Opinnaytety6 (AMK / YAMK)

Liiketalous

2021

Elisa Laitinen

YRITYKSEN VISUAALISEN
BRANDI IDENTITEETIN
SUUNNITTELU VERKOSSA

— Tyokirja yrittgjalle visuaalisen brandi-ilmeen
suunnitteluun verkossa

TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES



OPINNAYTETYO AMK | TIIVISTELMA
TURUN AMMATTIKORKEAKOULU
Tradenomi, Liiketalous

2021 | 41 sivua, 30 liitesivua

Elisa Laitinen

YRITYKSEN VISUAALISEN BRANDI-
IDENTITEETIN SUUNNITTELU
VERKOSSA

- Tyokirja yrittdjalle visuaalisen brandi-ilmeen rakentamiseen verkossa

Toiminnallisen opinndytetydn tavoitteena oli luoda kaytannonlédheinen tydkirja yrittajalle
visuaalisen brandi-identiteetin suunnitteluun.

Opinnaytetyd toimii teoriaosuutena, jonka avulla yrittdja voi syventya tarkemmin visuaalisten
elementtien merkitykseen. Siind kasitelladan tarkeitd brandin ominaisuuksia ja visuaalisten
elementtien tarkoitusta. Teoriapohjaa on rakennettu digitaalisuuden nakodkulmasta.
Opinnaytetydssa perehdytaéan bréandin identifiointiin ja yrityksen visuaaliseen ilmeeseen, joka
koostuu logosta, grafiikoista, typografiasta, vareista ja kuvista.

Toiminnallisessa osuudessa luotiin kdytanndnldheinen tyokirja yrittajalle. Se 16ytyy opinnaytetydn
ohessa. TyoOkirja on ladattavissa Varsinais-Suomen Yrittdjien verkkosivuilta. Toiminnallinen
tyokirja on tehty yhteistydssa Varsinais-Suomen yrittdjien kanssa. Tyokirja koostuu
kaytannonlaheisista harjoitteista, vinkeista ja teoriasta. Se on saatavilla muokattavana PDF-
tiedostona, jonka yrittdja voi tayttaa digitaalisesti tai tulostaa.

ASIASANAT:

Visuaalinen brandi-identiteetti, brAndays, visuaalinen ilme, bréndi, graafinen suunnittelu



BACHELOR’S THESIS | ABSTRACT
TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Bachelor of Business Administration

2021 | 41 pages, 30 pages in appendices

Elisa Laitinen

CREATING VISUAL BRAND-IDENTITY ONLINE

- Workbook for entrepreneur to build visual brand identity online

The purpose of this practice-based thesis was to create a practical workbook for entrepreneurs
to build and plan their visual brand identity online.

The thesis gives a great base for branding and visual brand face. It includes important brand
features and psychology behind visual elements. The thesis work is focused on a digital approach
and covers brand identification as well as visual brand face: logo, graphics, typography, colors,
and photos.

The end product of the thesis was a practical workbook, downloadable and editable PDF file. The
workbook is made in collaboration with Varsinais-Suomen Yrittajat. The workbook consists of

functional practices, tips, and theory. It is easy to implement in any business. An entrepreneur
can either edit it on their computer or print the document.

KEYWORDS:

Visual brand identity, branding, visual brand face, brand, graphic design



SISALTO

KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO
1 JOHDANTO

2 BRANDI
2.1 Brandin historia
2.2 Brandi koostuu monesta tekijasta

2.3 Visuaaliseen identiteettiin vaikuttavat brandin ominaisuudet

3 DIGITALISAATION VAIKUTUS BRANDIEN KEHITYKSEEN
3.1 Digitalisaation vaikutus brandien kehitykseen

3.2 Brandin kosketuspisteet

3.3 Asiakaspolku

3.4 Digitalisaation haasteet brandiviestinndssa

4 BRANDIN VISUAALINEN IDENTITEETTI VERKOSSA
4.1 Yhtenevainen visuaalinen identiteetti verkkoalustoilla

4.2 Brandin visuaaliset elementit

5 KEHITTAMISTYON TARVE, MENETELMAT JA TUOTOS
5.1 Kehittamistyon tarve
5.2 Kehittamistydn menetelmat

5.3 Visuaalisen brandi-identiteetin tyokirja
6 LOPUKSI

LAHTEET

LIMTTEET

Liite 1. Vaikuttava visuaalinen brandi-identiteetti- tyokirja

10

15
15
17
19
19

21
22
22

34
34
34
35

37

39



KUVAT

Kuva 1. Brandin elementit (Venalainen 2020) ............coeiiieeiiiiiiiiiiie e e e eaneens 9
Kuva 2. Asiakkaan ja brandin kosketuspisteet (Ruokolainen 2020, 38)..............ccc.eee. 17
Kuva 3. Visuaalinen MUISHHAIKI. ...........uuuumiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 21
Kuva 4. Logo variantit (LOgogeni€ 2020) .......cccceeviiiiiiiiiiiie e eee e e e 23
Kuva 5. Muodot (Velarde 2017) .........uuuuumuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie s eeennnnenee 24
Kuva 6. Typografian tyylit (HO 2020) ..........uuuummmmiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieiieeeeeeeeee 25
Kuva 7. Sans vs sans-serif (HO 2020).........uiiiiieeiiiieeiiicis et 26
Kuva 8. Varien merkitys ostopaatoksessa (Lifehack) ..........ccccovvviiiiiiiniiiiiiiee e, 27
Kuva 9. Savyvariaatiot (DECKEr 2016)..........uuuuuuuuuuueiiiiiiiiiiiiiiiiiiieineieennenennneeeeeeeeeneeeee 28
Kuva 10. Varit kulttuureissa (StUAIO93) .....uvuuiiiie et 29

Kuva 11. Varien tarkoitus logoissa (Studio93)...........cuuiiiiiiiiiiiiiiiieen e 30



KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO

Brandi

Asenne

Tone of Voice

ROI

Call-to-action

Brandi on yrityksen imago ja maine (Aava & Bang 2019)

Sosiaalipsykologinen kasite, joka méaarittelee mité henkild
on, ajattelee ja tuntee. Se nakyy henkilon kayttaytymisessa
positiivisina ja negatiivisina tunteina, uskomuksina ja aiko-
muksina. (Vahtola M. 2020)

tapa, jolla yritys puhuu. Tone of Voice koostuu kaytetyista
fraaseista, lauseen rakenteista ja sanoista (Verbina 2021)

Return on investment sijoitetun padoman tuottoastetta
(Nooga 2021)

kehotus, joka ohjaa kayttajaa tekemaan halutun toiminnon
(Kosola)



1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda tyo6kirja ja tietopohja, joka selventaa yrittajaa raken-
tamaan yrityksen visuaalisen identiteettia verkossa ja auttaa yrittdjaa ymmartamaan vi-
suaalisten elementtien hyddyntdmisen brandiviestinnassa. Opinnaytetytssa kaydaan
l&pi, miten yrittdja voi tehda hyvan ensivaikutelman visuaalisten elementtien avulla ja
perehdytaan niiden tarkoitukseen. Visuaalisia elementteja on tutkittu psykologisesta ja
digitaalisuuden nakokulmasta. Tiedon lahteend on kaytetty lahdekirjallisuutta, artikke-

leita, e-aineistoja ja kaytanndn kokemusta graafisen suunnittelun parissa.

Toiminnallisen opinnéytetytn tuloksena on tuotettu tyokirja visuaalisen brandi-ilmeen
luomisesta. Tyokirja koostuu kahdesta osa-alueesta. Ensin identifioidaan bréandi ja su-
kelletaan syvdlle sen tarkoitukseen. Toisessa osiossa jaetaan tietoa ja vinkkeja visuaa-
lisen identiteetin rakentamisesta verkossa. Tyokirja sisaltdd valmiita suunnittelupohijia,

joita voi tayttaa digitaalisesti.

Digitaaliset alustat, kuten verkkosivusto ja sosiaalinen media ovat nykyaén paikka, jossa
yritys voi tiedottaa, myyda, hankkia uusia asiakkaita, kouluttaa, palvella asiakkaita ja
edistaa omaa liiketoimintaa. Digitaalisuus ja digiyritykset ovat kasvava trendi. Nykyajan
digitalisaation mydta yrityksen erilaiset verkkoalustat ovat ehdoton viestinnan véline. On
tarkeaa erottua kilpailijoista ja luoda vahva brandi verkkoymparistdisséa, joihin panosta-
minen on yritykselle elintarkead, silla kuluttaja olettaa loytavansa yrityksen verkosta. Jos
yritys ei luo ammattimaista ensivaikutelmaa verkossa - voi moni asiakas kaantya kilpai-

lijan puoleen huonon mielikuvan tai saatavuuden takia.

Opinnaytetydssa kasitellddn brandin syntya, seké visuaalisen identiteetin kannalta tar-
keitéd brandin elementtejd. Digitaalisuuteen perehdytddn omassa kappaleessa, vaikka
koko tyd perustuu digitaalisuuden nakokulmaan. Brandin visuaalisen identiteetin ele-
menttien merkitykseen perehdytd&n syvemmin myos psykologisesta nédkdkulmasta. Tyo-

kirjan laatimista ja lopputuloksia kasitelladn opinnaytetydn lopussa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elisa Laitinen



2 BRANDI

2.1 Brandin historia

Mika on brandi?

Brandi on melko uusi termi, silla ihmiset ovat "brandanneet” asioita jo ennen kuin sen
merkitysta oli maaritelty. Egyptildiset jattivat hieroglyfeja jokaiseen rakentamansa pyra-
midiin, merkitakseen kelle ne kuuluivat. Cowboyt poltto merkkasivat elaimensa, jotta ne

eivat menisi sekaisin naapurin elédinten kanssa. (Slade-Brooking 2016, 12).

Brandi on kuin persoona: se uskoo johonkin, kayttaytyy tietylla tavalla ja kehittaa itseaan.
Se toimii tiettyjen sidosryhmien kesken, verkostoituu, ilmaisee itseaan omalla tavallaan,
silla on oma syynsa ja tarkoituksensa olla olemassa. Se toimii tiettyjen arvojen mukai-
sesti kohti omia visioitaan. Silla on oma maine: Mita ihmiset puhuvat siita, kun se ei ole
paikalla? Minkélaisen tunteen brandi voi jattaa jalkeensa? Miten brandi kohtelee toisia?
Brandi on tunnettu teoistaan, ideoistaan ja tunteesta, jota se ymparilleen viestii. Kaikki
mitd olemme yrityksesta kuulleet, nahneet tai kokeneet — on osa brandia ja se luo meille
niitd mielikuvia, mitd brandi on. Kaikki yrityksen toiminnot myynnista asiakaspalveluun
kuuluvat brandin rakentamiseen. (Venaléainen 2019). Brandi on arvojensa summa, jotka
maaérittelevat sen luonteen. Bréndin arvot toimivat kirjoittamattomina sééntdind, jonka
mukaan brandi toimii. Aina kun ostetaan, kaytetdan tai koetaan, brandin tarkoitus on

tarjota lupaamansa arvolupaus. (Slade-Brooking 2016, 12).

Brandin tarkoitus on tehda yrityksen tuote tai palvelu erottuvaksi muista kilpailijoista ja
palvella omaa kohderyhmaansa parhaalla mahdollisella tavalla. Mieleenpainuva brandi
puhuttelee kohderyhmé&ansa tunnetasolla ja luo kestavéé suhdetta asiakkaisiin ja sidos-
ryhmiin. Luomalla vahvoja suhteita asiakkaat voivat kokea yrityksen merkityksellisem-
maksi ja valita siten yrityksen palvelut kilpailijan sijaan, vaikka joutuisi maksamaan tasta
enemman. (Aava & Bang 2019). Brandin tarkoitus on tayttaa asiakkaidensa halut, tar-
peet ja odotukset. Brandi helpottaa paatdksen tekoamme: voimme valita tutun ja turval-

lisen, johon voimme luottaa (Slade-Brooking 2016, 14.)

Yritys ei parjdd markkinoilla, jos ei pida itsestdan aanta. Ei riita, ettd tuotteet ovat hyvia

ja kaikki toimii - vaan yrityksella tulee olla sielu, aani ja todellinen tarkoitus. Ihminen tekee
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paatoksiaan tunteella, joihin brandin avulla voimme vaikuttaa. (Ruokolainen 2020, 16).

Brandi on syy, miksi asiakas valitsee juuri sen yrityksen tuotteen halvemman sijasta.

