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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa Trenditekijat Oy:lle selkea ja kaytanndllinen brandikasikirja, joka
kokoaa yrityksen brandi-identiteetin keskeiset osa-alueet. Brandin merkitys on kasvanut kilpailullisessa
B2B-ymparistossa, jossa yritysten on pystyttava erottumaan selkealla identiteetilla ja johdonmukaisesti
rakennetulla viestinnalla. Brandi kasitetaan kokonaisvaltaiseksi kokemukseksi, joka muodostuu kaikissa
asiakaskohtaamisissa ja vaikuttaa olennaisesti yrityksen uskottavuuteen seka pitkaaikaisten
asiakassuhteiden rakentumiseen. Trenditekijat Oy toimii tekstiili- ja vaatetusalan B2B-markkinassa, jossa
visuaalisuus, laatu ja brandin yhtenaisyys ovat merkittavia kilpailutekijoita. Tasta syysta yhtenainen ja
dokumentoitu brandi-identiteetti nahtiin yrityksen toiminnan ja kasvun kannalta erityisen tarkeaksi.

Tyon tavoitteena oli selkeyttda Trenditekijat Oy:n brandin strateginen perusta ja laatia kattava
brandikasikirja, joka kokoaa yrityksen brandin keskeiset osa-alueet yhteen selkedan ja kaytanndlliseen
dokumenttiin. Tydssa keskityttiin identiteetin maarittelyyn, eika visuaalisia elementteja suunniteltu
uudelleen, vaan ne dokumentoitiin ja ohjeistettiin osaksi brandin kokonaisuutta. Tavoitteena oli luoda
tydkalu, joka yhdenmukaistaa yrityksen viestintda, parantaa brandin tunnistettavuutta ja tukee yrityksen
markkinoinnin ja myynnin kdytannon toimia.

Tietoperusta muodostui brandi-identiteetin, brandipersoonan, arvolupauksen ja visuaalisen identiteetin
keskeisista teoreettisista nakokulmista. Teoreettinen osuus kasitteli brandin strategista ydinta, arvojen
merkitystd, brandipersoonan rakentumista seka tone of voice -periaatteita, jotka vaikuttavat siihen, miten
brandi kommunikoi eri kanavissa. Lisaksi tarkasteltiin visuaalisen identiteetin roolia brandin
muistettavuuden ja johdonmukaisuuden rakentamisessa. Tietoperusta tarjosi rakenteen, jonka avulla
yrityksen brandi voitiin analysoida ja maaritella systemaattisesti.

Tyd toteutettiin syksyn 2025 aikana hyddyntden asiakashaastatteluja, yrityksen henkildstén kanssa
toteutettua branditydpajaa seka rajatusti yrityksen olemassa olevia materiaaleja. Asiakashaastattelujen
tavoitteena oli selvittda, miten yrityksen brandi koettiin ulkopuolelta ja millaisia odotuksia asiakkailla oli
viestinnan ja palvelukokemuksen suhteen. Branditydpajassa maariteltiin yrityksen arvot, brandipersoona,
arvolupaus, asiakaslupaus seka tone of voice, ja tydpajatyoskentely tarjosi yhteisen nakemyksen brandin
suunnasta ja luonteesta. Yrityksen sisaisia aineistoja hyddynnettiin vain vahaisesti, ja ne koostuivat
ainoastaan yrityksen valmiina olleista visuaalisista elementeista, kuten logosta, typografiasta, vareista ja
maskotista. Naita aineistoja kaytettiin ainoastaan visuaalisen identiteetin dokumentointiin ja
brandikasikirjan visuaalisen osion tadydentdmiseen, eika niiden sisaltd vaikuttanut tydn analyysiin tai
brandin strategisten osa-alueiden maarittelyyn.

Tydn tuloksena syntyi Trenditekijat Oy:lle brandikasikirja, joka kokoaa yrityksen brandi-identiteetin ja
visuaalisen ilmeen yhdeksi selkeaksi dokumentiksi. Brandi-identiteetin osa-alueiksi maarittyivat yrityksen
ydin ja tarkoitus, missio ja visio, arvot, brandipersoona, arvolupaus, asiakaslupaus seka brandin tone of
voice. Visuaalisen identiteetin osalta dokumentoitiin logon kayttdperiaatteet, varimaailma, typografia ja
yrityksen maskotti. Brandikasikirja tarjoaa konkreettisen tydkalun yrityksen markkinoinnin ja viestinnan
tueksi, yhtenaistada brandin ilmettd eri kanavissa ja vahvistaa yrityksen erottuvuutta ja ammattimaisuutta
markkinoilla.
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1 Johdanto

Brandin merkitys yritysten liiketoiminnassa on noussut merkittavaksi tekijaksi erityisesti
digitaalisessa ja kilpailullisessa markkinaymparistdssa. Vahva ja suunnitelmallinen brandi luo
yritykselle uskottavuutta, erottuvuutta ja mahdollistaa pitkaaikaiset asiakassuhteet. Brandi ei ole
enaa vain visuaalinen ilme tai logo, vaan kokonaisvaltainen kokemus, jonka avulla yritys viestii
arvojaan ja identiteettidan sidosryhmilleen. Yritykset, jotka pystyvat rakentamaan johdonmukaisen

brandi-identiteetin, vahvistavat asemaansa markkinoilla ja erottuvat kilpailijoistaan.

