kyseiseen tulokseen on paadytty. Brandikasikirja on jaettu viiteen eri
osuuteen. Eri osuuksia ovat yritysosuus, tuoteosuus, brandiosuus, viestintdosuuteen ja

aineisto-osuuteen.

Brandikasikirjan alussa, yritysosuudessa, kaydaan lapi yrityksen taustoja. Alussa selven-
netaan mita yritys tekee ja mihin se pyrkii. Yrityksen missio ja tarina selvennetaan myos
brandikasikirjan alkusivuissa. Alkusivujen jalkeen brandikasikirjassa, tuoteosuudessa, pe-
rehdytdan ChiaBuddy-brandin tuotteisiin, tuotetietoihin ja niille tarkoitettuihin kayttokohtei-
siin. Seuraavaksi kasikirjassa kaydaan lapi itse ChiaBuddy-brandia. Tama osuus sisaltda
logon ja sen kayton, typografian, varit, tuotepakkaukset, kuvamaailman, yritysilmeen ja
tuoteilmeet. Seuraavaksi brandikasikirjassa on viestintdosuus, jossa puhutaan
ChiaBuddy:n danensavysta. Viimeinen aineisto-osuus sisaltdda myymalanakyvyyden,
oheistuotteet, tapahtumat, mainostuksen, verkkosivut, digitaalisen nakyvyyden ja sosiaali-

sen median.

Tassa kappaleessa perehdytaan paaasiassa brandikasikirjan visuaaliseen ulosantiin eli
brandikasikirjaan sisallytettyja, yrityksen toimintaan liittyvia teoriapohjaisia sivuja ei kayda
lapi. Tallaisia sivuja ovat kasikirjan ensimmaiset sivut seka viestintdosuus. Nama sivut
kertovat yrityksen toiminnasta ja tarinasta, jotka eivat ole opinnaytetyon tekijan laatimia.

Brandikasikirjan kokonaisuudessaan voi katsastaa liitteesta 1 (liite 1).

6.1 Logo

ChiaBuddy- brandin alkuperaiselle vihrealla taustalla olevalle logolle haluttiin luoda muu-
tama variantti eri kayttokohteita varten (kuva 19). Paaasiallista logoa tulee kayttaa aina,
kun se vain on mahdollista. Nama kaksi logoa ovat niin sanottuja tunnuksia. Ensimmaista
varianttia tulee kayttaa vain silloin, kun alkuperaisen logon kaytdlle ei ole tilaa tai se ei
muusta syysta ole mahdollista. Toinen variantti luotiin paaasiassa tuotteiden pakkausten
kayttoon. Toista varianttia voidaan my®0s joissain tilanteissa kayttaa, kun halutaan spesifi-

oida ChiaBuddyn-vanukkaita.
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3 CHIABUDDY BRAND

Logotype

Chi

14 : .

Budd ChiaBuddy ChiaBuddy

U y Pudding

Use this loge in all marketing materials Alternative logo The green brand logo with Pudding foot-
whenever there is enough space. This note can be used when only addressing
is the main brand logo and the logo the ChiaBuddy Pudding product line. It is

used with ChiaBuddy Puddings mainly used in packaging. Similar logos

can be produced from other product lines,
but in this case the coloring must match
product line color.

Kuva 19. Logot

Brandikasikirjaa varten luotiin myo6s kaksi varianttia paalogosta (kuva 20). Logot perustu-
vat ChiaBuddy:n brandilogoon, jonka vareja on vaihdettu tuotekategorioihin sopiviksi. Varit
perustuvat tuotteiden visuaalisen ilmeen mukailuun. Paalogon variantteja voidaan kayttaa,

kun halutaan puhua nimenomaan tietyista tuotteista tai tuotekategorioista.

