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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli laatia Fotoykkoselle kayttévalmis brandikasikirja, joka
tukee Fotoykkdsen brandiuudistuksen toteutusta ja varmistaa sen ilmeen johdonmukaisen
kayton kaikissa kanavissa. Tarve brandikasikirjalle syntyi yrityksen laajasta visuaalisen ilmeen
ja strategian uudistamisesta. Koska yritykselld on useita myymaloita ja ulkopuolisia tahoja, jotka
tuottavat brandin mukaisia materiaaleja, oli tarkeda luoda selkeat ohjeet, jotta ilme pysyy
yhdenmukaisena eri tekijoiden kaytdssa.

Tietoperustan ensimmaisessa osassa kasiteltiin brandia strategisesta nakdkulmasta. Tassa
osiossa avattiin brandin maaritelma seka yrityksen missio, visio ja arvot. Lisaksi tarkasteltiin
brandi-identiteettia ja visuaalista identiteettia seka brandipersoonaa. Tietoperustan toisessa
osassa syvennvyttiin itse brandikasikirjaan ja sen keskeisiin elementteihin, kuten logoon,
varimaailmaan, typografiaan, kuvamaailmaan ja danensavyyn, jotka muodostavat
brandikasikirjan graafisen ilmeen ja sanallisen perustan.

Empiirinen osa koostui kehittdmistydn menetelmien hyddyntdmisesta seka brandikasikirjan
suunnittelusta ja toteutuksesta. Tydpajojen ja benchmarkingin analyysien avulla saatiin kasitys
toimeksiantajan toiveista ja yleisista kaytannoista liittyen brandikasikirjoihin. Naiden pohjalta
luotiin brandikasikirja, johon koottiin konsultin laatimasta ilmeesta seka yrityksen strategiasta
kasikirjaan keskisimmat elementit. Lisaksi kasikirjaan luotiin strategian ja tydpajojen pohjalta
puuttuvat elementit, kuten adnensavy ja kuvamaailma. Brandikasikirja toteutettiin Adoben
InDesignilla interaktiiviseksi PDG-tiedostoksi.

Kasikirja valmistui marraskuussa 2025. Lopputuloksena syntyi selked, visuaalisesti yhtenainen
ja kdytannonlaheinen brandikasikirja, joka kokoaa yhteen Fotoykkdsen brandin keskeiset
elementit. Se toimii tydkaluna seka henkilostolle etta ulkoisille sidosryhmille, tukien yrityksen
uudistunutta strategiaa eri kanavissa. Tuotoksen avulla uudistunut ilme voidaan jalkauttaa
yhtenaisesti ja helpottaa markkinointimateriaalien suunnittelua ja toteuttamista. Kasikirja toimii
hyvana pohjana, jota voidaan kaytanndn kokemuksen mydtd muokata ja paivittaa, jotta
dokumentti sailyy ajantasaisena ja kattavana.

Asiasanat
Brandikasikirja, brandiohjeistus, brandi-identiteetti, visuaalinen identiteetti, brandiuudistus
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Liite 1. Fotoykkdsen brandikasikirja



1 Johdanto

Opinnaytetydn aiheena on brandikasikirjan laatiminen toimeksiantajayritykselle Fotoyks, joka on
tekemassa brandiuudistusta. Uudistuksen my6ta on luotu uusi logo, varimaailma ja kuvitusta,
joiden kayttda varten syntyi tarve koota brandikasikirja. Tama opas toimii tydkaluna niin yrityksen

sisalla kuin myds ulkoisille sidosryhmille.

Opinnaytetydn tavoitteena on laatia yritykselle kayttdvalmis brandikasikirja, joka tukee
Fotoykkdsen brandiuudistuksen toteutusta ja varmistaa sen ilmeen johdonmukaisen kaytdon
kaikissa kanavissa. Oppaan tavoitteena on myos auttaa yhtenaistamaan yrityksen visuaalista ja
sanallista viestintaa eri kanavissa seka nopeuttaa markkinointiviestinnan toteuttamista. Samalla
pyritddn vahvistamaan Fotoykkdsen brandia. Lisaksi tyon tavoitteena on selvittda, mika

brandikasikirja on ja miksi se on tarkea.

Opinnaytety0 rajataan keskittymaan erityisesti brandin visuaalisten elementtien kayttoon, kuten
logoon, vareihin, kuvitukseen, mutta myos yrityksen danensavyyn. Tyo ei keskity laajasti yrityksen
strategian uudistamiseen, vaikka brandikasikirja liitetdan osaksi uutta strategiaa. Rajaus perustuu
siihen, etta tarkoituksena on tuottaa tydkalu, joka tukee ennen kaikkea brandin uuden ilmeen

jalkauttamista visuaalisella tasolla.

Tyon tuottaminen edellyttdd monipuolista tietoa Fotoykkdsen arvoista, toiveista ja strategiasta.
Taman takia kehittamistydon menetelming kaytetdan seka tyopajoja ettéd benchmarkingia.
Tyo6pajojen avulla yrityksen henkildstd osallistuu suunnitteluprosessiin. Tama on tarkeaa, jotta
brandikasikirja ei jaa vain yhden henkildén laatimaksi ohjeistukseksi, vaan pohjautuu aidosti
yrityksen tarpeisiin ja arvoihin. Benchmarkingin avulla puolestaan tarkastellaan muiden yritysten
brandioppaita, joiden kautta saadaan ndkdkulmia ja ideoita toimivista ratkaisuista. Naiden
menetelmien yhdistaminen tukee kaytannonlaheisen ja yritykselle relevantin brandikasikirjan

laatimista

Tyon lopputuloksena syntyy kayttdvalmis brandikasikirja Fotoykkdselle, joka sisaltaa ohjeet logon,
varimaailman, typografian sekd muiden graafisten elementtien kuten ikoneiden ja kuvien kaytdsta.

Lisaksi opas sisaltaa tone of voice -osion, joka kertoo milta yritys kuulostaa eri kanavissa.

Tyon merkitys ja hyoty korostuvat erityisesti alkuvaiheessa brandiuudistusta, mutta myos
myO&hemmin markkinointitydssa. Brandikasikirjan avulla uusi ilme voidaan jalkauttaa tehokkaasti ja
yhtenaisesti eri kanavissa. Sen avulla myds markkinointimateriaalien suunnittelu ja toteutus

tapahtuvat tehokkaammin ja helpommin. Lisaksi yhtendinen brandi-ilme vahvistaa yrityksen



asemaa markkinoilla. Nain ollen brandikasikirja ei ole ainoastaan visuaalinen ohjeistus, vaan

strateginen tydkalu, jonka avulla Fotoykkdnen voi edistad pitkajanteisesti kasvua ja nakyvyytta.

Brandikasikirja tukee myos vastuullista viestintaa, silla selkeat ohjeet helpottavat saavutettavan,
yhdenvertaisen ja eettisesti kestavan sisallon tuottamista seka vahentavat materiaalihukkaa ja
vaarinkasityksia. Saavutettavuudella tarkoitetaan sita, ettd ymparistd, kohteet, tuotteiden viestinta
tai palvelut ovat helposti [ahestyttavia ja kaytettavia kaikille. Saavutettava viestinta on esimerkiksi
viestintaa, joka tavoittaa erilaiset ihmiset heille saavutettavalla tavalla. (Kuntaliitto s.a.) Tutkimusten
mukaan vastuullinen ja kestavalla pohjalla toimiva liiketoiminta kasvattaa yrityksen arvoa, brandia
ja mainetta sekd houkuttelee osaavia tydntekijéita. Kuluttajat tekevat ostopaatdksiaan myos yha
useammin vastuullisuuden nakdkulmasta. Vastuullisuuden kasvun myo6ta yrityksiltd odotetaan

entistd avoimempaa, rehellisempaa ja vuorovaikutteisempaa viestintaa. (Vahtola 2020, 37-38%.)

Opinnaytetyon toisessa luvussa esitelldén toimeksiantajayritys seka sen toimiala. Kolmannessa
luvussa kasitellaan tyon tietoperustaa syventyen brandistrategiaan ja sen eri osa-alueisiin, kuten
brandiin, missioon, visioon, arvoihin, identiteettiin ja persoonallisuuteen. Neljas luku jatkaa
tietoperustan tarkastelua kasittelemalla brandikasikirjan merkitysta ja sen keskeisia elementteja.
Viidennessa luvussa kuvataan kehittdmistydn kulku, kaytetyt menetelmat ja prosessin eteneminen.
Kuudes luku esittelee toiminnallisen osuuden, eli Fotoykkdselle laaditun brandikasikirjan.
Viimeisessa luvussa pohditaan omaa ty0skentelya, tavoitteiden saavuttamista seka esitetdan

kehitysehdotuksia tulevaisuutta varten.



2 Toimeksiantajan esittely

Tassa luvussa kasitelladn valokuvausalaa ja alan yrityksia Suomessa. Lisaksi luvussa tutustutaan

syvemmin toimeksiantajayritykseen Fotoyks.
21 Toimiala

Valokuvaus on yksi vanhimmista luovista toimialoista. Tasta hyvana esimerkkina toimii pitkan
historian omaava Kodak. Kodak on 1800-luvun lopulla perustettu muun muassa valokuvausalan
tuotteita valmistava yritys, joka on yksi maailman tunnetuimmista tietoisesti rakennetuista
brandeista. (Lehtimaki & Suoranta 2006, 111).

Valtaosassa suomalaisia valokuvausalan yrityksia tydskentelee vain yksi henkil6. (Valokuvaajat
2014). Toimialaluokituksessa valokuvaus kuuluu TOL 2008 mukaan luokkaan 742, joka kattaa
kaupallisen valokuvaustoiminnan, filmien kehityksen seka kuvatoimittajien ja lehtikuvaajien
toiminnan. Nama sisaltavat esimerkiksi henkilo- ja potrettivalokuvausta, tuotteiden valokuvausta,
passikuvien ja viisumikuvien ottamista seka filmien kehittamista. (Tilastokeskus s.a.) Tassa

opinnaytetydssa valokuvaustoimiala rajataan valokuvausliikeisiin.

2000-luvulla valokuvausliikkeiden maara on vahentynyt merkittavasti ja kasvua nakyy lahinna
niissa ketjuissa, jotka ovat selvinneet digikuvauksen noususta. Yleisin syy asioida
valokuvausliikkeessa on passikuvan ottaminen, mutta myds filmikuvausinnostus tuo asiakkaita
myymaldihin. (Nelskyla 7.1.2025.)

2.2 Fotoyks

Fotoyks on suomalainen vuonna 1976 perustettu valokuvausalan yritys. Se on osakeyhtio, joka
tarjoaa laajan valikoiman tuotteita ja palveluita kahdeksassa myymalassa padkaupunkiseudulla
seka verkossa. Yritys tarjoaa muun muassa passi- ja viisumikuvia, erilaisia kuvatuotteita, aitojen
valokuvien teettamista, digitointipalveluita seka filmien kehitysta. Lisaksi myymaldistd on saatavilla
valokuvaustarvikkeita, kuten filmeja, kehyksia seka kertakayttékameroita. Kahdesta Fotoykkdsen

myymalasta loytyvat myds studiot, jotka toimivat aputoiminimen Kuva-Ahti alla. (Fotoyks s.a.)

Kuva-Ahti Oy on 1969 perustettu valokuvasalan yritys, joka on nykydan osa Fotoykkdsta. Kuva-
Ahti on erikoistunut henkil®- ja tilannekuvauksiin ja se tarjoaa esimerkiksi rippikoulu-, koulu- ja

hautajaiskuvauksia. Lisaksi Kuva-Ahti tarjoaa yrityskuvauksia. (Kuva-Ahti s.a.)

Fotoykkdsen toimiala kattaa seka kuluttaja- etta yritysasiakkaille suunnattuja valokuvaus- ja
kuvapalveluita. Passi- ja lupakuvat muodostavat merkittdvimman osan liiketoiminnasta, joka tuo

yritykselle jatkuvan asiakasvirran. Verkkokaupan rooli on kasvanut viime vuosina, ja sen kautta



asiakkaat voivat tilata kuvatuotteita ja teettda kuvia helposti missa tahansa. Myymalat ja kaksi
studiota toimivat yrityksen nakyvimpana osana, ja niissa asiakaskokemus ja palvelun laatu
vaikuttavat suoraan brandimielikuvaan. Myymaldiden tuotevalikoima tukee yrityksen imagoa
laadukkaana ja perinteita kunnioittavana, mutta samalla modernina kuvausalan toimijana.
Yrityskuvaukset ja muut B2B-palvelut ovat tarkea osa yrityksen kasvustrategiaa ja tarjoavat
mahdollisuuden laajentaa brandin tunnettuutta myos yritysasiakkaiden keskuudessa. (Narinen
3.11.2025.)

Vuonna 2024 Fotoykkdsessa tapahtui omistajavaihdos, minkd mydéta yrityksen toimintaa ja
strategiaa alettiin tarkastella uudesta nakdkulmasta. Aiemmin yritykselld ei ollut varsinaista
kirjallista strategiaa, vaan toiminta perustui pitkalti vakiintuneisiin kaytantéihin ja kokemukseen.
Uuden omistajuuden mydta koettiin tarpeelliseksi laatia selkea strategia ja samalla paivittda brandi
vastaamaan muuttuvia markkinaolosuhteita ja asiakastarpeita. Strategiauudistuksen tavoitteena on
vahvistaa yrityksen kilpailukykya ja rakentaa yhtenainen, nykyaikainen brandi, joka heijastaa
Fotoykkosen arvoja, laatua ja palveluhenkisyytta. Strategian kannalta brandi on merkittavassa
roolissa, silla se toimii koko yrityksen viestinnan ja asiakaskokemuksen perustana.
Brandiuudistuksen myéta myds Kuva-Ahti alabrandi tulee poistumaan kaytésta. (Narinen
3.11.2025; Laakkio 3.11.2025.)

Strategian ja brandin uudistamista varten toteutettiin laajaa taustaty6ta, joka sisalsi asiakas- ja
tydntekijahaastatteluja, nykyisten asiakasprofiilien maarittelya seka kilpailija-analyysin niin
kotimaisista kuin kansainvalisista toimijoista. Lisaksi tarkasteltiin valokuvausalan tulevaisuuden
suuntaa ja trendeja. Analyysien pohjalta laadittin SWOT-analyysi, joka auttoi tunnistamaan
yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia sek& uhkia. Tdman uudistuneen strategian

pohjalta uudistettiin brandi ja sen visuaalinen ilme.



3 Brandistrategia

Brandistrategialla tarkoitetaan suunnitelmaa, jonka avulla brandi saadaan tunnetuksi,
kiinnostavaksi ja kilpailijoista erottuvaksi. Se on keskeinen tytkalu yrityksen liiketoimintastrategian
toteuttamisessa. Brandistrategia perustuu yrityksen missioon, visioon ja arvoihin. Brandistrategian
saavuttamiseksi tulee organisaatiolle antaa brandiohjeistus eli brandikasikirja. (Herzen 2006, 123-
144.) Tassa luvussa syvennytdan brandikasitteeseen sekd missioon, visioon ja arvoihin. Lisaksi
tutustutaan brandi-identiteettiin ja visuaaliseen identiteettiin seka brandipersoonaan, jossa kaydaan

lapi eri arkkityyppeja.
3.1  Brandi

Brandi on laaja ja moniulotteinen kasite, joka kattaa enemman kuin vain visuaaliset elementit.
Ruokolaisen mukaan brandi on kasitys niista asioista, jotka ihminen on yrityksesta kokenut. Logo
itsestdan ei ole brandi, mutta se toimii brandin symbolina. Brandit voivat ilmetd myds monissa eri
muodoissa, kuten henkil-, tuote-, yritys- tai yhteisdbrandeina. Brandilla on tarkea tehtava

vaikuttaa ihmisten tunteisiin, joiden avulla ihmiset tekevat paatoksia. (Ruokolainen 2020, 16-20.)

American Marketing Association (AMA) mukaan brandi on nimi, termi, symboli, muotoilu tai merkki,
joiden tarkoituksena on tunnistaa palvelu tai tuote tietyn myyjan tuottamaksi. Se on siis keino
erottautua kilpailijoista. Keller ja Swaminatha taydentavat, ettd markkinointijohtajat nakevat brandin
kuitenkin viela laajemmin kuin AMA maaritelmassaan. Johtajat kokevat brandin jonakin, joka

pystyy luomaan tunnetta, arvostusta ja mainetta. (Keller & Swaminatha 2020, 32.)

