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Toimeksiantajana toimi Anecare Oy ja taman opinnaytetyon tavoitteena oli laatia toimeksian-
tajalle selkea ja kaytannonlaheinen opas, jonka avulla yritys voi rakentaa itselleen vahvan ja
johdonmukaisen brandistrategian. Opinnaytetyossa keskityttiin brandinrakentamisen keskei-
siin osa-alueisiin ja siihen, miten Anecare Oy voi luoda yhtenaisen brandi-identiteetin. Opin-
naytetyo toimii pohjana Anecare Oy:n brandin suunnittelulle ja kehittamiselle tarjoamalla
konkreettisia kehitystoimenpiteita, joiden avulla yritys voi kehittaa brandiaan tavoitteidensa
suuntaisesti.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa tarkasteltiin brandin ja markkinointiviestinnan kasitteita seka
niiden keskeisia osa-alueita. Tarkastelussa olivat muun muassa brandin rakentaminen, brandi-
identiteetti, yrityksen viestinta seka markkinointiviestinnan rooli brandin kehittamisessa.
Teoreettinen viitekehys rakentui kirjallisuudesta seka luotettavista verkkolahteista, joiden
avulla muodostettiin kattava ymmarrys siita, miten brandia voidaan kehittaa. Tama viitekehys
tuki opinnaytetyon kehitystyota seka auttoi muodostamaan perustellut kehitystoimenpiteet
Anecare QOy:n kayttoon.

Opinnaytetyon kehitystoimenpiteet keskittyivat kahteen paaalueeseen: brandiin ja viestin-
taan seka yrityksen verkkosivuihin. Anecare Oy on startup-yritys, joten kehitystoimenpiteet
suunniteltiin helposti toteutettaviksi mutta sellaisiksi, etta ne tukevat yrityksen brandin ra-
kentumista. Brandin osalta ehdotettiin muun muassa visuaalisen ilmeen selkeyttamista ja
ydinviestien tarkentamista. Viestinnan kehitystoimenpiteissa keskityttiin sithen, miten
Anecare Oy voi kommunikoida tehokkaasti eri kanavissa ja tavoittaa kohderyhmansa selkeasti
ja ammattimaisesti. Verkkosivuihin liittyvissa kehitystoimenpiteissa ehdotettiin rakenteellisia
ja sisallollisia parannuksia. Osasta kehitystoimenpiteista laadittiin havainnollistavia mock-up-
kuvia, joissa hyodynnettiin tekoalyn avulla tuotettua kuvamateriaalia. Tama mahdollisti konk-
reettisen esitystavan, joka auttaa hahmottamaan, milta toimenpiteiden tulokset voisivat kay-
tannossa nayttaa. Kokonaisuudessaan kehitystoimenpiteet tahtaavat siihen, etta Anecare Oy
voi pienin mutta vaikuttavin askelin rakentaa vahvaa ja tunnistettavaa brandia.

Asiasanat: brandi, brandistrategia, brandin rakennus, markkinointiviestinta
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The client for this thesis was Anecare Oy, and the goal of the thesis was to create a clear and
practical guide to help the company build a strong and consistent brand strategy. The thesis
focused on the key areas of brand development and explored how Anecare Oy can establish a
unified brand identity. This thesis serves as a foundation for Anecare Oy s brand planning and
development by offering concrete improvement actions that support the company in shaping
its brand in line with its goals.

The theoretical section of the thesis examined the concepts of branding and marketing com-
munication, as well as their key components. The focus was on areas such as brand develop-
ment, brand identity, company communication and the role of marketing communication in
brand development. The theoretical framework was built from literature and reliable online
sources, which helped form a comprehensive understanding of how a brand can be developed.
This framework supported the development work of the thesis and helped create well-
founded development actions for Anecare Oy to use.

The development actions in this thesis focused on two main areas: branding and communica-
tion, as well as the company's website. Since Anecare Oy is a startup, the development
measures were designed to be easy to implement but are still effective in supporting the
company’s brand-building efforts. In terms of branding, suggestions included clarifying the
visual appearance and refining key messages. The communication development measures fo-
cused on how Anecare Oy can communicate effectively across different channels and reach its
target audience clearly and professionally. The website development measures proposed
structural and content-related improvements. Some of the development actions were illus-
trated with mock-up images, using Al-generated visual content. This enabled a concrete
presentation, helping to visualize what the outcomes of the actions might look like in prac-
tice. Overall, the development actions aim to help Anecare Oy build a strong and recogniza-
ble brand through small but impactful steps.

Keywords: brand, brand strategy, brand building, marketing communications
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1 Johdanto

Brandistrategian maarittaminen on perusedellytys yrityksen kannattavalle liiketoiminnalle.
Brandistrategian avulla yritys luo erotettavuutta ja kilpailuetua. Se lisaa tunnettavuutta,
jonka kautta organisaatio pystyy luomaan asiakassuhteita. Asiakassuhteiden yllapitamisella
mahdollistetaan jatkuvuus liiketoiminnassa. Vahva brandi myy itse itseaan. Yrityksen tunnet-
tavuuden kasvaessa brandiuskolliset asiakkaat toimivat organisaation tuotteiden ja palvelui-
den suosittelijoina, joka omalta osaltaan vahentaa ulkoisen markkinoinnin tarvetta. Pieniko-
koisten, erityisesti startup-yritysten on tarkeaa luoda brandistrategia omalle liiketoiminnal-
leen, silla tunnettavuutta ei viela ole. Tama lisaa potentiaalisten asiakkaiden luottamusta yri-

tykseen ja tuo yrityksen ihmisten tietoisuuteen.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tarkastella, kuinka Anecare Oy voi vahvistaa brandiaan
ja kehittaa markkinointiviestintaansa niin, etta ne tukevat yrityksen liiketoiminnallisia tavoit-
teita ja asiakashankintaa. Tyossa perehdytaan brandin rakentamisen keskeisiin periaatteisiin
ja niiden soveltamiseen erityisesti terveydenhuollon alalla. Lisaksi tarkastellaan, milla kei-
noilla Anecare Oy voi tavoittaa ja viestia tehokkaasti potentiaalisille asiakkailleen seka yhteis-

tyokumppaneilleen.

Opinnaytetyo toteutetaan laadullisena kehittamishankkeena, jossa yhdistetaan teoriaa bran-
distrategiasta seka vertailua toimialan muiden yritysten tilanteesta. Kehittamismenetelmana
kaytetaan tapaustutkimusta, jossa analysoidaan Anecare Oy:n nykyista brandia ja markkinoin-
tiviestintaa yrityksen johdon tapaamisten seka yrityksen nykytilan pohjalta ja esitetaan suosi-

tuksia niiden kehittamiseksi.

Opinnaytetyo on toteutettu yhteistyossa Anecare Oy:n kanssa, joka toimii tyon toimeksianta-
jana. Anecare Oy on suomalainen startup-yritys, joka tarjoaa anestesialaakaripalveluita yksi-
tyisille laakariasemille. Yritys on perustettu 2024 ja sen keskeisina tavoitteina ovat asiakas-
kunnan kasvattaminen seka brandin vahvistaminen. Opinnaytetyon tulokset on suunnattu yri-
tyksen kayttoon, ja ne tarjoavat konkreettisia kehitystoimenpiteita brandin ja markkinointi-

viestinnan tehostamiseksi.

Tyo on toteutettu tammi-toukokuu 2025 valisena aikana, ja se koostuu seka teoreettisesta vii-
tekehyksesta etta kaytannonlaheisista kehittamisehdotuksista. Opinnaytetyo on edennyt vai-
heittain siten, etta alkuvuodesta on keskitytty aiheen maarittelyyn, tietoperustan kokoami-
seen ja tutkimusmenetelmien valintaan. Kevaan aikana on toteutettu aineiston keruu ja ana-
lyysi, minka pohjalta on laadittu kehitystoimenpiteet. Tyon lopulliset johtopaatokset ja suosi-

tukset on koottu huhtikuun 2025 aikana.



2 Anecare Oy ja liiketoimintamalli

Anecare Oy on suomalainen startup-yritys, joka on perustettu vuonna 2024. Yritys toimii ter-
veydenhuollon alalla ja on erikoistunut tarjoamaan anestesialaakaripalveluita ja hoitokoko-
naisuuksia yksityisille laakariasemille. Anecare Oy:n liiketoiminta perustuu korkealaatuiseen
ja luotettavaan anestesiapalveluun, jonka tavoitteena on tukea yksityisten laakariasemien

toimintaa tarjoamalla joustavia ja ammattitaitoisia ratkaisuja anestesiaan liittyen.

Yrityksen perustajina toimii kaksi vakituista yrittajaa, joilla on vahva asiantuntemus aneste-
siologiasta ja terveydenhuollon palveluiden jarjestamisesta. Yritys pyrkii aktiivisesti kasvatta-
maan asiakaskuntaansa ja vakiinnuttamaan asemansa alalla. Tarkeana osana tata tavoitetta
on brandin rakentaminen ja markkinointiviestinnan kehittaminen, jotta Anecare Oy voi erot-

tautua kilpailijoistaan ja saavuttaa tunnettavuutta kohderyhmassaan.

Toimialana yksityinen anestesiapalvelu on melko kapea ja erikoistunut, eika alalla ole merkit-
tavaa kilpailua. Tama tarjoaa Anecare Oy:lle mahdollisuuden rakentaa vahvaa markkina-ase-
maa ja kehittaa toimintamallejaan ilman suurta kilpailupainetta. Samalla startup-yrityksena
toimiminen tuo mukanaan haasteita, kuten tunnettavuuden kasvattamisen, asiakashankinnan
ja pitkajanteisen liiketoiminnan kehittamisen. Naista syista yritys panostaa erityisesti strate-
giseen brandinhallintaan ja markkinointiviestintaan, jotta voi tavoittaa potentiaaliset asiak-

kaansa ja erottua markkinoilla.

Anecare Oy:n pitkan aikavalin tavoitteena on kasvattaa liiketoimintaansa ja laajentaa palve-
luitaan niin, etta se voi palvella entista suurempaa asiakaskuntaa tehokkaasti ja laadukkaasti.
Tama edellyttaa paitsi vahvaa ammatillista osaamista, myos selkeaa ja kohdennettua markki-

nointia seka asiakassuhteiden aktiivista kehittamista.
2.1 Markkina- ja kilpailutilanne

Anecare Oy toimii markkinalla, jossa suoraa kilpailua ei juurikaan ole. Anestesialaakaripalve-
luiden tarjoaminen yksityisille laakariasemille on Suomessa viela kehittyva sektori ja suurin
osa alan palveluista tuotetaan julkisen sektorin toimesta tai osana laajempien terveydenhuol-
lon yritysten palvelukokonaisuuksia. Tama luo Anecare Oy:lle merkittavan mahdollisuuden va-
kiinnuttaa asemansa markkinajohtajana ja rakentaa liiketoimintansa perustaa ilman merkit-

tava kilpailupainetta.

Paakaupunkiseutu tarjoaa erinomaisen toimintaympariston yrityksen kasvulle ja kehitykselle.
Alueella on korkea vaestotiheys seka lukuisia yksityisia laakariasemia ja erikoisklinikoita,
jotka suorittavat erilaisia kirurgisia toimenpiteita. Monet naista toimijoista tarvitsevat anes-

tesiapalveluita, mutta niilla ei valttamatta ole omia resursseja niiden jarjestamiseen. Tama



avaa Anecare Oy:lle mahdollisuuden laajentaa asiakaskuntaansa ja tarjota joustavia, asiakas-

lahtoisia ratkaisuja, jotka vastaavat yksityisten laakariasemien tarpeisiin.

Koska markkinoilla ei ole vakiintuneita kilpailijoita, Anecare Oy voi erottautua tehokkaalla
brandin rakentamisella ja asiantuntevalla palvelulla. Tavoitteena on luoda yritykselle tunnet-
tuus ja luotettava maine, jotta yksityiset laakariasemat nakevat sen ensisijaisena kumppani-
naan anestesiapalveluissa. Verkostoituminen, pitkaaikaisten asiakassuhteiden luominen ja
kohdennettu markkinointiviestinta ovat keskeisia keinoja, joilla yritys voi kasvattaa asiakas-

kuntaansa ja vahvistaa asemaansa.

Paakaupunkiseudulla toimiminen antaa myos mahdollisuuden testata ja kehittaa liiketoimin-
tamallia ennen mahdollista laajentumista muille alueille. Jos yritys onnistuu luomaan vakiin-
tuneen asiakaskunnan ja tehokkaan toimintamallin Helsingissa, Espoossa ja Vantaalla, se voi

tulevaisuudessa laajentua esimerkiksi Turkuun, Tampereelle ja muihin suuriin kaupunkeihin.

Vaikka markkinatilanne tarjoaa huomattavia mahdollisuuksia, on myos haasteita, jotka yrityk-
sen tulee ottaa huomioon. Koska Anecare Oy on viela uusi toimija, sen tunnettavuus erityi-
sesti paakaupunkiseudun ulkopuolella on alhainen. Luottamuksen rakentaminen asiakkaiden
kanssa vie aikaa ja yritys pyrkii hyodyntamaan perustajien laajaa kontaktiverkostoa mahdolli-
simman paljon uusien asiakkuuksien luomisessa. Terveydenhuoltoalalla paatoksentekoproses-
sit voivat olla hitaita, ja sopimukset vaativat huolellista neuvottelua. Yrityksen on myos var-
mistettava, etta se noudattaa kaikkia alan saadoksia ja laatustandardeja, mika voi vaikuttaa

palveluiden hinnoitteluun ja toimintamalliin.