2. CHIABUDDY PRODUCTS

Products

Chia Chia Chia

Buddy 2 Buddy J8l Buddy

PUDDING GREEK-STYLE SPORT
Traditional cat-based chia pudding. Fermented, oat-based and Protein-enriched
Plain pudding (natural) and less sweet chia pudding. chia pudding

several flavors, like Berry,

Kuva 20. Paalogon variantit

Logon kayttamiselle luotiin oma ohjeistus sivu (kuva 21). Ohjeistuksessa selvennetaan,
miten logoa kaytetadan ja miten sita ei saa kayttaa. Logoa ei saa esimerkiksi kdannella,
eika sita saa venyttaa. Logolle luotiin myods turva-alue ohje. Turva-alue kertoo, kuinka pal-

jon logon kayttd vaatii tilaa verrattaessa esimerkiksi muihin elementteihin.
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3. CHIABUDDY BRAND

Logotype Guides

RESTRICTIONS EXCLUSION ZONE

Always use the logo straight, do not stretch the lago, Required protection area for logo
and do not add elements or effects.

v X X
i 3
4 Ch'
14
X X p 4
@ =
Buddy g8 Buddy u.:.ﬂ

Kuva 21. Logon kayttd ja turva-alue

6.2 Typografia

Brandikasikirjaa varten ChiaBuddy brandille haluttiin luoda myo6s selkea ja johdonmukai-
nen typografia. Logossa ja otsikoissa kaytetaan paaasiassa Dederon Bold-fonttia, joka on
selkea serif tyyppinen fontti. Fontista voidaan myds joissain tapauksissa kayttaa regular

kirjaisintyyppia.

Fontti variantiksi valittiin Verveine. Verneine on kevyt ja leikkisd muu-tyyppinen fontti. Ver-
veine pyrkii mallintamaan kasinkirjoitettua tekstia. Fonttia voidaan kayttaa herattamaan
huomiota haluttuihin asioihin. Fonttia voidaan kayttaa esimerkiksi painotuotteissa sloga-
neissa. Leipatekstiksi valittin Museo 300, joka on selkea ja helppolukuinen serif fontti.

Fontti on kuitenkin kevyt, eika liian virallisen oloinen.

3. CHIABUDDY BRAND

Typography

DEDERON BOLD VERVEINE

Use for headlines Alternative I-Dh+
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCPEF4GHIJKLMNOPRRSTUVWXYZ
abecdefghijklmnopgqrstuvwxysz nbtt’l:{thjklmnupqﬂfuvu:gz
MUSEO 300

Use for body

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

Kuva 22. Typografia
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6.3 Varit

ChiaBuddy:n varit haluttiin erottaa brandikirjaan kahteen eri osioon, brandivareihin ja ma-
kuvareihin (kuva 23). Brandivarit kertovat milla vareilla ChiaBuddy kaytannossa viestinnal-

Iaan nayttaytyy ja mita vareja se kayttda eri medioissa.

Vareiksi valittin kerman vari, joka on kevyt ja ilmava vari. Kerman varia kaytetaan paaasi-
assa taustavarina esimerkiksi painotuotteissa, tuotepakkauksissa, verkkosivuilla ja esi-
merkiksi valmiin brandikasikirjan taustavarina. Vari sopii taustavariksi sen neutraaliuden
takia. Varilla pyritddan myds viestimaan ChiaBuddy-tuotteiden kermaisuutta. Toinen paa-
vari on ChiaBuddy:n vihrea, jota kaytetaan erityisesti otsikoissa sen voimakkuuden ja huo-
miota herattavyyden takia. Varia voidaan kerman varin tapaan myos joissain tapauksissa
kayttaa taustavarina herattddkseen huomiota. Vihrealla pyritdan myds viestimaan kesta-
vyytta ja luonnollisuuta. Vihreda taustavaria paadyttiin kayttdmaan esimerkiksi sosiaali-
sessa mediassa heratevarina. Kolmantena brandivarinad on musta, jota kaytetaan paaosin

leipatekstien varina.

Brandikasikirjan makuvarit muodostuivat eri tuotteiden kuvioinneissa kaytetyista vareista.
Makuvareja kaytetaan erityisesti silloin, kun halutaan esimerkiksi markkinoida tiettyja tuot-
teita. Makuvareja voidaan kayttaa tietyn maun tekstien nostamiseen ja spesifiointiin tiet-

tyyn tuotteeseen.

ChiaBuddy Chia

Buddy
Colours '@— f e

ChiaBuddy is a natural and dewn-to-
earth snack produced without artificial
additives. That's why the visual world
also exudes our brand values. Use green
as brand color and product-specific
colors only if you are communicating a
specific product line or product

A new
buddy
for every-
buddy.