B2B eli yritykselta yritykselle markkinoilla brandi-identiteetti on erityisen tarkea, koska
paatoksenteko perustuu usein luottamukseen, laatuun ja pitkaaikaisiin yhteistydsuhteisiin.
Venaldisen mukaan brandi muodostuu kaikista niistd kohtaamispisteista, joissa asiakkaan ja
yrityksen polut risteavat ja siksi yrityksen on kyettava viestimaan ammattimaisesti ja
johdonmukaisesti kaikissa kohtaamispisteissa (verkkosivuilla, myyntimateriaalissa,
asiakaspalvelussa). Selkea, strategisesti mietitty brandi-identiteetti, joka kattaa niin arvolupauksen,
tarinan, visuaalisen iimeen kuin danensavynkin se vaikuttaa suoraan siihen, millainen mielikuva

yrityksestd muodostuu ulospain (Venalainen 11.6.2024).

Trenditekijat Oy on suomalainen B2B-yritys, joka tarjoaa tekstiilipalveluja yrityksille. Yritys
valmistaa asiakkailleen brandattyja vaatteita, ja sen kohderyhmana ovat erityisesti kasvuvaiheessa
olevat startup-yritykset. Trenditekijoilla ei ole viela valmista brandistrategiaa tai dokumentoitua
brandi-identiteettia, minka vuoksi opinnaytetydn tavoitteena on tuottaa yritykselle brandi-identiteetti
ja kaytannonlaheinen ja selkea brandikirja, joka tukee strategista brandin rakentamista ja

johdonmukaista viestintaa.

Tyon aihe linkittyy vastuullisuuteen ennen kaikkea viestinnallisesta ndkdkulmasta. Brandikasikirjan
laatiminen on osa yrityksen vastuullista toimintaa, silla se edistaa lapinakyvaa, johdonmukaista ja
todenmukaista viestintda kaikissa sidosryhmakohtaamisissa. Tekstiili- ja vaatetusala korostaa
nykyaan vastuullisuutta erityisesti materiaalien, tuotannon ja kulutuksen nakdékulmista. Brandi-
identiteetin dokumentointi tukee yrityksen kykya viestia arvoistaan ja toimintatavoistaan avoimesti
ja yhdenmukaisesti, mika on keskeinen osa yritysvastuuta. Nain brandikasikirja toimii seka

viestinnan ettd toimialan vastuullisuutta vahvistavana tyékaluna

Opinnayteydn toteutuksessa hyddynnettiin ChatGPT -tekoalysovellusta rajatusti kirjotusprosessin
tukena. Tekoalya kaytettiin erityisesti tekstin muotoilun selkeyttamiseen ja kielelliseen viimeistelyyn
seka ideoiden tydstamisen apuvalineena. Kaikki tekoalyn tuottamat ehdotukset on arvioitu
kriittisesti ja muokattu vastaamaan opinnaytetyon tarkoitusta, sisaltdéa ja vaatimuksia. Kaikki

raportissa esitetyt ndkemykset, analyysit ja lahteisiin perustuvat tiedot pohjautuvat tekijéiden



omaan tyoskentelyn seka alkuperaislahteisiin. Tekoalysovellusta on hyddynnetty vastuullisesti,

huomioiden tietosuojan ja tekijanoikeudet.
1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaus

Tyon tavoitteena on jasentaa ja dokumentoida yrityksen olemassa oleva brandi-identiteetti
yhtenaiseksi ja kaytannonlaheiseksi brandikasikirjaksi. Tarkoituksena ei ole suunnitella visuaalisia
elementteja, vaan selkeyttaa ja kirjata ne periaatteet, joiden varaan brandi jo perustuu. Tydssa
keskitytaan brandin strategiseen ytimeen, sen arvoihin, persoonallisuuteen, danensavyyn ja

viestinnallisiin linjauksiin, jotka luovat perustan brandin pitkajanteiselle johtamiselle.

Brandin visuaaliset elementit, kuten logo, varit ja typografia, on jo maaritelty, joten niita ei tassa
tydssa suunnitella tai muokata. Tydn painopiste on sen sijaan dokumentoinnissa ja ohjeistuksen
rakenteen kehittdmisessa, miten nama visuaaliset ja viestinnalliset elementit kuvataan,
perustellaan ja sovitetaan yrityksen strategisiin tavoitteisiin. Nain tyon tuloksena syntyva
brandikasikirja toimii ennen kaikkea selkeyttavana ja yhtenaistavana tyokaluna, ei graafisena

suunnitteluoppaana.

Tyossa ei kasitella markkinointikampanjoita, mainonnan suunnittelua ja yksityiskohtaista
visuaalista toteutumista. Tama mahdollistaa sen, etta tyd voi keskittya olennaiseen, brandin

identiteetin vahvistamiseen ja sen soveltamisen helpottamiseen organisaation eri osa-alueilla.

Tavoitteena on, etta valmis brandikasikirja tukee yrityksen kasvua ja varmistaa, etta brandin
viestinta ja identiteetti sailyvat yhtenaisina myos tulevissa muutoksissa. Lopputuotoksen arvoa
mitataan sen kaytettavyydelld, kuinka hyvin se toimii arjen paatdksenteon tukena ja auttaa yritysta

yllapitamaan johdonmukaista ja uskottavaa brandia.
1.2 Trenditekijat Oy:n esittely

Trenditekijat Oy on suomalainen tekstiilipalveluita tarjoava yritys, joka toimii B2B-markkinassa.
Yritys valmistaa asiakkailleen raataloityja, brandattyja vaatteita, ja sen kohderyhmaan kuuluvat
erityisesti startup- ja kasvuyritykset. Toimintaymparistona on vahvasti visuaalinen ala, jossa

brandin erottautuvuus ja viestinnan yhtenaisyys ovat keskeisia kilpailuetuja.