2.2 Brandi koostuu monesta tekijasta

Brandi on monien tekijoéiden summa. Brandi syntyy mielikuvista, joita voidaan ohjata yri-
tyksen imagon ja maineen avulla. Kaikki kohtaamiset asiakkaiden ja sidosryhmien
kanssa vaikuttavat, millaiseksi brandi koetaan. Brandin rakentaminen on jatkuva pro-
sessi, johon liittyy vahvasti ihmisten osallistaminen ja johtaminen. (Aava & Bang 2019).
Brandi voi olla henkilo-, tuote-, palvelu-, yritys-, yhteis6- ja maabrandi (Ruokolainen
2020, 20.)

Lopulta brandin paattaa asiakas. Yritys voi vaikuttaa strategisesti mielikuvien ohjailuun,
mutta jokaisen asiakkaan kokemukset ovat henkildkohtaisia ja mielipiteet muodostuvat

niiden pohjalta. (Venalainen 2019). Jokainen kokee brandin omalla tavallaan.

‘“What customers think” “What we think”

" . Yrityksen tarkoitus
Brandi

Asiakaskokemus

Positio Kulttuuri

Aénensévy (tone of voice)
Visuaalinen identiteetti
Thanteellisen asiakkaan méaaritelma
Tarina

Kuva 1. Brandin elementit (Venalainen 2020)

Kuvan vasemmalla puolella on kuvattu asioita, joihin yritys ei voi vaikuttaa:

Kilpailukentélla on kilpailijat, joiden toimintaan yritys ei voi vaikuttaa. (Ks. Kuva 1. Bréndin
elementit). Mielikuvat, uskomukset ja asenteet muodostuvat yrityksen ja asiakkaan vali-
sita kontaktipisteista, jotka jokainen ihminen kokee henkilokohtaisesti. Muuttuvat trendit
vaikuttavat yrityksen toimintaan. Brandi, joka pysyy aallonharjalla - pystyy
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muuntautumaan ketterasti uusien trendien mukaan. Maine muodostuu kaikkien kanssa

tekijéiden summana, joten silhen emme voi yrityksena vaikuttaa.

Oikealla puolella kuvataan niité strategisia tekijoita, joihin yritys voi omalla toiminnallaan
vaikuttaa:

Jokaisella yrityksella on syy, miksi se on perustettu. Usein syy on melko luonnollinen.
Perustajalla on voinut olla visio, mitd han on halunnut yrityksellaan saavuttaa. Tata kut-
sutaan nimelld "Founder’s vision”. (Venaldinen 2019). Arvolupaus tarkoittaa lisdarvoa,
jonka asiakas saa yritykselta. Se kuvaa, miksi asiakas valitsee juuri sinun yrityksesi. (No-
vara 2021). Se, miten organisaatiota johdetaan ja minkalaisia toimintamalleja siell&a vaa-
litaan, on osa brandin perustaa. Organisaatiokulttuuri on kuin nakyméaton voima, joka

saa koneiston rattaat purskuttamaan eteenpain.

Tone of Voice tarkoittaa tyylid, jolla brandi puhuu. Yritys voi maarittdd oman tyylin ja
aanensavyn. On tarkeaa, etta se on brandin nékdinen. Yhtenevainen visuaalinen identi-
teetti tukee tunnettavuutta ja kasvattaa luottamusta brandiin. Ammattimainen visuaalinen
identiteetti on tarkkaan harkittu ja suunniteltu herattamaan asiakkaissa mielikuvia, jota
bréndi haluaa viestid. Menestynyt brandi tuntee asiakkaansa ja osaa kohdentaa kaikki
palvelunsa juuri oikeaan osoitteeseen — ihanteellisen asiakkaan luo. Brandi tuntee asi-
akkaansa tarpeet, halut ja arvot. Jokaisella brandilla on myés tarina — syy, miksi se on
ylipaataan olemassa ja miksi se toimii juuri kyseisella tavalla. Tarinat tekevét brandista

uniikin, silla kukaan ei voi omata taysin samanlaista tarinaa juuri sinun brandisi kanssa.

2.3 Visuaaliseen identiteettiin vaikuttavat brandin ominaisuudet

Merkitys

Menestyneella brandilla tulee olla vahva syy olla olemassa, ja kyky tuoda merkitysta
asiakaskuntansa elamaan. (Vahtola 2020). Yrityksen tarkoitus on sen perusta kaikelle
toiminnalle. Se ei ole sama asia kuin yrityksen visio tai missio, vaan juontaa juurensa
syvemmalle yrityksen olemassaolon tarkoitukseen. Jokaisen yrityksen elintarkea toi-
minto on tuottaa rahaa, mutta sen ei tulisi olla pelkastaan peruste yrityksen perustami-
selle. Kun takana on oikea tarkoitus tehda esimerkiksi muutosta maailmaan, on taustat

aivan erilaiset. Jos yrityksesséa kohdataan vaikeita aikoja taloudellisesti, on helppo lakata
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yritystoiminta, jos syvempaa merkitysta sen tekemisella ei ole. (Ruokolainen 2020, 68).
Esimerkiksi kuntosaliyrittdjan tarkoitus on perustaa kuntosali, koska hén haluaa edistaa

ihmisten terveyttd monipuolisen likunnan avulla.

Kirjailija Simon Sinek on sanonut, ettd "lhmiset eivat osta sitd mita teet. Inmiset ostavat
sen, miksi teet sen”. Yritysten arvomaailma ja merkityksellisyyden tarkoitus on noussut
kuluttajille huomattavasti viime vuosina. Kuluttajat ovat tietoisempia esimerkiksi yritysten
vastuullisuudesta ja ymmartavat, ettd tukemalla oman arvomaailmansa mukaisia yrityk-

sid, he voivat vaikuttaa yhteiskunnalliseen muutokseen.

Aitous, lapindkyvyys ja lahestyttavyys

Kuluttajat ovat yhté tietoisempia tuotantoprosesseista ja yritysten toimintatavoista — heita
on vaikea huijata. Siksi lapindkyvyys ja aitous on korostunut nykyajan liikketoiminnassa.
Kuluttajat eivat endéa osta vain tuotteita tai palveluita - vaan arvoja, ajatusmaailmaa ja
identiteettid. Taman vuoksi brandi, joka seisoo vahvasti sen takana, mitad edustaa, voit-
taa kuluttajien luottamuksen puolelleen. Asioiden salassapito ja piilottelu herattad epa-
luottamusta kuluttajissa, jonka vuoksi lapindkyvyys on todella tarke&a. Yritykselld, jossa
kaikki asiat on hoidettu asianmukaisesti, ei tulisi olla mitaan piiloteltavaa. Siksi on tar-
keaa, etta brandi ottaa kantaa térkeisiin yhteiskunnallisiin asioihin ja nostaa omia arvo-

jaan jatkuvasti esille.

Kun yrittdja aidosti tekee sita mista nauttii, han astelee kohti omia ja yrityksen tavoitteita
ja seisoo tekemiensa asioiden takana. Kyky olla lasnd asiakkaalle ja aito halu auttaa
asiakastaan saavuttamaan parhaan mahdollisen lopputuloksen, luo asiakassuhteesta
kestavan. (Valimaki 2020).

Milla perustein kdannyt jonkun puoleen, kun tarvitset apua? Luultavasti luotat henkilon
tietotaitoon ja kykyihin ratkaista asia. Olet luonut hdnen kanssaan suhteen, jossa voi olla
rehellinen ja avoin. Et pelkda pyytavasi apua kyseiseltd henkil6lta, koska tiedat hanen
auttavan sinua mielelladn. Samanlaista lahestyttavyytta brandinkin tulisi rakentaa. Bran-
din tulisi olla omalla osa-alueellaan se asiantuntija, jonka puoleen voi kdéntya. Vaikeasti
tavoiteltava brandi voi menettdd monta asiakastaan kayttaydyttyaan kylmasti. Tavoitet-
tavuus digitaalisilla alustoilla on nykyaikana helpompaa kuin koskaan ennen, silla asiak-

kaiden kanssa voidaan keskustella paikasta ja ajasta riippumatta.
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Saako brandiin helposti yhteytta, 16ytyyko yhteystiedot helposti? Onko kohderyhmalle
kehotettu olemaan yhteydessa, mikali apua tarvitaan? Koitetaanko keskustelua herat-

taa? Millainen brandin Tone Of Voice eli tyyli puhua asiakkaille? (Valiméaki 2020).

Brandiviestinnassé tulee ottaa huomioon myds olettamukset ja mielikuvat, jotka koske-
vat laaja-alaisesti koko alaa tai aluetta. Esimerkiksi pankkikriisilla oli negatiivinen vaiku-
tus ihmisten mielikuvaan yleisesti pankeista ja luottamus sai sardn, jota ei voida hyvalla

brandiviestinnallakaan parantaa. (Pohjola 2019, 20).

Visio ja missio

Visio on yrityksen yhteinen maéaranpaa ja tavoite, jota kohti kaikki yrityksentekijat pyrki-
vat. Visio tulisi olla 2-5 vuoden tahtaimessa, jonka jalkeen sité voidaan taas paivittaa.
Visio antaa suuntaa ja innostaa tekijoitdan tydskenteleméén ahkerasti sen eteen. Vision
on hyva olla kunnianhimoinen, mutta realistinen. Se mita yritys lupaa olla tietyn ajan ku-
luttua, tulisi myds tayttad. Sen eteen joudutaan ndkemaan vaivaa. Vision tarkoitusta ja
toteutusta tulee miettia. Mihin se perustuu? Missa ajassa se on mahdollista saavuttaa ja
minkalaisia toimenpiteita se vaatii? (Ruokolainen 2020, 74). Vision maéarittelemiseen voi-
daan kayttaa esimerkiksi tukikysymyksia: millainen yritys haluamme olla kolmen vuoden
kuluttua? Millaisena haluamme esiintya asiakkaidemme silmissa? Mistd haluamme olla

tunnettuja? Mihin yritys tahtaa x maaraajan kuluessa?

Missio on pitkan ajan tarkoitus ja lupaus, johon yritys pyrkii koko elinkaaren ajan. Missio
on voimassa viela vuosikymmenten paéasta. Missio on yrityksen tuoma hydty niin yksityi-
sella kuin yhteiskunnallisella tasolla. Missio liittyy usein vahvasti yrityksen perustamisen
syyhyn. Mission maarittdminen vaatii syvaa tuntemusta yrityksesta ja brandista. Missio
auttaa ohjaamaan yrityksen toimintaa haluttuun suuntaan lapi vuosikymmenten. (John-

son)

Ruokolaisen mukaan mission maarittdmisessa on hyva ottaa huomioon seuraavat tuki-
kysymykset: Mika on yrityksenne tehtava? Mita ominaisuuksia yrityksellanne on? Mita
hyotya se tuottaa asiakkaalleen ja minkalaisen ongelma se ratkaisee? Mika merkitys

hyodyilla on? Mité lisdarvoa se tuottaa asiakkaalle?
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Rajattu kohderyhma ja tarpeiden ymmartaminen

Kohderyhma on ryhma potentiaalisia asiakkaita, joille yrityksen tuotteita tai palveluita
myydaan ja markkinoidaan. Mita rajatumpi kohderyhma yrityksella on, sitd parempi yri-
tyksen konvertointikurssi on. Yritys pystyy palvelemaan rajattua kohderyhmaéansa paljon
paremmin, kun koittaa palvella kaikkia mahdollisia asiakkaita. Kohderyhméan rajaus voi
olla esimerkiksi hierontapalvelut. Hierontapalveluita 16ytyy satoja, jonka takia tAma ei ole
viela tarkka rajaus. Rajausta voidaan tarkentaa esimerkiksi aroma-hieronta, jonka koh-
deryhméné ovat raskaana olevat naiset. Yrityksen kannattaa erikoistua tietynlaiseen pal-
veluun ja olla taméan palvelun asiantuntija, silla kilpailijoita I0ytyy paljon alalla kuin alalla.
Erikoistuessasi tiettyyn palveluun tai tuotteeseen, asiakkaat ovat myos valmiita maksa-
maan enemman kyseisesta erikoisasiantuntijuudesta. Markkinointi on edullisempaa, silla
ideaaliasiakkaat ovat helpommin tavoitettavissa ja brandi puhuttelee juuri heita. (Suc-

cesswise).