Flavour Colours

ChlaBuddy ChiaBuddy ¥ ChiaBuddy
Puddmg Pudam@ Pfdéifxs é :

emvK G M MK Rl

sarc W swwn
W ooama  mma e amme  muwme  lec

B oxes mme omc W ossemn mmwm e B ssse mwes s

W osas wmm W ocsns wmm o

Kuva 23. Brandivarit seka makuvarit
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6.4 Kuvamaailma

Brandikasikirjaan haluttiin luoda myoés ohjeistus, minka tyyppisia kuvia ChiaBuddy-brandin
mainonnassa ja markkinoinnissa kaytetaan (kuva 24). Kuvia voidaan kayttaa monipuoli-

sesti eri kanavien markkinoinnissa ja mainonnassa.

Kuvamaailmaan on valittu mahdollisimman kevyita, vaaleita ja raikkaita kuvia. Kuvat tule-
vat olla laadukkaita ja tarkkoja. Kuvat tulevat olla luonnollisista kulmista kuvattuja, paaasi-
assa katseperspektiivista tai kohdeperspektiivista. Kuvat koostuvat padosin tuotekuvista ja

tuotteesta valmistetuista annoksista.

3. CHIABUDDY BRAND

Please ask brand photos from our marketing team. Imagery is everything!
H -
Pl
= € t‘,",,,‘,‘
3 5
SETERG
N
=S ‘ v " i
.
y ) } E il
i I \L =

.
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Kuva 24. Kuvamaailmaa

6.5 Nakyvyys

Brandikasikirjaan haluttiin luoda kullekin eri kanavalle ja medialle ohjeistus, kuinka
ChiaBuddy kussakin nayttaytyy. ChiaBuddy:lle luotiin niin sanottu "key visual” (kuva 25).
Key visual tarkoittaa brandille luotua erityista ilmetta tai kuvaa, jota brandin viestinnassa
kaytetdan yhdenmukaisesti jokaisessa eri mediassa (DHL, 2020). Key visual:in tarkoitus
on yhtenaistaa ilmettd (DHL, 2020). Key visual ilmetta pyritdan hyddyntdmaan kaikessa
mainonnassa ja kommunikoinnissa (kuva 26). Digitaalinen nakyvyys ja mainonta pohjau-

tuu myos key visual iimeeseen (kuva 27).

Key visual ilmeeseen valittiin luontotausta, jolla halutaan viestia ekologisuutta ja kesta-

vyytta. Luontotaustalla halutaan myés viestia tuotteiden kaurapohjaisuutta. llmeessa kay-
tetyt varit ovat valittu myds luonnonmukaisiksi ja helposti Iahestyttaviksi. lImeessa kayte-
tdan orgaanisia ja maanlaheisia muotoja, joilla halutaan viestia luonnollisuutta ja ekologi-

suutta. limeessa hyédynnetaan ChiaBuddy:n brandilogoa, luontotaustaa, tuotekuvia seka
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tikkaita, joiden avulla pyritaan nostamaan esiin brandille tarkeita arvoja ja tuotteiden omi-

naisuuksia, esimerkiksi kaurapohjaisuutta ja sokeroimattomuutta.

3 CHIASUDDY BRAND

Key visual

@ Ready-to-eat chia pudding,
perfect for preparing
ChiaBuddy - popular dishes! i
New oat-based p——
chia snack

Kuva 25. Key visual

5. APPLICATION MATERIALS

Advertising, all channels

Use only customizable key visuals in brand advertising and communications. All advertising must be approved by

ChiaBuddy's marketing team
. ‘
Chia Chia
Buddy Buddy
New oat-based

chia snack

ChiaBuddy - | ‘;.:mm::“’?g:::g

New oat-bas
chia. . Y.
e Pl B =

ey £
30 & - - - - bt s M o

Kuva 26. Mainontaa

5. APPLICATION MATERIALS
Digital

FACEBOOK & DIGITAL ADVERTISING

New oat-based
chia snack

Utilize key visuals as well as brand photos
Keep the call to action short and clear.

New oat-based
chia snack

32 Read more >

Kuva 27. Facebook ja digimainostus
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Brandikasikirjaan olennaiseksi osaksi haluttiin lisatd myymalanakyvyys eli miten
ChiaBuddy nakyy esimerkiksi marketeissa (kuva 28). Myymalanakyvyyden havainnollista-
miseksi luotiin muutama havainnekuva. Hyllyjen havainnekuvat paadyttiin toteuttamaan
ChiaBuddy:n tuotteista. Hyllyhaivannekuvissa hyllyt on tuotteistettu ChiaBuddy:n tuotteilla
ja ilmeessa on kaytetty aiemmin mainittua "key visual’-ilmetta. Lisaksi rinnalle luotiin ha-

vainnekuvat lattiatarrasta seka seinatarrasta.