Yritys on suhteellisen nuori, ja sen liiketoiminta perustuu vahvasti asiakaskohtaisiin tilauksiin sekd
yhteistydbhdén muiden yritysten kanssa. Taman vuoksi strateginen ja visuaalisesti yhtenainen
brandi-identiteetti on tarkea osa yrityksen uskottavuutta ja kasvun mahdollistajaa. Koska yrityksella
ei viela ole valmista brandikirjaa tai selkeaa linjaa brandiviestintdan, ndhdaan tdma opinnaytety6

keskeisena kehitysaskeleena yrityksen tulevaisuutta ajatellen.



Opinnaytetyon tekijdiden ja Trenditekijat Oy:n suhde on olennainen osa tydn taustaa. Aleksi
Andreev toimii yrityksessa myyntipaallikkdna ja vastaa samanaikaisesti markkinoinnin
suunnittelusta ja toteutuksesta. Tyotehtavien kautta on ollut mahdollista seurata 1&helta yrityksen
kasvua, asiakkuuksia ja viestinnan kehitystarpeita. Kadytannén tydssa nousi esiin, etta yrityksella ei
ollut lainkaan kokonaisvaltaista brandikasikirjaa, mika johti vaihteluun visuaalisessa ilmeessa,

viestinnan savyssa ja materiaalien rakenteessa.

Ty0 toteutetaan yhdessa Alex Ahlstedtin kanssa, joka tuo projektiin toisen nakdkulman ja jakaa
vastuun brandikasikirjan kokonaisvaltaisesta kehittdmisesta. Yhteistyd perustuu havaintoon, etta
laaja-alaisen ja strategisesti perustellun brandikasikirjan tuottaminen edellyttaa kahden tekijan
panosta. Brandin dokumentointi vaatii sekd kokemusta yrityksen arjesta ja sen asiakkaista, etta
kykya tarkastella identiteettia ja viestintaa teoreettisesta nakdkulmasta. Kahden tekijan tydskentely

mahdollistaa taman kokonaisuuden hallinnan ja vahvistaa tyon luotettavuutta.



2 Brandi ja brandi-identiteetin elementit

Brandi on yrityksen tarkeimpia kilpailuetuja ja sen identiteetti muodostaa perustan kaikelle
viestinnalle, markkinoinnille ja asiakaskokemukselle. Vahva brandi ei synny sattumalta, vaan se
rakentuu systemaattisesti maaritellyn identiteetin ja johdonmukaisen viestinnan kautta. Brandi-
identiteetti heijastaa yrityksen arvoja, persoonallisuutta ja tapaa kommunikoida yleisbnsa kanssa,
kun taas brandi-imago kuvaa sita, miten nama viestit lopulta koetaan. Tassa luvussa tarkastellaan

brandin ja brandi-identiteetin keskeisia kasitteitd seka niiden merkitysta brandin rakentamisessa.
2.1 Brandi kasitteena

Brandi on yrityksen, tuotteen tai palvelun keskeinen kilpailutekija, joka erottaa sen toimialalla ja luo
merkityksellista yhteyksia asiakkaisiin. Perinteisesti brandi on mielletty pelkaksi nimeksi, logoksi tai
tunnusmerkiksi, mutta nykyaikainen brandikasitys korostaa sen kokonaisvaltaista roolia
organisaation strategiassa. Brandi ei ole ainoastaan visuaalinen tai sanallinen merkki, vaan se
sisaltaa seka rationaalisia, ettd emotionaalisia ulottuvuuksia, jotka vaikuttavat kuluttajan

paatdksentekoon ja kokemaan arvoon. (Aaker 2025, 15-16)

Brandin keskeinen tehtava on viestia yrityksen lupauksia ja arvoja siten, etta ne resonoivat
asiakkaiden mielikuvissa. Aaker korostaa, etta vahva brandi rakentuu selkean identiteetin
ymparille, joka yhdistdd organisaation visiot, arvot ja asiakaskokemukset. Identiteetti toimii
ohjenuorana kaikessa brandiviestinndssa, ja sen johdonmukainen toteutus luo luottamusta ja

tunnistettavuutta markkinoilla. (Aaker 1996, luku 1)

Keller (2013, 98—-104) lisaa, etta brandi muodostaa arvopohjan, jota voidaan mitata ja hallita
systemaattisesti. Brandipaaoma syntyy, kun kuluttajat tunnistavat, luottavat ja sitoutuvat brandiin.
Tama paaoma ei rajoitu pelkastaan taloudelliseen arvoon, vaan se vaikuttaa myos asiakkaiden
kayttaytymiseen, suositteluun ja yrityksen pitkdaikaisiin markkina-asemiin. Esimerkiksi vahva
kuluttajatuntemus ja brandin myonteinen imago voivat mahdollistaa korkeammat hinnat ja
paremman asiakasuskollisuuden, mika puolestaan tukee liiketoiminnan kasvua ja kestavaa

kilpailuetua.

Brandin merkitys on erityisen korostunut digitalisoituneessa ja globaalissa
liiketoimintaymparistossa, jossa kuluttajat kohtaavat jatkuvasti erilaisia viesteja ja vaihtoehtoja.
Aaker (2025, 25-26) huomauttaa, ettda brandi on enemman kuin pelkka visuaalinen identiteetti: se
on kokonaisvaltainen kokemus, joka rakentuu jokaisesta asiakaskohtaamisesta, sosiaalisesta
mediasta, mainonnasta ja tuotteesta. Tama laaja-alainen nakdkulma korostaa, ettd brandin

rakentaminen ei ole ainoastaan markkinointiosaston tehtava.