Markku Vierula puolestaan kasittda brandin asiakkaan ja yrityksen yhteisluomukseksi. Se ei ole siis
vain visuaalinen ilme tai iskulause, vaan se on yrityksen identiteetti ja keskeinen arvontuottaja.
Brandin maarittelyssa auttavat tyokalut, joiden avulla varmistetaan, etta brandin arvot ja tarkoitus
ymmarretaan organisaatiossa yhdenmukaisesti. Nain ollen myds ulospain lahteva viestinta on
johdonmukaisempaa seka brandia kurinalaisesti rakentavaa. Selkeasti maaritelty brandi seka sen
toiminnalliset, visuaaliset ja sisall6lliset ratkaisut auttavat asiakkaita tunnistamaan ja erottamaan
brandin muista. (Vierula 2021, 179.)

Nuutinen ja Korpijaakko kasittavat brandin olevan tuote, tuotemerkki, yritys, organisaatio tai
henkild, jolla on laaja ja myonteinen tunnettuus. Heidan mukaansa brandit heijastavat aikansa
arvoja, taloustilannetta, visuaalisuutta, kulttuuria seka kulutustottumuksia. Nama asiat nakyvat
bréandeissa taipumuksena kertoa tarinaa omasta ajastaan. Nykyajassa brandinrakennus korostuu,
silld informaatiota on tarjolla valtavasti ja kilpailu huomiosta on kovaa. Taman seurauksena

brandien on oltava nopeasti erottuvia. Vain oikein asemoitu brandi pystyy erottumaan nopeasti



informaatiotulvassa. Vahvaan brandiin kannattaa panostaa, koska se takaa paremman tuloksen,
saattaa edes auttaa rahoituksen saannissa ja on eduksi rekrytointimarkkinoilla. (Korpijaakko &
Nuutinen 2020, 6-9.)

3.2 Missio, visio ja arvot

Ruokolaisen mukaan yrityksen peruselementit koostuvat yhdeksastéa osa-alueesta, joista kolme
ovat missio, visio ja arvot. Visiolla tarkoitetaan yrityksen asettamaa tavoitetta ja paamaaraa, jota
kohden kuljetaan. Yritys tarvitsee taman tavoitteen, jotta tiedetdan mihin yritys tdhtaa. llman
suuntaa yrityksen toiminta on hajanaista. Vision avulla maaritellaan yrityksen ihanteellinen
markkina-asema seka se, millaisena yrityksen halutaan nayttavan tulevaisuudessa. (Ruokolainen

2020, 74.) Fazerin visio on esimerkiksi "Kohti téaydellisia paivia” (Fazer s.a).

Aakerin mukaan brandilla taytyy olla brandivisio, jolla tarkoitetaan jasenneltyd mieleenpainuvaa
kuvausta organisaation tavoitellusta identiteetistd asiakkaiden, tyontekijoiden ja muiden
sidosryhmien silmissa. Tama visio on toimiva, kun se ilmaisee, miten brandi on erityinen, erilainen
ja herattaa kiinnostusta uusissa asiakkaissa. Se luo lisdksi perustan suhteelle nykyisiin
asiakkaisiin. Hyva visio ei ainoastaan kuvaa tavoitteita, vaan se my6s ohjaa markkinointiohjelman
brandinrakennusosuutta ja voi synnyttda uusia ideoita. Lisdksi brandivisio vaikuttaa tarjonnan

kehittdmiseen ja uudistamiseen olemalla yksi koko strategian kulmakivista. (Aaker 2025, 40-41.)

Missiolla puolestaan tarkoitetaan sita, mita yritys tekee (Ruokolainen 2020, 79). Tallaisen mission
maarittdminen ei kuitenkaan ole yksinkertaista. Missiossa brandi tulisi kiteytya yhteen lauseeseen,
jotta se palvelee yritysta pitkalla aikavalilla. Mission tulee olla yksinkertainen, jotta se mahdollistaa
liiketoiminnan suunnanmuutokset. Yrityksen tulisi kehittda missio, joka kehittyy ja elaa
muutoksessa. Hyvalla missiolla tarkoitetaan uudenlaista nakokulmaa liiketoiminnalle, jolla on
vaikutusta kuluttajien toimintaan ja elamaan. Hyvan mission luomisen pohjana toimii pienet ideat,
joilla on suuri merkitys. Vasta mission maarittelemisen jalkeen voidaan odottaa taloudellista
tulosta. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, luku 3.) Fazerin missio esimerkiksi on ” Ruokaa, jolla

on merkitys” (Fazer s.a).

Arvoilla puolestaan tarkoitetaan ihanteita ja periaatteita, jotka ohjaavat yrityksen toimintaa. Ne
luovat pohjan toiminnalle ja yrityskulttuurille, silla koko tyOyhteison on tarkea sitoutua arvoihin.
Arvojen merkitys on siina, ettd ne eivat ole pelkka lista sanoja, vaan konkreettisia periaatteita,
joiden mukaan yritys toimii arjessa. Hyvat arvot toteutuvat jokapaivaisessa tytssa ja inspiroivat

my0s yrityksen tyontekijoita. (Ruokolainen 2020, 84-85.)

Patric M. Lencionin mukaan on olemassa nelja erilaista arvoa. Yksi naista arvoista on pelisaanto-

arvot, jotka tarkoittavat niita peruskaytdstapoja, joita tyontekijalla odotetaan hanen tullessaan



yritykseen. Toinen naista arvoista on toivearvot, jotka yritys toivoisi saavuttavan, mutta joita heilla
ei viela ole. Naihin neljdan arvoon kuuluvat myds satunnaiset arvot, jotka syntyvat tydntekijoiden
yhteisten luonteenpiirteiden tuloksena. Lisdksi ndihin arvoihin kuuluvat perusarvot, jotka ohjaavat
tydntekijoiden toimintaa ja heijastavat todellista yrityskulttuuria. Tallaiset perusarvot tuottavat
tulosta, houkuttelevat osaajia ja auttavat ratkaisemaan organisaation sisaisia ongelmia. (Kotler,
Kartajaya & Setiawan 2011, luku 4.) Vahtolan mukaan arvot muodostavat kaiken toiminnan
perustan. Arvojen tulisi ndkya asiakkaille johdonmukaisena, silla yrityksen arvomaailma maarittaa,

miten brandi nayttaytyy ulospain. (Vahtola 2020, 78%.)

Tieto, suomalainen ohjelmisto- ja palveluyritys edustaa esimerkiksi monimuotoista arvopohjaa. Sen
yksi arvoista on monimuotoisuus ja tasa-arvo, joka nakyy pyrkimyksena rakentaa tasa-
arvoisempaa yhteiskuntaa digitaalisten palveluiden avulla. Lisdksi monimuotoisuus on yrityksen
brandissa tarkea arvo myos tydnantajaroolissa. Toinen heidan arvoista on positiivinen uteliaisuus,
joka nakyy kiinnostuksena ympardivaa maailmaa ja sen ilmidita kohtaan. Se nakyy myds siina, etta
Tieto brandina pyrkii jatkuvasti etsimaan uusia tapoja palvella asiakkaitaan paremmin. Lisaksi
Tiedon arvoihin kuuluu asiakaskeskeisyys, edistys, rohkeus, omistautuminen seka avoimuus ja
lapindkyvyys. Nama Tiedon arvot vaikuttavat brandin liséksi yrityksen toimintakulttuuriin.
(Korpijaakko & Nuutinen 2020, 204-205.)

Watt korostaa, etta yrityksen brandi ei voi rajoittua visuaaliseen ilmeeseen tai sloganiin. Brandin on
perustuttava arvoihin ja missioon. Kaytanndssa tama tarkoittaa, etta koko henkiléston on elettava
arvojen ja mission mukaisesti niin sisaisesti kuin ulkoisesti. Vain nain brandi on johdonmukainen ja
uskottava, silla asiakkaat viime kadessa maarittavat, mista brandissa on kyse. Mission ja arvojen
vastainen toiminta sen sijaan heikentaa brandin uskottavuutta ja voi jopa vaarantaa sen aseman.
(Watt 2016, 104-105.)

3.3 Brandi- identiteetti ja visuaalinen identiteetti

Aakerin mukaan brandi-identiteetilla tarkoitetaan kaikkia niitd assosiaatioita, jotka liittyvat brandiin.
Brandistrategia pyrkii luomaan ja yllapitamaan naita assosiaatioita. Tama brandi-identiteetti on
verrattavissa inmisen identiteettiin, joka muodostuu arvoista, persoonallisuuden piirteista seka siita,
miten ihminen haluaa tulla ndhdyksi. Brandi-identiteetin tehtdva on luoda vahva suhde brandin ja
asiakkaiden valille. Tama tapahtuu tarjoamalla asiakkaalle toiminnallisia, emotionaalisia ja
itseilmaisun hyotyja. Lisaksi brandi-identiteetin tarkoitus on toimia strategisena tydkaluna seka
tukea yrityksen liiketoimintastrategiaa, mika auttaa rakentamaan pitkaaikaista kilpailuetua. (Aaker
1996, luku 3.) Brandi-identiteetti on myds tavoite, johon pyritaan, eika vain taman hetken
mielleyhtyma (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66).



Brandi-identiteetti voidaan jakaa ydin- ja laajennettuun identiteettiin. Ydinidentiteetti tarkoittaa
brandin keskeista ajatonta olemusta, joka todenndkoisesti sdilyy samana brandin siirtyessa uusiin
tuotteisiin ja markkinoille. Sen tulisi vastata kysymyksiin, miké on brandin sielu ja mitk& ovat
brandia ohjaavat keskeiset arvot ja uskomukset. Lisaksi sen tulisi vastata, mitkd ovat organisaation
vahvuudet ja osaaminen brandin taustalla ja mita organisaatio haluaa brandin edustavan.
Ydinidentiteetin tulisi sisaltda elementteja, jotka tekevat brandista ainutlaatuisen ja arvokkaan.
Laajennettu identiteetti puolestaan sisaltda elementteja, jotka tuovat brandille syvyytta ja
kokonaisuuden tuntua. Se esimerkiksi kattaa brandipersoonallisuuden, asiakaskokemuksen,
alabrandit seka visuaaliset elementit kuten logon. Laajennettu brandi-identiteetti auttaa tekemaan
brandista konkreettisemman ja helpommin ymmarrettdvan. Tutkimusten mukaan mita laajempi ja

rikkaampi koko brandi-identiteetti on, sitd vahvempi myds brandi on. (Aaker 1996, luku 3.)

Aakerin ja Joachimsthalerin teoksessa brandien johtaminen on nostettu esiin esimerkiksi Virgin-
brandi, jonka avulla havainnollistetaan ydin-ja laajennetun identiteetin eroja. Virgin ydinidentiteettiin
kuuluu esimerkiksi palvelun laatu. Yritys pyrkii jatkuvasti olemaan luokkansa paras, mutta ei
unohda kuitenkaan huumoria ja tyylia. Brandin ydinidentiteettiin kuuluu my6s uudistuskyky, joka
iimenee sen asemassa uudenlaisten ja lisdarvoa tuottavien palveluiden tarjoajana. Lisaksi
hauskuus ja viihtyisyys seka edullisuus kuuluvat Virginin ydinidentiteettiin. Virgin laajennettuun
identiteettiin kuuluu puolestaan heidan altavastaajan asema. Yritys kay jatkuvaa kilpailu
vakiintuneita ja jahmeita yrityksia vastaan uudenlaisella tarjonnallaan. Virgin persoonallisuutta
kuvastaa saannoista piittaamaton, lahes havyton huumorintaju sekd osaaminen, mitka kuuluvat
laajennettuun identiteettiin. Lisaksi siihen kuuluu Virginin symboleita, kuten pienoisilmalaiva, Virgin-

tekstilogo seka Branson ja hanen edustamansa elamantyyli. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 74.)

Brandi-identiteetin ndkyvimman osan muodostaa visuaalinen identiteetti. Visuaalisella identiteetilla
tarkoitetaan yrityksen identiteetin nakyvaa osaa eli kaikkea sita, mita yrityksesta on silmin
havaittavissa. Se tarkoittaa siis niita visuaalisia elementteja, joilla yritys pyrkii nayttdmaan
kilpailijoista erottuvalta ja valittdmaan halutun mielikuvan. Naita elementteja ovat tunnus, vari,
muoto, materiaali, sommittelu seka valokuvien ja kuvitusten tyylin maarittely. Visuaalisesta
identiteetistd voidaan puhua myos visuaalisena ilmeena. (Pohjola 2019, 16.) Visuaaliseen
identiteettiin vaikuttaa yrityksen visio, johdon tahtotila, palvelut ja tuotteet seka toiminta- ja

organisaatiokulttuuri (Malmelin & Hakala 2007, 81).

Visuaalisuus on olennainen osa brandin rakentamista, silla se vahvistaa mielikuvia ja tekee
brandistd helpommin muistettavan. Ihmisen on todettu muistavan paremmin kuvia kuin sanoja,
joten visuaaliset elementit jaavat paremmin mieleen. Visuaalisuuden merkitys on voimakkaampi,

jos se on linjassa muiden paatdksen tekoon vaikuttavien asioiden kanssa, kuten sisallén, tuotteen



ominaisuuksien, sen jakelun, kayttaytymisen ja markkinoinnin kanssa. Lisaksi visuaalisuudella
voidaan herattaa tunteita, jolloin ndma asiat muistetaan paremmin. Visuaalisuudella voidaan myos

ohjata minkalaisena vastaanottaja kokee viestin, tuotteen ja yrityksen. (Pohjola 2019, 16-17.)
3.4 Brandipersoona

Brandipersoonalla tarkoitetaan brandin luonnehtimista samankaltaisilla persoonallisuuksilla, kuten
ihmistd luonnehdittaisiin. (Laakso 2003, 191). David Aakerin mukaan brandipersoonalla on viisi
roolia. Ne esimerkiksi toimivat valineena, jonka kautta voidaan edustaa ja viestia brandin
toiminnallisia hyotyja. Brandipersoonan rooli on valittda energiaa, joka viittaa innovaatioon ja
menestykseen. Brandin persoonallisuus voi myds auttaa rakentamaan brandisuhdetta brandin ja
kuluttajan valille. Lisaksi se ohjaa brandinrakennusohjelmia eli auttaa rakentamaan ja toteuttamaan
brandia johdonmukaisesti. Brandipersoona auttaa myds ymmartdmaan asiakkaita. Tallaista
persoonallisuutta vastaan on vaikeampi hydkata tai sitd on vaikeampi kopioida, silla se syntyy

monista elementeista ja rakentuu ajan myota. (Aaker 2025, 66-67.)

Eraassa klassisessa brandipersoonallisuuksien tutkimuksessa kehitetty mittakaava kertoo, mitka
persoonallisuuden piirteet ovat brandille merkityksellisia. Tutkimuksen vastaajat arvioivat
kuudenkymmenen tunnetun brandin persoonallisuutta 114 eri persoonallisuuden piirteen avulla.
Tutkimuksessa havaittiin, ettd arviot edustivat 15 persoonallisuuspiirretta, jotka jaettiin viiteen eri
persoonallisuuden ulottuvuuteen. Tama tutkimustulos antoi pohjan brandipersoonallisuuden
laajuudelle seka lahtdkohdan vertailla tavoiteltavaa brandipersoonaa. Yksi naista ulottuvuuksista
on vilpittdmyys, josta esimerkkina toimii Coca-Cola. Toinen ulottuvuus on Innostavuus, mita
Porsche ja RedBull iimentavat. Patevyys on myos yksi ulottuvuuksista, joista esimerkkina ovat
Microsoft ja Toyota. Ulottuvuudeksi on myds mainittu hienostuneisuus seka kestavyys.
Hienostuneisuudesta esimerkkina toimii Louis Vuitton ja kestavyydesta Levi’s. (Aaker 2025, 69-
72.)

Brandit voidaan jakaa myds brandiarkkityyppeihin niiden persoonallisuuksien mukaan. Carl Jung
on kehittanyt 12 brandiarkkityypin teorian. Nama arkkityypit edustavat erilaisia arvoja,
ominaisuuksia seka tunteita, joihin kuluttajat voivat samaistua. Lisaksi johdonmukainen arkkityyppi
ohjaa brandin viestintaa, visuaalista ilmetta ja tuotekehitysta, mutta myds helpottaa kilpailijoista
erottautumisesta. Yleisimpia arkkityyppeja ovat hoivaaja, kapinallinen, viisas, sankari ja taikuri.