M
il

A Aa Gmna
Kuva 28. Myymalanakyvyys

Logojen kayttéa haluttiin havainnollistaa myds erilaisten oheistuotteiden muodossa. Ta-
man takia luotiin ChiaBuddy:n iimeen mukaisia tuotteita, joita jatkossa voi harkita
ChiaBuddy:n markkinoinnissa (kuva 29). Oheistuotteita, joita haluttiin havainnollistaa ovat

ChiaBuddy-brandille sopiva kangaskassi, juomapullo seka vihko.
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5. APPLICATION MATERIALS

Accessories

Only produce the necessary additional brand products.
Always remember to choose the most ecological product
possible

28

Kuva 29. Oheistuotteet

Myés tapahtumatuotteille haluttiin luoda omat havainnekuvat. Tapahtumissa pyritaan edis-
tamaan ChiaBuddy-brandin nakyvyytta. Tama voidaan tuoda esiin esimerkiksi brandille
sopivilla paidoilla ja huomiota herattavilla tapahtuma materiaaleilla, kuten brandipyoéralla

tai brandatylla tuotekaapilla (kuva 30).

5. APPLICATION MATERIALS

Events

Qur products are still new to many,

sampling is an effective way to bring in = <)
new users. Attend events and commu- 3 4
nicate proactively with consumers. Be 2 p !

ChiaBuddy

sure to choose neat and representative Y R
brand ambassadors for your events T LT e b o
Preferably use only branded clothes
and furniture.

29

Kuva 30. Tapahtumanakyvyys

6.6 Verkkosivut ja sosiaalinen media

ChiaBuddy:lle luotiin alustava havainne verkkosivuista (kuva 31). Verkkosivut toteutettiin

ChiaBuddy:n "key visual” -ilmeen pohjalta. Varit perustuvat ChiaBuddyn brandivareihin,
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seka makuvareihin. Sivut haluttiin tehda mahdollisimman helppolukuisiki, helposti kaytet-
taviksi, seka hillityiksi. Verkkosivut toteutettiin kdytanndssa havainne sivujen pohjalta am-

mattikoodaajan toimesta loppuvuodesta 2020.

5. APPLICATION MATERIALS

Website

Visit chiabuddy fi. If you are producing a local site, it must be approved by ChiaBuddy's marketing.
Local sites are mainly produced under the brand site, and only in exceptional cases separately.

g i 0 M | i
L .
Lorem ipsum ‘ a a (4

dolor sit amet, & a

Liity yhteisd6mme
Instagramissa

consetetur *m-- Chiabuddy g mmidy o
it i
ook s e e ‘
B N

v g
RN
ChiaBuddy
Lorem ipsum

e o

uuuuu
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Kuva 31. Verkkosivut

Brandikasikirjaan haluttiin selkeyttaa, miten ChiaBuddy nayttaytyy paamarkkinointi
alustassaan Instagramissa. Instagram kayttaytymisen avuksi luotiin havainne, milta
ChiaBuddy:n Instagram syote voisi nayttaa (kuva 32). Instagram syotteessa kaytettavat
kuvat tulee olla ChiaBuddy-brandin mukaisia. Kuvat perustuvat aiemmin mainittuun

ChiaBuddy-brandin kuvamaailmaan seka brandivareihin.

5. APPLICATION MATERIALS

Social
Media
INSTAGRAM

Social media is ChiaBuddy's main =
marketing channel, and Instagram (- Y R Lnoklng

it's primary channel. Social media 24 s like a snack.
must reflect the brand and all con- 3 3
tent must be planned.

Local social media accounts are
currently not allowed, except in
some exceptional cases. As the
brand expands to other countries,
English will become the main brand
language.

33

Kuva 32. Sosiaalinen media
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7 Pohdinta

Opinnaytetyon aiheena oli luoda uudelle aloittavalle ChiaBuddy brandille selkeat ja joh-

donmukaiset visuaaliset ohjeistukset eli tdssa tapauksessa brandikasikirja.

