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Brandi on monipuolinen kokonaisuus, jota rakentaessa tarvitaan pitkajanteisyytta,
suunnitelmallisuuta ja koko organisaation panosta. Asiakasryhmalle mieleen jaava ja
sita puhutteleva brandi syntyy johdonmukaisella tyolla ja onnistuessaan se toimii par-
haimmillaan erottautumistekijana kilpailijoista.

Tassa opinnaytetydssa kasitellaan brandin rakennusta ja luoda brandikasikirja, jonka
on tarkoitus auttaa menestyksekkaan ja puhuttelevan kokonaisuuden rakentami-
sessa. Toiminnallisena osuutena luodun brandikasikirjan tavoitteena on toimia toi-
meksiantajayrityksen apuna pitkdjanteisessa brandirakennustyossa ja sita myota
taata yhtenainen brandikokemus asiakasryhmalle seka toimia erottautumistekijana
jatkuvasti kilpaillummalla alalla. Brandikasikirja on liitteena opinnaytetyon mukana.

Opinnayte tyo koostuu kahdesta erillisesta osuudesta, jotka ovat teoreettinen viiteke-
hys seka toiminallisesta osuudesta eli brandikasikirjasta. Teoreettisessa viitekehyk-

sessa kerrotaan yleisesti brandista ja sen rakennuksesta ja siita, mita asioita brandin
rakennuksessa tulee ottaa huomioon. Siina avataan myos brandikasikirjan tarkoitusta
ja kasitellaan osa-alueita, joita sen koostaminen vaatii erinaisten eri teorioiden kautta.

Toiminnallisen osuutena on opinnaytetyon lopussa liitteena luotu brandikasikirja. Ky-
seinen brandikasikirja koostuu seuraavista osista: brandin tarina, brandin persoonan
maarittely, visuaalinen identiteetti, joka sisaltaa logon, graafiset elementit, typogra-
fian, varimaailman ja kuvamaailman seka aanensavyn ja lopuksi viela erilaiset kaytto-
tarkoitukset, joiden tehtavana on havainnoida visuaalisen identiteetin kayttoa.

Avainsanat: brandikasikirja, brandi, brandi-identiteetti, brandimarkki-
nointi, visuaalinen identiteetti
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A brand is a versatile combination that requires perseverance, planning, and the con-
tribution of the entire organization to build. An engaging brand that sticks for the tar-
get audience is created through consistent work, and when successful, it serves as a
differentiation factor from the competitors.

This thesis addresses brand construction and a brand manual that is intended to as-
sist in building a successful and engaging combination. The functional part of the the-
sis is a created brand book that aims to serve as a tool for the company in a long-
term brand building. It’s intention is to ensure a consistent brand experience for the
target audience and to serv as a differentiation factor in an increasingly competitive
industry. The created brand book is included as an attachment to the thesis.

The thesis consists of two separate parts: a theoretical framework and a functional
part. The theoretical framework provides general information about branding and its
construction, highlighting aspects to consider in brand building. It also explains the
purpose of the brand book and the areas it covers, based on various theories.

The functional part of the thesis includes the created brand book. This brand book
consists of the following parts: the brand story, defining the brand persona, visual
identity including the logo, graphic elements, typography, color palette, and imagery,
as well as tone of voice, and various use cases to demonstrate the application of the
visual identity.

Keywords: Brand book, Brand, Brand identity, Brand marketing, Vis-
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1 Johdanto

Brandin merkitys yrityksille kasvaa koko ajan, silla erottautuminen lukuisten eri-
laisten yritysten ja brandien joukosta voi olla hankalaa. Oman brandin esiin tuo-
minen tassa brandiviidakossa vaatii pitkajanteista ja suunniteltua tyoskentelya,
jotta yritys voi taata asiakkailleen koherentin brandikokemuksen kanavasta tai
kontaktipisteesta riippumatta. Brandin rakennuksessa on olennaista ymmartaa,
ettd brandi muodostuu jokaisen sen kanssa tekemisissa olevan henkilon
paassa ja se pohjaa kyseisen henkilon aiempiin kokemuksiin (Ahto & Kahri &
Kahri & Makinen 2016, Osa 1). Kirjassaan "This Is Marketing” Seth Godin to-
teaa osuvasti "Mikali ihmiset valittavat, sinulla on brandi” (Godin 2018, 154).

Brandikasikirja on olennainen osa brandinrakennustyo6ta ja sen rakennukseen
tarvitaan mukaan koko yrityksen henkilostoa. Brandikasikirja kertoo henkilos-

tolle yksinkertaisella tavalla, miten brandia tulee toteuttaa, nivoen yhteen tar-

peelliset elementit menestyksekkaan brandinhallinnan kannalta. (Ruokolainen
2022, 144-146.)

Tassa toiminnallisessa opinnaytetyossa kasitellaan brandia yleisesti. Tyossa on
lyhyt katsaus brandin historiaan ja kuinka brandi seka brandi-identiteetti maari-
tellaan. Kasittelyssa on myds brandikasikirjan osat ja kuinka ne muodostavat
kokonaisuuden. Liitteena opinnaytetydssa on toimeksiantajayritykselle tehty
brandikasikirja.

1.1 Toimeksiantajayritys

Taman opinnaytetyon toiminnallinen osuus tehdaan Circutus Oy:lle. Circutus Oy
on verkossa toimiva vertaisvuokrauspalvelu, jonka tavoitteena on yhdistaa tava-
roiden vuokraaja ja tavaroita vuokralle laittavat. Tavaroiden omistajien nakokul-
masta ideana on, etta omistamistaan tavaroista voi saada pienta tuottoa silloin,
kun ne eivat ole itsella kaytossa. Kun taas vuokraajan nakokulmasta katsoen

kaikkia tavaroita ei tarvitse omistaa, vaan satunnaista kayttéa varten tavaran



pystyy vuokraamaan Circutuksen kautta. Palvelun avulla vuokraajat voivat
myo6s minimoida niin kutsutun turhan tavaran ostamisen. Tavaran voi ensin

vuokrata paivaksi ja todeta, onko kyseiselle tavaralle oikeaa tarvetta vai ei.

Circutus toimii kiertotalouden toimialalla, joka on yha ajankohtaisempi. Sitra pai-
vitti vuonna 2019 alun perin vuonna 2016 tekemaansa Suomen kiertotalouden
tiekarttaa. Siina maaritellyt nelja tavoitetta ovat: kilpailukyvyn ja elinvoiman pe-
rusta uusiksi, siirrytaan vahahiiliseen energiaan, luonnonvaroihin suhtaudutaan

niukkuutena ja arjen paatoksista kayttovoimaa muutokselle. (Sitra 2019 A.)

Circutuksen liiketoimintamalli eli jakamisalustat ovat myo6s yksi Sitran maaritte-
lemista viidesta kiertotalouden liiketoimintamalleista, jotka ovat lahitulevaisuu-
dessa yha relevantimpia. Nama liikketoimintamallit ovat: uusiutuvuus, jakamis-
alustat, tuote palveluna, tuote-elinkaaren pidentaminen seka resurssitehokkuus
ja kierratys (Sitra 2019 B). Jotta mahdollisimman moni I6ytaisi Circutuksen seka
heidan tarjoaman kiertotaloutta tukevan palvelunsa, on yrityksella tarvetta suun-

nitelmallisempaan brandinrakennustyohon.

Circutus Oy on perustettu vuonna 2022 ja talla hetkella se tyollistaa yhden hen-
kilon, muttei kokopaivaisesti. Verkkosivusto julkaistiin vuoden 2023 maalis-
kuussa, jolloin yrityksen toiminta lahti toden teolla liikkeelle. Circutukselle on
myonnetty Euroopan unionin rahastoista kehittdamisavustusta sen jarjestelman
kehitykseen ja pilotointiin. (Circutus 2023.) Sen toiminta-alue keskittyy talla het-
kella paasaantoisesti Ita-Suomeen, Joensuun ja Kuopion alueelle. Jatkossa tar-

koituksena on toimia laajemmalla sateella kotimaassa.

Circutuksella on luotuna kevyt graafinen ohjeisto, johon kuuluu logo, varimaa-
ilma seka typografia. Taman lisdksi he ovat luoneet tydpajoissa viisi kappaletta
asiakasprofiileja, joista kahta hydédynnetaan taman opinnaytetydn toiminnalli-

sessa osuudessa tukimateriaaleina.



1.2 Tyon tavoite ja tarkoitus

Brandi on yritykselle tarkea. Nykyaan merkitys korostuu entisestaan, silla erilai-
sia yrityksia ja brandeja on jokaisella toimialalla hurjasti. Yritykset kilpailevat
keskenaan asiakkaan huomiosta ja siina kilpailussa voittoa tavoittelevan on on-
nistuttava olemaan samaan aikaan puhutteleva ja vetoava. Tallaisessa kilpailu-
tilanteessa on tarkeaa paattaa, millainen on yrityksen persoona, imago ja jokai-
sen yrityksen julkaiseman markkinointiviestin pitaisi tukea tuota persoonalli-
suutta. Oli kyseessa sitten esimerkiksi leikitteleva, hienosteleva, mutkaton tai

muunlainen persoona. (Ogilvy 1983, 14.)

Taman opinnaytetyon toiminnallisen osan tavoitteena on luoda Circutus Oy:lle
brandikasikirja, jota he voivat hyddyntaa omassa markkinoinnissaan pitkajantei-
sen brandinrakennustyon tukena. Toimeksiantajan tavoitteena oli kehittaa yri-
tyksen brandia seka vahvistaa jo olemassa olevien brandielementtien visuaali-
suutta ja vaikuttavuutta. Toimeksiantajayrityksen perustajalla ei ollut tarkempia
toivomuksia opinnaytetyon tekijalle, vaan han antoi vapauden toteuttaa yhteis-
ten tapaamisten aikana paatettya kokonaisuutta. Brandikasikirjan kohderyh-
mana ovat kaikki Circutuksen brandin parissa tyoskentelevat tahot, kuten henki-

|6st6 seka mahdolliset ulkoiset kumppanit, kuten mainostoimistot.

Yrityksella on olemassa kevyt graafinen ohjeisto. Taman opinnaytetyon toimin-
nallisena osana toteutettavaan brandikasikirjaan sita tullaan paivittdmaan siten,
etta yrityksen logoa modernisoidaan, varipalettia monipuolistetaan ja kuvamaa-

ilma muutetaan vastaamaan paremmin yrityksen markkinoinnillisia tarpeita.

