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Vahva brändäys tulee olemaan tulevaisuudessa entistä suuremmassa roolissa, sillä se luo 

erottuvuutta muuten samanlaisten tuotteiden ja palvelujen välille. Suomesta löytyy valtavasti 

sisustussuunnitteluyrityksiä ja tästä yritysten massasta erottuminen on haastavaa. Tällä hetkellä 

etenkään kuluttajamarkkinoilla ei ole sisustussuunnittelubrändejä. Rakentamalla itsestään vahvan 

brändin voisi yritys saada itselleen huomattavaa kilpailuetua.

Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, kuinka sisustussuunnitteluyrityksestä rakennetaan brändi 

kuluttajamarkkinoille ja kuinka yrityksen nimi, logo ja värit tukevat parhaalla mahdollisella tavalla 

brändin rakentamista. Työssä haluttiin saada selville ne elementit, joista hyvä brändi koostuu, kuinka 

brändi rakennetaan, millaisia ovat tutkitusti toimivat brändin nimet, logot ja värit ja etenkin, kuinka 

näitä elementtejä voidaan hyödyntää sisustussuunnittelubrändin rakennuksessa.

Tutkimusmenetelmäksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ja aineistona käytettiin 

brändäyksen teoriasta ja brändin visuaalisesta ilmeestä kertovaa kirjallisuutta, verkkolähteitä ja 

tutkimuksia. Aineistoa analysoitiin deduktiivisen päättelyn keinoin. Opinnäytetyö aloitettiin keräämällä 

aineistoa useasta kirjallisuus- ja verkkolähteestä. Brändin käsitteeseen ja tunnusmerkkeihin 

tutustumisen jälkeen todettiin, ettei Suomessa ole tällä hetkellä kuluttajamarkkinoilla yhtäkään 

sisustussuunnittelubrändiä. Tämä vahvisti ajatusta siitä, että aihetta oli syytä tutkia tarkemmin. 

Aineistosta löytyi neljä pääteemaa, joita työssä tarkasteltiin lähemmin. Nämä teemat olivat 

tavoitemielikuva, brändin rakentamisen vaiheet, asiakaskokemus ja brändipääoma. Näihin teemoihin 

tutustumisen jälkeen tietoa sovellettiin sisustussuunnitteluyrityksen brändäykseen.

Tutkimuksen tuloksena koostettiin brändiopas sisustussuunnitteluyrityksille. Oppaassa esitellään 

brändin tunnettuuden tasot, brändin kehityksen vaiheet ja peruselementit, tavoitemielikuvan, 

visuaalisen identiteetin, brändin rakentamisen vaiheet ja brändipääoman sisustussuunnitteluyrityksen 

näkökulmasta. Oppaaseen on tiivistetty tarvittava tieto ja kehitetty havainnollistavia esimerkkejä ja 

kysymyksiä.
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Strong branding will play an even bigger role in the future, as it will create distinctiveness between

otherwise similar products and services. There are a number of interior design companies in Finland 

and it is challenging to stand out from the mass of companies. Currently, especially in consumer

market, there are no interior design brands. By building a strong brand, a design company could

gain a significant competitive advantage.

The goal of this thesis was to find out how to build an interior design company into a brand in 

consumer market, and how company’s name, logo and colors could best support brand building. In 

the thesis, the goal was to find out the elements that make up a good brand, how to build a brand, 

and what are the elements of a company’s name, logo and colors that are proven to be effective and 

especially how these elements could be utilized in branding of an interior design company.

As the research method, qualatative research was used. Literature, online sources and scientific

researches on theory of branding and brand’s visual identity were used as source material. The data 

was analyzed by using the means of deductive reasoning. The process began by collecting material

from several literary and online sources. After getting acquainted with the concept and characteristics

of a brand, the author came to the conclusion that there are currently no interior design brands in 

the consumer market in Finland. From the material, four main themes were found and then

examined in more detail. These themes were goal image, stages of brand building, customer

experience and brand capital. After getting to know these themes they were applied into the branding

of an interior design company. 

As a result of the research, a brand guide for interior design companies was compiled. In the guide

the stages of brand conspicuousness, the stages of brand development, the goal image, the visual

identity, the stages of brand building and the brand capital from an interior design company’s

perspective are presented. The required information and developed examples are summarised in the

guide.
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KUVA 2. Kuvituskuva (Studio2013 julkaisuaika tuntematon)



1. Johdanto
Avainsanat

Brändi • Brändäys •Brändipääoma • 

Tavoitemielikuva • Visuaalinen 

identiteetti

Koska erottuminen kilpailijoista ja kilpailuedun saavuttaminen on pelkkien tuotteiden ja palveluiden 

avulla erittäin vaikeaa ja niiden kopiointi on lyhyessäkin ajassa mahdollista, tulee vahvan brändin 

rakentaminen olemaan suuressa roolissa yritysten tulevaisuudessa. Brändi tekee palvelusta 

ainutlaatuisen. Se on arvo, josta asiakas on valmis maksamaan enemmän kuin vastaavasta kilpailijan 

tuotteesta. (Peltomaa 2017.) Vahva brändi, joka luo kuluttajille positiivisia tunteita, on hyödyllinen 

myös yrityksen tunnettuuden kannalta. Genslerin julkaisemassa tutkimuksessa 94% kuluttajista oli 

valmiita suosittelemaan tuotetta tai palvelua eteenpäin, jos heillä oli tunneside brändin kanssa. 

(Gensler 2013.)

Opinnäytetyöni on tutkimus siitä, mistä seikoista muodostuu hyvä brändi ja mitkä värit ja muodot 

logossa tutkitusti toimivat. Keskeisimpänä tavoitteenani on selvittää, kuinka 

sisustussuunnitteluyritykselle saa luotua arvokkaan brändin kuluttajien keskuudessa.

Kiinnostukseni brändäykseen heräsi ollessani osana Nuori Yrittäjyys –kurssia. Kurssilla mietimme 

keinoja, joilla yrityksemme erottuisi sisustussuunnittelijoiden massasta ja brändäys nousi yhdeksi 

vahvaksi teemaksi. Koska Suomessa sisustussuunnitteluyrityksiä on paljon, ja kaikilla peruspalvelu 

on sama, on massasta erottuminen hyvin haastavaa. Haluan kohdentaa tutkimukseni 

kuluttajamarkkinoille brändäykseen, sillä koen etteivät sisustussuunnitteluyritykset kohdenna tällä 

hetkellä markkinointiaan lainkaan kuluttajille ja yritykset itsessään ovat valtaväestölle hyvin 

tuntemattomia.

Opinnäytetyöni tavoitteena on selvittää, kuinka sisustussuunnitteluyrityksestä rakennetaan brändi 

kuluttajamarkkinoille ja kuinka yrityksen nimi, logo ja värit parhaiten tukevat brändin rakentamista. 

Lopputuloksena tuotan sisustussuunnitteluyrityksille kohdennetun oppaan brändin rakentamisen 

tärkeimmistä vaiheista ja elementeistä.

Koska brändäyksestä löytyy paljon sekä suomenkielistä että englanninkielistä kirjallisuutta ja 

tutkimusmateriaalia, käytän työssäni laadullista, eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmää. Aineistonani 

käytän aiheeseen liittyvää kirjallisuutta, verkkolähteitä ja tutkimuksia. Kerättyä aineistoa käsittelen 

deduktiivisen, eli teorialähtöisen päättelyn keinoin.
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KUVA 3. Kuvituskuva (Sohail Na julkaisuaika tuntematon)



2. Opinnäytetyön rakenne

Brändäyksen teoria

• Brändi käsitteenä

• Brändin peruselementit

• Tavoitemielikuva

• Brändipääoma

• Brändin rakennuksen vaiheet

• Vahva brändi

• Asiakaskokemus

Visuaalinen identiteetti

• Visuaalinen identiteetti käsitteenä

• Nimi

• Värit

• Logo

1 2 3

Brändi sisustussuunnittelu-

yrityksessä

• Brändin peruselementit

• Tavoitemielikuva

• Nimi, logo ja värit

• Brändin rakennuksen vaiheet

• Brändipääoma
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KUVA 4. Kuvituskuva (Melpomenem julkaisuaika tuntematon)



1700 1750 1800
1930

1940
1980

1700-luvulla brändäämiseksi

(branding) kutsuttiin sitä, kun 

Amerikassa karjanomistajat 

merkitsivät karjansa 

polttomerkein, jotta he 

erottaisivat oman karjansa. 

Sittemmin polttomerkki 

laitettiin rikollisten käsivarteen, 

jotta nämä erottuisivat muista 

kansalaisista. (Sounio 2010, 

25, 26.)

Myöhemmin brändeillä oli 

viestinnällinen merkitys 

kuninkaiden hoveissa. Ulkoasu 

ja tavarat kertoivat hallitsijan 

mieltymyksistä ja osoittivat 

varakkuutta ja mahtia. 

Porvariston varallisuuden 

kasvaessa yläluokan maku 

siirtyi myös rahvaalle – he 

jäljittelivät vaurastuessaan

ylhäisiä. (Sounio 2010, 25, 

26.)

Kun teollistuminen siirsi 1800-

luvulla tuotannon 

tuotantolaitoksiin, oli uusi 

tuote saatava myytyä 

asiakkaille. Valmistajan 

nimestä muodostui merkki. 

Ensimmäiset logot olivat vain 

leimoja laatikoiden kyljissä. 

(Sounio 2010, 25, 26.)

Vuosina 1930-40 

markkinoinnissa alettiin käyttää 

tapoja luoda psykologinen, 

sosiaalinen ja 

kulttuurihistoriallinen side 

brändin ja asiakkaan välille. 

(Sounio 2010, 25, 26.)

Brändi-identiteetistä ja 

brändipääomasta alettiin 

puhua 1980-luvulla 

(Sounio, 2010, 25, 26). 

Käsitteenä brändi vakiintui 

suomen 

markkinointitermistöön, kun 

haluttiin erottaa brändityöllä 

tavoiteltu lopputulos sanasta 

merkki. 

(Leppänen 2016, 170). 

3. Mikä on brändi?
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MAINE

BRÄNDI

IMAGO

Kansainvälistyvässä maailmassa brändin merkitys on kasvanut suureksi. Brändin merkityksen ymmärtäminen on 

edellytys brändin rakentamiselle (Vahtola 2020, 254). Nykyään samanlaisia palveluita ja tuotteita löytyy jo niin paljon, 

että ilman brändiä on vaikeaa jäädä kuluttajien mieliin. (Sounio 2010, 26.) Etenkin sisustussuunnittelualalla, jossa itse 

palvelun sisällöllä ei pääse erottumaan, olisi mielestäni tärkeää erottua brändin ja brändäyksen avulla. Toki taidolla ja 

referensseillä voi erottua jonkin verran yritysten massasta, mutta vahvalla brändäyksellä voitaisiin saavuttaa 

etulyöntiasema kilpailijoihin nähden – kuluttaja ei edes harkitse muita suunnittelutoimistoja, sillä brändi on jättänyt 

häneen positiivisen muistijäljen jo ennen palvelun ostamista. 

Brändi-identiteetistä ja brändipääomasta alettiin puhua 1980-luvulla (Sounio 2010, 25). Käsitteenä brändi vakiintui 

suomen markkinointitermistöön, kun haluttiin erottaa brändityöllä tavoiteltu lopputulos sanasta merkki (Leppänen 

2016, 170). Brändi on imagosta ja maineesta syntyvä, yritykseen liitettävä mielikuva (Peltomaa 2017). Se on yritys, 

tuote tai palvelu, jolle on syntynyt tai jolle on luotu positiivinen tunnettuus. Brändiin yleensä yhdistetään laatu ja 

laadukkuus (Vahtola 2020, 8). Hyvän brändin tuotteista ja palveluista maksetaan kilpailevia tuotteita enemmän, ja 

ostopäätös tehdään herkemmin (Peltomaa 2017). 

