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Vahva branddys tulee olemaan tulevaisuudessa entistd suuremmassa roolissa, silla se luo
erottuvuutta muuten samanlaisten tuotteiden ja palvelujen valille. Suomesta I6ytyy valtavasti
sisustussuunnitteluyrityksid ja tastd yritysten massasta erottuminen on haastavaa. Talld hetkelld
etenkadn kuluttajamarkkinoilla ei ole sisustussuunnittelubrandejd. Rakentamalla itsestdan vahvan
brandin voisi yritys saada itselleen huomattavaa kilpailuetua.

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd, kuinka sisustussuunnitteluyrityksestd rakennetaan brandi
kuluttajamarkkinoille ja kuinka yrityksen nimi, logo ja varit tukevat parhaalla mahdollisella tavalla
brandin rakentamista. Ty0ssd haluttiin saada selville ne elementit, joista hyvd brindi koostuu, kuinka
brandi rakennetaan, millaisia ovat tutkitusti toimivat brandin nimet, logot ja varit ja etenkin, kuinka
néitd elementteja voidaan hytdyntad sisustussuunnittelubrandin rakennuksessa.

Tutkimusmenetelmdksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ja aineistona kaytettiin
brénddyksen teoriasta ja brandin visuaalisesta iimeestd kertovaa kirjallisuutta, verkkoldhteitd ja
tutkimuksia. Aineistoa analysoitiin deduktiivisen pddttelyn keinoin. Opinnéytety® aloitettiin kerddmalla
aineistoa useasta kirjallisuus- ja verkkoldhteestd. Brandin késitteeseen ja tunnusmerkkeihin
tutustumisen jdlkeen todettiin, ettei Suomessa ole talla hetkelld kuluttajamarkkinoilla yhtakaan
sisustussuunnittelubrandid. Tdma vahvisti ajatusta siitd, ettd aihetta oli syytd tutkia tarkemmin.
Aineistosta I0ytyi nelja padteemaa, joita ty6ssa tarkasteltiin 1ahemmin. Ndmd teemat olivat
tavoitemielikuva, bréndin rakentamisen vaiheet, asiakaskokemus ja bréndipddoma. Néihin teemoihin
tutustumisen jdlkeen tietoa sovellettiin sisustussuunnitteluyrityksen brandéykseen.

Tutkimuksen tuloksena koostettiin brandiopas sisustussuunnitteluyrityksille. Oppaassa esitellaan
bréndin tunnettuuden tasot, brandin kehityksen vaiheet ja peruselementit, tavoitemielikuvan,
visuaalisen identiteetin, brdndin rakentamisen vaiheet ja bréndipddoman sisustussuunnitteluyrityksen
nakokulmasta. Oppaaseen on tiivistetty tarvittava tieto ja kehitetty havainnollistavia esimerkkejd ja
kysymyksid.
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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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Koska erottuminen kilpailijoista ja kilpailuedun saavuttaminen on pelkkien tuotteiden ja palveluiden
avulla erittdin vaikeaa ja niiden kopiointi on lyhyessdkin ajassa mahdollista, tulee vahvan bréndin
rakentaminen olemaan suuressa roolissa yritysten tulevaisuudessa. Brandi tekee palvelusta
ainutlaatuisen. Se on arvo, josta asiakas on valmis maksamaan enemman kuin vastaavasta kilpailijan
tuotteesta. (Peltomaa 2017.) Vahva bréndi, joka luo kuluttajille positiivisia tunteita, on hyddyllinen
my0s yrityksen tunnettuuden kannalta. Genslerin julkaisemassa tutkimuksessa 94% kuluttajista oli
valmiita suosittelemaan tuotetta tai palvelua eteenpain, jos heilld oli tunneside brandin kanssa.
(Gensler 2013.)

Opinndytetyoni on tutkimus siitd, mista seikoista muodostuu hyva bréndi ja mitké varit ja muodot
logossa tutkitusti toimivat. Keskeisimpéna tavoitteenani on selvittad, kuinka
sisustussuunnitteluyritykselle saa luotua arvokkaan brandin kuluttajien keskuudessa.

Kiinnostukseni brandéykseen herdsi ollessani osana Nuori Yrittdjyys —kurssia. Kurssilla mietimme
keinoja, joilla yrityksemme erottuisi sisustussuunnittelijoiden massasta ja branddys nousi yhdeksi
vahvaksi teemaksi. Koska Suomessa sisustussuunnitteluyrityksid on paljon, ja kaikilla peruspalvelu
0N sama, on massasta erottuminen hyvin haastavaa. Haluan kohdentaa tutkimukseni
kuluttajamarkkinoille brénddykseen, silla koen etteivat sisustussuunnitteluyritykset kohdenna talla
hetkelld markkinointiaan lainkaan kuluttajille ja yritykset itsessaén ovat valtavdestélle hyvin
tuntemattomia.

Opinndytetyoni tavoitteena on selvittdd, kuinka sisustussuunnitteluyrityksestd rakennetaan bréndi
kuluttajamarkkinoille ja kuinka yrityksen nimi, logo ja varit parhaiten tukevat brandin rakentamista.
Lopputuloksena tuotan sisustussuunnitteluyrityksille kohdennetun oppaan bréndin rakentamisen
tarkeimmistd vaiheista ja elementeista.

Koska brandéyksestd l0ytyy paljon sekd suomenkielisté ettd englanninkielisté kirjallisuutta ja
tutkimusmateriaalia, kdytén tydssani laadullista, eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Aineistonani
kdytdn aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta, verkkoldhteitd ja tutkimuksia. Keréttya aineistoa kisittelen
deduktiivisen, eli teorialdhtGisen paattelyn keinoin.

Avainsanat
Brandi « Branddys Bréndipddoma *
Tavoitemielikuva * Visuaalinen
identiteetti

KUVA 3. Kuvituskuva (Sohail Na julkaisuaika tuntematon)
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. Opinndytetyon rakenne

Branddyksen teoria Visuaalinen identiteetti

» Brandi kdsitteena Visuaalinen identiteetti kisitteend

* Bréandin peruselementit * Nimi
+ Tavoitemielikuva o Virit
* Brdndipéddoma * logo

» Brindin rakennuksen vaiheet
» Vahva brindi
» Asiakaskokemus

Brandi sisustussuunnittelu-
yrityksessa

* Bréndin peruselementit

+ Tavoitemielikuva

* Nimi, logo ja varit

* Bréndin rakennuksen vaiheet
* Bréandipddoma
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KUVA 4. Kuvituskuva (Melpomenem julkaisuaika tuntematon)



. Mika on brandi?

1700-luvulla branddamiseksi
(branding) kutsuttiin sitd, kun
Amerikassa karjanomistajat
merkitsivat karjansa
polttomerkein, jotta he
erottaisivat oman karjansa.
Sittemmin polttomerkki
laitettiin rikollisten kdsivarteen,
jotta ndmd erottuisivat muista
kansalaisista. (Sounio 2010,
25, 26.)

My6hemmin brandeilld oli
viestinndllinen merkitys
kuninkaiden hoveissa. Ulkoasu
ja tavarat kertoivat hallitsijan
mieltymyksistd ja osoittivat
varakkuutta ja mahtia.
Porvariston varallisuuden
kasvaessa yldluokan maku
siirtyi my0s rahvaalle — he
jljittelivét vaurastuessaan
ylhdisia. (Sounio 2010, 25,
26.)

Kun teollistuminen siirsi 1800-
luvulla tuotannon
tuotantolaitoksiin, oli uusi
tuote saatava myytya
asiakkaille. Valmistajan
nimestd muodostui merkki.
Ensimmaiset logot olivat vain
leimoja laatikoiden kyljissa.
(Sounio 2010, 25, 26.)

Vuosina 1930-40
markkinoinnissa alettiin kayttaa
tapoja luoda psykologinen,
sosiaalinen ja
kulttuurihistoriallinen side
bréndin ja asiakkaan valille.
(Sounio 2010, 25, 26.)
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Brandi-identiteetistd ja
brandipddomasta alettiin
puhua 1980-luvulla
(Sounio, 2010, 25, 26).
Késitteend brandi vakiintui
suomen
markkinointitermistoon, kun
haluttiin erottaa brandity6lld
tavoiteltu lopputulos sanasta
merkki.

(Leppanen 2016, 170).



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

0/

Kansainvdlistyvassd maailmassa brandin merkitys on kasvanut suureksi. Brandin merkityksen ymmadrtdminen on
edellytys brandin rakentamiselle (Vahtola 2020, 254). Nykydan samanlaisia palveluita ja tuotteita [dytyy jo niin paljon,
ettd ilman brandid on vaikeaa jaada kuluttajien mieliin. (Sounio 2010, 26.) Etenkin sisustussuunnittelualalla, jossa itse
palvelun sisélllld ei padse erottumaan, olisi mielestdni tarkeda erottua brandin ja brdnddyksen avulla. Toki taidolla ja
referensseilld voi erottua jonkin verran yritysten massasta, mutta vahvalla brandéykselld voitaisiin saavuttaa
etulyontiasema kilpailijoihin ndhden — kuluttaja ei edes harkitse muita suunnittelutoimistoja, silld bréndi on jdttdnyt
haneen positiivisen muistijdljen jo ennen palvelun ostamista.