Talla hetkella Circutus mainostaa lahinna sosiaalisen median kanavissa el
Metassa ja Instagramissa. Maantieteellisesti paakohderyhma sijaitsee Ita-Suo-
men alueella esimerkiksi Joensuussa ja Kuopiossa. Mainostus on talla hetkella
painottunut siihen, etta alueellisesti kerrotaan Circutuksen olemassaolosta ja
tarkoituksesta. Nyt toteutettavassa brandikasikirjassa on valmiit esimerkit muu-
tamasta erilaisesta Circutuksen paaasiakaskohderyhmille mietitysta sosiaali-
sessa mediassa ja offline-ymparistossa kaytettavasta mainoksesta. Offline-



markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointitekniikoita, jotka eivat ole internetsidon-
naisia, kuten esimerkiksi painetut mainokset tai mainoskankaat (LinkedIn 2023).
Kyseisenlainen raataldidympi markkinointiviesti resonoi paremmin halutun koh-
deryhman keskuudessa kuin epamaaraisempi viesti, jota ei ole muokattu koh-
deryhmakohtaiseksi (SurveyMonkey 2024).

Kohderyhmakohtaisesti mietittyjen markkinointiviestien tarkoituksena on, etta
niiden avulla heratetdan huomiota yrityksen nakokulmasta oikean asiakasryh-
man kohdalla ja kannustetaan heita tutustumaan Circutuksen verkkosivuihin ja
sosiaalisen median kanaviin. Lisaksi tarkoituksena on se, etta markkinointiviestit
ovat selkeita, johdonmukaisia ja jatkuvia. Nailla toimilla pyritaan takaamaan

markkinointiviestien lapimenoa.

Menestyvan ja vaikuttavan brandin taustalla 16ytyy usein brandiviestien selkeys,
johdonmukaisuus ja pysyvyys. Naitd ominaisuuksia kutsutaan brandayksen kol-
meksi C:ksi. C-kirjaimet tulevat englanninkielisista sanoista clarity, consistency
ja constancy. Naista selkeys tarkoittaa tassa yhteydessa sita, etta brandi esit-
taytyy mediasta, menetelmasta tai yhteydesta huolimatta niin, etta vaarinym-
marryksen mahdollisuus on minimoitu. Sanalla sanoen selkeasti. Johdonmukai-
suus puolestaan tarkoittaa tassa yhteydessa sita, etta brandin kaikki viestinta-
materiaali on mahdollisimman samankaltaista. Pysyvyydella puolestaan viita-
taan siihen, etta brandin viestin sisaltd on jatkuva ja ytimeltaédn muuttumaton,
jolloin lisatdan mahdollisuutta sille, ettad halutun kohderyhman keskuudessa

viesti jaa paremmin mieleen. (Arruda 2009.)

Suunnitelmallinen ja loppuun asti mietitty brandiviesti, joka noudattelee tata kol-
men C:n periaatetta, auttaa takaamaan viestin Iapimenon ja vaikuttavuuden ha-
lutun kohderyhman keskuudessa. Tama on erittain tarkea askel kohti vaikutta-
vaa brandiviestintaa, silla kuten myohemmin todetaan (s. 10), niin keskimaarai-
nen henkild altistuu paivan aikana noin 5000 mainosviestille paivassa. On sel-
vaa, etta tasta viestitulvasta erottuminen on haastavaa. Hyva metodi taman to-

teutukseen on luoda yksi mietitty ydinviesti, muokata sita luovasti mediaan ja



tarkoitukseen sopivaksi samalla kuitenkin sailyttaen ydinviestin perustan ja tois-
taa sita pitkaaikaisesti. (Arruda 2009.)

Kun yhdenmukaisia viesteja on toistettu tarpeeksi pitkaan ja haluttu kohde-
ryhma on alkanut I0ytaa tiensa Circutuksen kanaviin, niin on hyva aika alkaa mi-
tata heidan brandiviestinsa ja brandiviestintansa tehokkuutta. Jokaisen yrityk-
sen olisi jarkevaa kerata pitkajanteisesti tietoa brandiviestiensa vaikuttavuu-
desta, silla lopullinen ymmarrys brandin viestinnan vaikuttavimmista tehokei-
noista varmistuu pidemman ajan kuluessa montaa eri tietolahdetta yhdistele-
malla. (Pohjola 2019, 44.) Naiden tulosten perusteella voidaan sitten tehda tar-
vittavia muutoksia viestiin, mikali sille [0ytyy perusteltua tarvetta, kuten esimer-
kiksi aiemman viestin vaarinymmarrys tai se ettei se resonoi halutun kohderyh-

man keskuudessa.

1.3 Keskeiset kasitteet

Tassa opinnaytetyossa on maaritelty keskeiset kasitteet selvyyden vuoksi, silla
osa kasitteistd on samankaltaisia ja ne sekoittuvat sen vuoksi herkasti.

Brandi on enemman kuin yrityksen nimi ja logo. Se on yrityksen lupaus asiak-
kaalle tietynlaisesta toiminnasta niin kaytannodllisella kuin emotionaalisella tasol-
lakin. Se voidaan mieltaa kehittyvaksi suhteeksi, joka perustuu asiakkaan jokai-
seen kokemukseen yrityksen kanssa. (Aaker 2014, 1.)

Brandi on subjektiivinen nakemys, joka ihmiselle muodostuu kaikkien tietojen ja
kokemusten tuloksena, joita hanella yrityksesta on (Ahto & ym. 2016, Osa 1).
Vaikka brandi on pohjimmiltaan aineeton, on se silti erittain arvokasta liiketoi-
mintapaaomaa (Lischer 2023 A).



Brandi-identiteetti on yrityksen tai organisaation subjektiivinen kuva itsestaan.
Se sisaltaa konkreettisia ja abstrakteja elementteja, kuten esimerkiksi yrityksen
perusarvot, liikeideat, visiot, strategiat, tarinat ja visuaalisen ilmeen. (Pohjola
2019, 76.) Brandi-identiteetti muodostuu siita vastuussa olevien ihmisten pyrki-
mysten tuloksena saada brandi nayttaytymaan asiakkaiden keskuuteen tietylla
tavalla. Naiden pyrkimysten tavoitteena on luoda suhteen asiakkaan ja brandin
valille, jossa asiakas tuntee saavansa brandi kanssa asioidessaan ainutlaatuisia
toiminnallisia, emotionaalisia tai itseilmaisullisia etuuksia. Samalla tavoitteena
on erottaa kyseinen brandi muista samankaltaisista ja saavuttaa kilpailuetua nii-
hin nahden asiakkaiden silmissa. (Aakker 1996, 68-69.)

Brandi-imago tarkoittaa sita, miten brandi nahdaan ja kuinka se vastaanote-
taan kohderyhman keskuudessa (Aakker 1996, 71). Se syntyy asiakkaan mie-
lessa ja syntyneeseen mielikuvaan vaikuttaa jokaisen kokijan subjektiiviset ko-
kemukset, ajatukset ja tunteet, joihin brandi ei voi suoranaisesti vaikuttaa. Se
voi kuitenkin edesauttaa toivomansa mielikuvan syntymista omilla toimillaan.
(Ruokolainen 2022, 18—19.) Lyhyesti brandi-imagoa voisi kuvata niin, ettd se on
asiakkaan henkilokohtainen mielikuva yrityksesta.

Visuaalinen identiteetti on brandin ulospain nakyva osa. Siihen kuuluu muun
muassa yrityksen nimi, logo ja viestinnassa kaytossa olevat varit seka elemen-
tit. Selkea ja johdonmukainen visuaalinen identiteetti auttaa brandia erottautu-
maan kilpailijoidensa joukosta. (Hakala & Malmelin 2007, 81.)

Ainensavy eli tone of voice tarkoittaa yrityksen tapaa viestia kielellisesti asi-
akkaidensa kanssa. Se heijastaa brandin persoonallisuutta ja arvoja (Slade-
Brooking, 54).

Brandikasikirja on dokumentti, johon kootaan yhteen ominaisuudet ja toiminta-
tavat, joita halutaan yhdistaa kyseiseen brandiin. Siita selviaa, mita brandi ha-
luaa olla ja miten se haluaa asiakkailleen nayttaytya missakin kanavassa. (Bu-
delmann & Kim 2019, 134.) Se on paaasiassa tarkoitettu brandin parissa tyos-
kenteleville henkildille, jotta yhtenainen brandin hallinta taataan ja siita tulee osa



jokaisen tyontekijan jokapaivaista toimintaa (Ruokolainen 2022, 146-147).
Brandikasikirja on aina yrityksen nakdinen ja nain ollen niissa on keskenaan
paljonkin eroja. Yleisesti niissa kuitenkin annetaan ohjeistus logon, varien ja ku-
vien kaytosta seka aanen painosta, jota brandi viestinnassaan kayttaa.
(Heyzine 2022.)

Typografia tarkoittaa kirjaintyyppien eli fonttien valintaa ja kayttoéa. Typografi-
alla on merkittava rooli brandin tunnistettavuudessa, silla sita kaytetaan kai-
kessa brandin viestinnassa, etenkin painetussa, ja jokainen kirjaintyyppi henkii
tietynlaista viestia muotokielensa perusteella. (ltkonen 2012, 11; Ruokolainen
2022, 124-126.)

Tekstityyppi-maaritelmaa kaytetaan yleensa kielen rakenteiden luokitteluun ja
kuvaukseen, jotka auttavat meita ymmartamaan erilaisia kielellisia ja retorisia
strategioita. Tekstityypit jaetaan tavallisesti kuvailevaan, kertovaan, erittelevaan,
perustelevaan ja ohjailevaan tekstityyppiin. Kasite viittaa kielelliseen esitysta-
paan ei kokonaiseen tekstiin, joten yksi teksti voi sisaltaa useita eri tekstityyp-
peja tai niiden piirteita. (Opetushallitus 2024.)

2 Brandi

2.1 Brandin historia

Nykypaivan brandayksen voidaan katsoa alkaneen 1800-luvun lopulla. Yhdessa
Kodakin ensimmaisista mainoksista vuodelta 1888 oli esitettyna kasi, joka piteli
kameraa ja Kodakin perustajan George Eastmanin keksima otsikko vapaasti
suomennettuna "Paina nappia. Me teemme loput”. Tata mainosta pidetaan Ko-
dakin brandaystoimenpiteena, jonka avulla se asemoi itseaan jo nakyvissa ole-
van vuosituhannen vaihteen kamerabisneksen edellakavijaksi. (Aakker 1996,
2-3))



Kuva 1. Kodakin ensimmaisia mainoksia vuodelta 1888 (Aakker 1996, 4.)