Anecare Oy:lla on vahvat edellytykset kasvaa ja kehittya paakaupunkiseudulla. Hyodyntamalla
markkinatilanteen tarjoamat mahdollisuudet, panostamalla strategiseen markkinointiin ja ra-
kentamalla vahvat asiakassuhteet yritys voi vakiinnuttaa asemansa ja luoda pohjan tulevai-

suuden kasvulle.
2.2  Kohderyhmat ja asiakassegmentit

Anecare Oy:n asiakaskunta koostuu paaasiassa yksityisista laakariasemista, erikoisklinikoista
ja julkisen sektorin toimijoista. Yrityksen liiketoiminnan kannalta on olennaista tunnistaa eri
asiakassegmenttien tarpeet ja odotukset, jotta palveluita voidaan kehittaa strategisesti ja
pitkajanteisesti. Tassa tekstissa kasitellaan Anecare Oy:n keskeisia asiakassegmentteja, nii-
den paatoksenteko kriteereja seka liiketoimintamahdollisuuksia, joita kuhunkin ryhmaan kes-

kittyminen voi tarjota.

Yksi Anecare Oy:n merkittavimmista asiakassegmenteista ovat yksityiset laakariasemat ja kli-
nikat, jotka tarjoavat kirurgisia toimenpiteita, mutta eivat tyollista omia anestesialaakareita.

Naille toimijoille anestesiapalveluiden ulkoistaminen on joustava ja kustannustehokas
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ratkaisu, joka mahdollistaa toimenpiteiden suorittamisen ilman omia anestesiologian resurs-
seja. Laakariasemien johtajat tekevat paatoksia anestesiapalveluiden hankinnasta ja kritee-
reja ovat esimerkiksi palvelun laatu, saatavuus ja kustannustehokkuus. Anecare Oy voi tarjota
asiakkailleen joustavia ja raataloityja ratkaisuja, joka mahdollistaa pitkaaikaisten asiakassuh-

teiden luomisen. Tama luo pohjaa oman markkina-aseman vakiinnuttamiseen.

Plastiikkakirurgiset klinikat, hammaskirurgiset yksikot, silmakirurgiset klinikat ja muut erikois-
tuneet toimenpideklinikat tarvitsevat anestesiapalveluita turvallisten ja sujuvien toimenpitei-
den takaamiseksi. Nama toimijat keskittyvat usein hyvin erityista osaamista vaativan hoidon
tarjoamiseen, joten anestesialaakaripalveluiden ulkoistaminen voi olla heille kustannusteho-
kas ratkaisu. Klinikoiden omistajat ja operatiiviset johtajat paattavat anestesiapalveluiden
hankinnasta ja arvostavat erityisesti palvelun laatua ja luotettavuutta. Ulkoistamalla aneste-

siapalvelut pystyvat erikoisklinikat suuntaamaan resurssinsa ydinliiketoimintaansa.

Suuret yksityiset sairaalat ja monialaiset terveyspalveluyritykset, kuten Mehilainen, Pihlaja-
linna, Aava ja Terveystalo voivat hyodyntaa Anecare Oy:n anestesiapalveluita erityisesti kiire-
huippujen aikana tai harvinaisempien toimenpiteiden yhteydessa. Naissa organisaatioissa
anestesiapalveluiden paatoksenteosta vastaavat sairaaloiden johtajat, anestesiologian osaston
johtajat ja hankintapaallikot. Yhteistyo suurien terveyspalveluyritysten kanssa voi tarjota
Anecare Oy:lle vakaan asiakasvirran ja mahdollisuuden laajentaa toimintaa valtakunnallisesti.
Pitkaaikaiset sopimukset voivat myos tuoda liiketoimintaan ennustettavuutta ja tukea yrityk-

sen kasvustrategiaa.
2.3 SWOT-analyysi

Anecare Oy:lla on monia vahvuuksia markkinalla, jolla se toimii. Tama johtuu siita, etta suo-
raa kilpailua ei juurikaan ole. Kuten kaikilla yrityksilla, myos Anecare Oy:lla on heikkouksia ja
uhkia. Esimerkiksi markkinan muutokset tai mahdollinen kilpailun lisaantyminen tulevaisuu-
dessa. Tapaamisten pohjalta Anecare Oy:lle tehtiin SWOT-analyysi, joka tarkastelee yrityksen

vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.

Analyysin laatimisessa hyodynnettiin toimeksiantajan tapaamisessa esiin nousseita nakemyk-
sia. Lisaksi huomioitiin yrityksen nykyiset resurssit, asiakaskunta ja toimintatapa. Naiden poh-
jalta tunnistettiin keskeisimmat sisaiset ja ulkoiset tekijat, jotka vaikuttavat Anecare Oy:n

asemaan ja tulevaisuuden kehitysmahdollisuuksiin.
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STRENGTHS WEAKNESSES
Asiantuntijuus Resurssien rajallisuus
Kokemus Markkinointiresurssit
Joustavuus Riippuvuus yksittaisista

Markkinan pioneeri asiakkaista

OPPORTUNITIES
Kasvava markkina
Digitaalinen markkinointi
Yhteistyokumppanuudet
Palveluiden laajentaminen

THREATS

Kilpailun kasvu
Resurssikriisit (hoitajapula)
Lakimuutokset

Riippuvuus perustajista

Kuvio 1 Anecare Oy: SWOT-kaavio

Anecare QOy:n suurimpiin vahvuuksiin kuuluu asiantuntijuus. Molemmat perustajajasenet tyos-
kentelevat myos ruohonjuuritasolla. Anecare Oy on koonnut kontaktien kautta verkoston,
jonka kautta he saavat ammattitaitoisia osaajia tarjoamaan palveluitaan tiettyjen yksikoiden
anestesiapalveluihin. Kokemus on yksi Anecare Oy:n vahvuuksista. Perustajajasenilla on pitka
yhteistyo taustalla yritysta edeltavalta ajalta. Joustavuus on yksi yrityksen vahvuuksista. Yri-
tys on kykenevainen sopeutumaan asiakasyritysten tarpeisiin. Anestesiapalveluita keikkasopi-
muksilla tarjoavana yrityksena, Anecare Oy pystyy vastaamaan esimerkiksi asiakkaiden henki-
6stovajeisiin. Anecare Oy on markkinapioneeri seka suurin alan toimija paakaupunkiseudulla.
Tama tarkoittaa sita, etta suoranaista kilpailua ei ole. Tulevaisuudessa tama voi luoda vah-

vempaa kilpailuetua seka asiakasuskollisuuden, etta markkinajohtajuuden nakokulmasta.

Heikkouksia tietenkin loytyy kuten jokaiselta yritykselta. Anecare Oy:n heikkouksiin kuuluu
resurssien rajallisuus. Yritys on pieni toimija, joten sen kaytettavat resurssit kuten henkilosto
ja taloudelliset voimavarat ovat rajalliset. Markkinointiresurssien puute on yrityksen toinen
heikkous. Vaikka yrityksella on vahva asiantuntemus ja verkosto, niin markkinointiin ei valtta-
matta ole kaytettavissa tarpeeksi resursseja. Tama mahdollisesti rajoittaa yrityksen naky-
vyytta seka kasvumahdollisuuksia. Kolmas heikkous yrityksella on riippuvuus yksittaisista asi-
akkaista. Tama tuo mahdollisen riskin liiketoiminnan vakauteen. Tarkean ja ison asiakassuh-

teen paattyminen voi vaikuttaa merkittavasti yrityksen tulokseen.
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Anecare Oy:lla on monia mahdollisuuksia, jotka voivat tukea yrityksen kasvua seka kehitysta.
Yksi suurimmista mahdollisuuksista on kasvavat markkinat. Markkinan kasvu mahdollistaa uu-
det liiketoimintamahdollisuudet seka asiakaskunnan laajentamisen. Digitalinen markkinointi
tarjoaa Anecare Oy:lle mahdollisuuden parantaa nakyvyyttaan sosiaalisessa mediassa, kuten
LinkedIn ja Instagram. Yhteistyokumppanuudet tuovat uusia resursseja seka lisaavat asiantun-
temusta. Nama voivat puolestaan auttaa laajentamaan palveluvalikoimaa seka parantamaan
kilpailukykya tulevaisuudessa. Mahdollinen palveluiden laajentaminen tulevaisuudessa on
myos tarkea mahdollisuus. Tama mahdollistaa erilaisten asiakastarpeiden tayttymisen seka

lilkevaihdon kasvattamisen.

Uhkiakin Anecare Oy:lla tietenkin on. Nama uhat voivat mahdollisesti vaikuttaa yrityksen kas-
vuun seka toimintaan. Yksi merkittavin uhka on kilpailun lisaantyminen tulevaisuudessa. Tois-
taiseksi kilpailua ei juurikaan Anecare Oy:lla ole. Resurssikriisit ovat myos uhka, kuten esi-
merkiksi hoitajapula. Tama voi rajoittaa yrityksen kykya vastata palveluiden kysyntaan seka
vaikeuttaa yrityksen laajentamista. Lakimuutokset voidaan luokitella myos uhaksi, etenkin
kun kyseessa on erittain laki saadelty toimiala. Lakimuutokset voivat tuoda epavarmuutta
koska muutokset voivat vaikuttaa yrityksen toimintatapoihin seka vaatia mahdollisia inves-
tointeja. Yritys on toistaiseksi riippuvainen perustajajasenista. Tama voi tuoda mahdollisia
riskeja liiketoiminnan jatkuvuuteen seka kehitykseen. Syita tahan voi olla esimerkiksi aikainen

elakkeelle siirtyminen tai vastuun siirtaminen muille.

3 Brandin rakentaminen ja markkinointiviestinta

Brandin rakentaminen ja markkinointiviestinta ovat keskeisia tekijoita yritysten menestyk-
sessa seka kilpailukyvyn vahvistamisessa. Tama osuus kasittelee brandin rakentamiseen seka
markkinointiviestintaan liittyvia kasitteita, jotka luovat pohjan naiden osa-alueiden merkityk-
sesta. Ensimmaisena tarkastellaan brandin maaritelmaa ja siihen liittyvia peruskasitteita seka
kaydaan lapi brandin ja tavaramerkin eroja. Taman jalkeen perehdytaan brandin vaikutuksiin

kuluttajien ostopaatoksissa seka brandi-identiteetin merkitykseen.

Markkinointiviestinnan roolia ja sen strategista merkitysta tarkastellaan asiakaskokemuksen
seka brandimielikuvan muodostumisen nakokulmista. Taman lisaksi kappale kasittelee sosiaa-
lisenmedian ja verkkosivujen roolia brandin rakentamisessa, hakukoneoptimointia seka digita-
lisen markkinoinnin mittareita ja analytiikkaa. Tama kappale tarjoaa katsauksen niihin lahto-
kohtiin, jotka tukevat brandin rakentamista seka markkinointiviestinnan suunnittelua ja to-

teutusta.
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3.1 Brandin peruskasitteet ja maaritelmat

Brandi voidaan maaritella kokonaiskuvaksi sille, millainen yritys on. Se on monien asioiden ja
tekojen summa. Brandi kattaa kaiken visuaalisista elementeista aina yrityksen arvoihin
saakka. (Fano 2022) Brandi ei ole kuitenkaan yksinaan yrityksen rakentama kokonaisuus, vaan

brandi muodostuu asiakkaiden kokemuksista ja mielikuvista. (Raussi 2019)

Brandielementteja ovat esimerkiksi nimi, visuaalinen ilme, teot seka tyyli miten yritys viestii.
Nama muodostavat osan brandin identiteetista ja auttavat yritysta erottumaan kilpailijoista.
(Fano 2022) Brandi on myos yrityksen arvojen muodostama summa ja nama arvot ohjaavat
kaikkia osa-alueita kuten johtamista, kehittamista ja asiakaskokemusta. Hyvin rakennettu

brandi on pohjana koko toiminnalle. (Vierula 2021, 179-181.)

Brandin kehittaminen on pitka ja monipuolinen prosessi. Taman prosessin avulla yritys voi
luoda asiakkaille odotuksia seka lunastaa ne. (Trustmary 2023) Brandien kannanotot yhteis-
kunnallisiin asioihin vaikuttavat asiakkaiden ostopaatoksiin, naissa tilanteissa viestinnan tar-
keys korostuu. (Perttunen 2023) Yritysbrandi muodostuu monien eri brandielementtien sum-
mana. Yritysbrandin rooli korostuu erityisesti silloin, kun yritys tarjoaa tuotteita tai palveluita
toisille yrityksille. B2B-ymparistossa vahva yritysbrandi voi olla ratkaiseva tekija kilpai-
luedussa. (Ruokolainen 2020, 28-30.)

Kilpailuedun avulla johdettu brandi on voimakas tyokalu, josta yritys saa keinot toimia koko-
naisvaltaisesti. Kasvavassa yrityksessa kilpailuetu on vahva osa yrityksen brandia seka strate-
giaa. Osaamisen, luottamuksen seka uusien ajatusten edistaminen luovat yritykselle selkean
brandi-identiteetin kilpailijoiden keskella. (Vierula 2021, 185-189.)