Brdndi-identiteetisté ja brandipadomasta alettiin puhua 1980-luvulla (Sounio 2010, 25). Késitteend brandi vakiintui
suomen markkinointitermistoéon, kun haluttiin erottaa brandityolld tavoiteltu lopputulos sanasta merkki (Leppénen
2016, 170). Brandi on imagosta ja maineesta syntyva, yritykseen liitettdva mielikuva (Peltomaa 2017). Se on yritys,
tuote tai palvelu, jolle on syntynyt tai jolle on luotu positiivinen tunnettuus. Bréndiin yleensd yhdistetdan laatu ja
laadukkuus (Vahtola 2020, 8). Hyvan bréndin tuotteista ja palveluista maksetaan kilpailevia tuotteita enemman, ja
ostopédtos tehdadn herkemmin (Peltomaa 2017).

Koska sisustussuunnitteluun liitetddn vahvasti adjektiivi "kallis”, olisi hyvélld branddykselld mahdollisuus muuttaa tdma
ensimmainen, ja monessa tapauksessa myds vahvin, mielikuva. Yritysmaailmassa sisustussuunnittelijan arvo ja
tarkeys ymmarretadn tdnd pdivana jo paljon paremmin kuin kuluttajapuolella. Tasta syysta markkinointi ja brandays,
joka kohdistuu nimenomaan kuluttaja-asiakkaisiin, olisi ensiarvoisen tarkeda.

Yksinkertaisimmillaan bréndin voi sanoa koostuvan yrityksen imagosta ja maineesta. Yrityksen imagolla tarkoitetaan
strategian mukaista, ennakkoon mietittyd tapaa valloittaa markkinat. Visuaalisesti imago nékyy yrityksen logon,
vérimaailman ja typografian heréttdmin tuntein ja kuvien luomin mielikuvin. Yrityksen sloganiin ja arvolupaukseen
tulisi tiivistya yrityksen imago. Toiminnalla kerdttyd aineetonta pddomaa kutsutaan maineeksi. Se perustuu ihmisten
mielikuvaan ja kokemuksiin yrityksestd. Vaikka mainetta ei voi hallita, kaikki yrityksen tekeminen vaikuttaa siihen.
(Peltomaa 2017.) Sisustussuunnittelutoimistojen imagot ovat usein keskendan hyvin samankaltaisia. Tastdkin syysta
kuluttajapuolelle suunnattu markkinointi olisi tarkedd — yrityksen mainetta saataisiin lisdttyé ja ndin ollen brdndia
rakennettua.



Positiivisen maineen arvo riippuu esimerkiksi yrityksen logon ja nimen tunnettuudesta ja
asiakasuskollisuudesta kyseistd tuotetta tai palvelua kohtaan. Kuluttaja voi yhdistda bréndiin tunteen
laadusta ja positiivisista mielikuvista, jolloin ndma tunteet siirtyvdt myds palveluun. Brandin tavoitteena
on tuoda palvelulle lisdarvoa ja tdtd kautta vahvistaa asiakkaan bréndi-identiteettid. (Republica.fi 2020.)
Kdytdnndssa tdma tarkoittaa sitd, ettd asiakas kokee jo pelkdn yrityksen tai palvelun nimen olevan
arvokkaampi kuin kilpailijalla. Brandin tuomasta lisdarvosta hyvd esimerkki on Apple. Applen asiakkaat
ovat todella brandiuskollisia ja valmiita maksamaan Applen tuotteista huomattavasti kilpailijoiden
vastaavaa tuotetta enemman. Jos sisustussuunnitteluyritys saisi kuluttajien keskuudessa luotua
itsestaan Applea vastaavan brandin, kuluttajat haluaisivat ostaa palvelun jo pelkdn bréndin perusteella

ja olisivat valmiita maksamaan sisustussuunnitelmasta enemman kuin vastaavasta kilpailijan palvelusta.

Tamd olisi suuri lisdetu yritykselle.

Sisustussuunnitteluyritykselle yrityksen visuaalinen iime on tdrkedmmassd roolissa kuin monella
muulla alalla, silld suunnitteluyrityksen palvelu on nimenomaan visuaalisuuteen perustuva. Yksin
visuaalisella ilmeelld ei kuitenkaan rakenneta menestyvaa brandid, silld brandi on subjektiivista
kilpailuetua. Kilpailuetu ei perustu faktoihin myytdvastd palvelusta, vaan kuluttajien kokemuksiin ja
mielikuviin yrityksesta ja sen palvelusta. (Trustmary 2020.) Brandi on asiakkaan mielikuva,
subjektiivinen késitys palvelusta, joka on aina asiakkaan mielesta totta. Asiakkaalle ei ole merkitystd
silld, onko tdmd mielikuva faktoihin perustuva, han kéyttéytyy joka tapauksessa ndiden nakemystensé
perusteella. Néin ollen jokaisen asiakkaan kasitys palvelusta on hieman erilainen, joillain tdma
mielikuva saattaa poiketa vahvastikin muiden mielikuvasta. (Kahri, Kahri, Makinen 2010, 44-45.)
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Kaikki ostopaatokset tehdddn brandin perusteella. Palvelu tuo ratkaisun asiakkaan ongelmaan, mutta brandi
vaikuttaa siihen minka tuotteen asiakas valitsee. Brdndi vaikuttaa myds siihen, minké hinnan asiakas on valmis
palvelusta maksamaan. (Kahri ym. 2010, 44-45.) Asiakkaan subjektiivinen késitys tulee hyvin esille niissa
asenteissa, joita kuluttajilla on sisustussuunnittelua kohtaan. Osa kokee sen tarpeellisena ja suunnittelijan
kdytostd koituvat kulut hyvinkin kohtuullisina. Kuitenkin suuri osa asiakkaista ei ole valmis maksamaan
suunnittelijan tuntipalkkaa vastaavaa summaa. Koen, ettd tdhan ongelmaan branddys voisi tuoda suuren avun.
Sisustussuunnittelu tulisi palveluna kuluttajille tutummaksi, he saisivat lisda tietoa sisustussuunnittelun
hyddyista ja siitd, kuinka suunnittelija voi olla asiakkaan apuna remontin edetessd. Jos verrataan
sisustussuunnittelutoimiston brénddysta uudelleen Appleen — Applen puhelimesta ollaan valmiita maksamaan
jopa enemman kuin yhden huoneen sisustussuunnitelma tulisi asiakkaalle maksamaan.

Bréndi muodostaa koko yrityksen keskeisen liiketoiminnan (Vahtola 2020, 61). Brdndin rakentaminen ei ole
sattumanvaraista markkinointia vaan pitkdjanteistd tyGté, jossa kaikilla toimenpiteilld pyritédén tavoitemielikuvaan,
jonka kautta palvelun vetovoimakyky saadaan rakennettua (Leppénen 2016, 170). Talla hetkelld
sisustussuunnitteluyrityksilla etenkdan Suomessa ei mielesténi ole kuluttajien keskuudessa vahvoja brandeja.
Valtavaestoltd kysyttdessa harva pystyy nimedmaan yhtdkdan alan yritysta. Hyvalla branddyksella voisi tnd
péiviand saada Suomessa huomattavan kilpailuedun kuluttajapuolella sisustussuunnitteluyritysten keskuudessa.

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



3.1. Brandin peruselementit

Mita?

Tuotteen tai palvelun
konkreettiset ominaisuudet

Ominaisuuksien tuottama
Asiakashyoty

Mielikuvalliset arvot

Mita tarkoittaa?

- Tekniset médrittelyt
- Yrityksen toiminnan luonne

- Ominaisuuksien listaus
muutetaan hyodyiksi

- Bréndin nékymattomat puolet
- Tunteet ja mielleyhtymat

Miksi kaikkia kolmea tarvitaan?

Vain harva yritys onnistuu
nykypdivdnd erottumaan
ainoastaan tuotteen tai palvelun
ominaisuuksilla

Pelkkd ominaisuuksien listaus
el motivoi asiakkaita. Siksi
ominaisuudet taytyy kadntad
hyodyiksi.

Tunteet ja mielleyhtymat
rakentavat erottuvuutta muutoin
samanlaisten tuotteiden tai
palvelujen vdlille

(Pulkkinen 2003)



Harvat yritykset pystyvat sisustussuunnittelualalla pelkélla strategialla selkedsti erottumaan
kilpailijoistaan. Sekd teknologia ettd innovaatiot ovat ennemmin tai myohemmin
kopioitavissa. Usein yrityksen menestyminen on riippuvainen sen kyvysté toteuttaa
strategiaa kilpailijoitaan paremmin. Tama onnistuu rakentamalla erottuvuutta
tavoitemielikuvan avulla. Tavoitemielikuva on yrityksen ajatus siitd millainen yritys haluaisi
siihen liitettdvan 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 yhdessa ohjaavat yrityksen valintoja siitd, missa
liketoiminnassa se haluaa olla mukana. Ne asiat, joista yritys haluaa olla kohderyhménsa
sisélla tunnettu ja joilla se erottuu kilpailijoistaan, tulee kirjata tavoitemielikuvaan bréndin
pohjaksi. (Kahri ym. 2010, 35-36.)

Tavoitemielikuvan sisdlto koostuu brandin ytimen kiteytyksestd, brandin tarjoamista
aineellisista ja aineettomista eduista ja brandiin liitettavdsta persoonallisuudesta ja
tunnisteista (Kahri ym. 2010, 39-40).