Tarinan kerronta

Tarinankerronta on strategia, jolla pyritdan luomaan tunnesidetta ja nostattamaan brandi
lojaalisuutta. Pitkalla aikavalilla se nakyy lisaavan liikevaihtoa. Asiakaslahtdinen brandi
tarjoaa asiakkailleen muutakin kuin palveluita ja tuotteita. (Hammond 2017). Tarinoiden
tarkoitus on jaada mieleen ja herattaa tunteita. Tarinan kerronnassa on kyse loppupe-
leissa tunteisiin vetoamisesta, jonka kautta luottamuksen kerdamisesté ja vaikuttami-
sesta. (Ruokolainen 2020, 14).

Visuaalinen identiteetti

Visuaalinen identiteetti on ndkyva osa brandistd. Visuaalinen identiteetti pitda sisallaan
toistuvia elementtejd kuten tunnus, varit, muodot, materiaalit, sommittelu, tuotteiden
muotoilu, kuvat, kuvitukset ja yleinen tyylisuuntaus. Toistuvien elementtien avulla yritys

voi rakentaa mielikuvia ja viestia brandistdan haluamallaan tavalla. (Pohjola 2019, 15.).

Yrityksen ulkoinen olemus eli visuaalinen identiteetti auttaa potentiaalisia asiakkaita
identifioimaan kyseisen brandin ja brandi tulee heille tutuksi useiden kohtaamisten

kautta. Yhtenevaisyys nakyy yrityksen kaikessa viestinndssa — sisaisessé ja ulkoisessa.
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Harva asiakas ostaa heti ensi nakemaltaan, vaan suhdetta rakennetaan pienilla askelilla.
Ostamme yleensa brandeiltd, jotka tunnemme ja joiden kanssa olemme samalla viivalla.
Jos tuttumme ovat suositelleet jotakin tuotetta, teemme ostopaatoksen heidan mielipi-
teensa perusteella, koska luotamme heihin. Tunnettavuutta ja luottamusta voidaan ra-

kentaa toistuvalla ja selkedlla visuaalisella ilmeell&.

Tone of Voice

Tone of Voice tarkoittaa tapaa, jolla yritys puhuu. Se nakyy kaikkialla digitaalisilla alus-
toilla, kuten blogeissa, markkinointimateriaaleissa, séhkdpostiviestinnassa, nettisivulla ja
sosiaalisessa mediassa. Tone of Voice koostuu kaytetyista fraaseista, lauseen raken-
teista ja sanoista. Tapa, jolla kommunikoit yleison kanssa, on nakyva ja kriittinen osa
bréndia. Sen tulisi olla yhtenevéinen tukeakseen brandin identiteettid, silla se edustaa
yrityksen arvoja ja persoonallisuutta. Vaikka yleiso ei nékisi visuaalisia elementteja, ku-
ten yrityksesi logoa, he voivat tunnistaa brandin pelkan kirjoitustyylin perusteella. (Ver-
bina 2021). Tone of Voice tyyleja on paljon. Esimerkiksi pankin Tone of Voice ei voi olla
hilpeé ja pirted, silla se ei kasvata samanlaista luottamusta ja asiantuntevuutta kuin hyvin
strukturoitu ja maltillinen tyyli. Hilpea ja pirtea tyyli sopii taas esim. lapsille suunnattuun
bréandiin, jonka tarkoitus on herattaa iloisia ja pirteita tunteita. Tone of Voice voi olla to-
della erottava tekija toisista kilpailijoista, mutta puhetyylin kanssa on syyta olla varovai-
nen, silla jotkut asiakkaat voivat loukkaantua erilaisesta puhetyylista, johon he ovat tot-

tuneet.
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3 DIGITALISAATION VAIKUTUS BRANDIEN
KEHITYKSEEN

3.1 Digitalisaation vaikutus brandien kehitykseen

Digitaalisuuden ansiosta ammattimainen visuaalinen brandi ilme on jokaisen saatavilla.
Ennen vain isoilla yrityksilla oli mahdollisuus toteuttaa kalliita suunnitteluprosesseja am-
mattilaisten kanssa. Nykyaan kuka vaan voi palkata suunnittelijan muutamalla klikkauk-

sella tai toteuttaa suunnittelua itse helppokayttdisten lukuisten ohjelmistojen avulla.

Digitalisaation mydéta brandien kehityskulku ja suunnitteluprosessi on muuttunut radikaa-
listi. Ennen bréandi strategiat luotiin painotuksien ja fyysisten visuaalisten elementtien
pohjalle, eika lahtokohtana olleet digitaaliset ymparistét. Edelleen tietyt ohjastukset
brandaykseen liittyen patevat niin paino- kuin digitaalisessa ymparistossa, mutta lahto-
kohtana visuallisuudelle tulisi olla tekninen pohja. Brandin visuaalisuuden tulisi olla kayt-
tajalahtoinen, toimiva, helposti ymmarrettava ja luottamusta herattava. Brandistrategian
luomisessa tulisi ottaa huomioon muuttuvat viestintdymparistdjen muutokset, kuten lu-

kemisen ja katsomistapojen muutokset. (Pohjola 2019, 34).

Teknologian suuret harppaukset kuten 2007 vuonna Steve Jobsin julkistama ensimmai-
nen kosketusnaytto alypuhelin, muutti kuluttajien ostokayttaytymista. Perinteisen median
sijaan asiakas l0ytaa brandin todennakdisemmin selatessaan alypuhelinta. Hyvat tuot-
teet tai palvelu ei enaa takaa asiakkaita, silld se on perusoletus. Yrityksen maineella,

arvoilla ja toimintatavoilla on yha suurempi rooli. (Ruokolainen 2020, 9-10).

Verkkoympadristot ja sosiaalinen media ovat mahdollistaneet asiakkaan ja brandin kon-
taktipisteiden lisdantymisen. Asiakas ja brandi pystyvat kommunikoimaan reaaliajassa
ympari vuorokauden. Brandi saa ajankohtaista dataa asiakkaistaan ja voi implementoida
sen suoraan toimintaansa. Lukuisin digitaalisten kontakti pisteiden avulla brandi pystyy
muistuttamaan asiakaskuntaansa olemassaolostaan jatkuvasti. (Slade-Brooking 2016,
18).

Digitaalisuuden avulla asiakkaille pyritaan tarjpamaan uusia palveluratkaisuja uusissa
kanavissa. Asiakkaista ja asiakaskayttaytymisesta digitaalisilla alustoilla on analytiikan
avulla mahdollista saada kullan arvoista tietoa, jota voidaan hyédyntaa brandin kehitta-

misessa. Mitd paremmin brandin kohderyhmdan tuntee, sitd helpompi on ratkaista
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kohderyhmén ongelmat. Brandilla, joka tuntee asiakaskuntansa, on suuri Kilpailuetu.
Asiakaslahtoinen brandi osaa ratkaista asiakkaiden ongelmat, ennen kuin nama edes
tiesivat niiden olemassaolosta. Mitd enemman yrityksella on analytiikkaa ja tietoa asiak-

kaistaan, sitd paremmin heita voidaan palvella. (Vahtola M. 2020).

Interaktiivisuus

Digitaalisilla alustoilla toimiminen mahdollistaa interaktiivisten toimintojen kayttamisen.
Asiakas pystyy vaikuttamaan tuotteeseen tai palveluun ilman henkilékunnan henkilékoh-
taista apua. Esim. verkkokaupassa ostaessasi saat itse valita mahdollisesti tuotteen va-
rin tai kuosin. Tai voit vierailla 3D-mallennetuissa hotellihuoneissa ympari maailmaa
omalta kotisohvaltasi kasin. (Vahtola M. 2020). Saatat vastata yrityksen Instagram stoo-
rissa olevan kyselyyn melkein huomamattasi. Voit tuottaa omaa sisaltdasi yrityksen pal-
veluissa, kuten vaikka AirBnB- palvelussa. Asioidessasi verkkopankissa saatat keskus-
tella robottichatin kanssa kohtaamastasi ongelmasta. Vaihtoehtoja on lukuisia ja kay-
tamme yritysten interaktiivisia palveluita paivittdin. Kyseisten teknisten ratkaisuiden

avulla yritys pystyy laajentamaan resurssejaan ja automatisoimaan palveluitaan.

Vaikka teollinen vallankumous on muuttanut téysin monen yritysten toimintoja viime vuo-
sisadan ajan, aivomme toimivat edelleen samalla periaatteella, kuin tuhansia vuosia sit-
ten. Edelleen aivot kategorisoivat asioita tarkeysjarjestykseen ja muistavat lopulta vain
kaikista tarkeimmat ja merkityksellisimmat asiat. (Ruokolainen 2020, 40). Jos bréndi ha-
luaa jadda ihmisten mieleen tarkeana ja merkityksellisend asiana, taytyy erottua jou-

kosta.

Kartoitus verkkoalustojen vaatimuksista

Erilaisilla alustoilla on erilaiset vaatimukset materiaalin kaytssa. Eri alustoja kaytetaan
mya@s erilaiseen viestintdan ja kayttajat olettavat tietyn laatuista materiaalia tietyilla alus-
toilla. Jotkut alustat ovat kuvapainotteisia ja niissa yhtenevaisen visuaalisen identiteetin
merkitys korostuu. Naitd alustoja voivat olla suositut sosiaalisen median kanavat, kuten
Instagram tai Pinterest. Videopainotteiset kanavat kuten YouTube, Vimeo tai TikTok vaa-
tivat kayttajaltaan taitoja luoda laadukasta ja mielenkiintoista videomateriaalia. Huonolla
videomateriaalilla luot helposti huonon kuvan yrityksestasi, jonka takia videoiden tuotta-

minen voi olla hyva ulkoistaa ammattilaisille. Blogit, Twitter tai LinkedIn vaativat hyvaa
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tekstin tuottoa ja kykya tehda tekstista helposti ymmarrettavaa. Monilla kanavilla, kuten
Instagramissa, Facebookissa tai yrityksen nettisivuilla vaaditaan taitoja niin tekstin, vide-
oiden, kuvien tai jopa koodauksen parissa. Kaikilla alustoilla on kuitenkin jotain yhteista

— ne kaikki herattavat sisallollaén katsojassa jotain tunnetta, ajatuksia tai mielikuvia.

Kysymys kuuluu, kuinka paljon resursseja on laittaa erilaisiin kanaviin ja kuinka relevant-
teja kanavat ovat yritykselle? Missa kohderyhman asiakkaat ovat? Miten heidat tavoittaa

parhaiten? Mika tavoite kanavalla halutaan saavuttaa?

3.2 Brandin kosketuspisteet

Ennen kun voidaan aloittaa mitaan brandin suunnitteluprosessia, taytyy tietaa, kuka
bréandin kohderyhma on ja mista kohderyhma l6ydetaan. Yritys tulisi tuoda tuotteensa ja

palvelunsa sinne, missa potentiaalinen kohderyhma voi kohdata.

Kosketuspisteet ovat kohtaamisia, jossa asiakas ja brandi kohtaa. Kosketuspisteiden
avulla asiakas muodostaa mielikuvaansa brandista. Kosketuspisteet ovat yrityksen ja
asiakkaan valisia kohtaamispaikkoja, jonka avulla pyritddn luomaan asiakkaaseen luot-

tamusta ja tietoisuutta brandista.

Suora-
postitukset Mainonta

Messut

Myynti-
pisteet

Kampanjat

Tuotteet .
' Verkkosivut
Esitykset

Palvelut

Asusteet

Vastaanotto
Lomakkeet
Word of

/
mouth

Uut|sk|rje Séhko- Kyltit,
el opasteet
Henkllosto

%

u Kayntikortti Tarjoukset

Asiakas

Pakkaus

Toimitilat “'

Briindiin vaikuttavat kaikkien kohtaamispisteiden Nayttelyt
kautta saadut kokemukset. Ajoneuvot

Kuva 2. Asiakkaan ja brandin kosketuspisteet (Ruokolainen 2020, 38)
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Asiakkaan ja yrityksen valiset kosketuspisteet muodostavat asiakkaan henkilokohtaisen
kokemuksen bréndista. Ruokolaisen laatima kuva osoittaa, kuinka laaja kosketuspistei-
den alue on. Vaikka bréandi koostuu laajasta kokonaisuudesta, asiakas voi olla kosketuk-
sissa vain muutaman kosketuspisteen kohdalla, ja sen takia jokaiseen kosketuspistee-

seen tulisi panostaa.