Samaa aikataulua tukee myds Michael Johnsonin kirjassaan "Branding in Five
and A Half Steps” esittelema brandaysteorian aikajana. Sen mukaan ensimmai-
set tuotemerkit rekisteréitiin Englannissa, Yhdysvalloissa ja Saksassa 1870-lu-
vun lopulla. Tastd muutaman vuosikymmenen paasta vuonna 1905 Coca Cola
julkaisi ensimmaisen iskulauseensa, joka kuului vapaasti suomennettuna:
"Coca Cola elvyttaa ja yllapitad”. Tasta eteenpain mainonnassa ja brandayk-
sessa tapahtui paljon suuria mullistuksia ja muutoksia. Naista nostan esiin vai-
kuttavuutensa takia seuraavat: 1950-luvulla television tulo markkinoille, 1955
Burleigh B. Gardnerin ja Sidney J. Levyn kirjoittama artikkeli "The Product and
the Brand” julkaistaan Harvard Business Reviewssa, 1972 Al Riesin ja Jack
Troutin artikkeli "Positioning: The Battle of your Mind” julkaistaan Advertising
Age -lehdessa, 1984 Applen ikoninen TV-mainos julkaistaan, 1991 David A.
Aakkerin "Managing Brand Equity” julkaistaan, 1996 Diesel avaa lippulaivaliik-
keita brandikokemus -ajatuksella, 2001 Kevin Kellerin asiakaspohjainen bran-
dipddomapyramidi ndkee paivanvalon. (Johnson 2016, 15.), 2004 Mark Zucker-
berg perustaa Facebookin nykyisen Metan, 2022 OpenAi julkaisee ChatGPT:n



ensimmaisen version. Naiden lisaksi tapahtunutta on paljon, mutta nama vali-

koin esittamaan brandayksen ja mainonnan loikkia eteenpain.

2.2 Brandin maaritelma

Brandi on monipolvinen kokonaisuus, jonka jokainen mieltad omalla tavallaan.
Yksi on sita mielta, etta brandi tarkoittaa yrityksen nimeQ, logoa ja visuaalista il-
metta. Toinen taas on sita mielta, etta brandi tarkoittaa yrityksen tapaa toimia ja
viestia asiakkailleen ja kolmas liittda brandin kokonaisvaltaiseen kokemukseen,
joka syntyy yrityksen kanssa asioimisen yhteydessa. Mikaan edella olevista
vaittamista ei itsessaan ole vaara, silla brandi on kaikkien kokemusten summa,

jotka ihminen yrityksesta tavasta rippumatta saa. (Ruokolainen 2022, 16.)

Brandin monipuolisuudesta puhuu myds American Marketing Association
(AMA) erittain laaja maaritelma brandista. AMA.n mukaan mika tahansa erot-
tuva piirre, kuten nimi, termi, malli tai symboli, josta tunnistaa tavaran tai palve-
lun on brandi (American Marketing Association 2024). Tama ei kuitenkaan it-
sessaan ole mielestani taysin vedenpitadva maaritelma, vaan nostettu tahan la-

hinna osoittamaan brandin maaritelman monipuolisuutta ja suurta hajontaa.

Brandi on monipuolisempi kokonaisuus, kuin pelkka logo tai nimi. Brandinsa
kautta yritys lupaa asiakkailleen toimia tietylla tavalla kaytannollisella ja emotio-
naalisella tasolla. Taman myota brandia voisi luonnehtia suhteeksi, joka asiak-
kaalla muotoutuu jokaisen kohtaamisen tuloksena, joka hanella brandin kanssa
on. (Aaker 2014, 1.) David Aakerin nakemyksessa korostuu se, etta brandi on
kokonaisvaltainen kokemus, jonka jokainen kokee hieman eri tavalla, mutta jota

yrityksen tulee ohjata parhaansa mukaan haluamaansa suuntaan.

Kuten naista aiemmista maaritelmista kay selville, on brandi polveileva koko-
naisuus, joka tarkoittaa eri ihmisille eri asioita. Jokaisella on oma kokemus tie-
tysta brandista, joka riippuu siita, milla tavoin he ovat olleet brandin kanssa te-
kemisissa ja millainen kokemus siitd on syntynyt. Yritykset voivat parhaansa
mukaan muokata kasityksiamme heidan brandistaan, tuomalla esiin erottuvuus-

tekijoita, joilla juuri heidan brandinsa eroaa muista samankaltaisista. Yrityksen
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tulee myoOs tehda parhaansa siing, ettd kokemuksemme ovat taysin linjassa hei-

dan brandiviestinsa kanssa. (Neumeier 2006, 2.)

Vaikka brandit ovat pohjimmiltaan aineettomia, ovat ne silti erittain arvokasta lii-
ketoimintapaaomaa. Miten ihminen kokee yrityksen vaikuttaa lopulta hanen os-
tokayttaytymiseensa, ja sita mukaan suoraan yhtion liikevaihtoon. Taman
vuoksi maailman menestyneimpien yritysten brandikehitys ja -hallinta menot

ovat vuositasolla miljoonia euroja. (Lischer 2023.)

Nykyaan mainontaa on ymparillamme valtava maara. Tormaamme siihen niin
alylaitteiden, tv:n, radion, lehtien kuin kaupunkiympariston valityksella. Yhdys-
valloissa 1970-luvulla keskivertohenkil6 altistui noin 500 mainokselle paivittain.
Nyt vastaava luku on kymmenkertainen eli noin 5000 mainosta paivittain. Ver-
kossa on laskettu naytettavan jopa 5,3 biljoonaa mainosta vuosittain ja, etta lap-
set nakevat keskimaarin kaksi miljoonaa kolmenkymmenen sekunnin mainosta
vuositasolla. (USC 2023.)

Altistumme siis vuorokauden aikana valtavalle maaralle markkinointiviestintaa.
Tamankin vuoksi on tarkeaa, etta brandi erottuu valtavasta joukosta.
Erottumiseen ottaa kantaa Kevin Kellerin 2001 julkaistu raportti “Building Cus-
tomer-Based Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong Brands”. Sen mu-
kaan vahvaa brandia rakennettaessa tulee vastata neljaan kysymykseen: kuka
olet, mita olet, mita mielta asiakkaat ovat ja millainen on asiakkaan ja yrityksen
valinen suhde. Naihin kysymyksiin vastaamalla muotoillaan brandi-identiteettia.
(Keller 2001, 15.)

Keller kuvaa vuonna 2001 julkaistussa raportissaan brandiuskollisuutta viisi ta-
soisella brandipyramidilla. Nama tasot kuvaava henkilon suhdetta brandiin. Mita
korkeammalle pyramidissa noustaan, sita uskollisempi henkilé on kyseista bran-

dia kohtaan.

Ollessaan kahdella alimmalla tasolla henkildlle ei ole viela muodostunut bran-
diin tunnesidetta ja han arvio kyseessa olevaa tuotetta puhtaasti esimerkiksi
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hinnan perusteella. Kolmannella tasolla henkilo tunnistaa jo brandin muiden jou-
kosta. Talla tasolla olevalle potentiaaliselle asiakkaalle on tarkeaa nostaa esille
tuotteen tai palvelun erottuvat lisaarvoa tuovat piirteet. Yha ylemmas menta-
essa neljannelle tasolle, henkildlle on muodostunut jo brandiuskollisuus ja tietoi-
suus brandin tuomista lisdeduista seka arvosta. Talla tasolla oleville potentiaali-
sille asiakkaille on tarkeaa jatkaa aiemmalla tasolla aloitettua kertomusta. Vii-
dennella eli ylimmalla tasolla brandi on luonut henkiloon vahvan siteen, jolloin
siitd on tullut osa henkilon itseilmaisua ja olemusta. Talle tasolle yltavat henkilot
ovat yleensa brandiuskollisia ja pysyvat asiakkaana, mikali heidan kokemuk-

sensa pysyy samankaltaisena. (Ruokolainen 2022, 24-25.)

Yhteenkuuluvuus

Merkitys \
/ Olemassaolo \

Kuvio 1. Kevin Lane Kellerin brandipyramidi (mukaillen Ruokolainen 2022, 25).

Brandi muodostuu asiakkaan mielessa ja sen muodostumiseen vaikuttavat
kaikki yrityksen toimet ja tekemiset, niin hyvat kuin huonotkin. Voidaan ajatella,
etta brandin maaritelma lahentelee jopa mielikuvan tai maineen maaritelmaa.
Myds hyva asiakaskokemus rakentaa osaltaan brandia, silla palaamme mielui-
ten positiivisen kokemuksen jattaneen yrityksen palveluiden pariin sen sijaan,
etta valitsemme yrityksen, jonka tuottama asiakaskokemus ei ole ollut mielui-
nen. Hyva brandi auttaa myymaan tuotteita kallimmalla hinnalla ja suojaa mah-
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dollisilta vaikeuksilta. Lisaksi se auttaa saastamaan kustannuksissa ja luo pa-
rempaa tyonantajamielikuvaa, joka mahdollistaa osaavien ja tehtavaan parhai-
ten soveltuvien henkildiden rekrytoinnin. (Ahto & ym 2016, Osa 1.)

Kuluttajien kriittisyys mainontaa ja brandeja kohtaan on kasvanut vuosituhan-
nen vaihteen jalkeen. Nykyaikaisten viestintavalineiden laajempi kayttd on myos
muuttanut kuluttajien suhtautumista brandeihin. Valveutuneita kuluttajia on
aiempaa vaikeampaa johtaa harhaan ja harhaanjohtavalla markkinoinnilla on
entista vakavammat seuraukset. Tamakin huomioon ottaen ostopaatokset kui-
tenkin tehdaan mielikuvien perusteella, joita meille on jaanyt mieleen bran-
deista, joiden kanssa olemme olleet tekemisissa. (Pohjola 2019, 19.) Suomessa
markkinoinnin valvonta on jakaantunut niin, etta eri virastot valvovat tiettyjen
tuotteiden tai palveluiden markkinointia. Kuluttaja-asiamiehen lisaksi mainontaa
valvovat esimerkiksi Traficom, Valvira, aluehallintovirasto ja tietosuojavaltuute-
tun toimisto. (Suomi.fi, 2023.)

"Mika tahansa brandi, jolla on tarpeeksi rohkeutta ja mielikuvitusta, voi tulla ka-
rismaattiseksi brandiksi.” Nain toteaa Marty Neumeier kirjassaan "The Brand
Gap”. Han jatkaa, etta tata ennen tulee kuitenkin hallita brandayksen viisi saan-
toa. Ensimmainen on: erottaudu. Toinen: tee yhteistyota. Kolmas: innovoi. Nel-
jas: vahvista, ja viides: kehita. Ensimmaisella sdannolla kehotetaan erottumaan
kilpailijoista, jotta brandi nousee esille helpommin suuresta massasta. Toisella
saannolla kehotetaan tekemaan laajasti yhteistyota erilaisten tahojen kanssa
brandin kehittamiseksi. Kolmannella saannolla kehotetaan kehittamaan jotain
markkinoita sykahdyttavaa, joko tuotetta tai palvelua tai muuta vastaavaa, mutta
sykahdyttavaa kuitenkin. Neljas saanto kehottaa hakemaan palautetta kulutta-
jilta brandin ja tekemisten toimenpiteista. Viides saanto ohjaa jatkuvaan brandin
toiminnan kehittamiseen, jotta brandisi pysyy ajanmukaisena ja puhuttelevana
koko ajan. (Neumeier 2006. 19, 164-179.)