KUVA 7. Tavoitemielikuva (Juka 2021)

10



Oleellisin osa brandisté kiteytetddn
brandin ytimeen. Brandin ytimella
tarkoitetaan sitd mitd yritys haluaa
asiakkaan muistavan brandistd.
Yrityksen kannalta brandin ydin
madrittad yrityksen toimintaa;
mitkdan yrityksen toimenpiteet
eivdt saa olla brandin ytimen
vastaisia. (Kahri ym. 2010, 39—
40.)

Yrityksen asiakkailleen tuottamat
aineettomat ja aineelliset edut
tiivistetdan tavoitemielikuvaan.
Namé vastaavat asiakkaan
kysymyksiin "mitd saan” ja "mitd
hyddyn”. Tdman lisaksi
tavoitemielikuva kiteyttdd myos sen
miten palvelu esiintyy ja mistd se
tunnistetaan. Kysymykset, joihin
namd alueet vastaavat, ovat
"millainen brandi on” ja "miten
brandi esiintyy”. (Kahri ym. 2010,
39-40.)

JJ
G

Persoonallisuustekijoilla
tarkoitetaan aineettomia brandiin
liitettavid asioita, kuten brandi
itsessddn, sen tarina ja arvot.
Brandin tunnisteista esimerkkejd
ovat logo, tekstityypit ja vérit —
konkreettiset brandiin liitettavat
asiat. (Kahri ym. 2010, 39-40.)

[ ]

KUVA 8. Kuvituskuva (Studio2013 julkaisuaika tuntematon)
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Koska brandi sijaitsee ainoastaan asiakkaiden mielissd, voidaan
tavoitemielikuvan rakentamista pitda prosessina, jonka avulla yritys
yrittdd padsté asiakkaiden mieliin. Tavoitemielikuva rakentaa sillan
yrityksen ja asiakkaan vdlille. (Pulkkinen 2003, 42.)

Yrityksen

Tavoitemielikuvassa kiteytyy brandin ydin, eli arvolupaus, jolla yritys tUOUeeU d
erottuu kilpailijoistaan. Persoonallisuus inhimillistéd ja elavoittdd brandin. pa]\/el Ut
Persoonallisuus toimii my6s perustana ainutlaatuiselle brandi-
identiteetille. Kaytannossd brandin tavoitemielikuva kertoo siitd mitd
erilaista yritys asiakkailleen lupaa, ja persoonallisuus, misté se
tunnistetaan. (Pulkkinen 2003, 46.)

Tavoitemielikuvan rakentaminen olisi sisustussuunnitteluyrityksille

ehdottoman tirkeaa. Kuten aiemmin mainitsin, on sisustussuunnittelu Kohde- Brandin
palveluna hyvin samanlainen yrityksesté riippumatta. Yrityksen olisi siis - ' '
hyva miettid, mikd heidat erottaa kaikista muista suunnittelutoimistoista. !’y hmah y dmarvotja
Jos yritykselle itselleen ei ole selvad, mika heidan persoonallisuutensa ta rpeetja persoonal—
on ja mika heidét erottaa kilpailijoista, on heiddn mahdotonta viestittda roiveet liSUUS

tata myoskaan asiakkaille.

KUVA 9. Tavoitemielikuva kuvio
(Pulkkinen 2003. muokattu)



3.3. Mik& on tavoitemielikuva
ja miksi sitd kaytetddn?

KUVA 10. Kuvituskuva (Studio2013 julkaisuaika tuntematon)

Mika on tavoitemielikuva?

Mitd hyotyd siitd on?

I3

Tapa etsid, saavuttaa ja séilyttdd erottuva ja
merkityksellinen paikka kohderyhmén mielissa.

Tahtaa pysyvan kilpailuedun luomiseen.

Vaatii johtamista ja johdon sitoutumista.

Vaikuttaa brandi koskeviin paatoksiin.

Vaikuttaa tapaan, jolla yritys toimii.

Auttaa saamaan enemman hyotya markkinoinnista ja
markkinointiviestinngsta.

Auttaa luomaan asiakkaiden tarpeista yrityksen
yhteiset tavoitteet.

On kestava perusta brandivetoisen yrityskulttuurin
luonnille.

Auttaa tarkastelemaan missiota ja visiota asiakkaan
nakokulmasta.

Auttaa rakentamaan ja johtamaan yhtendistd brandi-
identiteettia.

Auttaa arvioimaan ja kehittaméédn tutkimusmenetelmia
ja mittareita.

Auttaa rakentamaan ja ylldpitdémddn vahvaa
mielikuvaa.

Mahdollistaa hyvan maineen syntymisen.

(Pulkkinen 2003, 120.)
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3.5. Brandin rakentamisen vaiheet

Purasen (2019) mukaan brdndin rakentamisella tarkoitetaan tunnettuuden ja yritykseen liitettévien haluttujen mielikuvien eteen tehtyd pitkdjénteisté tyota.

Brandin rakentamisen ensimmdinen
vaihe on tunnettuuden lisadminen.
Tall4 tarkoitetaan sitd ettd
potentiaaliset asiakkaat kuulevat
yrityksestd. Tunnettuuden kannalta on
yhdentekevad, mitd kautta kuluttaja
yrityksestd ensimmaisen kerran
kuulee. (Trustmary, 2020.)

Toisessa vaiheessa asiakkaalle
luodaan odotuksia ja tuodaan
lisdarvoa. Joskus ensikontakti
kuluttajan kanssa saa hénelle niin
suuren odotusarvon, ettd han on heti
valmis ostamaan palvelun.
Useimmiten asiakas haluaa kuitenkin
kuulla suosituksia muilta kayttajiltd.
Kun yritys rakennetaan tyhjastd, ei
naitd suosituksia ole. Tasséd
tapauksessa ainoa vaihtoehto on
auttaa asiakasta niissd haasteissa,
joita hdnelld on. Oleellista ei ole
myyminen, vaan asiakkaan
auttaminen. (Trustmary, 2020.)

Kun asiakkaalle on luotu odotuksia ja
hén lopulta paattad ostaa palvelun,
annettujen lupausten lunastaminen
on tarkeda. Ihannetilanteessa
asiakkaan odotukset ylitetddn, jolloin
hén todennakdisemmin suosittelee
palvelua myds eteenpdin. (Trustmary,
2020.)

Viimeinen brandin rakentamisen
vaihe on suositusten kerddminen ja
levittdminen. Tama onnistuu, kun
suosituksien tekeminen on asiakkaalle
helppoa, suosituksia pyydetéan ja
niiden antamiseen kannustetaan.
(Trustmary, 2020.)



KUVA 11. Brdndip&doma (Juka 2021) ] 5

Brandin Tuotteen
tunnettuus laatu

Brandin Brandi-
uskollisuus

mielleyntymat

B R ANDIPAAOMA

34 Brandipdaoma

Brandipddoma koostuu neljastd osa-alueesta, jotka ovat brandin tunnettuus,
tuotteen laatu, brandin mielleyhtymat ja brandiuskollisuus. Brandin tunnettuudella
tarkoitetaan sitd kuinka hyvin kuluttajat tunnistavat kyseisen brandin. Tuotteen
laadun osalta tarkeimméssd osassa on asiakkaiden kokema laatu. Brandin
mielleyhtymilld viitataan niihin asioihin, jotka kuluttaja liittdd palveluun ja bréndiin.
Brandiuskollisuutta pidetdan usein brandipddoman keskeisimpénd asiana.
Brandiuskollisuudella tarkoitetaan sitd ostaako asiakas saman brandin palvelun
uudelleen vai vaihtaako han valilla brandia. (Republica.fi 2020.)

Asiakkaista 43 % kayttad enemman rahaa bréndeihin, joille he ovat uskollisia
(Industry Insights 2017). Sisustussuunnitteluyrityksen asiakkaiden
brandiuskollisuutta voitaisiin ajatella siltd kannalta, suositteleeko asiakas palvelua ja
yritystd eteenpéin, onko hdn vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa, jakaako yrityksen siséltoa eteenpédin ja ostaako hdn
palvelun uudelleen. Parhaassa tapauksessa asiakkaan mielleyhtymét brandistd ovat
positiivisia ja ennemmin tunteisiin kuin palvelun ominaisuuksiin perustuvia.