Koska sisustussuunnitteluun liitetään vahvasti adjektiivi ”kallis”, olisi hyvällä brändäyksellä mahdollisuus muuttaa tämä 

ensimmäinen, ja monessa tapauksessa myös vahvin, mielikuva. Yritysmaailmassa sisustussuunnittelijan arvo ja 

tärkeys ymmärretään tänä päivänä jo paljon paremmin kuin kuluttajapuolella. Tästä syystä markkinointi ja brändäys, 

joka kohdistuu nimenomaan kuluttaja-asiakkaisiin, olisi ensiarvoisen tärkeää.

Yksinkertaisimmillaan brändin voi sanoa koostuvan yrityksen imagosta ja maineesta. Yrityksen imagolla tarkoitetaan 

strategian mukaista, ennakkoon mietittyä tapaa valloittaa markkinat. Visuaalisesti imago näkyy yrityksen logon, 

värimaailman ja typografian herättämin tuntein ja kuvien luomin mielikuvin. Yrityksen sloganiin ja arvolupaukseen 

tulisi tiivistyä yrityksen imago. Toiminnalla kerättyä aineetonta pääomaa kutsutaan maineeksi. Se perustuu ihmisten 

mielikuvaan ja kokemuksiin yrityksestä. Vaikka mainetta ei voi hallita, kaikki yrityksen tekeminen vaikuttaa siihen. 

(Peltomaa 2017.) Sisustussuunnittelutoimistojen imagot ovat usein keskenään hyvin samankaltaisia. Tästäkin syystä 

kuluttajapuolelle suunnattu markkinointi olisi tärkeää – yrityksen mainetta saataisiin lisättyä ja näin ollen brändiä 

rakennettua.
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KUVA 5. Brändi koostuu maineesta ja imagosta (Peltomaa 2019. Muokattu)



Kaikki ostopäätökset tehdään brändin perusteella. Palvelu tuo ratkaisun asiakkaan ongelmaan, mutta brändi vaikuttaa siihen minkä tuotteen 

asiakas valitsee. Brändi vaikuttaa myös siihen, minkä hinnan asiakas on valmis palvelusta maksamaan. (Kahri ym. 2010, 44-45.)  Asiakkaan 

subjektiivinen käsitys tulee hyvin esille niissä asenteissa, joita kuluttajilla on sisustussuunnittelua kohtaan. Osa kokee sen tarpeellisena ja 

suunnittelijan käytöstä koituvat kulut hyvinkin kohtuullisina. Kuitenkin suuri osa asiakkaista ei ole valmis maksamaan suunnittelijan tuntipalkkaa 

vastaavaa summaa. Koen, että tähän ongelmaan brändäys voisi tuoda suuren avun. Sisustussuunnittelu tulisi palveluna kuluttajille tutummaksi, 

he saisivat lisää tietoa sisustussuunnittelun hyödyistä ja siitä, kuinka suunnittelija voi olla asiakkaan apuna remontin edetessä.  Jos verrataan 

sisustussuunnittelutoimiston brändäystä uudelleen Appleen – Applen puhelimesta ollaan valmiita maksamaan jopa enemmän kuin yhden

huoneen sisustussuunnitelma tulisi asiakkaalle maksamaan.

Brändi muodostaa koko yrityksen keskeisen liiketoiminnan (Vahtola 2020, 61). Brändin rakentaminen ei ole sattumanvaraista markkinointia vaan 

pitkäjänteistä työtä, jossa kaikilla toimenpiteillä pyritään tavoitemielikuvaan, jonka kautta palvelun vetovoimakyky saadaan rakennettua (Leppänen 

2016, 170). Tällä hetkellä sisustussuunnitteluyrityksillä etenkään Suomessa ei mielestäni ole kuluttajien keskuudessa vahvoja brändejä. 

Valtaväestöltä kysyttäessä harva pystyy nimeämään yhtäkään alan yritystä. Hyvällä brändäyksellä voisi tänä päivänä saada Suomessa 

huomattavan kilpailuedun kuluttajapuolella sisustussuunnitteluyritysten keskuudessa.

Positiivisen maineen arvo riippuu esimerkiksi yrityksen logon ja nimen tunnettuudesta ja 

asiakasuskollisuudesta kyseistä tuotetta tai palvelua kohtaan. Kuluttaja voi yhdistää brändiin tunteen 

laadusta ja positiivisista mielikuvista, jolloin nämä tunteet siirtyvät myös palveluun. Brändin tavoitteena 

on tuoda palvelulle lisäarvoa ja tätä kautta vahvistaa asiakkaan brändi-identiteettiä. (Republica.fi 2020.) 

Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että asiakas kokee jo pelkän yrityksen tai palvelun nimen olevan 

arvokkaampi kuin kilpailijalla. Brändin tuomasta lisäarvosta hyvä esimerkki on Apple. Applen asiakkaat 

ovat todella brändiuskollisia ja valmiita maksamaan Applen tuotteista huomattavasti kilpailijoiden 

vastaavaa tuotetta enemmän. Jos sisustussuunnitteluyritys saisi kuluttajien keskuudessa luotua 

itsestään Applea vastaavan brändin, kuluttajat haluaisivat ostaa palvelun jo pelkän brändin perusteella 

ja olisivat valmiita maksamaan sisustussuunnitelmasta enemmän kuin vastaavasta kilpailijan palvelusta. 

Tämä olisi suuri lisäetu yritykselle.

Sisustussuunnitteluyritykselle yrityksen visuaalinen ilme on tärkeämmässä roolissa kuin monella 

muulla alalla, sillä suunnitteluyrityksen palvelu on nimenomaan visuaalisuuteen perustuva. Yksin 

visuaalisella ilmeellä ei kuitenkaan rakenneta menestyvää brändiä, sillä brändi on subjektiivista 

kilpailuetua. Kilpailuetu ei perustu faktoihin myytävästä palvelusta, vaan kuluttajien kokemuksiin ja 

mielikuviin yrityksestä ja sen palvelusta. (Trustmary 2020.) Brändi on asiakkaan mielikuva, 

subjektiivinen käsitys palvelusta, joka on aina asiakkaan mielestä totta. Asiakkaalle ei ole merkitystä 

sillä, onko tämä mielikuva faktoihin perustuva, hän käyttäytyy joka tapauksessa näiden näkemystensä 

perusteella. Näin ollen jokaisen asiakkaan käsitys palvelusta on hieman erilainen, joillain tämä 

mielikuva saattaa poiketa vahvastikin muiden mielikuvasta. (Kahri, Kahri, Mäkinen 2010, 44–45.) 

08

KUVA 6. Jokaisen asiakkaan käsitys palvelusta on erilainen (Juka 2021)

Kaikki ostopäätökset tehdään brändin perusteella. Palvelu tuo ratkaisun asiakkaan ongelmaan, mutta brändi 

vaikuttaa siihen minkä tuotteen asiakas valitsee. Brändi vaikuttaa myös siihen, minkä hinnan asiakas on valmis 

palvelusta maksamaan. (Kahri ym. 2010, 44–45.)  Asiakkaan subjektiivinen käsitys tulee hyvin esille niissä 

asenteissa, joita kuluttajilla on sisustussuunnittelua kohtaan. Osa kokee sen tarpeellisena ja suunnittelijan 

käytöstä koituvat kulut hyvinkin kohtuullisina. Kuitenkin suuri osa asiakkaista ei ole valmis maksamaan 

suunnittelijan tuntipalkkaa vastaavaa summaa. Koen, että tähän ongelmaan brändäys voisi tuoda suuren avun. 

Sisustussuunnittelu tulisi palveluna kuluttajille tutummaksi, he saisivat lisää tietoa sisustussuunnittelun 

hyödyistä ja siitä, kuinka suunnittelija voi olla asiakkaan apuna remontin edetessä.  Jos verrataan 

sisustussuunnittelutoimiston brändäystä uudelleen Appleen – Applen puhelimesta ollaan valmiita maksamaan 

jopa enemmän kuin yhden huoneen sisustussuunnitelma tulisi asiakkaalle maksamaan.

Brändi muodostaa koko yrityksen keskeisen liiketoiminnan (Vahtola 2020, 61). Brändin rakentaminen ei ole 

sattumanvaraista markkinointia vaan pitkäjänteistä työtä, jossa kaikilla toimenpiteillä pyritään tavoitemielikuvaan, 

jonka kautta palvelun vetovoimakyky saadaan rakennettua (Leppänen 2016, 170). Tällä hetkellä 

sisustussuunnitteluyrityksillä etenkään Suomessa ei mielestäni ole kuluttajien keskuudessa vahvoja brändejä. 

Valtaväestöltä kysyttäessä harva pystyy nimeämään yhtäkään alan yritystä. Hyvällä brändäyksellä voisi tänä 

päivänä saada Suomessa huomattavan kilpailuedun kuluttajapuolella sisustussuunnitteluyritysten keskuudessa.



Pulkkisen (2003)

Tuotteen tai palvelun - Tekniset määrittelyt Vain harva yritys onnistuu

konkreettiset ominaisuudet - Yrityksen toiminnan luonne nykypäivänä erottumaan

ainoastaan tuotteen tai palvelun

ominaisuuksilla

3.1. Brändin peruselementit

Mitä? Mitä tarkoittaa? Miksi kaikkia kolmea tarvitaan?

1
2
3

(Pulkkinen 2003)
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Ominaisuuksien tuottama - Ominaisuuksien listaus Pelkkä ominaisuuksien listaus 

Asiakashyöty muutetaan hyödyiksi ei motivoi asiakkaita. Siksi

ominaisuudet täytyy kääntää

hyödyiksi.

Mielikuvalliset arvot - Brändin näkymättömät puolet Tunteet ja mielleyhtymät

- Tunteet ja mielleyhtymät rakentavat erottuvuutta muutoin

samanlaisten tuotteiden tai

palvelujen välille



Harvat yritykset pystyvät sisustussuunnittelualalla pelkällä strategialla selkeästi erottumaan 

kilpailijoistaan. Sekä teknologia että innovaatiot ovat ennemmin tai myöhemmin 

kopioitavissa. Usein yrityksen menestyminen on riippuvainen sen kyvystä toteuttaa 

strategiaa kilpailijoitaan paremmin. Tämä onnistuu rakentamalla erottuvuutta 

tavoitemielikuvan avulla. Tavoitemielikuva on yrityksen ajatus siitä millainen yritys haluaisi 

siihen liitettävän mielikuvan olevan nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. 

(Kahri ym. 2010, 35–36.)

Tavoitemielikuvan linkki yrityksen strategiaan tulee olla vahva. Yrityksen visio, arvot, 

strategia ja toimintasuunnitelma yhdessä ohjaavat yrityksen valintoja siitä, missä 

liiketoiminnassa se haluaa olla mukana. Ne asiat, joista yritys haluaa olla kohderyhmänsä 

sisällä tunnettu ja joilla se erottuu kilpailijoistaan, tulee kirjata tavoitemielikuvaan brändin 

pohjaksi. (Kahri ym. 2010, 35–36.)

Tavoitemielikuvan sisältö koostuu brändin ytimen kiteytyksestä, brändin tarjoamista 

aineellisista ja aineettomista eduista ja brändiin liitettävästä persoonallisuudesta ja 

tunnisteista (Kahri ym. 2010, 39–40).

3.2. Tavoitemielikuva

TAVOITE-

MIELIKUVA
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KUVA 7. Tavoitemielikuva (Juka 2021)



Yrityksen asiakkailleen tuottamat 

aineettomat ja aineelliset edut 

tiivistetään tavoitemielikuvaan. 