3.1.1 Brandi vs. tavaramerkki - mita eroa niilla on?

Brandi ja tavaramerkki ovat kaksi eri kasitetta, vaikka ne usein sekoitetaan keskenaan. Brandi
on kasitteena tunnetumpi ja liittyy siihen, miten asiakkaat kokevat yrityksen tai yrityksen tar-
joaman palvelun tai tuotteen. (Tilastokeskus 2005) Brandi ei ole pelkastaan visuaalinen ilme,
vaan siihen kuuluu myos yrityksen arvot seka viestinta. Brandi on yrityksen tarjoama lupaus

asiakaskokemuksesta ja siita mita asiakkaat voivat odottaa yritykselta. (Furia 2024)

Tavaramerkki on suojamuoto, jonka avulla yrityksen tuotteet ja palvelut erottuvat kilpailijoi-
den tuotteista seka palveluista. Tavaramerkki antaa myos yritykselle mahdollisen oikeuden
estaa muita yrityksia kayttamasta samankaltaista merkkia. Tama vahvistaa yrityksen kilpailu-
asemaa. (PRH 2025a) Suojaamaton tavaramerkki voi johtaa yritystoiminnan vaikeuksiin. Riit-
tamaton suojaus voi antaa kilpailijoille mahdollisuuden ja asettaa liiketoiminnan vaakalau-
dalle. (Palmos 2024)
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Tunnetut tavaramerkit ovat vahvasti osana markkinointia. Yleensa markkinointiaineistoissa

keskeisessa asemassa ovat tavaramerkit kuten esimerkiksi Netflix, Volvo ja Fazer. (Koivumaki
2022, 332-333.) Tavaramerkki toimii asiakkaalle laadun ja alkuperan takeena. Asiakkaat oppi-
vat yhdistamaan merkin tiettyyn yritykseen ja sen brandiin. (Palmos 2024) Taytyy myos muis-
taa, etta tavaramerkkia ei saa sekoittaa toiminimeen. Toiminimi on yrityksen nimi ja tavara-

merkki on yrityksen palveluiden tai tuotteiden tunnus. (PRH 2025b)
3.1.2 Brandin vaikutus asiakkaan ostopaatokseen ja luottamukseen

Vahva brandi on vaikuttava tekija yrityksen menestyksessa seka asiakaskokemuksen muodos-
tumisessa. Brandi yhdistaa yrityksen ja sen tarjoamat palvelut tai tuotteet asiakkaan mie-
lessa. Korkean asiakasluottamuksen saavuttamiseksi on oltava vahva brandi. (Lehto 2025a)
Luottamus on tarkeaa vahvan brandin saavuttamiseksi. Luottamuksen saavuttamiseksi brandin

kannattaa olla samaistuttava kohderyhmansa kanssa. (Fano 2022)

Asiakaskokemus on brandin kehittamisen keskiossa. Tarkeita osa-alueita asiakaskokemuksen
luomisessa on laadukas palvelu, tehokas viestinta seka asiakkaan tarpeiden ymmartaminen.
(Moontalk 2025) Brandi on odotuksia, tarinoita seka mielikuvia, jotka vaikuttavat ostopaatok-
seen. Hyva asiakaskokemus voi johtaa suositteluihin. Myos nama vahvistavat brandin tunnet-

tavuutta ja mainetta. (Trustmary 2023)

Brandin menestyksen kulmakivia ovat laatu ja luotettavuus. Yrityksen on pidettava lupauk-
sensa palveluiden seka tuotteiden suhteen. Asiakkaat voivat luottamuksen takia myos hyvak-
sya yrityksen heikompia tarjouksia kilpailutustilanteissa, jos yrityksen brandi on vahva seka
luotettava. Asiakasuskollisuudessa vahva brandi on merkittavassa asemassa. (Lehto 2025a)
Brandayksen kautta yritys vaikuttaa siihen, miten asiakkaat kokevat yrityksen identiteetin ja
nain vaikuttaa brandin maineeseen. Vahva brandays on arvokas tyovaline asiakkaiden sitoutta-

miseen. (Strongest 2023)

Asiakassuhdetta tukee se, etta yritys arvostaa asiakkaitaan ja huomioi heidan tarpeensa ai-
dosti. Tama todennakodisesti johtaa pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin ja lisaa ostopaatosten maa-
raa. (Lehto 2025a) Hyvan asiakaskokemuksen luomisessa asiakkaan ymmartaminen on etusi-
jalla. Asiakaskokemuksen ja liiketoiminnan tavoitteiden ei tulisi olla ristiriidassa. (Strang &
Siltanen 2023)

Asiakaskokemuksen ja brandin kehittamisessa palvelumuotoilulla on tarkea rooli. Palvelumuo-
toilun avulla voidaan kehittaa yhtenaista seka asiakaslahtoista viestintaa. Tama vahvistaa asi-
akkaan luottamusta yritykseen. (Piskonen & Syrman 2024, 232-233.) Palvelumuotoilun tavoit-
teena on suunnitella palvelut ja tuotteet vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Tama onnistuu
esimerkiksi havainnoimalla asiakkaiden kokemuksia ja keraamalla heilta palautetta kehitys-
tyohon. (Piskonen & Syrman 2024, 233-235.)
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3.2 Brandin rakentamisen vaiheet

Taman teoriaosuuden tavoitteena on tarkastella brandin rakentamisen keskeisia osa-alueita.
Nama osa-alueet muodostavat johdonmukaisen ja vahvan brandikokonaisuuden perustan. Jo-
kainen osa-alue tukee brandin strategista kehittamista ja vahvistaa sen tunnistettavuutta asi-

akkaiden mielissa.

Ensimmaisessa alaluvussa kasitellaan brandin identiteetin maarittelya. Tassa osiossa tarken-
netaan mita brandi edustaa, mita ovat arvot seka ydinviesti ja sita, miten nama muodostavat
brandin pohjan. Tavoitteena on selkeyttaa yrityksen sisaista ja ulkoista kasitysta omasta bran-

distaan.

Toisessa alaluvussa perehdytaan kohderyhman ja asiakaspersoonien tunnistamiseen. Kohde-
ryhman ymmartaminen ja asiakaspersoonien rakentaminen mahdollistavat tehokkaan seka

tarkennetun viestinnan. Tehokas viestinta vahvistaa brandin merkitysta.

Kolmannessa alaluvussa kasitellaan brandipersoonaa ja sen osuutta yrityksen viestinnassa.
Brandipersoona vaikuttaa siihen, miten asiakkaat kokevat yrityksen viestinnan. Brandipersoo-

nan avulla yritys voi viestia omia arvojaan ja vahvistaa brandin kuvaa.

Viimeisessa alaluvussa kasitellaan visuaalisen ilmeen ja tone of voicen suunnittelua. Visuaali-
set elementit kuten logo, varit, fontit seka viestinnan savy vahvistavat brandin tunnetta-
vuutta eri kanavissa. Johdonmukainen visuaalinen ilme ja yhtenainen viestinta tukevat bran-

din kehittymista ja luovat asiakassuhteita.
3.2.1 Brandi-identiteetin maarittely

Menestyvan liiketoiminnan kannalta brandi-identiteetin luominen on erittain tarkeaa. Vahva
brandi erottaa yrityksen kilpailijoista ja houkuttelee asiakkaita. (Furia 2023a) Brandi-identi-
teetti sisaltaa yrityksen arvot, vision ja mission. Nama asiat ohjaavat yrityksen paivittaista
toimintaa ja selkeyttavat pitkan aikavalin tavoitteita. Selva brandi-identiteetti auttaa yritysta

luomaan vahvan seka johdonmukaisen mielikuvan asiakkaiden keskuudessa. (Lehto 2025b)

Yrityksen arvot, missio ja visio toimivat brandin ytimessa ja ne nakyvat yrityksen toiminnassa
seka viestinnassa. (Vaara 2025) Arvot maarittelevat periaatteet, joita yritys noudattaa ja mita
yritys haluaa edustaa. Missio kuvaa yrityksen olemassaolon syyta ja sen tarjontaa asiakkaille.
Visio kuvastaa yrityksen tulevaisuutta ja asettaa sille suunnan. (Yrityksen-perustaminen.net
2025)

Brandi-identiteetin maarittelyssa on tarkeaa ymmartaa oman yrityksen identiteetti. Johdon-
mukainen identiteetti vaatii sen, etta arvot, missio ja visio ovat linjassa keskenaan. (Furia

2023a) Vahva brandi-identiteetti varmistaa sen, etta viestinta on johdonmukaista kaikissa



16

kanavissa. Kun brandin viestinta on johdonmukaista ja samaistuttavaa kohderyhman kanssa

niin se mahdollisesti luo syvemman kontaktin asiakkaiden ja yrityksen valilla. (Lehto 2025b)

Brandi-identiteetin kehittaminen ei ole lyhyt projekti. Se on jatkuva prosessi ja yrityksen tay-
tyy jatkuvasti kartoittaa mita mielikuvia yritys herattaa asiakkaiden keskuudessa. Vahva
brandi-identiteetti kehittyy tarkasti mietittyjen elementtien varaan. Naita elementteja tay-

tyy kehittaa jarjestelmallisesti. (Kasvu Open 2025)

3.2.2 Kohderyhman ja asiakaspersoonien tunnistaminen

Kohderyhman tarkka maarittely on tarkea osa yrityksen markkinointia. Se mahdollistaa vies-
tinnan kohdentamisen asiakkaille, jotka kuuluvat yrityksen kohderyhmaan. Tama tehostaa
markkinointia ja parantaa asiakaskokemusta. (Folcan 2021) Tarkasti rajattu kohderyhma aut-

taa yritysta erottumaan kilpailijoistaan ja vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin (BSTR 2023).

Yritys, joka on operatiivisesti tehokas kayttaa usein vahemman resursseja kohderyhman rajaa-
miseen ja keskittyy enemman lisaarvon luomiseen tehokkaan tuotantoprosessin kautta (Hesso
2015, 95.). Fokusoituvat yritykset, jotka kayttavat enemman aikaa ja resursseja kohderyhman
rajaamiseen aiheuttavat huomattavasti vahemman mainossaastetta. Kun mainontaa suorite-
taan vain rajatun kohderyhman sisalla, on mahdollista saada hyvia tuloksia pienemmallakin
rahalla. (MK Kollektiivi 2022)

Asiakaspersoonien luominen on tarkea tyokalu kohderyhman ymmartamisessa ja tavoittami-
sessa. Asiakaspersoonat ovat kuvitteellisia edustajia yrityksen ihanneasiakkaista. Nama per-
soonat auttavat kohdentamaan viestintaa seka palveluita paremmin oikeille asiakasryhmille.
(Hesso 2015, 95-96.) Asiakaspersoonat perustuvat monipuoliseen tietoon kuten demografisiin
tietoihin (ika, sukupuoli, asuinpaikka). Demografisten tietojen lisaksi yrityksen kannattaa tut-
kia asiakasryhmien ostokayttaytymista seka miten asiakkaat tekevat ostopaatoksen. (Jabella
2024) Lisaksi asiakaspersoonan muodostamisessa huomioidaan asiakkaiden tavoitteet, tarpeet

seka viestintakaytannot ja aktiivisuus digitaalisissa kanavissa (Hesso 2015, 95-98.).

3.2.3 Brandipersoona ja yrityksen viestinta

Brandipersoonaa suunniteltaessa kannattaa miettia brandin persoonallisia piirteita. Persoonal-
listen piirteiden takia brandi on samaistuttavampi asiakkaille. Menestyneet brandit ovat luo-
neet tarinan brandin perustaksi, mika kertoo persoonallisista piirteista ja yritykset kayttavat

sita usein viestinnassaan. (Komulainen 2023, 107-109.)

Brandipersoona toimii yhdistavana tekijana markkinoinnin ja viestinnan valilla. Brandin ole-
massaolon syy on viestittava siten, etta se on selkea seka ymmarrettava. Kun viesti on yksin-
kertainen se herattaa keskustelua seka ohjaa sita pois yrityksen perustoiminnasta. Yrityksen

sisainen viestinta on myos suuressa roolissa asioiden lapiviennissa yrityksen sisalla. (Salo 2023)
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Tarinankerronta on myos tarkeaa brandille. Tarinan avulla sloganit, sanavalinnat ja visuaaliset
mielikuvat herattavat kiinnostusta. Kohderyhmasi kannattaa sovittaa brandipersoonan seka

viestinnan kanssa. (Komulainen 2023, 108-110.)

