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Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimintaa ohjaava brandikasikirja pienelle, uudelle
yritykselle. Brandikasikirja toimii vahvana pohjana vasta-alkaneelle yritykselle ja sen
avulla voidaan jatkaa brandin menestyksekasta rakentamista. Yrityksen toimiala on va-
lokuvaus, visuaalinen brandays ja markkinointi, joten tydssa haluttiin painottaa nimen-
omaan brandin visuaalista identiteettid. Opinndytetyd on menetelmaltdan toiminnalli-
nen ja se koostuu kahdesta teorialuvusta seka toiminnallisesta osuudesta.

Teoriaosuudessa kdydaan ensin lapi brandia kasitteena seka brandin rakentumista eri
elementeista. Sitten perehdytdan brandin visuaaliseen identiteettiin tarkemmin. Yrityk-
sen visuaalinen identiteetti syntyy vareista, logosta, typografiasta ja kuvamaailmasta.
Visuaaliset elementit kaydaan lapi yksityiskohtaisesti.

Toiminnallisessa osuudessa kasitellaan brandikasikirjan luominen vaihe vaiheelta.
Lahtotilanteessa kartoitettiin pohjatietoa yrityksen perustamisesta, muun muassa koh-
deryhma ja alan kilpailutilanne. Siina tuli esille myds yrityksen ydinviesti. Taman jalkeen
tuotiin esiin yrityksen persoona ja tarina, danensavy ja visuaalinen ilme. Toiminnalli-
sessa osuudessa kuvattiin, miten ja miksi naihin ratkaisuihin ja valintoihin on paadytty.

Lopuksi kaydaan lapi tyod ja sen vaiheet samalla pohtien omaa oppimista ja brandin
rakentamisen tarkeytta. Brandin rakentaminen on pitkdaikainen ja merkittava prosessi.
Panostaminen brandin kaikkiin yksityiskohtiin on tarkeaa, silla huolellisesti rakennetun
brandin on mahdollista menestya kilpailuilla markkinoilla. Toiminnallisen opinnaytetyon
tuotoksena on yrityksen brandikasikirja.
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The aim of the thesis was to create a brand book for a small business. The brand book
serves as a strong foundation for a start-up company and can be used to continue the
successful construction of a brand. The company's field of activity is photography and
marketing. Therefore, the aim of the work was to emphasize the visual identity of the
brand. The method of the thesis is functional, and it consists of two theoretical chapters
and a functional part.

In the first theoretical chapter, the concept of the brand and the construction of the
brand from different elements were discussed. In the second chapter, the visual identity
of the brand was examined in more detail. The visual identity of a company arises from
colors, logo, typography, and images. The visual elements were reviewed in detail.

The functional part dealt with the creation of a brand manual step by step. In the initial
situation, basic information on the establishment of the company, the target group and
the competitive situation in the industry were mapped. The company's person and
story, tone of voice and visual identity were then highlighted. The functional section
described how and why these solutions and choices have been selected.

Finally, the work and its stages are reviewed, while considering one's own learning and
the importance of brand building. Building a brand is a long-term and significant pro-
cess. Investing in every detail of a brand is important because a carefully built brand
has the potential to succeed in a competitive market.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimintaa ohjaava brandikasikirja pienyritykselle.
Brandikasikirjan tarkoitus on tukea yhtenaisen brandi-ilmeen rakentumisessa ja sita kayte-
tddn apuna jokapaivaisessa toiminnassa muun muassa sosiaalisessa mediassa. Brandi-
kasikirjaan sisaltyy yrityksen tarina, aanensavy ja visuaalinen identiteetti eli varimaailma,

logo, typografia ja kuvamaailma.

Brandi ei ole vain logo tai visuaalinen ilme, vaan koko yrityksen keskeinen liiketoiminta
muodostuu brandista (Vahtola 2020, 61). Brandin rakentaminen on jatkuva ja monimuotoi-
nen prosessi, ja se vaatii paljon panostusta. Brandays on tarkeaa kaikille yrityksille ja oikein
tehtyna se auttaa yritystd menestymaan kilpailluilla markkinoilla. Johdonmukaisella ja pit-
kaaikaisella brandayksella on mahdollista saavuttaa yritykselle vahitellen kasvua, kehitysta

ja uusia pitkdaikaisia asiakkaita.

Tama opinnaytetyd on menetelmaltdan toiminnallinen. Toiminnallisen opinnaytetydn tavoit-
teena on saada aikaan toiminnallinen tuotos. Alan kaytannon kehittdaminen, jonkin ongel-
man ratkaisu tai prosessin kuvaaminen ja analysointi ovat toiminnallisen opinnaytetyon ylei-
simpia tuotoksia. Kaytannon toiminnan kautta voidaan rakentaa, kokeilla ja kehittaa jotakin
palvelua tai tuotetta. (Metropolia 2020.) Tassa opinnaytetydssa toiminnallinen osuus toteu-

tetaan luomalla tuotos eli brandikasikirja pienyritykselle.

Opinnaytetyon sisaltd koostuu teoriaosuudesta, toiminnallisesta osuudesta ja yhteenve-
dosta. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu kahdesta eri osasta. Ensimmai-
sessa osassa kasitellaan brandia kasitteena ja brandin rakentumista. Toisessa osassa ka-
sitellddn brandin visuaalista identiteettid eli muun muassa varien merkitysta brandi-il-
meessa. Teoriaosuuden jalkeen alkaa tydn toiminnallinen osuus. Ensimmaiseksi kaydaan
lapi 1ahtétilanne, sen jalkeen aloitetaan vaihe vaiheelta brandikasikirjan toteutus. Naissa
luvuissa kerrotaan, mihin ratkaisuihin paadyttiin ja miksi. Liitteena on yrityksen valmis bran-
dikasikirja.

Aloitin kevytyrittajyyden kesalla 2021 ja tavoitteeni on vaihtaa toiminimiyrittajaksi opintojen
paatyttya. Teen omalla nimell&ni valokuvausta, markkinointia ja brandaysta paaasiallisesti
yrityksille, mutta tarvittaessa my0s yksityisille henkilbille. Valokuvauksessa erityisosaami-
seni on brandikuvaus eli tuote- ja henkilékuvat seka tunnelmakuvat. Valokuvauksen lisaksi
autan asiakkaita sosiaalisen median markkinoinnissa tuottaen eri sosiaalisen median kana-
viin sisdltéa. Toteutan yksittaisia kampanjoita tai yllapidan kokonaisuudessaan yrityksen
sosiaalista mediaa. Tavoitteeni on saada pitkaaikaisia ja luotettavia asiakkaita, silla jatkuva

yhteisty0 antaa molemmille osapuolille enemman kuin lyhytaikaisempi.



Loin brandikasikirjan pohjaksi ja suunnaksi omalle yritykselleni. Tarkoituksenani on kayttaa
bréandikasikirjaa tukena jokapéaivaisessa toiminnassa sekd apuna muun muassa luodessa
omia verkkosivuja ja rakentaessa sosiaalisen median kanavia yritykselle. Taman brandi-
kasikirjan paapaino on brandin visuaalisessa identiteetissa, koska oma yritystoimintani pai-
nottuu nimenomaan valokuvaamiseen, sisallontuotantoon ja brandien visuaalisen ilmeen

parannuksiin. Brandikasikirja otetaan kayttoon heti tai viimeistaan alkuvuonna 2022.



2 BRANDI

2.1 Brandi kasitteena

Ihminen muodostaa tuotteesta, palvelusta, yrityksesta tai vaikka tapahtumasta mielikuvan
tietojensa perusteella ja naistd yhdessa muodostuu brandi, joka on aina totta. Inmiset teke-
vat paatokset brandin perusteella. (Ahto ym. 2016, 37.) Yrityksen brandi siis syntyy samalla
tavalla kuin ihmisen maine. Mita ihmisesta puhutaan, kun han ei ole paikalla? Minkalaisia
mielikuvia ja ajatuksia heraa henkilosta, josta on kuullut vain nimen tai nahnyt pelkat kas-
vot? (Venalainen 2019.)

Aiemmin sanan brandi sijasta kaytettiin sanaa tuotemerkki, mutta nykyaan sana tuote-
merkki ei kata lahellekaan sita kaikkea, mita brandi tarkoittaa (von Hertzen 2006, 19). Hy-
vastd brandistd maksetaan enemman ja ostopaatds tehdaan herkemmin. Hyvaa brandia
kannetaan ylpeydella ja se on haluttu ja tavoiteltu. (Peltomaa 2021.) Mutta miksi brandi on
niin tarked? Miksi ei riita, etta yritys vain valmistaa ja toimittaa tuotteitaan ja palveluitaan?
Brandilla vaikutetaan nimenomaan ihmisten tunteisiin, ja vaikka asioita perustellaan jarjella,

paatdkset tehdaan lahes aina tunteella. (Ruokolainen 2020, 16.)

Ruokolainen (2020, 18-19) painottaa, ettéd on tarkeda ymmartaa, etta yritys ei voi taysin
vaikuttaa brandin syntymiseen, silla brandi syntyy aina asiakkaiden mielessa. Ilhmisilla on
erilaisia, ainutlaatuisia kokemuksia ja ajatuksia, joiden taustalla on jokaisen ihmisen omat
arvot, kiinnostus, saadut tai hankitut tiedot ja mahdolliset kokemukset brandista (von Hert-
zen 2006, 91). Yrityksen ei ole mahdollista paattaa, mita asiakas ajattelee yrityksesta tai
sen tuottamista tuotteista tai palveluista. Brandia voi kuitenkin tietoisesti kehittaa tekemalla
asioita, joilla edesautetaan toivottua mielikuvaa syntymaan asiakkaiden paassa. (Ruokolai-
nen 2020, 18-19.)

Mielikuva brandistd muodostuu myos ilman ihmisen omia kokemuksia, ainoastaan nake-
man ja kuuleman perusteella. Esimerkiksi lahipiirin, sukulaisten, kollegoiden, sosiaalisen
median tai muun brandiviestinnan valityksella voi saada tietynlaisen kuvan brandista. Yri-
tyksen tulee muistaa, ettd myos viestimatta jattaminen on viestintaa ja antaa ihmisille jonkin
mielikuvan. (von Hertzen 2006, 92.) Koko yrityksen toiminta vaikuttaa brandin muodostu-
miseen vastaanottajan mielessa. Jokainen kauppa tehdaan tai jatetaan tekemattad brandin
perusteella, oli kyse sitten B2B tai B2C -liiketoiminnasta, palveluista tai tuotteista. Brandilla
on suora vaikutus siihen, mika hinta tuotteesta tai palvelusta saadaan, vai harkitseeko os-
taja edes kyseista brandia. (Ahto ym. 2016, 45.)