(Digitaalisenmarkkinoinninsanakirja s.a. a.)
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Kuva 1. 12 arkkityyppia (Kortesuo 2019, 20%)

Kortesuo on jakanut Markin ja Pearsonin 12 arkkityyppia neljaan ryhmaan, niiden suhteessa
maailmaan, kuten kuvassa 1 (Kortesuo 2019, 20%). Onnelaa etsivat ryhmaan kuuluu sinisilma,
tietaja seka tutkimusmatkailija. Tutkimusmatkailija arkkityyppi kaipaa vapautta, ja haluaa ulos
normeista. Monet ulkoilubrandit ovat luonnostaan tutkimusmatkailijoita. Tallaiset brandit eivat
painota ylellisyytta tai mukavuutta, vaan korostavat vapautta. Tasta esimerkkina Subaru, joka
antaa mahdollisuuden paattaa mihin mennaan, olosuhteista rippumatta. Sinisiimaarkkityyppista
voidaan kayttda myos syyton tai viaton sanoja. Sinisilmaiset brandit eivat syyllista tai pyri
vakuuttamaan mainonnan keinoin. Tallaiset brandit vaikuttavat kuluttajiin esimerkiksi nostalgialla.
Tallaisten brandien mielesta kaikki on hyveellisia ja onnellisia viattomassa maailmassa.
Sinisilmaisia brandeja ovat muun muassa Coca-Cola seka Elovena. Tietdjaa kuvastaa puolestaan
viisaus. Tallaisille brandeille ominaista on tiedon hankkiminen ja jakaminen. Tallaiset brandit eivat
houkuttele fantasioilla eivatka saduilla. Tietajaarkkityyppiin kuuluu esimerkiksi Harvardin yliopisto,
F-Secure ja CNN. (Gabor, 2024; Kortesuo 2019, 20%.)

Maailman muuttajiin kuuluvat sankari, lainsuojaton ja taikuri. Sankari haluaa tehda maailmasta
paremman olemalla itse paras. Sankaribrandien tavoitteena on haastaa ja nostaa kuluttajia uudelle
tasolle, mutta ilman hoivaavaa lahestymistapaa. Rohkeisiin itsensa likoon laittaviin sankareihin
kuuluu esimerkiksi Nike, Fiskars seka Yhdysvaltain armeija. Lainsuojattomia brandeja ovat Virgin
seka Harley-Davidson, joita kuvaavat pelottomuus ja kapinallisuus. Tallaiset brandit uskaltavat olla
erilaisia. Taikuribrandit pyrkivat puolestaan toteuttamaan unelmia. Nama brandit tarjoavat
mahdollisuuksia, joita kukaan muu ei pysty. Taikuribrandeihin lukeutuu Disney, Linnanmaki seka
MasterCard. (Gabor, 2024; Kortesuo 2019, 20%.)
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Yhteisollisyyden etsijoihin kuuluu rakastaja, meikalainen ja ilveilija. Rakastajaa kuvaavat intohimo,
nautinto ja aistillisuus. Tallaiset brandit eivat houkuttele taloudellisena tai jarkevana valintana, vaan
ne ovat haluttuja, kun kaipaa esimerkiksi ylellisyytta. Rakastajabrandeja ovat Chanel, Ferrari ja
Godiva suklaa. Meikalaisia puolestaan kuvaavat helposti [ahestyttava, kaytanndllinen ja aito. Nama
brandit korostaa yhteenkuuluvuutta seka luotettavuutta, ne eivat ole ylimielisia, eliittimaisia tai
visionaareja. Meikalaisiin kuuluu Ikea, Pirkka seka Volkswagen. llveilijdihin puolestaan kuuluu Ben
& Jerry’s, Oatly ja Pepsi. Tallaiset brandit tuottavat iloa ja saavat ihmiset hymyilemaan. Naita

bréandeja kuvaa leikkisyys ja humoristisuus. (Gabor, 2024; Kortesuo 2019, 20%.)

Jarjestyksen tuottajiin ja yllapitdjiin kuuluu hoivaaja, keksija ja hallitsija. Hoivaajabrandit ovat
hyvatahtoisia, anteliaita, valittavia ja auttavat pitdmaan huolta Idhimmaisistd. Tahan arkkityyppiin
kuuluu esimerkiksi Volvo, Johnson & Johnson seka Serla. Keksijéihin kuuluu puolestaan Lego,
Minna Parikka seka Alvar Aalto. Tallaiset brandit pyrkivat taydellisyyteen tuotantokustannuksista
piittaamatta. He ovat myos luovia, mutta eivat luo mahdottomuuksia niin kuin Taikuri.
Hallitsijabrandit ovat itsevarmoja, johtavia seka eksklusiivisia. Naihin kuuluvat esimerkiksi

Mercedes Benz, Rolex ja Amex, joita ei hankita jarkiperustein. (Gabor, 2024; Kortesuo 2019, 20%.)



12

4 Brandikasikirja ja sen elementit

Brandikasikirja on tyokalu, joka auttaa luomaan vahvan brandi-ilmeen ja erottumaan kilpailijoista.
Se toimii ohjeena, jonka avulla yrityksen viestinta ja visuaalinen ilme ovat yhdenmukaisia,
tunnistettavia ja heijastavat yrityksen arvoja. (Luomajoki 2023.) Brandikasikirjan tulisi sisaltaa
ainakin logon, varipaletin, typografian seka ohjeistuksen valokuvien ja kuvitusten kayttoon. Edella
mainittujen visuaalisten elementtien lisdksi ohjeistuksen tulisi siséltdd myds brandin tarina, arvot,

missio ja visio. Lisaksi olisi hyva maaritella savy, jolla yritys viestii, seka sisallon tyyli. (Vento 2019.)
41 Logo

Ruokolaisen mukaan logolla tarkoitetaan yksilollisesti muotoiltua yrityksen tai tuotteen
kirjoitusasua. Logo on usein tarkein yksittdinen elementti yrityksen markkinoinnissa, silla se
tiivistaa yrityksen tahtotilaa ja asemoi sen suhteessa kilpailijoihin. Onnistuneen logon keskeisia
piirteitd ovat selkeys, yksinkertaisuus, erottuvuus sekd omaperaisyys. Lisaksi onnistuneen logon

tulisi olla ajaton ja tukea yrityksen lupausta. (Ruokolainen 2020, 112-116.)

Yleiskielessa sana logo tarkoittaa yrityksen tai tuotteen tunnusta, mutta tdma tunnus voidaan jakaa
my0s liikkemerkkiin ja logotyyppiin. Liikemerkilla tarkoitetaan yrityksen tunnuksessa symbolia tai
kuvaa, logotyyppi puolestaan on yrityksen nimi kirjoitettuna tietylla tyylilla. Yrityksen tunnuksena
voidaan kayttaa pelkkaa likemerkkia tai logotyyppia tai niiden yhdistelmaa. (Pohjola 2019, 182-
183.)

Logotyyppi on yleisin valinta yrityksen tunnukseksi. Lyhyt yrityksen nimi on nékyvyyden kannalta
parempi kuin pitkd nimi, jota erilaisissa materiaaleissa saatetaan joutua kooltaan pienentamaan.
Pitkia nimia on myds hankala hyddyntaa sosiaalisen median profiilikuvissa, jolloin nimi taytyy
korvata muulla tunnistettavalla elementilla. Yritysten graafiseen ilmeeseen erikoistunut professori,
muotoilija Per Mollerup ei osaa sanoa suoraan pitdakd kaikilla yrityksilla olla likemerkki. Han
kuitenkin toteaa, ettd pelkan logotyypin kayttaminen tuo haasteita sen muotoilulle ja
kaytettavyydelle. Laki edellyttda yrityksen nimen kayttamista kirjoitetussa muodossa, mutta

kuvallisella tunnuksella saatetaan jadda paremmin mieleen. (Pohjola 2019, 182-186.)

Tuomas Aaltolan mukaan logo on olennainen osa yrityksen visuaalista identiteettia, joka nakyy
yleisesti kaikessa organisaation viestinnassa. Vaikka logo ei ole ainoa osa brandin rakentamista,
se on hyvin keskeinen osa sita. Aaltola korostaa, etta yrityksen tunnuksen tulisi edistda seka
myyntia etta tunnistettavuutta. Logoa suunnitellessa onkin tarkeda huomioida tarkkaan mita

merkityksia silla halutaan valittda ja miten nama merkitykset tuodaan esiin. Usein likemerkkeihin
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yritetaan sisallyttaa liikaa viesteja, mika heikentaa niiden toimivuutta. Sen sijaan yksinkertainen ja

selkea tunnus toimii paremmin erilaisissa kayttétarkoituksissa. (Haka 2018.)
4.2 Varimaailma

Varit herattavat tunteita ja auttavat selkeyttamaan informaatiotulvaa, mika tukee ihmisia yrityksen
tunnistamisessa. Yrityksen varimaailman tulisi valittaa yrityksen viesti ja heijastaa sen arvoja.
Vareja kayttdessa tulee huomioida niiden evoluution myéta saama merkitys seka se, etta eri

kulttuureissa varit voivat symboloida hyvin erilaisia asioita. (Ruokolainen 2020, 123.)

Paavareina pidetaan keltaista, sinista ja punaista, kun taas vihrea, violetti ja oranssi ovat
valivareja. Vareissa on myos runsaasti muuntelumahdollisuuksia, kuten kylmat ja lampimat savyt.
Mustaa tai valkoista lisdamalla voidaan muuttaa varin kyllaisyytta, ja varit voivat myds vaihdella
tummuusasteiltaan. Vareja voidaan myods yhdistella eri tavoin, esimerkiksi vastavareihin tai

I&hivareihin. (Saarelainen 2019, 49.)

Varit valittavat erilaisia mielikuvia ja merkityksia. Sininen liitetdén uskollisuuteen ja se viittaa
taivaaseen seka veteen. Vihrea viestii kasvua, tuoreutta ja hyvinvointia ja se on luonnon vari.
Keltainen on auringon ja ilon vari, joka kuvastaa uudistumista ja energisyytta. Rakkautta, tulta,
vauhtia ja intohimoa kuvastaa puolestaan punainen vari. Valkoinen mielletdan puhtauden,
keveyden ja avoimuuden variksi, kun taas musta kuvastaa surua seka sulkeutuneisuutta.
(Saarelainen 2019, 51.) Eri kulttuureissa varit saattavat kuitenkin tarkoittaa eri asioita. Esimerkiksi
Aasian maissa valkoinen onkin kuoleman vari. Taman seurauksena on mahdotonta yhdistaa tietty
vari tiettyyn asiaan. Varin ilme myds muuttuu, kun sen rinnalle laitetaan muita vareja. (Pohjola
2019, 190.)

Varilla voi olla vahva rooli yrityksen visuaalisessa ilmeessa, mutta se on oltava erottuva ja sen
kayton taytyy olla johdonmukaista. Esimerkiksi sinista kayttdd moni toimija markkinoilla, joten
vaikka sita kayttaisi johdonmukaisesti, ei se toimi erottavana tekijana. (Pohjola 2019, 190.)
Neurotieteilija Antonio Damasion mukaan se, mita kuluttajat tuntevat brandia kohtaan, vaikuttaa
enemman kuin se, mita he ajattelevat brandista. Tahan kun lisataan tieto siita, etta tietyt varit
herattavat tiettyja tunteita, voidaan todeta, ettd brandivareillda on suuri vaikutus menestykseen.
Lisaksi toistuva varien kayttd vahvistaa brandimielikuvaa. Tasta hyvana esimerkkina toimii Coca-
Cola. Sen punainen vari on erottamaton osa sitd, joka auttaa lisidmaan sen tunnettuutta. (Ellis
2025.)

Tyypillisimpia paikkoja, joissa brandivarit nakyvat, ovat logo, verkkosivut, myymalailme,
sisustuselementit, henkilokunnan asut sekd mainokset. Kun samoja vareja kaytetaan kaikissa

liiketoiminnan osa-alueissa, brandin ja varien valinen yhteys vahvistuu. Tama puolestaan lisaa
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brandin tunnettuutta kokonaisuutena. Brandivaria valittaessa on huomioitava brandipersoona, jotta
tiedetaan kuka brandi on ja mika on sille tarkeda. Brandivari on valittava huolella, silla se vaikuttaa
brandi-identiteettiin. Kun brandipersoona on maaritelty, valitaan varit, jotka sopivat

persoonallisuuteen parhaiten. (Ellis 2025.)
4.3 Typografia

Typografia tarkoittaa tekstin, kirjasintyyppien, kirjainten asettelun ja varityksen suunnittelua ja
sommittelua. Typografian tarkoituksena on antaa kirjoitetulle kielelle visuaalinen muoto seka
edesauttaa oikeanlaisen viestin valittymista. (Graafinen 2015a.) Yritysgrafiikassa typografialla on
myo0s tarkea tehtava parantaa yrityksen tunnistettavuutta. Kun yritykselle valitaan
kirjasinleikkauksia, on hyva huomioida kirjasinleikkauksen kaytettavyys, viestinnallisyys ja
saatavuus. Usein yritykselle valitut fontit ovat neutraaleja ja helposti saatavilla, kuten Helvetica,
Arial ja Times New Roman. (Ruokolainen 2020, 124-128.)

Nykyisin usein puhutaan fonteista, kun tarkoitetaan kirjasintyyppeja (Janatuinen 2014).
Kirjasinleikkaus puolestaan tarkoittaa kirjainten, numeroiden ja erikoismerkkien yhdessa
muodostamaa kokonaisuutta (Graafinen 2015b). Jokainen leikkaus on ainutlaatuinen, silla
kirjainten muodot yhdessa maarittavat sen luonteen ja ilmeen. Eri kirjasinleikkauksia on
maailmassa yli 100 000 ja ne voidaan jakaa neljaan perusluokkaan: paatteelliset, paatteettémat,
script-leikkaukset seka koristeelliset leikkaukset. Lisaksi kirjasinleikkausperheissa voi olla eri
vahvuuksia, kuten regular, light, medium ja bold. (Ruokolainen 2020, 126-128.) Typografiassa
voidaan myds hyddyntaa pienaakkosia eli gemenoita tai suuraakkosia eli versaaleja kirjoittaessa
(Janatuinen 2014).

Yritykselle sopivaa typografiaa valittaessa on huomioitava esimerkiksi kirjasintyypin valittama
viesti. Paatteelliset eli antiikvat viestivat perinteisyydesta, kun taas groteskit eli paatteettémat
leikkaukset korostavat modernisuutta. Tarkeaa on myds huomioida luettavuus. Otsikoissa voidaan
kayttaa erikoisempia fontteja, mutta leipateksteissa on suositeltavaa pysya neutraaleissa
vaihtoehdoissa. Jos yhdistetaan kahta eri kirjasintyyppia, on suositeltavaa valita toinen
paatteellinen ja toinen paatteetdén, mutta muuten samanhenkiset fontit. Usein kuitenkin yksi
kirjasintyyppi riittdd, kunhan siita 16ytyy useampia leikkauksia. Pelkka valinta paatteettoman vai
paatteellisen fontin valilla ei riitd, vaan taytyy myds valita fontin muoto. Ne voivat olla pyéreita,
avoimia tai suoria, joista taytyy valita omaan brandiin sopiva. Typografia ei saa olla ristiriidassa
muun brandi-identiteetin kanssa, silla muuten se tekee brandista epauskottavan. (Virtanen
6.9.2022.)



15

Fontin tulee olla saavutettava eli selkea, helposti luettava ja ymmarrettava mahdollisimman
monenlaisille kayttajille. Jotta fontti olisi saavutettava, taytyy huomioida sen luettavuus.
Luettavuudella tarkoitetaan kirjainten muodon selkeytta ja niiden erottuvuutta toisistaan.
Saavutettavalla fontilla tulisi olla my®és riittdva kontrasti taustaan, jotta teksti nakyy hyvin myds
heikkonakaisille. Lisaksi fontin koko ja rivivali on suunniteltava siten, etta rivit ovat helposti
seurattavissa ja lukija kokee tekstin miellyttavaksi. Fontin valinnassa on hyva huomioida sen
selkeys ja yksinkertaisuus, silla koristeelliset fontit tekevat lukemista haastavampaa. Saavutettava
fontti ei heikennd visuaalista ilmetta, vaan on olennainen osa vastuullista ja kdyttajien tarpeen

huomioivaan suunnittelua. (Kuurre 2025.)
4.4 Kuvamaailma

Johdonmukainen ja tunnistettava kuvamaailma on tarkea osa vahvaa brandia. Se voi sisaltaa
erilaisia kuvatyyppeja, kuten some-, henkild-, brandi- ja tuotekuvia. Kuvamaailman ei tarvitse
rajoittua pelkastaan valokuviin, vaan se voi koostua myos kuvituksista. Kuvituksissa taytyy nakya
yritykselle sopiva varimaailma ja tyyli. (Ruokolainen 2020, 130-131.) Jotta kuvamaailma tukisi
brandin rakentamista, kuvien tulisi heijastaa brandin keskeisia viesteja. Kuvista voidaan paatella

yrityksen arvot, suhtautumistapa ja persoona. (Pohjola 2019, 196.)