Brandipersoonan ytimessa on viestinta seka markkinointi. Persoonallinen lahestymistapa luo
mahdollisuuden vahvistaa brandin tunnettavuutta seka mielikuvaa. Brandille voidaan luoda
ihmisenkaltaisia piirteita kuten nuorekas, energinen tai jalo. Tassa lahestymistavassa viestin-
nan suunnittelu on tarkeaa ja viestinnan kuuluisi vahvistaa haluamiasi piirteita. (Kontakti-
verkko 2025) Brandipersoona ei kuitenkaan ole sama asia kuin tone of voice. Tone of voice
maarittelee viestinnan savyn. Brandipersoona maarittelee, miten sisalto valittyy. Taman takia
brandipersoonan samaistuttavuus kohderyhman kesken on tarkeaa. Talla tavalla viestinta on

linjassa brandin kanssa. (Harmeinen 2021)
3.2.4 Visuaalinen ilme ja tone of voice

Brandin visuaalinen ilme on keskeinen osa yrityksen viestintaa. Tama maarittelee, miten
brandin tunnistettavuutta kehitetaan seka miten visuaalinen tyyli pidetaan toistuvana ja sel-
keana. Visuaalisen suunnittelun tehtava on keksia ja loytaa visuaalisia tapoja tuoda brandin
sisaltoa esille sopivalla seka kilpailijoista erottuvalla tavalla. (Pohjola 2019, 103-105.) Brandin
visuaalinen ilme rakentuu erilaisista elementeista, naita elementteja ovat esimerkiksi varit,
logot, kuvat seka typografia. Visuaalinen ilme kehitetaan yrityksen brandipersoonan kautta.
Kun visuaalinen ilme on toimiva ja linjassa persoonan kanssa niin asiakkaalle syntyy oikea

mielikuva brandista. (Design Inspis 2024)

Typografian valinta visuaalisen ilmeen suunnitteluvaiheessa on tarkea paatos. Tekstityylit
seka fontit ovat vaikuttavia tekijoita mielikuvan luomisessa. Esimerkiksi kun brandi haluaa
viestia modernisuutta seka innovatiivisuutta, niin usein hyva valinta on sans-serif-fontit.
Brandi, joka haluaa viestia arvokkuutta seka perinteita yleensa suosii klassisia serif-fontteja.
(Design Inspis 2024) Visuaalisen ilmeen tulisi myos olla yhdenmukainen seka johdonmukainen,

jotta ilme kestaa aikaa seka erottuu kilpailijoista (Saija Design 2024).

Tone of voice on brandin aanensavy. Tone of voice maarittelee milla tyylilla yritys kommuni-
koi ulospain. Savy ei kerro mita yritys viestii vaan, miten yritys viestii. Tarkeimmat asiat,
jotka ohjaavat yritysta tone of voicen maarittelyssa ovat yrityksen arvot seka kohderyhma.
(Digiaargh 2022) Kilpailijoiden viestinnan seka visuaalisen ilmeen tarkkailu eri kanavien valilla
voi antaa yritykselle esimerkkeja tone of voicen toteutuksesta. Tone of voicen suunnitteluvai-
heessa kannattaa palata miettimaan brandipersoonan piirteita. Naiden piirteiden pohjalta yri-

tys pystyy luomaan savyn, joka on myos samaistuttava kohderyhman kanssa. (Frontify 2024)
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3.3 Markkinointiviestinnan rooli brandin kehittamisessa

Yksi brandin kehittamisen keskeisista osista on markkinointiviestinta. Markkinointiviestinnalla
yritys luo ja vahvistaa imagoaan asiakkaiden mielissa. Brandin kehittamiseen kuuluu visuaali-
sen ilmeen rakentaminen seka yrityksen johdonmukainen viestinta, johon kuuluu esimerkiksi
arvojen valittaminen asiakkaille. (WDS 2023) Markkinointiviestinnassa yrityksen tulee hyodyn-
taa erilaisia viestintakanavia asiakaspalvelun lisaksi. Naita ovat esimerkiksi perinteinen mai-
nonta ja digitaaliset kanavat. Nain markkinointiviestinnasta saadaan tuotettua yhtenainen ko-

kemus asiakkaille. (Tulo Group 2025)

Yritys pystyy erottautumaan kilpailijoistaan seka luomaan ja vahvistamaan yrityksen imagoa
tehokkaalla markkinointiviestinnalla (SDM 2025). Brandin kehittyessa, markkinointiviestinta
ohjaa ja muokkaa vahitellen asiakkaiden kokemuksia, tuntemuksia ja mielikuvia yrityksesta
(Sanoma 2025). Strategisella tasolla onkin tarkeaa huomioida brandimarkkinoinnin tarpeet yri-

tyksen markkinointiviestinnassa (Kayhko 2025).
3.3.1 Markkinointiviestinnan strateginen merkitys

Organisaation viestinnasta merkittavan osan tulisi olla tyyli, jolla se viestii omasta toiminnas-
taan. Markkinointiviestinnalla organisaatioiden tarkoitus on tuoda yrityksen tuotteita ja palve-
luita mahdollisten asiakkaiden tietoisuuteen ja tata kautta kasvattaa yrityksen myyntia.
(Pulkka 2023a) Vahva brandi on helposti lahestyttava ja luotettava asiakkaan silmissa. Ne luo-
vat markkinointiviestinnalla asiakkailleen ostotarpeen, joka konkretisoituu asiakasuskollisuu-
dessa. (WDS 2023)

Strategisella tasolla onnistuneilla markkinointiviestinnan keinoilla organisaatio mahdollistaa
lilkevaihdon kasvattamisen, asetettujen tavoitteiden saavuttamisen ja esimerkiksi pidempiai-
kaisten asiakas- ja kumppanuussuhteiden kestavyyden. (Tulo Group 2025) Brandistrategian
keskiossa on ymmarrys oman organisaation arvoista ja tarkoituksista. Brandistrategiaa kayte-
taan tyokaluna, joka ohjaa sen vuorovaikutusta asiakkaisiin. Organisaatiot muotoilevat mark-
kinointiviestintansa sen mukaan, milta organisaatiot haluavat brandinsa nayttavan, kuulosta-
van ja tuntuvan. (AJAR 2024b)

3.3.2 Integroitu markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan integroinnista puhuttaessa tarkoitetaan kaytossa olevien viestintaka-
navien ja -muotojen yhteensovittamista. Yhteensovitettuna markkinointiviestinnan kokonais-
kuva on samanlainen jokaisessa markkinointikanavassa ja tama auttaa yritysta rakentamaan
vahvaa brandia seka ehkaisemaan hajanaisuutta viestinnassa. (Ruuska 2022) Visuaalisuuden,
savyn ja sisallon yhdenmukaisuus luo yritykselle vakuuttavuutta, luotettavuutta ja houkuttele-

vuutta (Meio 2025). Markkinointiviestinnan ollessa epayhtenaista, asiakas ei saa selkeaa kuvaa
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yrityksesta tai sen arvoista. Yhdenmukainen viestinta tehostaa myos resurssien kayttoa ja

saastaa yrityksilta markkinointikuluja. (Loopy 2025)

Selkeat tavoitteet ja suunnittelu ohjaavat yrityksen markkinointiviestintaa. Taman lisaksi on
erityisen tarkeaa pyrkia kehittamaan markkinointiviestintaa jatkuvasti ja myos arvioida sita
saannollisesti. Yrityksen on tarkeaa varmistaa, etta sen viestinta tukee markkinointistrate-
giaa. On myos tarkeaa tunnistaa asiakassegmentit, jotta viestinta voidaan kohdistaa oikealle
yleisolle. (Ruuska 2022) Integroitu lahestymistapa ei siis ole vain visuaalinen ratkaisu, vaan

kokonaisuus, joka luo saumattoman lopputuloksen (Louke 2023)
3.3.3 Asiakaskokemuksen vaikutus brandimielikuvaan

Asiakaskokemus vaikuttaa merkittavasti brandimielikuvan muodostumiseen. Pelkka visuaali-
nen ilme tai markkinointiviestinta eivat viela muodosta brandia, vaan se rakentuu niiden li-
saksi myos asiakaskohtaamisten kautta. (Alma 2018) Asiakkaan kokemus brandista alkaa muo-
dostumaan jo ensimmaisesta kohtaamisesta lahtien ja jatkuu lapi asiakkaan ostopolun ajan.
Positiivinen ja yhdenmukainen asiakaskokemus lisaa asiakkaan luottamusta, vahvistaa brandin
arvolupausta ja vahvistaa asiakkaan sitoutumista yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. (Murto-
maki 2022) Asiakkaiden nakokulmasta huonot kokemukset voivat nain heikentaa brandimieli-
kuvaa nopeastikin ja ohjata asiakkaan mahdollisesti kilpailijan palveluiden pariin. (Vakula &
Jarvinen 2025)

Brandin nakokulmasta on tarkeaa, etta asiakaskokemusta johdetaan strategisesti. Asiakkaan
ja yrityksen valiset kohtaamispisteet taytyy rakentaa tukemaan haluttua brandimielikuvaa.
Onnistunut asiakaskokemus toimii brandin rakentamisen kivijalkana ja luo kilpailuetua erityi-
sesti toimialoilla, joilla erottautuminen on haastavaa. (Laine-Tolonen 2023) Talloin asiakasko-
kemus liittyy suoraan yrityksen brandin hallintaan seka pitkan aikavalin liiketoiminnallisiin ta-
voitteisiin (Alma 2018).

3.3.4 Brandin viestinnan personointi ja kohdentaminen

Personoitua markkinointiviestintaa voidaan kohdentaa asiakkaille keratyn tiedon avulla. Tie-
dot voivat olla, joko asiakkaan itsensa tayttamia tai peraisin asiakasprofiloinnista. Perso-
noidun markkinointiviestinnan avulla yritykset pystyvat oikea-aikaisempaan ja tasmallisem-
paan ratkaisujen tarjoamiseen. (Maatta 2016) Kun markkinointiviestinta kohdennetaan tie-
tyille asiakasryhmille tai segmenteille, on se kustannustehokkaampaa ja samalla saastaa yri-

tyksen resursseja muuhun liiketoimintaan. (Kokkonen 2024)

Viestinnan personointia ja kohdentamista voi tukea erilaisilla tyokaluilla, kuten tekoalylla ja
data-analytiikalla. Niilla voidaan analysoida asiakasdataa ja kohdentaa viestintaa eri asiakas-

ryhmille tehokkaammin. (Tarkka 2025) Dataohjautuvalla markkinoinnilla yritykset voivat
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perustaa paatoksensa dataan ja mitattuihin tuloksiin, joka tehostaa paatoksentekoa. Se mah-
dollistaa myos lapinakyvyyden yritysten paatoksenteossa ja tekee siita perusteltavampaa. (Li-
ana Technologies 2024) Personointia voidaan toteuttaa yrityksen nettisivuilla esimerkiksi
evasteiden avulla. Evasteet mahdollistavat yrityksille tarkemman paasyn asiakkaan kiinnos-
tuksen kohteisiin ja nain parantaa kasitysta siita, mita asiakkaat haluavat ja toivovat. (Maatta
2016)

3.4 Digitaalinen markkinointi ja asiakaslahtoinen viestinta

Korkean internetin kayttoasteen takia erityisesti Suomessa on tarkeaa keskittaa resursseja di-
gitaalisen markkinoinnin tuottamiseen. Digimarkkinointi on kustannustehokas tapa, jolla voi
saavuttaa suuret yleisot kohtalaisen edullisesti. Digimarkkinointi mahdollistaa myos normaalia
markkinointia tehokkaamman seurannan ja mittaamisen. Taman vuoksi markkinointistrategian
jatkokehittaminen ja toiminnan optimoiminen entisestaan on digimarkkinointia tekevalle yri-
tykselle mahdollista. (liskola 2024) Digimarkkinointi mahdollistaa myos nopeiden korjausten ja
muutosten teon mainoskampanjoissa. Verrattuna printattuihin mainoksiin, tama on merkit-

tava etu. (Pasisilvennoinen.fi 2024b)

Digitaalisessa maailmassa asiakaslahtoisen viestinnan osalta on tarkea ymmartaa koko asiakas-
polku. Data-analytiikan avulla asiakkaista pystytaan keraamaan tietoa, jonka avulla viestinnan
kohdentaminen on helppoa. Viestinnan tulee olla kuitenkin myos lapinakyvaa seka moni-
kanavaista. Yritysten ollessa avoimia ja rehellisia, edistavat ne omaa luottamuksellisuutta ja
uskottavuutta asiakkaiden silmissa. (Juholin 2023) Kohdentamalla omaa markkinointiaan yri-
tykset pystyvat paremmin valttamaan aiheuttamasta niin sanottua tieto- ja sisaltotulvaa asi-
akkaidensa keskuudessa. Markkinoinnin ollessa ihmista auttavaa ja ilahduttavaa, saadaan pa-

rempia tuloksia ja markkinointi on silloin yksinkertaisesti tuloksekkaampaa. (Torniainen 2022)
3.4.1 Sosiaalisen median ja verkkosivujen rooli brandin rakentamisessa

Menestyneet brandit ovat saaneet itsensa osaksi ihmisten elamia. Brandit rakentavat koke-
muksia, joihin ihmiset voivat samaistua halutessaan. Voidaan puhua tietynlaisesta linkista yri-
tyksen ja asiakkaan valilla. Brandistrategian oleellinen osa on yrityksen sosiaalisen median
strategia. Hyvin laadittu sosiaalisen median strategia luo pohjan jatkuvasti muuttuvassa sosi-
aalisessa mediassa ja yritys pystyy ketterampaan reagointiin. (Valtari 2020) Toinen merkittava
osa brandin rakentamista on yrityksen verkkosivut. Verkkosivut toimivat yrityksen kivijalkana
ja monesti ensimmaisena kohtaamispisteena asiakkaan ja yrityksen valilla. Laadukkaiden
verkkosivujen avulla yritys pystyy brandin esiintuonnin lisaksi myos yhteydenottoihin, suoraan
kaupankayntiin ja mahdollisesti myos esimerkiksi verkkokurssien jarjestamiseen. (Alecom
2024)
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Sosiaalisen median strategian luomisessa taytyy huomioida yrityksen asiakaskunta. B2B-myyn-
tiin keskittyvat yrityksen hyodyntavat sosiaalista mediaa eniten kohdentamalla digimarkki-
noinnin resursseja sovelluksiin kuten LinkedIn. Yksityisille kuluttajille suunnatussa liiketoimin-
nassa tehokkaampana vaihtoehtona voidaan pitaa perinteisia sosiaalisen median kanavia ku-

ten Instagramia ja Facebookia. (Pasisilvennoinen.fi 2025a)