Miksi brandipddomaan kannattaa

panostaa?
Jakeluteiden Parempi kate Brandi-
tehostaminen palvelusta uskollisuuden

paraneminen

Brandiarvolle, eli brandin rahalliselle arvostukselle, ei ole aiemmin
annettu yritysten sisalld taloudellista arvoa. Tamé on kuitenkin
muuttumassa. Etenkin monien bréndisidonnaisten yritysten
aineetonta omaisuutta pidetdan jopa arvokkaampana kuin sen
aineellisia omaisuuserid. (Puranen 2019.) Esimerkiksi Coca-Colan
bréndin arvo oli vuonna 2020 64,4 miljardia dollaria ja liikevaihto
25,2 miljardia dollaria (Forbes 2021). Brandipddoman hyétyjé ovat
jakeluteiden tehostaminen, paremman katteen saanti palvelusta ja
bréndiuskollisuuden paraneminen (Puranen 2019).
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Kun tarkastellaan brandipddomaa, tulee siitd erottaa kolme osa-aluetta: brandipddoma asiakkaiden

nakokulmasta, tyontekijabrandays ja brandin rahallinen arvostus. Asiakkaiden ndkokulma

brandipddomaan selvitetddn kohderyhmien asiakaskyselyilld. Nailld kyselyilld tulisi selvittad, millainen

bréndin tunnettuus on ja millainen brandin imago on asiakkaiden keskuudessa. Tamén jdlkeen

tunnettuutta voidaan tarvittaessa lisata markkinoimalla ja tehda tarvittavat toimenpiteet, jotta brandi- "Meillé ei ole muuta kuin ideamme tai oikeastaan
imago saadaan toivotunlaiseksi. (Puranen 2019.) ihmisemme. Se saa meidét palaamaan téihin
aamu toisensa jalkeen — mahdollisuus olla

Tyonantajabrandays, eli yrityksen sisdinen bréndiviestintd, on yhtd tarkedd kuin asiakkaille tapahtuva . ! A
tekemisissa ndiden loistavien ihmisten kanssa.

brandiviestintd (Puranen 2019). Tydnhakijoista 68 % kertoo tutustuvansa tydnantajabrandiin jo ennen

tyopaikan hakemista (CareerArc 2018). Onnistuneen tyonantajabrandayksen tuloksena voidaan saavuttaa Olen aina ollut sita mielta, etta rekrytointi on
ainakin neljd etua; parempien tyontekijoiden rekrytointi, alhaisemmat rekrytointikustannukset seké henki ja eldmé kaikessa, mitd teemme.”
tehokkaammat ja pitkdaikaisemmat tyontekijat (Puranen 2019). LinkedInin laatiman selvityksen mukaan

hyvé tydnantajabranddys laski rekrytointikustannuksia 50 % ja tyonhakijat olivat 50 % péatevdmpid. -Steve Jobs-

Tybntekijoiden vaihtuvuus laski 28 % ja uusien tyéntekijdiden rekrytointi oli jopa kaksi kertaa
nopeampaa. (Gultekin 2011.) Kun tydnantajabrandi on vahva, toimivat yrityksen omat tyontekijét
todennakdisemmin brandilahettildind. Tamd tarkoittaa "ilmaista” nakyvyytta yritykselle. Tdma edellyttaa
sitd ettd tyontekijat ovat ylpeitd tydstadn, tyénantajastaan, yrityksen brandistd ja sen toimintatavoista.

VAHVAN TYONANTAJABRANDAYKSEN HYOTYJA

+50%

REKRYTOINTI- TYONHAKIJOIDEN TYONTEKIJOIDEN REKRYTOINTI-
KUSTANNUKSET PATEVYYS VAIHTUVUUS NOPEUS

KUVA 12. Tyonantajabrandayksen hyodyt (Juka 2021)



Hinta on ainoa erottava tekija.

. Millainen on vahva brandi?

Jotta brdndi on muutakin kuin pelkkd nimi, silld tdytyy olla tunnettuutta, sen taytyy
saavuttaa ja sdilyttdd paikka asiakkaiden mielissa, erottua mielikuvien avulla selkedsti
kilpailijoistaan, arvolupauksen taytyy olla asiakkailleen merkityksellinen sekd tunne- ettd
toiminnallisella tasolla, oltava johdonmukainen kaikessa toiminnassaan ja viestinnssaén
ja kyettdvd lunastamaan annetut lupaukset aina uudelleen. Vahvat brandit erottuvat

kilpailijoistaan luomalla asiakkaille lisdarvoa tavalla, jonka asiakkaat kokevat ylivertaiseksi.

Bréndivetoisessa yrityksessd myynti asiakkaalle ei ole pddmaard, vaan pitkdaikaisen
asiakassuhteen alku. Bréndi saavuttaa sitd vankemman paikan markkinoilla, mita
selkedmmin se pystyy erottumaan kilpailijoistaan mielikuvin, asiakkaiden mielissa.
Asiakkaalla téytyy olla mielikuvallinen tai todellinen syy uskoa brdndin erinomaisuuteen.
(Pulkkinen 2003, 52-53.)

Perus- Tunnettu
hyodykkeet nimi
Hinta on ainoa erottava tekija.

Asiakkaat tunnistavat nimen.

KUVA 13. Pulkkisen nakemys brandin tunnettuuden tasoista (Pulkkinen 2003)

Sisustussuunnitteluyrityksess téllaista lisdarvoa voi olla esimerkiksi yrityksen
verkkosivuilla annetut veloituksettomat sisustusvinkit, tai sosiaalisessa mediassa jakama
sisdltd ja asiakkaasta huolehtiminen myds palvelun oston ja toteutuksen jalkeen. Tamén
lisdksi yritys voi tuoda lisdarvoa asiakkailleen esimerkiksi tekemdlld yhteistyotd
huonekalu- ja remonttiyritysten kanssa ja tarjoamalla asiakkaille kauttaan edullisempia
sopimuksia ndiden yritysten kanssa. Jakamalla sisdltod sosiaalisessa mediassa yritys
my0s luo tunnettuutta itselleen ja kykenee luomaan asiakkailleen tavoitemielikuvan
mukaista kuvaa jo ennen palvelun ostamista.

Brandi

Vahva brandi

Brandiin liitetdédn omaleimaisia, erilaisia
ja tunnistettavia mielikuvia. Ainutlaatuista.

Brandilld on persoonallisuus. NELCERTIETR

Luottamus ja asiakasuskollisuus.

Erottuu kilpailijoista.

Brdandi merkitsee asiakkaille jotain

|3



"Meilld ei olisi mitéén mahdollisuuksia pérjéts, jos
mainostaisimme tuotteiden ominaisuuksia ja etuja esittdmalla
vertailuja ja kdppyroitd RAM-muisteista ja sen sellaisesta. Ainoa
mahdollisuutemme on viestid tunteella.”

-Steve Jobs-

Asiakkaan ja tuotteen tai palvelun valistd vuorovaikutusta kutsutaan asiakaskokemukseksi. Se syntyy erilaisissa ympéristoissd ja tilanteissa,
kuten fyysisissa tiloissa ja digitaalisessa ymparistossa. Asiakaskokemuksen tulee valittyd asiakkaalle aina samanlaisena, riippumatta siita,
missd asiakas bréndin kohtaa. Positiivisen asiakaskokemuksen tuloksena syntyy korkeampi asiakastyytyvaisyys, pitkdaikaisemmat
asiakassuhteet seké kasvanut brandiuskollisuus. Vahva asiakaskokemus itsessdan toimii yritykselle kilpailuetuna. Proaktiivinen eli
eldmyksellinen asiakkaan ldhestyminen tuottaa usein tuloksia vahvan asiakaskokemuksen aikaansaamiseksi. Proaktiivista toimintaa vaaditaan,
jotta myOs nykyiset asiakkaat saadaan pysyméaén brandiuskollisina. (Vahtola 2020, 30-32.)

Koska kilpailu- ja markkinatilanne muuttuvat kiihtyvad tahtia, on yrityksen jatkuvasti tarkasteltava ja kehitettéva litketoimintastrategioidensa
kilpailukykya. Asiakkaiden tarpeet ja odotukset muuttuvat tulevaisuudessa yhd voimakkaammin, joten vahvan bréndin rakentamisessa ja
yllapitdmisessa tarkedd on ymmértad asiakkaiden emotionaaliset tarpeet sekd nyt etté tulevaisuudessa. Mahdollisimman vahvan
asiakaskokemuksen syntymisté helpottaa merkittavasti, jos yritys kommunikoi ja kerda tietoa asiakkailtaan seka osallistaa heitd yrityksen
kehitysprosesseihin. (Vahtola 2020, 60, 76.)

Vahtolan mukaan kansainvalisesti menestyneen brandin ominaisuuksia ovat selked erottuvuus kilpailijoista, positiivisen lisdarvon ja
elamyksien tuottaminen kuluttajille, vahva ja helposti brandattavd kokonaiskonsepti seké kaupallinen lisdarvo. Liséksi tehokas markkinointi,
jatkuva toiminnan kehittdminen, dynaamisuus, trendikkyys sekd monistettavissa oleva toiminta ovat suuressa roolissa. Kansainvélisesti
menestyvan brandin rakentamisessa tarkedd on ymmartda konseptin merkitys ja halu rakentaa brandista menestystarina. Brandin kehitykseen
sitoutuminen, huippuasiantuntijoiden seka tutkimuksien ja paneelien hyddyntdminen on oleellista ja asiakkaan seuraaminen, vahva alan
tuntemus ja johdonmukainen, kérsivéllinen ja kova tyé on merkittdvad. (Vahtola 2020, 240-241.)



KUVA 14. Yrityksen tyoilmapiiri vaikuttaa asiakaskokemukseen (Juka 2021)
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42. Kuinka yrityksen tyontekijat vaikuttavat asiakaskokemukseen?

Asiakkaan tulisi aina kokea yrityksen brandi kokonaisvaltaisena kokemuksena, joten yrityksissa tulisi
varmistaa, ettd kaikki sen tydntekijat ovat ymmarténeet yrityksen arvot ja bréandin antaman lupauksen.
Jokaisen yrityksen henkilokuntaan kuuluvan tulisi toimia tdmén brandilupauksen mukaisesti. (Vahtola
2020, 181.) Myos sisustussuunnitteluyrityksessa on tarkedd perehdyttaa tyontekijat jo heti alusta
ldhtien ndihin yritysbrandin osa-alueisiin. Kun tyotd tehddan tiiviisti asiakkaiden kanssa, myos
kasvotusten, tulisi tyontekijéiden muistaa, ettd heidén ulkomuotonsa ja puheensa tdytyy heijastaa
yrityksen brdndid ja arvoja joka tilanteessa niin asiakkaan kanssa kasvotusten, séhkopostiviestin tai
sosiaalisen median kautta vuorovaikutuksessa ollessa.