Kuvalla on visuaalinen muoto ja sisaltd, ja ndiden kahden suhteella on vaikutus kuvan merkityksen
muodostumisessa. Kuvan visuaaliseen muotoon vaikuttavat monet tekijat, kuten kuvakulma, varit,
perspektiivi, valaistus, teravyys seka valotuksen taso. Jalkikasittelylld voidaan vahvistaa haluttua
vaikutelmaa esimerkiksi muokkaamalla vareja, savyja, kontrastia tai teravyytta. Kuvan pinnasta
voidaan tehda myds yksilollinen ja tunnistettava elementti erilaisilla rastereilla ja tekstuureilla.
Lisaksi kuvamaailmasta voidaan tehda tunnistettava ja persoonallinen yhdistelemalla kuvia
paallekkain, rinnakkain tai lisdamalla niihin kuvituksia seka grafiikkaa. Kuvan sisalté eli inmiset,
esineet ja ymparisto vaikuttavat merkittavasti kuvien herattamiin mielikuviin. (Pohjola 2019, 195-
196.)

Kuvamaailman taytyy tukea brandin rakentamista, joten kuvien tulisi jollain tasolla viitata aina
brandin keskeisiin argumentteihin. Kuvien sisallosta voi tehda paatelmia muun muassa brandin
arvomaailmasta, suhtautumisesta ja persoonasta. (Pohjola 2003, 140.) Yrityksen kayttamia kuvia
valitessa on hyva huomioida my6s vastuullisuus. Yritykset voivat edistada tasa-arvoa ja
monimuotoisuutta valitsemalla kuviinsa eri-ikaisia ja -nakoisia ihmisia seka esteettémia

ymparistoja, ja siten huomioida inklusiivisuuden kuvissa. (Xamk 2023)
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4.5 Tone of voice

Tone of voice -termilla tarkoitetaan brandin aanensavya, joka maarittelee, kuinka brandi
kommunikoi yleisénsa kanssa ja luo yhteyden siihen. Adnensavy heijastaa brandin
persoonallisuutta ja arvoja seka auttaa erottumaan kilpailijoista. Johdonmukainen danensavy
kaikissa viestintdkanavissa auttaa vahvistamaan myo6s brandimielikuvaa.

(Digitaalisenmarkkinoinninsanakirja s.a. b.)

Tone of voice muodostuu kaytetyistd sanoista, rakenteista ja tyylistd. Se pohjautuu yrityksen
strategiaan seka asiakasymmarrykseen. Yhtenainen ja brandille ominainen aanensavy tekee siita
helpommin |&hestyttavan, silla ihmiset sitoutuvat herkemmin brandeihin, joilla on selkea ja
persoonallinen tyyli. Adnensévyn tulee olla yndenmukainen kaikissa viestintdkanavissa, mutta
noudattaa kuitenkin kullekin alustalle tyypillista tapaa viestia. Epajohdonmukainen ja vaihteleva

aanensavy voi kuulijankorvissa tuntua epauskottavalta. (Taivainen 7.6.2020.)

Tone of voice -ohjeistus maarittelee, miltd brandi kuulostaa ja minkalaisella danensavylla brandi
viestii. Aénensévy voi olla esimerkiksi kannustava, humoristinen, rento, asiallinen tai rohkea.
Ohjeistukseen voidaan myds maaritella, mista aiheista brandi puhuu ja mista se ei puhu. Lisaksi
ohjeistukseen voidaan maaritella, kayttaako yritys ammattisanastoa tai englanninkielisia sanoja vai
pelkastdan suomen kieltd. Tarkeinta on, ettd aanensavy erottuu, luo tunneyhteyksia ja jaa mieleen.
Sen tulee pohjautua yrityksen arvoihin ja persoonaan seka olla kohderyhmalle sopiva. (Kauppila
16.12.2024, 0-13min.)
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5 Fotoyks brandikasikirjan toteutus

Tassa luvussa kuvataan opinnaytetydn produktin eli brandikasikirjan lahtdkohdat, tekovaiheet seka
tutustutaan kolmeen eri yrityksen brandikasikirjaan. Tydn tarkoituksena oli tuottaa Fotoykkodsen
brandielementeista ohjeistus, joka auttaa jalkauttamaan uuden brandi-ilmeen. Lisdksi ohjeistuksen

on tarkoitus helpottaa brandin kanssa tydskentelevien tyota.
5.1 Lahtétilanteen kuvaus

Fotoykkdnen on yritys, jolla on pitka historia valokuvausalan toimijana. Pitkan historiansa aikana
yrityksen visuaalinen ilme, brandiviestinta ja myds yrityksen strategia eivat ole pysyneet ajan
tasalla. Vuonna 2024 toteutetun omistajan vaihdoksen my6ta naita osa-alueita paatettiin uudistaa

ja tuoda nykyaikaan.

Uudistuksen tueksi toimeksiantajayritys tilasi ulkopuoliselta konsultilta brandille uuden ilmeen.
Konsultin suunnittelema kokonaisuus sisalsi paivitetyn Fotoykkdsen logon, uuden varimaailman,
fontin seka brandielementteja. Suunnitteluprosessi toteutettiin tiiviissa yhteistydssa yrityksen
henkiléston ja tdman opinnayteydn tekijan kanssa, jotta lopputulos vastaisi yrityksen tarpeita.
Yhteistyd mahdollisti sen, etta ulkopuolelta tulevat ideat saatiin sovitettua yhteen yrityksen
henkiloston nakdkulmien kanssa. Opinnaytetydn tekijan osallistuminen brandiuudistusprojektiin
helpotti myds brandikasikirjan laatimista, silld kdytanndn toteutukseen liittyvat paatokset, tausta ja

perustelut olivat jo hyvin tiedossa.

Fotoykkdsella on ollut aiemmin kirjallinen brandiohjeistus, mutta sen kayttdé on vahentynyt
henkiléston vaihduttua. Kyseista ohjeistusta on noudatettu eri tavoin, eika sita ole paivitetty
ajankohtaiseksi. Kasitys sen hetkisista visuaalisista ratkaisuista on ollut vain niiden henkildiden
varassa, jotka tyoskentelivat aktiivisesti brandin parissa. Tasta johtuen yrityksella ei ollut antaa
edeltavaa valmista brandikasikirjaa, josta ottaa mallia uuden toteutukseen. Koska konsultin ty6
keskittyi 1ahinna visuaalisten elementtien suunnitteluun, jai kattavan ohjeistuksen laatiminen
yrityksen omaksi tehtavaksi. Lisdksi oppaaseen oli tarpeen luoda joitakin uusia elementteja ja

ohjeita, joita ei konsultin kanssa suunniteltu, mutta jotka tukevat yrityksen tulevaa viestintaa.

Koska yrityksen ilme on uusi, Fotoykkdsen henkildstolle tarvittiin tydkalu, joka auttaa tydntekijoita
kayttdmaan ja omaksumaan uuden brandi-ilmeen. Tama on erityisen tarkeaa, silla yrityksella on
useita myymaldita erilaisissa tiloissa, ja niilla on eri myymalavastaavat. Taman seurauksena on
ollut haastavaa yllapitdad myymaldiden yhtenevaista ilmettd. Myos yrityksen yhteistydkumppaneille
ja muille sidosryhmille on tarkeaa tarjota selkea ohjeistus. Uuden brandi-ilmeen ohjeistaminen

tukee myos vastuullisempaa yritystoimintaa. Yhtenaiset linjaukset vahentavat turhaa
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materiaalihukkaa, kun painettavien markkinointimateriaalien tekemiseen on selkea ohjeistus.
Samalla se ohjaa avoimeen, eettiseen ja saavutettavaan viestintaan, joka huomioi erilaiset
kayttajat ja vahvistaa luottamusta Fotoykkoseen. Jotta uusi brandi-ilme voidaan ottaa kayttoéon ja
sailyttdd johdonmukaisena pitkalle tulevaisuuteen kaikissa kanavissa ja myymaloissa, syntyi tarve

tdman brandikasikirjan laatimiselle.
5.2 Kehittamisty6n menetelmat

Tassa opinnaytetydssa kehittamistydn menetelmina kaytettiin benchmarkingia seka tydpajoja
toimeksiantajayrityksen kanssa. Naiden menetelmien tarkoituksena oli kerata sisaista tietoa
toimeksiantajayrityksesta seka ulkoista tietoa vertailemalla muiden yritysten oppaita, joiden avulla

voitiin rakentaa Fotoykkdselle toimiva ja yhtendinen brandikasikirja.
5.2.1 Benchmarking

Benchmarkingilla tarkoitetaan toimintaa, jossa kerataan muilta yrityksilta tietoja ja taitoja. Naita
tietoja ja taitoja sovelletaan omassa toiminnassa, mutta ei suoraan kopioida muiden ratkaisuja.
(Vuorinen 2013.) Tassa tyossa kaytetaan toiminnallista benchmarkingia, jolla Vuorisen mukaan
tarkoitetaan oman alan ulkopuolisten yritysten kaytantdjen vertailuja ja hyvien esimerkkien

etsimista omaan kayttéon (Vuorinen 2013). Benchmarkingia tarvittiin, koska yrityksen aiempaa
bréandiopasta ei voitu hyddyntaa ja haluttiin kerata tietoa nykyaikaisista brandioppaista. Muiden
yritysten oppaita vertailemalla saatiin ideoita opasta varten seka paastiin selville mitka ratkaisut

toimisivat toimeksiantaja yritykselle.

Benchmarkingin painopiste oli brandikasikirjojen rakenteen ja sisallon tarkastelussa. Aluksi
selvitettiin, mitd muiden yritysten brandioppaat pitavat sisallaan ja miten ne on jasennelty. Taman
jalkeen tutustuttiin tarkemmin visuaalisten elementtien ohjeistuksiin, kuten logon kayttéon,
typografiaan ja kuvitukseen. Lisaksi arvioitiin kasikirjojen kaytettavyytta sen mukaan, olivatko
oppaat staattisia pdf-versioita vai interaktiivisia tai paivitettavia tydkaluja. Vertailuun valittiin Metsa
Group, Eloisa ja Kasvu Open, jotta saatiin mahdollisimman monipuolinen kasitys erilaisten
organisaatioiden kasikirjoista. Tama monipuolisuus auttoi ymmartamaan, mista yleisesti
brandikasikirjat koostuvat toimialasta tai organisaation koosta riippumatta. Lisaksi saatiin
monipuolisesti esimerkkeja brandielementtien kayton ohjeistamiseen. Nain saatiin selkea

kokonaiskuva siita, mita olennaisia siséltoja Fotoykkdsen kasikirjaan tarvitaan.

Metsa Group on suomalainen metsateollisuusyritys, joka toimii kansainvalisesti. Se valmistaa
uusiutuvasta puusta fossiilittomia tuotteita ihmisten arkeen. (Metsa Group s.a. a.) Metsa Group
valittiin vertailun kohteeksi sen laajan branditydkalun vuoksi. Metsa Groupin verkkosivuilta 16ytyy

brandityokalu, joka kuvaa milta brandi tuntuu, nayttaa ja kuulostaa. Branditydkalusta 10ytyy myos
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videoita, joka kiinnitti eniten huomioni. Yhdessa videossa esimerkiksi esitelladn Metsa Groupin
logon muutoksia ja variaatioita. Tydkalusivulta paasee graafisen ohjeistuksen sivulle, josta on
paasy logo-, varipaletti-, typografia-, ulkoasu-, kuvatyyli-, ikonografia- seka danensavysivulle.
Lisaksi graafinen ohjeisto on ladattavissa englanniksi kokonaisuudessaan. Tama graafinen
ohjeistus sisalsi johdannon, jonka jalkeen esiteltiin peruselementit, kuten logo, varipaletti,
typografia seka informaatiografiikkaan liittyva osion. Sen jalkeen tuli sommittelu esimerkkeja
julkaisuissa, mediassa seka toimistotarvikkeissa. Lopussa oli viela muita ohjeistuksia kuten liikkuva
grafiikka, ddnensavy, messut ja tapahtuma seka kyltit ja ajoneuvot. Graafinen ohjeistus oli 60-
sivuinen staattinen pdf, joka oli erittdin kattava. Graafinen ohjeistus ei kuitenkaan toimi
interaktiivisesti, joten sen kayttd on kohtalaisen hidasta. Kuvassa 2 on esitetty Metsa Groupin
visuaalisten elementtien logosivu, jossa logo, sen variaatiot ja niiden oikeanlainen kaytté on

havainnollistettu selkeasti ja kattavasti.

Y Metsa Yy’ Mets

Y/ Metsa 'Y Metsa
=
/ ?‘// *detsi “Vu’dgtsa

Kuva 2. Logo (Metsa Group s.a. b.)

Eloisa on Etela-Savon hyvinvointialue, joka tuottaa, kehittaa ja jarjestda hyvinvointi- ja
sosiaalipalveluita seka pelastustoimen palveluita 11 kunnalle (Etela-Savon hyvinvointialue). Heidan
brandikasikirjansa 16ytyy kuvat.fi-palvelusta, joka palveluna itsessaan heratti mielenkiinnon.
Brandikasikirja on luoto interaktiiviseen pdf muotoon, joka tekee oppaasta kayttajaystavallisen.
Lisaksi sivussa on paneeli, jossa on kerrottu milloin viimeksi tama graafinen ohjeisto on paivitetty.
Eloisan opas sisaltda osion, joka kertoo millainen Eloisa on. Se sisaltda esimerkiksi
rakennuspalikat, ydinasiat, lupauksen, karkiviestin ja mission. Toinen osio sisaltaa iimeen,
tunnuksen, brandielementit, varit ja typografian eli kertoo milté eloisa nayttaa. Kolmas osio sisaltaa
tietoa eloisasta, adnensavyn ja alabrandit eli miten eloisa viestii. Lisdksi lopussa on viela
inspiraatio osio. Tassa oppaassa sisalldista huomio kiinnittyi varitosioon. Kuvassa 3 on Eloisan

varisivu, jossa varipaletti on esitetty visuaalisesti tyylikkaalla tavalla ja taydennetty selkeilld seka
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ytimekkailla sanallisilla ohjeilla. Eloisan paavarina toimivat musta ja kirkas vihrea. Etenkin kirkkaan
varin kayttdéon liittyvat ohjeistus on yksityiskohtainen ja selked, mika on tarkeaa, silla kirkkaiden
varien kaytto voi olla haastavaa niiden voimakkaan visuaalisen vaikutelman vuoksi. Koska myds
toimeksiantajayrityksen uudessa brandi-ilmeessa yksi paavareista on melko kirkas, Eloisan
brandiopas tarjoaa hyodyllista vertailupohjaa myds varien hallittuun ja johdonmukaiseen kayttoon

liittyen.
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Kuva 3. Brandikasikirja, varit (Eloisa 2025)

Kasvu Open on yritys, joka tarjoaa maksutonta sparrausta yritysten kasvun suunnitteluun ja
toteutukseen (Kasvu Open s.a. a). Myos heidan brandikasikirjansa loytyy kuvat.fi- alustalta
interaktiivisessa pdf-muodossa. Brandikasikirja on selkea ja tiivis, eika siina ole liikaa
omaksuttavaa sisaltda. Oppaan ensimmainen osio on "Brandista”, ja se sisaltaa vision, arvot ja
selityksen kuka Kasvu Open on. Seuraavassa osiossa kasitelldan vareja, minka jalkeen tulee osiot
tunnuksesta ja typografiasta. Oppaan lopussa on viela materiaaleja ja yhteystiedot. Kuvassa 4 on
esitetty Kasvu Openin johdantosivu, mika on erittain onnistunut, silld se esittelee kasikirjan
tarkoituksen selkeasti ja ytimekkaasti. Lisaksi se tiivistda Kasvu Openin brandin ytimen helposti
muistettavaan lauseeseen: "Kunhan siina on jotain vihreda”. Tama tekee brandikasikirjasta ja itse
brandistd helposti lahestyttdvamman ja mieleenpainuvan. Johdanto toimii hyvana esimerkkina
siitd, kuinka oppaan alussa voidaan luoda kokonaiskuva brandista tehokkaalla tavalla. Lisaksi

johdanto motivoi lukijaa noudattamaan ohjeistuksia kaytdnnon ty6ssaan.
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Johdanto
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Kuva 4. Brandiohjeisto, Johdanto (Kasvu Open 2022.)