Tyo oli sikali kiireinen, koska ensimmaiset ChiaBuddy tuotteet lanseerattiin lokakuussa
2020. Brandikasikirja tuli saada valmiiksi mahdollisimman pian lanseerauksen jalkeen,
jotta brandin visuaalinen ilme ja nakyvyys saatiin yhtenaistettya. Haastavuutta projektin
valmistumiselle toi vuonna 2020 alkanut pandemia ja siita johtuvat etatyot. Etatyot hidasti-
vat prosessia merkittavasti, silla painavien tiedostojen muokkaus etayhteyksilla oli hidasta
ja tydlasta. Brandikasikirjan tydstaminen aloitettiin elokuussa 2020 ja valmis brandikasi-

kirja saatiin valmiiksi marraskuun lopussa 2020.

Varsinainen yhteistyd toimeksiantajan kanssa sujui kuitenkin mutkitta. Palaute oli lahes
valiténta ja korjaukset saatiin tehtya ajallaan. Molemmat osapuolet olivat lopulliseen tuot-

teeseen eli brandikasikirjaan tyytyvaisia.

Projekti oli mielenkiintoinen ja laaja. Vaikka tydssa en paassytkaan aloittamaan visuaali-
sen ilimeen suunnittelua taysin alusta, sain tutustu laajasti brandin eri osa-alueisiin ja tuot-
tamaan materiaalia, johon en ole ennen tutustunut. Projekti opetti minulle, kuinka laaja ko-
konaisuus uuden yrityksen brandikasikirjan luominen on ja kuinka vaikeaa siitd on saada
yhtenainen. Projekti opetti myds kattavampaa osaamista graafisten ohjelmien kaytosta,
josta on ehdottomasti hyotya jatkoa ajatellen. Projektia kohtaan koin suurta motivaatiota ja

koin hydtyneeni siita paljon tulevaisuutta ajatellen.

Opinnaytetyon varsinainen kirjoitusosuus viivastyi paljon, eika siihen asetetuissa aikatau-
luissa pysytty. Tama johtui padosin motivaation puutteesta kirjoittamiseen. Haasteita syn-
tyi myds teorian pohtimisen kannalta. Vaikeutta loi myds se, ettd opinnaytetydn teoria-
osuutta kirjoitettiin erittain epasaanndllisesti, jolloin aiemmin kirjoitettuun asiaan oli valilla
vaikea palata. Oli vaikea paattaa, miten tyon otsikoi ja mihin osa-alueisiin tulisi keskittya

eniten. Opinnaytetyon parempi aikataluttaminen olisi helpottanut tydn edistymista paljon.
Opinnaytetydssa olen tyytyvaisin ehdottomasti valmistuneeseen brandikasikirjaan. Teoria-

osuuteen olisin voinut panostaa enemman ja saada siitd laajemman ja koherentimman ko-

konaisuuden.
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1. The company

1. THE COMPANY

About us

Chia Food Company is a young company backed by a
number of food industry professionals. We are creating
a unique portfolio of products, which all have the tiny
yet powerful chia seed in common. We operate under
the brand name ChiaBuddy.

Chia Foed Company is a brand and marketing com-
pany supported and partnered by Foodiqg, a company
specialized in food product development and produc-
tion. With our seamless collaboration we can ensure
that our product development, production and logis-
tics always runs smoothly.

36
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1. THE COMPANY

Mission

Why hasn't a delicious and healthy treat like chia pudding
become a household staple before now? Because making
one is tedious and time consuming in our busy everyday lives.

That's why we decided to produce one ourselves, similar to

the one we had been making at home for years. ChiaBuddy

is Europe’s first oat-based and ready-to-eat chia pudding,
developed and preduced in Finland. In addition to an un-
flavoured option, we have developed a few fresh flavors as well.

Our mission is to make all things good from chia seeds. These
snacks made of tiny — but powerfull — seeds are ready to take
over the world with a storm, hop on board!

1. THE COMPANY

Story

1 had been prepping my own chia puddings at home for years
and dreamed that everyone would be able to enjoy them,
without the hassle of soaking seeds. But bringing chia puddings
to store shelves wasn't easy breezy, | had to halt my dreams due
to EU legislations regarding the use of chia seeds.