Potentiaalinen asiakas voi nahda vain pienen vilauksen brandista kavellessaan kadulla,
saada suosituksia ystavaltaan tai vierailla sattumalta yrityksen toimitiloissa. Nama koh-
taamispisteet ovat kriittisia, silld jos niistd muodostuu jollain tavalla negatiivinen mieli-
kuva potentiaaliselle asiakkaalle, han muodostaa mielikuvansa sen perusteella. Jotta
brandi olisi tunnistettava kaikissa kohtaamispisteisséa, tulisi brandiviestinnan ja imagon
olla yhtenevéinen. Pienet toistuvat elementit tekevéat bréandista tunnistettavan monessa
eri kosketuspisteissa ja varsinkin visuaalisella identiteetilla voidaan herattaa tunnistetta-
vuutta. Asiakas muodostaa helposti mielipisteensd mya6s siitd, miten han tulee kohdel-
luksi juuri tdaman brandin kohdalla. Henkilostolla on tassa vaiheessa suuri rooli, silla he
voivat vaikuttaa siihen, miten asiakas tulee kohdatuksi.

Kosketuspisteet digitaalisilla alustoilla

Liikennettd voi ostaa, ansaita tai tuottaa itse. Ostettu mainonta voi olla maksettu mainos
tai maksettua nakyvyytta esim. Google hakukoneessa. Ansaittu liikenne koostuu ulko-
puolisista tekijoista, kuten toisen tahon muodostama linkki brandiin. Oma tuotetun mark-
kinointi materiaalin on tarkoitus luoda liikennetta, levittaa tietoa ja luoda yhteyksia poten-
tiaalisiin asiakkaisiin. Sisaltomarkkinoinnissa tarkoitus on usein luoda konvertoivaa ma-
teriaalia, jonka takia on tarkea luoda merkityksellinen viestintastrategia, jossa visuaali-

suus pelaa tarkeaa roolia.

On kuitenkin tarkeda, etta yritys ei tuhlaa turhia resursseja ollakseen alustoilla, joiden
ROI ei ole yhtd hyva kuin toisten. Eli markkinointiin kaytetty aika kyseisella alustalla ei
tuota haluttua tulosta. Erityisesti pienyrittajan on valittava parhaat kanavat, joita hallin-

noida.
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3.3 Asiakaspolku

Kohtaamispisteiden tavoitteena on herattdd mielenkiinto potentiaalisessa asiakkaassa.
Taman jalkeen yhteinen matka jatkuu asiakaspolun kautta. Jokaiseen vaiheeseen on
syyta panostaa, jotta asiakas pysyy polulla ja yhteinen pdamaara tavoitetaan. Kun asia-
kas on paatynyt esim. yrityksen verkkosivustoille, han kiinnostuu yrityksesta ja keraa tie-

toa brandista. Kiinnostunut vierailija tulisi saada aktivoitumaan, jotta matka jatkuu.

Verkkosivuista riippuen toiminta voi olla ostosten tekemista, rekisterditymista verkkosi-
vustolle, kontaktointia, uutiskirjeen tilaamista, kanavissa seuraamista, tarjouspyynnén
jattamista yms. Tassa vaiheessa olemme saaneet kontaktin mahdolliseen asiakkaaseen

ja tasta alkaa yhteinen matka.

Asiakassuhteista huolehtiminen lisaa asiakaslojaalisuutta ja parantaa mahdollisuuksiasi
lisamyyntiin tai palvelun tarjoamiseen tulevaisuudessa. Vanhojen asiakkaiden vaalimi-
nen ja heille palvelun tarjoaminen on helpompaa kuin hankkia kokonaan uusia asiak-

kaita, silla heille brandi on jo tuttu entuudestaan.

Digitalisaation my6ta asiakaskayttaytymistd asiakaspolulla voidaan seurata ja kehittaa
jatkuvasti. Mieleenpainuvalla visuaalisuudella on suurin merkitys alku vaiheessa, jolloin

pyritddn luomaan luottamusta yrityksen ja asiakkaan vdlille. (Pohjola 2019, 25.)

3.4 Digitalisaation haasteet brandiviestinndssa

Digitaalisuus luo myds haasteita. Puskaradio on edelleen yksi tehokkaimmista ja kayte-
tyimmistad markkinoinnin valineista. lhmiset luottavat toisiin ihmisiin. Erityisesti niihin, joi-
den kanssa on muodostettu vahva suhde, kuten ystavét ja perhe. Laheisten mielipiteet
ja kokemukset tietyistd brandeista vaikuttaa muiden ympaérilla olevien brandikokemuk-
seen. (Juska 2017, 8).

Usein asiakas ei pelkastaan osta hyvaa tuotetta - vaan ostopaatds voi olla taysin intuiti-
oon ja ihmissuhteisiin perustuva paatés. Kun tapaamme ihmisen oikeassa elamassa,
pystymme tekemaan johtopaatdksia persoonasta hyvinkin nopeasti. Digitaalisessa ym-

paristossd emme paase luomaan samanlaista suhdetta, koska Iuonnollisesti
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viestintimme on rajallista. Omaa persoonaa kannattaa tuoda esille juuri sen takia, etta

ihmiset voivat muodostaa henkilékohtaisen suhteen yrittajaan ja yritykseen.

Toisten ihmisten suosittelut ja arvostelut tuotteesta tai palvelusta lisdavat luotettavuutta
ja toimivat digitaalisena "puskaradiona”, silla ihmiset luottavat toisiin ihmisiin. Keraamalla
kirjallista palautetta asiakkailta palvelusta tai tuotteesta lisda luotettavuutta ja osoittaa,
ettd tuote tai palvelu on ostamisen arvoinen. Pelkan palautteen lisaksi mielenkiintoinen
nakokulma on, miten tuote tai palvelu on muuttanut tai helpottanut asiakkaan elamaa.
Mit& syvéllisempiéd palautteita tuotteesta tai palvelusta saa, sen vakuuttavampia ne ovat
myos tuntemattomille.
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4 BRANDIN VISUAALINEN IDENTITEETTI VERKOSSA

Brandin visuaalinen identiteetti koostuu visuaalisista elementeistd, jotka ovat tarkasti
harkittuja, strategisia ja kulkevat kéasi kadessa brandiviestinnan kanssa. Perinteisesti vi-
suaalinen identiteetti koostuu tunnuksesta, vareista, muodoista, materiaaleista, sommit-

telusta, kuvista, kuvituksista ja yleisesta tyylisuuntauksesta. (Pohjola 2019, 15.).

80%

of what they
see and do
10%
of what they
hear 20 %
of what they
read

Kuva 3. Visuaalinen muistijalki.

Lukuisien psykologisien testien on ihmisen todettu muistavan paremmin kuvia kuin teks-
teja. Jokaisella ihmisella on erilainen tapa muistaa, mutta on todettu, etta visuaaliset ele-
mentit jAavat ihmiselle helpommin mieleen kuin tekstit. Taman takia visuaalisten ele-
menttien hyddyntdminen jattdd vahvemman muistijaljen katsojalle. Vaikutus on vah-
vempi, jos se on uskottava osa kokonaisuutta, kuten brandin muuta siséaltéa, tuoteomi-

naisuuksia tai markkinointia. (Pohjola 2019, 17).

Ollakseen olemassa jokainen yritys tarvitsee visuaalisen olemuksen — ilman sita yritys

on vain ilmassa leijuva asia.
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4.1 Yhtenevainen visuaalinen identiteetti verkkoalustoilla

Yhtenevdisen visuaalisen ilmeen toteutumiseen verkkoalustoilla tarvitaan selked strate-
gia, jossa otetaan huomioon brandin viestinnan mukaiset maaraykset ja linjaukset. Jotta
voidaan rakentaa toimiva viestintd strategia verkossa, taytyy ymmartaa miten ja missa
asiakkaita kohdataan. (Pohjola 2019, 17)

Yhtenaisen visuaalisen identiteetin sailyttdmiseen kaytetdan tyovalineita kuten brandi
ohjekirjaa, jossa maaritellaan brandin visuaaliset elementit, tyyli, typografia, logo ja vaih-
toehtoiset logot, varit ja kaikki linjaukset, jotka viestivat brandin identiteettid. Ohjekirjaa
kaytetaan erilaisten materiaalien suunnittelussa, jotta brandin visuaalinen ilme ja identi-

teetti pysyy samana tekijasta riippumatta.

4.2 Brandin visuaaliset elementit

Luvussa kasittelemme yrityksen tarkeimpia visuaalisia elementteja kuten logoa, grafii-

koita ja muotoja, typografiaa, vareja ja kuvia.

Visuaalisten elementtien on tarkoitus puhutella kohderyhmaa ja yhtenevaisella tyylillaan
heréattdd huomiota. Brandin visuaaliset elementit ovat suunniteltu viestimaan juuri niita
asioita, jota brandissa halutaan nostaa esille. Visualisoidun informaation kayttdé on nous-
sut 9900 % verkossa vuodesta 2007. (NeoMam Studios).

Logo

Logo, brandin merkki tai ikoni. Logo voi koostua symboleista, tekstistd, kuvioista, Kirjai-
mista. Perinteisesti logon tarkoitus on merkita tuote, asia, palvelu, yritys tai henkil®, jotta
voidaan tuoda esiin sen alkuperd, omistaja tai tekijd. Logo toimi patenttina, jotta se oli

lain mukaan tietyn yrityksen tai henkilon omistuksessa. (Slade-Brooking 2016, 24).

Toimiva logo on yksinkertainen, joustava, mieleenpainuva, elegantti ja kaytannéllinen.

Logo on yksildllinen ja se ei matki kilpailijoitaan, vaan erottuu niistd. Logossa kaytetaan
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usein muotoja ja mielikuvia herattavia pienia elementteja, jotka ovat universaalisti ym-
marrettavissa. Logon taytyy toimia kaytannollisesti, silla sitd tullaan kayttamaan hyvin
erilaisissa materiaalisessa, muodoissa ja malleissa, kuten kadunvarsimainoksista verk-
komateriaaleihin. Logoa voidaan pdivittaa yrityksen elaessa, mutta hyva logo on ajaton
ja pystyy sailyttamaan tarkoituksensa niin pitkdéan kuin mahdollista. Jos logossa kayte-
taan kirjasimia, niiden tulisi olla selkeita ja helposti luettavissa. (Slade-Brooking 2016,
27).

Hyva logo kertoo mita yritys tekee ja kohtaa kohderyhménsa tarpeet. Logosta on saata-
villa rasteri (PNG, JPG, JPEG) ja vektori muodot. (Al, SVG, EPS). Rasteri kuvat muo-
dostuvat pikseleista, jonka vuoksi logo ei voi venyttaa ilman piksel6itymista eli huonoa
laatua. Vektorit koostuvat muodoista ja reiteista, jonka vuoksi sité voidaan venyttaa ra-

jattomasti esim. isoihin kanveeseihin ja laatu pysyy samana. (Shpitula 2020.)

ZAEN
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CHANEL CHANEL

Ducr Disnep ‘Dengp
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Kuva 4. Logo variantit (Logogenie 2020)

Logosta voidaan ja kannattaa teettda eri variantteja erilaisiin digitaalisiin olosuhteisiin.
Esim. favicon, jonka huomaat selaimen valilehdessa verkkosivuilla vieraillessasi, on hy-
vin pieni ja yksinkertaistettu versio mahdollisesta logosta. Monimutkainen logo voi néyt-
taytya todella erikoiselta pienesséa koossa ja sen takia logoa voidaan muuntaa yksinker-

taisemmaksi versioksi olosuhteisiin.
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Grafiikat ja muodot

Ihmiset seuraavat ohjeita, jotka sisaltavat tekstia ja illustraatioita 323 % paremmin kuin

teksteja, joissa ei kayteta illustraatioita. (NeoMam Studios.)

Geometric . ‘

square circle triangle

Organic /% }

leaves flowers ink splatters

stick figures symbols

Kuva 5. Muodot (Velarde 2017)

Kuutiot ja nelidt, ter&vine kulmineen luo kuvan stabiilisuudesta, vahvuudesta, painavuu-
desta ja luotettavuudesta, kun taas vastakohtana ympyra herattdd pehmean, ystavalli-
sen, iloisen ja kevyen tunteen. Kolmiot herattavét katsojassa vaaran, ohjattavuuden, ta-
sapainon ja teravyyden tunteen. Sen takia kolmio toimii liikenteessa varoitusmerkkina.