Laadukkailla verkkosivulla yritys pystyy vahvistamaan omaa brandiaan. Visuaalinen toteutus
tulee olla brandi-ilmeen mukaista ja raataloity yrityksen liiketoiminnan mukaisesti. Nayttavat
verkkosivut ovat vaikuttavia, mutta verkkosivujen on tarkeaa olla myos selkeat ja helppokayt-
toiset, jotta tiedonhaku olisi asiakkaan nakokulmasta mahdollisimman vaivatonta. (Alecom
2024) Rakenteen tulee olla suunniteltu asiakkaan tarpeiden mukaisesti ja navigoinnin tulee
olla jarjestetty niin, etta verkkosivuja voi kayttaa milla tahansa paatelaitteella. Laadukkaat
verkkosivut ovat yritykselle kustannus, joka kuitenkin maksaa itsensa takaisin hyvin toteutet-
tuna. (Digisilta 2025)

3.4.2 Hakukoneoptimointi

Keskeinen osa digitaalisen markkinoinnin mittaamista ja seurantaa on hakukoneoptimointi, eli
search engine optimization (SEO). Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on houkutella asiak-
kaita luontaisesti vierailemaan yrityksen verkkosivuilla. Tama mahdollistetaan hakukoneiden
kayttamilla algoritmeilla. Hakukoneiden kuten esimerkiksi Googlen kayttamat algoritmit otta-
vat huomioon monenlaisia eri tekijoita jarjestaessaan hakutuloksia. Huomioon otettavia asi-

oita ovat esimerkiksi sivuston merkittavyys, laatu ja kayttokokemus. (Alecom 2024)

Hakukoneoptimoinnissa avainsanoja kaytetaan parantamaan verkkosivuston nakyvyytta haku-
koneissa. Avainsanat ovat kayttajien hakemia termeja, joita sisallytetaan strategisesti esi-
merkiksi sivuston otsikoihin, leipatekstiin ja kuvien alt-teksteihin. Hyvin valitut ja kohderyh-
malle relevantit avainsanat auttavat hakukoneita ymmartamaan, mista sivulla on kyse, ja pa-
rantavat sen sijoitusta hakutuloksissa. Esimerkiksi anestesiapalveluita tarjoavan yrityksen
kohdalla avainsanaksi voisi sopia "anestesialaakari yksityiselle laakariasemalle”. (Kallio 2023)
Avainsanatutkimus auttaa ymmartamaan, mita termeja asiakkaat kayttavat etsiessaan tietoa,

ja mahdollistaa sisallon kohdentamisen tehokkaammin (AJAR 2024a).

Hakukoneoptimointi koostuu kolmesta paaalueesta: teknisesta optimoinnista, sisallon opti-
moinnista ja linkkien rakentamisesta (Nieminen 2023). Tekninen hakukoneoptimointi varmis-
taa, etta verkkosivusto latautuu nopeasti ja on mobiiliystavallinen, mika parantaa asiakasko-
kemusta ja hakukonesijoituksia (SEO Helsinki 2025). Mobiiliystavallisyys on yha tarkeampaa,
silla yha useammat kayttajat selaavat verkkoa mobiililaitteilla (Raatikainen 2023). Nopeat ja
toimivat verkkosivut luovat positiivisen kuvan brandista ja parantavat kayttajakokemusta (SEO
Helsinki 2025).
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Olennaisessa osassa hakukoneoptimointia on ulkoisten linkkien kayttaminen. Linkkien rakenta-
minen tarkoittaa ulkoisten linkkien hankkimista luotettavilta ja arvostetuilta verkkosivustoilta
(Numminen 2024). Linkit parantavat verkkosivuston osuvuutta hakukoneiden silmissa ja autta-
vat yritysta erottumaan kilpailijoistaan (Pulkka 2023b). Laadukkaat backlinkit ovat merkittava
tekija hakukonesijoituksissa, silla ne toimivat suosituksina sivuston sisallon laadusta (Nummi-
nen 2024).

3.4.3 Sahkopostimarkkinointi ja asiakaskontaktien yllapito

Sahkopostimarkkinointi on edelleen yksi tehokkaimmista keinoista yllapitaa asiakassuhteita ja
vahvistaa brandia. Sahkopostimarkkinoinnin avulla yritykset voivat tarjota asiakkailleen ajan-
kohtaista ja personoitua sisaltoa, kuten uutiskirjeita, tarjouksia ja tapahtumakutsuja, jotka

lisaavat asiakasuskollisuutta ja parantavat asiakaskokemusta (Raatikainen 2023).

EU:n yleinen tietosuoja-asetus (GDPR) on asettanut uusia vaatimuksia sahkopostimarkkinoin-
nille. Markkinointiviestien lahettaminen edellyttaa nyt vastaanottajan vapaaehtoista suostu-
musta. Tama tarkoittaa, etta yritysten on varmistettava, etta sahkopostilistat koostuvat vain
henkilGista, jotka ovat aktiivisesti antaneet luvan vastaanottaa markkinointiviestintaa (Liana
Technologies 2023). Taman lisaksi aiemmin hyodynnettavissa olleet ostettujen sahkopostilis-

tojen kaytto on kiellettya (Emaileri 2018).

GDPR:n myota on suositeltavaa kayttaa double opt-in -menetelmaa, jossa tilaaja vahvistaa
sahkopostiosoitteensa erillisella vahvistusviestilla. Tama kaytanto lisaa tietoturvaa ja varmis-
taa, etta suostumus on aidosti annettu (lubenda 2025). Lisaksi jokaisessa markkinointiviestissa
tulee olla selkea ja helppokayttoinen linkki, jonka kautta vastaanottaja voi peruuttaa tilauk-

sensa milloin tahansa (Wathén 2018).

Sahkopostimarkkinoinnin tehokkuus perustuu myos siihen, etta viestit ovat tasmallisia ja koh-
dennettuja. GDPR:n vaatimukset kannustavat yrityksia yllapitamaan ajantasaisia asiakasrekis-
tereita, mika parantaa viestinnan osuvuutta ja asiakastyytyvaisyytta (Hostingpalvelu.fi 2023).
Saannollinen yhteydenpito asiakkaisiin sahkopostin valityksella auttaa yrityksia pysymaan asi-

akkaidensa mielessa ja rakentamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita (Poptin 2023).
3.4.4 Digitaalisen markkinoinnin mittarit ja analytiikka

Digitaalisen markkinoinnin onnistumista mitataan erilaisilla mittareilla, jotka auttavat arvioi-
maan toimenpiteiden tehokkuutta ja ohjaavat paatoksentekoa. Tyypillisia mittareita ovat esi-
merkiksi asiakashankintakustannus (CAC), konversioprosentti (CVR), verkkosivuston liikenne ja
sahkopostikampanjoiden avausprosentit. Naiden avulla yritykset voivat saada tietoa siita,

mitka toimenpiteet tuottavat tulosta ja missa on kehittamisen varaa (Inlean Creative 2024).
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Digitaalisen markkinoinnin analytiikassa on tarkeaa valita mittarit liiketoiminnan tavoitteiden
mukaan. Esimerkiksi konversioprosentti kertoo, kuinka suuri osa verkkosivukavijoista tekee
halutun toimenpiteen, kuten ostoksen tai yhteydenoton, mika antaa suoraa palautetta kam-
panjoiden tehokkuudesta (Wuohi Digital 2023). Vastaavasti asiakashankintakustannus auttaa
arvioimaan uuden asiakkaan hankkimiseen kaytettavia kuluja (digitaalisenmarkkinoinnin-
sanakirja 2024).

MRACE-malli on yksi tapa jasentaa digitaalisen markkinoinnin mittaamista eri vaiheiden
kautta. Mallin avulla voidaan tarkastella koko ostopolkua nakyvyydesta sitouttamiseen ja kon-

versioon, ja optimoida markkinointia systemaattisesti (Furia 2023b).

Tehokas analytiikan hyodyntaminen ei rajoitu pelkastaan tiedon keraamiseen, vaan vaatii sen
tulkitsemista ja strategista kayttoa markkinoinnin kehittamiseksi. Tiedolla johdettu markki-
nointi mahdollistaa resurssien tehokkaamman kohdentamisen ja asiakaskokemuksen jatkuvan
parantamisen. (Karjaluoto, Lahtinen, Mero & Pulkka 2022, 245-246)

4 Anecare Oy:n brandistrategian ja markkinointiviestinnan kehittamissuunnitelma

Tassa luvussa kasitellaan konkreettisia kehitystoimenpiteita, joiden tavoitteena on vahvistaa
Anecare Oy:n brandistrategiaa seka markkinointiviestintaa. Ehdotukset keskittyvat kaytannon-
laheisiin toimenpiteisiin. Naiden toimenpiteiden avulla Anecare Oy voi rakentaa itselleen tun-

nistettavaa seka houkuttelevaa brandia kohderyhmansa keskuudessa.

Luvussa on kaksi paakokonaisuutta. Ensimmaisessa kokonaisuudessa tarkastellaan brandin ja

markkinointiviestinnan kehittamiseen liittyvia toimenpiteita. Naita toimenpiteita ovat brandi-
identiteetin selkeyttaminen, visuaalisen ilmeen yhdenmukaistaminen seka viestinnan maarit-
tely. Lisaksi kasitellaan asiakaskokemuksen merkitysta brandin rakentamisessa seka esitetaan

kaytannon keinoja sen parantamiseksi.

Toisessa kokonaisuudessa keskitytaan verkkosivujen ja digitaalisen nakyvyyden kehittamiseen.
Tassa osiossa kasitellaan verkkosivujen kayttajakokemuksen kehittamista, brandin nakyvyyden
kehittamista, hakukoneoptimoinnin hyodyntamista seka kohderyhmalle suunnattua sisallon-

tuotantoa.

Kehitystoimenpiteet on laadittu niin, etta ne tarjoavat Anecare Oy:lle selkeita, konkreettisia
seka helposti toteutettavia ratkaisuja brandin seka markkinoinnin tueksi yrityksen kasvaessa.
Kehitystoimenpiteet on suunniteltu opinnaytetyon teoriaosuuden seka oman pohdinnan poh-

jalta.
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4.1 Brandi ja markkinointiviestinta

Tassa osiossa keskitytaan Anecare Oy:n brandistrategian ja markkinointiviestinnan kehittami-
seen. Brandin vahvistaminen on tarkeaa Anecare Oy:n kaltaiselle yritykselle koska se toimii
erikoistuneella markkinalla. Tarkeytta myos korostaa se, etta tunnettavuuden ja etenkin luot-

tamuksen rakentaminen vaikuttavat suoraan asiakashankintaan seka kasvuun.

Alaluvuissa esitetaan konkreettisia ja realistisia kehitystoimia, joiden avulla Anecare Oy pys-
tyy selkeyttamaan brandi-identiteettiaan, vahvistamaan visuaalista ilmettaan seka yhdenmu-
kaistamaan viestintaansa eri kanavissa. Tarkastelun kohteena on myos, miten asiakaskoke-
musta voidaan vahvistaa osana brandin rakentamista seka miten valitut markkinointikanavat
tukevat brandistrategiaa. Jokainen kehitystoimenpide tahtaa siihen, etta Anecare Oy pystyy

rakentamaan erottuvan seka johdonmukaisen brandin.
4.1.1  Brandin identiteetin kirkastaminen

Anecare Oy on startup-yritys ja taman takia brandi-identiteetin selkeyttaminen on erittain
tarkeaa. Tama auttaa yritysta erottumaan kilpailijoista seka luomaan luottamusta asiakkaiden
keskuudessa (Neotar 2023). Ennen brandi-identiteetin rakentamista on tarkeaa, etta yritys
selkeasti asettaa itselleen arvot, vision seka mission (Nordic Growth Media 2025). Seuraavissa

kehitystoimenpide ehdotuksissa kasittelemmekin naita asioita.

Brandi-identiteetin selkeyttamisessa ensimmainen askel Anecare Oy:n kohdalla on arvojen,
vision, mission seka ydinviestin tarkka maarittely. Arvot ohjaavat yrityksen kaikkea toimintaa
seka viestintaa, joten niiden tulisi myos heijastua yrityksen toiminnasta. Anecare Oy:n ar-
voiksi ehdotetaan esimerkiksi: turvallisuus, ammattitaito ja yhteistyo. Naiden arvojen poh-
jalta Anecare Oy voi rakentaa johdonmukaista viestintaa seka asiakaskokemusta. Yhtena kehi-
tystoimenpiteena suositellaan myos brandin ydinviestin kiteyttamista. Ydinviesti kokoaa yh-
teen yrityksen tarkeimman lupauksen asiakkaille ja toimii markkinointiviestinnan pohjana. Is-
kulauseeksi tai sloganiksi Anecare Oy:lle ehdotetaan esimerkiksi: ”Turvallisuus ennen kaik-
kea”, ”Vastuullinen ja valittava kumppani” seka "Huippuluokan ammattitaito potilaan par-
haaksi”. Tama ydinviesti voidaan tuoda nakyvasti esille Anecare Oy:n verkkosivuilla, markki-

noinnissa seka sosiaalisessa mediassa.