Kilpailun kiristyessa yritysbréanddyksen kokonaisvaltainen johtaminen korostuu. Yritysbrandi rakentuu
suurelta osin asiakkaan ja tyontekijoiden valisissé vuorovaikutustilanteissa, joten on tarkeda kuunnella
asiakkaiden lisdksi myos yrityksen henkilokuntaa ja panostaa heiddn osaamiseensa ja hyvinvointiinsa.
Yrityksen tyoilmapiiri, arvomaailma ja kulttuuri valittyvat henkilGkunnan kautta suoraan asiakkaille. Kun
yrityksen tyGilmapiiri on avoin ja keskusteleva, heijastuu se myos asiakkaille positiivisesti. Yrityksen
branddykseen panostaminen parantaa tyéntekijakokemusta ja néin ollen myos asiakaskokemusta.
(Vahtola 2020, 23, 141, 180.) Jokaisen tydnantajan ja esimiesasemassa olevan tulisi muistaa, etta
onnelliset tyontekijat tarkoittavat onnellisempia asiakkaita. Kun tyéntekijat ovat tyytyvéisié ja pitavat
ty6tadn tarkednd, ovat he tuottavampia, haluavat kehittaa itseddn ja olla osana viemdssa yritystd
eteenpain.

"Kyse ei ole vain rekrytoinnista. Sen jalkeen on rakennettava
toimintaymparistd, joka saa ihmiset tuntemaan, ettd he ovat vertaistensa
lahjakkuuksien joukossa ja ettd heiddn tyénsé on suurempi asia kuin he
itse. Kyse on tunteesta, ettd tydlld tulee olemaan merkittéva vaikutus ja

eltd se on 0sa vikevéd ja kirkasta visiota.”

-Steve Jobs-



s VIsuaalinen identiteett

Visuaalisuus on keino, jolla vahvistetaan brandista syntyvaa mielikuvaa. Psykologisissa testeissa on
todettu, ettd ihminen muistaa paremmin kuvat kuin sanat, kuitenkin yleensd vain kuvan aiheen tai
perusmuodon. Visuaalisuutta tulisikin késitelld yhtend brandin rakentamisen keskeisend keinona.
(Pohjola 2019, 15.)

Etenkin sisustussuunnitteluyrityksissd, joissa visuaalisuus on palvelun peruselementti, tulisi
kaikkeen yrityksen visuaaliseen viestintdan kiinnittdd erityistd huomiota. Yrityksen verkkosivujen,
sosiaalisen median ja fyysisen toimiston tulisi kaikkien viestid samaa visuaalista tarinaa. Tamd luo
asiakkaalle heti mielikuvaa osaavasta ja ammattitaitoisesta suunnitteluyrityksesta.

Yrityksen identiteetin ndkyvaa osaa kutsutaan visuaaliseksi identiteetiksi. Brandin rakentamisen
nakodkulmasta visuaalinen identiteetti on kaikki ne visuaaliset keinot ja elementit, joilla valitetddn
haluttua mielikuvaa. Visuaalinen identiteetti voidaan rakentaa sekd toistuvin visuaalisin elementein,
kuten logo, vdrit ja muodot, ettd visuaalisia valintoja ohjaavin mddréayksin, kuten valokuvien
kuvaustavan ja kuvitusten luonteen mddritelmdt. (Pohjola 2019, 17.)

KUVA 15. Kuvituskuva (Studio2013 julkaisuaika tuntematon)
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5.1. Nimi

Albertan yliopistossa vuonna 2009 tehdyn tutkimuksen mukaan kuluttajilla on positiivisimmat reaktiot
niihin brandeihin, joiden nimessa on toistuva rakenne, esimerkiksi Coca-Cola ja Kit Kat (Argo, Popa,
Smith 2009). Tama ei kuitenkaan ole ainoa keino valita brandin nimi. Brandin nimen tulisi olla:

Merkityksellinen Erottuva Helppo
Nimi valittdd brandin olemuksen, luo Nimi on uniikki, muistettava ja erottuu Kuluttajan on helppo tulkita, sanoa,
mielikuvan ja kehittdd kuluttajan kilpailijoista. Yksinkertainen nimi ei ole kirjoittaa ja googlata bréndin nimi. Vaikka
positiivista emotionaalista yhteytta niin mielenkiintoinen kuin esimerkiksi nimi olisi uniikki, on sen oltava
brandiin. (Butler 2016.) kahden sanan yhdistelma kuten FaceBook. ymmarrettava. (Butler 2016.)

(Butler 2016.)
Toimii myos tulevaisuudessa Visuaalinen Suojattava
Nimi voi kasvaa yrityksen mukana ja pysya Nimen voi viestid myds visuaalisessa Nimen voi "omistaa” niin laillisesti kuin
relevanttina. Nimen voi liittdd eri tuotteisiin muodossa, esimerkiksi ikonina, logona ja kuluttajien mielissa. Nimi voi toimia
ja brandin laajennuksiin. (Butler 2016.) véreind. (Butler 2016.) tavaramerkkind ja verkkotunnuksena.

(Butler 2016.)

27



Esimerkkejd suomalaisista sisustus- ja tilasuunnitteluyrityksistd, joilla on

vahva, brandattava nimi:

YIN & YANG DESIGN

Yin & Yang Designin nimesséd on
saatu tuotua esille perustaja
Savanderin ajatus siitd ettd hanelle
suunnittelussa tdrkedd on tehda tilasta
sekd kaunis ettd toimiva, silld Yin-Yang
kuvastaa kahden vastakohdan tiivista
suhdetta toisiinsa. (Cohen, 2013).

+ Merkityksellinen
+ Vlisuaalinen

Vaikka Scope Designin nimi on
englanninkielinen, on se myos
suomalaisittain helppo lausua ja
kirjoittaa. Nimi tarkoittaa
suomennettuna alaa tai ulottuvuutta, ja
kuvaa ndin ollen hyvin

sisustussuunnitteluyrityksen toimintaa.

+ Merkityksellinen

+ Erottuva

+ Helppo

+ Suojattava

+ Toimii my0s tulevaisuudessa

Sco oe muotoa KOKO3
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KUVA 16. Yritysten logoja (Ying Yang Design, Scope Design, Suunnittelutoimisto Muotoa, KOKO3, Tila Consulting Julkaisuaika tuntematon)

Suunnittelutoimisto Muotoan nimesta
kdy ilmi yrityksen olemus jo
ensinakemaltd. Koska nimi on
suomenkielinen, on kuluttajan helppo
muistaa se. Jos yritys haluaa laajentaa
toimintaansa ulkomaille, on Muotoa
tarpeeksi yksinkertainen jdddékseen
my0s niiden asiakkaiden mieleen, jotka
eivdt puhu suomea.

+ Merkityksellinen

+ Helppo

+ Suojattava

+ Toimii myds tulevaisuudessa

KOKQ3-nimeen on saatu tiivistettyd
yrityksen toimenkuva, silld yrityksen
palveluihin kuuluu kolme osa-aluetta:
sisustus- ja arkkitehtisuunnittelu ja
graafinen muotoilu. Nimesta 16ytyy
toistuva rakenne, se erottuu massasta
ja se on helppo muistaa.

+ Merkityksellinen

+ Erottuva

+ Helppo

+ Suojattava

+ Toimii myos tulevaisuudessa

Tila Consulting on Muotoan tavoin
nimena niin suomalaiselle kuin
ulkomaiselle kuluttajalle helppo
muistaa. Vield Muotoaa selkedmmin
yrityksen nimesté kdy ilmi yrityksen
olemus ja toimiala.

+ Merkityksellinen
+ Helppo
+ Toimii myos tulevaisuudessa



5.2. Logo

Logo on symboli tai muu pieni design, jonka tietty organisaatio on ottanut kéyttéonsa
tuotteiden, uniformujen, ajoneuvojen ja vastaavien tunnistamiseksi. (Lexico, Oxford
English Dictionary)

Colette Pomerleaun (2019) mukaan logon typografia vaikuttaa kuluttajan mielikuvaan
jopa enemmén kuin itse sana, joka logosta l0ytyy. Hyvéassa logosuunnittelussa
tulisikin ottaa huomioon yleisimmét assosiaatiot, joita tietyt fontit synnyttavat. Kuten
typografia, myos logon véritys on térkedssa roolissa. Oikealla vrivalinnalla voidaan
luoda onnellisuuteen ja hyvinvointiin liitettdviad mielikuvia, kun taas tummat vérit
samassa logossa saavat sen ndyttdmaan surumieliseltd tai sarmikkaalta. Hyvan 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 pelkdstdan logon muodon (pydred vs. kulmikas) vaikuttavan
siihen, kuinka osallistujat kokivat bréndin. Py6redt muodot yhdistettiin pehmeyteen,
niin fyysisesti kuin emotionaalisesti; tuotteiden koettiin olevan mukavampia ja
yrityksen olevan vilittdvampi, ldmpimdmpi ja ystévallisempi. Kulmikkaat muodot taas
yhdistettiin kovuuteen ja kestavyyteen. (Jiang, Gorn, Galli , Chattopadhyay 2015, 12—
13).