Orgaaniset muodot ovat vapaita muotoja, jotka voivat olla mita tahansa. Ne viittaavat
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luontoon, vapauteen, arvaamattomuuteen ja herkkyyteen. Abstraktit muodot kuten ikonit
ovat symbolismiin perustuvia yksinkertaistettuja, selkeita ja helposti tulkittavia muotoja,
johon térmaadmme joka paikassa. Esim. hamburgeri menu, joka koostuu kolmesta vii-
vasta, on hyvin yleinen kaytetty muoto ja tiedamme mihin se viittaa — menuuseen, listaan
tai vaihtoehtoihin, jota ndemme usein nettisivustoilla. (Levanier 2021.) Pelkilla muodoilla
voi luoda mielikuvaa brandista ja sen takia niiden kanssa tulee olla tarkkana — viestitk®

vahingossa vaaraa, vaikka tarkoituksesi on olla helposti lahestyttava?
Typografia

Typografia on kulttuuri- ja tilannesidonnainen merkkijarjestelma, joka koostuu erilaisten
kirjaisin tyyppien, tekstien, fonttien, varien ja niiden asettelusta. (Juselius 3013.) Typo-
grafia antaa tekstisisallolle halutun visuaalisen ulkoasun, niin verkossa kuin perintei-
sessa mediassa. Visuaalisesti miellyttavalla tekstilla voidaan helpottaa luettavuutta ja
rakentaa tekstista mielenkiitoisempi luetettavaksi.

fonenade  AUTHORITATIVE  childlike

MODERN Organic TIMELESS

Kuva 6. Typografian tyylit (Ho 2020)

Typografia on yksi visuaalisen brandi-identiteetin tarkeimmista osista, koska sitd ndkee
kaikkialla. Yrityksen nettisivut, painetut mainokset, bannerit, blogit, sosiaalinen media,

kuvat, esitteet yms.

Erilaiset fontit luovat erilaisia mielikuvia, toisia fontteja on kaytetty jo tuhansia vuosia, kun

taas modernit fontit ovat yleistyneet teknologian kehityksen my6ta.
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Yleinen hyva nyrkkisaanto fonttien kaytdossa on huomioida niiden luettavuus ja latautu-
vuus verkkoalustoilla. Leipatekstissd suositellaan aina kayttamé&an mahdollisimman
helppolukuista ja yksinkertaista fonttia. Jos halutaan kayttaa erikoisempaa fonttia, ne
kannattaa saastaa otsikoihin. Fontteja 16ytyy netista tuhansia ja niitd luodaan koko ajan
lisda, mutta kannattaa huomioida, etta erikoisien fonttien kayttaminen voi hidastaa esim.
nettisivun latautumista. Erikoisista fonteista ei mydskéan aina 16ydy erikoismerkkeja, ku-
ten suomen kielen dékkosia. Vaikka perusfonttien kayttd voi kuulostaa tylsalta, niiden
kayttaminen on kayttajalaheisempéa sekéa ne ovat suhteellisen ajattomia. Nayttojen tark-
kuus on parantunut teknologian kehityksen my6td, jonka vuoksi voidaan kayttaa viela
yksityiskohtaisimpia fontteja. (Pohjola 2019, 37).

Tarkeaa on, etta fontit on valittu brandin mukaisesti.

Serif Sans Serif

Kuva 7. Sans vs sans-serif (Ho 2020)

Kirjaisintyypit, tunnetummin fontit voidaan jakaa viiteen eri osioon ja ne ovat joko paat-

teellisia (serif) tai paatteettémia (sans-serif). (Ho 2020)

Kirjaisintyypit

Antiikva on kaytetty sanomalehdissa, kirjoissa ja standardi asiakirjoissa. Kirjaimet ovat
paatteellisia eli niiden paadyissa on ik&an kuin lisaviivat, joiden paalla ne seisovat.

Naissa viivoissa voi olla paksuuseroja.

Groteski on hyvin yksinkertainen paatteetdn kirjaisintyyppi, jossa ei ole ylimaaraisia vii-

voja.
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Egyptienne on kuin groteskin ja antiikvan sekoitus, sen paatteelliset viivat ovat aika sa-

man paksuisia ja yksinkertaisia.

Fraktuura pohjautuu keskiaikaiseen kasikirjoitukseen ja omaa hyvin kalligrafiset muodot.
Verkossa sen kayttd on hankalaa luettavuuden kannalta ja se assosioidaan helposti us-

kontoon ja keskiaikaan.

Kalligrafiset fontit tarkoittavat k&sin kirjoitettua kaunokirjoitusta. Nama fontit ovat kauniita
ja elavaisia, jonka vuoksi ne sopivat otsikkoteksteiksi. (Juselius 2013).

Varien psykologia
THE COLORS USED BY A BRAND CAN INFLUENCE A CUSTOMER

decide based on

smeall or sound

3% : i WHEN

OO0k at the texture

of the product

BUYING A
PRODUCT O399

of buyers focus on

the visua! appearance

Kuva 8. Varien merkitys ostopaatoksessa (Lifehack)

Usein vari on ensimmainen asia, johon ihminen kiinnittd& huomiota, jonka jalkeen huo-
mio kiinnittyy muotoihin ja symboleihin. Tutkijat ovat tulleet tulokseen, ettd varit vaikutta-
vat 80 % halukkuuteen lukea tekstia. (Slade-Brooking 2016, 42; NeoMam Studios.)

RGB ja CMYK varijarjestelmat

Digitaalisilla alustoilla kaytettava nayttdjen valovoimakkuuteen perustuva additiivinen va-
rijarjestelma RGB mahdollistaa voimakkaampien ja kirkkaampien varien kayton. Neliva-

rijarjestelma CMYK on kaytetty painetussa materiaalissa ja sen vérit ovat paljon
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haaleampia kuin verkossa. Vérien tehtava verkkoalustalla ja painetussa materiaalissa
voi olla hyvin erilainen ja siksi varisuunnittelussa kannattaa ottaa huomioon kuinka paljon

paino- ja/tai digitaalisia alustoja kaytetaan. (Pohjola 2019, 36.)

Savyvariaatiot

Kuva 9. Savyvariaatiot (Decker 2016)

Vérien savyjen muutoksilla voidaan vaikuttaa vahvasti varin fiilikseen. Paavareista voi-
daan saataa kevyempi ja iloisempi versio kun savy vaalennetaan. Kun véria tummenne-
taan, voidaan luoda elegantimpi ja synkempi tunnelma. Esim. kirkas punainen viestii jo-
tain muuta kuin pastellin sdvyinen rosé, vaikka molemmat ovat punaisen savyja. (Lund-
berg 2019). Savy voidaan maarittaa lampimaksi tai kylmaksi, jolloin ne toimivat ja viesti-

vat eri tavoin.
Varihierarkia

Usein kaytamme useampaa kuin yhta varia, jonka takia on tarkeaa, ettd halutut varit
toimivat yhdessa haluamallamme tavalla. Jotkut vérit nostavat toisiaan esiin, sulautuvat
toisiinsa tai tappelevat toistensa kanssa. (Lundberg 2019).
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Kulttuuriset erot

COLORS by Culture
| EIEEEEEEEEEE
WESTERN Culture

2

Harvest Practicality : S Luck Depression Royalty Intimidation
Warmth Comfort ) Jealousy Trust Spirituality Death
Affordable Stability on Calm Wealth Mourning

Happiness Earth | Fertility Feminine Prosperity
Spirituality Industrious Hope Healing Privilege Good Fortune
Adaptability Mourning Life Relaxation Spirituality Vitality

Sacred _ ; Hope Sports Sorrow Beauty
Courage ! icious Harvest Strength Comfort Wealth
Love Virtue Nobility Power

2 IASTERN Culiure
0 © e O Q@ 2

Mourning Harmony ' Strength Mourning Wealth Danger
Loss Earth Fertility Heaven Virtue Caution

Comfort i ’ Hope Spirituality Royalty Evil Rebirth

Kuva 10. Vérit kulttuureissa (Studio93)

Vareilla on kulttuurisia eroja, jonka takia on kohderyhman maarittely vaikuttaa vakavasti
brandivérien valintaan. Kiinassa punainen on ilon vari, kun taas Etela- Afrikassa punai-
nen tunnetaan surun varind. Lansimaissa musta toimii surun véring, kun taas Aasian

maissa se on vastakkainen eli valkoinen. Egyptissa keltainen taas on surun vari, kun
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Japanissa se viestii rohkeudesta. Véarien valintaan vaikuttaa vahvasti brandin toiminta

alue ja kansainvalisyys. (Chapman 2021; Lundberg 2019.)
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Kuva 11. Vérien tarkoitus logoissa (Studio93)

Lampimat varit

MEANS:

optimistic

extrovert

Lampimiin vareihin maaraytyy punainen, oranssi, keltainen ja kaikki naiden variaatiot.

Lampimat varit viestivat energisyytta, intohimo ja positiivisuutta. (Chapman 2021.)

Punainen vari herattdd ruokahalua, joka vuoksi se on kaytetty ruokaan liittyvissa asi-

oissa. Punainen luo reaktiivisuutta, koska se viestii vaaraa ja varoittaa. Jos esim. verk-

kosivustolla call-to-action nappi on punainen, se kannustaa ihmista painamaan nappia

alitajuntaisesti enemman kuin mik&&n muu véri. Punainen on yksi vahvimmista vareista

viestinndssa, silla se valittda vaaran, intohimon, kiireellisyyden, jannityksen, toiminnan,

rakkauden, vihan, kuoleman seka elaman tunnetta. (Lifehack). Vaaleanpunainen varitys

on feminiininen, leikkisd ja romanttinen véri, joka assosioidaan hattaran ja pienten
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tyttdjen varina. Se voi tuoda brandille pilketta silmékulmaan. Kaikki punaisen savyt huu-
tavat naisellisuutta, jonka takia ne sopivat erityisesti naisille suunnatuille bréndeille ja

tuotteille.

Oranssi on kevyempi versio punaisesta, joka assosioidaan luovuuden, energisyyden ja
likkuvuuden kanssa. Oranssi toimii kutsuvampana ja ystavallisempéanéa varina kuin pu-
nainen. Oranssi reflektoi muutosta, silla se liitetdan syksyyn, jolloin luonto muuttaa muo-
toaan. (Chapman 2021).

Keltainen on lampimista vareista pirtein, koska se muistuttaa meitad auringosta, ilosta,
auringonkukista ja hymynaamoista. Keltainen vaikuttaa ihmisen aivotoimintaan nosta-
malla ruokahalua ja siksi keltainen on kaytetty vari esim. pikaruokaketjujen vareissa. Kel-
tainen ja punainen yhdistettyna (McDonald’s logo) on todettu olevan tehokkain yhdis-
telma herattamaan ihmisen ruokahalua. (Lundberg 2019.) Kuten punainenkin, lampimat
varit ovat vaaran vareja, mutta keltainen ei viesti sita niin vahvasti kuin punainen. Haa-
leammat keltaisen variaatiot on kaytettyja vauvoille suunnatuissa tuotteissa, kun taas

tummemmat savyt yhdistetaan antiikkiin. (Chapman 2021.)
Viileat varit

Viileat varit koostuvat vihreasta, sinisesta ja violetista. Ne luovat mielikuvaa luonnon ele-

menteistd, rauhallisuudesta ja rentoutuneisuudesta.

Vihrea viittaa universaalisti luontoon, kuten puihin ja ruohoon, jonka takia se luo mieliku-
van uusiutuvuudesta ja kasvusta. Vihrea toimii tasapainoisena ja aiheuttaa rauhallisuu-
den tunteen, mutta samalla siind on iloista energiaa kuten keltaisessa. Amerikassa esim.
seteleissé on kaytetty vihreda, koska ne viittaavat stabiilisuuteen ja varallisuuteen, joka
on kasvattanut kuluttajan luottoa rahaan. Vihred toimii hyvin tasapainoittavana varina
muun varipaletin kanssa. Nettisivuilla vihre& toimii CTA- nappina myds, koska liikenne-
valojen tapaan se viestii, etta voit menna turvallisesti eteenpain. (Chapman 2021; Lund-
berg 2019.)