Timo Rope kuvaa kirjassaan "Voita markkinoinnilla” tuotteen tieta brandituot-
teeksi osuvalla neliportaisella kuviolla, jossa ensimmaisella tasolla tuote on tay-
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sin tuntematon markkinoilla. Toisella tasolla tuote saavuttaa perustuotteen sta-
tuksen, joka tarkoittaa sita, etta tuote on huomattu, mutta se ei viela herata kiin-
nostusta. Kolmannelle tasolle paastessaan tuote saavuttaa merkkituotteen sta-
tuksen, joka tarkoittaa sita, etta tuote on markkinoilla tunnettu ja se on ansain-
nut markkinoilla merkittavan arvostuksen. Neljannella tasolla tuote saavuttaa
brandituotteen statuksen, joka tarkoittaa sita, etta silla on ylivoimainen veto-
voima markkinoilla muihin vastaaviin tuotteisiin verrattuna. (Rope 2011, 53.)

1. Tuntematon tuote
tuote, jota kukaan ei ole vield huomannut

¥

2. Perustuote
tuote, joka on huomattu, muttei herété juurikaan kiinnostusta

o

3. Merkkituote
tuote, joka on tunnettu ja on ansainnut markkinoilla
merkittavan arvostuksen

¥

4. Brandituote
tuote, jolla on ylivoimainen vetovoima markkinoilla

Kuvio 2. Tie brandituotteeksi (mukaillen Rope 2011, 53.)

2.3 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti on brandin elintarkea osa. Silla ei tarkoiteta pelkastaan visu-
aalista ilmetta, vaikka se onkin suuri ja ulospain nakyvin osa sita. Brandin visu-
aalinen identiteetti sisaltaa yrityksen ulkoiset tunnusmerkit kuten esimerkiksi
sen nimen, logon, kaytossa olevat varit seka symbolit ja yrityksen typografian.
(Hakala & Malmelin 2007, 80—81.) Brandi-identiteetti sen sijaan viittaa kyseisen
brandin kaikkiin ainutlaatuisiin ominaisuuksiin, jotka erottavat sen muista sa-

mankaltaisista. Se sisaltaa niin konkreettisia kuin aineettomiakin elementteja.
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Tarkempi sisalto ei ole taysin yksiselitteinen ja siitd on olemassa erilaisia tulkin-
toja. Yleisesti kuitenkin brandi-identiteetti sisaltaa ainakin brandin tarinan, ku-
vauksen brandin persoonallisuudesta, visuaalisen identiteetin, kaytettavan aa-

nensavyn, tarjottavan tuotteen tai palvelun seka brandin nimen. (Andrivet 2023.)

Naiden edella esitettyjen aineettomien ja konkreettisten elementtien summasta
tulisi luoda kokonaisuus, joka luo suhteen asiakkaan ja brandin valille ja jossa
asiakas tuntee saavansa brandin kanssa asioidessaan ainutlaatuisia toiminnalli-
sia, emotionaalisia tai itseilmaisullisia etuuksia. Brandi-identiteetti sekoitetaan
usein brandi-imagoon. Ne ovat kuitenkin eri asia. Brandi-identiteetti tarkoittaa
sita, millaiseksi brandin haltija sen muotoilee ja haluaa sen nahtavan. Brandi-
imago puolestaan tarkoittaa sita, miten brandi nahdaan ja vastaanotetaan koh-
deryhman keskuudessa. Yksinkertaistaen voidaan todeta, etta toinen viittaa tah-
totilaan ja toinen lopputulokseen. (Aakker 1996, 68—71.)

Tarkoin mietitty brandi-identiteetti on olennainen osa brandistrategiaa. Vahva
brandi-identiteetti on yksityiskohtaisesti mietitty ja maaritelty ja sen on tarkoitus
antaa tasmallinen kuva tarkoituksesta, tahtotilasta ja nakyvyydesta, jonka yritys
toivoo brandinsa valittavan asiakkailleen. Mita tarkemmin maarittely on tehty,
niin sita vahemman tapahtuu epatoivottuja vaarinymmarryksia ja epaselvyyksia.
(Andrivet 2023.)

Alla olevassa kuviossa on esitetty brandi-identiteetin rakennuksen kuusi ele-
menttia. Alkuperaisessa kuvassa oli mukana myds seitsemas elementti, joka on
vapaasti suomennettuna "tuntoidentiteetti”. Jatin sen tasta kuitenkin pois, silla
kuten alkuperaisen kuvion sisaltamalla sivustollakin todetaan, on tuntoidenti-
teetti brandi-identiteetin rakennuksessa valinnainen elementti, eika nain ollen

relevantti yleisella tasolla.
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Brﬁnditarina THE BRANDING JOURNAL
@ Brandin persoona

365 Visuaalinen identiteetti

e Bréndi-identiteetti
i kommunigétiontyyli

% Tuote tai palvelu

./ Brandin nimi

Kuvio 3. Brandi-identiteetin kuusi rakennuspalikkaa (mukaillen Andrivet 2023.)

3 Brandikasikirja ja sen osaset

Brandikasikirja on tarkea osa yrityksen brandin hallintaa. Se on dokumentti, jo-
hon kootaan yhteen ominaisuudet ja toimintatavat, joita halutaan yhdistaa kysei-
seen brandiin. Siita selviaa, mita brandi haluaa olla ja miten se haluaa asiakkail-
leen nayttaytya missakin kanavassa. Brandikasikirjasta tulee selvita myos se,
miten brandi ei haluaisi esittaytya. (Budelmann & Kim 2019, 134.)

Brandikasikirja on yleisesti suunnattu kaikille niille sidosryhmille, jotka tyosken-
televat brandin parissa, kuten yrityksen tyontekijat seka ulkoiset yhteistyokump-
panit, kuten mainos- ja brandaystoimistot. Naiden edella mainittujen ryhmien on
tarkeaa sisaistaa ja noudattaa brandikasikirjaa, silla pitkajanteinen brandiraken-
nustyo on koko organisaation ja sen sidosryhmien yhteinen ponnistus. Tama on
erityisen tarkeaa huomioon ottaen aiemmin esitetty (s. 11-12) asia siita, etta jo-
kainen kohtaaminen brandin kanssa jattaa muistijaljen asiakkaaseen, niin hy-
vassa kuin pahassa. (Wheeler Alina 2012, 200-202.)

Jokaisen yrityksen brandikasikirjan sisaltd on omanlaisensa riippuen esimerkiksi
yrityksen koosta tai sen toimialasta. Niissa otetaan kuitenkin yleisesti kantaa
seuraaviin seikkoihin: millainen logo on ja kuinka sita tulee kayttaa. Mitka ovat
kaytossa olevat varit ja kuinka niita yhdistellaan. Millaista kuvamaailmaa ja aa-
nenpainoa kaytetaan markkinointiviesteissa. Millainen brandin persoonallisuus

on ja kuinka se nakyy kanavakohtaisesti kohderyhmalle. (Heyzine 2022.)
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Alla olevassa kuvassa (kuva 2) on esitetty kattava listaus elementeista, joita
brandikasikirjassa voi esimerkiksi olla, silla kuten aiemmassa kappaleessa tote-
sin, niin jokaisen yrityksen brandikasikirja on oman nakdisensa ja sisaltdisensa.
Tama listaus on Michael Johnsonin kirjasta "Branding in Five And a Half Steps”
ja sen pohjana on yksinkertaistaen se, etta brandit ovat monipuolistuneet ja nii-
den identiteettia rakentaessa tulee ottaa laaja joukko asioita huomioon, jotta ko-
herentti brandikokemus taataan asiakkaalle jokaisessa kosketuspisteessa,

jossa han brandin kanssa on. (Johnson 2016, 180.)

Muutosjohtaminen

A oneuvot
Tutkimus ja konsultacho I
Mainonta ja viestinta

Sirategia ja !crmc
Ohijauskyltit j taavat
or bacl e P jauskyltit ja vastaava

N»meomwnen i 1 visuaalinen
bréindi-identiteetti -——___‘_ omme matertaal

Aunensuvy

On|'rne-muteriac|ii
Arvot ja kéyttdytymi small t
b Typogruf' ia, valokuvat ja kuvitus
Sisdiinen ||mq|sulupu
Logot, symbolit ja muut vastaavat elementit

Ulkoinen ilmaisutapa

Kuva 2. Brandi-identiteetin verbaalinen ja visuaalinen tyokalupakki (mukaillen
Johnson 2016, 180.)

Seuraavissa kappaleissa tarkastellaan tarkemmin taman opinnaytetyon toimin-
nallisena osuutena tehdyn brandikasikirjan sisalloksi valikoituneita elementteja.

3.1 Brandin tarina ja persoona

Brandin tarina on olennainen osa brandin rakennusta. Tarinassa yleisesti ava-
taan taustaa brandista ja esitellaan esimerkiksi sen syntytarina seka sen peri-
aatteet. Nain luodaan parhaimmassa tapauksessa potentiaalisia asiakkaita pu-
hutteleva kokonaisuus, joka luo pohjan brandia kohtaan heraavan mielenkiin-
non. Jokaisen yrityksen tarina on sen omanlaisensa, mutta yleisesti tarinan ei
tarvitse olla pitka, jotta jokainen potentiaalinen asiakas tai vaikka tuleva tyonte-

kija jaksaa sen lukea ja omaksua. (Ruokolainen 2022, 108.)
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Hyva branditarina on totuuspohjainen ja heijastelee niita arvoja, joita brandin ta-
kaa oikeasti 10ytyy. Siita l0ytyy brandin uniikit erityispiirteet, joita ei valttamatta
muista 16ydy. Se on myo0s aito, eika vain paalle limattua kimalletta, joka on
helppo vaan puhaltaa paperilta pois. Parhaimmillaan branditarina sanallistaa
yrityksen olemassaolon tarkoituksen ja tehtavan, johon jokainen yrityksen
kanssa tekemisissa oleva, joko tyontekija tai asiakas, voi samaistua. (Rauhala
& Vikstrom 2014, 186-187.)