I founded Chia Food Company in the Spring of 2020, when
coronavirus ravaged the world and my own job was at stake.
Suddenly, I had time on my hands and making chia puddings in
EU was finally made possible. We took our pans and kettles out
and started developing the product, which would become the
first ready-to-eat chia snack in Europe — ChiaBuddy.

Our product development team is constantly thinking about
new flavors as well as other products where we can use chia
seeds. The goal is to conquer the whole of Europe with tasty
chia snacks.

I hope you like them, Buddy!

Allekirjoitus Salla Lundelin
CEO & Founder
6 Chia Food Company Oy
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2. ChiaBuddy Products

4

2. CHIABUDDY PRODUCTS

ChiaBuddy is versatile!

Ready-to-eat For DIY chia bowl

In the Morning, evening, for every Do your own chia bowl eatily.
snack and whenever you need a Vse Natural as a Per{ed‘ base
litte pick-me-up. for your own creativity.
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2. CHIABUDDY PRODUCTS

What is ChiaBuddy Pudding?

A solt and filling mack —
No added ugar. an oat-based chia puddim,.

Also includes (waturally from

omlaing weforsl profiiinrons | ChiaBuddy * the seeds): an{'ioxidanﬂ, vi’r‘amins
chia seeds and omega-3 Pudding ¢ ¢ ArBluB2s B e il
and otaean=6 fatty acds Natural S zink and other minerals.
150g L
B )

Lactose-{ree, No preservatives.

no dairy. 100%, plant-based.
Developed and produced
in Finland.

fﬂ‘ag

2. CHIABUDDY PRODUCTS

Products

Chia Chia Chia

Buddy 2 Buddy sl Buddy

PUDDING GREEK-STYLE SPORT
Traditional oat-based chia pudding. Fermented, oat-based and Protein-enriched
Plain pudding (natural) and less sweet chia pudding. chia pudding

several flavors, like Berry.

10
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2. CHIABUDDY PRODUCTS
oat-based

Pudding 150 g S

No added

Classic chia pudding, oat-based. Sugar

Flavors: plain (natural), real berries and fruits.

No presermﬁves

From real berries

hiaBuddy
Pudding

ChiaBuddy Chia(]iiuddy
Pudding -

N ral Man_go-

Berry atura Passion
150 g 150g 150g

1 Berry Natural Mango-Passion

2. CHIABUDDY PRODUCTS

Pudding, Natural

Classic chia pudding, oat-based. Delicious on its own
or as a base for chia bowls enjoyed with berries, raw
chocolate and other toppings.

ChiaBuddy
Pudding ¢ |
Natural

4 kg

12

40




3. ChiaBuddy Brand

3. CHIABUDDY BRAND

Logotype

Chia ChiaBuddy ChiaBuddy
Pudding

Buddy

Use this logo in all marketing materials Alternative logo. The green brand logo with Pudding foot-
whenever there is enough space. This note can be used when only addressing

is the main brand logo and the logo the ChiaBuddy Pudding product line. It is
used with ChiaBuddy Puddings. mainly used in packaging. Similar logos

can be produced from other product lines,
but in this case the coloring must match
product line color,
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3. CHIABUDDY BRAND

Logotype Guides

RESTRICTIONS EXCLUSION ZONE

Always use the logo straight, do not stretch the logo, Reqguired protection area for logo.
and do not add elements or effects.

3. CHIABUDDY BRAND

Typography

DEDERON BOLD VERVEINE

Use for headlines Alternative font
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCPEFGHI)KLMNOPRRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ﬂb(dfi{—ghijk[MV\OquS{'uvwxyz
MUSEQO 300

Use for body

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

16
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3. CHIABUDDY BRAND

ChiaBuddy
Colours

ChiaBuddy is a natural and down-to-
earth snack produced without artificial
additives. That's why the visual world
also exudes our brand values. Use green
as brand color and product-specific
colors only if you are communicating a
specific product line or product.

cMYK RGB PMS
0,411,0 255,243,225 7499 C
| REIRTRERT 3,75,59 3308C
. 0,0,20,100 0,0,0 Black 6 C
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3. CHIABUDDY BRAND

Flavour Colours

Pudding ¢ Pudding
Natural Berry
e ‘ e
) = .
MK RGB PMS MYk RGB PMS
B os500  mees 2587 C B osonn a0 179¢
. 70,15,0,0 39,170, 225 306 C . 30, 100, 60, 4 174, 35,81 7434C
B os0ss0 2613060 mC B o000 s 7665C
. 50,25,41,25 109,133,123 624C
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ChiaBuddy , i ChiaBuddy ¥
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3. CHIABUDDY BRAND

ChiaBuddy Labels
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3. CHIABUDDY BRAND
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3. CHIABUDDY BRAND

Imagery

Please ask brand photos from our marketing team. Imagery is everything!
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3. CHIABUDDY BRAND

Key visual
ost-efficient

(onsistent 1unli+9

Ready-to-eat chia pudding,
perfect for preparing
popular dishes!