Branddysyritys Siegel+Gaten teettdmdssé haastattelututkimuksessa saatiin
samantyyppisia tuloksia. Orgaanisten muotojen koettiin olevan lampimia, hauskoja,
tuoreita, ystavallisid ja innovatiivisia. Geometriset muodot taas koettiin voimakkaiksi,
innovatiivisiksi, arvostetuiksi, fiksuiksi ja "cooleiksi”. Tutkimuksessa todettiin myds,
ettd kaikkein muistettavimmat logot ovat yksinkertaisia. Muita termejd, jotka nousivat
esiin kaikkein muistettavimpien logojen kohdalla olivat: kaikkialla, design, nimi, muoto
ja vari. Kuitenkin termi "yksinkertainen” oli selkedsti muita tdrkedmmdssa roolissa.
(Siegel+Gate 2015, 13, 21).
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MUISTETTAVAN LOGON HYOTYJA

YRITYS SAA KULUTTAJA KULUTTAJAN
KULUTTAJAN HALUAA MIELESTA
HUOMION OPPIA LISAA YRITYS ON
BRANDISTA KILPAILIJOITAAN
UNIIKIMP]

KUVA 17. Muistettavan logon hyétyja. (Juka 2021)



Hyvan logon ominaisuudet:

Erottuva

Logon tulisi erottua muista samanlaisista
brandeista. Logossa kannattaa kdyttda
designelementteja, jotka eivat seuraa
ajankohtaisia trendeja. Taman lisdksi
bréandilld tulisi olla uniikki tarina ja logossa
kannattaa hy0dynta4 tdta tarinaa.
(Pomerleau 2019.)

Mukautuva

Mukautuvalla viitataan siihen, kuinka hyvin
logoa voidaan kayttaa kaikissa eri
medioissa niin digitaalisesti kuin
fyysisesti. Hyvdn logon tulisi sopia niin
mobiilisti kuin verkkoonkin, digitaalisesti
kuin painettuun julkaisuun ja joka
muotoon ja kokoon. (Pomerleau 2019.)

Merkityksellinen

Ennen logosuunnittelua on tarkeda tehda
kuluttajatutkimus, jotta ymmarretddn, mika
on se kohderyhmd joka logolla halutaan
tavoittaa. Logon tulisi puhutella tatd
kohderyhmaa. (Pomerleau 2019.)

Ajaton

Ei riitd, ettd logo on hyvd tdnd pdivand —
sen taytyisi pysya relevanttina myos
vuosia eteenpdin. Ajattomuutta
tavoitellessa kannattaa valttdd ajankohtaisia
trendejd ja pitdytyd klassisissa
elementeissd. (Pomerleau 2019.)
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Yksinkertainen

Parhaat logot ovat niin yksinkertaisia, ettd
ne on helppo tulkita nopealla vilkaisulla.
Yksinkertaisuus linkittyy suoraan
muistettavuuteen. (Pomerleau 2019.)

KUVA 18. Kuvituskuva (Studio2013 julkaisuaika tuntematon)



Sisustussuunnitteluyritysten logot niin Suomessa kuin ulkomaillakin noudattavan hyvin
pitkdlle samaa kaavaa: logona toimii yrityksen nimi yksinkertaistetulla fontilla ja hyvin
maanlaheiselld, usein mustavalkoisella varistykselld. Esimerkkiyrityksistd ainoastaan KOKO3
erosi rohkealla varityksellddn ja yksinkertaisella logollaan. Sisustussuunnitteluyritysten
kannattaisikin panostaa enemman logosuunnitteluun, silld télla hetkelld yritysten massasta ei
noussut esille yrityksid pelkdstdan logon erilaisuuden perusteella.

YIN & YANG DESIGN

Yin & Yang Designin logosta |6ytyy
pyoreitd, orgaanisia muotoja, jotka
viestittavat asiakkaalle [dmpoa,
tuoreutta ja ystavallisyyttd. Tamdn
lisaksi yrityksen logossa on leikitelty
upeasti Yin-Yang -kuvion ja
sisustussuunnittelun piirteilla.

+ Erottuva
+ Merkityksellinen
+ Ajaton

Scope Design ei logollaan juurikaan
eroa muista Suomalaisista
sisustussuunnittelu-yrityksistd. Ainoa
erottava tekija on vinoviiva S-kirjaimen
ylld. Typografia logossa on ajaton,
mutta tuntuu silti modernilta.

+ Yksinkertainen
+ Ajaton
+ Mukautuva

@ Scope muotoa

3
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KUVA 19. Yritysten logoja (Ying Yang Design, Scope Design, Suunnittelutoimisto Muotoa, KOKO3, Tila Consulting Julkaisuaika tuntematon)

Suunnittelutoimisto Muotoan logo on

hyvin samantyyppinen Scope Designin
logon kanssa. Logo koostuu yrityksen

nimestd ajattomalla fontilla.

+ Yksinkertainen
+ Ajaton
+ Mukautuva

KOKO3 on esimerkkiyrityksistd
erottuvin. Logossa on kéytetty rohkeaa
véritystd, joka yhdistyy yrityksen
rohkeaan varin-kayttoon
sisustussuunnittelussa. KOKO3 oli
yrityksistd ainoa, jonka logo taytti
kaikki hyvén logon kriteerit.

+ Erottuva

+ Merkityksellinen
+ Yksinkertainen
+ Ajaton

+ Mukautuva

Tila Consulting erottuu sisustus-
suunnitteluyritysten massasta
pyoredlld, yksinkertaisella logollaan.
Yin & Yang Designin tapaan my6s Tila
Consulting luo logollaan lammintd,
ystavllistd kuvaa yrityksesta.

+ Erottuva

+ Yksinkertainen
+ Ajaton

+ Mukautuva



Koska jokainen assosioi vdrit eri tavoin, herattévat ne eri ihmisessd eri tunteita. Ndistd erilaisista assosiaatioista huolimatta vdrit vaikuttavat
havainnointiimme samoin. Winnipegin yliopistossa vuonna 2006 tehdyn tutkimuksen mukaan kuluttaja tekee arvion tuotteesta tai palvelusta
90 sekunnin kuluessa sen ensi ndkemdstd. Tastd arviosta 62 % — 90 % perustuu vériin. (Satyendra 2006.) Cardiffin Business Schoolin
tutkimuksen mukaan logon vdri vaikuttaa siihen, millaisen mielikuvan kuluttaja saa brandistd, Erityisesti he tarkastelivat sitd, kuinka kuluttaja
koki vdrin sopivan tarjottuun tuotteeseen. Tutkijat jakoivat vérit kahteen rynmaan: funktionaalisiin ja aisti-sosiaalisiin. Funktionaaliset varit
olivat harmaa, musta, vihred ja sininen. Aisti-sosiaaliset vdrit olivat punainen, keltainen, pinkki ja violetti. Tutkimuksessa he havaitsivat, ettd
tutkittavat henkil6t reagoivat paremmin logoihin silloin, kun funktionaalisia vdrejd oli kdytetty branddyksessa funktionaalisten tuotteiden ja
palveluiden kohdalla. Aistisosiaalisiin vdreihin taas vastattiin paremmin silloin, kun ne liitettiin aisti-sosiaaliseen tuotteeseen, esimerkiksi
jadtel6on tai hajuveteen. (Bottomley, Doyle 2006.)Tamén tutkimuksen perusteella sisustussuunnitteluyritysten kannattaa valita brandinsa
varipalettiin paasdantoisesti funktionaalisia vareja, mutta kdyttda visuaalisessa markkinoinnissaan korostusvarind myos aistisosiaalista varid.
Kolmen varin saénto toimii loistavasti myds brandin véreja valitessa: yksi padvéri funktionaalisesta joukosta, yksi korostusvari aistisosiaalisesta
joukosta ja yksi neutraali véri tasapainottamaan kokonaisuutta.

My0s Pohjois-lllinoisin ja Massachusettsin yliopistojen tekeméssé tutkimuksessa todettiin vdrin "sopivuuden” vaikuttavan ostopaatokseen.
Koehenkilot kokivat brandin persoonallisuuden eri tavoin riippuen siitd, mitd véria brandin visuaalisessa markkinoinnissa kaytettiin.
Véripalettia valitessa olisikin tarkedd ottaa huomioon se kelle palvelua tai tuotetta markkinoidaan eli mikd on yrityksen kohderyhm@. Taman
lisaksi varien valinnassa kannattaa ottaa huomioon brandin persoona: jos brandi on hauska ja leikkisd, toimivat rohkeat vérit paremmin. Jos
taas bréndin persoona on hienostunut ja elegantti, toimivat tummat, hillityt vérit paremmin. (Labrecque, Milne 2011.)
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VARIPSYKOLOGIA

Vreihin liitetddn erilaisia mielikuvia. Jokainen kokee vérit eri tavoin, mutta seuraavat tunnetilat ja teemat liitetdén yleisimmin néihin vareihin:

VIHREA KELTAINEN PUNAINEN SININEN ORANSSI

Vihred vdri assosioidaan Keltainen vari synnyttda Punainen vari liitetddn Sininen véri herattdd tunteita Oranssi véri assosioidaan

luontoon, parantavuuteen, mielikuvia liittyen luovuuteen, innostuneisuuteen, luottamuksesta, itsevarmuuteen,

raikkauteen ja laadukkuuteen. onnellisuuteen, ldmpoon ja voimakkuuteen, rakkauteen ja rauhallisuudesta, lojaaliudesta menestyneisyyteen,
iloisuuteen. energisyyteen. ja pétevyydestd. rohkeuteen ja seurallisuuteen.