Kuten todettua brandi voi erottua tarinallaan kilpailijoista ja tarjota asiakkailleen
samaistuttavuutta. Mikali tarinoiden tuomaa lisavoimaa haluaa hyodyntaa mah-
dollisimman hyvin, on otettava huomioon tarinankerronnan kolme ulottuvuutta ja
kuinka niita voi parhaiten hyddyntaa omassa viestinnassaan. Ensimmainen on
asiakkaan tarinat itsestaan, jolla tarkoitetaan sita, miten brandin asiakkaiden
omat tarinat nivoutuvat brandin tarinaan. Tassa erittain tarkeaa on brandin tun-
temus asiakkaistaan ja heidan tarpeistaan. Toinen ulottuvuus on yrityksen itse
kertomat tarinat. Naissa tarinoissa asiakas nayttelee sankarin roolia ja brandi
hanen mentoriansa ja brandin tarjoamat palvelut tai tuotteet niita elementteja,
joiden avulla tarinan sankari onnistuu ratkaisemaan ongelman tai kunnostautuu.
Kolmas ulottuvuus on asiakkaiden eteenpain kertomat tarinat, jotka parhaimmil-
laan vahvistavat brandin itsensa kertomaa tarinaa. Tassa tarkeaa on se, etta
asiakkaan kokemus brandin kanssa on miellyttava ja se tukee aiempaa mieliku-
vaa, joka hanella brandista on ollut. Tama kolmas tapa on brandin tarinan ker-
ronnassa se kaikkein vaikuttavin, silla verrattuna markkinointiviestintaan, on ys-
tavien ja tuttavien suosittelut paljon vaikuttavampi suosittelun tapa. (Rauhala &
Vikstrom 2014, 221-227.)

Brandin persoonallistaminen antaa sille inhimillisen puolen ja nain asiakkaat
voivat samaistua brandiin herkemmin. Brandin persoonallisuus ilmentaa sen
olemusta ja tapaa reagoida. Naista attribuuteista muodostuu perustaa brandi-
identiteetille. (Andrivet 2023.)

Brandipersoona voidaan maaritella inhimillisten ominaisuuksien joukoksi, joita

siihen liitetaan. Kuten ihmisillakin persoonallisuus on tarkea osa muistettavuutta
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ja erottumista massasta. Hyvin luotu brandipersoona tarjoaa pitkan ajan hyotyja
ja toisaalta huolimattomasti luotu voi haitata brandia yhtalaisesti pitkan ajan.
Brandipersoonalla voidaan helpommin viestia brandin tarjoamista toiminnalli-
sista hyddyista kuin saada samankaltainen viesti muuten perille asiakkaille.
Brandipersoonan luominen ei valttamatta ole oikea tapa kaikille brandeille, sen
tarpeellisuus tai mahdollisesti saavutettavat hyodyt tulee selvittaa pohtien per-
soonan peilautuvuutta brandistrategiaan. Kuitenkin niille, joille se on relevantti ja
tarpeellinen voivat saavuttaa paremman nakyvyyden, erottua joukosta ja vah-
vistaa asiakkaidensa brandiuskollisuutta verrattuna niihin, joilla sita ei ole luo-
tuna. (Aakker 2014, 35-43.)

3.2 Aanensavy eli tone of voice

Aanensavy markkinoinnin yhteydessa viittaa tapaan, jolla brandi kommunikoi ja
milta se kuulostaa. Brandin aanensavyn maarittely on perusta kaikelle sen vies-
tinnalle. Oikein tehtyna se parhaimmillaan lahentaa brandin suhdetta asiakkaa-
seen ja pahimmillaan toimii painvastoin. Yhtenaisen aanensavyn tulee ulottua
jokaiseen kohtaamiseen, jossa asiakas brandin kohtaa. Oli kyseessa sitten so-
siaalisen median julkaisu, sdhkoposti tai virallinen tiedote. Kanavakohtaisesti
aanensavy voi olla hieman erilainen noudattaen kunkin kanavan erityisluon-
netta, kuitenkin sen tulee noudattaa paapiirteiltaan tehtya maarittelya. (Meltwa-
ter 2021.)

Brandin danensavy on olennainen osa brandin persoonaa ja sita valitessa tu-
leekin tehda tarpeelliset alkuselvitykset, jotta valikoitu aanensavy resonoisi
mahdollisimman tehokkaasti tarkeimpien kohderyhmien keskuudessa. Aluksi on
tarpeellista tunnistaa tarkeimmat kohderyhmat ja heidan tarpeensa. Taman sel-
vityksen perusteella voidaan tehda valistunut paatos kaytetysta aanensavysta.
Kuten aiemmassa kappaleessa todettiin, niin aanensavy voi olla eri kanavissa
erilainen kanavan erityispiirteet huomioiden. Esimerkiksi sosiaalisen median ka-
navissa aanensavy voi olla hieman leikkisampi ja rennompi vaikka verkkosi-

vuilla tai blogiteksteissa kaytossa olisi muodollinen tyyli. Tarkeaa on kuitenkin
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se, etta valikoidut termit ja yleinen puhetapa ei eroa keskenaan kanavien valilla,

jotta yhtenainen brandivaikutelma sailyy kautta linjan.

Aznensavy jakaantuu neljaan eri ulottuvuuteen, joiden yhdistelmasté brandin
kokonaisaanensavy muodostuu. Nama nelja ulottuvuutta ovat vapaasti suomen-
nettuna: muodollinen/rento, vakava/humoristinen, kunnioittava/ylenkatsova ja

asiakeskeinen/innostunut. (Moran, 2023.)

Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa (kuvio 4) on kuvattuna nama nelja ulottu-
vuutta liukurimuodossa, jonka tarkoituksena on auttaa maarittelemaan brandin
aanensavyn positio naissa kaikissa ulottuvuudessa ja muodostaa kokonaiskuva
sen ominaisuuksista. Tarkoituksena on, etta jokaiselle ulottuvuudelle tulee
merkki siihen kohtaan mihin brandin aanensavy sijoittuu. Mikali merkki sijoittuu
keskelle ulottuvuutta, tarkoittaa se sille ulottuvuudelle neutraalia danensavya.

Aznensivyn nelji ulottuvuutta

Muodollinen |} | Rento
Vakava | | Humoristinen
Kunnioittava | | Ylenkatsova
Asiakeskeinen | | Innostunut

NN/g

Kuvio 4. Brandin aanensavyn nelja ulottuvuutta (mukaillen Moran, 2023).

3.3 Visuaalinen identiteetti

Visuaalinen identiteetti on nakyva osa brandi-identiteettia. Visuaalisella identi-
teetillaan yritys vaikuttaa halutunlaisen brandi-imagon syntyyn asiakkaidensa
keskuudessa. Visuaaliseen identiteettiin kuuluu brandin logo, typografia, varit,
kuvatyylit, mainostyylit ja kaikki muut vastaavat visuaaliset elementit, joita



20

brandi viestinnassaan kayttaa. (Pohjola 2019, 76, 133-137.) Brandin visuaali-
sen identiteetin ulkonakdon vaikuttaa oleellisesti se, millainen brandin visio on,
millaisia tuotteita tai palveluita se tarjoaa, millaisessa toimintaymparistossa se
operoi, millainen nakemys sen johdolla on ja millaisessa kilpailutilanteessa se
on muiden brandien kanssa (Hakala & Malmelin 2007, 81).

Brandin visuaalista identiteettia luotaessa on tarkeaa ottaa huomioon, etta se
on linjassa brandin strategian ja sen arvojen kanssa. On myos tarkeaa ymmar-
taa brandin kohdeyleis6a laajasti, jotta heidan preferenssinsa voidaan ottaa
suunnittelussa huomioon. Viimeistellylla ja mietitylla visuaalisella identiteetilla
yritys vahvistaa brandinsa asemaa. Vahva visuaalinen identiteetti edesauttaa
brandin tunnistettavuutta asiakkaiden keskuudessa. Se on myds tehokas keino
erottua edukseen Kilpailijoista esimerkiksi varipaletin avulla. Johdonmukainen ja
yhtenainen visuaalinen identiteetti puolestaan herattaa luottamusta ja tekee
brandista uskottavamman kuin se, etta visuaalinen identiteetti olisi hajanainen

ja epaselva. (Oppelt 2023.)

Logo on tarkea osa yrityksen visuaalista identiteettia. Se on yksi tarkeimmista,
ellei jopa tarkein yksittainen elementti brandiviestinnassa. Huolellisesti ja am-
mattitaidolla muotoiltu logo viestii laadukkuutta ja erottaa kilpailijoista. Hyvin
muotoiltu logo on selkea ja yksinkertainen, jotta katsoja erottaa helposti halutun
viestin. Samalla se on erottuva ja tarpeeksi omaperainen, jotta se jaa helpom-
min katsojan mieleen. Se on my06s parhaimmillaan hyvin aikaa kestava, jolloin
jatkuvuuden mukanaan tuoma hyoty saavutetaan mahdollisimman hyvin. (Ruo-
kolainen 2022, 112-115.)

My0s varit ovat tarkea osa brandin visuaalista identiteettia. Varit auttavat tunnis-
tamaan brandin viestinnan muusta massasta. Ne herattavat myos tunteita ja
nain ollen brandivarien tulee vahvistaa brandistrategiaa. Mikali brandi onnistuu
niin sanotusti omimaan tietyn varin, niin se tarjoaa vahvan erottumiskeinon kil-
pailijoihin verrattuna. (Ruokolainen 2022, 122—-123.)
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Vari auttaa vahvistamaan brandin tunnistettavuutta. Silla on suuri vaikutus ih-
misten ostokayttaytymiseen. Asiakas tekee nimittain alustavan arvion tuotteesta
noin puolentoista minuutin sisalla ja keskimaarin noin 76 % tasta arviosta perus-
tuu variin. Tama huomioiden voidaankin todeta, etta vari on hyodyllinen osa yri-
tyksen markkinointia ja brandaysta. Varien kaytossa tulee kuitenkin ottaa huo-
mioon se, etta erilaisilla ihmisilla riippuen iasta, persoonallisuudesta, sukupuo-
lesta tai kulttuurillisesta tausta variassosiaatiot eivat valttamatta ole samankal-
taisia. (Kumar J.S. 2017, 8-9.)

Alla olevassa kuviossa on nostettu esille 12 markkinoinnissa yleisimmin kay-
tossa olevaa varia ja niihin liittyvia assosiaatiota. (Lischer 2019, B.) Kuten aiem-
massa kappaleessa todettiin naihin assosiaatioihin vaikuttavat monet tekijat, jo-
ten niita ei voi lukea taytena totuutena, mutta ne antavat hyvin osviittaa varien
monipuolisesta vaikutuksesta ihmisiin ja siihen, miten brandayksessa kannattaa

ottaa huomioon tiettyihin vareihin yhdistetyt mielleyhtymat.