Buddy
ChiaBuddy - §
New oat-based {

chia snack
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3. CHIABUDDY BRAND

Product-specific key visuals

Berry Natural Mango-Passion

Communications
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4. COMMUNICATIONS

Tone of Voice

Tone of voice is how we communicate, and a part of
our personality.

ChiaBuddy's tone of voice is manifested in every con-
tact and situation with people. In advertising, public
relations, product range, whenever meeting consum-
ers, even in a simple email.

Just like our chia puddings that fit many different

diets and do not contain anything artificial, we want
to be best buddies with everybody in the most nat-
ural of ways. We are fun, encouraging, like to share
good things with others and have no secrets, just like
best buddies do. Our voice is warm and sincere with a
friendly sense of humour, which is especially visible in
quirky text-based social media posts. We know that life
is about balance and do not take health too seriously,
although wellness is an important priority.

Together with inspiring visuals, we want every en-
counter with ChiaBuddy to leave people with a good
feeling.

25
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5. APPLICATION MATERIALS

Store Visibility

In-store marketing is the most effective way to make a purchase de-
cision for a new product. Use ChiaBuddy's key visuals in POS mate-
rials. Important things to communicate: NEW, TASTE, TRY with clear
call to action messages.

@ Uusi suomalainen chia-vilipala

27

5. APPLICATION MATERIALS

Accessories

Only produce the necessary additional brand products.
Always remember to choose the most ecological product
possible.

ﬁ
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5. APPLICATION MATERIALS

Events

Qur products are still new to many,
sampling is an effective way to bring in
new users. Attend events and commu-
nicate proactively with consumers. Be
sure to choose neat and representative
brand ambassadors for your events.
Preferably use only branded clothes
and furniture.
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5. APPLICATION MATERIALS

3

Advertising, all channels

Use only customizable key visuals in brand advertising and communications. All advertising must be approved by

ChiaBuddy's marketing team.

Chia
Buddy

ChiaBuddy -
New oat-based
chia smack

— h‘
B Chiabuddy_yth, ChiaBuddy
f% Pudding P\uddinJg
e e

30 @ - &9 o
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Sourse of fler | Bu d dy —_—

| Pty of omegas :
{atty addy | Consitent quality |

Hygienic

| Noodded wgar |

New oat-based
chia snack

No additives

Join us on Instagram @chiabuddy | chiabuddy.f
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5. APPLICATION MATERIALS

Website

Visit chiabuddy fi. If you are producing a local site, it must be approved by ChiaBuddy's marketing.
Local sites are mainly produced under the brand site, and only in exceptional cases separately.
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5. APPLICATION MATERIALS New Oat-baSEd
chia snack

Digital

FACEBOOK & DIGITAL ADVERTISING

Utilize key visuals as well as brand photos.
Keep the call to action short and clear.

New oat-based
chia snack
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5. APPLICATION MATERIALS

Social
Media

INSTAGRAM

Social media is ChiaBuddy's main
marketing channel, and Instagram \
it's primary channel. Social media . ~t P like a snack.
must reflect the brand and all con- 1 g

tent must be planned.

Local social media accounts are
currently not allowed, except in
some exceptional cases. As the
brand expands to other countries,
English will become the main brand
language.
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5. APPLICATION MATERIALS

Influencer Marketing

We only use selected social media ambassadors. You can use ordinary people, bloggers, athletes and chefs, but please
choose your ambassadors carefully, so that the content is always of high guality and supports the brand. Though
ChiaBuddy is for everyone, the brand ambassador should always be the media itself.

KRISELDA CHAR AND THE CITY AVEC SOFIE

@kriselda @charandthecity @avecsofie
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CAMP NORTE 2020

Thank You

hello@chiabuddy.fi
chiabuddy.fi
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