Benchmarkingin avulla saatiin selville, ettd vaikka brandikasikirjojen laajuudet ja painotukset
vaihtelivat, niissa toistuivat tietyt keskeiset elementit. Kaikista vertailuun valituista oppaista 16ytyi
logo, typografia ja varimaailmaa havainnollistavat sivut, mikd korostaa naiden elementtien
keskeista roolia brandin visuaalisessa ilmeessa. Lisaksi kaikista oppaista 16ytyi danensavysta
kertova osio, joka kertoo yhtenaisen viestinnan merkityksesta. Vertailun perusteella huomattiin
myads, ettd oppaista 16ytyi vaihtelevasti visio, missio, arvot, brandipersoona tai brandilupaus, mika
antoi kasityksen siitd, mita visuaalisten elementtien lisdksi brandikasikirja voisi sisallyttaa.
Benchmarkingin perusteella Fotoykkésen brandikasikirjan suunnittelussa hyédynnettiin kaikkien
kolmen esimerkkien vahvuuksia. Metsa Groupin kasikirjasta hyddynnettiin eri elementtien
soveltamisesimerkkeja ja Eloisalta hydédynnettiin oppaan selkeytta ja visuaalisuutta. Kasvu
Openilta puolestaan otettiin mallia sen selkeasta johdannosta. Naiden havaintojen avulla oli
mahdollista suunnitella kasikirja, joka on yhta aikaa informatiivinen, kaytanndénlaheinen ja helposti

ymmarrettava.
5.2.2 Tyopajat

Tyo6pajatoiminnalla tarkoitetaan osallistavaa ja tavoitteellista tapaa tydskennella. Se muistuttaa
osittain kokousta siina, ettd ihmiset kokoontuvat yhteen. Tydpajan erona on kuitenkin se, etta siina
tehdaan toita aktiivisesti yhdessa kohti tiettyad padmaaraa. Se on yksi kehittamistydn menetelmista,
jolla voidaan kerata tietoa, keskustella, lisatda ymmarrysta ja ideoida yhdessa. (Kinnunen &
Keranen 9.6.2022, 1-4.30 min.) Tassa kehittdmisprosessin vaiheessa tyopaja toimi menetelmana,
jossa kasikirjan toteuttajan ja yrityksen henkilosto rakensivat yhdessa brandikasikirjan sisaltoa.
Ty6pajan alkuvaiheessa tarkasteltiin kasikirjan kokonaisrakennetta, minka jalkeen syvennyttiin
sisalléllisiin yksityiskohtiin. Osallistujat ideoivat muun muassa logon varivalintoja, logon sallittua ja

ei sallittua kayttoa sekd muokkaamista. Lisaksi kasiteltiin muita visuaalisen ohjeistuksen osa-
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alueita, kuten typografiaa ja kuvamaailmaa, jotka edellyttivat tarkennusta kasikirjan rakentamista
varten. Ty6pajan lopputuloksena vahvistettiin kasikirjan rakenne ja sisaltd seka taydennettiin

puuttuvat tiedot, mikd mahdollisti varsinaisen kasikirjan laatimisen kdynnistamisen.

Kehittamistyon menetelmien yhteiskaytto tuotti selkean ja konkreettisen kasityksen Fotoykkdsen
brandikasikirjan rakenteesta ja sisalléstd. Benchmarkingin avulla saatiin selkeys siita, millainen
rakenne ja millaisia sisaltdja Fotoykkdsen oppaaseen olisi hyva siséllyttaa. Tydpajat puolestaan
auttoivat maarittelemaan naiden sisaltdjen kaytannon toteutusta, kuten logon kayttoperiaatteita,
typografiaa ja kuvamaailmaa. Menetelmien yhdistaminen mahdollisti kokonaiskuvan tyon

tavoitteista, toiveista ja sisallosta, mika loi vahvan pohjan varsinaisen kasikirjan laatimiselle.
5.3 Kehittamistyon tyokalut

Brandikasikirja paatettiin toteuttaa Adobe InDesignilla. Tahan paadyttiin, koska se on tdman
kasikirjan laatijalle tuttu tydkalu ja my6s toimeksiantajan paivittaisessa kaytdssa. Nain oppaan

laatiminen sujui tehokkaammin, ja uuden ohjelmiston opettelemiselta valtyttiin.

Monet yritykset julkaisevat nykyaan brandiohjeistuksensa verkkoversioina tai interaktiivisina
tydkaluina, jolloin ohjeistuksen paivittaminen ja kaytto eri laitteilla helpottuu. Fotoykkdsella ei
kuitenkaan ollut viela valmiina uusia verkkosivuja, joihin ohjeistus olisi voitu sisallyttaa. Taman
takia ohjeistus paadyttiin toteuttaa InDesignilla interaktiiviseksi PDF-dokumentiksi. Tallaisessa

versiossa sisallysluettelo toimii linkkind, jonka kautta voi siirtyd suoraan haluamaansa lukuun.

Adoben InDesign on ammattikayttdéon tarkoitettu sivuntaitto-ohjelma, jota hyédynnetaan laajasti
erilaisten julkaisujen suunnittelussa ja toteutuksessa. Sen vahvuuksia ovat typografian tarkka
hallinta, monipuoliset tyOkalut seka yhteensopivuus muiden Adobe-ohjelmien kanssa. Tama
ohjelma soveltuu seka painettujen etta digitaalisten sisaltdjen luomiseen. Usein sita kaytetaan

esimerkiksi lehtien, kirjojen, esitteiden ja verkkosisaltdjen tuotannossa. (Adobe 2025.)
5.4 prosessin kuvaus

Brandikasikirjan luominen 1ahti liikkeelle siitd, kun opinnaytetydn tekija oli mukana
suunnittelemassa ja toteuttamassa Fotoykkdsen uutta brandi-ilmetta. Koska tekija osallistui koko
brandiuudistusprosessiin, hanella oli hyva kasitys brandielementtien taustoista,
suunnitteluratkaisuista ja niiden tarkoituksesta. Tama loi vahvan pohjan kasikirjan sisallon
rakentamiselle, silla useimmat oppaan sisaltéon vaikuttavat paatdokset olivat jo testattuja ja
perusteltuja. Lisaksi tekijan aiempi kokemus yrityksen markkinoinnin parissa auttoi hahmottamaan,

millainen ohjeistus on oikeasti toimiva ja tarpeellinen yritykselle.



23

Kuvassa 5 on esitetty aikajana, joka kuvaa kehittamistydn suunniteltua etenemista. Kehittamistyon
tueksi laadittiin aikataulu, jonka tavoitteena oli varmistaa tyévaiheiden edistyminen loogisesti ja
tyon valmistuminen ajallaan. Ké&sikirjan suunnittelu aloitettiin maarittelemalla oppaan sisalto ja sen
looginen jarjestys. Sisaltdja valittaessa huomioitiin, mitka tiedot ovat valttamattomia oppaassa, jotta
opas on selkea, hyddyllinen ja tukee yhtenaisen brandin yllapitdmista eri kanavissa. Tassa
hyoédynnettiin benchmarking-menetelmaa eli tutustuttiin muiden yritysten toimiviin
brandikasikirjoihin. Taman avulla 16ydettiin toimivia ratkaisuja, joita voitiin hyddyntaa Fotoykkdsen
brandioppaassa. Analysoitavien kasikirjojen rakenne, sisaltdjen esitystapa seka visuaalinen ilme
antoivat vinkkeja siitd, kuinka oppaasta saisi mielenkiintoisen ja kayttajaystavallisen. Lisaksi

tydpajoissa hahmoteltiin, mista toimeksiantajan brandikasikirja tulisi koostua ja mita se sisaltaa.

Taman jalkeen valmiit materiaalit, kuten logot, varipaletit, typografia ja kuvituselementit, koottiin ja
sovitettiin kasikirjaan. Puutteelliset tai puuttuvat tiedot ja elementit luotiin viela yhdessa
Fotoykkdsen henkildstdn kanssa, jotta elementit tukisivat mahdollisimman hyvin yrityksen tarpeita.
Kasikirja koottiin Adobe InDesignilla, johon yhdistettiin yrityksen tietoja seka elementteja Adobe
lllustratorista, strategiasta ja konsultin toimittamista tiedostoista. Jotta brandikasikirjasta tulisi
uudenilmeen ja uudistuneen strategian nakdinen, pyydettiin brandikasikirjasta palautetta ja
viimeistely ehdotuksia toimeksiantajalta seka brandikonsultilta. Koko prosessin tavoitteena oli
luoda kasikirja, joka tukisi uuden brandi-ilmeen jalkauttamista ja johdonmukaista yllapitoa. Oppaan
avulla haluttiin varmistaa, etta Fotoykkdsen uusi ilme nakyy johdonmukaisesti kaikissa
myymaldissa, markkinointimateriaaleissa ja digitaalisissa kanavissa. Lisaksi sen sisalto
suunniteltiin siten, ettd se auttaa tehostamaan markkinointimateriaalien toteuttamista myds

pidemmalla aikavalilla.

Aikataulu

. Ty6pajoja ja benchmarkingia: viikko 38-39
* Rakenteen hahmottaminen
« Sisdltdjen hahmottaminen

. Kasikirjan koostaminen: viikko 40-43

« Brdandikirjan visuaalinen suunnittelu ja toteutus

Palavtteiden kervu ja viimeistely: viikko 44-45

« Brdndikirjan korjaukset ja viimeiset muutokset
« Brandikasikirja valmis



Kuva 5. Aikataulu (Luotu Powerpointissa)
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6 Brandikasikirja

Tassa luvussa esitellaan kehittamistydomenetelmien, kokeiluiden ja yhteisten nakemysten pohjalta
syntynyt brandikasikirja. Luvussa kdydaan lapi oppaan keskeinen sisaltd ja perustellaan tehdyt

ratkaisut seka taustoitetaan niitd ohjanneita paatoksia.
6.1 Arvot, missio ja visio

Fotoykkdsen brandikasikirjassa missio, visio ja arvot pohjautuvat uudistuneeseen strategiaan,
jossa maariteltiin yrityksen pitkan aikavalin tavoitteet seka haluttu asema markkinoilla. Kuten
Ruokolainen (2020, 74) toteaa arvot, missio ja visio muodostavat keskeisen osan yrityksen

perustaa ja antavat suunnan kaikelle toiminnalle.

Strategiassa esitetyt arvot oli kuvattu laajasti, joten niista tiivistettiin brandikasikirjaan oleellisimmat
kohdat, kuten kuvassa 6 nakyy. Lisdksi korostettiin arvojen ensimmaisista kirjaimista muodostuvaa
sanaa RYHTI, joka auttaa arvojen muistamisessa ja tukee niiden keskeista viestintda. Koska arvot,
missio ja visio toimivat brandin perustana ja ohjaavat yrityksen toimintaa, oli loogista sijoittaa tama
sivu kasikirjan alkuun. Ne luovat yhteisen suunnan organisaatiolle ja varmistavat, etta viestinta,

palvelukokemus ja visuaalinen ilme ovat linjassa yrityksen identiteetin kanssa.

Brandikasikirjassa missio ja visio sijoitettiin vasempaan laitaan tummalle taustalle keltaisella
fontilla, korostaen niiden merkitysta ja lisatakseen niiden erottuvuutta. Arvot puolestaan veivat
sivusta kaksi kolmasosaa, ja ne on esitetty selkeana, yhtendisena kokonaisuutena, jotta ne
erottuvat ja jadvat paremmin mieleen. Arvoista on nostettu esiin niiden nimet rohkeus uudistua,
yhdessa onnistuminen, hauskuus, tahto saada aikaan seka ilahdutamme asiakasta, joiden alle on
tiivistetty sen ydinmerkitys.

S
Missio, Visio ja Arvot Fotoyks arvot toiminnan keskiéssd fb

Rohkeus vudistua

Glemme avoimia muutoksille ja uskallomme kokeilla uutta,
Rohkeus tarkoittaa meille haluo kehittyd, jakaa ideoita jo
oppia jatkuvast

Missio
Autamme

vangitsemaan ja jakamaan
torkest hetiet helpc

Yhdessé onnistuminen

Uskomme, 1 parhoat tulokset syntyvat yhteistydlia jo yh-
teishengelld, Arvostomme toisiomme, jaamme osoamista
sekds tugmme toinen toistamme. Jokainen on férked oso fil-
mid, ja yhdessd saavutamme enemman kuin yksin

Hauskuus
Uskomme, ettt houskuus edistad lvovuutta, yhteisdlisyytta
Jo hyvinvointia.

Visio

Mahdollistamme kaikille ihmisille
luevan ja moedernin tavan
jakaa ja tallentaa kokemuksiaan.

©

Tohto saada aikaan

Uskomme, efté madrétietoisuus, sitoutuminen jo sinnikkyys

o eteanpdin, K hoasteet
keisesti ja ndemme niissé mahdollisuuden kehityd

llohdutamme asiakasta
i isyys on avain jo maille se on

fotoyks

00000

tarjeamme palvelua aidolla lsmméla

Kuva 6. Fotoykkdsen missio, visio ja arvot
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6.2 Brandipersoona ja danensavy

Fotoykkdsen strategiaan oli keratty adjektiiveja asiakkaiden ja henkildston kertomana siita,
millainen on Fotoykkonen. Naiden kuvausten pohjalta muodostettiin yritykselle brandipersoona,

joka kiteyttaa sen luonteen ja tavan kohdata asiakkaat.

Tietoperustaa laadittaessa perehdyttiin Aakerin ja Jungin teorioihin brandipersoonista ja
arkkityypeista. Niiden avulla ymmarrettiin, millaisia brandipersoonia voi olla ja miten ne ohjaavat
brandin kayttaytymista ja viestintda. Fotoykkdsen strategiassa empaattinen erikoislaakari oli
mainittu asiakaskokemuksen nakokulmasta, joka todettiin sopivaksi myos hyvin Fotoykkosen
brandipersoonaksi. Sen pohjalta kehitettiin tarkemmat kuvaukset ja viestinnalliset linjaukset, jotka
tukevat Fotoykkdsen arvoja ja toimintaa. Fotoykkdsen brandipersoona ei sopinut suoraan minkaan
yksittdisen arkkityypin alle, mutta se on selvasti lahempana lamminhenkisia ja asiakaslahtoisia
arkkityyppeja. Yrityksen brandipersoona on puolestaan kaukana esimerkiksi sankari tai rakastaja
arkkityypeista, jotka korostavat kilpailua tai intohimoa. Fotoykkésen brandipersoona edustaa
luotettavaa, lamminta, asiantuntevaa ja innostavaa toimijaa, joka haluaa aidosti auttaa ja inspiroida

asiakasta.

Kasikirjassa vasemmalle puolelle sivua, kuten kuvassa 7 nakyy, on brandipersoona kuvattu neljalla
adjektiivilla, jotka korostuvat valkoisella fontilla mustalta taustalta. Tama visuaalinen ratkaisu auttaa
muistamaan helposti, millainen on empaattinen erikoislaakari. Oikealle puolelle sivua
brandipersoonaa on avattu sanallisesti viela syvemmin, mika konkretisoi sen luonnetta ja

merkitysta Fotoykkdsen viestinnassa.

Bréndipersoona
Empaattinen erikoisladkéri

Persoconamme on: Brandipersoonamme on empaattinen erikoisladkdri, joka on
lammin ja asiantunteva inspiroija. Olemme ystavdllinen opas,
Luotettava Jjoka selittad ymmadrrettavasti, rohkaisee kokeilemaan ja tekee

kuvaamisesta palkitsevaa niin harrastajalle kuin ammattilai-
Lémmin sellekin.
Asiantunteva Olemme luotettava ja helpostilghestyttava kumppani, joka aut-
taa jokaista l&ytamaan oman tapansa vangita ja jokaa tarkedt
Innostava hetket kauniisti ja vaivattomasti.

Persoonamme ndkyy jokaisessa kohtaamisessa niin verkkosi-
wuilla asiakaspalvelussa seké somessa empaattisesti, asiantun-
tevasti ja aina innostavasti.