O

oo
MUSTA RUSKEA VALKOINEN PINKKI VIOLETTI
Musta vari liitetdan Ruskea viri herittaa Valkoinen vari synnyttad Pinkki vari assosioidaan Violetti vari liitetdan
muodollisuuteen, mielikuvia luotettavuudesta, tunteita liittyen puhtauteen, myGtatuntoisuuteen, aitouteen, ylhdisyyteen, luksukseen,
dramaattisuuteen, karuudesta ja yksinkertaisuuteen, hienostuneisuuteen ja hengellisyyteen ja
hienostuneisuuteen ja yksinkertaisuudesta. viattomuuteen ja herttaisuuteen. kunnianhimoisuuteen.
turvallisuuteen. rehellisyyteen.

(Usertesting, 2019.)
KUVA 20. Vdripsykologia (Juka, 2021)
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@ Scope muotoa KOKO3

YIN & YANG DESIGN

PALVELUT YKSITYISILLE

KUVA 21. Yritysten vérimaailma (Juka 2021)



YIN & YANG DESIGN

Neutraali

Puhtaus
Yksinkertaisuus
Muodollisuus
Viattomuus
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Funktionaalinen

Rehellisyys
Dramaattisuus
Hienostuneisuus
Turvallisuus

KUVA 22. Yritysten vdrimaailma selitettynd (Juka 2021)
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Parantavuus
Raikkaus
Laadukkuus
Luotettavuus
Karuus
Yksinkertaisuus
Myoétéatuntoisuus
Aitous
Hienostuneisuus
Herttaisuus
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Puhtaus
Yksinkertaisuus
Muodollisuus
Viattomuus

[
[eb}
o
[ae}
(g~}
e
o
=
i
=
=
L

Funktionaalinen
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@ Scope muotoa KOKO3
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Aistisosiaalinen

Neutraali

Luottamus
Rauhallisuus
Lojaaliuus
Patevyys

[tsevarmuus
Menestyneisyys
Rohkeus
Seurallisuus
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Luotettavuus
Karuus
Yksinkertaisuus
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Rehellisyys
Dramaattisuus
Hienostuneisuus
Turvallisuus
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Perus-
hyodykkeet

Suuri osa sisustussuunnitteluyrityksista
toimii Perushy6dyke-tasolla, jolloin
ainoa palvelun kilpailijoista erottava tekijd
on palvelun hinta.

KUVA 23. Sisustussuunnitteluyritysten tunnettuuden tasot (Juka 2021)

6. Brandi sisustussuunnitteluyrityksessa

Opas sisustussuunnittelubrandin luomiseen

Tunnettu
nimi
Tunnettu nimi —tasolla toimivat ne
suunnitteluyritykset, joilla on useita
kuluttaja-asiakkaita, joilta he ovat saaneet
suosituksia. Hinnan
lisdksi erottavana tekijana toimii

se, ettd useampi kuluttaja
tunnistaa yrityksen nimen.

Brandi

Brandi-tasolla ei talld hetkelld Suomessa
ole kuluttajille suunnattuja
sisustussuunnitteluyrityksid. Yritykset
eivdt erotu toisistaan mielikuvilla
tai brandin persoonallisuudella.

3]

Vahva brandi

Bréndéykselld ja etenkin Vahvalla
brandilld saisi tdnd pdivana Suomessa
huomattavan kilpailuedun kuluttaja-
markkinoinnissa. Kun brandi on asiakkaiden
tietoisuudessa ja silld on selked paikka
asiakkaiden mielissd, valitsevat
kuluttajat toden-
nakGisemmin brandin
palvelun.
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Brandin peruselementit

Ennen brandin rakentamista yrityksen
tulee 16ytdd brandin peruselementit.

* Tuotteen tai palvelun konkreettiset
ominaisuudet

* Ominaisuuksien tuottama
asiakashyoty

*  Mielikuvalliset arvot

Tavoitemielikuva

Seuraavaksi yrityksen tulee
muodostaa tavoitemielikuva.

* Aineelliset ja aineettomat edut

Brandin ydin

Persoonallisuustekijat

Visuaalinen identiteetti

Ennen bréndin rakentamista yrityksen
tulee rakentaa itselleen visuaalinen
identiteetti

* Nimi
* Logo
Vit

Brandin rakentaminen

Kun brindin peruselementit,
tavoitemielikuva ja visuaalinen
identiteetti ovat kunnossa, voi brandin
rakentaminen alkaa.

» Tunnettuuden lisdédminen
* Odotukset ja lisdarvo

* Lupausten lunastaminen

* Suositusten kerddminen

Brandipddoma

Kun yrityksestd on tullut brandi,
voidaan yrityksen bréndipddomaa
mitata

 Bréndin tunnettuus

* Tuotteen laatu

* Bréndin mielleyhtymét
» Bréandiuskollisuus

/ 3 4 5



Brandin peruselementit sisustussuunnitteluyrityksessa

Tuotteen tai palvelun konkreettiset
ominaisuudet

Ominaisuuksien tuottama
asiakashyoty

Mielikuvalliset arvot

Mitd suunnitteluyritys konkreettisesti tekee?

Erikoistuuko yritys esimerkiksi tietyn tilan suunnitteluun? Mitd vahvuuksia yritykselld on?

Millainen on suunnittelijoiden kokemus alalta? Millaisia referensseja yritykselld on esittda?

Miké on palvelun hinta? Millaisella aikataululla asiakas saa suunnitelman? Kuinka tiiviisti suunnittelija on mukana
projektin toteutusvaiheessa?

Tuottaako yritys lisdarvoa asiakkaalle, joka ei vield ole tilannut palvelua?
Mitd asiakas hyotyy yrityksen palvelusta? Miksi asiakas palkkaisi ammattilaisen?
Mitd hyotya asiakas saa suunnittelijan mukana olosta itse sisustussuunnitelman lisaksi?

Onko asiakkaalla mielikuva yrityksesta jo ennen palvelun kéytt6a? Millainen tuo mielikuva on?
Onko asiakas kuullut yrityksesta aiemmin? Valitseeko asiakas todennékdisemmin yrityksen vai kilpailijan palvelun?
Onko yritys onnistunut luomaan asiakkaalle positiivisen mielikuvan jo ennen palvelun kdytt6a?
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6.2. Tavoitemielikuva sisustussuunnitteluyrityksessé

Bréndin ydin

Mité yritys haluaa asiakkaan
muistavan bréndista?

Sisustussuunnitteluyrityksen tulee
panostaa siihen, ettd bréndin ydin on
selvilld. Brandin ydin
suunnitteluyrityksessd voi liittyd
esimerkiksi ylivoimaiseen
asiakaskokemukseen, tunteisiin
vetoavaan suunnitteluun tai
asiakaslahtoiseen toimintatapaan.

Aineelliset ja aineettomat edut

Mité asiakas saa ja hyGtyy?
Millainen bréndi on?

Sisustussuunnitteluyrityksessa
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 sddstyminen.

JJ
G

Persoonallisuustekijat

Bréndi, sen tarina ja arvot
Bréndin tunnisteet

Bréndin persoonallisuustekijét taytyy
jokaisen suunnitteluyrityksen miettia
itse. Kysymyksid, joilla
persoonallisuustekijoitd voi ldhted
etsimadn ovat,

Keitd me olemme?

Mistd yritys on saanut alkunsa?
Millaista tydskentelymme on?
Millaisia me tyontekijat olemme?
Mikd meille on tarkeda?

Mikd meissd on ainutlaatuista?
Mistd meiddt tunnistaa?

KUVA 24. Kuvituskuva (Studio2013 julkaisuaika tuntematon)



Nimi
Sisustussuunnitteluyrityksen kannattaa valttad

pitkia ja monimutkaisia nimid. Nimen tulee olla
helppo tulkita, kirjoittaa ja muistaa.

Nimeen kannattaa valita toistuva rakenne.

Nimestd tulisi selvitd jo ensi ndkemalta yrityksen
olemus.

Koska sisustussuunnitteluyritykset toimivat
visuaalisella alalla, olisi syytd miettid, kuinka nimi
toimii visuaalisessa muodossa esimerkiksi logona
tai ikonina.

Nimen tulee olla suojattava. Nimen tdytyy voida
toimia tavaramerkkind ja verkkotunnuksena.

6.3. Visuaalinen identiteetti sisustussuunnitteluyrityksessa

Logo

Sisustussuunnitteluyritysten kannattaa valita
logoon pyoreité ja orgaanisia muotoja, silla ne
yhdistetddn ystavallisyyteen, innovatiivisuuteen ja
[dmpimyyteen.

Yksinkertainen logo toimii monimutkaista
paremmin. Logon tulisi olla mukautuva ja toimia
seka verkko- ettd printatussa materiaalissa.

Logosuunnittelussa kannattaa vélttaa uusimpia

trendejé ja pyrkid ajattomuuteen.