Digitalisoitumisen myo6ta brandin merkitys on korostunut entisestaan. Tuotteita ja palveluita

on helpompaa ja nopeampaa vertailla verkossa keskendan, jolloin brandien erilaistavat



tekijat tulevat entista tarkedmmiksi. (Ahto ym. 2016, 76.) Tiedon saavuttaminen ja lahetta-
minen on tehty todella helpoksi ja yha useammin asiakkaat I6ytavat haluamansa tuotteet ja
palvelut itse. Ei riitd, etta yrityksen tuotteet ja palvelut ovat laadukkaita, vaan myds yrityksen
kayttaytyminen ja toiminta on oltava ensiluokkaista. Brandin pitaa olla kokonaisuudessaan

vetovoimainen. (Ruokolainen 2020, 9-10.)

2.2 Brandin historia

Brandin historia juontaa juurensa vuosisatojen taakse. Ihmiset ovat merkinneet tekemiaan
savikulhoja ja my6hemmin nautakarjan omistajuutta osoitettiin polttomerkein. Alusta alkaen
brandissa on ollut kyse kuitenkin merkin tekemisesta seka kirjaimellisesti etta kuvaannolli-
sesti. Ensimmaiset merkit olivat yksinkertaisia, erottuvia ja heti tunnistettavissa, kuten tuo-
telogot. (Cantor 2020.)

Eurooppa ja Yhdysvallat muuttuivat 1700- ja 1800-luvuilla uusien valmistustekniikoiden
myota. Tama aika heratti tuotteiden massatuotannon syntymisen, mika johtui lisaanty-
neesta tehokkuudesta ja tekniikasta tyopaikoilla. Enemman tuotteita tarkoitti myos enem-
man valintoja kuluttajille, ja koska yrityksilla oli nyt enemman Kkilpailijoita kuin ennen, ol

myos tarve erottua muista. (Cantor 2020.)

1900-luvulla syntyi useita ikonisia yrityksia, joista tuli lopulta johtavia tuotemerkkeja ympari
maailmaa. Muun muassa Coca-Cola, Ford Motor Company, Chanel ja LEGO olivat kaikki
ensiluokkaisia tienraivaajia, trendisuunnittelijoita ja brandin rakentajia. Esittelyhetkella
nama brandit olivat aikaansa edella. Ford Motor Company tarjosi amerikkalaisia bensiini-
kayttdisia ajoneuvoja ennen muita, ja Chanel tarjosi naisille pukuja aikana, jolloin niita pi-
dettiin vain miesten vaatteina. Nama brandit olivat kekselidita ja ensimmaisia laatuaan. Ta-
han aikaan brandit mainostivat tuotteitaan sanoma- ja aikakauslehtien kautta. Brandit kayt-
tivat sanoja, logoja ja piirroksia erottaakseen itsensad muista. Mainokset olivat usein hyvin

informatiivisia, ja niissa kuvattiin tarkalleen, miten tuotteet toimivat. (Cantor 2020.)

Sanoma- ja aikakauslehtien lisaksi mainostamaan alettiin vahitellen myos yleistyneessa ra-
diossa ja sen jalkeen televisiossa. Vuonna 1941 esitettiin ensimmainen televisiomainos en-
nen New Yorkin baseball-pelin 1ahetysta. Mainos oli vain 10 sekuntia pitka ja vain muutama
tuhat ihmista naki sen. Aivan kuten radion, television suosion kasvaessa nopeasti yritykset
alkoivat hyddyntaa uutta mediaa sponsoroimalla ohjelmia ja luomalla mainoksia. Television

myo6ta brandien oli mahdollista tulla ihmisten koteihin visuaalisesti. (Cantor 2020.)

Toisen maailmansodan jalkeinen aikakausi oli jalleen muuttava aika seka tuotteiden val-
mistuksessa ettd kuluttajakulttuurissa. Yhdysvalloissa autokulttuuri, keskiluokan laajenemi-

nen ja television omaksuminen loivat yrityksille entistd enemman mahdollisuuksia kilpailla



uusien yleisdjen tavoittamiseksi. Asiakkaita tavoiteltin muun muassa mainostaulujen, met-
rokylttien ja tuotepakkauksien avulla. Pian lukemattomat tuotteet nayttivat ja toimivat sa-
malla tavalla, joten tuli tarve luoda tuotteelle ainutlaatuinen identiteetti, joka erottuisi kilpai-
lijoista. Siirryttiin vahitellen emotionaalisempaan mainontaan. Tutkittuaan kohdekuluttajia
markkinoijat kehittivat syvemman ymmarryksen asiakkaistaan, mika antoi yrityksille mah-
dollisuuden hyddyntaa asiakkaiden toiveita ja tarpeita. Oikeiden kuvien ja viestien avulla
markkinoijat loivat emotionaalisen yhteyden tuotteidensa ja asiakkaidensa valille. Brandays

oli muuttunut informatiivisesta intiimiksi. (Cantor 2020.)

Digitaalikauden alussa, 1990-luvun lopulla ja 2000-luvun alussa, bradndays-, markkinointi-
ja mainontakaytannot eroavat historiallisista tekniikoista monin tavoin. TV-mainonta menes-
tyy painettua mainontaa paremmin ja sosiaalisen median mainonta menestyy paremmin
kuin mikdan muu mainonta. Markkinoijilla on enemman voimaa, kuten kyky kohdistaa mai-
nonta tietylle vaestoryhmalle ja mainonta on yha tietoisempaa ja strategisempaa. Lisaksi
erilaisilla sovelluksilla, URL-osoitteilla ja hashtageilla voidaan lisata tunnettavuutta merkit-
tavasti. (Cantor 2020.) Teknologian kehittymisesta huolimatta yritysten valinen kilpailu on
todella kovaa. Esimerkiksi Googlen ja Facebookin asiakasarvioinneilla on nyt valtava vai-
kutus brandeihin. Kuluttajat tekevat paatoksia tuotearvioiden perusteella, ja brandin maine
merkitsee nyt enemman kuin koskaan. Vaikka innovaatio ja tekniikka vaikuttavat brandien

tulevaisuuteen, monet varhaisista brandaysperiaatteista pysyvat ennallaan. (Cantor 2020.)
2.3 Brandin rakentuminen

Brandin rakentamisen ja koko yrityksen toiminnan |&htdkohtana on brandin ydin. Ydin ki-
teyttda kaiken sen, mitd brandi merkitsee ja miten se eroaa kilpailijoista. Brandin ydin on
se, mita halutaan asiakkaan muistavan brandista. Kaikkien yrityksen toimenpiteiden pitaa
vastata brandin ydinta. Brandin ydin ei ole slogan, vaan ytimen sisalto on tarkein syy siihen,
miksi asiakkaat ostavat yrityksen tuotteita tai palveluita. Hyvin kiteytetty brandin ydin luo
koko toiminnalle suunnan ja auttaa brandia menestymaan. Koko brandin tavoitemielikuva
muuttuu, jos ydintd muutetaan. Siita syysta ytimeen ei pitaisi tehda muutoksia ilman erittain

patevaa syyta. (Ahto ym. 2016.)

Bréndin rakentaminen on ty6ta, jota yrityksen kaikki toiminnot tekevét, jotta tavoite-
mielikuvaan kuuluvat asiat muodostuisivat yrityksen kohderyhmén mielessé brandiksi
(Ahto ym. 2016, 37).



Brandays eli brandin rakentaminen tuottaa lisdarvoa kohderyhmalle ja auttaa erottautu-
maan Kkilpailijoista. Brandin rakentumiseen vaikuttavat kaikki yrityksen tekemisen ja teke-
matta jattdmisen tulokset. (Ahto ym. 2016, 38). Yrityksen koolla ei ole merkitysta, vaan
brandays on yhta tarkeaa pienille ja suurille yrityksille (Williams 2021). Brandays voi edistaa
uutta liiketoimintaa ja lisata brandin arvoa, mutta se voi myds toimia painvastoin, jos se
tehdaan vaarin tai sita ei tehda ollenkaan (Dandu 2015). Brandin rakentaminen vaatii jatku-
vaa ty6ta vuosien ajan, ja menestyminen ei tapahdu heti. Rakennusprosessi voi jopa hei-
kentaa menestymista hetken aikaa. (Aaker 2009, 34-35.)

Ihmiset, markkinat ja yritykset muuttuvat jatkuvasti ja brandin taytyy kehittyd pysyakseen
tahdissa mukana. Brandayksen avulla tunnistetaan, luodaan ja hallitaan toimia, jotka muok-
kaavat kasitysta brandistd sidosryhmien mielessa. Sidosryhmia ovat potentiaaliset asiak-
kaat, nykyiset asiakkaat, tyontekijat, osakkeenomistajat ja yhteistyokumppanit. Jokainen ra-

kentaa oman kasityksensa ja on vuorovaikutuksessa brandin kanssa. (Dandu 2015.)

Kuviossa 1 havainnollistuu se, kuinka brandi rakentuu seka asiakkaan etta yrityksen aja-
tuksista. Vasemmassa ympyrassa ovat asiat, joille yritys ei voi tehda mitdan, kuten alan
kilpailijat, asiakkaiden mielikuvat ja vallitsevat trendit. Oikeassa ympyrassa ovat ne asiat,
joita yritys voi hallita, kuten se, miksi yritys on olemassa ja keta varten. Ympyroiden yhty-
makohdassa asiakas kohtaa yrityksen ja siind syntyvat asiakaskokemus, positio ja brandi.
Brandin rakentamisessa tarkeinta on, etta yrityksen ja asiakkaiden mielikuvat brandista koh-

taavat. (Venalainen 2019.)