N -

+ Voimakkuus + Rohkeus + Optimismi + Terveys +Viisaus + Luovuus
+Energisyys +Lampd + Luovuus + Toiveikkuus + Mielikuvituksellisuus + Tasapainoisuus
+ Innostuneisuus + Vstévillisyys + Onnellisuus +Tuoreus + Hienostuneisuus + Mielikuvituksellisuus

- Vihaisuus - Turhautuminen -Pelko -Kyllastyneisyys - Introverttiys - Impulssiivisuus
- Vaarallisuus - Kevytmielisyys - Ahdistus - Kateellisuus - Rappiollisuus - Erikoisuus
- Agressiivisyys - Kypsyméttémyys - Irationaalisuus - Lamaantuneisuus - Liioittelevuus - Royhkeys

HARMAA VALKOINEN

+ Maanlaheisyys + Hienostuneisuus + Ajattomuus + Puhtaus

+Selkeys + Uskollisuus
+ Rauhallisuus +Loogisuus + Luotettavuus +Voimakkuus + Tasapainoisuus +Selkeys
+ Inspiraatio + Turvallisuus +Aitous +Turvallisuus +Neutraalius + Yksinkertaisuus
- Salailu - Kylmyys - Huumorintajuttomuus - Kylmyys - Energiattomuus - Kylmyys
- Kerskailu - Piittaamattomuus - Raskaus - Pahuus - Epavarmuus - Elitistisyys

- Epéluotettavuus - Epaystavallisyys - Surullisuus -Uhka - Masentuneisuus - Eristyneisyys

Kuvio 5. Varipsykologiakartta 12 kaytetyimmasta varista markkinoinnissa (mu-
kaillen Lischer 2016 B.)

Logon ja varien kayton lisaksi typografia on oleellinen osa brandin visuaalista
identiteettia ja silla on suuri rooli brandin tunnistettavuudessa. Typografia liittyy
kaikkeen painettuun viestintaan ja suureen osaan digitaalista viestintaan, jota
yritys asiakkaillensa ja sidosryhmilleen tuottaa. Nain ollen fontteja valittaessa tu-

lee huomioida niiden kaytettavyys eli luettavuus, viestinta eli se vastaako fontin
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muotokieli brandin persoonaa ja niiden kayttéoikeudet eli onko fontti kustannus-

tehokkaasti saatavilla vai tuleeko se ostaa. (Ruokolainen 2022, 124.)

Kirjainleikkausten erityispiirteet, kuten niiden kirjainten leveys ja suhteellinen
korkeus verrattuna muihin, vaikuttavat siihen, millaiseksi kyseista kirjainleik-
kausta voi luonnehtia. Toiset fontit koetaan asiallisiksi, toiset kevyiksi ja jotkut
taas hauskoiksi. Tasta syysta se milla fontilla teksti on kirjoitettu vaikuttaa vies-
tin kokonaissisaltoon. (Ruokolainen 2022, 126.) Tekstityyppien kaytto vaikuttaa
tekstin ulkoasun valittamaan mielikuvaan. Niiden ja tekstin yhteinen sommittelu
luo viestille mielikuvan, jonka vastaanottaja havainnoi ennen yksittaista kirjainta
tai tekstin sisaltoa. (Pohjola 2019, 197.) Nain ollen huolimattomasti suunniteltu
typografia saattaa vahingossa antaa taysin painvastaisen kuvan brandin vies-
tista, kuin on ollut tarkoituksena antaa. Toisaalta se voi taas parhaimmillaan ja

ammattitaidolla valitessa vahvistaa brandin tunnettuutta ja identiteettia.

Visuaaliseen identiteettiin kuuluu myos kuvamaailma eli kaytossa olevat kuvat.
Naita kuvia voi olla esimerkiksi henkilokuvat, tuotekuvat, mainoskuvat ja symbo-
liset kuvat seka videot. Kaikkien brandin yhteydessa esilla olevien kuvien tulisi
tukea brandin identiteettia ja niita otettaessa tai valmistaessa tulisi kiinnittaa
huomiota kuvien tyyliin. Kuvallisen ilmaisun tyyliin vaikuttavia tekijoita ovat esi-
merkiksi kuvien varitys, rajaus, kompositio ja kuvakulma. Nama osa-alueet huo-
mioiden taataan yhtenevainen brandikokemus myo6s kuvallisen ilmaisun osalta

ja nain ollen vahvistetaan kokonaisuutta. (Pohjola 2019, 195-196.)

Aivan kuten aiemmin todettiin adnensavyn kohdalla, (s. 18) on myds kuvallisen
ilmaisun kohdalla mahdollisia tyylillisia kanavakohtaisia eroavaisuuksia. Sosiaa-
lisessa mediassa voidaan esimerkiksi kayttaa ainoastaan alypuhelimella otet-
tuja kuvia ja verkkosivuilla taas kaytossa voi olla joko valokuvaajan ottamat ku-
vat tai vaikka kuvankasittelyohjelmalla muokatut kuvat. Ratkaisevaa on kuiten-
kin se, etta kanavan sisalla kuvat noudattavat samaa tyylia ja tama tyyli on joh-
dannainen brandin kuvatyylista. (Ruokolainen 2022, 130-131.)
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4 Tuotos

Taman opinnaytetyon toiminnallinen osuus on brandikasikirja Circutus Oy:lle,
joka ottaa kantaa brandin tarinaan ja persoonaan, visuaaliseen identiteettiin ja
aanensavyyn. Kasikirjassa on myos esimerkit eli sovellukset, miten visuaalista

identiteettia tulee kayttaa eri kanavissa.

Kasikirja on 16-sivuinen taitto-ohjelmalla taitettu kokonaisuus, joka koostuu
tekstista, graafisista elementeista ja kuvista. Opas toimii opinnaytetyon tekijan
mielesta parhaiten painetussa muodossa ja on sen vuoksi taitettu nayttavaan
vaakamalliseen A4-kokoon. Opas on suunnattu ensisijaisesti yrityksen omalle
henkilostdlle, jotta yhtenainen brandin rakennus voidaan taata koko yrityksen
henkiloston voimin (Ruokolainen 2022, 144). Toinen tarkea kohderyhma op-
paalle on yrityksen kayttamat mainos- ja markkinointitoimistot, joille opas sisal-

taa tarpeellista tietoa yhtenaisen brandi-ilmeen ja -tunnelman saavuttamiseksi.

4.1 Tavoitteet

Taman opinnaytetyon toiminnallisena osuuden tavoitteena oli luoda Circutus
Oy:lle brandikasikirja, jota heilla ei viela opinnaytetyota aloitettaessa ollut. Cir-
cutus toimii kiertotalouden toimialalla, joka on koko ajan ajankohtaisempi ja on-
kin oletettavaa, etta lahitulevaisuudessa kyseiselle toimialalle syntyy yha enem-
man kilpailua. Nain ollen on Circutukselle eduksi, etta heilla on brandikasikirja
tukemassa pitkajanteista brandinrakennustyota.

Olennaisena osana brandikasikirjaa oli paivittaa Circutuksen olemassa olevaa,
suppeaa graafista ohjeistoa. Taman osalta tavoitteena oli paivittaa yrityksen
logo, typografia, varimaailma ja kuvamaailma eli visuaalinen identiteetti. Lisaksi
brandikasikirjaan oli naiden lisaksi tavoitteena lisata branditarina, kuvaus bran-
din persoonasta, brandin aanen savy ja nostaa viela esille sovellukset eli esi-
merkit, joissa luotua visuaalista identiteettia kaytetaan. Naiden sovellusten osiin

lisattiin kevyet tekstit, jotka ovat suunnattu yrityksen kahdelle paakohderyh-
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malle. Nama kohderyhmat valikoituivat heilla luotuina olevista viidesta asiakas-
kohderyhmasta. Valinta tehtiin keskusteluissa Circutuksen perustajan ja opin-

naytetyon tekijan valilla.

4.2 Toteutus

Opinnaytetyon toiminnallisena osuutena toteutettu brandikasikirja on taitettu si-
vumaaraltaan 16-sivuinen kokonaisuus. Parhaimman ja nayttavimman lopputu-
loksen opas saa tulostettuna ja on taman vuoksi tehty vaakamalliseen A4-ko-
koon ja sen sivumaara on painoteknisista syista neljalla jaollinen, jottei lopputu-
lokseen jaa tyhjia sivuja. Kasikirjaa voi kayttaa myos sahkoisessa formaatissa

yhtalaisesti ja se valittaa halutun viestin eteenpain myos siten.

Kasikirjan toteutuksessa on kaytetty Adoben ohjelmistoista Indesign-taitto-ohjel-
maa, lllustrator-vektorigrafiikka-ohjelmaa ja Photoshop-kuvankasittelyohjelmaa.
Indesignilla taitettiin kasikirja lopulliseen muotoon seka& mainosesimerkit painet-
tuun mediaan. lllustratorilla on muokattu graafiset elementit, kuten logo ja kayt-
toon tulevat muut elementit. Photoshopilla puolestaan on tehty kuvanmuok-
kausta ja -kasittelya seka tehty esimerkkimainokset sosiaaliseen mediaan. Kasi-
kirjassa kaytetyt kuvat on haettu verkosta loytyvista kuvapankeista (Uns-
plash.com ja Freepik.com). Brandikasikirjaan valikoituneet osiot ovat valittu
opinnaytetyon tekijan toimesta. Valintaan on vaikuttanut yhdessa toimeksiantaja
yrityksen kanssa kaydyt keskustelut tarpeesta seka opinnaytetyon tekijan am-
matillinen nakemys, joka on muotoutunut erinaisissa markkinoinnin tyotehta-
vissa yli kymmenen vuoden aikana. Kasikirja ja sen kaikki osat ovat opinnayte-
tyon tekijan itsensa luomia alusta alkaen tai viimeistelemia olemassa olleita ma-

teriaaleja hyodyntaen.

Brandikasikirjaa tehtadessa muokattiin yhtena osana toimeksiantajayrityksen el
Circutuksen logoa. Aiempi logo koostui symbolin ja typografian yhdistelmasta.
Opinnaytetyon toimeksiantaja toivoi, etta logon symbolin varimaailma pysyy sa-

mana kuin aiemmin. Taman vuoksi paivityksessa logon ymparille lisattiin reu-
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nus, jotta se erottuisi paremmin ja antaisi sille ryhtia. Reunus osa muodostuu lo-
gon symbolin muodoista ja nain ollen nivoo kokonaisuutta yhteen. Samalla lisat-
tiin varivaihtoehtoja, joissa logoa voi kayttaa. Talla lisayksella tavoiteltiin laajem-
pia kayttomahdollisuuksia logolle ja haluttiin taata sen hyva erottuvuus erilai-
sissa variyhdistelmissa. Tavoitteena paivitykselle oli saada aikaiseksi hyvin
muotoiltu logo eli olemaan tarpeeksi selked, erottuva ja omaperainen. (Ruoko-
lainen 2022, 115.) Samalla logolle maariteltiin myos uusi suoja-alue, joka tar-
koittaa aluetta logon ymparilla, johon ei tule sijoittaa muita elementteja. Suoja-

alueen tehtavana on taata logon nakyvyys.

Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa on kuvattuna logo ennen paivitysta ja pai-
vityksen jalkeen. Tassa esilla kaksi paivityksen jalkeista paasaantoisesti kay-
tossa olevaa logo. Taman lisaksi brandikasikirjassa on kolme muutakin varivaih-
toehtoa, joita voi kayttaa toissijaisena vaihtoehtona, mikali kumpikaan ensisijai-

sista vaihtoehdoista ei kyseiseen tarkoitukseen sovi (Ks. liite 1.).

Ucircutus
P:circutus >

L¥circutus

ENNEN JALKEEN

Kuvio 6. Circutuksen logo ennen ja jalkeen muutoksen.

Logon paivittamisen lisaksi aiemmin kaytossa olleita brandivareja paivitettiin
hieman. Toimeksiantajan pyynnosta vareja ei oikeastaan muutettu vaan Iahinna
varipalettiin lisattiin yksi vari tehostevariksi. Tehostevariksi valittin magenta,
silla vaaleanpunainen vari assosioituu markkinointiyhteyksissa usein mielikuvi-
tukselliseksi ja luovaksi. (Lischer 2016 B.) Alkuperaisen varipaletin varit nimet-
tiin selkeyden lisaamiseksi ja niiden yksildlliset varikoodit tarkastettiin. Alla ole-

vassa kuvassa on esilla varipaletti ennen ja jalkeen paivityksen.
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Padvirit

Akvamariini Koboltin sininen Tumman purppura
Hex: 08FFA9 Hex: 0642AD Hex: 1A1028
RGB 6 | 255 | 169 RGB 6 | 66 | 173 RGB 26 | 16 | 43
CMYK 74| 0] 66 | 0 CMYK 98 | 81 |00 CMYK 86 | 87 | 49 | 66
HEX: 0082FF  HEX: 0082FF  HEX: 0082FF
C: 60% C: 100% C: 97%

M: 0% M: 88% M: 97% Tehosteviri
Y: 56% Y: 2% Y: 47%
K: 0% K: 0% K: 67%
Magenta
Hex: D440CA
RGB 212 | 64 | 202
CMYK 30| 8100

ENNEN JALKEEN

Kuvio 7. Circutuksen varipaletti ennen ja jalkeen muutoksen.

Lisaksi brandikasikirjaa tehtaessa paivitettiin Circutuksen typografiaa. Heilla oli
alun perin kaytossa Futura BQ -fontin eri leikkaukset. Paivityksessa typografi-
aan lisattiin Brevia-fontin black italic ja bold italic -leikkaukset otsikkofonteiksi ja
alun perin kaytossa ollut Futura BQ paivitettiin helposti saatavilla olevaan sa-
mankaltaiseen Futura PT -fontiksi. Molemmat naista fonteista on saatavilla Ado-
ben fonttikirjastosta. Brevia-fontti valittiin otsikkofontiksi sen vuoksi, etta se on
pyored, humanistinen sans-serif- kirjainlaji. Sen pyoristetyt muodot antavat sille
ystavallisen, hieman leikkisan ja helposti lahestyttavan tunteen. Se sopii erittain
hyvin antamaan kontrastia geometrisen sans-serif- fontin vierelle. Naiden kah-
den fontin yhdistaminen keskenaan oli opinnaytetyon tekijan oman nakemyksen
tulosta, silla typografiassa tietyt kirjaintyypit sopivat keskenaan yhteen ja toiset
eivat niinkaan. Mitaan yleismaallista ohjetta naiden yhdistamiseen ei ole, vaan
valinnat nojaavat valitsijan omaan nakemykseen (ltkonen 2012, 83). Alla ole-
vassa kuviossa on esitettyna Circutuksen nykyinen typografia esimerkkitekstina.

Brevia Black Italic

Futura PT Heavy // Icipist, alici occab iusam laborestrunt ut faceprorum accaepre, cus maximpe. As
estiatur solorum rem quo tet experuptatum.

Futura PT Book // ecusamus. lcipist alici occab iusam laborestrunt Ut faceprorum accaepre, cus maximpe. As estiatur solorum rem

quo fet experuptatum exerem eos dolor audam lique

Futura PT Heavy
eum sequos volorempor aperum iur, ut quos necabor ionseris nobit lam quatem natur, eum est parionsed mi, sae corporum estibusa

perspid quame

” Brevia Bold Italic”

Kuvio 8. Circutus Oy:n typografia esimerkki.
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Brandikasikirjaan on maaritelty erilaisia mainosesimerkkeja valikoiduille kohde-
ryhmille valmiiksi mietittyna. Naiden on tarkoitus helpottaa lisamainosten teke-
minen ja antaa niille suuntaviivat. Kuten aiemmin todettiin (s. 3) toimeksianta-
jayritys mainostaa paasaantoisesti sosiaalisen median kanavissa. Taman
vuoksi seuraavalle sivulle on nostettu esimerkkina sosiaalista mediaa varten
luodut vaaka- ja pystymalliset mainokset (kuva 3). Naissa mainoksissa on mie-

tittyna kohderyhmaa puhutteleva kuvitus ja viesti.

Pcireutus
Lue lisad o Fcircutus
g Lue lisé&

v oy,

Circuttamalla *

saastatrahaa ja toteutat unelmiasi

ttamalla
rahaa ja tuet kiertotaloutta

Kuva 3. Esimerkkimainokset sosiaalisen median kanavissa kaytettavista mai-

noksista.

Olennaisena osana brandikasikirjaa Circutukselle maariteltin aanensavy eli
tone of voice. Maarittelyn alussa asetettiin aiottu aanensavy Nielsen Norman
Groupin luomalle neljan aanensavyn ulottuvuudelle, jotta kokonaisaanensavy
alkaisi hahmottumaan (Moran 2023). Maarittelyssa huomioitiin myds kohderyh-
mien erityispiirteet, joille haluttiin eritoten viestia. Alla olevassa kuviossa (kuvio
9) on Circutuksen aanensavy maaritelma aanensavyn neljalla ulottuvuudella.
Lopullinen aanensavyn maaritelma on tallainen: Puhetapa ja tyyli on tarkka, sel-
ked, asiallinen, ystavallinen ja lahestyttava. On tarkeaa olla myds positiivinen ja
energinen. Viesteista tulee kayda ilmi asiantuntijuus toimialalla seka innostunei-
suus sita kohtaan. Erityispiirteena aanensavyyn nostettiin esille tekaistun bran-

dayssanan kayton. Kasikirjassa kehotetaan kayttamaan sanaa “circutus” verbin
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tapaan, kun ilmaistaan vuokraamista tai vuokralle laittamista. Tassa on tavoit-
teena kyseisen sanan vakiintuminen kohderyhman yleiskieleen ja sen myota

brandin tunnettuuden ja uskottavuuden lisaantyminen.

Aznensavyn nelja ulottuvuutta

Muodollinen | | Rento
Vakava | | Humoristinen
Kunnioittava | | Ylenkatsova
Asiakeskeinen | | Innostunut

NN/g

Kuvio 9. Circutuksen aanensavyn maaritelma brandin aanensavyn neljalla ulot-

tuvuudella (mukaillen Moran, 2023).

Edella esitettyjen lisaksi brandikasikirjaa varten luotiin graafiset elementit, jotka
ovat muunnelmia logon symbolista. Niiden tehtavana on tuoda kuviin ja materi-
aalipohjiin nayttavyytta ja erottuvuutta. Lisaksi maariteltiin kuvamaailma, joka tu-
kee brandin arvoja ja resonoi paakohderyhmien keskuudessa. Kuvat valittiin
verkossa olevista kuvapankeista, mutta brandikasikirjaan lisattiin huomiona se,
ettd kannustetaan ottamaan uudet kuvat, joissa esiintyy oikeaa kohderyhmaa
autenttisen tunnelman saavuttamiseksi. Myos brandin aanensavy maariteltiin
kasikirjaa varten. Maarittelyssa otetaan kantaa puhetapaan ja tyyliin seka vies-
tien sisaltoon. Kasikirjan lopussa on viela maariteltyna eri sovelluksia eli kaytto-
tarkoituksia visuaaliselle identiteetille. Ne sisaltavat esimerkit muun muassa
mainoksista, kayntikorteista sekd Powerpoint-diasta. Brandikasikirja on kokonai-

suudessaan taman opinnaytetyon liitteena. (Ks. liite 1.)
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5 Yhteenveto

Opinnaytetyon toiminnallisena osuutena oli tavoitteena luoda visuaalisesti tyyli-
kas fiksulla sisallolla varustettu brandikasikirja, joka auttaa yritysta brandinra-
kennusty0ssa ja parhaimmassa tapauksessa generoi lisaa liikevaihtoa pitkassa

juoksussa.

Aiheeksi valikoitui brandikasikirjan tekeminen yritykselle suurelta osin siita
syysta, ettd oma tyOhistoriani juontaa juurensa pitkalti markkinoinnin pariin ja
eritoten brandin seka visuaalisuuden ymparilla tyoskentely on 1ahella sydantani.
Toisena syyna, joka tuki aiempaa syyta, oli se, etta toimeksiantajayrityksella ei
viela ollut tehtyna brandikasikirjaa ja nakemykseni mukaan se ryhdittaa heidan
markkinointiaan ja auttaa heita pitkaaikaisessa brandinrakennustydssa. Yritys
toimii kiertotalouden toimialalla, joka on koko ajan ajankohtaisempi ja nain ollen
oletetusti kilpaillumpi. Tama huomioiden pitkdaikainen brandin rakennus on elin-

ehto massasta erottautumiselle.

5.1 Arviointi

Brandi on monipolvinen kokonaisuus, jonka jokainen mieltaa eri tavalla. Tata
opinnaytetyota tehdessani ja kirjallisuutta lukiessani sen merkitys kasvoi enti-
sestaan. Tyota kirjoittaessani pohdin, kuinka voi olla mahdollista, etta brandista
ja sen merkityksesta on olemassa lukemattomasti kirjallisuutta ja tutkimuksia,
mutta se on silti suhteellisen vaikeasti selitettavissa kansantajuisesti. Pohdin-
nassani paadyin siihen tulokseen, etta se johtuu juuri siita, etta useat mieltavat
brandi-sanan ja brandikonseptin eri tavalla. Toinen on sita mielta, etta brandi on
sama kuin logo seka fontti ja toinen sita mielta, etta brandiin liittyy kaikki mita

yritys tekee.

Tama huomioiden onnistuin mielestani nivomaan yhteen kattavan maaran eri-
laista kirjallisuutta ja lahteita, joihin tyossani viittaan. Suhteellisen onnistunut on

mielestani myos toiminnallisena osuutena tehty brandikasikirja. Sen osana luotu
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visuaalinen identiteetti on mielestani nykyaikainen, erottuva ja toimialaan so-
piva. Muutamaa osiota puolestaan olisi mielestani voinut hieman laajentaa,

joista tarkemmat huomiot ovat esitettyna seuraavassa luvussa.