Toinen kehitystoimenpide kasittelee brandin mission ja vision kiteyttamista. Mission tulisi ku-
vata Anecare Oy:n toiminnan tarkoitusta seka tehtavaa. Vision puolestaan tulisi kuvata tule-
vaisuuden tavoitteita. Anecare Oy:n missioksi voisi maaritella: "Tuomme laadukasta seka tur-
vallista anestesiapalvelua yksityisten laakariasemien kayttoon helposti ja luotettavasti”.
Anecare Oy:n vision voisi muotoilla nain: "Tavoitteenamme on olla Suomen johtava yksityinen
anestesiapalveluiden tarjoaja, joka tunnetaan laadusta, luotettavuudesta seka asiakaslahtoi-

syydesta”.
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4.1.2 Visuaalisen ilmeen yhtenaistaminen

Brandin kokonaisuutta tarkasteltaessa visuaalinen ilme on keskeinen osa brandia. Visuaalinen
ilme vaikuttaa suoraan siihen minkalaisen ensivaikutelman yritys antaa asiakkaille ja kumppa-
neille. Tassa osiossa esitetaan Anecare Oy:lle mietittyja visuaalisen ilmeen vahvistamiskei-
noja, jotka auttavat johtamaan yrityksen brandia yhtenaisesti, vahvasti seka johdonmukai-
sesti.

Ensimmainen kehitystoimenpide on brandiohjeiston laatiminen. Brandiohjeisto toimisi visuaa-
lisen ilmeen seka visuaalisen viestinnan kasikirjana. Brandiohjeisto varmistaa, etta Anecare
Oy:n materiaalit ovat yhtenaisia seka tukevat Anecare Oy:n brandikuvaa. Tassa on esitettyna

muutamia osa-alueita, jotka auttavat yritysta luomaan itselleen laajemman ohjeiston.

» Varimaailma: Maaritellaan yritykselle paavarit seka tehostevarit. Naita vareja voisi esimer-

kiksi olla rauhalliset sinisen seka vihrean savyt. Nama savyt viestisivat luottamuksen tunnetta.

« Fontit: Valitaan yksi tai kaksi selkeaa sans-serif-fonttia. Selkeita fontteja olisi esimerkiksi

Open Sans tai Lato. Naita fontteja tulisi kayttaa johdonmukaisesti kaikessa viestinnassa.

» Logon kaytto: Lyhyesti ohjeistus siihen miten Anecare Oy:n logoa kaytetaan eri taustoilla,
mika on logon vahimmaiskoko tiedostoissa/materiaaleissa ja kuinka paljon tyhjaa tilaa sen

ymparilla tulee olla.

« Kuvamaailma: Kuvissa suosittaisiin ihmislaheisia seka aidontuntuisia tilanteita. Kuvat voisi-
vat olla rauhallisia kuvia luonnosta tai kuvia esitetyista hoitotilanteista. Nama kuvat viestisi-

vat lampoa, valittamista seka asiakaslahtoisyytta.

Toinen kehitystoimenpide on visuaalisen materiaalipankin luominen. Tama on loistava tapa
sita varten, etta jokainen tyontekija seka tietyissa tilanteissa myos yhteistyokumppanit voivat
helposti loytaa brandin mukaisia kuvia. Visuaaliseen materiaalipankkiin kannattaakin lisata
erilaisia kuvia, logoja, fontteja seka muita graafisia elementteja. Materiaalipankki vahentaa
epayhtenaisyyksia seka nopeuttaa visuaalisen sisallon tuottamista. Materiaalipankki voi olla
esimerkiksi jaettu kansio Anecare Oy:n pilvipalvelussa, esimerkiksi Google Drivessa tai Share-

Pointissa.

Kolmas kehitystoimenpide on brandia tukevat mallipohjat. Valmiita mallipohjia ovat esimer-
kiksi Powerpoint-esityspohjat, Word-dokumenttipohjat seka uutiskirjepohjat. Naissa pohjissa
tietenkin hyodynnetaan vareja, typografiaa seka kuvamaailmaa, jotka yritys on maaritellyt
ensimmaisen kehitystoimenpiteen pohjalta, brandiohjeistossa. Viestinta pysyy talla tavoin

brandin mukaisena, yhtenaisena seka tietenkin visuaalisesti johdonmukaisena.
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Neljantena suositellaan somekanavien visuaalisen ilmeen yhtenaistamista. Anecare Oy voisi
esimerkiksi ottaa kayttoon graafisen somepohjan, jossa on yrityksen varit ja fontit. Talla ta-
voin yritys kayttaisi yhtenaista ilmetta kaikissa julkaisuissa. Nain brandi tunnistetaan nopeam-
min ja viestinta nayttaa ammattimaisemmalta ja harkitummalta. Johdonmukainen ja selkea
visuaalinen ilme luo vahvan perustan Anecare Oy:n brandin rakentamiselle ja tekee yrityk-

sesta houkuttelevamman seka asiakkaille etta yhteistyokumppaneille.

4.1.3 Logo

Anecare Anecare

Kuvio 2 Anecare Oy: Uusi seka vanha logo

Anecarelle kehitettiin uusi logo vanhan logon tyylia seuraten ja kunnioittaen. Uusi logo kayt-
taa rauhallista sinista varia, joka on toimiva valinta terveydenhuoltoalalla. Sininen symboloi
luotettavuutta, turvallisuutta ja rauhaa. Vanhan logon musta vari on muodollinen ja neut-

raali, mutta se ei viesti yhta voimakkaasti alan kannalta keskeisia tuntemuksia, kuten empa-

tiaa ja huolenpitoa.

Uuden logon sininen savy tekee brandista visuaalisesti ystavallisemman ja helpommin lahes-
tyttavan. Tama on tarkeaa Anecaren kaltaiselle uudelle toimijalle alalla, jossa ihmisten on
helppo samaistua yrityksen identiteettiin ja tuntea olonsa turvalliseksi. Vanha musta logo voi
vaikuttaa etaiselta tai kylmalta. Tama ei tue startup-yrityksen tarvetta rakentaa henkilokoh-

taista ja luottamuksellista suhdetta asiakkaisiin.

Varien avulla uusi logo erottuu paremmin eri kayttoymparistoissa kuten verkkosivuilla, esit-
teissa, tyoasuissa ja digitaalisessa markkinoinnissa. Sininen vari tarjoaa enemman mahdolli-
suuksia brandin visuaaliseen jatkokehittamiseen ja yhdenmukaisen ilmeen luomiseen. Vanha

musta logo jaa helposti taustalle tai vaikuttaa geneeriselta kilpailijoiden joukossa.

Uusi sininen logo on selkea askel eteenpain Anecare Oy:n visuaalisessa identiteetissa. Se ei
ainoastaan nayta paremmalta, vaan viestii myos tehokkaammin yrityksen toimialaa. Sininen

vari rakentaa mielikuvaa luotettavasta seka modernista toimijasta.
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4.1.4 Brandatty mallipohja

Anecarelle kehitettiin mallipohja, joka on visuaalisesti selkea, moderni ja rauhallinen. Se so-
pii terveydenhoitoalan startup-yritykselle, kuten Anecare Oy:lle. Pohjan hillitty ilme tukee

yrityksen asiantuntijaprofiilia ja luo uskottavan seka luotettavan vaikutelman.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna
aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis
nostrud exercitation ullamco laboris nisi
ut aliquip ex ea commodo consequat.

Duis aute irure dolor in reprehenderit in

voluptate velit esse cillum dolore eu
M a r k et a n d fugiat nulla pariatur. Excepteur sint

occaecat cupidatat non proident, sunt in

C u S to m e rS culpa qui officia deserunt mollit anim id

est laborum.

Kuvio 3 Anecare Oy: PowerPoint mallipohja

Pohjan varimaailmassa kaytimme sinista savya, joka liitetaan terveydenhoitoalalla usein luot-
tamukseen, turvallisuuteen ja asiantuntemukseen. Nama ovat arvoja, joita Anecare Oy haluaa
viestia asiakkailleen seka yhteistyokumppaneilleen. Sininen vari tukee myos yrityksen uudis-

tettua logoa ja auttaa yhtenaisen brandi-ilmeen rakentamisessa.

Rakenne on yksinkertainen seka helposti hahmotettava. Otsikko on sijoitettu vasemmalle ja
sisaltoteksti oikealle. Tama tekee kokonaisuudesta tasapainoisen seka lukijalle miellyttavan.
Tama asettelu mahdollistaa myos sisallon esittamisen tiiviissa muodossa esimerkiksi myynti-

tai esittelytilanteissa.

Pohjan yksinkertainen tyyli ajateltiin kaytannon nakokulmasta. Valtimme raskaita grafiikoita
ja halusimme pitaa huomion olennaisessa sisallossa. Tallainen lahestymistapa tukee myos

viestinnan luotettavuutta ja antaa rauhallisen kuvan, joka on alalla tarkeaa.

Tama pohja on myos helposti muokattavissa eri kayttotarkoitusten valilla. Se soveltuu asia-
kasesityksiin, sisaiseen kayttoon ja esimerkiksi sijoittajaviestintaan. Alaosan sininen korostus-

elementti ja oikeaan alakulmaan sijoitettu yrityksen nimi lisaavat brandin nakyvyytta
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jokaisessa diassa. Pohja tukee Anecare Oy:n viestintatarpeita hyvin. Se tarjoaa visuaalisesti
rauhallisen, selkean ja ammattimaisen rakenteen, jonka avulla voidaan viestia yrityksen ydin-

arvoja ja liikketoimintaa johdonmukaisesti.
4.1.5 Viestinta ja tarinankerronta

Viestinta seka etenkin sen tyyli ovat tarkeita asioita brandayksen nakokulmasta. Nama asiat
vaikuttavat siihen, millaisen kuvan ihmiset saavat yrityksesta. Kun yritys osaa viestia kiinnos-
tavasti seka selkeasti, jaa yritys paremmin ihmisten mieleen ja he ymmartavat paremmin yri-
tyksen tarkoituksen. Tassa osiossa esitetaan kehitystoimenpiteita, joiden avulla Anecare Oy
voi parantaa tapaansa viestia seka hyodyntaa tarinankerrontaa osana yrityksen ulkoista vies-

tintaa.

Ensimmaiseksi kehitystoimenpiteeksi ehdotetaan viestintatyylin ja viestinnan savyn linjaa-

mista. Tama tarkoittaa sita, etta Anecare Oy maarittelee tavan, milla yritys puhuu itsestaan
eri kanavissa. Mahdollisia eri viestinnan savyja ovat esimerkiksi asiantunteva, lammin tai in-
nostava. Viestinnan savyn pysyessa samana, viestinta tuntuu yhdenmukaiselta seka luotetta-

valta.

Toinen kehitystoimenpide liittyy tarinan kerrontaan. Anecare Oy voisi kerata asiakaslahtoisia
tarinoita ja hyodyntaa niita yrityksen viestinnassa. Anecare Oy:n omien nakokulmien lisaksi
olisi tarkeaa myos tuoda esiin asiakkaiden kokemuksia, tilanteita tai ratkaisuja, joita Anecare
Oy on ollut mahdollistamassa. Nama tarinat voidaan esimerkiksi esittaa Anecare Oy:n verkko-
sivuilla, sosiaalisessa mediassa tai esitysmateriaaleissa. Asiakaslahtoiset kertomukset edesaut-

tavat sita, etta toiminnasta valittyy helpommin samaistuttava kuva.

. .
VIKKO
KUUKAUSE
VUosI
Piiva Alusta Stsalttyyppt Athe Julkaisuaika Vastuu hlo
Viikko 1 Maanantai Linkedin Asiantuntijateksti Artikkeli alan haasteista 1200 x
Kuva tydpiivin hetkesti
Viikko 2 Maanantai Instagram Kuva arjesta VR e . neea 1200 X
Anecarella
Vilkko 3 Maanantal Linkedin Uulinen List Saklcnls [t 1200 x
osallistuminen tapahtumaan
Hyvan viikonlopun
Vi 1 L
likko 4 Perjantal Instagram Kuva arjesta o ien sy 1500 x
Vilkko 5 Maanantai Linkedin Astantuntijateksti Lyt Hiebow kw1l i ks 1200 x

hoitoalan ammattilaisille

Taulukko 1 Anecare Oy: SisaltOkalenteri esimerkki



29

Yhtena kehitystoimenpiteena Anecare Oy:lle luotiin visuaalisesti jasennellyn sisaltokalenterin
esimerkin tukemaan yrityksen sosiaalisen median viestintaa. Sisaltokalenterin tavoitteena on
tuoda rakennetta ja jatkuvuutta sisallontuotantoon. Kalenteriin on kirjattu julkaisut viikoit-
tain Instagram ja LinkedIn alustoille, julkaisuajankohdat seka sisallon tyyppi. Tama helpottaa
viestinnan aikataulutusta, ehkaisee paallekkaisyyksia ja varmistaa viestinnan monipuolisuu-

den.

Kalenterissa vuorottelevat asiantuntijatekstit, arjen kuvat seka uutiset. Tama mahdollistaa
eri sisaltomuotojen hyodyntamisen ja palvelee ammattilaisyleisoa seka kevyempaa somesisal-
toa seuraavia kayttajia. Kehitetty sisaltokalenteri toimii konkreettisena tyokaluna yrityksen
viestinnan kehittamisessa. Anecare Oy pystyy helposti mukauttamaan sisaltokalenterinsa tule-

vaisuudessa omia tarpeitaan mukailevaksi.