Asiakkaiden ajatukset: Yrityksen ajatukset:
Kilpailukentta Yrityksen tarkoitus
Mielikuvat Brindi Arvolupags
Uskomukset : Kulttuuri
Asiakaskokemus .
Asenteet Positio Tone of voice
Trendit Visuaalinen identiteetti
Maine Ihanneasiakkaan maarittely
Kuvio 1

Brandin rakentuminen (Mukailtu Venalainen 2020)

Yritykset ovat erilaisia keskenaan ja jokaisella yrityksella on omat vahvuudet. Keskittymalla
vahvuuksiin ja vahvistamalla niita, yritys 10ytaa paikan markkinoilta eli position. Yrityksen
taytyy pystya tuottamaan aidosti lisdarvoa ja muutosta asiakkaalle, jotta yritys on asiak-
kaalle potentiaalinen ja todellinen vaihtoehto. (Ruokolainen 2020, 97.) Positioinnin avulla ei
pyritd olemaan paras, vaan tarkoituksena on erilaistua. Yrityksen ydinviesti ja yritystarina
rakentuvat positioinnin ymparille. Positiointi on tarked osa myyntia ja markkinointia ja,
vaikka sita ei olisi tietoisesti tehty, asiakkailla on silti mielessaan yrityksen positio. (Trust-
mary 2021.) Positioinnissa yrityksen on mahdollista itse paattada, miten asiakkaan halutaan
kokevan ja nakevan yritys suhteessa kilpailijoihin. Ymmarrys asiakkaista auttaa menesty-
maan. (Ruokolainen 2020, 93.)

2.3.1 Brandistrategia

Brandin rakentaminen alkaa brandistrategian luomisesta (Asikainen 2021). Miksi brandi on
olemassa ja keta se palvelee? (Holma 2018). Brandista puhuttaessa useimmiten ensim-
maisena mieleen tulee brandin visuaalinen ilme. Todellisuudessa brandi on asiakkaille jo-
kaisessa kohtaamisessa heijastuva persoona. Brandista saadaan paras mahdollinen hyoty
irti, kun brandistrategia suunnitellaan ja kiteytetdan huolella. (MBE 2021.) Koska maailma

on taynna mielenkiintoisia yrityksia, on syyta pohtia huolella, mika on yrityksen todellinen



olemassaolon tarkoitus. Minka lisdarvon asiakkaat saavat juuri kyseista yrityksesta? (Vah-
tola 2020, 235.)

Brandistrategiassa maaritelldaan brandin nykyhetken tilanne suhteessa toimialaan, tavoite-
tila eli brandiattribuutit, ydinviesti ja lopulta myo6s tapa ja tyyli. Tutkimalla ja analysoimalla
brandia aloitetaan brandistrategian rakentaminen. Mika on brandin asema markkinoilla ja
milta toimiala nayttda? Millainen brandi haluaa olla? Ja mita halutaan asiakkaan ajattelevan
brandista? On helpompaa pohtia kilpailijoista erottavia ominaisuuksia, kun on selva kasitys
nykytilanteesta. Brandistrategia on tarkea arjen tydvaline ja se voidaan jalkauttaa esimer-
kiksi brandikasikirjan muodossa, jolloin jokainen yrityksen tyontekija voi palata sisaltoon
tarvittaessa. Brandistrategia helpottaa tyota ja sen avulla luodaan yhteinen kulttuuri yrityk-
selle. (MBE 2021.)

2.3.2 Brandi-identiteetti

Aivan kuten identiteetti tekee ihmisesta ainutlaatuisen oman itsensa, brandi-identiteetti te-
kee brandistd ainutlaatuisen oman itsensa ja erottaa sen kilpailijoista. Brandi-identiteetti
nayttaa asiakkaille, millainen yritys on ja mité yritykselta voi odottaa. (DeBara 2017.) Brandi-
identiteetti ei ole vain yrityksen visuaalinen ilme, vaan brandi-identiteetti muodostuu yrityk-
sen missiosta, visiosta, arvolupauksesta ja kilpailuasemasta markkinoilla. Brandi-identiteetti
ohjaa koko liiketoimintaa ja antaa yritykselle tarkoituksen. (Digimarkkinointi 2021.) Brandi-
identiteetti on yrityksen persoona ja lupaus asiakkaille, ja se tekee yrityksesta merkittavam-
man ja mieleenpainuvamman markkinoilla (Wheeler 2021). Kun brandin identiteetti on sel-
villa, voidaan luoda identiteettia kuvaava tapa ja tyyli kommunikoida seké ydinviesti, joka
kiteyttda brandin tarkoituksen (MBE 2021).

Visuaalinen identiteetti on brandi-identiteetin ndkyva osa ja siihen kuuluvat muun muassa
yrityksen logo, varimaailma, kuvat ja typografia. Visuaalinen ilme on hyva erottautumiskeino
kilpailijoista ja sen avulla brandin strategia muutetaan nakyvaksi asiakkaille. Kuvat ja visu-
aaliset tunnisteet muistetaan yleensa helpommin kuin sanat ja lauseet. Visuaalisuudella on
tarkea rooli mielikuvien luomisessa. (NBE 2021). Yrityksen tulisi vahvistaa haluttua viesti-
aan ja herattaa toivottuja mielikuvia brandi-ilmeellaan alusta lahtien. Jos brandi-ilme ja asi-
akkaan mielikuvat eivat kohtaa, voi asiakas esimerkiksi poistua yrityksen verkkosivuilta no-
peastikin, palaamatta enaa. Brandi-ilmeesta tulisi luoda selkeasti tunnistettava. (Digimark-

kinointi 2021.) Brandin visuaaliseen identiteettiin syvennytadan paremmin luvussa 3.



2.3.3 Brandipersoona ja -tarina

Brandin persoonaa pohtiessa on hyva vastata kysymykseen, jos yritys olisi henkild, millai-
nen henkil6 se olisi? Olisiko henkil6 ammattimainen ja iloinen, vakava vai kenties rento ja
huumorintajuinen? Brandin tapa ja tyyli kommunikoida liittyy oleellisesti myds brandin per-
soonaan ja ne vaikuttavat siihen, miten asiantuntemusta tuodaan esille asiakkaille. (MBE
2021.) Brandipersoona rakennetaan yrityksen arvoihin ja identiteettiin perustuen. Persoo-
nan kuuluu nakya ja kuulua puheesta, ulkomuodosta ja kytdksesta. Brandipersoonakin voi
olla inhimillinen ja usein inhimillisella tavalla kayttaytyva brandi erottuu aitoudellaan muista.
(Aimvisual, 2021.)

Hyva tarina on osa brandi-identiteettia ja oleellinen osa brandin rakentamista. Ihmiset ovat
kiinnostuneita erilaisista tarinoista. Hyva yritystarina ei kerro, mita yritys tekee, vaan miksi,
miten ja kenelle se tekee. Ihmisia kiinnostaa, mista yritys tulee, mihin se uskoo, miksi yritys
on olemassa ja voiko siihen luottaa. Tarina liikevaihdosta ja perustamisvuodesta ei saa po-
tentiaalisia asiakkaita ostamaan tuotteita tai palveluita. Tarina on tarkea osa brandia, silla
se kertoo yrityksen persoonasta ja tekee siita entista mielenkiintoisemman. Tarinat vetoavat
ihmisten tunteisiin ja tekevat useimmiten siita syysta suuren vaikutuksen. On tarkeaa muis-
taa, etta tarinat vetoavat potentiaalisiin asiakkaisiin, mutta myos potentiaalisiin tyontekijoi-
hin. (Ruokolainen 2020, 108-109.) (Pulkka 2021.)

Yrityksen strategia, visio ja missio nakyvat selkeasti yritystarinassa. Tarinan kautta strategia
ja yrityksen tavoitteet ovat helpommin ymmarrettavissa, koska tarinassa kielenkayttd on
rennompaa. Luottamuksen vahvistaminen yritykseen on yritystarinan tarkeimpia tavoitteita,
silla ilman luottamusta ei saada yhteydenottoja, eika nain ollen myyntidakaan. On tarkeaa
vakuuttaa lukija siita, etta yritys tekee lupaamansa. Vakuuttaminen voidaan tehda muun
muassa antamalla asiakkaan kertoa, miten hanen ongelmansa on ratkaistu, silla luottamus
on varmasti suurempi asiakkaaseen kuin yritykseen. Toki hyvaan yritystarinaan kuuluvat
my0s rosoisuus ja sardt. Erilaiset vastoinkdymiset ja niistd oppiminen herattavat lukijoiden

mielenkiinnon ja osoittavat yrityksen olevan asiakkaiden arvoinen. (Call to action 2018.)
2.3.4 Kohderyhma ja kohtaamispisteet

Relevantilla ja erottuvalla tavalla kohderyhmaa puhutteleva brandi on menestyva (Holma
2018). Kaikkea ei ole jarkevaa myyda kaikille ja onkin tarkeaa, etta yritys tunnistaa oman
kohderyhmansa. Kohderyhman tunnistaminen ei ole helppoa. Perustiedot, kuten ika, asuin-
paikka ja tyo auttavat alkuun kohderyhman maarittelyssa. Perustietojen lisaksi on tarpeel-
lista tehda kuitenkin syvempaakin tutkimusta, kuten missa elamantilanteessa kohderyhma

on? Mika heitd kiinnostaa ja mitd he tekevat vapaa-ajallaan? Mitd kapeamman
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kohderyhman maarittelee, sita helpompi on 16ytaa oikeat kanavat ja ndin markkinoida juuri

halutulle ryhmalle. (Orpana 2017.)

Kun asiakas on ostoaikeissa, on huolellisesti rakennettu brandi ensimmaisena mielessa.
Yksi tarkeimmista brandin rakentumisen vaiheista on my6s mielikuvien ja odotusten lunas-
taminen. Asiakkaan valitessa palvelua tai tuotetta hanella todennakoisesti on siihen liittyvia
odotuksia. On tarkeaa, ettd asiakkaan odotukset yrityksesta tayttyvat, silla asiakkaan huo-
not kokemukset eivat tee hyvaa yrityksen brandille. (Huttunen 2020.) Hyvat asiakaskoke-
mukset rakentavat yrityksen brandia, koska asiakas usein palaa sellaiseen yritykseen, joka
on palvellut hyvin (Ahto ym. 2016, 38).

Potentiaalinen asiakas kohtaa yrityksen bréndin useissa eri kohtauspisteissa. Jotta
hénelle kehittyisi yrityksesta yhtenédinen mielikuva, tulisi jokaisen kohtauspisteen vies-

tid samansuuntaisia asioita yrityksesta ja sen tuotteista. (Ruokolainen 2020, 36.)