Yhteenvetona brandi voidaan nahda kokonaisvaltaisena resurssina, joka yhdistaa yrityksen
lupaukset, arvot ja asiakkaiden kokemukset. Se on strateginen valine, jolla yritys kommunikoi
identiteettidan, rakentaa pitkaaikaisia asiakassuhteita ja erottautuu kilpailijoista. Vahva brandi ei
ainoastaan luo tunnistettavuutta, vaan my6s mahdollistaa organisaation liiketoiminnallisen kasvun
ja kestavan markkina-aseman. (Aaker 1996, luku 1; Keller 2013, 102—104)

2.2 Brandi-identiteetti ja brandi-imago

Brandi-identiteetti ja brandi-imago ovat keskeisia kasitteitd nykyaikaisessa brandin johtamisessa.
Niiden ymmartaminen on valttamatonta, silla ne muodostavat perustan kaikelle brandistrategialle,
viestinnalle ja asiakaskokemukselle. Brandi-identiteetti voidaan maaritella yrityksen tai tuotteen itse
asettamaksi kokonaisuudeksi, joka heijastaa sen arvoja, tavoitteita, lupauksia ja ainutlaatuisuutta.
Se on siis strateginen suunnittelutytkalu, joka ohjaa yrityksen toimintaa, markkinointia ja viestintaa
ja varmistaa, etta brandi esiintyy markkinoilla johdonmukaisena ja tunnistettavana. (Aaker 1996,
luku 5)

Brandi-imago puolestaan muodostuu asiakkaiden ja muiden sidosryhmien mielikuvista,
kokemuksista ja tulkinnoista. Toisin sanoen, vaikka yritys voi itse maarittaa identiteettinsa, sen
menestys riippuu siitd, miten tdma identiteetti koetaan ulkopuolisten toimesta (Kapferer 2008, 183—
185; Lombard, 21.12.2018). Vahva brandi-imago rakentuu siis brandin identiteetin ja asiakkaiden
kokemusten valisesta tasapainosta. Mikali identiteetti ja imago ovat linjassa, syntyy luottamusta ja
uskollisuutta, mikali ne poikkeavat toisistaan merkittavasti, voi seurauksena olla epaselva

brandikuva ja heikompi asiakasuskollisuus. (Keller 2013, 98—-104)

Brandi-identiteetti ei rajoitu pelkastaan visuaalisiin elementteihin, kuten logoihin tai vareihin, vaan
se kattaa my0s brandin kulttuurin, viestintatyylin, asiakassuhteet ja brandin persoonallisuuden.
Identiteetti on nain ollen kokonaisvaltainen jarjestelma, joka maarittelee, miten brandi haluaa tulla
nahdyksi, mitd se edustaa ja millaisia tunteita se pyrkii herattdmaan. Johdonmukainen ja selkea
identiteetti luo perustan strategiselle viestinnalle, vahvistaa brandipddomaa ja auttaa erottumaan

kilpailijoista.

Kapferer (2008, 182—-187) painottaa, etta ero identiteetin ja imagon valilla on keskeinen. Identiteetti
on organisaation tahtotila, kun taas imago on kohderyhman todellinen kokemus. Johdonmukainen
identiteetin hallinta edesauttaa positiivisen imagon syntymista ja vahvistaa brandin kilpailukykya.
Seuraavaksi esitelldan Kapfererin Identity Prism -malli, joka kuvaa tata kokonaisuutta

systemaattisella tavalla.
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Kuva 1. Brand Identity Prism -malli (Kapferer 2008, 183)

Brand Identity Prism -mallin havainnollistaa, miten brandi-identiteetti rakentuu kuudesta toisiaan
taydentavasta ulottuvuudesta (Lombard, 21.12.2018):
- Fyysinen ilme (Physique) tarkoittaa brandin konkreettisia ominaisuuksia, kuten logoa,
vareja, pakkauksia ja tuotteiden muotoilua.
- Persoona (Personality) viittaa brandin inhimillisiin piirteisiin ja tyyliin, jolla se kommunikoi.
- Kulttuuri (Culture) edustaa brandin taustalla olevia arvoja ja periaatteita.
- Suhde (Relationship) kuvaa vuorovaikutusta brandin ja asiakkaan valilla.
- Peili (Reflection) kertoo, millaisina brandi esittaa kayttajansa.

- Itsekuva (Self-image) puolestaan kertoo, miten asiakas ndkee itsensa brandin kautta.

Kapfererin Brand Identity Prism -malli tulkitsee, ettd nama kuusi ulottuvuutta muodostavat
yhtendisen kokonaisuuden, jossa sisdinen ja ulkoinen nakdkulma yhdistyvat. Mallin vasen puoli
(fyysinen ilme, suhde, peili) heijastaa brandin nakyvaa, ulkoista puolta, kun taas oikea puoli
(persoona, kulttuuri, itsekuva) kuvaa sen sisaista olemusta ja arvoja. (Lombard, 20.12.2018;
Kapferer, 2008, 182—-190)

Kuvio havainnollistaa, miten brandin identiteetti ei ole yksittainen viestinnallinen elementti, vaan

monipuolinen jarjestelma, jossa visuaaliset, verbaaliset ja kulttuuriset ulottuvuudet tukevat toisiaan.