Maailman suosituin vari sininen on rauhan, luotettavuuden, alykkyyden ja vastuullisuu-
den vari. Sen takia usein kaytetty virallisissa ja strukturoiduissa ymparistoissa, kuten
pankissa tai suurissa korporaatioissa. Sininen on universaalisti tykatty vari, joten se on
varivalintana helppo ja turvallinen. Sininen voi viestid my6s surusta. Savyeroilla on suuri
merkitys: vaalean sininen on rento, rauhoittava ja kevyt kun taas tummansininen ilmai-

see enemman vahvuudesta ja luotettavuudesta. (Chapman 2021; Lundberg 2019.)
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Violetti on sinisen ja punaisen sekoitus, eli siind yhdistyy punaisen intohimo ja sinisen
rauhoittavat elementit. Se kertoo luovuudesta, mielikuvituksesta, mysteerisyydesta ja
luksuksesta, silla violetti on ollut kallis kangasmateriaali aikoinaan. Tummat savyt kerto-
vat rikkaudesta ja kuninkaallisuudesta. Kevyemmat savyt niin kuin laventeli ovat peh-
meampid, romanttisia ja kevaisia. Violetti yhdistetaan myds hengellisyyteen ja eri uskon-
toihin. (Chapman 2021; Lundberg 2019.)

Neutraalit varit

Neutraalit varit sopivat taustaksivareiksi ja tayttamaan varipalettia vahvempien varien
rinnalle. Neutraalien vérien viestinta riippuu paljon, mink& varien kanssa niité kaytetaan

ja ne toimivat eri tavoin erilaisten varien kanssa.

Musta on vahvin neutraali vari, joka viestii voimasta ja eleganttiudesta, mutta se yhdis-
tetdan myos pahuuteen, kuolemaan ja mysteerisyyteen. Musta onkin surun vari monissa
lAnsimaissa. Musta vari on kaytetty usein tekstissa tai osana kokonaisuutta, silla se on
todella vahva véri yksinaan. (Chapman 2021). Musta tuo esiin muita véareja ja siksi se on

esim. yleinen taustavari ruokakuvauksissa.

Valkoinen tunnetaan puhtauden ja siveyden varina. Lansimaissa perinteisesti morsian
pukeutuu valkoiseen mekkoon ja laékarit pukeutuvat usein valkoiseen takkiin. Valkoinen
toimii usein taustavarina ja tuo esiin muita paavareja. Valkoinen tuo viestintddn minima-
listisuutta ja hentoutta, mutta usein vaikea kayttaa pelkastaan, silla monet verkkoalustat
pohjautuvat valkoiseen taustaan. (Chapman 2021). Sen takia on myos tarkeda sovittaa

brandivarit niin mustalle kuin valkoiselle alustalle, jotta ne sopivat eri varisille alustoille.

Harmaa toimii hyvin myds taustavarind, mutta myos valkoisen tai mustan tilalle, mikali
halutaan pehmentaa naita aaripaita. Harmaa on formaali, ammattimainen ja moderni
vari, vaikka joskus sita pidetddn masentavana varind. Harmaa on usein kaytetty teks-
tissd. (Chapman 2021)

Ruskea on [ammin maanlé&heinen vari. Maanlaheisyyden vuoksi se assosioidaan viesti-
van tukea ja stabiilisuutta. Se tuo mieleen niin maanviljelyksen kuin ulkoaktiviteetit. Tum-
missa savyissa se toimii teksteissé ja vaaleimmissa sévyissd myos lampimana tausta-
varind. (Chapman 2021; Lundberg 2019.)
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Beige on uniikki vari, silla sen sadvya voi mukauttaa niin viiledan kuin lampimaan. Se
omaa ruskean lampiméan tunteen seké valkoisen viileyden. Se symboloi my6s hurs-
kautta, maanlaheisyytta ja rauhallisuutta. Beige on kaytetty vari taustavarina. Se luo har-
moniaa monen muun varin kanssa ja mukautuu ympardivien varien mukaan, jonka takia

se muuttaa hiukan merkitystaan ymparistosta riippuen. (Chapman 2021).

Brandin mukaiset kuvat

Kuvat ovat vahva tapa luoda tunnelmaa bréandista. Kuvat paastavat katsojan sisalle yri-
tyksesi maailmaan. Kuvat yrittajasta, timin jasenistd, tuotteista, prosesseista, tuotan-
nosta, tiloista ja olennaisista osista yrityksessa lisdavat lahestyttavyytta ja tekevat bran-
dista uniikin. Strategisella suunnittelulla, ammattimaisella kuvauksella ja muokkaami-
sella voidaan salyttaa sailyttédd visuaalinen yhtenevaisyys, jotta brandi-identiteetti pysyy
samassa linjassa. Kuvien muokkaustyylilla (varit, saturaatiot, kirkkaudet yms. asetukset)
voidaan vaikuttaa vahvasti kuvan tunnelmaan ja ohjata sitd brandi-identiteetin mu-
kaiseksi itse sisallon lisdksi. Tarkeda yhtenevaisyyden sailyttdmisessa on maaritella, mil-
laisen tarinan haluat kuviesi kautta kertoa ja mita brandisi viestii. (Arnett 2018).

Arnett kertoo blogissaan, ettd 82 % kuluttajista luottaa yritykseen enemman — ja 77 %
ostavat mieluummin yritykselta, jos itse yrittaja kayttaa sosiaalista mediaa. Taméa kertoo
sen, ettd kuluttajat ovat kiinnostuneita tutustumaan ja nakemaan brandin ytimeen — ih-
misiin, jotka tydskentelevat ja miten he tydskentelevéat. Tama on myds tarkeaa yhteistyo-
kumppaneiden kannalta, silla hekin ndkevat miten ja millaisten ihmisten kanssa he voi-
sivat tydskennella ja tehdd yhteisty6ta. Kuvat voivat muodostua myds ammattimaisista

illustraatioista.

Kuvien laadulla on merkitysté eri alustoilla. Monilla kanavilla voimme katsoa materiaalia
pieneltd kannykan ruudulta, jolloin materiaalin ei tarvitse olla suurinta resoluutiota.
Useilla alustoilla taas vaaditaan korkeaa resoluutiota, jotta materiaali ei ole rakeinen ja
ammattimaisuus sailyy. Korkean resoluution materiaali lataa kauemmin ja vaatii enem-
man esim. vahvan internet yhteyden toimiakseen optimaalisesti. T&man vuoksi on hyva
tutustua eri tiedosto muotoihin kuvamateriaalissa. (Pohjola 2019, 36.) Esimerkiksi ku-
vissa JPG muoto on pienempi tiedostokoko kuin PNG muoto, mutta laadultaan huo-

nompi.
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5 KEHITTAMISTYON TARVE, MENETELMAT JA
TUOTOS

5.1 Kehittamistyon tarve

Kehittamistydn tarve syntyi ensimmaisen osuuskuntani ja myéhemmin yritykseni perus-
tamisen yhteydessa. Aloittelevan yrittdjan kadet tayttyvat nopeasti erilaisista tehtavista
yritystoiminnan aloittamiseen liittyen. Visuaalisen identiteetin luominen verkossa on yksi
avain nykypaivana yrityksen viestinnassa. Jos yritys ei ole lasna verkossa, monet asiak-

kaat ja tilaisuudet eivat ikind l16yda kyseista yritysta.

Merkittavan visuaalisen identiteetin rakentaminen on pitkdjanteista puuhaa, joka kantaa
yritysta viela vuosienkin paasta. Vahvan visuaalisen brandi-identiteetin avulla pyritaan
kasvattamaan tunnettavuutta, puhuttelemaan kohdennettua asiakaskuntaa, heratta-
maan luottamusta ja haluttuja tunteita, pitamaan ylla asiakassuhteita ja levittdmaan bran-

ditietoisuutta.

Hain opinnaytetyoni avulla vastauksia naihin kysymyksiin: Mita yrittajan olisi hyva ottaa
huomioon rakentaessaan visuaalista brandi-identiteettia digitaalisesti? Millainen tuo-
tos/apuvaline helpottaa yrittdjaa tuottamaan visuaalisen brandi-identiteetin mukaista ma-

teriaalia?

Aloittelevan yrittdja tekee usein monen asian itse ja siksi halusin luoda apuvélineen, joka
auttaa yrittdjaa rakentamaan merkittadvan brandi-identiteetin ja viestimaan siité oikealla
tavalla hyddyntaen visuaalisia elementteja. Tuotoksena syntyi tyokirja, joka ohjaa yritta-
jaa identifioimaan brandidan ja luomaan visuaalisen bréandi-identiteetin digitaalisten vaa-

timusten mukaisesti.

5.2 Kehittamistyon menetelmat

Opinnaytetyon tarkoitus oli luoda kattava tietopohja brandin identifiointiin ja visuaalisten
elementtien ymmartadmiseen, jotta brandiviestinndn suunnittelu olisi yrittajalle helpom-

paa. Yhdessa tietopohja seké opinndytetydn tuloksena syntyneen tydkirjan avulla yrittaja
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voi identifioida brandidén ja suunnitella visuaalista brandi-identiteettiaan verkkoalustoilla.
Opinnaytetydn lahteind kaytettiin mahdollisimman ajankohtaisia lahteitd, koska digitali-

saatio kehittyy paiva paivalta hurjaa vauhtia.

Tyokirja perustuu tietopohjaan, joka on koottu opinnaytety6hon. Opinnaytetydssa lah-
teend on kaytetty lahdekirjallisuutta, ajankohtaisia artikkeleita, e-aineistoja ja kaytannon

kokemusta graafisen suunnittelun parissa.

Tydkirja on suunniteltu Adobe InDesign ohjelmalla. Sen tarkoitus on olla mahdollisimman
kaytannonlaheinen, helposti kaytettava ja konkreettinen. Tydkirjasta on tehty vuorovai-
kutteinen PDF-dokumentti, johon yrittdja voi kirjoittaa ja suunnitella suoraan ajatuksiaan
bréndistd. Sen voi tulostaa my6s paperisena versiona ja tayttaa kynén kanssa.

5.3 Visuaalisen brandi-identiteetin tyokirja

Vaikuttava visuaalinen brandi-identiteetti — tyokirja on apuvaline yrittajdlle, joka haluaa
syventya brandin rakentamiseen ja visuaalisen identiteetin suunnitteluun verkossa. Ty6-
kirjan avulla pienyrittdja voi identifioida brandin tarkoituksen ja kohderyhmansa. Han voi
suunnitella yrityksen visuaalista identiteettia kohderyhman tarpeiden mukaan. Yrittaja
ymmartaa paremmin millaisia visuaalisia elementteja han voi implementoida brandi vies-

tintaan.

TyoOkirja sisaltaa taytettavia harjoitteita, jotka yksinkertaistavat ja kirkastavat brandi-iden-
titeettia yrittajalle. Tyokirjassa haluttiin korostaa kaytanndnlaheisyytta ja yksinkertaistaa

brandin identifioimista.

Tyokirja koostuu kahdesta osiosta: brandin identifioimisesta ja visuaalisen identiteetin
rakentamisesta. Ensimmaisessa osiossa tarkastellaan brandin tarkoitusta, visiota, mis-
siota, arvolupausta, arvoja, brandin puhetyylid, kohderyhmé&é seka brandi- ja yrittajaper-

soonaa.

Toisessa 0siossa, visuaalisen brandi-identiteetin rakentamisessa kaydaan lapi brandin
visuaalisen ilmeen peruselementit: logo ja variantit, varien psykologia, typografia grafii-

kat ja muodot seka kuvien merkitys.

Tyokirjassa painotettiin kyseisia aiheita, koska ne olivat relevantteja vaikuttavan visuaa-
lisen identiteetin rakentamisessa. Visuaalinen ilme perustuu brandin perusarvoihin ja

identiteettiin, joka on tarked maarittdd ennen visuaalisen ilmeen suunnittelua.
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Tyokirja on ladattavissa opinnaytetydn ohessa sekd Varsinais-Suomen Yrittdjien verk-
kosivuilla. Toiminnallinen tydkirja on tehty yhteistydssa Varsinais-Suomen yrittdjien
kanssa. Visuaalinen ilme on luotu Varsinais-Suomen yrittdjien brandi linjauksien mukai-
sesti yhdistaen sen leikkisdan ulkoasuun. Se on saatavilla muokattavana PDF-tiedos-

tona, jonka yrittaja voi tayttaa digitaalisesti tai tulostaa.
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6 LOPUKSI

Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda kaytannonlaheinen tydkalu yrittajalle visuaalisen
brandi-identiteetin suunnitteluun. Tydkaluksi valikoitui taytettava tyokirja, joka auttaa yrit-
tajaa selkealld tavalla identifioimaan brandiaan ja suunnittelemaan visuaalista brandi-
identiteettid ottaen huomioon digitaalisuuden vaatimukset. Tyokirjasta muodostui yksin-
kertaistettu, selkeda ja helposti ymmarrettava kasikirja, joka sopii kelle tahansa yrittgjalle

toimialasta tai iasta riippumatta.