Kuviosta 2 ndhdaan osa kaikista niista kohtaamispisteista, missa asiakas kohtaa brandin.
Asiakas voi esimerkiksi hakea hakusanalla jotakin tuotetta tai palvelua ja paatya nain yri-
tyksen verkkosivuille tai sosiaalisen median kanaviin. Verkkosivuilta asiakas saattaa varata
tai ostaa tuotteen tai palvelun. Asiakas tapaa mahdollisesti palveluntarjoajan, saa hanelta
kayntikortin tai vierailee yrityksen toimitiloissa. Kohtaamispisteita on valtava maara ja niiden
tulisi kaikkien viestia samansuuntaisia asioita yrityksesta, koska sen avulla saavutetaan asi-
akkaan luottamus. Kaikista kohtaamisista yhdessd muodostuu kasitys yrityksesta ja bran-
dista. (Ruokolainen 2020, 36-37.) Oli kohtaamispiste mika tahansa, asiakas muodostaa
mielikuvan yrityksesta silmanrapayksessa ja nain myos tulkinnan siitd, onko yritys sopiva

hanen tarpeisiinsa (Holma 2018).
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Kayntikortti

Palvelut | Toimitilat
/

Sosiaalinen
media /
/

ASIAKAS |

Henkiléstd | Sahkopostit |

Verkkosivut | Mainonta
/

Kuvio 2

Kohtaamispisteita (Mukailtu Ruokolainen 2020, 38-39)

2.3.5 Tone of voice

Tone of voice on yrityksen danensavy, jolla yritys viestii ulospain esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa tai asiakaspalvelussaan. Tone of voice maarittda, mitéd sanavalintoja kaytetaan
asiakirjoissa ja sdhkoposteissa. Yrityksen aanensavylla on tarked merkitys brandimieliku-
van syntymisesséa ja muokkaamisessa. (Venaldinen 2019.) Adnensavyn avulla rakennetaan
asiakassuhteita ja sidosryhmia ja voidaan muokata brandia haluttuun suuntaan ja erottaa

se kilpailijoista (Inkinen 2019).

Niin kuin koko brandin rakentamisessa, myds ddnensavyn lahtdékohtana on yrityksen arvot.
Se, miksi yritys on olemassa, mihin se uskoo ja mitéd se haluaa kertoa maailmalle ovat tar-
keimpid asioita ddnensavya miettiessa. Yrityksen on oltava myds rehellinen ddnensavya
valitessa. Adnensavy toimii ainoastaan silloin, kun se séilyy samanlaisena kanavasta tai
puhujasta riippumatta. Kielen tulisi olla samanlaista sosiaalisessa mediassa, verkkosivuilla,
mainoksissa ja sdhkodposteissa, joten danensavyn tulee olla selva kaikille yrityksen tyonte-
kijoille. Oleellista on my6s miettia, millaista kielta yrityksen kohderyhma eli asiakkaat kayt-

tavat. Yrityksen aanen tulee peilata seka sen tyontekijoita etta asiakkaita. (Eskelinen 2016.)
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2.4 Brandikasikirja

Brandikasikirja eli dokumentoitu ohjeisto auttaa yrityksia yhtenaisen, erottuvan ja tunnistet-
tavan brandi-identiteetin rakentamisessa. Brandikasikirjan tarkoitus on tukea ja auttaa tyo-
yhteis6a sisaistamaan yrityksen arvot ja toimintatavat seka noudattamaan yrityksen visu-
aalista brandi-ilmetta. Ohjeistossa tuodaan konkreettisesti esille, millaiset visuaaliset suun-
taviivat yritykselld on ja miten visuaalista ilmetta hydodynnetaan eri yhteyksissa. Brandioh-
jeiston tulee olla mahdollisimman selked, helppokayttdinen ja kaytannonlaheinen. llman oh-
jeistoa yhtenaisen ilmeen sailyttaminen voi olla vaikeaa, siksi pienenkin yrityksen on hyva

tehda brandi-ilmeen perusasiat sisaltdva ohjeisto. (Vento 2019.)

Brandikasikirja voi olla lyhyt graafinen ohjeisto, joka siséltdd ainoastaan visuaalisia ele-
mentteja, kuten logon, typografian, vari- ja kuvamaailman. Laajemmassa brandikasikirjassa
voidaan visuaalisten elementtien lisdksi tuoda esiin yrityksen tarina, koko yrityksen strate-
gia, kuten missio, visio ja arvot seka savy, jolla yritys viestii. Lisaksi brandikasikirjassa voi-
daan kuvata yrityksen kohderyhmat, kdyda lapi verkkosivut ja sdhkdposti seka digitaalisten

kanavien, kuten sosiaalisen median julkaisujen tyyli ja kuvitus. (Vento 2019.)

Xamkin brandikasikirja on hyva esimerkki laajasta ja huolella tehdysta brandikasikirjasta.
Kuvassa 1 on Xamkin branditarina, joka on yksinkertainen, mutta kertoo hyvan tarinan lailla
kaiken oleellisen ja vetoaa ihmisten tunteisiin. Tarinan visuaalinen ilme on harkittu ja siina

toistuvat Xamkin brandivarit seka typografia tunnistettavasti ja erottuvasti.

XAMKIN BRANDITARINA

Branditarina vahvistaa bréndiin liittyvid mielikuvia ja herattdd tunteita. Tarinan
awvulla kerrotaan strategisista valinnoista, yrityksen suunnasta ja arvoista sekd
tavasta toimia.

Rohkeus ja uteliaisuus. Tahto kokeilla, oivaltaa ja oppia. Halu laittaa kaikki likoon
huomisen puolesta. Xamkilaisuus on asenne, joka yhdistaa.

Tyoskentelemmnme paremman huomisen eteen neljalla kampuksella,
yhteistybkumppaneidemme kanssa ja maailmanlaajuisen verkoston tukemana.
Luomme elinvoimaa omaan ymparistéémme ja jatamme kadenjalkemme sinne,
missa sita eniten tarvitaan.

Olemme sinua varten, joka rakennat uuden ajan tyéelamaa. Paras tapa tuntea
huominen on luoda se itse.

Xamk - Tunne huominen.

Kuva 1

Xamkin branditarina (Xamk 2021)
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Xamkin brandikasikirjassa (kuva 2) on maaritelty selkeasti ja konkreettisesti paavarit, lisa-
varit ja rikastavat varit seka ohjeet niiden kayttéon. Variarvot eli CMYK, HEX ja RGB-koodit
auttavat toistamaan varit oikeanlaisina ja kokonaisuudessaan Xamkin visuaalinen ilme saa-

daan luotua uudelleen halutulla tavalla missa tahansa kayttotarkoituksessa.

VARIT Paavarit Lisavarit

Lisavareja ja rikastavia vareja kaytetddn korostuksiin,
kuten web-nappeihin, ikoneihin jne. Lisévéreja ja
rikastavia véreja voidaan tarvittaessa kayttad myds
useamman eri ryhmittelyn varierottelua varten.

Vareille on maaritelty variarvot eri kayttotarkoituksia
varten, jotta ne toistuisivat kaikissa medioissa
mahdollisimman samankaltaisina. Nama variarvot

Rikastavat varit

noudattavat yleisesti kdytossa olevia variprofiileja.

Paavarien kaytté on maaritelty siten, etta
konsernitason viestinnassa kaytetaan paavarina
sinista. Muissa tapauksissa kaytetaan mustan ja
keltaisen yhdistelmaa.

Lisavarien tarkoituksena on rikastaa esimerkiksi

taittojen ja infografiikan ulkoasua. Ne antavat
suunnittelijalle enemman tydkaluja visuaalisesti
mielenkiintoisemman lopputuloksen
saavuttamiseksi.

Keltainen Musta Turkoosi Siniharmaa Pinkki Violetti  Vihrea

cMyk:
COM30 Y93 KO

cMYK: cMyK: cMyK: cMvK:
cB N com: 9MO7Y2KO C74 M2

RGB: RGB: RGB:
ROGOBO R

Kuva 2

Xamkin ohjeistus varien kaytdsta (Xamk 2021)

Kuvassa 3 on yksinkertaisesti havainnollistettu Xamkin typografia. Ohjeistuksessa on kay-
tanndnlaheisesti kerrottu, miten Xamkin otsikkofontin saa ladattua tarvittaessa Google
Fontsista. Lisaksi Xamkin typografia -ohjeistuksessakin toistuu yrityksen tuttu varimaailma,

jolloin brandikasikirjan lukijat hahmottavat jatkuvasti yrityksen visuaaliset elementit.
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GOOGLE FONTS

Kuva 3

Xamkin ohjeistus typografiasta (Xamk 2021)
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3 BRANDIN VISUAALINEN IDENTITEETTI
3.1 Visuaalisen identiteetin merkitys

Brandin ulkomuodon maarittelee visuaalinen identiteetti. Brandin kaikkien elementtien tulee
olla yhtenaisia visuaalisen identiteetin kanssa eli viestia samaa tarinaa. Yritys ei ole uskot-
tava, jos se kertoo olevansa moderni edellakavija, mutta verkkosivusto nayttda 90-luvun
mainokselta. Lisaksi visuaalinen ilme mahdollistaa erottautumisen kilpailijoista. Monien yri-
tysten nayttdessa samalta erottuu joukosta se, joka tekee asiat eri tavalla. (Venalainen
2019.)

Visuaalisen identiteetin tarkeimpia tehtavia ovat myynnin, nakyvyyden ja tunnistettavuuden
luominen yritykselle. Visuaalinen ilme vetoaa ihmisten jarkeen ja tunteisiin ja silld on posi-
tiilvinen vaikutus yrityksen maineeseen ja imagoon. Visuaalinen identiteetti symboloi yritysta
ulkopuolisille. Yrityksen mahdollisuudet erottua ja menestya ovat paremmat, jos visuaalinen
identiteetti on selkea ja yhdenmukainen kaikessa viestinnassa. Viestinnan ja markkinoinnin
yksittaisten toimenpiteiden suunnittelu on helpompaa ja kustannustehokkaampaa, kun vi-

suaalinen identiteetti on maaritelty tarkasti. (Intovisuals 2019.)
3.2 Vairit

Vareihin liittyy valtava maara symboliikkaa ja merkityksia. Osa merkityksista on tunnettuja,
osa eri kulttuureihin sidonnaisia ja osa mieltymyksia. Vareja kaytetaan erilaisissa tilanteissa
ja tapahtumissa kuvaamaan yleisia viesteja ja merkityksia. (Ylikarjula 2014, takakansi.)
Markkinoinnissa varit auttavat tunnistamaan yrityksen tai tuotteen. Ne selkeyttavat infor-
maatiotulvaa, jonka jokainen ihminen kohtaa nykyaan paivittain. Varit herattavat myos tun-
teita. Jos yritys pystyy omimaan tietyn varin, se saa vahvan tunnistautumiskeinon. Jokainen
ihminen nakee varit yksilollisesti, joten esimerkiksi toiselle harmaa voi tarkoittaa vihertavan
harmaata. (Ruokolainen 2020, 122-123.)