Kuva 7. Fotoykkdsen brandipersoona
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Digitaalisen markkinoinnin sanakirjan (s.a. b) mukaan danensavy eli tone of voice heijastaa
brandinpersoonallisuutta, arvoja sekd auttaa erottumaan kilpailijoista. Téman vuoksi on luontevaa
littdad brandipersoonan jalkeen oppaaseen danensavylle oma sivu. Fotoykkdsen ddnensavy
pohjautuu brandipersoonaan empaattiseen erikoislaakariin, joka viestii [Ampimasti, asiantuntevasti
ja helposti lahestyttavasti. Adnensavyn tavoitteena on olla rohkaiseva, ystavallinen, mutta samalla
ammattimainen. Viestinnan savyn tulee lisdksi olla auttava ja selked, jotta jokainen tuntee olonsa

tervetulleeksi ja kuulluksi.

Kasikirjassa ddnensavyn sivulla vasemmalle puolelle, kuten kuvassa 8, on koottu tiivis kuvaus
siitd, millainen Fotoykkdsen ddnensavy on, millaisia tunteita sen halutaan valittavan ja missa
kanavissa se ilmenee. Oikealla puolella sivua danensavyn ydin on kuvattu samoilla adjektiiveilla
kuin brandipersoonaa on kuvattu, mutta siihen on lisatty auttava ja palveleva. Naiden alle on koottu
esimerkkeja siita, kuinka brandi viestii ja kuinka se ei viesti. Esimerkkien tarkoituksena on
helpottaa 4anensévyn johdonmukaisuuden sailyttdmista kaikissa kanavissa. Adnenséavyn jalkeen
kasikirjassa esitellaan ohjeistus Fotoykkdsen nimen taivuttamisesta, jotta danensavyn lisaksi myos

se olisi yhtenainen kaikissa kanavissa.

Luotettava- Lammin- Palveleva

Aénensd
vy Asiantunteva- Innostava- Auttava

Millainen on Fotoykkésen v

Aéinensivy? : ’/’ “Epéiletks, ettd kuvaamasi filmirulla saattaa
vyt /Tg— olla epéonnistunut. -Katso videolta, mita sille

kannattaa tehda.”

Viestimme lampiméisti, helpostil&hes-

tyttéwasti ja asiantuntevasti. AGnen- “Autamme sinua I8ytimdédn parhaat tavat jokaa

stivymme on rohkaiseva, ystévéllinen ja sdilyttad keséin parhaat hetket.”

Jjainnostava. Puhumme ammattimai-

sesti mutta aina ymmdrrettvasti, “Mité sun tulee ottaa huomioon jotta
Jjotta jokainen tuntee olonsa tervetul- saat onnistuneen filmikuvan.”
leeksi ja kuulluksi.

Adnensdvyn tulee kuulua kaikessa
viestinndssa, niin myymdldissé, asi-
kasviestinnassa kuin somessakin. Ta-
voitteernme on, ettd jokainen viesti
tuntuu henkildkohtiaselta ja aidoosti
asiokkaalle suunnatulta.

Né&in emme viesti

- Kylmasti tai kéiskemdlla: "Virhekuvassasi, ota vusi”.

- Menimutkaisesti tai teknisesti: " Negatiivin densiteetti
ei tayta vaadittyja arveja”.

- Muiden virheita korostaen: "Moni fekee tdmén véarin,
mutta me teemme oikein”.

fotoyks

Kuva 8. Fotoykkdsen danensavy
6.3 Graafiset elementit

Tassa osiossa esitellaan Fotoykkdsen brandikasikirjan graafisen ohjeistuksen sisaltd seka avataan
tehtyjen visuaalisten ratkaisuiden taustoja ja tavoitteita. Graafinen ohjeistus auttaa ilmeen
kayttamista johdonmukaisesti seka varmistaa, etta visuaalinen viestinta heijastaa brandin
identiteettia kaikissa kanavissa. Ohjeistus siséaltaa logon, varimaailman, typografian,

brandielementit ja kuvamaailman seka esimerkkeja niiden kaytésta. Brandielementeilla



28

tarkoitetaan tassa yhteydessa nimenomaan visuaalisia lisaelementteja, kuten ikoneita, muotoja ja

kuvituksia, joita hydédynnetaan tuomaan ilmeeseen persoonallisuutta ja erottuvuutta.
6.3.1 Logo ja sen kaytto

Graafisten elementtien osio alkaa Fotoykkdsen logolla ja sen kayttoesimerkeilla. Fotoyks-logo
koostuu logotyypista, joka Pohjolan (2019, 182-183) mukaan tarkoittaa yrityksen nimea
kirjoitettuna tietylla tyylilld. Uuden ilmeen suunnitteluvaiheessa paadyttiin pitamaan logo
yksinkertaisena ja helposti tunnistettavana. Nain valtettiin liiallinen muutos logon muotoon ja
rakenteeseen, mika voisi heikentaa yrityksen tunnistettavuutta, erityisesti pitkaaikaisten
asiakkaiden keskuudessa. Logon tunnistettavuuden ja erottuvuuden varmistamiseksi sen

variaatioista ja kaytosta laadittiin selkea ohjeistus.

Kuvassa 9 on esitetty logo, sen variaatiot ja logon suoja-alue. Logosta on kaytdssa kaksi
paaversiota Fotoyks Yellow ja Fotoyks Black. Keltaista versiota kaytetdan tummilla taustoilla, jotta
kontrasti sailyy vahvana ja logo erottuu selkeasti. Mustaa versiota voidaan kayttaa vaaleilla
taustoilla tai tilanteissa, joissa keltainen ei toimi. Naiden lisaksi logosta on olemassa valkoinen
versio, jota hyddynnetaan silloin, kun paaversiot eivat kayttokohteeseen sovellu. Sivulla on esitetty
my0s sosiaalisen median kayttdon luotu pydred kuvake. Logon ymparille on maaritelty suoja-alue,

jonka tarkoituksen on varmistaa logon selkea luettavuus kaikissa tilanteissa.

Logo Padversiot

Logosta on kéytéssa kaksi paaversio-
ta Fotoyks Yellow sekéi Fotoyks Black.
Fotoyks Yellow versiota kaytetadn o oy s o oy s
tummilla taustoilla, Fetoyks Black ver-

siota kiytetéan puclestaan vaaleilla
taustoilla. Tarvitaessa logon taakse
voidaan listté keltainen tai mustalaa-
tiikko, jotta logo on erottuvampi mo-
ivérisilla taustoeilla. Mikéli on ei ol . . . . .
mahdolista kéy t&a Fotoyks Yellow foi Valkoinen logo Sosiaalisen median versio

Fotoyks Black versiota, voidaan tallgin

logosta kéyttéd myds valkoista ver-
fotoyks fotoyks

Fotoyks-logen suoja-alueen tarkoitus
on mahdollistaa logon hyvé eroftuvuus

ja antaa sille riittavasti tilaa. Logon f + k
suoja-alueena toimii puolet O-kirjai-

men kerkeudesta.

) fotoyks

Kuva 9. Fotoykkdsen logo

Logo on tarkeaa pitaa tunnistettavana kaikessa viestinnassa. Aaltolan mukaan logo on olennainen

osa yrityksen visuaalista identiteettia ja ndkyy yleisesti kaikessa organisaation viestinnassa (Haka
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2018). Taman takia logon kayttdéa on tarkeaa ohjeistaa selkeasti ja tarkasti, minka vuoksi
kasikirjaan luotiin oma sivu logon kaytt6a varten. Kuvassa 10 on esitetty Fotoykkdsen logon sallitut
kayttotavat seka esimerkkeja kayttdtavoista, joita tulisi valttda. Brandikasikirjaan laaditun
ohjeistuksen tarkoitus on varmistaa, etta logoa kaytetdan aina oikein ja johdonmukaisesti eri
materiaaleissa ja kanavissa. Koska logoa kayttavat Fotoykkdsen omien tyontekijdiden lisaksi myds
yhteisty0kumppanit, sponsoroitavat ja esimerkiksi kauppakeskukset, joissa Fotoykkdsella on
myymaloita, on tarkeaa, ettad sen kaytosta on laadittu selkeat ohjeet. liman yhtenaista ohjeistusta
logon kayttd voisi vaihdella eri kanavissa ja materiaaleissa, mika heikentaisi brandin
tunnistettavuutta ja visuaalista yhtenaisyyttd. Tdman selkean ohjeistuksen avulla varmistetaan, etta

logo sailyy aina Fotoykkdsen visuaalisen identiteetin mukaisena.

Havainnolistavia esimerkkejd kdytésta

Logo ja sen kiyto Zes e
Legon sijoittaminen kuvan p&él- f°+oyks °+°y ks > fO"'OykS ,-"
le on sallittua, mikali kontekstista — =8
el mulrlen ilmene kuvan Iiiﬂy\lﬁl‘l \n‘oﬂlnllﬂnnm\lﬂ omu ahy! bmm M I' mm n nus m n u Po r_vyt s Petrol, :i:::::,ir:m:zllnhgmmkoﬁzmm
Fotoykkoseen. Logon sijoittelussa o Pyt ok .

on varmistettava riittGva kontrasti

e e foi-oyks foi'oyks

Tumemila pinnolia, jemahaluloan iy 55 vw.n f m\h: kytetadn Fotoyks
Fotoyks black -versiota voidaon sihen - piek
58518 Fotoyks Yellow tausta.

Al veny! taw litista logoa mihinkaan

foto

" it tee logosta moni wiirista

o o fotoyks

Kuva 10. Fotoykkdsen logon kayttd
6.3.2 Varimaailma

Fotoykkdsen brandiuudistuksen yhteydessa yritykselle maariteltiin uusi varimaailma, jonka
tavoitteena oli tuoda iimeeseen raikkautta, nykyaikaisuutta ja erottuvuutta. Aikaisempi varipaletti,
joka koostui keltaisesta, punaisesta ja mustasta, koettiin hieman vanhanaikaiseksi, eika se sopinut
yrityksen uuteen strategiaan. Vanhoista vareista haluttiin kuitenkin sailyttda keltainen, jotta Fotoyks
olisi edelleen tunnistettavissa samaksi. Sen savya paatettiin kuitenkin kirkastaa ja samalla siita
tehtiin brandin paavari. Paavaria tukemaan ja tasapainottamaan valittiin nelja lisavaria, valkoinen,
vaaleanruskea, musta ja petrooli. Varit nimettiin Fotoyks Yellow, Fotoyks Black, ja Fotoyks Petrol

seka White ja Film Brown. Naiden yhdistelma luo harmonisen ja erottuvan kokonaisuuden.
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Kasikirjaa laatiessa seka vareja kaytanndssa kokeiltaessa huomattiin, etteivat kaikki alkuperaiset
savyt toistuneet toivotusti eri materiaaleissa ja laitteissa. Tdman takia esimerkiksi Fotoyks Blackin
savya muokattiin, jotta sen toistettavuus eri digitaalisilla nayt6illa olisi mahdollisimman yhtendinen.
Koska paino- ja tulostusvaiheet tapahtuvat usein yrityksen omilla laitteilla, varien savyjen piti olla

helposti hallittavia ja teknisesti toimivia.

Uusi varimaailma tukee uutta strategiaa ja helpottaa paivittaista tydskentelya. Kun varit ja niiden
koodit on maaritelty selkeasti, on markkinointimateriaalien tuottaminen sujuvampaa ja materiaalit
yhdenmukaisia. Aiemmin varien kayttd saattoi vaihdella tekijasta riippuen, mutta tdman
ohjeistuksen myd6ta kaikki tarvittavat tiedot 16ytyvat yhdesta paikasta, jotta jokainen voi suunnitella
yhtenevia materiaaleja. Tama tukee myo6s vastuullisempaa ja tehokkaampaa toimintaa. Kun varit

on testattu ja todettu toimiviksi, valtetdan ylimaaraistd materiaalin kulutusta testipainatuksissa.

Fotoykkdsen varimaailmaa hyédynnetaan erityisesti myymalailmeessa, verkkosivuilla ja
markkinointimateriaaleissa. Varipaletti tukee logon visuaalista iimetta ja luo myos johdonmukaisen
pohjan muille brandielementeille. Kuten kuvassa 11, varimaailma sivulla on mainittu, keltainen
paavari tuo energiaa ja nakyvyytta, kun taas lisavarit antavat kontrastia ja tasapainoa. Kasikirjaan
varien kaytosta ei viela laadittu tarkkaa ohjeistusta. Liséksi sdvyissa voi esiintya pienia
eroavaisuuksia riippuen kaytettavasta materiaalista, esimerkiksi teipeissa. Ohjeistusta on tarkoitus

taydentaa kaytannén kokemusten karttuessa, jotta varien kaytté pysyy johdonmukaisena kaikissa

tilanteissa.
Vdrimaailma Pédivéri
Fotoykkésen véripaletti on raken- Fotoyks Yellow
nettu tunnistettavaksi ja monikayt- RGB 255 24710
toiseksi kokonaisuudeksi. Sen paa- CMYK 80880
vérind toimiva Fotoyks Yellow, joka HFFO
‘tuo energiaa, ndkyvyyttd ja auttaa a
erottumaan.

Lisdvarit

Listivérit tukevat padviaria ja tue-

vat kokonaisuuteen kontrastia ja 7 T 5
tasapainoa. Fotoyks Black on hie- / \
man pehme&mpi kuin perinteinen | |
musta, joka tekee siitd hyvén parin '\.‘ /
kirkkaalle keltaiselle. Valkeinen tuo M ot

raikkautta ja selkeyttd. Puclestaan

Fotoyks Patrolja Film Brown tuovat Fotoyks Black White Film Brown Fotoyks Petrol

syvyytta ja vaihtelua, joita kayte-

t&dn harkitusti tukemaan paé&véarin RGB1342 RGB 255 255255 RGB 90 72 64 RGB 1576100

energioa CMYK 8276 6294 CMYK0OO0O0O CMYK 57626242 CMYK100603040
#0d0402 HIFFFT #504840 #0f4cts

" fotoyks

Kuva 11. Fotoykkdsen varimaailma
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6.3.3 Typografia

Fotoykkdsen typografia muodostuu yhdesta fonttiperheesta. Typografiaksi valittiin Outfit, joka on
selked ja helposti luettava paateetdn fontti. Sen moderni ja pehmea muotokieli tukee brandin
tavoitetta olla rento ja helposti I1ahestyttava. Fontin valinnan teki brandiuudistuksen tehnyt konsultti,
ja Fotoykkdsen tiimi piti valintaa onnistuneena. Fontti tuo yrityksen ilmeeseen pehmeytta ja
nykyaikaisuutta. Yhden fonttiperheen kaytté tekee typografian hallinnasta yksinkertaista ja

varmistaa visuaalisen iimeen johdonmukaisuuden.

Outfit-fontista hydédynnetaan eri vahvuuksia, jotka auttavat selkeyttamaan tekstin rakennetta.
Alkuperaisessa suunnitelmassa kaytdssa oli vain regular vahvuus leipatekstissa ja bold vahvuus
otsikoissa. Kasikirjaa kootessa havaittiin kuitenkin, etta olisi hyva maarittda korostuksissa seka
alaotsikoissa kaytettava fontin vahvuus. Nain ollen paadyttiin korostuksissa ja alaotsikoissa
hydédyntamaan Semiboldia. Boldin ja Semiboldin ero on hienovarainen, mika pitaa typografian
yhtenaisena ja rauhallisena. Semiboldin parempi luettavuus sailyttaa kuitenkin leipateksteissa

olevien korostusten selkeyden.

Typografian valinnassa ja kayton ohjeistamisessa painotettiin myos saavutettavuutta. Jotta fontti
sdilyttaa saavutettavuuden, taytyy Kuurren (2025) mukaan fontilla olla riittdva kontrasti taustaan.
Tama on erityisen tarkeda Fotoykkdsella, koska brandin varimaailmaan kuuluu esimerkiksi
voimakas ja kirkas keltainen. Tallainen varipaletti edellyttaa huolellista harkintaa siita, missa
savyissa typografiaa kaytetaan, jotta luettavuus sailyy kaikissa ymparistdissa. Typografian kaytén
maarittely ja vahvuuksien ohjeistaminen tukevat sita, etta teksti pysyy selkeana ja helposti
luettavana seka vaaleilla etta tummilla taustoilla. Nain typografia toimii osana Fotoykkdsen
visuaalisen ilmeen kokonaisuutta ja varmistaa, ettd brandin viestintd on helposti luettavaa, selkeaa

ja yhtenaista kaikissa kanavissa.