Nämä vastaavat asiakkaan 

kysymyksiin ”mitä saan” ja ”mitä 

hyödyn”. Tämän lisäksi 

tavoitemielikuva kiteyttää myös sen 

miten palvelu esiintyy ja mistä se 

tunnistetaan. Kysymykset, joihin 

nämä alueet vastaavat, ovat 

”millainen brändi on” ja ”miten 

brändi esiintyy”. (Kahri ym. 2010, 

39–40.)

Persoonallisuustekijöillä 

tarkoitetaan aineettomia brändiin 

liitettäviä asioita, kuten brändi 

itsessään, sen tarina ja arvot. 

Brändin tunnisteista esimerkkejä 

ovat logo, tekstityypit ja värit –

konkreettiset brändiin liitettävät 
asiat. (Kahri ym. 2010, 39–40.)

Oleellisin osa brändistä kiteytetään 

brändin ytimeen. Brändin ytimellä 

tarkoitetaan sitä mitä yritys haluaa 

asiakkaan muistavan brändistä. 

Yrityksen kannalta brändin ydin 

määrittää yrityksen toimintaa; 

mitkään yrityksen toimenpiteet 

eivät saa olla brändin ytimen 

vastaisia. (Kahri ym. 2010, 39–

40.)
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KUVA 8. Kuvituskuva (Studio2013 julkaisuaika tuntematon)



Koska brändi sijaitsee ainoastaan asiakkaiden mielissä, voidaan 

tavoitemielikuvan rakentamista pitää prosessina, jonka avulla yritys 

yrittää päästä asiakkaiden mieliin. Tavoitemielikuva rakentaa sillan 

yrityksen ja asiakkaan välille. (Pulkkinen 2003, 42.)

Tavoitemielikuvassa kiteytyy brändin ydin, eli arvolupaus, jolla yritys 

erottuu kilpailijoistaan. Persoonallisuus inhimillistää ja elävöittää brändin. 

Persoonallisuus toimii myös perustana ainutlaatuiselle brändi-

identiteetille. Käytännössä brändin tavoitemielikuva kertoo siitä mitä 

erilaista yritys asiakkailleen lupaa, ja persoonallisuus, mistä se 

tunnistetaan. (Pulkkinen 2003, 46.)

Tavoitemielikuvan rakentaminen olisi sisustussuunnitteluyrityksille 

ehdottoman tärkeää. Kuten aiemmin mainitsin, on sisustussuunnittelu 

palveluna hyvin samanlainen yrityksestä riippumatta. Yrityksen olisi siis 

hyvä miettiä, mikä heidät erottaa kaikista muista suunnittelutoimistoista. 

Jos yritykselle itselleen ei ole selvää, mikä heidän persoonallisuutensa 

on ja mikä heidät erottaa kilpailijoista, on heidän mahdotonta viestittää 

tätä myöskään asiakkaille.

Yrityksen

tuotteet ja

palvelut

Kohde-

ryhmän 

tarpeet ja 

toiveet

Brändin 

ydinarvot ja 

persoonal-

lisuus

TAVOITE-

MIELIKUVA

KUVA 9. Tavoitemielikuva kuvio 

(Pulkkinen 2003. muokattu)
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Tapa etsiä, saavuttaa ja säilyttää erottuva ja 

merkityksellinen paikka kohderyhmän mielissä.

Tähtää pysyvän kilpailuedun luomiseen.

Vaatii johtamista ja johdon sitoutumista.

Vaikuttaa brändiä koskeviin päätöksiin.

Vaikuttaa tapaan, jolla yritys toimii.

Auttaa saamaan enemmän hyötyä markkinoinnista ja 

markkinointiviestinnästä.

Auttaa luomaan asiakkaiden tarpeista yrityksen 

yhteiset tavoitteet.

On kestävä perusta brändivetoisen yrityskulttuurin 

luonnille.

Auttaa tarkastelemaan missiota ja visiota asiakkaan 

näkökulmasta.

Auttaa rakentamaan ja johtamaan yhtenäistä brändi-

identiteettiä.

Auttaa arvioimaan ja kehittämään tutkimusmenetelmiä 

ja mittareita.

Auttaa rakentamaan ja ylläpitämään vahvaa 

mielikuvaa.

Mahdollistaa hyvän maineen syntymisen.

(Pulkkinen 2003, 120.)

Mikä on tavoitemielikuva?

Mitä hyötyä siitä on?
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KUVA 10. Kuvituskuva (Studio2013 julkaisuaika tuntematon)

3.3. Mikä on tavoitemielikuva

ja miksi sitä käytetään?



Brändin rakentamisen ensimmäinen 

vaihe on tunnettuuden lisääminen. 

Tällä tarkoitetaan sitä että 

potentiaaliset asiakkaat kuulevat 

yrityksestä. Tunnettuuden kannalta on 

yhdentekevää, mitä kautta kuluttaja 

yrityksestä ensimmäisen kerran 

kuulee. (Trustmary, 2020.)

Toisessa vaiheessa asiakkaalle 

luodaan odotuksia ja tuodaan 

lisäarvoa. Joskus ensikontakti 

kuluttajan kanssa saa hänelle niin 

suuren odotusarvon, että hän on heti 

valmis ostamaan palvelun. 

Useimmiten asiakas haluaa kuitenkin 

kuulla suosituksia muilta käyttäjiltä. 

Kun yritys rakennetaan tyhjästä, ei 

näitä suosituksia ole. Tässä 

tapauksessa ainoa vaihtoehto on 

auttaa asiakasta niissä haasteissa, 

joita hänellä on. Oleellista ei ole 

myyminen, vaan asiakkaan 

auttaminen. (Trustmary, 2020.)

Kun asiakkaalle on luotu odotuksia ja 

hän lopulta päättää ostaa palvelun, 

annettujen lupausten lunastaminen 

on tärkeää. Ihannetilanteessa 

asiakkaan odotukset ylitetään, jolloin 

hän todennäköisemmin suosittelee 

palvelua myös eteenpäin. (Trustmary, 

2020.)

Viimeinen brändin rakentamisen 

vaihe on suositusten kerääminen ja 

levittäminen. Tämä onnistuu, kun 

suosituksien tekeminen on asiakkaalle 

helppoa, suosituksia pyydetään ja 

niiden antamiseen kannustetaan. 

(Trustmary, 2020.)

1 2 3 4

3.5. Brändin rakentamisen vaiheet

Purasen (2019) mukaan brändin rakentamisella tarkoitetaan tunnettuuden ja yritykseen liitettävien haluttujen mielikuvien eteen tehtyä pitkäjänteistä työtä.
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Brändipääoma koostuu neljästä osa-alueesta, jotka ovat brändin tunnettuus, 

tuotteen laatu, brändin mielleyhtymät ja brändiuskollisuus. Brändin tunnettuudella 

tarkoitetaan sitä kuinka hyvin kuluttajat tunnistavat kyseisen brändin. Tuotteen 

laadun osalta tärkeimmässä osassa on asiakkaiden kokema laatu. Brändin 

mielleyhtymillä viitataan niihin asioihin, jotka kuluttaja liittää palveluun ja brändiin. 

Brändiuskollisuutta pidetään usein brändipääoman keskeisimpänä asiana. 

Brändiuskollisuudella tarkoitetaan sitä ostaako asiakas saman brändin palvelun 

uudelleen vai vaihtaako hän välillä brändiä. (Republica.fi 2020.)

3.4. Brändipääoma

Brändin 

tunnettuus

Tuotteen

laatu

Brändin 

mielleyhtymät

Brändi-

uskollisuus

B    R    Ä    N    D    I    P    Ä    Ä O    M    A

+ + +

15KUVA 11. Brändipääoma (Juka 2021)

Asiakkaista 43 % käyttää enemmän rahaa brändeihin, joille he ovat uskollisia 

(Industry Insights 2017). Sisustussuunnitteluyrityksen asiakkaiden 

brändiuskollisuutta voitaisiin ajatella siltä kannalta, suositteleeko asiakas palvelua ja 

yritystä eteenpäin, onko hän vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa esimerkiksi 

sosiaalisessa mediassa, jakaako yrityksen sisältöä eteenpäin ja ostaako hän 

palvelun uudelleen. Parhaassa tapauksessa asiakkaan mielleyhtymät brändistä ovat 

positiivisia ja ennemmin tunteisiin kuin palvelun ominaisuuksiin perustuvia. 



Brändiarvolle, eli brändin rahalliselle arvostukselle, ei ole aiemmin 

annettu yritysten sisällä taloudellista arvoa. Tämä on kuitenkin 

muuttumassa. Etenkin monien brändisidonnaisten yritysten 

aineetonta omaisuutta pidetään jopa arvokkaampana kuin sen 

aineellisia omaisuuseriä. (Puranen 2019.) Esimerkiksi Coca-Colan 

brändin arvo oli vuonna 2020 64,4 miljardia dollaria ja liikevaihto 

25,2 miljardia dollaria (Forbes 2021). Brändipääoman hyötyjä ovat 

jakeluteiden tehostaminen, paremman katteen saanti palvelusta ja 

brändiuskollisuuden paraneminen (Puranen 2019).Jakeluteiden 

tehostaminen

Parempi kate 

palvelusta

Brändi-

uskollisuuden

paraneminen

Miksi brändipääomaan kannattaa 

panostaa?

16



Kun tarkastellaan brändipääomaa, tulee siitä erottaa kolme osa-aluetta: brändipääoma asiakkaiden 

näkökulmasta, työntekijäbrändäys ja brändin rahallinen arvostus. Asiakkaiden näkökulma 

brändipääomaan selvitetään kohderyhmien asiakaskyselyillä. Näillä kyselyillä tulisi selvittää, millainen 

brändin tunnettuus on ja millainen brändin imago on asiakkaiden keskuudessa. Tämän jälkeen 

tunnettuutta voidaan tarvittaessa lisätä markkinoimalla ja tehdä tarvittavat toimenpiteet, jotta brändi-

imago saadaan toivotunlaiseksi. (Puranen 2019.)

Työnantajabrändäys, eli yrityksen sisäinen brändiviestintä, on yhtä tärkeää kuin asiakkaille tapahtuva 

brändiviestintä (Puranen 2019). Työnhakijoista 68 % kertoo tutustuvansa työnantajabrändiin jo ennen 

työpaikan hakemista (CareerArc 2018). Onnistuneen työnantajabrändäyksen tuloksena voidaan saavuttaa 

ainakin neljä etua; parempien työntekijöiden rekrytointi, alhaisemmat rekrytointikustannukset sekä 

tehokkaammat ja pitkäaikaisemmat työntekijät (Puranen 2019). LinkedInin laatiman selvityksen mukaan 

hyvä työnantajabrändäys laski rekrytointikustannuksia 50 % ja työnhakijat olivat 50 % pätevämpiä. 

Työntekijöiden vaihtuvuus laski 28 % ja uusien työntekijöiden rekrytointi oli jopa kaksi kertaa 

nopeampaa. (Gultekin 2011.) Kun työnantajabrändi on vahva, toimivat yrityksen omat työntekijät 

todennäköisemmin brändilähettiläinä. Tämä tarkoittaa ”ilmaista” näkyvyyttä yritykselle. Tämä edellyttää 

sitä että työntekijät ovat ylpeitä työstään, työnantajastaan, yrityksen brändistä ja sen toimintatavoista.

REKRYTOINTI-

KUSTANNUKSET

TYÖNHAKIJOIDEN

PÄTEVYYS

TYÖNTEKIJÖIDEN

VAIHTUVUUS

REKRYTOINTI-

NOPEUS

-50%

+50%

-28%

+50%

VAHVAN TYÖNANTAJABRÄNDÄYKSEN HYÖTYJÄ

”Meillä ei ole muuta kuin ideamme tai oikeastaan 

ihmisemme. Se saa meidät palaamaan töihin 

aamu toisensa jälkeen – mahdollisuus olla 

tekemisissä näiden loistavien ihmisten kanssa. 