Varien tehtavia (kuvio 3) ovat tehostaa ja erottaa asioita, tehda tunnistettavaksi, palvella
tarkoitusta, yhdistaa ja erottaa ja informoida tai identifioida. Varit viimeistelevat brandin il-
meen. Varit huomataan ja muistetaan muotoja helpommin. Vareihin liittyvat mielikuvat on
hyva tuntea, silla niiden tunteelliset, psykologiset ja kulttuurilliset ominaisuudet voivat olla
kommunikoinnin apuna tai esteena. Monet tuotteet ja toimialat ovat vakiinnuttaneet omat
varimaailmansa. Tunnettuja vakiintuneita brandivéareja ovat esimerkiksi Coca-colan punai-
nen ja suomalainen Fazerin sininen. Brandin kilpailuetuna voi toimia varien shokeeraava
kaytto, jolla haastetaan perinteisemmat varivalinnat ja erilaistutaan. Valittujen varien tulee

kuvastaa koko brandin identiteettia. (Intovisuals 2019.)
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—  Tehostaa ja erottaa

— Tehda tunnistettavaksi

Véarien tehtavat Palvella tarkoitusta

—  Yhdistaa ja erottaa

— Informoida/Indentifoida

Kuvio 3

Varien tehtavat (Intovisuals 2019)

Kuvasta 4 nahdaan eri varien yleisia merkityksia. Esimerkiksi vihrea viestii toivoa ja kasvua,
musta taas voimaa ja hienostuneisuutta. Varilla voi olla yleinen merkitys, mutta merkitys ja
tunnelma voivat muuttua kuitenkin todella paljon, kun véarien savya tai tummuutta muute-
taan. Ei pida olettaa, ettd esimerkiksi neonvihred merkitsee ihmisille samaa kuin murrettu
tumma vihrea. Lisaksi on hyva ymmartaa variyhdistelmien merkitykset. Varit voivat tukea ja
parantaa toisiaan, mutta ne voivat myds sekoittua yhteen tai taistella keskenaan. (Lundberg
2019.)



17

Power Confidence L. Health Trust
Excitement Warmth Optimism Hope Loyalty
Strength Innovation, Warmth Nature Dependability

Power Friendliness Happl_n(.ess Growth Logic
Passion Energy C.rea“_" ity Freshness Serenity
Energy Bravery Friendliness Prosperity Security
Wisdom L Serious L
Luxury Imag'lnatlve Earthiness Sophlstlc'atlon Cleanpess
Wealth Passionate Reliability Security Clarity
Spirituality Transformation Authenticity Power ) Purl'ty'

Sophistication Balance Warmth Authority Simplicity

Royalty Creativity Support Substance Freshness

Kuva 4

Varien merkityksia (Fifteen 2018)

Brandikasikirjaan on merkitty varien alle RGB ja HEX-koodit. Koodit merkitaan, jotta varit
toistuvat halutulla tavalla missa tahansa digitaalisessa maailmassa. RGB syntyy sanoista
Red, Green, Blue ja véri ilmoitetaan numeroilla, jotka kertovat punaisen, vihrean ja sinisen
maaran varissa. HEX-arvo muodostuu kuudesta heksadesimaaliluvusta. HEX-arvon eteen
tulee aina # -merkki ja sen jalkeen punaisen, vihrean ja sinisen varien arvot, kukin kahdella
desimaalilla maariteltyna. HEX-arvo voi siséltéd seka kirjaimia ettd numeroita. (Kissaniitty
2017.)

Seuraavaksi kaydaan lapi niiden varien merkityksia, mita kaytetdan tekemassani brandi-

kasikirjassa:
Beige

Beige vari symboloi muun muassa maanlaheisyytta, hiomattomuutta, neutraaliutta, va-
pautta, puolueettomuutta, lampda, sydamellisyytta, pehmeytta ja lempeytta. Beige vari tul-
kitaan luotettavaksi, joustavaksi, neutraaliksi, rauhalliseksi, rauhoittavaksi, tyynnyttavaksija
levolliseksi. (Kuparikettu 2019.)

Beige on ainutlaatuinen varispektri, koska se voi saada viileita tai lampimia savyja ympa-
rivien varien mukaan. Siind on ruskean lamp®a ja valkoisen viileyttd, ja ruskean tavoin sita

pidetdan joskus myoOs tylsana. Se on konservatiivinen vari. Beiged kaytetaan yleensa
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taustoissa ja se ottaa huomioon ymparoivien varien ominaisuudet, mika tarkoittaa, etta silla

ei ole kovin paljon vaikutusta lopulliseen vaikutelmaan. (Chapman 2021.)

Neutraalit varit, kuten beige, ovat yleensa yhdistetty kirkkaampiin aksentti- eli korostusva-
reihin, mutta niitd voidaan kayttaa myos yksinaan, ja ne voivat olla erittdin hienostuneita.
Neutraalien varien merkityksiin ja vaikutelmiin vaikuttaa paljon niitd ymparoéivat varit. (Chap-
man 2021.) Neutraalit varit auttavat keskittymaan muihin vareihin tai hillitsevat vareja, jotka

muuten saattavat olla ylivoimaisia (Bear 2020).
Vihrea

Vihrea vari symboloi myodtatuntoa, luontoa, hyvaa onnea, toivoa, pysyvyytta, tasapainoa,
menestysta ja anteliaisuutta. Vihrea tulkitaan rauhaa ja varmuutta lisdavaksi, tyynnyttavaksi
ja kasvun ja elaman luojaksi. (Kuparikettu 2019.) Vihrea on hyvin maanlaheinen vari. Se voi
edustaa uutta alkua ja kasvua. Se merkitsee myds uudistumista ja runsautta. Vaihtoehtoi-

sesti vihrea voi edustaa myds kateutta tai mustasukkaisuutta. (Chapman 2021.)

Vihrealla on monia samoja rauhoittavia ominaisuuksia kuin sinisella, mutta se sisaltaéa myos
osan keltaisen energiasta. Vihrealla voi olla tasapainottava ja harmonisoiva vaikutus ja se
on erittain vakaa. Kirkkaat vihreat ovat energisempia ja elinvoimaisempia, kun taas oliivin-
vihredt edustavat enemman luonnollista maailmaa. Tummat vihreat edustavat vaurautta.
(Chapman 2021.)

Valkoinen

Valkoinen on vari, joka heijastaa kaikkia eritaajuisia nakyvia valoaaltoja suunnilleen sa-
massa suhteessa. Valkoiseen liitetdan eri puolilla maailmaa hyvin samanlaisia mielikuvia.
Silld on merkittava ja mydnteinen vaikutus esimerkiksi erilaisissa rituaaleissa. (Ylikarjula
2014, 11.)

Valkoinen vari symboloi muun muassa puhtautta, totuutta, toivoa, valoa, hyvyytta ja levolli-
suutta. Valkoisen varin tulkinta on uusi, valoisa, puhdas, siisti, yksinkertainen ja rauhallinen.
(Kuparikettu 2019.) Valkoinen on spektrin vastakkaisessa padssa mustasta, mutta kuten

musta, se voi toimia hyvin melkein minka tahansa muun véarin kanssa. (Chapman 2021.)

Valkoista pidetdan yleensa neutraalina taustana, joka antaa muille vareille suuremman aa-
nen. Se voi kuitenkin valittdad puhtauden ja yksinkertaisuuden, ja se on suosittu minimalisti-
suudessa. Valkoinen kuvio voi my6s kuvata joko talvea tai kesaa riippuen muista sitd ym-

parodivista vareista. (Chapman 2021.)



19

Musta

Musta symboloi voimaa ja muodollisuutta. Sen tulkinta on hienostunut, sivistynyt, pitkalle
kehittynyt ja kokenut. (Kuparikettu 2019.) Musta vari yhdistetdan usein myds tiedostamat-
tomuuteen ja pelkoon. Mustan ja valkoisen arvot ovat yleensa varsin vastakkaiset. Ihmis-
silma nakee mustana varipinnan, joka ei heijasta mitdan valon aallonpituuksia. (Ylikarjula
2014, 83.) Musta on neutraaleista vareista vahvin. Positiivisella puolella se liittyy yleensa
voimaan, eleganssiin ja muodollisuuteen. Negatiivisella puolella se voi liittya pahaan, kuo-

lemaan ja mysteeriin.

Kun mustaa on enemman kuin aksenttina tai tekstina, sitd pidetaan yleisesti tyylikkaana.
Se voi olla joko konservatiivinen tai moderni, perinteinen tai epatavallinen, riippuen vareista,
joihin se yhdistetdan. Mustaa kaytetaan yleisesti typografiaan ja muihin toiminnallisiin osiin
neutraalisuutensa vuoksi. Musta helpottaa muotoilun hienostuneisuuden ja mysteerin valit-
tamista. (Chapman 2021.)

3.3 Logo

Logolla tarkoitetaan muotoilultaan yksilOllista yrityksen tai tuotteen nimen kirjoitusasua. Ih-
miset muistavat helposti kuviot ja logot ja nain ollen logo voi olla jopa tarkein yksittdinen
elementti yrityksen markkinoinnissa. Huolellisesti muotoiltu logo viestittaa yrityksen tahtoti-

lan, erottaa sen kilpailijoista ja kertoo yrityksen laadukkuudesta. (Ruokolainen 2020, 112.)

Logon kaytolla on pitka historia. Ihnmisten puumerkkeja, piirroksia ja symboleja on kaytetty
viestimaan allekirjoituksesta, omistajasta tai valmistajasta, kun luku- ja kirjoitustaito on ollut
puutteellista. Yritysmaailmassa logot olivat ensin erilaisia leimoja ja kehittyivat vahitellen
taman paivan logoiksi. Logoissakin vallitsevat erilaiset trendit ja siita syysta selkeat kuvioin-
nit, kuten ihmiset, eldimet tai kasvit, ovat jadmassa pois, ja nykyaan logot ovat yha enem-

man tyyliteltyja, pelkistettyja ja niissa on jopa abstrakteja muotoja. (von Hertzen 2006, 108.)

Hyvin muotoiltu logo on:

o Selkeé ja yksinkertainen — Mitd yksinkertaisempi, sen tehokkaampi. Digitaali-
nen viestintd suosii yksinkertaisia merkkejd, koska vastaanottaja ndkee usein

viestin pienelté ruudulta.

o FEroftuva ja omaperdinen — Harmonia voi olla syy valintaan, jos ympérilla val-

litsee sekasorto.
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e Ajaton — Logon ja tunnuksen suunnittelu on investointi yritykselle, jonka takia

muotokielen pitdéa kestéé aikaa.

o Yrityksen lupausta viestivd — Jos muotokieli ei tue yrityksen asemointia, se ei

ole yritykselle sopiva.