4.1.6 Brandin nakyvyys seka kanavat

Brandin nakyvyys B2B-ymparistossa rakentuu ennen kaikkea uskottavuuden seka asiantuntijuu-
den varaan. Anecare Oy:n kohdalla tama tarkoittaa kohdennettua sisaltoa kanavissa, joita
terveydenhuollon toimijat seka paatoksentekijat seuraavat. Brandin ilmeen ja sanoman taytyy
valittaa asiantuntemusta seka luotettavuutta. Tassa osiossa tarkastellaan kehitystoimenpi-

teita, joiden avulla Anecare Oy voi vahvistaa nakyvyyttaan ammatillisissa kanavissa.

Ensimmainen kehitystoimenpide kasittelee LinkedInin kayttoa. LinkedIn on tarkea kanava ver-
kostoitumiseen ja asiantuntijabrandin rakentamiseen etenkin B2B-sektorilla. Anecare Oy pys-
tyisi hyodyntamaan LinkedInin tarjoamia mahdollisuuksia julkaisemalla saannollisesti sisaltoa.
Talla hetkella julkaisutahti on vahaista. Saannollinen sisallonjulkaisu nostaisi Anecare Oy:n
profiilin nakyvyytta ja avaisi mahdollisesti uusia verkostoitumismahdollisuuksia. Sisallon ei
tarvitse olla juuri tietynlaista tai toistuvaa sisaltoa. Tarkeinta on se, etta sisalto puhuttelee
saman kentan toimijoita. Esimerkki sisaltoa voi olla ajankohtaiset alan nakokulmat, asiantun-
tija-artikkelit tai vaikka aivan arkiset asiat alan kentalla. Tama kehitystoimenpide on yhdis-

tettavissa aikaisemmin mainittuun sisaltokalenteriin.

Anecare Oy:lle luotiin visuaalisesti rauhallinen ja luottamusta herattavan kuva. Ideana oli
myos, etta kuva kiteyttaisi Anecare Oy:n palvelulupauksen selkeasti ja ytimekkaasti. Kuvan
tarkoituksena on toimia LinkedIn-julkaisun keskeisena visuaalisena elementting, joka herattaa

huomion seka valittaa yrityksen ydinsanoman nopeasti myos feedia selatessa.

Variteemana kaytettiin yrityksen uutta brandivaria eli sinista, joka symboloi rauhallisuutta,
turvallisuutta seka asiantuntemusta. Nama ovat ominaisuuksia, jotka ovat tarkeita aneste-
siapalveluita tarjoavassa terveydenhoitoalan yrityksessa. Graafiset elementit, kuten taustalla
nakyvat ohuet kaarevat viivat tukevat rauhallista ja ammattimaista vaikutelmaa. Kuitenkin

ilman, etta ne veisivat huomiota pois itse viestilta.
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Tuomme laadukasta seka
turvallista anestesiapalvelua
yksityisten ladkariasemien
k&yttdon — helposti ja ,’
luotettavasti

Anecare

Kuvio 4 Anecare Oy: LinkedIn esimerkkijulkaisu

Sisallollisesti lainausmuotoinen muoto tekee julkaisusta helposti lahestyttavan ja viestii hen-
kilokohtaista otetta. Tuotettu viesti "Tuomme laadukasta seka turvallista anestesiapalvelua
yksityisten laakariasemien kayttoon helposti ja luotettavasti” on muotoiltu siten, etta se ki-
teyttaa palvelun yhdella silmayksella. Sanavalinnat kuten ”laadukas”, turvallinen”, "hel-
posti” ja ”luotettavasti” on valittu huolella, koska ne vastaavat asiakkaiden odotuksia seka

alan vaatimuksia.

Anecare-nimi on sijoitettu hillitysti kuvan alareunaan, mika vahvistaa brandia mutta ei vie
huomiota paaviestilta. Kokonaisuus on selkea ja yhtenainen. Tavoitteena oli tuottaa visuaali-
sesti vakuuttava mutta rauhallinen kuva, joka tukee yrityksen viestintaa ja tuo esiin palvelun

arvolupauksen selkeasti. Tama toteutus palvelee sita tarkoitusta hyvin.

Toinen kehitystoimenpide liittyy Instagramin kayttoon. Vaikka Instagram ei ole ensisijainen
kanava B2B-viestinnassa mutta se tarjoaa silti mahdollisuuden brandipersoonan rakentami-
selle. Lisaksi Instagram nakyvyys voisi kasvattaa Anecare Oy:n tunnettavuutta myos hieman

epamuodollisemmassa ymparistossa. Anecare Oy voisi Instagram tilillaan tuoda esiin
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visuaalisesti yrityksen arvoja, henkilokunnan esittelypostauksia seka arjen hetkia. Tamankal-
tainen rennompi sisalto voisi tehda yrityksesta helposti lahestyttavamman. Linkedin sisalto
olisi enemman virallista niin kuin aiemmassa ehdotuksessa esitettiinkin ja Instagram sisalto

voi olla hieman vapaampaa.

Anecare Oy:lle luotiin tamankaltainen Instagram-esimerkkijulkaisu, koska sen tarkoituksena
on vahvistaa Anecare Oy:n brandia sosiaalisessa mediassa seka rakentaa luottamusta asiakkai-
den keskuudessa. Tassa kyseissa esimerkissa ideana on se, etta mahdollisessa julkaisussa oike-
asti olisi Anecare Oy:n toinen omistajajasen. Tama viestisi asiantuntemuksesta, lahestyttavyy-
desta seka inhimillisesta otteesta. Kuvan oheen liitetty kiitollisuutta osoittava tekstisisalto

seka valitut aihetunnisteet tukevat yrityksen viestinnallisia tavoitteita.

1274 Likes

Anecare Kiitos luottamuksesta - me teemme tyétdmme
ihmistd varten. #anecare #anestesiapalvelu #terveydenhoito
#luottamus

Kuvio 5 Anecare Oy: Mock-up Instagram

Julkaisu on visuaalisesti selkea ja viestii positiivista tunnelmaa. Taman tyyppinen sisalto sopii
erinomaisesti Instagramin visuaaliseen alustaan. Julkaisu tukee kokonaisvaltaista someviestin-
nan kehitystyota ja toimii esimerkkina siita, miten visuaalinen ja tekstillinen sisalto yhdiste-

taan tehokkaaksi ja yleisoa puhuttelevaksi viestiksi.

Kolmas kehitystoimenpide tahan osioon on, etta Anecare Oy voi vahvistaa asiantuntijabrandi-

aan osallistumalla ja hakeutumalla alan seminaareihin seka ammattilaistapahtumiin. Lisaksi
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nakyvyys mahdollisesti alan julkaisuissa artikkeleiden tai asiantuntijakommenttien muodossa

tukee yrityksen uskottavuuden rakentamista.
4.1.7 Brandin mittaaminen ja jatkuva kehitys

On tarkeaa, etta Anecare Oy voi varmistaa, etta yrityksen brandi tavoittaa oikean kohdeylei-
son ja sailyy relevanttina. Tata varten on hyva ottaa kayttoon mittareita, jotka mittaavat tun-
nettavuutta, mielikuvaa seka vaikuttavuutta. Taman lisaksi brandin kehitystyota tulee ohjata
keratyn tiedon pohjalta. Tassa osiossa esitetaan kolme mittaria, joilla Anecare Oy voi mitata
brandinsa tilaa ja kehittaa sita jarjestelmallisesti. Osiossa esitetaan myos esimerkki taulu-

kosta, jota voi hyodyntaa seurannassa.

Ensimmainen kehitystoimenpide liittyy yhteydenottoprosentin seuraamiseen. Anecare Oy voi
ottaa kayttoon mittarin, joka seuraa saapuneiden yhteydenottojen maaraa. Esimerkiksi yhtey-
denottoja sahkopostin, puhelimen ja lomakkeiden kautta. Talla tavalla Anecare Oy saa arvo-
kasta tietoa siita, kuinka tehokkaasti brandiviestinta vaikuttaa kohderyhman kayttaytymiseen.
Seurannan avulla Anecare Oy voi myos kehittaa brandiviestinnan sisaltoa seka mainonnan koh-

dennusta.

Toinen kehitystoimenpide kasittelee sosiaalisen median analytiikan seurantaa. Anecare Oy voi
hyodyntaa LinkedInin seka Instagramin analytiikkaa seuraamalla julkaisujen tavoitettavuutta
seka seuraajakehitysta. Nama mittarit auttavat tunnistamaan millainen sisalto puhuttelee.
Tieto auttaa suuntaamaan resurssit sisaltoihin ja kanaviin, jotka tukevat brandin rakentu-

mista.

Kolmas kehitystoimenpide on asiakaspalautteet. Anecare Oy voi ottaa kayttoon palautelomak-
keita. Palautelomakkeet keraavat tietoa ja palautetta asioista. Naita asioita voivat esimer-
kiksi olla asiantuntijuus, viestinnan laatu seka kokonaispalaute. Naita palautteita kerattaisiin
aina projektin tai palvelujakson paattyessa. Kun palautteita kerataan saannollisesti ja tuloksia
tarkastellaan pitkajanteisesti, saadaan arvokasta tietoa. Tama tieto sitten kertoo, miten

brandikuva on kehittynyt ja missa osa-alueissa sita voidaan vahvistaa.

Laadimme taulukon havainnollistamaan, miten Anecare voi mitata ja seurata brandinsa kehi-
tysta kaytannon tasolla. Brandityo vaatii jatkuvaa arviointia, joten selkea mittaristo auttaa
yritysta kohdentamaan toimenpiteita oikeisiin asioihin. Taulukon avulla konkretisoidaan
kolme keskeista osa-aluetta: yhteydenottojen maaran seuraaminen, sosiaalisen median analy-
tiikka seka asiakaspalautteet. Nama yhdessa kattavat kuvan brandin kehityssuunnasta. Mitta-
reiden avulla Anecare voi tehda tietoon perustuvia paatoksia ja edistaa brandinhallintaa

osana liiketoiminnan kasvua.
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Kehitystoimenpide Mittari Seurantavali Tavoite Seurantavaline
Yhteydenottojen Verkkosivujen
Yhteydenottoprose . “y“ . J . o Kasvu 15 % = g
. . maara (sdhkoposti, |Kvartaalittain analytiikka,
ntin seuraaminen . vuodessa L .
puhelin, lomakkeet) sahkdpostiseuranta

Julkaisuj
ulkalsujen Nakyvyyden kasvu ja

Sosiaalisen median |tavoitettavuus, o o LinkedIn &

. o Kuukausittain lisdantynyt .
analytiikka seuraajamaaran . Instagram Insights
. vuorovaikutus

kehitys
Keskiarvot Sahkoiset
. . . Jokaisen projektin  |Keskiarvo vahintaan .
Asiakaspalautteet |vastauksistaesim. | . lomakkeet esim.
jalkeen 4,0
1-5 Google Forms

Taulukko 2 Anecare Oy: Seurantataulukko
4.2  Verkkosivujen kehittaminen

Verkkosivut ovat keskeinen osa Anecare Oy:n brandia, asiakasviestintaa ja liiketoiminnan ke-
hittamista. Niiden tavoitteena on valittaa yrityksen arvot, tarjota luotettavaa tietoa palve-
luista ja mahdollistaa sujuva yhteydenotto. Kehittamistyossa on kiinnitetty huomiota erityi-
sesti siihen, etta sivusto tukee nuoren terveydenhuoltoalan startupin kasvua ja herattaa luot-

tamusta asiakasorganisaatioissa.

Tassa luvussa kasitellaan verkkosivujen kehitysprosessia ja sen eri osa-alueita. Ensimmaiseksi
tarkastellaan visuaalista ilmetta, jonka avulla yrityksen identiteetti ja arvot tehdaan naky-
viksi. Taman jalkeen kasitellaan kayttajakokemusta ja saavutettavuutta, joiden avulla varmis-
tetaan sivuston helppokayttoisyys eri laitteilla ja kayttajaryhmilla. Lisaksi tarkastellaan sivus-
ton sisaltoa ja viestien rakennetta, joiden tehtavana on tuoda esiin yrityksen toiminta ja asi-
antuntijuus. Lopuksi kuvataan tekninen toteutus ja verkkosivujen loydettavyytta parantavat

ratkaisut, kuten hakukoneoptimointi.

Verkkosivujen kehittamisessa on painotettu selkeytta, saavutettavuutta, johdonmukaisuutta
ja teknista toimivuutta. Nama tekijat rakentavat yhdessa uskottavaa ja toimivaa kokonai-

suutta asiakkaan nakokulmasta.
4.2.1 Verkkosivujen visuaalinen ilme

Yksi kehittamiskohde on verkkosivujen visuaalisen ilmeen yhtenaistaminen brandistrategian
mukaiseksi. Verkkosivuilla tulisi kayttaa samoja vareja, fontteja ja kuvamaailmaa, joita kay-
tetaan muussa markkinoinnissa ja viestinnassa. Sivuston etusivulle voisi sijoittaa esimerkiksi
yrityksen ydinviestin selkeasti nakyvalle paikalle yhdistettyna visuaalisesti vaikuttavaan ku-

vaan, joka tukee brandin paaviestia turvallisuudesta ja ammatillisuudesta.