Olen aina ollut sitä mieltä, että rekrytointi on 

henki ja elämä kaikessa, mitä teemme.” 

-Steve Jobs-
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KUVA 12. Työnantajabrändäyksen hyödyt (Juka 2021)



Jotta brändi on muutakin kuin pelkkä nimi, sillä täytyy olla tunnettuutta, sen täytyy 

saavuttaa ja säilyttää paikka asiakkaiden mielissä, erottua mielikuvien avulla selkeästi 

kilpailijoistaan, arvolupauksen täytyy olla asiakkailleen merkityksellinen sekä tunne- että 

toiminnallisella tasolla, oltava johdonmukainen kaikessa toiminnassaan ja viestinnässään 

ja kyettävä lunastamaan annetut lupaukset aina uudelleen. Vahvat brändit erottuvat 

kilpailijoistaan luomalla asiakkaille lisäarvoa tavalla, jonka asiakkaat kokevat ylivertaiseksi. 

Brändivetoisessa yrityksessä myynti asiakkaalle ei ole päämäärä, vaan pitkäaikaisen 

asiakassuhteen alku. Brändi saavuttaa sitä vankemman paikan markkinoilla, mitä 

selkeämmin se pystyy erottumaan kilpailijoistaan mielikuvin, asiakkaiden mielissä. 

Asiakkaalla täytyy olla mielikuvallinen tai todellinen syy uskoa brändin erinomaisuuteen. 

(Pulkkinen 2003, 52-53.)

4. Millainen on vahva brändi?

Perus-

hyödykkeet

Tunnettu

nimi
Brändi Vahva brändi

Hinta on ainoa erottava tekijä. Hinta on ainoa erottava tekijä.

Asiakkaat tunnistavat nimen.

Brändiin liitetään omaleimaisia, erilaisia 

ja tunnistettavia mielikuvia.

Brändillä on persoonallisuus.

Brändi merkitsee asiakkaille jotain

Ainutlaatuista.

Selkeä lupaus.

Luottamus ja asiakasuskollisuus.

Erottuu kilpailijoista.
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KUVA 13. Pulkkisen näkemys brändin tunnettuuden tasoista (Pulkkinen 2003)

Sisustussuunnitteluyrityksessä tällaista lisäarvoa voi olla esimerkiksi yrityksen 

verkkosivuilla annetut veloituksettomat sisustusvinkit, tai sosiaalisessa mediassa jakama 

sisältö ja  asiakkaasta huolehtiminen myös palvelun oston ja toteutuksen jälkeen. Tämän 

lisäksi yritys voi tuoda lisäarvoa asiakkailleen esimerkiksi tekemällä yhteistyötä 

huonekalu- ja remonttiyritysten kanssa ja tarjoamalla asiakkaille kauttaan edullisempia 

sopimuksia näiden yritysten kanssa. Jakamalla sisältöä sosiaalisessa mediassa yritys 

myös luo tunnettuutta itselleen ja kykenee luomaan asiakkailleen tavoitemielikuvan 

mukaista kuvaa jo ennen palvelun ostamista.



Asiakkaan ja tuotteen tai palvelun välistä vuorovaikutusta kutsutaan asiakaskokemukseksi. Se syntyy erilaisissa ympäristöissä ja tilanteissa, 

kuten fyysisissä tiloissa ja digitaalisessa ympäristössä. Asiakaskokemuksen tulee välittyä asiakkaalle aina samanlaisena, riippumatta siitä, 

missä asiakas brändin kohtaa. Positiivisen asiakaskokemuksen tuloksena syntyy korkeampi asiakastyytyväisyys, pitkäaikaisemmat

asiakassuhteet sekä kasvanut brändiuskollisuus. Vahva asiakaskokemus itsessään toimii yritykselle kilpailuetuna. Proaktiivinen eli 

elämyksellinen asiakkaan lähestyminen tuottaa usein tuloksia vahvan asiakaskokemuksen aikaansaamiseksi. Proaktiivista toimintaa vaaditaan, 

jotta myös nykyiset asiakkaat saadaan pysymään brändiuskollisina. (Vahtola 2020, 30–32.)

Koska kilpailu- ja markkinatilanne muuttuvat kiihtyvää tahtia, on yrityksen jatkuvasti tarkasteltava ja kehitettävä liiketoimintastrategioidensa 

kilpailukykyä. Asiakkaiden tarpeet ja odotukset muuttuvat tulevaisuudessa yhä voimakkaammin, joten vahvan brändin rakentamisessa ja 

ylläpitämisessä tärkeää on ymmärtää asiakkaiden emotionaaliset tarpeet sekä nyt että tulevaisuudessa. Mahdollisimman vahvan 

asiakaskokemuksen syntymistä helpottaa merkittävästi, jos yritys kommunikoi ja kerää tietoa asiakkailtaan sekä osallistaa heitä yrityksen 

kehitysprosesseihin. (Vahtola 2020, 60, 76.) 

Vahtolan mukaan kansainvälisesti menestyneen brändin ominaisuuksia ovat selkeä erottuvuus kilpailijoista, positiivisen lisäarvon ja 

elämyksien tuottaminen kuluttajille, vahva ja helposti brändättävä kokonaiskonsepti sekä kaupallinen lisäarvo. Lisäksi tehokas markkinointi, 

jatkuva toiminnan kehittäminen, dynaamisuus, trendikkyys sekä monistettavissa oleva toiminta ovat suuressa roolissa. Kansainvälisesti 

menestyvän brändin rakentamisessa tärkeää on ymmärtää konseptin merkitys ja halu rakentaa brändistä menestystarina. Brändin kehitykseen 

sitoutuminen, huippuasiantuntijoiden sekä tutkimuksien ja paneelien hyödyntäminen on oleellista ja asiakkaan seuraaminen, vahva alan 

tuntemus ja johdonmukainen, kärsivällinen ja kova työ on merkittävää. (Vahtola 2020, 240–241.)

”Meillä ei olisi mitään mahdollisuuksia pärjätä, jos 

mainostaisimme tuotteiden ominaisuuksia ja etuja esittämällä 

vertailuja ja käppyröitä RAM-muisteista ja sen sellaisesta. Ainoa 

mahdollisuutemme on viestiä tunteella.”

-Steve Jobs-

4.1. 

Asiakaskokemus
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Asiakkaan tulisi aina kokea yrityksen brändi kokonaisvaltaisena kokemuksena, joten yrityksissä tulisi 

varmistaa, että kaikki sen työntekijät ovat ymmärtäneet yrityksen arvot ja brändin antaman lupauksen. 

Jokaisen yrityksen henkilökuntaan kuuluvan tulisi toimia tämän brändilupauksen mukaisesti. (Vahtola 

2020, 181.) Myös sisustussuunnitteluyrityksessä on tärkeää perehdyttää työntekijät jo heti alusta 

lähtien näihin yritysbrändin osa-alueisiin. Kun työtä tehdään tiiviisti asiakkaiden kanssa, myös 

kasvotusten, tulisi työntekijöiden muistaa, että heidän ulkomuotonsa ja puheensa täytyy heijastaa 

yrityksen brändiä ja arvoja joka tilanteessa niin asiakkaan kanssa kasvotusten, sähköpostiviestin tai 

sosiaalisen median kautta vuorovaikutuksessa ollessa.

Kilpailun kiristyessä yritysbrändäyksen kokonaisvaltainen johtaminen korostuu. Yritysbrändi rakentuu 

suurelta osin asiakkaan ja työntekijöiden välisissä vuorovaikutustilanteissa, joten on tärkeää kuunnella 

asiakkaiden lisäksi myös yrityksen henkilökuntaa ja panostaa heidän osaamiseensa ja hyvinvointiinsa. 

Yrityksen työilmapiiri, arvomaailma ja kulttuuri välittyvät henkilökunnan kautta suoraan asiakkaille. Kun 

yrityksen työilmapiiri on avoin ja keskusteleva, heijastuu se myös asiakkaille positiivisesti. Yrityksen 

brändäykseen panostaminen parantaa työntekijäkokemusta ja näin ollen myös asiakaskokemusta. 

(Vahtola 2020, 23, 141, 180.) Jokaisen työnantajan ja esimiesasemassa olevan tulisi muistaa, että 

onnelliset työntekijät tarkoittavat onnellisempia asiakkaita. Kun työntekijät ovat tyytyväisiä ja pitävät 

työtään tärkeänä, ovat he tuottavampia, haluavat kehittää itseään ja olla osana viemässä yritystä 

eteenpäin.

”Kyse ei ole vain rekrytoinnista. Sen jälkeen on rakennettava 

toimintaympäristö, joka saa ihmiset tuntemaan, että he ovat vertaistensa 

lahjakkuuksien joukossa ja että heidän työnsä on suurempi asia kuin he 

itse. Kyse on tunteesta, että työllä tulee olemaan merkittävä vaikutus ja 

että se on osa väkevää ja kirkasta visiota.” 

-Steve Jobs-
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4.2. Kuinka yrityksen työntekijät vaikuttavat asiakaskokemukseen?

KUVA 14. Yrityksen työilmapiiri vaikuttaa asiakaskokemukseen (Juka 2021)



5. Visuaalinen identiteetti
Visuaalisuus on keino, jolla vahvistetaan brändistä syntyvää mielikuvaa. Psykologisissa testeissä on 

todettu, että ihminen muistaa paremmin kuvat kuin sanat, kuitenkin yleensä vain kuvan aiheen tai 

perusmuodon. Visuaalisuutta tulisikin käsitellä yhtenä brändin rakentamisen keskeisenä keinona. 

(Pohjola 2019, 15.)

Etenkin sisustussuunnitteluyrityksissä, joissa visuaalisuus on palvelun peruselementti, tulisi 

kaikkeen yrityksen visuaaliseen viestintään kiinnittää erityistä huomiota. Yrityksen verkkosivujen, 

sosiaalisen median ja fyysisen toimiston tulisi kaikkien viestiä samaa visuaalista tarinaa. Tämä luo 

asiakkaalle heti mielikuvaa osaavasta ja ammattitaitoisesta suunnitteluyrityksestä.

Yrityksen identiteetin näkyvää osaa kutsutaan visuaaliseksi identiteetiksi. Brändin rakentamisen 

näkökulmasta visuaalinen identiteetti on kaikki ne visuaaliset keinot ja elementit, joilla välitetään 

haluttua mielikuvaa. Visuaalinen identiteetti voidaan rakentaa sekä toistuvin visuaalisin elementein, 

kuten logo, värit ja muodot, että visuaalisia valintoja ohjaavin määräyksin, kuten valokuvien 

kuvaustavan ja kuvitusten luonteen määritelmät. (Pohjola 2019, 17.)

21

KUVA 15. Kuvituskuva (Studio2013 julkaisuaika tuntematon)



Albertan yliopistossa vuonna 2009 tehdyn tutkimuksen mukaan kuluttajilla on positiivisimmat reaktiot 

niihin brändeihin, joiden nimessä on toistuva rakenne, esimerkiksi Coca-Cola ja Kit Kat (Argo, Popa, 

Smith 2009). Tämä ei kuitenkaan ole ainoa keino valita brändin nimi. Brändin nimen tulisi olla:

5.1. Nimi

Merkityksellinen

Nimi välittää brändin olemuksen, luo 

mielikuvan ja kehittää kuluttajan 

positiivista emotionaalista yhteyttä 

brändiin. (Butler 2016.)

Erottuva

Nimi on uniikki, muistettava ja erottuu 

kilpailijoista. Yksinkertainen nimi ei ole 

niin mielenkiintoinen kuin esimerkiksi 

kahden sanan yhdistelmä kuten FaceBook. 

(Butler 2016.)