(Ruokolainen 2020, 115.)

3.4 Typografia

Typografia on tekstin ja kirjainten asettelua, jonka tarkoituksena on helpottaa viestin lukua
visuaalisen muodon kautta (Graafinen 2021). Typografialla tarkoitetaan kirjasinleikkausten
eli fonttien maarittamista. Yritysgrafilkkassa typografialla on tarkea rooli yrityksen tunnistet-
tavuudessa. Yritys viestii muun muassa verkkosivujen, sahkopostien ja muiden ilmoitusten
kautta ja niilla vaikutetaan nyKkyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin, jolloin on merkityksellista,

etta tekstit ovat selkeita ja helposti luettavia. (Ruokolainen 2020, 124.)

Jokaisella fontilla on oma luonteensa, joka syntyy yksittaisten kirjainten muotojen yhdistel-
mista. Esimerkiksi kirjainten leveys ja korkeus tekevat fonteista yksildllisia, ja ne sopivat
talloin erilaisiin asiayhteyksiin eri tavoin. Fonttien kirjo on valtava ja ne voivat olla asiallisia,
kevyitd, vahvoja tai kuivia. Typografian valinta on oleellinen osa viestintaa ja valintaa ei tee
helpoksi se, etta erilaisia fontteja on maailmassa yli 100 000, ja uusia syntyy jatkuvasti.
(Ruokolainen 2020, 126.)

Kirjasinleikkaukset eli fontit luokitellaan neljaan perusluokkaan:
o paatteelliset
e paatteettomat
e script -kirjasinleikkaukset
o Koristeelliset -kirjasinleikkaukset.
(Ruokolainen 2020, 126.)

Kuvassa 5 on esimerkki paatteellisesta ja paatteettomasta fontista. Paatteellista fonttia kay-
tetdan useimmiten esimerkiksi sanomalehdissa ja painetussa tekstissa. Paatteellisten font-
tien pienet koukerot ja vakaset auttavat katsetta kulkemaan kirjaimesta toiseen helpottaen
nain lukemista. Paatteettomat fontit ovat selkeitd, tasaisia ja helppolukuisia eika niissa ole

paatteellisten fonttien tapaan erilaisia koukeroita. (Saavutettava 2006.)
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Paatteeton

Paatteellinen

Kuva 5

Esimerkki paatteellisesta ja paatteettomasta fontista

Eri luokkien lisaksi kirjasinleikkausperheissa on yleensa useita vahvuuksia, kuten light, re-
gular ja bold. Tarkeimpia huomioon otettavia asioita yrityksen typografiaa valittaessa ovat
kaytettavyys, kuten esimerkiksi luettavuus, viestintd ja saatavuus. Fonttien saatavuuteen
vaikuttavat erilaiset kayttdoikeudet. (Ruokolainen 2020, 124.) Yrityksen viestintdan sopiva
typografia on useimmiten luonteeltaan neutraali, koska harmonista ja tasapainoista tekstia
on miellyttdvdmpaa lukea ja katsoa kuin tekstia, jossa eri elementtejd on valtavasti. Jos

korostetaan liikaa, lopulta mikaan ei enaa erotu. (Ruokolainen 2020, 128.)
3.5 Kuvamaailma

Yksi vahvan brandin tekijoista on yhtendinen ja selked kuvamaailma. Se voi koostua useista
kuvatyypeista, kuten esimerkiksi henkilo- ja tuotekuvista. Brandikuviin on syytad panostaa,
silla brandikuvien tuotanto on investointi brandiin ja sita kautta liikketoiminnan kehittamiseen.
(Ruokolainen 2020, 130-131.) Kuvien ei aina tarvitse olla valokuvia, vaan ne voivat olla
myos kuvituskuvia, joissa yrityksen varimaailma, logo tai muut tunnistettavat elementit tule-
vat esiin (Ruokolainen 2020, 131). Yrityksen kuvamaailmassa on tarkeaa huomioida yrityk-
sen arvot, kohderyhma, kuvien tyyli, lokaatiot ja stailaus, tarinallisuus ja esimerkiksi se, mil-
laisia ihmisia kuvissa kaytetdan malleina. Kaikki nama asiat vaikuttavat haluttuun lopputu-
lokseen. (Ruokolainen 2020, 132). Valokuvat tukevat yrityksen arvomaailmaa ja persoonaa

ja ovat tarked osa visuaalista ilmettd kokonaisuudessaan. lhminen ndkee yhdella
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silmayksella valokuvien sisaltaman sanoman ja valokuvista jaa 80 prosentin muistijalki, kun

taas sanallisesta viestista vain 20 prosentin muistijalki. (Intovisuals 2018.)

Siistista ja informatiivisesta verkkosivustosta huolimatta valokuvien merkitys ulkoasussa on
suuri. Verkkosivuilta halutaan 16ytaa tieto mahdollisimman nopeasti ja tekstisisallon lisaksi
laadukkaat kuvat ovat tarkeassa roolissa. Erilaisten symbolien avulla on kommunikoitu jo
noin 30 000 vuoden ajan ja kirjoitusten sen sijaan vain noin 4000 vuoden ajan. Tekstin lu-
keminen vie aikaa, mutta valokuva on hyvin nopeasti skannattu 1api. Yleisen kasityksen
mukaan aivot kasittelevat kuvaa monia kymmenia tuhansia kertoja nopeammin kuin tekstia,
joten “yksi kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa” on varsin paikkansapitava lause. (Call
to action 2018.)

Vaikuttavilla ja mielenkiintoisilla valokuvilla yritykset voivat saada ihmiset kiinnostumaan ja
pysahtymaan aikana, jolloin informaatiotulva on valtava. Verkkosivuilla paatdksia tehdaan
nopeasti ja valokuvien avulla on mahdollista herattda potentiaalisen asiakkaan mielenkiinto.
Ihmisissa heraa tunteita ja muistoja valokuvien kautta ja niiden avulla voidaan sitouttaa ih-
miset pysymaan verkkosivuilla. Teksteja ei useinkaan lueta kokonaisuudessaan, mutta si-
vusto katsellaan lapi ja siina valokuvat ovat erittain tarked elementti. Useimmiten teksti pil-
kotaan lyhyempiin osiin kuvien avulla ja nain ihmisten on miellyttdvampi selata sivustoa.
Laadukkaat valokuvat ovat tehokas tapa houkutella verkkosivuille lisaa kavijoita, herattaa

tunteita ja lisatéd myyntia. (Call to action 2018.)
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4 BRANDIKASIKIRJAN LUOMINEN YRITYKSELLE

4.1 Lahtétilanne

Taman brandikasikirjan tarkoitus on ohjata ja tukea pienen yrityksen jokapaivaista toimin-
taa. Tavoitteena oli luoda mahdollisimman selkea ja omalle yritykselle sopivan nakoinen
brandikasikirja, jossa tulee esiin brandin yhtenainen ilme ja elementit, jotka koin tarkeim-
miksi. Brandikasikirjan pohjalta on mahdollista suunnitella esimerkiksi yrityksen verkkosivut,
markkinointi tai sosiaalisen median kanavat. Brandin rakentamiseen kuuluu paljon element-
teja, mutta tassa brandikasikirjassa painotetaan nimenomaan brandin visuaalista identiteet-
tia, kuten logoa, varimaailmaa ja typografiaa. Ohjeistossa tuodaan esille kuitenkin myo6s
yrityksen tarina ja ddnensavy. Tassa tydssa brandikasikirjasta haluttiin mahdollisimman tii-

vis ja yksinkertainen.

Koska yritys on vasta aluillaan, brandin rakentamisen eteen ei ollut tehty ennen brandikasi-
kirjaa viela kovinkaan paljon. Ensimmaiseksi pohdin yrityksen tarkeimpia arvoja, mission ja
vision. Olen kartoittanut asiakaskuntaa ja kilpailutilannetta markkinoilla, ja benchmarkkasin
muun muassa toisten yritysten brandikasikirjoja. Lisaksi olen suunnitellut tarjoamani palve-
lut ja paattanyt yritykselle nimen. Yritys on valokuvaukseen ja markkinointiin painottuva,
joten on tarkeda panostaa omaan brandi-ilmeeseen ja nayttda sen avulla oma osaaminen
yrittdjana. Tassa tydssa kaytin graafisen suunnittelun ohjelmaa, johon loin brandikasikirja-
pohjan. Brandikasikirjapohjaan oli vaivatonta suunnitella erilaisia variyhdistelmia, logoa ja

typografiaa.

Visuaalisuus ja esteettisyys on aina ollut minulle ominaista. Muistan paljon asioita valoku-
vista ja muistan hyvin tapaamieni ihmisten ulkonadn. Aloitin kevytyrittdjana kesalla 2021.
Korkeakouluopintojen jalkeen kevytyrittdjyys on tarkoitus vaihtaa toiminimiyrittajyyteen ja
jatkaa kokopaivaisena yrittajana valokuvauksen, markkinoinnin ja brandayksen parissa. Yri-
tykseni paapalvelut ovat brandikuvaus eli tuote- ja henkildkuvat, markkinointi ja visuaalinen

brandisuunnittelu.

Valokuvaaminen on yleistynyt valtavan paljon ja kilpailu on kovaa. Puhelinten kamerat ovat
niin valovoimaisia, etta niita voi jo verrata digitaalisiin kameroihin. Edelleen monet yrittajat
myos ottavat brandikuviaan itse, koska se on helppoa ja tietenkin myos halvempaa kuin
ammattilaisten ottamat kuvat. Laadussa kuitenkin huomaa eron ja, jos yritys haluaa raken-
taa menestyvaa brandia, on kuvamaailmaan ja visuaaliseen identiteettiin panostaminen to-
della tarkeda. Pystyn erottumaan kilpailijoista tekemalld paasaantdisesti brandikuvausta,
silla tutkiessani muiden valokuvaajien verkkosivuja ja sosiaalisen median tileja, huomasin

monen kuvaavan ainoastaan haita, lapsia, luontoa tai muotikuvia. Oman yritykseni
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kohderyhmaa ovat pienet ja keskisuuret yritykset, jotka tarvitsevat esimerkiksi verkkosivuil-
leen tai sosiaaliseen mediaan henkild-, tuote- tai vaikkapa fiiliskuvia. Sosiaalisen median
tileille tarvittava kuvamaara on usein suuri ja entistd enemman yritykset haluavat ulkoistaa
valokuvien oton ammattilaiselle, silla laadukkaat ja ammattimaiset kuvat edistavat yritysten
myyntid. Valokuvauksen lisdksi autan asiakkaita sosiaalisen median markkinoinnissa ja vi-
suaalisessa brandisuunnittelussa. Toteutan tarvittaessa sosiaaliseen mediaan yksittaisia

kampanijoita tai yllapidan sosiaalista mediaa kokonaisuudessaan.