Yrityksen tulee huolehtia siita, ettd nama ulottuvuudet pysyvat linjassa keskenaan ja etta ne

valittdvat yndenmukaisen viestin kaikissa asiakaskohtaamisissa. (Lombard, 21.12.2018)

Keller (2013, 105-107) tdydentda nakokulmaa toteamalla, ettd identiteetin ja imagon valinen
tasapaino on ratkaiseva tekija brandin menestykselle. Mikali brandin identiteettia ei onnistuta
viestimaan johdonmukaisesti, asiakkaiden muodostama imago voi poiketa merkittavasti yrityksen

tavoitetilasta. Talléin brandin uskottavuus ja arvo voivat heikentya.

Aaker (2025, 22-25) painottaa lisdksi, ettd brandin identiteetti ei ole staattinen, vaan se kehittyy
ajan myota markkinoiden ja kuluttajien odotusten muuttuessa. Taman vuoksi yrityksen on

jatkuvasti tarkasteltava, heijastuuko sen strateginen identiteetti oikein asiakasrajapinnassa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettéd brandi-identiteetti muodostaa perustan kaikelle
brandistrategialle ja brandiviestinnalle. Kapfererin Brand Identity Prism tarjoaa kokonaisvaltaisen
mallin, jonka avulla organisaatiot voivat ymmartaa ja hallita omaa identiteettidan seka sen
vaikutuksia brandi-imagoon. Johdonmukaisesti toteutettu identiteetti vahvistaa luottamusta,
kasvattaa brandipadomaa ja luo pitkakestoista arvoa yritykselle. (Kapferer 2008, 182—190; Aaker
1996, luku 5; Lombard, 2018)

2.3 Brandiarvo

Brandiarvo kuvaa asiakkaiden mielikuvista, kokemuksista ja tunnesiteista syntyvaa lisdarvoa, jonka
brandi tuo tuotteelle tai palvelulle. Se on tarkea strateginen voimavara, silla vahva brandiarvo lisda
asiakkaiden uskollisuutta, mahdollistaa korkeampien hintojen perimisen ja vahvistaa brandin
asemaa markkinoilla. (Aaker 1996, luku 1; Keller 2013, 42—-82)

Brandiarvo muodostuu seka aineettomista etta aineellisista tekijoista. Keskeisia aineettomia
elementteja ovat asiakkaiden kasitykset, mielikuvat ja kokemukset brandista, kun taas aineellisia
elementteja ovat esimerkiksi tuote, pakkaus ja palvelun laatu. Vahva brandiarvo syntyy, kun kaikki
nama tekijat tukevat brandin identiteettia ja lunastavat sen arvolupauksen. (Kapferer 2008, 183-
184) Seuraavassa kuvassa on Kellerin Customer-Based Brand Equity (CBBE) -malli, joka

havainnollistaa, miten brandiarvo rakentuu vaiheittain asiakkaan nakokulmasta.



Resonance What about you and me?

Brand Response What about gou?

Judgements @ Feelings

Brand Meaning What are you?
Performance e Imagery
Brand Identity Who are QOU?

Kuva 2. Brand Equity Model (Damien, 15. 2.2024)

Kellerin Customer-Based Brand Equity (CBBE) -malli |3hestyy brandiarvoa kuluttajan
nakokulmasta. Mallin ydinajatus on, etta brandiarvo syntyy siita, miten asiakkaat ajattelevat,

tuntevat ja toimivat suhteessa brandiin. CBBE-mallissa brandiarvo rakentuu neljassa tasossa:

1. Brand Identity (Brandin identiteetti) — kuinka hyvin asiakkaat tunnistavat ja muistavat

brandin seka miten brandi erottuu kilpailijoista.

2. Brand Meaning (Merkityksellisyys) — kuinka hyvin brandi tayttaa asiakkaiden tarpeet

seka millaisia mielikuvia ja tunteita se herattaa.

3. Brand Response (Reaktio) — asiakkaiden arvio brandista, sen luotettavuudesta, arvosta ja

houkuttelevuudesta seka tunnekokemus sen ymparilla.

4. Brand Resonance (Suhde) — asiakkaiden sitoutuminen brandiin, uskollisuus, suosittelu ja

tunneside.

CBBE-malli havainnollistaa, ettd brandiarvo rakentuu vaiheittain: ensin asiakkaat tunnistavat
brandin ja sen identiteetin, sitten liittdvat siihen merkityksia ja tunteita, ja lopulta muodostavat

syvan suhteen ja sitoutumisen brandiin (Damien, 2024).

Vahva brandiarvo tarjoaa yritykselle merkittévia etuja: se helpottaa uusien tuotteiden lanseerausta,
luo asiakasuskollisuutta ja suosittelua seka lisda yrityksen kokonaisarvoa sijoittajien ja muiden
sidosryhmien silmissa. Kun brandi onnistuu lunastamaan lupauksensa ja tarjoamaan arvoa seka
emotionaalisesti ettd toiminnallisesti, se saavuttaa kestavaa kilpailuetua ja vahvan aseman
asiakkaiden mielissa. (Kapferer 2008, 183-184)



2.4 Brandi-identiteetin elementit

Brandi-identiteetin elementit muodostavat sen rakenteen, jonka avulla yritys voi erottua
kilpailijoistaan ja rakentaa pitkdaikaista asiakasuskollisuutta. Identiteetin elementit ovat paitsi
nakyvia ja konkreettisia, myos abstrakteja ja strategisia, ja ne sisaltavat seka brandin ydinviestit
ettd sen kulttuurisen ja emotionaalisen ulottuvuuden. (Aaker 1996, luku 3; Kapferer 2008, 177—
181)