Helppo

Kuluttajan on helppo tulkita, sanoa, 

kirjoittaa ja googlata brändin nimi. Vaikka 

nimi olisi uniikki, on sen oltava 

ymmärrettävä. (Butler 2016.)

Suojattava

Nimen voi ”omistaa” niin laillisesti kuin 

kuluttajien mielissä. Nimi voi toimia 

tavaramerkkinä ja verkkotunnuksena. 

(Butler 2016.)

Toimii myös tulevaisuudessa

Nimi voi kasvaa yrityksen mukana ja pysyä 

relevanttina. Nimen voi liittää eri tuotteisiin 

ja brändin laajennuksiin. (Butler 2016.)

Visuaalinen

Nimen voi viestiä myös visuaalisessa 

muodossa, esimerkiksi ikonina, logona ja 

väreinä. (Butler 2016.)
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Yin & Yang Designin nimessä on 

saatu tuotua esille perustaja 

Savanderin ajatus siitä että hänelle 

suunnittelussa tärkeää on tehdä tilasta 

sekä kaunis että toimiva, sillä Yin-Yang

kuvastaa kahden vastakohdan tiivistä 

suhdetta toisiinsa. (Cohen, 2013). 

+ Merkityksellinen

+ Visuaalinen

Vaikka Scope Designin nimi on 

englanninkielinen, on se myös 

suomalaisittain helppo lausua ja  

kirjoittaa. Nimi tarkoittaa 

suomennettuna alaa tai ulottuvuutta, ja 

kuvaa näin ollen hyvin 

sisustussuunnitteluyrityksen toimintaa.

+ Merkityksellinen

+ Erottuva

+ Helppo

+ Suojattava

+ Toimii myös tulevaisuudessa

Suunnittelutoimisto Muotoan nimestä 

käy ilmi yrityksen olemus jo 

ensinäkemältä. Koska nimi on 

suomenkielinen, on kuluttajan helppo 

muistaa se. Jos yritys haluaa laajentaa 

toimintaansa ulkomaille, on Muotoa 

tarpeeksi yksinkertainen jäädäkseen 

myös niiden asiakkaiden mieleen, jotka 

eivät puhu suomea.

+ Merkityksellinen

+ Helppo

+ Suojattava

+ Toimii myös tulevaisuudessa

KOKO3-nimeen on saatu tiivistettyä 

yrityksen toimenkuva, sillä yrityksen 

palveluihin kuuluu kolme osa-aluetta: 

sisustus- ja arkkitehtisuunnittelu ja 

graafinen muotoilu. Nimestä löytyy 

toistuva rakenne, se erottuu massasta 

ja se on helppo muistaa. 

+ Merkityksellinen

+ Erottuva

+ Helppo

+ Suojattava

+ Toimii myös tulevaisuudessa

Tila Consulting on Muotoan tavoin 

nimenä niin suomalaiselle kuin 

ulkomaiselle kuluttajalle helppo 

muistaa. Vielä Muotoaa selkeämmin 

yrityksen nimestä käy ilmi yrityksen 

olemus ja toimiala.

+ Merkityksellinen

+ Helppo

+ Toimii myös tulevaisuudessa

Esimerkkejä suomalaisista sisustus- ja tilasuunnitteluyrityksistä, joilla on 

vahva, brändättävä nimi:
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KUVA 16. Yritysten logoja (Ying Yang Design, Scope Design, Suunnittelutoimisto Muotoa, KOKO3, Tila Consulting Julkaisuaika tuntematon)



5.2. Logo
Logo on symboli tai muu pieni design, jonka tietty organisaatio on ottanut käyttöönsä 

tuotteiden, uniformujen, ajoneuvojen ja vastaavien tunnistamiseksi. (Lexico, Oxford 

English Dictionary)

Colette Pomerleaun (2019) mukaan logon typografia vaikuttaa kuluttajan mielikuvaan 

jopa enemmän kuin itse sana, joka logosta löytyy. Hyvässä logosuunnittelussa 

tulisikin ottaa huomioon yleisimmät assosiaatiot, joita tietyt fontit synnyttävät. Kuten 

typografia, myös logon väritys on tärkeässä roolissa. Oikealla värivalinnalla voidaan 

luoda onnellisuuteen ja hyvinvointiin liitettäviä mielikuvia, kun taas tummat värit 

samassa logossa saavat sen näyttämään surumieliseltä tai särmikkäältä. Hyvän logon 

ominaisuuksiksi Pomerleau listaa erottuvuuden, merkityksellisyyden, 

yksinkertaisuuden, ajattomuuden ja mukautuvuuden. 

Vuonna 2015 Journal of Consumer Research julkaisi tutkimuksen, jossa toteutettiin 

viisi koetta, joilla testattiin, kuinka ihmiset tulkitsivat erilaisia logon muotoja. 

Tutkimuksessa todettiin pelkästään logon muodon (pyöreä vs. kulmikas) vaikuttavan 

siihen, kuinka osallistujat kokivat brändin. Pyöreät muodot yhdistettiin pehmeyteen, 

niin fyysisesti kuin emotionaalisesti; tuotteiden koettiin olevan mukavampia ja 

yrityksen olevan välittävämpi, lämpimämpi ja ystävällisempi. Kulmikkaat muodot taas 

yhdistettiin kovuuteen ja kestävyyteen. (Jiang, Gorn, Galli , Chattopadhyay 2015, 12–

13).

Brändäysyritys Siegel+Gaten teettämässä haastattelututkimuksessa saatiin 

samantyyppisiä tuloksia. Orgaanisten muotojen koettiin olevan lämpimiä, hauskoja, 

tuoreita, ystävällisiä ja innovatiivisia. Geometriset muodot taas koettiin voimakkaiksi, 

innovatiivisiksi, arvostetuiksi, fiksuiksi ja ”cooleiksi”. Tutkimuksessa todettiin myös, 

että kaikkein muistettavimmat logot ovat yksinkertaisia. Muita termejä, jotka nousivat 

esiin kaikkein muistettavimpien logojen kohdalla olivat: kaikkialla, design, nimi, muoto 

ja väri. Kuitenkin termi ”yksinkertainen” oli selkeästi muita tärkeämmässä roolissa. 

(Siegel+Gate 2015, 13, 21).

YRITYS SAA

KULUTTAJAN

HUOMION

KULUTTAJA

HALUAA

OPPIA LISÄÄ

BRÄNDISTÄ

KULUTTAJAN

MIELESTÄ

YRITYS ON

KILPAILIJOITAAN

UNIIKIMPI

+12% +7% +6%

MUISTETTAVAN LOGON HYÖTYJÄ
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KUVA 17. Muistettavan logon hyötyjä. (Juka 2021)



Hyvän logon ominaisuudet:

Erottuva

Logon tulisi erottua muista samanlaisista 

brändeistä. Logossa kannattaa käyttää 

designelementtejä, jotka eivät seuraa 

ajankohtaisia trendejä. Tämän lisäksi 

brändillä tulisi olla uniikki tarina ja logossa 

kannattaa hyödyntää tätä tarinaa. 

(Pomerleau 2019.)

Merkityksellinen

Ennen logosuunnittelua on tärkeää tehdä 

kuluttajatutkimus, jotta ymmärretään, mikä 

on se kohderyhmä joka logolla halutaan 

tavoittaa. Logon tulisi puhutella tätä 

kohderyhmää. (Pomerleau 2019.)

Yksinkertainen

Parhaat logot ovat niin yksinkertaisia, että 

ne on helppo tulkita nopealla vilkaisulla. 

Yksinkertaisuus linkittyy suoraan 

muistettavuuteen. (Pomerleau 2019.)

Ajaton

Ei riitä, että logo on hyvä tänä päivänä –

sen täytyisi pysyä relevanttina myös 

vuosia eteenpäin. Ajattomuutta 

tavoitellessa kannattaa välttää ajankohtaisia 

trendejä ja pitäytyä klassisissa 

elementeissä. (Pomerleau 2019.)

Mukautuva

Mukautuvalla viitataan siihen, kuinka hyvin 

logoa voidaan käyttää kaikissa eri 

medioissa niin digitaalisesti kuin 

fyysisesti. Hyvän logon tulisi sopia niin 

mobiilisti kuin verkkoonkin, digitaalisesti 

kuin painettuun julkaisuun ja joka 

muotoon ja kokoon. (Pomerleau 2019.)
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KUVA 18. Kuvituskuva (Studio2013 julkaisuaika tuntematon)



Yin & Yang Designin logosta löytyy 

pyöreitä, orgaanisia muotoja, jotka 

viestittävät asiakkaalle lämpöä, 

tuoreutta ja ystävällisyyttä. Tämän 

lisäksi yrityksen logossa on leikitelty 

upeasti Yin-Yang -kuvion ja 

sisustussuunnittelun piirteillä.

+ Erottuva

+ Merkityksellinen

+ Ajaton

Scope Design ei logollaan juurikaan 

eroa muista Suomalaisista 

sisustussuunnittelu-yrityksistä. Ainoa 

erottava tekijä on vinoviiva S-kirjaimen 

yllä. Typografia logossa on ajaton, 

mutta tuntuu silti modernilta.

+ Yksinkertainen

+ Ajaton

+ Mukautuva

Suunnittelutoimisto Muotoan logo on 

hyvin samantyyppinen Scope Designin 

logon kanssa. Logo koostuu yrityksen 

nimestä ajattomalla fontilla.

+ Yksinkertainen

+ Ajaton

+ Mukautuva

KOKO3 on esimerkkiyrityksistä 

erottuvin. Logossa on käytetty rohkeaa 

väritystä, joka yhdistyy yrityksen 

rohkeaan värin-käyttöön 

sisustussuunnittelussa. KOKO3 oli 

yrityksistä ainoa, jonka logo täytti 

kaikki hyvän logon kriteerit. 

+ Erottuva

+ Merkityksellinen

+ Yksinkertainen

+ Ajaton

+ Mukautuva

Tila Consulting erottuu sisustus-

suunnitteluyritysten massasta 

pyöreällä, yksinkertaisella logollaan. 

Yin & Yang Designin tapaan myös Tila 

Consulting luo logollaan lämmintä, 

ystävällistä kuvaa yrityksestä.

+ Erottuva

+ Yksinkertainen

+ Ajaton

+ Mukautuva

Sisustussuunnitteluyritysten logot niin Suomessa kuin ulkomaillakin noudattavan hyvin 

pitkälle samaa kaavaa: logona toimii yrityksen nimi yksinkertaistetulla fontilla ja hyvin 

maanläheisellä, usein mustavalkoisella väristyksellä. Esimerkkiyrityksistä ainoastaan KOKO3 

erosi rohkealla värityksellään ja yksinkertaisella logollaan. Sisustussuunnitteluyritysten 

kannattaisikin panostaa enemmän logosuunnitteluun, sillä tällä hetkellä yritysten massasta ei 

noussut esille yrityksiä pelkästään logon erilaisuuden perusteella. 
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KUVA 19. Yritysten logoja (Ying Yang Design, Scope Design, Suunnittelutoimisto Muotoa, KOKO3, Tila Consulting Julkaisuaika tuntematon)



Koska jokainen assosioi värit eri tavoin, herättävät ne eri ihmisessä eri tunteita. Näistä erilaisista assosiaatioista huolimatta värit vaikuttavat 

havainnointiimme samoin. Winnipegin yliopistossa vuonna 2006 tehdyn tutkimuksen mukaan kuluttaja tekee arvion tuotteesta tai palvelusta 

90 sekunnin kuluessa sen ensi näkemästä. Tästä arviosta 62 % – 90 %  perustuu väriin. (Satyendra 2006.) Cardiffin Business Schoolin 

tutkimuksen mukaan logon väri vaikuttaa siihen, millaisen mielikuvan kuluttaja saa brändistä, Erityisesti he tarkastelivat sitä, kuinka kuluttaja 

koki värin sopivan tarjottuun tuotteeseen. Tutkijat jakoivat värit kahteen ryhmään: funktionaalisiin ja aisti-sosiaalisiin. Funktionaaliset värit 

olivat harmaa, musta, vihreä ja sininen. Aisti-sosiaaliset värit olivat punainen, keltainen, pinkki ja violetti. Tutkimuksessa he havaitsivat, että 

tutkittavat henkilöt reagoivat paremmin logoihin silloin, kun funktionaalisia värejä oli käytetty brändäyksessä funktionaalisten tuotteiden ja 

palveluiden kohdalla. Aistisosiaalisiin väreihin taas vastattiin paremmin silloin, kun ne liitettiin aisti-sosiaaliseen tuotteeseen, esimerkiksi 

jäätelöön tai hajuveteen. (Bottomley, Doyle 2006.)Tämän tutkimuksen perusteella sisustussuunnitteluyritysten kannattaa valita brändinsä 

väripalettiin pääsääntöisesti funktionaalisia värejä, mutta käyttää visuaalisessa markkinoinnissaan korostusvärinä myös aistisosiaalista väriä. 