Typografia ndkyy myymaloissa, markkinointimateriaaleissa ja sita tullaan hyddyntdmaan myos
muissa kanavissa yhtenaisen visuaalisen linjan varmistamiseksi. Yhtenainen fontin kaytto tukee
brandin tunnistettavuutta ja helpottaa materiaalien tuottamista. Kuvassa 12 on esitetty kasikirjan
typografiaa kasitteleva sivu, jossa nakyvat fontin eri vahvuudet seka typografian kayttéesimerkki.
Kun fontin eri vahvuudet ja kayttdtavat on ennalta maaritelty, valtytaan turhilta kokeiluilta ja
materiaalien uudelleensuunnittelulta, joka sdastaa resursseja. Valittu fontti tukee myos
Fotoykkdsen uudistunutta strategiaa ja fontin kaytdn ohjeistaminen varmistaa yhtenaisen

visuaalisen ilmeen kaikissa kanavissa.
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Fi kkd: fontiksi on likoitunut
Outfit fontti joka on rento, selked
jo helposti luettava. Fontin moder-
ni ilme ja pyére&t muodot tukevat
bréndimme l&mminhenkistd jo hel-
posti IGhestyttavad tyylia.

Ofsikot kirjoitetaan Outfit Boldilla,
Jjokatuo selkeyttd jo painoarvoa vies-
teihin. Valiotsikoissa ja korostuksissa
kéiytetddn SemiBoldia. Leip&tekstit

Outfit
Otsikot- Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPGRSTUVWXYZ

abedefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789
l@#SU LY +=< 2"

Viliotsikot ja korostukset
- SemiBold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

kirjoitetaan Outfit Regularill
den ja hyvéin luettavuuden varmista-
miseksi.

Typografian selkeys ja vahva kont-
rasti tukevat viestimme saovutetta-
vuutta, Haluamme, ettd viestimme
on helpostiluettavissa ja nékyy hyvin
kaikille. KéiyttGessamme fonttiam-
me huolehdimme aina, etté tekstin
jo taustan kontrasti on riittéva.

12

ghijl ropgrstuvwixyz
0123456789
1@#SKAE)_+=<,./2*

Leipdteksti- Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
obedefghijkimnopgrstuvwiyz
0123456789

1G#EX R (_+=;'<>, /27"

Kuva 12. Fotoykkdsen typografia

6.3.4 Brandi elementit ja kuvamaailma

Fotoykkoselle suunniteltiin brandiuudistuksen yhteydessa joukko visuaalisia brandielementteja,

Typografian kaytts esimerkki

Tamé koppale ndytad, miltd leipd-
tekstit ja ofsikot ndyttavat Fotoyk-
késen fyyliin. volum aut quia et est
enda quas etur rot fugiatur? Beaquo
maloritlaborro offic to et re aperum
facil moles archilit quo eiumguos si-
milis cus re et optia vel ium voloris.
exeruntis explabo.

Nequos

lupis totatem oluptatem quatur sam
rest eiur vent lit dempos et quam, in
poriora a nobitistrum que pel inti-
ora venda dolor rae. Upta cullorum
fugiam quoe prererum hil

fotoyks
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joiden tarkoitus on tuoda ilmeeseen persoonallisuutta ja lisata tunnistettavuutta. Brandielementtien

suunnittelusta vastasi ulkopuolinen konsultti, joka loi elementit tukemaan uudistunutta strategiaa.

Nailld elementeilld korostetaan brandin helposti l1ahestyttavyytta ja innostavaa ilmetta.

Brandielementteihin kuuluu esimerkiksi erilaisia ikoneita, muotoja ja kuvituksia, kuten kuvassa 13

on nahtavilla. Elementteja voidaan kayttaa eri kanavissa korostamaan viestia ja tdydentdmaan

visuaalista kokonaisuutta. Elementteja hyddynnetdan ensisijaisesti Fotoyks Yellow- tai Fotoyks

Black- vareissa, jotta visuaalinen yhtenaisyys sailyy. Elementteja on sallittua kayttdd myods kuvien

paalla. Kaytannon kokemuksen myo6ta voidaan tarvittaessa kehittda uusia elementteja, jotka

taydentavat nykyistd kokonaisuutta ja vastaavat muuttuvia tarpeita.

Bréindielementit

Fotoykkiseltd 1bytyy erilaisia bréin-
dielernanttejd joita voidaan hysdyn-
168 tukemaan informaaticta sek fi-
séimaan brandin tunnistettavuutta
Bréndielementtejé voidaan kaytad
Fotoykkbsen péavorissé Fotoyks Yel-
low fai lisévéirissé Fotoyks Black. Li-
séiksi olementtejé on sallittua asetion
myds kuvien padlle

Esimerkiksi Fotoyks novhaa voidaan
hyadyntaa markkincinti materiaa-
leissa yhdistémaan tai jakamoan
asioita toisiinsa, niin kuin tassd kasi-
kifjassa on toimittu.

fotoyks

Kuva 13. Fotoykkdsen brandielementit
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Kuvamaailmaa ei maaritelty konsultin toimesta, vaan tydpajassa pohdittiin yhdessa, mita sen
halutaan edustavan. Tydpajassa haluttua kuvamaailmaa kuvattiin sanoilla varikyllainen, rento, fiilis
edelld, lamminhenkinen ja monimuotoinen. Tdman pohjalta lahdettiin etsimaan kasikirjaan kuvia,
jotka edustavat toivottua kuvamaailmaa. Kuvien valinnassa kiinnitettiin huomiota niiden valittdmaan
ldmpimaan tunnelmaan, aitouteen seka vareihin. Kuvien avulla haluttiin luoda kokonaisuus, joka

tuntuu samaistuttavalta, helposti lahestyttavalta ja heijastaa Fotoykkdsen brandin arvoja.

Kasikirjaan valittiin varikyllaisia kuvia, silla ne tukevat brandin innostavaa ja erottuvaa ilmetta.
Valittujen kuvien ei ollut tarkoitus korostaa esimerkiksi tiettyd ikaryhmaa, vaan valittaa ajatusta
siitd, ettd Fotoykkdsessa jokainen tuntee olonsa tervetulleeksi. Lisdksi kuvien valinnassa haluttiin
huomioida monimuotoisuus, aito arjen |dmpd ja yhteisollinen fiilis, jotka tukevat Fotoykkdsen arvoja

seka brandin luonnetta.

Kuvassa 14 on kasikirjan kuvamaailmasivu, jonka vasemmalle puolelle on kuvattu sanallisesti,
miltd kuvamaailman tulee nayttaa ja mita sen tulee viestia. Lisaksi siihen maariteltiin, mita asioita
kuvissa ei saa nakya, jotta kuvamaailma tukee johdonmukaisesti brandin arvoja. Kuvien tulee
kuvastaa monimuotoisuutta ja positiivista yhteishenkea ilman poliittisia, aatteellisia tai syrjivia
sisaltéja. Kuvamaailman tarkoituksena on tukea brandin viestintda ja vahvistaa tunnetta aitoudesta
ja lammosta kaikissa kanavissa. Kuvamaailmaa hyddynnetaan laajasti eri kanavissa, kuten
verkkosivuilla, markkinointimateriaaleissa seka mallituotteissa, kuten kuvamukeissa. Vaikka kuvien
sisaltd saattaa vaihdella kayttokohteen ja vuodenajan mukaan, haluttiin kuvamaailmasta silti luoda
ohjeistus. Taman kasikirjan sivun tarkoitus on helpottaa kuvien valintaa, jotta ne tukevat

Fotoykkdsen uuden strategian arvoja.

Kuvamaailma

Fotoykk&sen kuvamadailma tukee
bréndia jo viestii yrityksen arvoja.
Kéytettyjen kuvien tehtéva on viestia
aitoutta ja rakentaa helposti lahes-
tyttiavad mielikuvaa. Kuvien tulisiolla
vérikylldisig, jotta ne ovat eroftuvia,
mutta kuitenkin samalla viestia lam-
minhenkisyydesta.

Kuvien kautta haluamme tuoda esiin
rentoutta, aitoutta ja ldmminta fiilis-
8. Tarkeinté meille on tunne jo het-
ken aitous ei taydellisyys.

Kuvissa ei saa ndkya poliittisia, aatte-
lisia tai syrjivia sisaltgja, vaan niiden
tulee kuvastaa monimuotoisuutta jo
positiivista yhteishenked.

T4

Kuva 14. Fotoykkdsen kuvamaailma
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7 Pohdinta

Tassa luvussa arvioidaan brandikasikirjan lopputulosta, annetaan kehitysehdotuksia ja pohditaan
omaa oppimistani opinnaytetydprosessin aikana. Opinnaytetydn tavoitteena oli laatia
toimeksiantajayritykselle kayttovalmis brandikasikirja, joka tukee Fotoykkdsen brandiuudistuksen
toteutusta ja varmistaa ilmeen johdonmukaisen kayton kaikissa kanavissa. Tyon tavoitteena oli
myds tukea yrityksen visuaalisen ja sanallisen viestinnan yhtendistamista eri kanavissa seka
nopeuttaa markkinointiviestinnan tuottamista. Lisaksi tavoitteena oli selvittaa, mika brandikasikirja

on ja miksi se on tarkea.
7.1 Lopputuloksen arviointi ja kehittamisehdotukset

Lopputuloksena syntyi brandikasikirja, joka toimii keskeisena tydkaluna uuden visuaalisen ilmeen
kayttddnotossa ja kdytdssa sekd auttaa yhtendistdmaan visuaalista ja sanallista viestintaa eri
kanavissa. Kasikirja kokoaa yhteen brandin keskeiset elementit selkeaksi kokonaisuudeksi, joka
tukee uudistuneen strategian mukaista viestintaa ja visuaalista ilmetta. Tassa kappaleessa
pohditaan seka brandikasikirjan kehittamismahdollisuuksia etta tietoperustan roolia toiminnallisen

osuuden tukena.

Tietoperusta tuki kehittamistydn toteuttamista, silla se tarjosi teoreettisen pohjan kaikille
brandikasikirjan osa-alueille. Sen avulla oli mahdollista ymmartaa, miten brandiin liittyvat ei-
visuaaliset tekijat, kuten identiteetti, arvot ja brandipersoona vaikuttavat visuaalisiin ratkaisuihin.
Kaytannossa tietoperusta auttoi varmistamaan, etta brandikasikirja on strategian mukainen. Lisaksi
se tuki graafisten elementtien esittelya, esimerkiksi typografiaa kasitteleva tietoperusta auttoi

kuvailemaan sanallisesti, millainen on yrityksen valitsema paatteeton Outfit-fontti.

Jotta brandikasikirja pysyisi ajantasaisena ja vastaisi muuttuvia tarpeita, sita tulisi paivittaa
saannodllisesti. Tassa tydssa brandikasikirja laadittiin InDesignilla PDF-muotoon, mutta tama
formaatti ei valttdmatta enda vastaa taman paivan brandityon vaatimuksia. Kasikirja olisi
tulevaisuudessa hyva muuttaa dynaamiseksi verkkopohjaiseksi kokonaisuudeksi, jonka
paivittdminen ja laajentaminen olisi vaivattomampaa. Tall6in kayttajien ei tarvitsisi ladata uutta
versiota aina muutosten yhteydessa, ja nain voitaisiin valttaa tilanne, jossa useita eri versioita olisi
kaytdssa samanaikaisesti. Tama puolestaan vahentaisi virheiden ja viestinnallisten
eroavaisuuksien riskid. Opinnadytetydssa toteutettu PDF muotoinen kasikirja toimii kuitenkin
erinomaisena pohjana dynaamisen version suunnittelulle. Nain kasikirja ei jaisi vain staattiseksi
lopputuotteeksi, vaan se elaisi yrityksen mukana, tukisi viestinnan yhtenaisyytta ja ohjaisi tulevien

materiaalien suunnittelua pitkalla aikavalilla.
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Lisaksi kasikirjaa voisi kehittaa vahvistamalla vastuullisuuden ja saavutettavuuden nakdkulmia.
Nama teemat ovat jo esilla kasikirjassa esimerkiksi typografiaa ja kuvamaailmaa kasittelevilla
sivuilla, mutta niiden merkitysta voisi tuoda esiin entistd nakyvammin osana koko brandiviestintaa.
Vastuullisuuden korostaminen kaikessa viestinnassa lisaisi uskottavuutta ja tukisi sen arvoja
konkreettisella tavalla. Saavutettavuuden osalta kasikirjaan olisi hyva myos lisata tarkempia
ohjeita fonttikokojen, kontrastien ja vaihtoehtoisten tekstien kaytosta. Naiden seikkojen lisddminen
varmistaisi, etta brandin visuaalinen ja sanallinen viestinta on helposti Iahestyttavaa ja

saavutettavaa kaikille kayttajille.

Jotta yrityksen visuaalinen ja sanallinen viestinta olisi yhtenaista kaikissa kanavissa, olisi
kasikirjaan tarpeellista lisata ohjeistuksia liittyen sosiaaliseen mediaan. Koska sosiaalisen median
sisaltdihin ei aina ole mahdollista kayttaa esimerkiksi Outfit fonttia ja kanavien kohderyhmat
poikkeavat muista viestintdkanavista, olisi hyddyllista laatia kasikirjaan ohjeistuksia sosiaalista
mediaa varten. Ohjeistus voisi sisaltda suosituksia muun muassa eri alustojen danensavysta,
saavutettavuuden huomioimisesta esimerkiksi videoissa seka hashtagien kaytosta, jotta viestinta
pysyy yhtendisena kaikissa kanavissa. Lisaksi kdsikirjassa olisi hyddyllista esittda esimerkkipohjia
ja mallipostauksia, jotka helpottaisivat sisalléntuotantoa ja varmistavat, etta kaikki julkaisut ovat
linjassa brandin arvojen ja visuaalisen identiteetin kanssa. Tama vahvistaisi myds Fotoyks brandin

tunnistettavuutta ja johdonmukaisuutta kaikessa digitaalisessa viestinnassa.

Pelkka ohjeistus ei yksin riita, vaan sen toimivuutta tulisi myos seurata ja mitata. Tama auttaisi
varmistamaan, etta kasikirja todella tukee asetettuja tavoitteita ja ohjaa yrityksen toimia
yhdenmukaisesti. Seurannassa voitaisiin tarkastella henkiloston kokemusta kasikirjan
hyodyllisyydesta, tunnistettavuuden kehittymista seka brandi ilmeen ja viestinnan
yhdenmukaisuutta eri kanavissa. Nain brandikasikirja ei toimisi vain ohjeistuksena, vaan tydkaluna

joka tukee strategiaa ja edistaa yrityksen brandin kasvua pitkalla aikavalilla.
7.2 Opinnaytetyoprosessi ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessi lahti liikkeelle tehokkaasti toimeksiantajayrityksen kanssa tyon
suunnittelemisella. Kun toimeksiantajan toiveet oli selvilla, laadin opinnaytetydsuunnitelman.
Suunnitelma auttoi minua hahmottamaan tyon kokonaisuuden ja jasentdmaan, mita vaiheita
prosessiin sisaltyy. Tyd eteni suunnitelmallisesti vaiheesta toiseen pysyen hyvin aikataulussa. Kun
suunnitelma oli valmis, siirryin tietoperustaan, jossa perehdyin aiheeseen. Seuraavaksi hyédynsin
kehittamistydnmenetelmia, minka jalkeen siirryin itse brandikasikirjan toteuttamiseen.
Brandikasikirjasta pyysin palautetta seka toimeksiantajalta ettd brandiuudistuksen toteuttaneelta
konsultilta. Naiden palautteen pohjalta muokkasin ja tdydentelin brandikasikirjaa, jonka esittelin

valmiina toimeksiantajayritykselle.
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Opinnaytetyoprosessi haastavimmalta vaiheelta tuntui tietoperustan lahteiden etsiminen ja
kirjoittaminen. Minulla ei ollut paljoa aiempaa kokemusta pidempien raporttien kirjoittamisesta ja
lahteiden etsimisesta, mika teki alkuvaiheesta erityisen tyélaan. Lahteiden etsimisessa minua
auttoi erityisesti koulun kirjasto, josta 18ysin useita hyddyllisia painettuja kirjoja. Tiedostin taman
olevan minulle haasteellista, joten otin tdman huomioon tehdessani aikataulua. Tama toisaalta

kehitti minun taitoa laatia pidempia teksteja seka I6ytamaan hyodyllisia lahteita.