Naiden elementtien johdonmukainen hallinta on keskeista brandin menestyksen kannalta. Kun
brandin eri komponentit, kuten persoonallisuus, arvolupaus, kulttuuri ja visuaalisuus, muodostavat
yhtenaisen kokonaisuuden, syntyy vahva ja tunnistettava brandi-identiteetti, joka tukee
brandipadoman kasvua. liman selkeita ja hallittuja elementteja brandi voi vaikuttaa

epajohdonmukaiselta ja vaikeasti muistettavalta asiakkaiden nakdkulmasta. (Keller 2013, 98—104)

Brandi-identiteetin elementit voidaan jakaa eri kategorioihin, jotka yhdessa luovat yrityksen tai
tuotteen ainutlaatuisen profiilin markkinoilla. Naiden elementtien ymmartaminen, analysointi ja

suunnitelmallinen hallinta muodostavat perustan strategiselle brandin johtamiselle
2.4.1 Brandin ydin ja ydinarvot

Brandin ydin ja ydinarvot muodostavat sen perustan, jonka ymparille muut identiteetin elementit
rakentuvat. Ydin maarittelee, mita brandi lupaa asiakkailleen ja millaisia arvoja se edustaa.
Ydinarvot voivat liittya esimerkiksi laatuun, innovaatioihin, luotettavuuteen tai
asiakaskokemukseen. Alapuolella olevassa taulukossa on esimerkkeja eri brandien ydinarvoista ja

niiden konkreettisia esimerkkeja kaytannossa. (Aaker 1996, 82—84)

Taulukko 1. Esimerkki ydinarvojen vaikutuksesta (taulukon tekoon kaytetty ChatGpt- tekoalya)

Brandi Ydinarvot Merkitys brindin imagolle | Konkreetisia esimerkkeja
kaytdnnossa
¢ Innovaatio
Apple ) Apple tunnetaan Minimalistinen muotoilu,
¢ Muotoilu
edellakavijana, luovana ja intuitiiviset kayttoliittymat, uusien

¢ Yksinkertaisuus ) L .
premium-brandina teknologioiden lanseeraus

e Inspiraatio
Nike ) Brandi yhdistetaan Motivointikampanijat,
e Suorituskyky
urheiluun, motivaatioon ja urheilijoiden sponsorointi, "Just
e Rohkeus ] o
voitontahtoon Do It" -viestinta
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o Kestavyys

IKEA Brandi nahdaan edullisena, | Kohtuuhintaiset huonekalut,
e Saavutettavuus

o vastuullisena ja arkeen kierratys- ja ekologisuusaloitteet

o Kaytanndllisyys )
sopivana

e Ymparistdévastuu

Patagonia Laat Brandi tunnetaan eettisend, | Ekologiset materiaalit,
e Laatu
L ymparistétietoisena ja kampanjat luonnonsuojelusta,

o Aktivismi

luotettavana korjaus- ja kierratysohjelmat

o Kestava kehitys

Tesla ) Brandi mielletaan Sahkoéautot, autopilot-
¢ Innovaatio
) futuristiseksi, teknologia, aurinkopaneelit ja
e Tulevaisuus
ymparistotietoiseksi ja energiaratkaisut

teknologiajohtajaksi

2.4.2 Brandipersoona

Brandipersoona kuvaa niita inhimillisia piirteita, joita kuluttajat liittdvat brandiin, ja sen kautta
brandistd muodostuu tunnistettava “persoonamainen” olento markkinassa. Aaker (1997, 351)
esittelee viisi keskeista ulottuvuutta: vilpittdmyys (sincerity), innostavuus (excitement), patevyys
(competence), hienostuneisuus (sophistication) ja kovuus/karheus (ruggedness)—joiden kautta

brandipersoonan paapiirteita voidaan systemaattisesti tarkastella ja maaritella.

Brand Personality

[ l l l

Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness
* Down-to-earth * Daring * Reliable » Upper class * Outdoorsy
* Honest » Spirited * [ntelligent * Charming * Tough
* Wholesome * Imaginative * Successful
* Cheerful * Up-to-date

Kuva 3. Brandipersoonan viisi ulottuvuutta (Aaker 1997, 352)

Kun brandipersoona on maaritelty tdman mallin perusteella, voidaan syventaa analyysia
hyédyntamalla 12 brandiarkkityyppia, jotka toimivat erdanlaisina persoonallisuuden “rooleina”
brandin strategisessa identiteetissa. Maidment (2021) kuvaa, ettd nama arkkityypit (Creator, Sage,

Caregiver, Innocent, Jester, Magician, Ruler, Hero, Everyman, Rebel, Explorer, Lover)
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muodostuvat ihmisen psykologisista hahmoista ja auttavat brandia “roolittumaan” ja viestimaan

yhdenmukaisesti.

Taulukko 2. 12 Brandiarkkityyppia (Mark & Pearson 2001)

The Innocent (Viaton)

Turvallisuus, onnellisuus,
optimismi. Halu tehda

maailmasta parempi paikka.

McDonalds, Lumene, Coca-Cola

The Everyman (Tavallinen)

The Hero (Sankari)

The Outlaw (Kapinallinen)

The Explorer (Etsija)

The Creator (Etsija)

The Ruler (Hallitsija)

The Magician (Taikuri)

The Lover (Rakastaja)

The Caregiver (Huolehtija)

The Jester (Pelle)

The Sage (Viisas)

Kuulua joukkoon, aitous ja

samaistuttavuus.