Valokuvat ja visuaalisuus ovat erittain tarkeita elementteja brandin rakentamisessa ja mark-
kinoinnissa. Mainoskuvat ovat kuitenkin liilan usein kylmia ja pelkistettyja, ja niistd puuttuu
taysin yrityksen arvot ja tunne. Brandikuvat voivat olla nykypaivana rosoisempia, autentti-
sempia ja lampimampia tyyliltdan. Yksi oleellinen osa brandistrategiaani onkin saada myos
tuotekuvista syntymaan tunne. Ihmiset kiinnittavat huomiota paremmin kuviin, joista valittyy

tunteita. Yritykseni ydinviesti onkin tunteella, luovuudella ja visiolla valokuvaaminen.
4.2 Brandipersoona ja -tarina

Brandipersoonaa luodessa peilasin omaa persoonaani yrityksen persoonaan. Millainen yri-
tykseni olisi, jos se olisi ihminen? Yrityksen persoona on luova, luonnosta inspiroituva, jar-
jestelmallinen, innostuva, minimalistinen, rento, empaattinen, inhimillinen ja huumorintajui-
nen. Brandipersoonan ja luvun 2.3.3 teorian kautta aloin hahmotella yritykselle tarinaa. Poh-
din etenkin sitd, miten tarinan ei pida vastata kysymykseen, mita yritys tekee, vaan miten ja
kenelle tehdaan seka mista yritys tulee, mihin se uskoo ja miksi yritys on olemassa. Naiden
kysymysten avulla paasin alkuun kirjoittamisessa. Tarina heijastaa siis vahvasti brandiper-

soonaa ja yrityksen arvoja.

Kirjoitin yritystarinaa vahan kerrallaan useampana paivana, pidin muutamia paivia taukoa
ja jatkoin kirjoittamista taas uusin ajatuksin. Lopulta yhdistyi tarina, joka oli mieleinen ja siina
tulee esiin oma, aito persoonani ja yrityksen syntyminen. Tarinoiden kirjoittaminen ei kuulu
vahvuuksiini, mutta kirjoitin branditarinan yritykselleni, silla se vetoaa usein potentiaalisiin
asiakkaisiin. Pidan lyhyista ja selkeista tarinoista, joten yrityksen tarina pidettiin suoraviivai-
sena ja lyhyend. Halusin tarinan kuitenkin viestivan oikeanlaista tunnetta. Tarina on talla
hetkelld ainoastaan brandikasikirjassa, mutta se julkaistaan tulevaisuudessa mahdollisesti

yritykseni sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla.
4.3 Tone of voice

Yrityksen on oltava rehellinen valitessaan ddnensavya, joten on jalleen hyva pitda mielessa

yrityksen arvot. Haluaako yritys viestid rennosti, tiukan asiallisesti vai kenties
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humoristisesti? Niin kuin teorialuvussa 2.3.5 kerrottiin, viestinnan tulee olla samanlaista riip-

pumatta kanavasta tai puhujasta, muutoin ihmiset eivat saa selkeda mielikuvaa yrityksesta.

Pohdin oman yrityksen ddnensavya sen kannalta, miten itse haluaisin itseni kohdattavan
eri kanavissa ja miten toivon itselleni viestittdvan. Minulle on tarkeaa ystavallisyys, ilo ja
rentous, mutta myods luotettavuus, ammattimaisuus ja asiallisuus. Huumori ja rentous on
minulle luontaista, mutta yrityksen viestinta ei pida olla liilan humoristista tai siita saa helposti
epaammattimaisen mielikuvan. Ideoin aanensavya ja seuraavat adjektiivit kuvaavat parhai-

ten sita, mita haluan oman yritykseni viestittdvan aanensavyllaan:
e rento
e luotettava
e iloinen
o helposti innostuva.

En kommunikoi normaalistikaan kirjakielella, joten yrityksen viestinnankaan ei pida olla liian
vakavaa. Toki oikeinkirjoitus, asiallisuus ja kohteliaisuus sailyvat, vaikka muuten viestinta
onkin rennompaa. Brandikasikirjassa danensavy tulee ilmi kuvaavina adjektiiveina ja esi-

merkiksi branditarinassa.
4.4 Yrityksen visuaalinen identiteetti

Visuaalinen identiteetti on brandin rakennuksen yksi tarkeimmista elementeista. Visuaali-
nen identiteetti on brandin silminnahtava osa ja sen avulla tuodaan julkiseksi brandin
ydinidentiteetti. Niin kuin luvussa 3 kerrottiin, visuaalisen identiteetin tarkeimpia tehtavia on
luoda yritykselle myyntia, nakyvyytta ja tunnistettavuutta. Visuaalisen identiteetin tulee vai-
kuttaa positiivisesti yrityksen imagoon ja maineeseen ja sen avulla erottaudutaan kilpaili-

joista.

Tassa tydssa perehdyttiin nimenomaan brandin visuaaliseen identiteettiin, silla yritys tekee
asiakkailleen visuaalista sisaltoa ja on tarkeaa nayttaa tama osaaminen yrityksen kautta.
Yrityksen visuaalista identiteettia luodessa pidin jatkuvasti mielessani yrityksen arvot:

maanlaheisyys, luovuus, empaattisuus ja innostus.
4.4.1 Brandivarit

Brandin varimaailmaa suunniteltaessa tutustuin ensimmaiseksi varien psykologiaan ja eri-
laisiin merkityksiin seka mietin tarkasti yrityksen arvoja. Lisaksi otin huomioon brandi-ilmeen

ajattomuuden, yhteensopivuuden seka esimerkiksi tekstien luettavuuden ja selkeyden.
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Taman hetken trendind on ehdottomasti maanlaheiset savyt. Itselleni maanlaheisyys ja
luonto ovat tarkeita arvoja, joten halusin ne nakyviin myds varimaailman valinnoissa. Niin
kuin luvussa 3.2 kerrottiin, neutraalit varit sopivat taustaksi ja ne tuovat muita vareja parem-
min esille. Neutraalit brandivarit ovat valokuvaukseen painottuvalle yritykselle edukseen,

silla niiden avulla valokuvat tulevat nayttavasti esille tulevilla verkkosivuilla.

Kuvassa 6 on yritykselle valitut varit. Yrityksen paavariksi valikoitui neutraali harmahtava
beige. Beigen lisaksi aksenttivareiksi valikoituivat tumma metsanvihrea seka rusehtava
tummempi beige. Musta ja valkoinen ovat kaytossa teksteissa ja esimerkiksi tulevien verk-
kosivujen pohjavari saattaa olla osaksi valkoinen. Alusta saakka mielsin beigen ja tumman
vihredn sopiviksi vareiksi yritykselle, mutta varien oikeaa savya haettiin pitkaan. Erilaisia

savyja ja tummuusasteista on valtavat maarat, joten valintaan meni aikaa.

Kuva 6

Yritykselle valittu varimaailma

Ajattelin aluksi vihnrean murretummaksi ja hieman harmahtavammaksi, mutta yllattaen I0y-
tyikin taydellinen metsan vihrean savy, johon tykastyin. Paavarin, beigen, ajattelin ensin
olevan tummempi, mutta en halunnut kokonaisuudesta liian tummaa, joten paatin laittaa
paavariksi vaaleamman harmahtavan beigen, sailyttaen kuitenkin aksenttivarina tummem-

man beigen. Harmahtava beige viestii muun muassa maanldheisyytta ja aitoutta. Sen
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tukena tumma vihrea viestii rauhallisuutta, tasapainoa ja helposti lahestyttavyytta. Brandi-
kasikirjaan vareista on merkitty HEX- ja RGB-koodit, jolloin vérit saadaan toteutumaan oi-

keanlaisina kaikkiin digitaalisiin materiaaleihin.
4.4.2 Logo

Logon suunnittelusta minulla ei ollut aiempaa kokemusta. Logon suunnittelua aloittaessa
palautin mieleeni luvussa 3.3 kasiteltyja asioita logosta. Pohdin omia mieltymyksia ja teoriaa
yhdessa. Mielikuvani logosta oli yksinkertainen, yrityksen nimestd muodostuva tekstilogo.
Logon typografiasta halusin mustan, jolloin se olisi ajaton ja sen voisi halutessaan yhdistaa
erilaisiin pohjavareihin. Logon tuli olla yksinkertainen ja tyylikas, mutta ei kuitenkaan liian
hienostunut. Halusin logon herattavan kiinnostusta ihmisissa ja sen tuli olla tyyliltdan melko
kevyt. Luvussa 3.3 mainitaan, ettd logon tulee olla huolellisesti muotoiltu, silla se viestittaa
yrityksen tahtotilan ja erottaa sen kilpailijoista. Huolellisesti muotoiltu logo kertoo myos yri-
tyksen laadukkuudesta. Logolla haluttiin pyrkid nimenomaan laadukkuuteen ja ajattomuu-
teen. Kokeilin erilaisia versioita, isoja ja pienia kirjaimia, vaikka perusajatus oli alusta alkaen

melko sama.

Kuvista nakee hyvin logon muotoilun kehityksen. Sopivia fontteja I0ytyi melko nopeasti,
mutta lopullisia paatoksia oli vaikeaa tehda ja logosta tehtiinkin muutamia erilaisia variaati-
oita. Kuvassa 7 on ensimmainen suunnittelemani logo. Siind fonttina molemmissa teks-
teissa on Julius Sans One. Fontti Julius Sans One miellytti heti, mutta se vaikutti hieman
tylsaltd ollessaan molemmissa teksteissa. Kuvassa 8 teksti "photography & branding” on
samalla Julius Sans One fontilla, mutta nimiteksti vaihtui fonttiin Jura Light. Kuvan 8 logo
oli jo parempi verrattuna ensimmaiseen logoon, mutta eri fonttien kirjaimet ovat hyvin sa-

man paksuiset, joten kokonaisuus jai sen takia edelleen hieman vaisuksi.