Itse brandikasikirjan toteuttaminen tuntui mieluisalta ja sujuvalta, vaikkakin kohtasin myds
haasteita tdssa projektin vaiheessa. Paallimmaisena mietin, olisiko ollut syyta opetella uusi
nykyaikainen tydkala, jolla kasikirja olisi toteutettu. Koin kuitenkin uuteen ohjelmaan tutustumisen
liian ty6laaksi, ja halusin keskittda resurssini enemman kasikirjan sisallon laatuun. Kasikirjan
tydstadmisvaiheessa opin myos paljon esimerkiksi vareista. Aikaisemmissa kouluprojekteissa varit
valittiin vain esteettisesta nakdokulmasta, mutta tassa tydssa taytyi huomioida miten varit

kayttaytyvat ja toistuvat eri laitteilla ja eri materiaaleissa.

Opinnaytetydn myota opin myds esimerkiksi tarkastelemaan visuaalista suunnittelua pohjautuen
strategiaan. Aikaisemmissa koulun projekteissa suunnittelutyot ovat perustuneet suurimmalta osin
esteettisiin valintoihin, mutta eivat yrityksen strategiaan. Tassa tydssa ymmarsin, miten tarkeaa on,
ettd visuaaliset ratkaisut pohjautuvat yrityksen tavoitteisiin, arvoihin ja haluttuun mielikuvaan. Opin
kayttamaan yrityksen strategiaa suunnittelun |3htdkohtana ja tekemaan sen pohjalta paatoksia
esimerkiksi brandipersoonaan ja typografiaan liittyen. Koen, ettd osaamiseni on kehittynyt
erityisesti siind, miten osaan nyt perustella visuaalisia ratkaisuja strategisesta nakdkulmasta, en

pelkastaan esteettisin perustein.

Olen tyytyvainen opinnaytetydprosessini kulkuun ja lopputulokseen, etenkin kun huomioin omat
haasteeni. Tyoskentelyani hankaloittivat lukihdirioni seka keskittymisesta aiheutuva kuormitus,

mutta pystyin haasteista huolimatta sailyttdamaan innostuksen ja mielenkiinnon ty6ta kohtaan.
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Liitteet

Liite 1. Fotoykkodsen brandikasikirja

fotoyks

Brandikasikirja

Johdanto

Tervetuloa tutustumaan Fotoykkésen
brandiin ja graafiseen ohjeistukseen.
Tama kasikirja kokoaa yhteen ne ele-
mentit, jotka tekevéat Fotoykkdsesta
tunnistettavan ja yhtendisen, oli kyse
sitten visuaalisesta ilmeestd, Gdnensd-
vystd tai arvoista.

Fotoykk&sen bréndi rakentuu lammén,
asiantuntevuuden jainnostavuuden va-
raan. Haluamme, etté viestitamme ja
visuaalinen ilmeemme heijastavat sa-
maa tunnetta kuin palvelumme: hel-
posti lahestyttavaa, ammattimaista ja
aidosti ihmislaheistd.

Tamdn ohjeiston tarkoituksena on
auttaa kaikkia, jotka tydskentelevat
Fotoykkésen brandin parissa, luo-
maan yhtendistd, tyylikasta ja arvo-
jemme mukaista viestintada.

"Avtamme vangitsemaan
ja jakamaan tarkedat hetket
helposti.”

fotoyks

fotoyks
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Sisdlto

Johdanto

Missio, Visio ja Arvot
Brdndipersoona
Aanensdvy

Fotoyks- taivutus

Graafiset elementit
Logo

Logo ja sen kaytto
Véarimaailma
Typografia
Bréandielementit
Kuvamaailma

Inspiraatio

Myymadalda

Verkko ja sosiaalinen media
Printti

Muut

Missio, Visio ja Arvot Fotoyks arvot toiminnan keskiossa

Rohkeus vudistua
Olemme avoimia muutoksille ja uskallamme kokeilla vutta.
Rohkeus tarkoittaa meille halua kehittyd, jakaa ideoita ja

Missio

Adrferion oppia jatkuvasti.

vangitsemaan ja jakamaan
tarkedt hetket helposti.

i

+ /YN

Yhdessé onnistuminen

Uskomme, ettéa parhaat tulokset syntyvat yhteistyolla ja yh-
teishengelld. Arvostamme toisiamme, jaamme osaamista
sekd tuemme toinen toistamme. Jokainen on térked osa tii-
mid, ja yhdessé saavutamme enemmadn kuin yksin

Hauskuus
Uskomme, ettd hauskuus edistéid luovuutta, yhteiséllisyytta
ja hyvinvointia.

Visio

Mahdollistamme kaikille ihmisille
luovan ja modernin tavan
jakaa ja tallentaa kokemuksiaan.

Tahto saada aikaan

Uskomme, ettt madrdtietoisuus, sitoutuminen ja sinnikkyys
vievat meitd eteenpdin. Kohtaamme haasteet ratkaisukes-
keisesti ja ndemme niissd mahdollisuuden kehittyd.

llahdutamme asiakasta
Asiakastyytyvdisyys on avain menestykseen ja meille se on
my&s onnistumisen mittari. Kuuntelemme, huomioimme ja

tarjoamme palvelua aidolla lamméll&.
fotoyks
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Brandipersoona

Empaattinen erikoisldakari

Persoonamme on: Bréndipersoonamme on empaattinen erikoisldakéri, joka on

lIdmmin ja asiantunteva inspiroija. Olemme ystavdllinen opas,
Luotettava joka selittéd ymmadrrettéavasti, rohkaisee kokeilemaan ja tekee
kuvaamisesta palkitsevaa niin harrastajalle kuin ammattilai-
Lammin sellekin.
Asiantunteva Olemme luoctettava ja helposti lahestyttéva kumppani, joka aut-
taajokaista l6ytamé&dn oman tapansa vangita ja jakaa téarkeéat
Innostava hetket kauniisti ja vaivattomasti.

Persoonamme ndkyy jokaisessa kohtaamisessa niin verkkosi-
vuilla asiakaspalvelussa sekd somessa empaattisesti, asiantun-
tevasti ja aina innostavasti.

fotoyks

Luotettava- Ldmmin- Palveleva

Adnensé
vy Asiantunteva- Innostava- Auttava

Millainen on Fotoykkosen

5 32 PR \\ I. ty “Epdiletkd, ettd kuvaamasi filmirulla saattaa
aanensavy: ~ il

olla epdonnistunut. -Katso videolta, mitd sille
kannattaa tehdd.”

Viestimmeldmpimdsti, helpostil&hes-

tyttévésti ja asiantuntevasti. Ad “Autamme sinua |6ytémé&én parhaat tavat jakaa

séivymme on rohkaiseva, ystévillinen Jja sdilyttdd kesan parhaat hetket.”

jainnostava. Puhumme ammattimai-

sesti mutta aina ymmadrrettavasti, “Mitd sun tulee ottaa huomioon jotta

jotta jokainen tuntee olonsa tervetul- saat onnistuneen filmikuvan.”

leeksi ja kuulluksi.

Adnenséivyn tulee kuulua kaikessa
viestinndssd, niin myyméldissd, asi-
kasviestinnéissd kuin somessakin. Ta-
voitteernme on, ettd jokainen viesti
tuntuu henkilékohtiaselta ja aidoosti
asiakkaalle suunnatulta.

Ndin emme viesti

- Kylmasti tai kéiskemélld: "Virhekuvassasi, ota uusi”.

- Monimutkaisesti tai teknisesti: ” Negatiivin densiteetti
ei tdytd vaadittuja arvoja”.

- Muiden virheit& korostaen: "Moni tekee t&mdn vaarin,
mutta me teemme oikein”.

fotoyks
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Fotoyks- taivutus ke
Fotoykkésen
Fotoykkoseen

Jotta meisté puhuminen olisi yhtenéis- Fotoykktisassé
Fotoykkdselta

t4 kaikissa kanavissa clemme médri-
telleet miten Fotoyks taivutetaan. Ha-
lusimme sdilyttad nimen vahvan rytmin
ja tunnistettavuuden. Vdlittu tapa tai- Esimerkkejé kéytossd:

vuttaa on moderni, helpostilausuitava - Tutustu Fotoykkésen kuvatuotteisiin lisaé verkkosivuillamme.

ja korostaa luonnollisesti ykkésen mer- - Tervetuloa Fotoykkéseen.

kitystd osana nimed. Tamd ohjeistus - Kiitos, etté asioit Fotoykkésessd.

auttaa pitdméadn viestinndn yhtendi- - Tilauksesi on noudettavissa Sellon Fotoykkdseltd.

send kaikissa kanavissa. - Me Fotoykkéselld uskomme, ettd jokainen kuva kertoo tarinan, joka
ansaitsee tulla sailytetyksi.

Fotoykkésella

Viltéa néita muotoja

Fotoyhden/ Fotoyksin
Fotoyhteen/ Fotoyksiin
Fotoyhdessd/ Fotoyksissa
Fotoyhdeltda/ Fotoyksilta
Fotoyhdella/ Fotoyksilla

fotoyks

Graafiset elementit

fotoyks



Logo

Logosta on kaytossa kaksi padversio-
ta Fotoyks Yellow seké& Fotoyks Black.
Fotoyks Yellow versiota kdytetaan
tummilla taustoilla. Fotoyks Black ver-
siota kdytetaan puolestaan vaaleilla
taustoilla. Tarvitaessa logon taakse
voidaan liséitd keltainen tai musta laa-
tiikko, jotta logo on erottuvampi mo-
nivarisillé tausteilla. Mikéli on ei ole
mahdollista kdyttaa Fotoyks Yellow tai
Fotoyks Black versicta, voidaan téll&in
logosta kayttaa myos valkoista ver-
siota.

Fotoyks-logon suoja-alueen tarkoitus
onmahdollistaalogon hyvé erottuvuus
ja antaa sille riittévasti tilaa. Logon
suoja-alueena toimii puolet O-kirjai-
men korkeudesta.

Logo ja sen kédyto

Logon sijoittaminen kuvan péaéal-
le on sallittua, mikali kentekstista
ei muuten ilmene kuvan liittyvén
Fotoykkéseen. Logon sijoittelussa
on varmistettava riittévd kontrasti
taustaan ndhden ja sen luettavuus
kaikissa kayttékohteissa.

fotoyks

10

Valkoinen logo

Pdadversiot

fotoyks

‘ofotoy

.
Ty

Havainnolistavia esimerkkeja kdytosta

fotoyks

Vaaleilla pinnoilla, jossa halutaan kayttaa
Fotoyks Yellow -versista veidaan siihen
liséitd Fotoyks Black tausta.

fotoyks

Turmnmilla pinnoilla, jossa halutaan kayttaa
Fotoyks black -versiota voidaan siihen li-
satd Fotoyks Yellow tausta.

fotoyks

Tummilla taustoilla, kuten Fotoyks Petrol,
kaytetadn Fotoyks Yellow -versiota.

fotoyks

Vaaleilla taustoilla kdytetadn Fotoyks
black -versiota.

Viltathan ngitd virheitd logoa kéiyttdessdasi

fotoyks

Al varjosta logea.

Kéyta tummilla taustoilla keltaista ver-
siota logosta ja vaaleilla Fotoyks black
-versiota

Jos lego laitetaan kuvaam taytyy sen
tausta olla rauhallinen.

fotoyks

Sosiaalisen median versio

fotoyks

y
O

Ravhatomilla taustoilla logesta kiyletaan
taustallista versista.

Ala venytd taiu litistd logoa mihinkéén
suuntaan.

fotoyks

foto

Logoon ei saa lisété mitéén, kuten reu-
noja.

Al tee logosta moni viristd.

fotoyks
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Vdarimaailma

Fotoykkésen véripaletti on raken-
nettu tunnistettavaksi ja monikdyt-
t6iseksi kokonaisuudeksi. Sen pad-
vdrind toimiva Fotoyks Yellow, joka
tuo energiaa, néikyvyyttd ja auttaa
erottumaan.

Lis&varit tukevat pédvérid ja tuo-
vat kokonaisuuteen kontrastia ja
tasapainoa. Fotoyks Black on hie-
man pehmedmpi kuin perinteinen
musta, joka tekee siitd hyvan parin
kirkkaalle keltaiselle. Valkoinen tuo
raikkautta ja selkeyttd. Puolestaan
Fotoyks Petrol ja Film Brown tuovat
syvyyttd ja vaihtelua, joita kayte-
t&dn harkitusti tukemaan p&é&vérin
energiaaq.

m

Typografia

Fotoykkosen fontiksi on valikoitunut
Outfit fontti joka on rento, selked
ja helposti luettava. Fontin moder-
ni ilme ja pyéredt muodot tukevat
brandimme l&mminhenkistd ja hel-
posti ldhestyttavaa tyylia.

Oftsikot kirjoitetaan Outfit Boldilla,
jokatuo selkeyttd ja painoarvoa vies-
teihin. Véliotsikoissa ja korostuksissa
kdytetddan SemiBoldia. Leipatekstit
kirjoitetaan Outfit Regularilla selkey-
den ja hyvén luettavuuden varmista-
miseksi.

Typografian selkeys ja vahva kont-
rasti tukevat viestimme saavutetta-
vuutta. Haluamme, ettd viestimme
on helposti luettavissa ja ndkyy hyvin
kaikille. KayttaessGmme fonttiam-
me huolehdimme aina, ettd tekstin
ja taustan kontrasti on riittava.

12

Padvdri
Fotoyks Yellow

RGB 25524710
CMYK 80880
#1ffOa

Lisdvdrit

Fotoyks Black White
RGB1342 RGB 255 255 255
CMYK 8276 62 94 CMYKQO0O0O0
#0d0402 Eidininid
Outfit
Otsikot- Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789

l@#S%"8*()_+='<>,/?*

Vidliotsikot ja korostukset
- SemiBold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

1@#SH & ()_+=;'<>,./?*

Leipdteksti- Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789

l@#$% EX()_+=;"<>,./?*

Film Brown Fotoyks Petrol
RGB 90 72 64 RGB 1576100
CMYK57 626242 CMYK100603040
#5a4840 #0f4coh

fotoyks

Typografian kdyHo esimerkki

Tama kappale ndyttad, milté leipa-
tekstit ja otsikot ndythivat Fotoyk-
kosen tyyliin. volum aut quia et est
enda quas etur rat fugiatur? Beaquo
molorit laborro offic to et re aperum
facil moles archilit quo eiumquos si-
milis cus re et optia vel ium voloris

exeruntis explabo.

Nequos

lupis totatem oluptatem quatur sam
rest eiur vent lit dempos et quam, in
poriora a nobitistrum que pel inti-
ora venda dolor rae. Upta cullorum
fugiam quae prererum hil

fotoyks
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Brandielementit

Fotoykkéselta loytyy erilaisia bran-
dielementtejd joita voidaan hyddyn-
tad tukemaan informaatiota seka li-
s@dmadn bréandin tunnistettavuutta.
Brdndielementtejd voidaan kayttda
Fotoykk&sen paévérissd Fotoyks Yel-
low tai liséivérissa Fotoyks Black. Li-
séksi elementtejé on sallittua asettaa
myos kuvien padlle

Esimerkiksi Fotoyks nauhaa voidaan
hyddynt&d markkinointi materiaa-
leissa yhdistGmaan tai jakamaan
asioita toisiinsa, niin kuin tdssa kasi-
kirjassa on toimittu.

3

Kuvamaailma

Fotoykkésen kuvamaailma tukee
brdndia ja viestii yrityksen arvoja.
Kéytettyjen kuvien tehtéva on viestié
aitoutta ja rakentaa helposti ldhes-
tyttdvad mielikuvaa. Kuvien tulisi olla
varikylldisid, jotta ne ovat erottuvia,
mutta kuitenkin samalla viestid lam-
minhenkisyydesta.

Kuvien kautta haluamme tuoda esiin
rentoutta, aitoutta ja ldmmintda fiilis-
td. Tarkeintd meille on tunne ja het-
ken aitous ei taydellisyys.

Kuvissa ei saa nékyé poliittisia, aatte-
lisia tai syrjivid sisGltojd, vaan niiden
tulee kuvastaa monimuctoisuutta ja
positiivista yhteishenked.

14
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Inspiraatio

fotoyk

A
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Verkko ja sosiaalinen media

Passikuvat

| Virolisot possikuvet jo sahiiinen ishetys polisin
rjesteimaan.

17

Printti

18

‘Instagam

- Fatoyks

Gam

fotoyks

Filmihyllyt ovat
taas taynné!

Meiltd IBytyy oyt mm. naits uutuuksio

Filmit tilotavissa mybs
verkkokaupastamme.
P

fotoyks

PASSI
KUVA +

HAKEMUS

] e

v surman pabistle

Ammattilaisen kuvoama
parempi henkilskuva
elamdsi asiakirjoihin!
pasS:

mmmmmmmmmmm
_AJOKORTTI

fotoyks
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Muut

19

fotoyks
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