Rohkeus, voittaminen, itsensa

ylittdminen.

Vapaus, saantdjen rikkominen,

normaalin haastaminen.

Seikkailu, vapaus, itsensa

I6ytaminen.

Luovuus, omaperaisyys, uuden

luominen.

Kontrolli, menestys, jarjestys ja

laatu.

Muutos, inspiraatio, innovaatio.

Kauneus, intohimo, tunne ja

yhteys.

Empatia, suojeleminen ja

auttaminen.

llo, huumori ja elamykset.

Tiedon jakaminen, totuuden

etsiminen, ymmarrys.

Levis, Ford, IKEA

Nike, Adidas,

Red Bull, Harley-Davidson

The North Face, Jeep, Fjallraven

Apple, Lego, GoPro

Rolex, Rolls Royce

Disney, Dyson, Polaroid

Victoria’s Secret, Chanel, Alfa

Romeo

UNICEF, Johnson & Johnson,
Pampers, Volvo

Skittles, Duolingo, Old spice

Google, Discovery Channel, TED

Brandipersoonan ja arkkityyppien yhteispeli tarjoaa strategisen kehyksen: brandipersoonan kautta

maaritellaan, miltd brandi nayttaa ja kuulostaa, kun taas arkkityypit antavat syvallisemman

tulkinnan brandin roolista ja sen emotionaalisesta yhteydesta kohderyhmaan. Tassa kontekstissa

Aakerin paapiirteet (kuva 2) toimivat “persoonan perustana”, jonka paalle arkkityypillinen
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identiteetti voidaan rakentaa ja konkretisoida. Kun brandin paapiirre ja valittu arkkityyppi tukevat
toisiaan, brandi voi hahmottua selkedna, tunnistettavana ja emotionaalisesti vetoavana

kokonaisuutena.

Brandipersoona kuvaa brandin inhimillisia piirteita ja sen tyylia viestid maailmalle. Brandilupaus
kiteyttda sen, mita asiakkaat voivat odottaa brandilta jokaisessa kohtaamisessa. Johdonmukainen
brandipersoona ja -lupaus luovat luottamusta ja tunnistettavuutta markkinoilla (Kapferer 2008,
110-111; Keller 2013, 333-334; Maidment, 2021).

2.4.3 Brandin arvolupaus ja asiakaslupaus

Brandin arvolupaus maarittaa, miksi asiakkaan kannattaa valita tietty brandi kilpailijoiden sijaan. Se
kiteyttdd sen ainutlaatuisen hyédyn, jonka brandi tarjoaa asiakkailleen, ja toimii siten keskeisena
erottumistekijana markkinoilla (Aaker 2025, luku 1). Arvolupaus ei ole pelkastaan
markkinointiviesti, vaan sen tulee nakya todellisessa asiakaskokemuksessa kaikissa
kosketuspisteissa, jotta se vahvistaa brandin uskottavuutta ja asiakasuskollisuutta. Esimerkiksi
Spotify kiteyttda arvolupauksensa lauseeseen “Music for everyone”, mika heijastuu palvelun
helppokayttdisyyteen, personoinnin laajuuteen ja maailmanlaajuisesti saavutettavaan
musiikkitarjontaan (Spotify). Tallaiset selkeat ja ytimekkaat arvolupaukset auttavat brandia

erottumaan ja luomaan vahvan, yhtenadisen mielikuvan asiakkaiden keskuudessa.

Asiakaslupaus konkretisoituu tuotteessa, palvelussa ja muissa asiakaskohtaamisissa. Onnistunut
arvolupaus ilmenee esimerkiksi tuotteen laadussa, toimitusvarmuudessa, asiakaspalvelun tasossa
ja brandin kyvyssa vastata asiakkaan odotuksiin. Mikali lupaus ja todellinen kokemus ovat
yhdenmukaisia, brandi rakentaa luottamusta ja vahvistaa imagoansa. Toisaalta, jos arvolupaus jaa
lunastamatta, seurauksena voi olla asiakastyytymattomyytta ja heikentynyt brandiarvo.
Asiakaslupauksen konkreettisuutta havainnollistaa Finnairin viesti “The Nordic Way”, jonka
tavoitteena on valittda pohjoismaista selkeytta, laatua ja tasmallisyytta kaikissa palvelutilanteissa

(Finnair).

Arvolupauksen ja asiakaslupauksen merkitys korostuu myés kilpailun kiristyessa ja kuluttajien
valinnanvapauksien kasvaessa. Yritykset, jotka pystyvat selkeasti maarittelemaan arvon, jota
asiakkaalle tarjotaan, ja varmistamaan, etta se toteutuu jokaisessa asiakaskohtaamisessa,

saavuttavat pitkalla aikavalilla merkittavaa kilpailuetua. (Keller 2013, 105-107)
2.4.4 Brandin d@anensavy (Tone of Voice)

Brandin danensavy on keskeinen osa brandin viestinnallista identiteettia, silla se maarittaa, miten

brandi puhuu asiakkaillensa ja miten sen persoonallisuus ja arvot valittyvat viestinnan kautta
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(Acrolinx, 15.4.2024). Aanenséavy ei koske pelkastaan sanottavaa sisaltod, vaan myds sen tyylia ja

tunnesavya, mika vaikuttaa asiakkaiden kokemukseen brandista.