Esimerkki visuaalisen ilmeen konkreettisesta toteutuksesta voisi olla:
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e Varipaletti: sininen (turvallisuus), vaalea vihrea (hoiva ja elinvoima), valkoinen (puh-
taus ja selkeys)

e Fonttivalinta: moderni ja luettava fontti, esimerkiksi Lato

e Logon kaytto: selkea logo, joka on nakyvasti esilla kaikissa materiaaleissa, myos so-
mekuvissa ja asiakirjoissa

e Kuvat: potilas-, hoitotilanne-, ja henkilokuvat, joissa korostuu turvallisuus, inhimilli-

syys ja asiantuntijuus

Anecare

| Vastuullinen ja valittava

09O d0
Kuvio 6 Anecare Oy: Uudet kotisivut

Vertailimme Anecare Oy:n uuden kotisivun etusivun esimerkkiversiota aiempaan verkkosivun
etusivuun. Tarkoituksenamme oli arvioida, miten hyvin sivut tukevat yrityksen brandia, vies-

tintaa ja kayttokokemusta.

Anecare

Terveydenhuolto- ja anestesiapalvelut

info@anecare fi

Kuvio 7 Anecare Oy: Nykyiset kotisivut
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Vanha kotisivu nojaa pelkistetympaan ulkoasuun. Sivulla nakyvat potilasseurantalaitteiden lu-
kemat ja tumma tausta, jotka antavat asiantuntevan, mutta raskaan ja etaisen vaikutelman.
Sivun painopiste on tiedon esittamisessa. Siina tuodaan esiin yrityksen nimi, palvelun tyyppi
ja yhteystiedot, mutta varsinaista tarinaa tai tunnetta ei synny. Ulkoasu ei myoskaan erota

yritysta selkeasti muista vastaavista toimijoista.

Navigoinnin osalta uusi sivu hyodyntaa modernia mobiiliystavallista hampurilaisvalikkoa, kun
taas vanha sivu kayttaa perinteista ylavalikkoa. Molemmat toimivat, mutta uusi ratkaisu tukee

paremmin nykyaikaista verkkoselailua, erityisesti mobiilissa.

Uusi etusivu tukee selvasti paremmin Anecare Oy:n viestinnallisia tavoitteita. Se viestii hel-
posti lahestyttavaa, asiakaslahtoista ja kehittyvaa startup-yritysta, joka haluaa erottua seka
arvoillaan, etta visuaalisella identiteetillaan. Vanha sivu toimii tiedonvalittajana, mutta jaa

passiiviseksi verrattuna uuteen, tunnetta ja luottamusta rakentavaan esitystapaan.
4.2.2 Kayttajakokemus ja saavutettavuus

Uuden kotisivun rakenteessa on kiinnitetty huomiota selkeyteen, kaytettavyyteen ja saavutet-
tavuuteen. Valikon sijoittaminen vasempaan reunaan ja sen avaaminen hampurilaiskuvakkeen
takaa tukee erityisesti mobiilikayttoa, jossa tilaa on rajallisesti ja selkea navigointi on tarke-
assa roolissa. Tallainen ratkaisu varmistaa, etta valikko ei vie liikaa tilaa naytolta, mutta on

helposti kayttajan saavutettavissa yhdella painalluksella.

Etusivu
Tarinamme
Ammattilaiset
Palvelut
Yhteystiedot

Blogi

Kuvio 8 Anecare Oy: Uusien sivujen menurakenne

Selkeat otsikot kuten etusivu, tarinamme, ammattilaiset, palvelut, yhteystiedot ja blogi aut-

tavat kayttajaa hahmottamaan nopeasti, mita tietoa sivustolta on loydettavissa ja minne
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siirtya. Valikon yksinkertainen ja looginen rakenne parantaa kayttomukavuutta erityisesti sil-

loin, kun sivustoa selataan puhelimella tai tabletilla.

Saavutettavuutta tukevat myos selkea fontti, hyva kontrasti ja rauhallinen varimaailma, jotka
helpottavat lukemista erilaisilla paatelaitteilla. Kokonaisuutena sivusto rakentaa kayttajalle
helpon, luotettavan ja miellyttavan kokemuksen, jossa informaatio lOytyy nopeasti ja brandin

viesti valittyy johdonmukaisesti.
4.2.3 Verkkosivujen sisalto ja viestit

Verkkosivujen sisaltd on suunniteltu palvelemaan seka tiedonhakijaa, etta yhteistyokumppa-
nia mahdollisimman selkeasti ja luotettavasti. Verkkosivujen suunnittelussa on haluttu var-
mistaa, etta sisalto vastaa yrityksen ydintoimintaa ja viestii samalla Anecare Oy:n arvoista:
turvallisuudesta, ammattitaidosta ja yhteistyosta. Tekstisisallot on kirjoitettu ytimekkaasti ja
helposti ymmarrettavalla kielella, jotta myos alan ulkopuolinen lukija voi nopeasti hahmot-

taa, mita palveluja Anecare tarjoaa ja kenelle ne on suunnattu.

Sivuston tarkeimpiin osioihin lukeutuvat muun muassa tarinamme, palvelut ja ammattilaiset.
Naiden osioiden kautta kayttaja saa kokonaiskuvan yrityksen taustasta, tarjoamista aneste-

siapalveluista ja palvelun tuottajista. Erityisesti ammattilaisten esittelylla pyritaan vahvista-
maan luottamusta ja tuomaan esiin, etta palvelun takana on kokeneita ja patevia henkiloita.
Tama on tarkeaa terveydenhuollon alalla, jossa turvallisuus ja osaaminen ovat keskeisia paa-

toksentekoon vaikuttavia tekijoita.

Etusivulla hyodynnetaan kuvien ja lyhyiden viestien yhdistelmaa. Visuaalinen materiaali ja is-
kulause “Vastuullinen ja valittava” rakentavat mielikuvaa rauhallisesta, suomalaisesta ja asia-
kaslahtoisesta toimijasta. Kuvissa esiintyvat hymyilevat terveydenhuollon ammattilaiset ja
luonnonlaheinen metsamaisema viestivat kliinisen osaamisen ja inhimillisen lahestymistavan

yhdistelmasta.
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At vero eos et accusamus et iusto odio dignissimos ducimus
qui blanditiis praesentium voluptatum deleniti atque corrupti
quos dolores et quas molestias excepturi sint occaecati
cupiditate non provident, similique sunt in culpa qui officia
deserunt mollitia animi, id est laborum et dolorum fuga.

Et harum quidem rerum facilis est et expedita distinctio.
Nam libero tempore, cum soluta nobis est eligendi optio
cumgque nihil impedit quo minus id quod maxime placeat
facere possimus, omnis voluptas assumenda est, omnis dolor
repellendus.

Temporibus autem quibusdam et aut officiis debitis aut
rerum necessitatibus saepe eveniet ut et voluptates
repudiandae sint et molestiae non recusandae. ltague earum
rerum hic tenetur a sapiente delectus, ut aut reiciendis
voluptatibus maiores alias consequatur aut perferendis
doloribus asperiores repellat.

Dignissimos Ducimus 30.8.2025

Kuvio 9 Anecare Oy: Esimerkki blogi

Erityisesti Blogi-otsikon lisaaminen parantaa kayttajakokemusta tarjoamalla mahdollisuuden
syventya sisaltoon, joka ei ole pelkastaan informatiivista vaan myos ajankohtaista ja asiantun-
tevaa. Blogi voi toimia kanavana, jossa jaetaan alan ilmioita, vastataan usein kysyttyihin kysy-
myksiin tai avataan anestesiapalveluiden merkitysta asiakaslahtoisesti. Tama tuo verkkosi-

vulle lisaarvoa ja mahdollistaa kayttajan sitoutumisen sisaltoon pidemmaksi aikaa.

Etusivun alalaitaan on lisatty linkit sosiaalisen median kanaviin, kuten LinkedIniin, Instagra-
miin, X:aan, TikTokiin ja Facebookiin. Naiden kautta Anecare voi laajentaa viestintaansa ja
tavoittaa eri yleisoja eri alustoilla. Sosiaalinen media toimii myos kanavana avoimemmalle,
vuorovaikutteiselle ja ajankohtaiselle sisallolle, mika taydentaa verkkosivun perusviestintaa.
Linkkien selkea sijainti sivun alaosassa tukee saavutettavuutta ja madaltaa kynnysta siirtya

seuraamaan yritysta eri kanavissa.
4.2.4 Tekninen toteutus ja loydettavyys

Verkkosivujen teknisessa toteutuksessa pyrittiin luomaan ratkaisu, joka olisi seka visuaalisesti
toimiva, etta teknisesti kevyt ja helposti muokattava. Esimerkkisivusto rakennettiin Canva-
sovelluksella, joka soveltuu hyvin verkkosivun rakenteen ja ilmeen hahmotteluun. Varsinaista
julkaisualustaa ei ole viela maaritelty lopullisesti, mutta suosittelemme kaytettavaksi tulevai-
suudessa sisallonhallintajarjestelmaa, kuten WordPressia, joka mahdollistaa helpon sisallon

paivittamisen, skaalautuvuuden ja hakukoneystavallisen rakenteen.

Teknisessa suunnittelussa on hyva huomioida erityisesti mobiiliystavallisyys. Koska yha use-
ampi kayttaja selaa verkkosivuja mobiililaitteilla, tulisi sivuston rakenteen ja visuaalisten ele-

menttien mukautua eri nayttokokoihin sujuvasti. Esimerkiksi kayttoliittymaan sisaltyva
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hampurilaisvalikko toimii hyvin pienemmilla naytoilla, ja sivuston kuvat ja tekstit voidaan

suunnitella skaalautuviksi eri paatelaitteille.

Loydettavyyden osalta suosittellaan sivuston rakenteen ja sisallon suunnittelua hakukoneopti-
moidusti (SEO). Tahan sisaltyy muun muassa selkeiden otsikkorakenteiden kaytto, informatii-
viset sivun otsikot ja kohderyhman kannalta olennaisten hakusanojen sisallyttaminen sisal-
toon. Lisaksi sosiaalisen median linkit, kuten LinkedIn, Instagram, TikTok ja Facebook, kan-
nattaa liittaa osaksi verkkosivua, jotta yrityksen nakyvyys ja loydettavyys paranevat myos
muilla alustoilla.

Tekninen ja rakenteellinen toteutus tulisi suunnitella niin, etta se palvelee seka yrityksen ar-
kea, etta pitkan aikavalin tavoitteita. Verkkosivujen on hyva toimia tiedonlahteena ja yhtey-
denottokanavana. On myos tarkeaa huomioida verkkosivun merkitys ensivaikutelman luojana
erityisesti terveydenhuollon toimialalla, jossa korostuvat luotettavuus, asiantuntijuus ja

helppo lahestyttavyys.

5  Yhteenveto

Opinnaytetyomme tavoitteena oli tarjota Anecare Oy:lle tietoa brandin rakentamisesta teori-
assa seka esitella kaytannon toimenpiteita, joilla Anecare Oy voi rakentaa itselleen toivo-
maansa brandia. Anecare Oy on startup- yritys, jonka brandi on kehitysvaiheessa. Saimme ka-
siteltya teoriaosuudessa valitsemamme paakasitteet, joita olivat brandi, markkinointivies-
tinta, asiakaskokemus seka verkkosivujen rooli brandin rakentamisessa. Kehitystoimenpiteissa
emme keskittyneet tutkimukselliseen lahestymistapaan vaan rakensimme kehitystoimenpiteet

opinnaytetyon teoriaosuuden seka oman pohdinnan pohjalta

Kehitystoimenpiteet jakautuivat kahteen paaalueeseen. Ensimmainen osio keskittyi brandin ja
markkinointiviestinnan kehittamiseen. Toinen osio kasitteli Anecare Oy:n verkkosivujen kehit-
tamista. Pyrimme tarjoamaan selkeita ja konkreettisia ehdotuksia, joiden toteuttaminen ei
vaadi suuria resursseja mutta voi silti tuoda nakyvaa hyotya. Anecare Oy on startup- yritys,
joten pidimme tarkeana, etta esittamamme toimenpiteet ovat helposti lahestyttavia seka

realistisia toteuttaa pienella kynnyksella.

Opinnaytetyon aihe oli molemmille mieleinen koska se tarjosi mahdollisuuden tyoskennella
brandiin liittyvan aiheen parissa. Kevaan aikana tyoskentely opinnaytetyon parissa antoi
meille arvokasta kokemusta kehittamislahtoisesta tyoskentelysta seka mahdollisuuden syven-
tya brandin rakentamisen teemoihin. Tyon aikana kehitimme taitojamme tiedon jasentami-
sessa seka ratkaisukeskeisessa ajattelussa. Opimme myos tyoskentelemaan itsenaisesti kohti
selkeaa paamaaraa ilman jatkuvaa vuorovaikutusta toimeksiantajan kanssa. Tama vahvisti

oma-aloitteisuuttamme seka projektinhallintataitojamme.
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Kehitystoimenpiteiden laatiminen haastoi meita pohtimaan kaytannonlaheisia ratkaisuja.
Koimme, etta juuri tassa vaiheessa opinnaytetyota opimme eniten, erityisesti ideoiden rajaa-
minen yrityksen resursseihin sopivaksi oli opettavaa pohdintaa. Halusimme varmistaa, etta
ehdotuksemme olisivat toteutettavissa ilman suuria resursseja Anecare Oy:n osalta. Uskomme
ideoiden olevan sellaisia, etta Anecare Oy saa niiden avulla hyvan pohjan jatkokehitykselle.
Kokonaisuutena koemme, etta opinnaytetyo oli meille ammatillisesti kasvattava seka opet-

tava kokemus ja koemme taman projektin hyodylliseksi tulevaisuuden tyoelamaa ajatellen.
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