Kolmen värin sääntö toimii loistavasti myös brändin värejä valitessa: yksi pääväri funktionaalisesta joukosta, yksi korostusväri aistisosiaalisesta 

joukosta ja yksi neutraali väri tasapainottamaan kokonaisuutta.

Myös Pohjois-Illinoisin ja Massachusettsin yliopistojen tekemässä tutkimuksessa todettiin värin ”sopivuuden” vaikuttavan ostopäätökseen. 

Koehenkilöt kokivat brändin persoonallisuuden eri tavoin riippuen siitä, mitä väriä brändin visuaalisessa markkinoinnissa käytettiin. 

Väripalettia valitessa olisikin tärkeää ottaa huomioon se kelle palvelua tai tuotetta markkinoidaan eli mikä on yrityksen kohderyhmä. Tämän 

lisäksi värien valinnassa kannattaa ottaa huomioon brändin persoona: jos brändi on hauska ja leikkisä, toimivat rohkeat värit paremmin. Jos 

taas brändin persoona on hienostunut ja elegantti, toimivat tummat, hillityt värit paremmin. (Labrecque, Milne 2011.)

5.3. 

Värit
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V I H R E Ä

Vihreä väri assosioidaan 

luontoon, parantavuuteen, 

raikkauteen ja laadukkuuteen.

K E L T A I N E N

Keltainen väri synnyttää 

mielikuvia liittyen luovuuteen, 

onnellisuuteen, lämpöön ja 

iloisuuteen.

P U N A I N E N

Punainen väri liitetään 

innostuneisuuteen, 

voimakkuuteen, rakkauteen ja 

energisyyteen.

O R A N S S I

Oranssi väri assosioidaan 

itsevarmuuteen, 

menestyneisyyteen, 

rohkeuteen ja seurallisuuteen.

S I N I N E N

Sininen väri herättää tunteita 

luottamuksesta, 

rauhallisuudesta, lojaaliudesta 

ja pätevyydestä.

P I N K K I

Pinkki väri assosioidaan 

myötätuntoisuuteen, aitouteen, 

hienostuneisuuteen ja 

herttaisuuteen.

V I O L E T T I

Violetti väri liitetään 

ylhäisyyteen, luksukseen, 

hengellisyyteen ja 

kunnianhimoisuuteen.

R U S K E A

Ruskea väri herättää 

mielikuvia luotettavuudesta, 

karuudesta ja 

yksinkertaisuudesta.

M U S T A

Musta väri liitetään 

muodollisuuteen, 

dramaattisuuteen, 

hienostuneisuuteen ja 

turvallisuuteen.

V A L K O I N E N

Valkoinen väri synnyttää 

tunteita liittyen puhtauteen, 

yksinkertaisuuteen, 

viattomuuteen ja 

rehellisyyteen.

VÄRIPSYKOLOGIA
Väreihin liitetään erilaisia mielikuvia. Jokainen kokee värit eri tavoin, mutta seuraavat tunnetilat ja teemat liitetään yleisimmin näihin väreihin: 

(Usertesting, 2019.)
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KUVA 20. Väripsykologia (Juka, 2021)
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KUVA 21. Yritysten värimaailma (Juka 2021)



Puhtaus

Yksinkertaisuus

Muodollisuus

Viattomuus

Rehellisyys

Dramaattisuus

Hienostuneisuus

Turvallisuus

Luonto

Parantavuus

Raikkaus

Laadukkuus

Luotettavuus

Karuus

Yksinkertaisuus

Myötätuntoisuus

Aitous

Hienostuneisuus

Herttaisuus

Luovuus

Onnellisuus

Lämpö

Iloisuus

Luottamus

Rauhallisuus

Lojaaliuus

Pätevyys

Itsevarmuus

Menestyneisyys

Rohkeus

Seurallisuus

Luotettavuus

Karuus

Yksinkertaisuus

Rehellisyys

Dramaattisuus

Hienostuneisuus

Turvallisuus

Puhtaus

Yksinkertaisuus

Muodollisuus
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KUVA 22. Yritysten värimaailma selitettynä (Juka 2021)



Perus-

hyödykkeet

Tunnettu

nimi
Brändi Vahva brändi

Suuri osa sisustussuunnitteluyrityksistä 

toimii Perushyödyke-tasolla, jolloin

ainoa palvelun kilpailijoista erottava tekijä

on palvelun hinta.

Tunnettu nimi –tasolla toimivat ne 

suunnitteluyritykset, joilla on useita

kuluttaja-asiakkaita, joilta he ovat saaneet

suosituksia. Hinnan

lisäksi erottavana tekijänä toimii

se, että useampi kuluttaja

tunnistaa yrityksen nimen.

Brändi-tasolla ei tällä hetkellä Suomessa

ole kuluttajille suunnattuja 

sisustussuunnitteluyrityksiä. Yritykset

eivät erotu toisistaan mielikuvilla

tai brändin persoonallisuudella.

Brändäyksellä ja etenkin Vahvalla

brändillä saisi tänä päivänä Suomessa

huomattavan kilpailuedun kuluttaja-

markkinoinnissa. Kun brändi on asiakkaiden 

tietoisuudessa ja sillä on selkeä paikka

asiakkaiden mielissä, valitsevat

kuluttajat toden-

näköisemmin brändin

palvelun.

6. Brändi sisustussuunnitteluyrityksessä
Opas sisustussuunnittelubrändin luomiseen
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KUVA 23. Sisustussuunnitteluyritysten tunnettuuden tasot (Juka 2021)



Brändin peruselementit

Ennen brändin rakentamista yrityksen 

tulee löytää brändin peruselementit.

• Tuotteen tai palvelun konkreettiset 

ominaisuudet

• Ominaisuuksien tuottama 

asiakashyöty

• Mielikuvalliset arvot

Tavoitemielikuva

Seuraavaksi yrityksen tulee 

muodostaa tavoitemielikuva.

• Brändin ydin

• Aineelliset ja aineettomat edut

• Persoonallisuustekijät

Brändin rakentaminen

Kun brändin peruselementit, 

tavoitemielikuva ja visuaalinen 

identiteetti ovat kunnossa, voi brändin 

rakentaminen alkaa.

• Tunnettuuden lisääminen

• Odotukset ja lisäarvo

• Lupausten lunastaminen

• Suositusten kerääminen

Visuaalinen identiteetti

Ennen brändin rakentamista yrityksen 

tulee rakentaa itselleen visuaalinen 

identiteetti

• Nimi

• Logo

• Värit

1 2 3 4

Brändipääoma

Kun yrityksestä on tullut brändi, 

voidaan yrityksen brändipääomaa 

mitata

• Brändin tunnettuus

• Tuotteen laatu

• Brändin mielleyhtymät

• Brändiuskollisuus

5
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Tuotteen tai palvelun konkreettiset 

ominaisuudet

Ominaisuuksien tuottama 

asiakashyöty

Mielikuvalliset arvot

1

2
3

• Mitä suunnitteluyritys konkreettisesti tekee?

• Erikoistuuko yritys esimerkiksi tietyn tilan suunnitteluun? Mitä vahvuuksia yrityksellä on?

• Millainen on suunnittelijoiden kokemus alalta? Millaisia referenssejä yrityksellä on esittää?

• Mikä on palvelun hinta? Millaisella aikataululla asiakas saa suunnitelman? Kuinka tiiviisti suunnittelija on mukana 

projektin toteutusvaiheessa?

• Tuottaako yritys lisäarvoa asiakkaalle, joka ei vielä ole tilannut palvelua?

• Mitä asiakas hyötyy yrityksen palvelusta? Miksi asiakas palkkaisi ammattilaisen?

• Mitä hyötyä asiakas saa suunnittelijan mukana olosta itse sisustussuunnitelman lisäksi?

• Onko asiakkaalla mielikuva yrityksestä jo ennen palvelun käyttöä? Millainen tuo mielikuva on?

• Onko asiakas kuullut yrityksestä aiemmin? Valitseeko asiakas todennäköisemmin yrityksen vai kilpailijan palvelun?

• Onko yritys onnistunut luomaan asiakkaalle positiivisen mielikuvan jo ennen palvelun käyttöä?

Brändin peruselementit sisustussuunnitteluyrityksessä
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Aineelliset ja aineettomat edut 

Mitä asiakas saa ja hyötyy?

Millainen brändi on?

Sisustussuunnitteluyrityksessä 

aineellisia etuja ovat esimerkiksi 

asiakkaan saamat valmiit suunnitelmat 

ja dokumentit, ammattitaidolla 

sisustettu koti ja suunnittelijan 

kontaktit. Aineettomiin etuihin 

kuuluvat esimerkiksi suunnittelijan 

ammattitaito, tunne, jonka asiakas saa 

ammattitaidolla sisustetusta kodista, ja 

asiakkaan ajan säästyminen.

Brändin ydin

Mitä yritys haluaa asiakkaan 

muistavan brändistä?

Sisustussuunnitteluyrityksen tulee 

panostaa siihen, että brändin ydin on 

selvillä. Brändin ydin 

suunnitteluyrityksessä voi liittyä 

esimerkiksi ylivoimaiseen 

asiakaskokemukseen, tunteisiin 

vetoavaan suunnitteluun tai 

asiakaslähtöiseen toimintatapaan.

6.2. Tavoitemielikuva sisustussuunnitteluyrityksessä
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KUVA 24. Kuvituskuva (Studio2013 julkaisuaika tuntematon)

Persoonallisuustekijät

Brändi, sen tarina ja arvot

Brändin tunnisteet

Brändin persoonallisuustekijät täytyy 

jokaisen suunnitteluyrityksen miettiä 

itse. Kysymyksiä, joilla 

persoonallisuustekijöitä voi lähteä 

etsimään ovat,

Keitä me olemme?

Mistä yritys on saanut alkunsa?

Millaista työskentelymme on?

Millaisia me työntekijät olemme?

Mikä meille on tärkeää?

Mikä meissä on ainutlaatuista?

Mistä meidät tunnistaa?



Nimi

Sisustussuunnitteluyrityksen kannattaa välttää 

pitkiä ja monimutkaisia nimiä. Nimen tulee olla 

helppo tulkita, kirjoittaa ja muistaa.

Nimeen kannattaa valita toistuva rakenne.

Nimestä tulisi selvitä jo ensi näkemältä yrityksen 

olemus.

Koska sisustussuunnitteluyritykset toimivat 

visuaalisella alalla, olisi syytä miettiä, kuinka nimi 

toimii visuaalisessa muodossa esimerkiksi logona 

tai ikonina.

Nimen tulee olla suojattava. Nimen täytyy voida 

toimia tavaramerkkinä ja verkkotunnuksena.