Saadakseen erottuvuutta kilpailijoistaan
sisustussuunnitteluyrityksen kannattaa vélttaa
pelkdn nimen kayttod logona.

00

XX

Virit

Sisustussuunnitteluyrityksen kannattaa valita
brandin padvariksi funktionaalinen véri
(harmaa, musta vihrea tai sininen),
korostusvariksi aistisosiaalinen véri
(punainen, keltainen, pinkki tai violetti) ja

lisdksi yksi neutraali vdri tasapainottamaan
kokonaisuutta.

Funktionaalisista véreisté vihred ja sininen
assosioidaan useimmiten
sisustussuunnittelun kannalta tarkeisiin
aiheisiin. Aistisosiaalisista véreistad mika
tahansa toimii hyvin suunnitteluyrityksen
brandin vérina.
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Tunnettuuden lisddminen

Sisustussuunnitteluyrityksen
kannattaa aloittaa brandin
rakentaminen vahvalla
mainoskampanjalla, jolla yrityksen
nimi ja toiminta saadaan
mahdollisimman laajasti kuluttajien
tietoisuuteen. Taman lisaksi yrityksen
kannattaa panostaa sosiaalisessa
mediassa markkinointiin.

Odotukset ja lisdarvo

Toisessa vaiheessa asiakkaan
auttaminen on pddosassa. Yritys voi
esimerkiksi tarjota sosiaalisessa
mediassa kuluttajille vinkkeja kodin
sisustamiseen. Talld tavoin asiakkaille
saadaan luotua lisdarvoa jo ennen
palvelun ostamista.

6.4. Brandin rakentamisen vaiheet sisustussuunnitteluyrityksessa

Lupausten lunastaminen

Kun asiakas paattdd ostaa palvelun,
on suunnitteluyrityksessa
ensiarvoisen tarkedd kuunnella hénen
toiveitansa ja pyrkia toteuttamaan ne
jopa yli odotusten.
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Suositusten kerddminen

Viimeisessa brandin rakentamisen
vaiheessa suositusten saaminen on
térkeintd. Suunnitteluyrityksen tulisi
tehda suosituksien antaminen
mahdollisimman helpoksi
nettisivuillaan ja mahdollisesti myos
sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi
Instagram on loistava tyGvaline
suositusten kerddmiseen ja
levittdmiseen.



6.5. Brandipddoma

sisustussuunnitteluyrityksessa

Brandin

tunnettuus

Tuotteen
laatu

Brandin
mielleyhtymt

3/

Brandi-
uskollisuus

Tunteeko kuluttaja palvelun,
suunnitteluyrityksen ja bréandin?

Sisustussuunnitteluyritysten tarjoama palvelu
on tdnd pdivand padpiirteittdin hyvin
kuluttajien tiedossa, mutta
suunnitteluprosessi ja suunnittelijan
palkkaamisen hyddyt eivat.
Suunnitteluyritysten massasta ei nouse esille
bréndejd, jotka kuluttaja tunnistaisi.
Ensimmainen vaihe brandipddoman
kerryttdmiseksi sisustussuunnitteluyrityksessa
olisikin itse brandin rakentaminen.

Tunteeko asiakas
suunnittelupalvelun olevan laadukas
ja vastaako sisustussuunnitelma
asiakkaan odotuksia?

Toinen brandipddomaa kerryttava tekijé on
tuotteen laatu. Sisustussuunnitteluyritysten
tulisi tasaisin vdliajoin toteuttaa
tyytyvaisyystutkimuksia asiakkaidensa
keskuudessa, jotta yritys pystyy arvioimaan
palvelunsa laatua puolueettomasti
asiakkaan nakdkulmasta.

Mitd konkreettisia asioita ja tunteita
kuluttaja liittda brandiin ja
suunnittelupalveluun?

Ihannetilanteessa brandin mielleyhtymat
kulkevat kési kddessa brandin
tavoitemielikuvan kanssa. Talla hetkelld
kuitenkin konkreettisia asioita, joita
sisustussuunnitteluun usein liitetéén ovat
“kallis” ja "aikaa vievd”. Koska
sisustussuunnittelubrandejd ei Suomesta
[8ydy, ei suurin osa kuluttajista liitd
palveluihin tunteita.

Kéyttaako kuluttaja
suunnittelupalvelua uudelleen?
Suositteleeko asiakas
suunnittelupalvelua eteenpdin?

Kun suunnittelupalvelusta on saatu luotua
bréndi, voidaan alkaa seuraamaan
brandiuskollisuutta. Sen lisaksi, etta
bréndiuskollisuutta lisdamalld sama
kuluttaja saadaan kdyttdmaan palvelua
uudelleen, brandiuskollisuus vaikuttaa
positiivisesti myds brandin tunnettuuteen
ja niihin mielleyhtymiin, joita brandiin
liitetddn.



Tyoni tavoitteena oli selvittad, kuinka sisustussuunnitteluyrityksestd rakennetaan brandi
kuluttajamarkkinoille ja kuinka yrityksen nimi, logo ja varit parhaiten tukisivat brandin rakennusta.
Lopputuloksena halusin tuottaa branddysoppaan, joka olisi suunnattu sisustussuunnitteluyrityksille.
Koska brindéyksen teoriasta 6ytyi jo paljon kirjallista materiaalia, péatin valita
tutkimusmenetelmakseni kvalitatiivisen, eli laadullisen tutkimuksen ja aineistonkasittelymenetelmaksi
deduktiivisen, eli teorialdhtdisen pééttelyn. Koin ndma tiedonkeruu- ja analysointimenetelmét
toimiviksi, silld sain tarvittavan tiedon jo olemassa olevasta tietopohjasta, joten brandin késitteen
tutkiminen itse olisi ollut turhaa.

Koostin aineiston opinndytetydhoni syksylla 2019, aineistoin analysoinnin aloitin vuoden 2020
alussa ja opinndytetyon viimeistely tapahtui kevaalld 2021.

OpinndytetyGprosessin alussa minulla ei vield ollut selkeda tutkimuskysymystd ja tyén sislto
keskittyikin vain brandayksen teoriaan. Tutkimuskysymyksen ja aiheen tarkan rajauksen puuttumisen
vuoksi aineistoa kertyi paljon enemmén kuin lopulta tydsséni tarvitsin. Téstd opin, kuinka tdrkeda
aiheen tarkka rajaus ennen aineiston keradmistd on.

Aloitin opinnéytetyoprosessin keradmalld branddyksen teoriaa koskevaa aineistoa eri kirjallisuus- ja
verkkoldhteistd sekd brandin nimed, logoa ja vdrejd koskevia tutkimuksia. Tamén lisdksi perehdyin
brandeja ja branddysta koskeviin tutkimuksiin. Nostin brandédyksen teoriasta nelja teemaa osaksi
opinndytety6tani, silld huomasin niiden toistuvan useassa eri lahdetekstissd. Ndmd neljd teemaa
olivat tavoitemielikuva, brandin rakentamisen vaiheet, asiakaskokemus ja brandipddoma.
Havainnollistin teoriaa kuvin ja kaavioin. Nimi, logo ja véri —osaa késittelin vertaamalla teoriaa
valitsemiini esimerkkiyrityksiin. Esimerkkiyritykset valitsin sen perusteella, keilld koin teorian pohjalta
olevan jo valmiiksi vahva, bréandéttavé nimi. Pitdméalld esimerkkiyritykset muuttumattomina, sain
rakennettua kokonaisvaltaisen kuvan yritysten visuaalisten identiteettien vahvuuksista ja siitd, mitd
visuaalisen identiteetin osa-alueita kunkin yrityksen tulisi vield kehittaa ollakseen visuaalisesti
mahdollisimman vahva brindattava. Teoriaosuudesta tunnistin tarkeimmat elementit ja tiivistin ndmé
sisustussuunnitteluyrityksille kohdennetuksi branddysoppaaksi.

KUVA 25. Kuvituskuva (Sohail Na julkaisuaika tuntematon)
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Koska sisustussuunnitteluyritykset ovat fyysisiltd ominaisuuksiltaan ldhes identtisid, oli
brianddysohjeeseen mahdollista keratd keskeisia brandin rakennuksen vaiheita niin, ettd niitd voi
hyddyntdd kaikissa sisustussuunnitteluyrityksissa ympdri Suomen. Niihin osioihin, joihin tarvittiin
tarkkaa tietoa brandattavasté yrityksestd, muodostin teorian pohjalta keskeisid kysymyksig, joiden
avulla yritys saa helposti tunnistettua branddykseen tarvittavan tiedon.

Koska sisustussuunnitteluyritykset ovat luonteeltaan hyvin samantyylisid, on yrityksen
persoonallisuudella ja arvoilla suuri merkitys brandié rakentaessa. Néilld seikoilla yritys voi kaikkein
parhaiten erottua massasta palveluiden fyysisten ominaisuuksien ollessa hyvin lahelld toisiaan.

Tulevaisuudessa opinndytetyoni toimii hyvin yhtena sisustussuunnitteluyrityksen branddyksen
tydkaluna. Jatkotutkimuksella ja -tydstolld aiheesta voisi tehda vield kokonaisvaltaisemman ja
yksityiskohtaisemman oppaan, jossa opinndytetyoni osa-alueita pilkottaisiin vield tarkempiin askel
askeleelta tyylisiin ohjeistuksiin.

KUVA 26. Kuvituskuva (Sohail Na julkaisuaika tuntematon)
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