PHOTOGRAPHY & BRANDING
HENNA ISOVIITA

Kuva 7

Ensimmainen logo vaihtoehto

PHOTOGRAPHY & BRANDING

Henna Isoviita

Kuva 8

Toinen logo vaihtoehto

28
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Kuvaan 9 vaihdoin nimitekstin fonttia melko yllattaen ja siind kaksi erilaista fonttia toimivat
hyvin. Kuvassa 9 ja 10 nimitekstin fontti on Moontime ja "photography & branding” tekstin
fontti on Julius Sans One. Kuvassa 10 on yrityksen lopullinen, viimeistelty logo. Kuvien 8 ja
10 logoissa nimifontit ovat hyvin erilaiset, mutta molemmat viestivat haluttua mielikuvaa ja
ovat omasta mielestani hyvia. Lopullinen logo oli vaikeaa paattdd naiden kahden valilta.
Pidan kuitenkin siita, ettad fontit ovat eri paksuiset ja muutenkin erilaiset keskenaan, joten

paadyin lopulta kuvan 10 logoon.

PHOTOGRAPHY & BRANDING

Herrae [poviita

Kuva 9

Kolmas vaihtoehto logosta
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PHOTOGRAPHY & BRANDING

Herva [roviita

Kuva 10

Yrityksen valmis logo

Logo muotoutui vahitellen monien kokeilujen summana ja siind on kaikki se, mita logolta
toivottiin. Asiakkaille kdy ilmi heti logon ndhdessaan, mita palveluita yritys tarjoaa. Logo on
helppo lisata erilaisiin asiakirjoihin, sdhkdposteihin ja verkkosivuille, silla se nayttaa hyvalta
niin tietokoneen ruudulla kuin tulostettavissa asiakirjoissakin. Logo viestii muotoilultaan ren-

toutta ja iloa, mutta myds jarjestelmallisyytta ja ammattimaisuutta.
4.4.3 Typografia

Typografialta haettiin ennen kaikkea helposti luettavuutta ja selkeytta, mika on yritystypo-
grafiassa tarkeinta. Typografiassa halusin jatkaa samaa rauhallista ja yksinkertaista linjaa
kuin muussakin tyylissa. Alusta asti koin paatteettémat fontit enemman omakseni ja fon-
teiksi valikoituivat Andale Mono ja Calibri Light. Andale Mono -fontti on kaytéssa otsikoissa

ja Calibri Light -fonttia kaytetaan leipatekstissa.

Fontteja valitessa oli tarkeda, etta otsikko- ja leipatekstifontit sopivat hyvin yhteen, mutta
eivat ole kuitenkaan liian samanlaiset (kuva 11). Otsikkofontti sai olla hieman ilmeikkdampi
ja paksumpi, kun taas leipatekstifontin halusin olevan todella yksinkertainen. Molemmat
fontit ovat ohuita, mutta helppolukuisia ja ne viestivat samaa minimalistisuutta, iloa ja sel-

keyttd kuin muukin brandin visuaalinen identiteetti.
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Andale Mono Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj
Kk L1 Mm Nn Oo Pp Qg Rr Ss Tt
Uu Vv Ww Xx Yy Zz A3 Ai 06

Calibri Light Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo
Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz A8 As 06

Kuva 11

Yritykselle valittu typografia

4.4.4 Kuvamaailma

Yrityksen paapalvelu on valokuvaaminen, markkinointi ja brandays, joten kuvamaailman tuli
ehdottomasti olla laadukas ja mieleenpainuva. Kuvamaailmaa suunniteltaessa selasin pal-
jon Pinterestid ja Instagramia ja tallensin sielld kuvia, joiden tunnelmasta pidin erityisesti.
Tallennetuista kuvista inspiroituneena olen kuvannut paljon ja alkanut I0ytaa vahitellen
oman tapani ja tyylini valokuvauksessa. Yrityksen valittu varimaailma, arvot ja tietenkin

myos omat mieltymykset olivat vahvana pohjana kuvamaailmaa luodessa.

Pidan luonnollisuudesta, yksinkertaisuudesta, mutta myds tietynlaisesta rosoisuudesta ja
tummuudesta. En pida lilan mainosmaisista ja kylmista kuvista, vaan haluan ehdottomasti,
etta brandikuvistakin valittyy tunne ja arvot. Kuvamaailman on tarkoitus inspiroida ja innos-
taa itseni lisdksi myds asiakkaitani, joten se on todella merkityksellinen brandilleni. Kuvien

tulee olla laadukkaita ja niista pitaa nakya oma tyylini valokuvata.

Kuvassa 12 ja 13 on valittu muutamia taman vuoden aikana otettuja kuvia, mutta aikomuk-
seni on kerata myéhemmin paivitetty, kattavampi portfolio, josta I8ytyy paremmin esimerk-
keja erilaisista brandikuvista. Brandikasikirjaan lisatyista kuvista saa hieman mielikuvaa
siitd millainen yrityksen tyyli on. Kuvien asettelun haluan olevan melko valja, jolloin jokainen
kuva tulee hyvin esille. Brandikasikirjan kuvamaailmaan ei ole lisatty tunnistettavia henkilo-
kuvia lainkaan, vaikka ne kuuluvat suurilta osin yrityksen kuvamaailmaan. Tassa tydssa

halusin kuitenkin tuoda esille ainoastaan muutamia tuote- ja fiiliskuvia.
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Kuva 12

Yrityksen kuvamaailma osa 1

Kuva 13

Yrityksen kuvamaailma osa 2
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5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli luoda jokapaivaista toimintaa tukeva brandikasikirja
vasta-alkaneelle pienyritykselle. Brandi on aiheena todella laaja ja teoriatietoa I0ytyi paljon.
Taman brandikasikirjan paapaino oli brandin visuaalisessa identiteetissa. Brandikasikirjan
tavoitteena oli luoda yhtenainen ja kiinnostava brandi-ilme uudelle yritykselle ja ohjata bran-
din rakentumista sen avulla. Opinnaytetyon aiheeseen paadyttiin omasta kiinnostuksestani

bréndiin, sen rakentumiseen ja erityisesti brandin visuaaliseen identiteettiin.

Opinnaytetydn ensimmaisessa teoriaosuudessa, luvussa 2, kaytiin [api brandia kasitteena
ja brandin rakentumisen vaiheita. Luvussa 3 perehdyttiin yksityiskohtaisemmin brandin vi-
suaaliseen identiteettiin, kuten vari- ja kuvamaailmaan, ja luvussa 4 kasiteltiin toiminnallista

osuutta eli luotiin brandikasikirja yritykselle.

Brandayksen tarkeytta ei voida korostaa liikaa. Oli yritys minka kokoinen hyvansa, brandin
huolellinen rakentaminen on keino menestyvaan liiketoimintaan. Brandin rakentaminen on
pitka ja aikaa vieva prosessi, ja se vaatii yritykseltd paljon. Arvojen ja syvimman brandi-
identiteetin merkitys on suuressa roolissa koko brandayksessa ja oli mielenkiintoista huo-
mata, miten paljon niilld oli vaikutusta brandin visuaaliseen identiteettiin. Jokainen pienikin

paatds on merkityksellinen ja viestii aina jotain asiakkaille.

Brandikasikirjan suunnittelu ja luominen omalle yritykselle oli mielenkiintoista, mutta ei mis-
sdan nimessa helppoa. Tyo oli aikaa vievaa ja paatdsten teko seka niissa pitaytyminen oli
yllattadvan haastavaa, koska erilaisia vaihtoehtoja oli paljon ja tyd kosketti niin henkildkoh-
taisesti itseani. Lisaksi tyota tehdessa piti opetella paljon uusia asioita, silld esimerkiksi lo-
gon suunnittelu ja muu graafinen osaaminen olivat aivan uusia asioita minulle. Tyéhon kului
paljon aikaa, mutta siihen olisi voinut kayttaa reilusti enemmankin aikaa, silla brandi ja sen
rakentaminen veivat tdysin mukanaan mielenkiintoisuudellaan. Kirjoja, artikkeleita ja muita
erilaisia lahteita 10ytyi aiheesta valtavat maarat ja, mitd enemman asiaan perehtyi, sita

enemman se kiinnosti ja tydhon uppoutui taysin.

Yrityksen arvot, missio ja visio oli muistettava pitda koko prosessin ajan mielessa. Uuden
brandin rakentamisessa pelkka logon ja varimaailman suunnittelu tai ilmeen kirkastaminen
ei tietenkaan riittanyt, vaan oli aloitettava brandin ytimesta, brandistrategiasta ja perehdyt-
tava syvalle brandin persoonaan. Vasta naiden perusasioiden jalkeen oli mahdollista jatkaa

brandin visuaaliseen identiteettiin.

Brandikasikirja voi kasittda todella laaja-alaisesti tietoa brandista, tai se voi olla hyvinkin
suppea visuaalinen ohjeisto. Tassa tyossa brandikasikirja oli melko lyhyt, ytimekas ja visu-

aalisuuteen painottuva. Kasikirjaa voisi hyvin laajentaa brandi-identiteetin ja strategian
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avulla. Mission, vision, arvojen ja kohderyhman yksityiskohtainen lapikayminen olisi moni-
puolistanut kasikirjaa huomattavasti. Ottaen huomioon kuitenkin yrityksen koon ja sen, etta
koko brandin rakentaminen on vasta alussa, on visuaalinen ja lyhyt kasikirja tahan tarkoi-

tukseen sopiva. Brandikasikirjaa voidaan laajentaa tarvittaessa myohemmin.

Valmis brandikasikirja otetaan heti kayttoon yrityksessa ja sitd hyddynnetaan niin verkkosi-
vuja luodessa, kuin arkisemmissakin toiminnoissa. Brandin rakentamista jatketaan maara-
tietoisesti ja sen avulla toivottavasti saadaan onnistumisia, pitkaaikaisia asiakkaita ja vahi-
tellen myos kasvua. Brandikasikirja on tehty ajattomaksi, mutta sitd voidaan myds muuttaa
tai paivittda tarpeen tullen. Brandin rakentaminen on loputon prosessi ja on tehtava paljon
toita, etta asiakkaille saadaan haluttu mielikuva yrityksesta. Myohemmin asiakkaiden mieli-
kuvia yrityksesta voidaan tutkia esimerkiksi erilaisin kyselyin, vaikkapa sosiaalisessa medi-

assa. Se, millaiseksi tdma brandi lopulta kehittyy, ndhdaan vasta myéhemmin.
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