Opinnaytetydn teoriaosuuden tarkoitus oli syventdd omaa oppimistani menestyksekkaan
brandin rakentamiseen ja visuaalisten elementtien merkitykseen. Niista koostui kattava
teoriapohja, jossa kasitellaan brandin tarkeimmat elementit visuaalisen brandi-identitee-
tin suunnittelussa seka visuaalisten elementtien psykologiset vaikutukset ihmismieleen.
Opas ja teoriapohja kulkevat kasi kadessa ja yrittdjalla on mahdollisuus hyddyntaa mo-

lempia brandi-identiteetin suunnittelussa.

Testasin oppaan ymmarrettavyytta lahettamalla sen tarkistettavaksi muutamalla henki-
[6lle, jotka eivat tieda aiheesta mitdan. Kaiken suullisen palautteen perusteella olen on-

nistunut tuomaan asiat esille hyvin yksinkertaisesti ja helposti lahestyttavasti.

Jatkotutkimusta aiheesta voidaan laajentaa moneen suuntaan esim. erikoistuen erilaisiin
digitaalisiin alustoihin. Visuaalinen bréandi-identiteetin rakentaminen verkkosivuilla, sosi-

aalisessa mediassa tai osana brandistrategiaa.

Tyokirjan uutuusarvo ja tarve syntyi Varsinais-Suomen yrittdjille siita, ettd heilla ei ollut
tarjota asiakkailleen tytkirjaa visuaalisen brandi-identiteettiin liittyen. Yhteistyolle nahtiin
potentiaalia, silla se hyddytti molempia osapuolia. Varsinais-Suomen yrittdja jasenet
saavat tyokirjan kayttdonsa ja oppaasta olisi mahdollisimman paljon hydtyd kohderyh-

malleen.

Oma onnistuminen, reflektointi

Olen teoriapohjan kautta syventanyt omaa oppimistani visuaalisten elementtien vaiku-
tuksista, ja tata kautta pystynyt tuomaan asiat esille oppaaseen selkealla tavalla. Oppaan
teossa opin yksinkertaistamaan ja visualisoimaan omia ajatuksiani. Koska olen itse vi-

suaalinen oppija, halusin valttd& oppaassa liikaa teoriaa ja keskittyd ilmaisemaan asioita
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kaavioiden ja kuvien kautta. Opin kehittamaan visuaalisia tytkaluja perustuen suureen

tietopohjaan ja tiivistamaan oppimani yksinkertaiseen kaavioon tai malliin.

Haastavinta opinnadytetyon prosessissa on ollut aiheen rajaaminen. Brandays on laaja
kasite ja koostuu monesta tekijastd. Koin haastavan valita kaikesta informaatiosta vain
relevanteimmat aiheeni kannalta, enka pystynyt avaamaan kaikkia asioita, joista olisin

mielellani kirjoittanut enemman.

Tyodprosessi olisi varmasti ollut vauhdikkaampi, jos tavoitteet olisivat olleet selkeammat
alusta asti. Opinnaytety6 kehittyi kuitenkin matkan varrella ja sai lopulta selkedn suun-
nan. Laajan kokonaisuuden hallitseminen tuntui haastavalta. Jokaisella lauseella ja na-
kokulmalla pitéisi olla jonkin pointti asiaan liittyen. Jalkeenpdin olisin voinut jaotella ai-
hetta etukateen enemman, jolloin tyéskentely olisi ollut enemman ennalta suunniteltua.
Pystyin kuitenkin sailyttdmaan digitaalisuuden nakoékulman asioihin, koska minulla on
paljon henkilékohtaista kokemusta digitaalisuuden parissa. Aikataulutin opinnaytetyoni
siten, ettd pystyin pitdmaan pidempia taukoja Kirjoitusprosessista. Tama auttoi minua

katsomaan tyota kokonaisuutena ja jatti tilaa luovuudelle.

Ty0okirjaa tehdessani pidin koko ajan mielesséni kaytannonlaheisyyden. Pysytin kohden-
tamaan tyokirjani tietylle kohderyhmalle, jonka takia sen tekeminen oli sujuvaa. Minulla
oli jo tydkirjaa tehdessani kattava teoriapohja seka kaytannon kokemus, jotka auttoivat

tyokirjan suunnittelussa.

Lataa tyokirja osoitteessa https://www.luovisuals.com/tyokirja
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Vaikuttava visuaalinen brandi-identiteetti
Tyokirja yrittajalle

Identifioi brandisi ja rakenna vaikuttava visuaalinen
brandi-identiteetti digimaailmassa
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Esittely

Hei yrittaja! Mahtavaa, etta olet ladannut taman tyokirjan
ja ottanut askeleen kohti unelmiesi brandia.

Tama tyokirja auttaa sinua luomaan arvojesi mukaisen
brandin ja hyodyntamaan visuaalisia elementieja
brandiviestinnassa.

Tyokirja on toiminnallisen opinnaytetyon lopputuotos ja
toimii hyvana kombona tietoperusteisen opinnaytetyon
kanssa. Suosittelen lukemaan molemmat, jotta saat
kaiken mahdollisen hyddyn irti!

Opinnaytetyon loydat www.theseus fi

Miten tyokirjaa kdytetdan?
Voit tulostaa tyGkirjan itsellesi paperisena versiona
ja tayttad perinteisesti kynan kanssa

Voit muokata PDF-tiedostoa, tyokirja sisaltaa
valmiiksi muokattavia teksikenttia!
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Halusin luoda lopputydkseni tyokalun, jonka avulla yrittaja
saa apua brandin rakentamisessa. Tasta syysta paadyin
tekemaan tyokirjaa yrittajalle visuaalisen brandi-identiteetin
suunnitteluun.

Yrittdjyys ja graafinen suunnittelu vei minulta jalat alta
opiskellessani Turun Ammattikorkeakoulun Bisnes-
Akatemiassa. Ei mennyt kauaa kun paatin ryhtya
graafiseksi suunnittelijaksi ja niin syntyi oma yritykseni
Luovisuals.

Hyva yrittaja,

Toivon, etta tama tyokirja antaa sinulle apua visuaalisen
brandi-identiteetin suunnittelussa.

Parhain terveisin,
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Tyokirja sisalida tietoa, vinkkeja ja harjoituksia
visuaalisen brandi-identiteetin suunnitteluun
digitaalisilla alustoilla.

Osa- alueet on jaettu kahteen osaan: brandin
identifiointiin ja visuaalisen identiteetin
rakentamiseen. Taméa on prosessi, jonka

voit tehda jarjestyksessa tai poimia itsellesi
tarkeimmat tydkalut.
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Osa 1: Brandin identifiointi

Ennen vaikuttavan visuaalisen identeetin rakentamista, meidan
taytyy katsoa brandin sydameen, jonka takia brandi on olemassa.
Nama elementit ovat tarkeita visuaalisen identiteetin suunnittelussa,
jotta viestintaa osataan kohdentaa brandin mukaisesti.
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Brdndin elementit

Brandi on kuin persocna: se uskoo johonkin,
kayttaytyy tietylla tavalla ja kehittad itsedan.
Se toimii tiettyjen sidosryhmien kesken,

verkostoituu, silla on oma syynsa ja Miksi brandisi on olemassa?
tarkoituksensa olla olemassa. Brandi toimii Mika sinua inspiroi? Mika
tiettyjen arvojen mukaisesti kohti omia inspiroi

visioitaan. vaikeinakin alkoina?

Silla on oma maine: Mit3 inmiset puhuvat
siitd, kun se ei ole paikalla? Mink&laisen
tunteen brandi voi jattaa jalkeensa? Miten
bréndi kohtelee toisia?

Brandi on tunnettu teocistaan, ideoistaan ja
tunteesta, jota se ymparilieen viestii. Kaikki
mita olemme yrityksesta kuulleet, nahneet tai
kokeneet — on osa brandid ja se luo meille
niita mielikuvia, mita brandi on.

Siksi kaikki yrityksen toiminnot myynnista
asiakaspalveluun kuuluvat brandin
rakentamiseen.

Viereisessa kaaviossa muutama brandin
tarke3 elementti.
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Brandin tarkoitus

Mita?

"lhmiset eivat osta
sitd mitd teet.
Ihmiset ostavat
sen, miksi teet
sen”

- Simon Sinek

Miksi? Miten?

Merkityksellinen brandi

Menestyneelld brandilla tulee olla vahva syy olla olemassa ja kyky tuoda merkitysta
asiakaskuntansa elamaan. Yrityksen tarkoitus on sen perusta kaikelle toiminnalle.

Se ei ole sama asia kuin yrityksen visio tai missio, vaan juontaa juurensa syvemmalle
yrityksen olemassaolon tarkoitukseen. Jokaisen yrityksen elintarked toiminto on
tuottaa rahaa, mutta sen ei tulisi olla pelkastaan peruste yrityksen perustamiselle.
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-

Liite 1 (7)



Liite 1 (8)

Visio ja missio

Visio
Kunnianhimoinen ja realistinen 2-5 vuoden tavoite

Millainen brandi olemme kahden vuoden kuluttua?

Millaisena haluamme, etta meidat nahdan?

Mihin haluamme ta3hdata?
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Arvolupaus

Vahva arvolupaus on relevantti, hyodyllinen, yksinkertainen ja
realistinen. Lupaus tdytyy pystya pitdmaan, silid olet sitoutunut
toteuttamaan lupauksesi. Sen tulisi olla uniikki, jotta se eroftuu

joukosta Lupaus on hyédyllinen ja puhuttelee juuri Tow?et &
kohderyhmaasi. tavoitteet
Tarpeet
Lisdarvo
asiakkaalle
Arvolupaus
Kipupisteet
Tuotteet &
palvelut Ratkaisut
kipupisteisiin
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Esimerkkeja arvolupauksesta

Brandi on arvojensa summa, jotka maarittelevat sen luonteen. Brandin arvot toimivat kirjoittamattomina s32ntdina. jonka mukaan brandi
toimii. Aina kun ostetaan, kdytetdan tai koetaan, brandin tarkoitus on tarjota lupaamansa arvolupaus.

Arvolupaus on lyhyt ja ytimekas lausahdus palveluksestasi, jonka voit asiakkaallesi luvata.

Esimerkkeja arvolupauksesta

Autan , jotta he voivat

Ratkaisen ongelman, jotta voivat
Tarjean auttaakseni jotta he voivat
Lupaan , jotta pystyvat
Teemme , jotta voivat
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Arvojen toteutuminen

Arvo Miten tama toteutuu yrityksessa? Miten nakyy brandi viestinndssa?
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Brandin Tone of Voice

Tone of Voice tarkoittaa tapaa, jolla yritys puhuu.
Se nakyy kaikkialla digitaalisilla alustoilla, kuten
blogeissa, markkinointimateriaaleissa, sahkoposti-
viestinnassa, netlisivulla ja sosiaalisessa
mediassa.

Brandin puhetyyii koostuu kaytetyisia fraaseista,

lauseen rakenteista ja sanoista. Tapa, jolla

kommunikoit yleison kanssa, on nakyva ja kriittinen Millainen on sinun Milta haluat

0sa brandid. Sen tulisi olla yhtenevainen persoonallisuutesi ja brandisi kuullostavan?
tukeakseen brandin identiteettia, silld se edustaa uniikki tapa puhua?

yrityksen arvoja ja persoonallisuutta.

Tone of Voice tyyleja on paljon erilaisia. Esimer- Brandin
kiksi pankin tapa puhua i voi olla hilpea ja piriea. Tone of
silld se ei kasvata samanlaista luottamusta ja voice
asiantuntevuuita kuin hyvin struktureitu ja

maltillinen tyyli. Hilpea ja pirtea tyyli sopii taas

esim. lapsille suunnattuun brandiin, jonka tarkoitus

on herattaa iloisia ja pirteita tunteita.

Puhetyyli voi olla todelia erottava tekija
kilpailijoista, mutia sen kanssa on syyia olla
varovainen, silla jotkut asiakkaat voivat
loukkaantua erilaisesta puhetyylista,

johon he ovat tottuneet.
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Brandi persoonan maarittely

Alla olevan listan avulla voit maaritella kumpaan aaripdahan brandisi kaariuu. Nama adjektiivit autiavat sinua maarittelemaan brandin

aanta, luonnetia, erottuvia tekijoita ja visuaalista iimefta.