Logo

Sisustussuunnitteluyritysten kannattaa valita 

logoon pyöreitä ja orgaanisia muotoja, sillä ne 

yhdistetään ystävällisyyteen, innovatiivisuuteen ja 

lämpimyyteen. 

Yksinkertainen logo toimii monimutkaista 

paremmin. Logon tulisi olla mukautuva ja toimia 

sekä verkko- että printatussa materiaalissa.

Logosuunnittelussa kannattaa välttää uusimpia 

trendejä ja pyrkiä ajattomuuteen. 

Saadakseen erottuvuutta kilpailijoistaan 

sisustussuunnitteluyrityksen kannattaa välttää 

pelkän nimen käyttöä logona.

Värit

Sisustussuunnitteluyrityksen kannattaa valita 

brändin pääväriksi funktionaalinen väri 

(harmaa, musta vihreä tai sininen), 

korostusväriksi aistisosiaalinen väri 

(punainen, keltainen, pinkki tai violetti) ja 

lisäksi yksi neutraali väri tasapainottamaan 

kokonaisuutta. 

Funktionaalisista väreistä vihreä ja sininen 

assosioidaan useimmiten 

sisustussuunnittelun kannalta tärkeisiin 

aiheisiin. Aistisosiaalisista väreistä mikä 

tahansa toimii hyvin suunnitteluyrityksen 

brändin värinä.

6.3. Visuaalinen identiteetti sisustussuunnitteluyrityksessä

35



Tunnettuuden lisääminen

Sisustussuunnitteluyrityksen 

kannattaa aloittaa brändin 

rakentaminen vahvalla 

mainoskampanjalla, jolla yrityksen 

nimi ja toiminta saadaan 

mahdollisimman laajasti kuluttajien 

tietoisuuteen. Tämän lisäksi yrityksen 

kannattaa panostaa sosiaalisessa 

mediassa markkinointiin.

Odotukset ja lisäarvo

Toisessa vaiheessa asiakkaan 

auttaminen on pääosassa. Yritys voi 

esimerkiksi tarjota sosiaalisessa 

mediassa kuluttajille vinkkejä kodin 

sisustamiseen. Tällä tavoin asiakkaille 

saadaan luotua lisäarvoa jo ennen 

palvelun ostamista.

Lupausten lunastaminen

Kun asiakas päättää ostaa palvelun, 

on suunnitteluyrityksessä 

ensiarvoisen tärkeää kuunnella hänen 

toiveitansa ja pyrkiä toteuttamaan ne 

jopa yli odotusten.

Suositusten kerääminen

Viimeisessä brändin rakentamisen 

vaiheessa suositusten saaminen on 

tärkeintä. Suunnitteluyrityksen tulisi 

tehdä suosituksien antaminen 

mahdollisimman helpoksi 

nettisivuillaan ja mahdollisesti myös 

sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi 

Instagram on loistava työväline 

suositusten keräämiseen ja 

levittämiseen.

1 2 3 4

6.4. Brändin rakentamisen vaiheet sisustussuunnitteluyrityksessä
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Tuotteen

laatu

Brändin 

mielleyhtymät

Brändi-

uskollisuus

Brändin 

tunnettuus

6.5. Brändipääoma 

sisustussuunnitteluyrityksessä

Tunteeko kuluttaja palvelun, 

suunnitteluyrityksen ja brändin?

Sisustussuunnitteluyritysten tarjoama palvelu 

on tänä päivänä pääpiirteittäin hyvin 

kuluttajien tiedossa, mutta 

suunnitteluprosessi ja suunnittelijan 

palkkaamisen hyödyt eivät. 

Suunnitteluyritysten massasta ei nouse esille 

brändejä, jotka kuluttaja tunnistaisi. 

Ensimmäinen vaihe brändipääoman 

kerryttämiseksi sisustussuunnitteluyrityksessä 

olisikin itse brändin rakentaminen.

Tunteeko asiakas 

suunnittelupalvelun olevan laadukas

ja vastaako sisustussuunnitelma 

asiakkaan odotuksia?

Toinen brändipääomaa kerryttävä tekijä on 

tuotteen laatu. Sisustussuunnitteluyritysten 

tulisi tasaisin väliajoin toteuttaa 

tyytyväisyystutkimuksia asiakkaidensa 

keskuudessa, jotta yritys pystyy arvioimaan 

palvelunsa laatua puolueettomasti 

asiakkaan näkökulmasta.

Mitä konkreettisia asioita ja tunteita 

kuluttaja liittää brändiin ja 

suunnittelupalveluun?

Ihannetilanteessa brändin mielleyhtymät 

kulkevat käsi kädessä brändin 

tavoitemielikuvan kanssa. Tällä hetkellä 

kuitenkin konkreettisia asioita, joita 

sisustussuunnitteluun usein liitetään ovat 

”kallis” ja ”aikaa vievä”. Koska 

sisustussuunnittelubrändejä ei Suomesta 

löydy, ei suurin osa kuluttajista liitä 

palveluihin tunteita. 

Käyttääkö kuluttaja 

suunnittelupalvelua uudelleen? 

Suositteleeko asiakas 

suunnittelupalvelua eteenpäin?

Kun suunnittelupalvelusta on saatu luotua 

brändi, voidaan alkaa seuraamaan 

brändiuskollisuutta. Sen lisäksi, että 

brändiuskollisuutta lisäämällä sama 

kuluttaja saadaan käyttämään palvelua 

uudelleen, brändiuskollisuus vaikuttaa 

positiivisesti myös brändin tunnettuuteen 

ja niihin mielleyhtymiin, joita brändiin 

liitetään.
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7. Pohdinta

Työni tavoitteena oli selvittää, kuinka sisustussuunnitteluyrityksestä rakennetaan brändi 

kuluttajamarkkinoille ja kuinka yrityksen nimi, logo ja värit parhaiten tukisivat brändin rakennusta. 

Lopputuloksena halusin tuottaa brändäysoppaan, joka olisi suunnattu sisustussuunnitteluyrityksille. 

Koska brändäyksen teoriasta löytyi jo paljon kirjallista materiaalia, päätin valita 

tutkimusmenetelmäkseni kvalitatiivisen, eli laadullisen tutkimuksen ja aineistonkäsittelymenetelmäksi 

deduktiivisen, eli teorialähtöisen päättelyn. Koin nämä tiedonkeruu- ja analysointimenetelmät 

toimiviksi, sillä sain tarvittavan tiedon jo olemassa olevasta tietopohjasta, joten brändin käsitteen 

tutkiminen itse olisi ollut turhaa.

Koostin aineiston opinnäytetyöhöni syksyllä 2019, aineistoin analysoinnin aloitin vuoden 2020 

alussa ja opinnäytetyön viimeistely tapahtui keväällä 2021.

Opinnäytetyöprosessin alussa minulla ei vielä ollut selkeää tutkimuskysymystä ja työn sisältö 

keskittyikin vain brändäyksen teoriaan. Tutkimuskysymyksen ja aiheen tarkan rajauksen puuttumisen 

vuoksi aineistoa kertyi paljon enemmän kuin lopulta työssäni tarvitsin. Tästä opin, kuinka tärkeää 

aiheen tarkka rajaus ennen aineiston keräämistä on.

Aloitin opinnäytetyöprosessin keräämällä brändäyksen teoriaa koskevaa aineistoa eri kirjallisuus- ja 

verkkolähteistä sekä brändin nimeä, logoa ja värejä koskevia tutkimuksia. Tämän lisäksi perehdyin 

brändejä ja brändäystä koskeviin tutkimuksiin. Nostin brändäyksen teoriasta neljä teemaa osaksi 

opinnäytetyötäni, sillä huomasin niiden toistuvan useassa eri lähdetekstissä. Nämä neljä teemaa 

olivat tavoitemielikuva, brändin rakentamisen vaiheet, asiakaskokemus ja brändipääoma. 

Havainnollistin teoriaa kuvin ja kaavioin. Nimi, logo ja väri –osaa käsittelin vertaamalla teoriaa 

valitsemiini esimerkkiyrityksiin. Esimerkkiyritykset valitsin sen perusteella, keillä koin teorian pohjalta 

olevan jo valmiiksi vahva, brändättävä nimi. Pitämällä esimerkkiyritykset muuttumattomina, sain 

rakennettua kokonaisvaltaisen kuvan yritysten visuaalisten identiteettien vahvuuksista ja siitä, mitä 

visuaalisen identiteetin osa-alueita kunkin yrityksen tulisi vielä kehittää ollakseen visuaalisesti 

mahdollisimman vahva brändättävä. Teoriaosuudesta tunnistin tärkeimmät elementit ja tiivistin nämä 

sisustussuunnitteluyrityksille kohdennetuksi brändäysoppaaksi.
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KUVA 26. Kuvituskuva (Sohail Na julkaisuaika tuntematon)

Koska sisustussuunnitteluyritykset ovat fyysisiltä ominaisuuksiltaan lähes identtisiä, oli 

brändäysohjeeseen mahdollista kerätä keskeisiä brändin rakennuksen vaiheita niin, että niitä voi 

hyödyntää kaikissa sisustussuunnitteluyrityksissä ympäri Suomen. Niihin osioihin, joihin tarvittiin 

tarkkaa tietoa brändättävästä yrityksestä, muodostin teorian pohjalta keskeisiä kysymyksiä, joiden 

avulla yritys saa helposti tunnistettua brändäykseen tarvittavan tiedon.

Koska sisustussuunnitteluyritykset ovat luonteeltaan hyvin samantyylisiä, on yrityksen 

persoonallisuudella ja arvoilla suuri merkitys brändiä rakentaessa. Näillä seikoilla yritys voi kaikkein 

parhaiten erottua massasta palveluiden fyysisten ominaisuuksien ollessa hyvin lähellä toisiaan. 

Tulevaisuudessa opinnäytetyöni toimii hyvin yhtenä sisustussuunnitteluyrityksen brändäyksen 

työkaluna. Jatkotutkimuksella ja -työstöllä aiheesta voisi tehdä vielä kokonaisvaltaisemman ja 

yksityiskohtaisemman oppaan, jossa opinnäytetyöni osa-alueita pilkottaisiin vielä tarkempiin askel 

askeleelta tyylisiin ohjeistuksiin.



Lähdeluettelo, tekstilähteet

• Peltomaa, Juhana 2017. Mikä on brändi? Brand News –blogi. 2017. http://brandnews.fi/mika-on-brandi. Viitattu 20.12.2019.

• Francl, Deanna – Sertich, Virginia – Andreou, Andreas – Bixler, Amy – Kirkpatrik Kate – Ramer, Angela – Rungsimavisrut, Benz – Pittman, Tim & Hogan, Susan, 2013. Brand engagement survey. The Emotional Power of Brands. Emory University. 

Pdf-tiedosto. Julkaistu 2013. https://www.gensler.com/gri/2013-brand-engagement-survey. Viitattu 17.3.2020.

• Sounio, Lisa 2010. Brändikäs. Helsinki: Talentum Oyj.

• Leppänen, Timo 2016. Merkilliset nimet. Tarinoita tuotteiden ja yritysten nimistä. Helsinki: SKS.

• Republica.fi 2020. Brändin luominen. Verkkojulkaisu. Päivitetty 2020. http://republica.fi/brandin-luominen. Viitattu 17.3.2020.

• Trustmary 2020. Brändin rakentaminen ja sen vaiheet. Trustmary-blogi. 2020. https://www.trustmary.com/fi/blogi/markkinointistrategia/brandin-rakentaminen-ja-sen-vaiheet. Viitattu 5.7.2020.

• Kahri, Tuomas – Kahri, Anja & Mäkinen, Marco 2010. Brändi kulmahuoneeseen. Helsinki: Sanoma Pro Oy.

• Vahtola, Marina, 2020. Intohimona brändit. Jyväskylä: Docendo Oy.