Omasta tyoskentelysta opinnaytetyon parissa olen paasaantdisesti ihan tyyty-
vainen, mutta aikataulullisesti teoriaosuuden kirjoittaminen vei suuremman osan
aikaa, kuin olin ennakoinut, joten aikataulutusta oli sen osalta pitanyt hieman
tiukentaa. Toiminnallisen osuuden tekeminen sen sijaan ei tuottanut suurta
paanvaivaa aikataulujen tai muun suhteen. Tassa olennaisena syyna oli oletet-

tavasti aiempi kokemus vastaavanlaisesta tekemisesta.

5.2 Jatkokehitys

Jatkokehityksena suositellaan, etta brandikasikirja paivitetaan tulevaisuudessa
ja siihen laajennetaan osioita, jotka tassa vaiheessa ovat hieman suppeat. Yh-
tena tarkeana osiona suositellaan laajennettavan brandin tarinaa ja persoonaa
kasittelevaa osiota. Tahan suositellaan samalla lisattavaksi brandin tarkoitus, vi-
sio ja missio laajemmin, kuin se talla hetkella on. Myds luotu visuaalinen identi-
teetti tulee paivittaa tarpeen vaatiessa. Parhaimman merkin tasta antaa saatu
palaute, niin sisdinen kuin asiakkailtakin kuultuna. Paivittaminen ei ole itsetar-
koituksellista vaan tulee tehda tarkasti harkiten. Esimerkiksi mikali valikoitu aa-
nensavy ei vaikuta resonoivan oikein aiotun kohderyhman tai mainoksista ei ge-
neroidu tarpeellista maaraa liideja eli likennetta haluttuihin kanaviin, on aika

paivittaa kasikirjaa.
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Circutuhsen tarina

Saatal tunnistaa lilanteen: Ve on kertyny! lavaraa, jota tulee
kayttaneeksi harvaksellaan. Silli siilé ei vei kokonaan luopua, koska
eihdn voi fietdd, milloin taas tarve tulee. Entépd, jos 1dmé lavara luot-
taisi sinulle hivkan taskurahaa jo samalla mahdollistaisit jollekin 1iselle
sen kaytamisen helpolla tavalla?

Circutuksen kautta voit jittéid varastossa olevaa kiiyt-
tétavaraa hyétykéyttéen ja siind voittavat kaikkil Tavaralle
tlee kiyhskertoja eikd se jaa palyyntymadn nurkkaan. Saat pientd
lisétul k isesta ja vuokraaja saa tarpeensa hoidet-
tua ilman, ettd larvii ostaa ulta. Luonto kiitad molempia.

, ’ Tajusin, miten paljon talon varastoon ‘ ‘
kerdantyy tavaraa, jota tarvitaan kRerran
tai kRaksi vuodessa.
Lotta Lilja

E Fcircutus 2

Circutuksen arvet ovat ilo, elémykset ja vastuullisuus, Sité

varten olemme luoneet alustan, jonka avulla mahdollistamme tavarcid-
b i el st tis o . | o) = L YT . N ( 2] L

eny yion, ja

oa ja elamyksia unchtamatial

Idean ja Circutuksen takana on Lotta Lilja, jolle ajatus tavarciden

hteiskaytésta syntyi ensimméisen kerran kavan sitten omakotitaloon
muuttaessa. Ajan kanssa ja teknologian kehittyessd idea ja téllé kertaa
my&s ratkaisu luli mieleen. Main syntyi Circulus,

rcutus

Brandin persoona

Circutus on rohkeo, akfiivinen jo hellén opastavasti kantacottava seké
valistava. Circuttajan tuntee hymystd, sillé jokaminen, auttaminen,
lisétulot jo vudet elamykset saavat hymyn huulille.




Logo
Circuluksen logosta on kéiytéss viisi erilaista vérivaihtoehtoa. Péa-
sadntBisesti kiiyletadn versioita yksi jo kaksi, riippuen siitd, kumpi sopii 3.
[ in kyseisessé tilant Versioita kolme, neljd ja viisi kéyte-
1&8n vain tarpeen vaaltiessa.
D
1 k.

O¥circutus 29y

Logon suoja-alue

Logen kéytésséi tulee noudattaa kehystunnukselle méériteltyd suo- Sama suoja-alue pélee niin isossa kuin pienessé koossa kaylettdessé.
jo-aluetia. Se on tunnuksen ympérille madritetty alue, jonka sisélle Logea ei suositella kiyeltdvan pienempdnd kuin 30 mm levednd,
ei saa lvoda muita elementtejd. Sucja-alue on saman kokoinen kuin kuten kuvassa alla.

logomerkki.

‘l
= {ﬁcircutus R
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Typografia Otsikho O———— Brevia Blachk Italic

Circutuksella on kéytéssa kaksi erilaista fonttia.

Ingressi Ecusamus. lcipist, alici oc-

Otsikkafentlina kévietddan Brevia-fontin Black

¢ ¥ “b '““m lak " P
Ihalic -leikkausta. Véliotsikoissa kéytetdan Bold 3 s Y ":h A o- Futura PT Ho«vy
Italic -leikk Brevia on saatavilla Adcben 1 lm r'nm quotet .'xp.m iy 12 pt | rivivali 16 pt

fontiikifiastota. Brevia on pyéred, humanisinen
sans-serif- kirjasinlaji. Sen py&ristetyt muodol
antaval sille ystavéllisen, hieman leikkisén jo
helposti lahestyttévén lunteen. Se sopii erit-

Loipateksti scusamus. leipist, alici cccab ivsam lab-

trunt Uit facop pre, cus P Futura PT Book
As estiatur solorum rem quo let experuplalum exer- O'

e ; 11 pt | rivivali 15 pt
1&in hyvin g em sos dolor audam lique.
sans-serif- kirjasimen vierelle.

aate o Futura PT Heav

Vaéliotsikh c Aol &
L 'r;‘l 'I‘I' fonttina kaytetéia F‘:“"“ P'.I' fontin eum sequos velorempor aperum iur, Ul quos neca- 12pt| Savivali 16 ot
2 _ i AR S
KL

g bori nobit lam quatem natur, sum est pari-
kéytetaan Futura PT -fontin Heavy-leikkausta. onsed mi, sae corporum estibusa perspid quame
Taté samaa leikkavsta kaytetéan myés teks-
lin esiin nostamisessa leipatekstista. Fulura PT
-fontti on saatavilla myds Adoben fonttikir-
jastosta. Se on selkedsti luellava geometrinen
sans-seril- kirjasin.

" Lainaus tai muu esiin nos- Brevia Bold Italic
tettava sisdltd tekstista.” o- 15 pt | rivivali 18 pt

N T R TR Y Y
Y

J-circutus

Viarimaailma

Circutuksella on kéiyldssé padvéreing akva- Padvarit

mariini, kobollin sininen ja tumman purppura,
Tehostevéring on kayts
Y

Padasiallisesti kéytdssé on padvaril, joila
< Lile: | ¢ gy

¥, g (=] Akvamariini Koboltin sininen Tumman purppura
olsikoissa. Hex: 06FFA9 Hex: 0642AD Hex: 1A1028
RGB &| 255 | 169 RGB 6| 66| 173 RGB 26| 16 | 43
Tehosteviria kéytelddn esimerkiksi esiin nostel- CMYK 74 |0 | &6] 0 CMYK 28| 81|00 CMYK 86| 87 | 49| 46

taessa objekleja lai tekstia.
Tehosteviri

Viirien kanssa lulee kéytiaa malttia, jottei tule
liian | I ja sekava va i

Magenta

Hex: D440CA

RGB 212 | 64 | 202
CMYK 30| 81]0]0




Kuvamaailma

Circutuksen mainostuksessa jo muussa esiin fuo-
misessa lulee kiytaa aulentisia kuvia oikeasta
ympristasta jo oikeista ihmisista,

On térke@d, etté kuvissa esiintyy ihmisié jo
enlolen Iunmsteh‘upn I&rhenden kehderyhmien

jo tai puh-
delﬁllﬁ jotka heille on tunnistettu kiinnostaviksi
jo trkeiksi.
Huom!

Tassé kasikirjossa olevat kuvat ovat esimerkke-
ja. Svositellaan autenttisten kuvien kuvaomista
kaikkina vuoden aikeina. Oikean jo ajon-

kohtaisen tunnelman soavuttamiseksi.

Graafiset elementit

(“ ' | g ' 1al ey M Joos II. ] Lin L

Niitd voidaan kéyias mainoksissa lekslin alla jo lvomaan néydvyytia
kuvaan.

Kéytsssa on kolme kappaletta erilaisia el 8, joista ylimmaista

kéiytetaian parina ylé- ja ulapualella eslmerklksl dokumenteissal

Kahta alempaa kaytel inosten yhteydessa kayitstilanteesta riip-

puen. Mamoston p&ﬁll&' ayleldessd obijekiit lapinakyvaksi
Imall siten, eltéd haluttu varisavy saavute-

laan.

Viéreing kéytéssé koko Circutul ripaleli | ST

machjeistusta.

ha 48
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Ainensivy

Cernatil brindiviastinndisss nuhal

| pa ja tyyli ovat tarkkoja, selkeits,
asiallisia, mutta ystavallisia jo lahestyttévia. Miiden tulee myss olla
positiivisia ja energisidi. Viesteistd tulee kéydd ilmi innostuneisuus ja
asiantuntijuus teimialalla,

Viestit k ky i clevan median ehdeilla. Digitaalisi
kanavissa ja séhkdpostissa lyhyemmin ja pilk , peril
i PR O g - -
ja
Maincksissa puhutell i ja kohderyhmid ja vas-
tataan heitd ash thavii ioihin, Esimerkiksi: “Ci lla sadstat

rahaa jo toteutat unelmiasi.” tai “Circuttamalla laitat tyskalusi uot-
tamaan.”

Termid “Circutus” kéiytetddin verbin taf kun ilmai krall
laittamista tai vwokraamista.

S TR
" | P

Circuttamalia. ‘s

sadastét rahaajo'somallo loontoa




Sovelluhkset

Sosiaalinen media

Circuttamalla ™™
mahdolli§tat muiden rakennbsifakat

Sovelluhset

Julisteet ja rollupit

VW

E Fcircutus g

Circuttamalla

saastat rahaa ja
tuet kiertotaloutta

circutus.fi

Circuttamalla

laitat tyskalusifuottamaan

Circuttamalla
sadstét rahaa ja
koet enemmén

circutus.fi




Sovelluhset

Powerpoint ﬁ
Fcircutus

Otsikhko

* Kohtal
Maltillisesti tekstia

* Kohta2
Maliillisesti tekstia

* Kohta3
Maltillisesti tekstia

Sovelluhkset
Kéyntikortit
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