Feminiininen
Leikkisa
Modemi
Seikkailullinen
Lapinakyva
Avoin
Minimaalinen
Innovatiivinen
Muuttuva

Lahestytiava

Erotiuva
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Maskuliininen
Vakava
Perinteinen
Rauhallinen
Lapindkymaton
Yksityinen
Koristeellinen
Strukturoitu
Vakaa
Virallinen

Neurtaali
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Brandi persoona

Kuvaa brandidsi viidella adjektiivilla

Brandini on...

Miten nama nakyvat ulospain?
Miten voisit korostaa naita
piireita?
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Yrittdjd persoona

Miten tama nakyy brandissasi? Miten tuot sen esille?

3
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Kohderyhman madarittely

Kohderyhma on ryhma potentiaalisia asiakkaita, joille yrityksen
tuotieita 1ai palveluita myydaan ja markkinoidaan. Mita rajatumpi
kohderyhma yrityksell2 on, sita parempi yrityksen konvertointikurssi on.
Yritys pystyy palvelemaan asiakaskuntaansa paljon paremmin, kun
koittaa palvella kaikkia mahdollisia asiakkaita.

Erikoistuessasi tiettyyn palveluun tai tuotteeseen, asiakkaat ovat myds
valmiita maksamaan enemman kyseisesta erikoisasianiuntijuudesia.
Markkinecinti on edullisempaa, sill2 ideaaliasiakkaat ovat helpommin
tavoitettavissa ja brandi puhuttelee juuri heita.

a | N Seuraavalla sivulla saat maaritella fiktiivisen unelma
(i | asiakkaasi. Tama auttaa sinua kohdentamaan
- | brandiviestintda juuri hanen kaltaisilleen ihmisille.

! 2 Unelma-asiakas profiileja olisi hyva olia useampi, koska
\ asiakaskuntasi luultavasti koostuu erilaisista persconista.

Taman takia unelma asiakas- sivuja I0ytyy kolme tasta
tyokirjasta.
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Unelma asiakas

Perustiedot

Ika:
Sukupuoli:
Sivillisaaty:

Sijainti:

Tydeldma

Tyonkuva:
Koulutus:

Tulotaso:
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Toiveet ja tavoiiteet
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Missa tavoitetaan?

Miten tavoitetaan?

Muuta huomioitavaa
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Osa 2: Visuaalinen brandi-identeetti

Yrityksen ulkoinen olemus eli visuaalinen identiteetti auttaa potentiaalisia
asiakkaita identificimaan kyseisen brandin. Se tulee heille tutuksi useiden
kohtaamisten kautta. Yhtenevaisyys nakyy yrityksen kaikessa
viestinnassa — sisaisessa ja ulkoisessa.
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Visuaalinen brandi-identiteetti

Visuaalinen brandi-identiteetli tarkoitiaa, miten yritys
nakyy ulkomaailmaan. Brandin iime koostuu digitaalisesti
logosta, grafiikoista, kuvista, iconeista, hierarkiasta,
muodoista, vareista, typografiasta, nettisivuista,
interaktiivisista elementeisia, videomateriaaleista ja
kaikesta, mika edustaa brandidsi visuaalisella tavalla.
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Miksi visuaaliseen brandi-identeteettiin
kannattaa panostaa?

* Yritys saa kasvot itselleen visuaalisen ulkokuoren
ansiosta

» Brandin tunnettavuus ja lahestyttavyys lisdantyy

«  Kayttamalla visuaalisia elementteja oikein voit lisata
myyntiasi

» Strategisesti suunniteliu visuaalinen ilme houkuttelee
unelma asiakkaitasi ja yhteistyokumppaneita

+ Vahva brandi auttaa erottumaan kilpailijoista ja tekee
sinusta uniikin
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Logo

Logon variantit

Toimiva logo on yksinkertainen, joustava,
mieleenpainuva, elegantti ja kaytanndllinen. Se on

yksilollinen: ei matki kilpailijoitaan, vaan erottuu >
niista. %— ME_

Logoissa kaytetaan usein muotoja ja mielikuvia
herattdvia pienia elementteja, jotka ovat T )
universaalisti ymmarretidvissa. CHANEL CHANEL

Sitd tullaan kdyttdmaan hyvin erilaisissa

materiaalisessa, muodoissa ja malleissa, jonka m&u’ Dy Disnsp

vuoksi sen tulee olla kaytannonlaheinen.

Sita voidaan paivittda yrityksen eldessa, mutta hyva
logo on ajaton ja pystyy sailyttamaan tarkoituksensa m |revis | = -
niin pitk&an kuin mahdollista. Jos logossa kaytetaan

kirjasimia, niiden tulisi olla selkeita ja helposti RO RN e BRI b oo e I
luettavissa. go-for-instagram-business-profile

Logosta veidaan ja kannattaa teettaa eri
variantteja erilaisiin olosuhteisiin. Sinulla on
huomattavasti enemman pelivaraa erilaisten
yritysmateriaalien tuoitamisessa, kun on monta
tapaa tuoda logosi esille.

Y1aallia kuvassa naat neljd eri varianttia yhdesta logosta. Pienin
logovariantti eli favicon on tunnistettavissa vaikka ei sisdltdisi
tekstid. Faviconia kaytetdan selaimen valilehdessi verkkosivuilla
vieraillessa.
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Logo check list
v Paalogo ¥ Kertoo heti, mita yrityksesi tekee
v Logo vanantti 1 v Tarina logon takana
v Logo variantti 2 v Ajaton
v Favicon v Yksinkertainen
v’ Lapinakyva tausta v Helppo ymmartas
v Vari variaatioita v Puhuttelee kohderynméaasi
v Light- ja dark mode soveltuva v Luettava
v Vectori versio laajempiin kokonaisuuksiin v Mieleenpainuva
¥ Toimii printattuna v Persoonallinen
v Luettava
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Vdrien merkitys

Varit ovat vahva tapa luoda mielikuvaa ja haluttua fiilisia yritykseen
sen kaikilla osa-alueilla.

Oletko miettinyt miksi sairaalassa kayietaan sinista, vihreaa ja
valkoista? Tai miksi myrkkysieni on punainen? Tai miksi pankit eivat
kayta pirteAmpia vareja brandi-imeessain?

Tekevat ostopaitdksen tuotieen
tekstuurin perusteella

Tekevat ostopaitdksen hajun
tai a3nen perusteella

Rakenna oma varipaletti
helposti:

90 % hitps://coolors.co/

Tekevat ostopaatiksen visuaalisen
Ostopddtokseen ulkon@dn perusteella

vaikuttavat

tekijat...

Vareilld on suuri tarkoitus ja vaikutus inmismieleen. Usein vari on
ensimmainen asia, johon inminen kiinnittda huomiota, jonka jalkeen
huomio Kiinnittyy muotoihin ja symboleihin.
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Vdrien psykologia

Varien viestintaan ja tunnelmaan vaikuttavat sdvyvanaatiot, ndyitdjen Viileat varit
kirkkaudet, kulttuuriset erot ja vari hierarkia. Eri variyhdistelmat toimivat

harmoniassa keskendan, jonka takia varivalinassa on tarkea huomioida

kokonaisuus.

Lampimat varit . Luotettavuus
= Turvallisuus
Rauha
Meri

lloisuus Neutraalit

Aurinko varit

Pirteys

Ruckahalu
Puhtaus Maanlaheisyys
Siveys Tuki

Minimaalisuus Stabiilisuus
Hentous Maanviljely

Sivulia esitetyt varit perustuvat
lansimaalaiseen kulttuuriin.

Jossain toisessa kulttuurissa Voima _

Kyseisilla vareilla voi olla eri Elegantti

merkitys. Ota yrityksesi S_uru

toimialueet huomioon! Ajattomuus s
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Typografia

Typografia on kulituuri- ja tilannesidonnainen
merkkijarjestelma, joka koostuu erilaisten

kirjaisin tyyppien, tekstien, fonttien, varen ja /
niiden asettelusta. Poriifeition Stabhiili

Se on yksi visuaalisen brandi-identiteetin ¢ Siisti
tarkeimmista osista, koska sitd nikee / ARVOSTETTU

kaikkialla. Yrityksen nettisivut, painetut / Luotettava Objektiivinen
mainokset, bannerit, blogit, sosiaalinen media, [

kuvat, esitteet yms.

Yleinen hyva nyrkkisaanio fonttien kaytossa on - el e
huomioida niiden luettavuus ja latautuvuus tc)f@s,a,.mq.( R VAHVA
verkkoalustoilla.

0. / . Progressiivinen
Leipatekstissa suositellaan aina kayttamaan ”H"H"" /

mahdollisimman helppolukuista ja
yksinkertaista fonttia. Vaikka perusfonttien
kaytto voi kuulostaa tylsalta, niiden

Tyylikas

.:'._/./lf?(’(?

kayttaminen on kayttajaliheisempaa seka / Nayttava
ne ovat suhteellisen ajattomia .Jos halutaan .
kayttaa erikoisempaa fonttia, ne kannattaa UNIIKKI

sA4staa otsikoihin.

Ystavallinen
Viereinen kaavio kuvaa tunteita ja
assosiaatioita, joita fonttityypit

viestivat. _— 7
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Typografia checklist

Luettava

Ladattavissa netistd

Loytyy variaatioita (bold, regular, italic)
Sopii muiden fonttien kanssa

Helppo kayitaa

Kaytetidvissad kayttamillasi alustoilla

Light- ja dark mode soveliuva

N S SN NSNS S 8 s

Toimii printattuna
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Ladattavia ilmaisia fontteja 16ydat:

htips://fonts.google.com!

https://www.1001freefonts.com/

htips://www.dafont.com/

Voit testata fonttipareja katevasti:

htips://fontjoy.com/
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Grafiikat ja muodot

Nelio Suorakulmio
Kolmio
Tasapainoisuus, voima, Vaara, voima, laki, johtajuus, Stabiili, voima, virallisuus, tehokkuus,
viralisuus, teravyys, focus, kilpailu, mysteeri, oh- organisoitu, analyyttinen
luotettavuus jattavuus ;
Orgaaniset
muodot
Ympyrat &

ovaali ,\A

Pysty- ja vaaka viivat

Pehme3, positiivinen, yh- Luova, motivoiva, Futuristinen, tekninen,
teisollisyys, ystavallisyys orgaaninen, futurinen, prosessit, tavoitteet
intuitiivinen
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Kuvat

Kuvat ovat vahva tapa luoda tunnelmaa brandista. Ne paastavat
katsojan sisélle yrityksesi maailmaan.

Kuvat yrittajasta, tiimin jasenistd, tuotteista, prosesseista, tuotannosta,
tiloista ja olennaisisia osista yrityksessa lisdavat 1ahestyttavyytta.

Muokkaustyylilld (varit, saturaatiot, kirkkaudet yms asetukset) voidaan
vaikutiaa vahvasti kuvan tunnelmaan ja ohjata sita brandi-identiteetin
mukaiseksi itse sisallén lisaksi.

Tarkeaa yhtenevaisyyden sailyttdmisessd on maaritelld millaisen tarinan
haluat kuviesi kautta kertoa ja mita brandisi viestii.

Tiesitko...

77%
kuluttajista ostavat mielummin
yritykselia, jos itse yrittdja
kayttad sosiaalista mediaa.
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Lo ppusa nat
Kiitos kun tutustuit oppaaseen, toivottavasti siita oli apua Muutama kdytannollinen tydkalu yrittajalle
visuaalisen identiteetin suunnittelussa. briandi-identiteetin rakentamiseen:
Brandin rakentaminen on pitkajanteistd puuhaa ja todellisia Canva
tuloksia voi nahda joskus vasta vuosien paasti. Kuitenkin Tuota graafista siséltéa helposti
johdonmukaisella strategialla ja oikeilla tyokaluilla rakennat
brandistasi vaikuttavan vuosien saatossa ja kiitat itsedsi Later
vaivannadsta. Lahde rohkeasti kokeilemaan, tekemalla Ajasta sosiaalisen median postaukset
ehdottomasti oppii.

Notion
Matkan varrella apua on kuitenkin aina tarjolla ja menet Ajanhallinta ja suunnittelutyokalu
yrittajat kamppailevat kanssasi samoista asioista. Ota siis
irti kaikki yhteisdista, ystavisia, tutuista, saman henkisista Googlen tyokalut
yrittajista Varsinais-Suomen yritidien tarjoamisia Kattava verkosto hyodyliisia tydkaluja, jotka eivat
verkostoista. mene hukkaan.

Jos haluat tutustua aiheeseen syvemmin,
ota rohkeasti yhteytta.

luovisuals.com
Varsinais-Suomen yrittdjat
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