• Pulkkinen, Sirpa 2003. Mielipaikka markkinoilla. Helsinki: Sanoma Pro Oy.

• Industry Insights 2017. Consumers Confirm Loyalty to Retailers, Product-Brands. Shopper Interaction and Company Ties Boosted at Physical Locations. Pdf-tiedosto. Julkaistu 7.7.2017. https://www.icsc.com/uploads/t07-subpage/Consumer-

Confirm-Loyalty-to-Retailers.pdf. Viitattu 16.4.2020.

• Puranen, Tero 2019. Brändin rakentaminen – mitä se on ja mitä se ei ole? Ammattijohtaja.fi –blogi. 21.2.2019. https://ammattijohtaja.fi/brandin-rakentaminen-mita-se-on-ja-mita-se-ei-ole. Viitattu 20.12.2019.

• Forbes 2021. The 2021 Worlds Most Valuable Brands. Verkkojulkaisu. Forbes.com. https://www.forbes.com/the-worlds-most-valuable-brands/#936cb96119c0. Viitattu 28.4.2021.

• CareerArc 2018. Employer Branding Study. Pdf-tiedosto. Julkaistu 2018. https://careerarc-com-static-west.s3.amazonaws.com/marketo/content/case-studies/CareerArc-Employer-Branding-Study-

email.pdf?mkt_tok=MjYyLUlDTC04MjgAAAF8tlx_s2cLk5GaxFsvkSUAXYSxefcIYI6Tp6mf9beIql8ztxWC7LvsM_renwJjZsinfD3M8aV0x9n41QlTy_J-Krqs8z304BF8p8pxogCYFDpr. Viitattu 28.4.2021.

• Gultekin, Eda 2011. What’s the Value of Your Employment Brand? Verkkojulkaisu. Päivitetty 1.12.2011. https://business.linkedin.com/talent-solutions/blog/2011/12/whats-the-value-of-your-employment-brand. Viitattu 16.4.2020.

• Jobs, Steve 2011. Omin sanoin. Helsinki: Talentum.

• Pohjola, Juha 2019. Brändin ilmeen johtaminen. Helsinki: Alma Talent.

• Argo, Jennifer – Popa, Monica & Smith, Malcom, 2009. The Sound of Brands. Pdf-tiedosto. Julkaistu 25.5.2013. https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2268788#. Viitattu 20.12.2019.

• Butler, Nate 2016. How to Create a Powerful Brand Identity. A Step-by-Step Guide. Verkkojulkaisu. Päivitetty 2020. https://www.columnfivemedia.com/how-to-create-a-brand-identity. Viitattu 17.3.2020

• Lexico, Oxford English Dictionary: hakusana logo. 2021. Verkkojulkaisu. https://www.lexico.com/definition/logo. Viitattu 13.2.2021.

• Pomerleau, Colette 2019. What makes a good logo? Verkkojulkaisu. Päivitetty 2019. https://99designs.com/blog/logo-branding/what-makes-a-good-logo. Viitattu 13.2.2021.

• Jiang, Yuwei – Gorn, Gerald – Galli, Maria & Chattopadhyay, Amitava, 2015. Does Your Company Have the Right Logo? How and Why Circular- and Angular-Logo Shapes Influence Brand Attribute Judgements. Pdf-tieodsto. Julkaistu 

13.10.2015. https://static.amitavac.com/2016/02/Jiang-Gorn-Galli-and-Chattopadhyay_2016_JCR.pdf. Viitattu 17.3.2020

• Siegel+Gate 2015. Logos Now. A study on logo treatments and brand perceptions. Pdf-tiedosto. Julkaistu 2015. https://simple.siegelgale.com/acton/attachment/9371/f-0160/1/-/-/-/-/Logos%20Now.pdf. Viitattu 15.5.2020.

• Singh, Satyendra, 2006. Impact of color on marketing. Verkkojulkaisu. Päivitetty 1.7.2006. https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/00251740610673332/full/html. Viitattu 17.3.2020.

• Bottomley, Paul & Doyle, John, 2006. The interactive effects of colors and products on perceptions of brand logo appropriateness. Verkkojulkaisu. Päivitetty 1.3.2006. https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1470593106061263. Viitattu 

17.3.2020.

• Labrecque, Lauren – Milne, George 2011. Verkkojulkaisu. Päivitetty 28.1.2011. https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-010-0245-y. Viitattu 17.3.2020.

• Usertesting 2019. How color impacts conversion rates and UX. Usertesting-blogi. 4.2.2019. https://www.usertesting.com/blog/color-ux-conversion-rates. Viitattu 20.4.2021.

40



Kuvaluettelo

KUVA 1. Sohail Na julkaisuaika tuntematon. Close-Up Photography of Leaves With Droplets. Valokuva. Kuvagalleria: Pexels.

https://www.pexels.com/photo/close-up-photography-of-leaves-with-droplets-807598/?utm_content=attributionCopyText&utm_medium=referral&utm_source=pexels

KUVA 2. Studio2013 julkaisuaika tuntematon. Two palm leaves on a white backround. Valokuva. Kuvagalleria: Vecteezy.

https://www.vecteezy.com/photo/1898903-two-palm-leaves-on-a-white-background

KUVA 3. Sohail Na julkaisuaika tuntematon. Close-Up Photography of Leaves With Droplets. Valokuva. Kuvagalleria: Pexels.

https://www.pexels.com/photo/close-up-photography-of-leaves-with-droplets-807598/?utm_content=attributionCopyText&utm_medium=referral&utm_source=pexels

KUVA 4. Melpomenem julkaisuaika tuntematon. Person using a laptop computer with plant leaves. Valokuva. Kuvagalleria: Dreamstime.

https://www.dreamstime.com/person-using-laptop-computer-plant-leaves-tropical-image157624100#_

KUVA 5. Peltomaa, Juhana 2017. Brändi koostuu maineesta ja imagosta. Kuvio. Muokattu. Blogi: Brand News

http://brandnews.fi/mika-on-brandi

KUVA 6. Juka, Nina 2021. Jokaisen asiakkaan käsitys palvelusta on erilainen. Kuvio. 3.5.2021. Siilinjärvi: Jukan kokoelmat

KUVA 7. Juka, Nina 2021. Tavoitemielikuva. Kuvio. 3.5.2021. Siilinjärvi: Jukan kokoelmat

KUVA 8. Studio2013 julkaisuaika tuntematon. Two palm leaves on a white backround. Valokuva. Kuvagalleria: Vecteezy.

https://www.vecteezy.com/photo/1898903-two-palm-leaves-on-a-white-background

KUVA 9. Pulkkinen, Sirpa 2003. Tavoitemielikuva kuvio. Kuvio. Muokattu. 

Pulkkinen, Sirpa 2003. Mielipaikka markkinoilla. Helsinki: Sanoma Pro Oy.

KUVA 10. Studio2013 julkaisuaika tuntematon. Two palm leaves on a white backround. Valokuva. Kuvagalleria: Vecteezy.

https://www.vecteezy.com/photo/1898903-two-palm-leaves-on-a-white-background

KUVA 11. Juka, Nina 2021. Brändipääoma. Kuvio. 3.5.2021. Siilinjärvi: Jukan kokoelmat

KUVA 12. Juka, Nina 2020. Työnantajabrändäyksen hyödyt. Kaavio. 16.4.2020. Siilinjärvi: Jukan kokoelmat

Gultekin, Eda 2011. What’s the Value of Your Employment Brand? Verkkojulkaisu. Päivitetty 1.12.2011. https://business.linkedin.com/talent-solutions/blog/2011/12/whats-the-value-of-your-employment-brand. Viitattu 16.4.2020.

KUVA 13. Juka, Nina 2021. Pulkkisen näkemys brändin tunnettuuden tasoista. Kuvio. 3.5.2021. Siilinjärvi: Jukan kokoelmat

Pulkkinen, Sirpa 2003. Mielipaikka markkinoilla. Helsinki: Sanoma Pro Oy.

KUVA 14. Juka, Nina 2021. Yrityksen työilmapiiri vaikuttaa asiakaskokemukseen. Kuvio. 3.5.2021. Siilinjärvi: Jukan kokoelmat

KUVA 15. Studio2013 julkaisuaika tuntematon. Two palm leaves on a white backround. Valokuva. Kuvagalleria: Vecteezy.

https://www.vecteezy.com/photo/1898903-two-palm-leaves-on-a-white-background

KUVA 16. Juka, Nina 2021. Yritysten logoja. Kuvio. 3.5.2021. Siilinjärvi: Jukan kokoelmat

https://www.yinyangdesign.fi

https://www.scope.fi

https://www.muotoa.fi

https://www.koko3.fi

https://www.tilaconsulting.fi

41



Kuvaluettelo

KUVA 17. Juka, Nina 2021. Muistettavan logon hyötyjä. Kaavio. 15.5.2020. Siilinjärvi: Jukan kokoelmat

Siegel+Gate 2015. Logos Now. A study on logo treatments and brand perceptions. Pdf-tiedosto. Julkaistu 2015. https://simple.siegelgale.com/acton/attachment/9371/f-0160/1/-/-/-/-/Logos%20Now.pdf. Viitattu 15.5.2020.

KUVA 18. Studio2013 julkaisuaika tuntematon. Two palm leaves on a white backround. Valokuva. Kuvagalleria: Vecteezy.

https://www.vecteezy.com/photo/1898903-two-palm-leaves-on-a-white-background

KUVA 19. Juka, Nina 2021. Yritysten logoja. Kuvio. 3.5.2021. Siilinjärvi: Jukan kokoelmat

https://www.yinyangdesign.fi

https://www.scope.fi

https://www.muotoa.fi

https://www.koko3.fi

https://www.tilaconsulting.fi

KUVA 20. Juka, Nina 2021. Väripsykologia. Kuvio. 20.4.2021. Siilinjärvi: Jukan kokoelmat

Usertesting 2019. How color impacts conversion rates and UX. Usertesting-blogi. 4.2.2019. https://www.usertesting.com/blog/color-ux-conversion-rates. Viitattu 20.4.2021.

KUVA 21. Juka, Nina 2021. Yritysten värimaailma. Kuvio. 3.5.2021. Siilinjärvi: Jukan kokoelmat

https://www.yinyangdesign.fi

https://www.scope.fi

https://www.muotoa.fi

https://www.koko3.fi

https://www.tilaconsulting.fi

KUVA 22. Juka, Nina 2021. Yritysten värimaailma selitettynä. Kuvio. 3.5.2021. Siilinjärvi: Jukan kokoelmat

https://www.yinyangdesign.fi

https://www.scope.fi

https://www.muotoa.fi

https://www.koko3.fi

https://www.tilaconsulting.fi

KUVA 23. Juka, Nina 2021. Sisustussuunnitteluyritysten tunnettuuden tasot. Kuvio. 3.5.2021. Siilinjärvi: Jukan kokoelmat.

KUVA 24. Studio2013 julkaisuaika tuntematon. Two palm leaves on a white backround. Valokuva. Kuvagalleria: Vecteezy.

https://www.vecteezy.com/photo/1898903-two-palm-leaves-on-a-white-background

KUVA 25. Sohail Na julkaisuaika tuntematon. Close-Up Photography of Leaves With Droplets. Valokuva. Kuvagalleria: Pexels.

https://www.pexels.com/photo/close-up-photography-of-leaves-with-droplets-807598/?utm_content=attributionCopyText&utm_medium=referral&utm_source=pexels

KUVA 26. Sohail Na julkaisuaika tuntematon. Close-Up Photography of Leaves With Droplets. Valokuva. Kuvagalleria: Pexels.

https://www.pexels.com/photo/close-up-photography-of-leaves-with-droplets-807598/?utm_content=attributionCopyText&utm_medium=referral&utm_source=pexels

41