Acrolinx (15.4.2024) erottaa brandidanen ja danensavyn. Brandiaani on brandin pysyva identiteetti
ja persoonallisuus, kun taas danensavy mukautuu tilanteeseen ja viestintdkanavaan. Esimerkiksi
yritysviestinndssa savy voi olla muodollinen, kun taas sosiaalisessa mediassa se voi olla leikkisa

tai ystavallinen, kuitenkin siten, ettd brandin identiteetti pysyy yhtenaisena.

Brandin aanensavy pohjautuu brandipersoonallisuuteen ja asiakassuhteeseen (Kapferer 2008,
110-111). Johdonmukainen ja tunnistettava savy vahvistaa luottamusta, tekee brandista helposti
tunnistettavan ja tukee asiakaskokemusta (Keller 2013). Adnensévyn maarittely perustuu brandin
ydinarvoihin ja persoonallisuuteen, ja sen noudattamista ohjataan viestintaohjeilla, jotta brandin

aani pysyy yhdenmukaisena kaikissa kanavissa. (Acrolinx, 15.4.2024)

Konkreettinen esimerkki vahvasta ja tunnistettavasta 4anensavysta on suomalainen Varusteleka,
jonka viestinta tunnetaan humoristisesta, rohkeasta ja rennosta tyylistaan. Yrityksen
tuotekuvaukset, sosiaalisen median sisallot ja uutiskirjeet hyddyntavat leikillista ja itseironista
savya, joka erottaa sen selkeasti kilpailijoista ja vahvistaa brandin persoonallisuutta. Vaikka tyyli on
epamuodollinen ja toisinaan tarkoituksellisesti provosoiva, se on linjassa yrityksen arvojen ja
identiteetin kanssa ja siksi hyvin toimiva. Varusteleka osoittaa, miten ddnensavyn johdonmukainen
kaytté voi rakentaa vahvaa tunnistettavuutta ja lisata asiakkaiden samaistumista brandiin.

(Varusteleka)

Yhteenvetona brandin adnensavy on strateginen tydkalu, joka konkretisoi

brandipersoonallisuuden, tukee asiakaskokemusta ja vahvistaa brandiarvoa.
2.5 Brandin visuaalinen identiteetti

Visuaalinen identiteetti on brandin nakyvin ja usein ensimmainen havaittava osa-alue. Se
muodostaa brandin kasvot ja vaikuttaa siihen, miten asiakkaat havaitsevat, muistavat ja tunnistavat
brandin markkinoilla. Visuaalinen identiteetti ei kuitenkaan ole pelkastaan esteettinen ilme, vaan se

kytkeytyy syvallisesti brandin arvoihin, persoonallisuuteen ja lupauksiin. (Aaker 1996, luku 3)

Johdonmukaisesti toteutettu visuaalinen identiteetti tukee brandin erottuvuutta ja muistettavuutta,
seka vahvistaa muita identiteetin elementteja, kuten brandipersoonaa ja arvolupausta. Sen
merkitys korostuu erityisesti nykypaivan monikanavaisessa viestinnassa, jossa brandi kohtaa
asiakkaan niin digitaalisissa kanavissa kuin fyysisissa kosketuspisteissa. Visuaalinen identiteetti
toimii ndin siltana brandin strategisten tavoitteiden ja asiakkaiden kokemusten valilla. (Keller 2013,
110-112)



14

2.5.1 Logo ja typografia

Logo ja typografia muodostavat brandin visuaalisen identiteetin keskeisen ytimen. Logo on usein
ensimmainen tunnistettava elementti, jonka asiakkaat yhdistavat brandiin, ja sen tulee valittaa
brandin ydinarvoja, lupauksia ja persoonallisuutta (Keller 2013, 155—-156). Hyvin suunniteltu logo

on selked, yksiléllinen ja helposti muistettava, mika tukee brandin erottumista markkinoilla.

Typografia puolestaan maarittda brandin viestinnan tyylin ja savyn. Fonttien johdonmukainen
kayttd kaikissa viestintakanavissa luo yhtenaisyytta ja vahvistaa brandin tunnistettavuutta.
Esimerkiksi muodolliset serif-fontit voivat viestia arvokkuutta ja perinteitd, kun taas modernit sans-

serif-fontit antavat vaikutelman raikkaudesta ja innovatiivisuudesta. (Adobe)

Logo ja typografia eivat toimi yksindan, vaan niiden tulee olla linjassa brandin muiden identiteetin
elementtien kanssa. Tama johdonmukaisuus varmistaa, etta asiakkaat saavat yhtenaisen kuvan

brandistd jokaisessa kohtaamisessa.
2.5.2 Varit ja graafiset elementit

Varit ja graafiset elementit ovat visuaalisia tydkaluja, joilla brandi viestii tunteita, arvoja ja
persoonallisuutta. Varit voivat vaikuttaa asiakkaiden mielialaan ja paatoksentekoon seka vahvistaa
brandin muistettavuutta. Esimerkiksi sininen voi viestia luotettavuutta, punainen energiaa ja
intohimoa, kun taas vihrea liitetaan usein ymparistoystavallisyyteen ja hyvinvointiin. (Aaker, 2025,
35-38)

Graafiset elementit, kuten kuviot, symbolit ja kuvamaailma, tukevat visuaalista identiteettia ja
auttavat brandia erottautumaan kilpailijoista. Naiden elementtien avulla voidaan konkretisoida
brandin arvoja ja viestia brandipersoonallisuutta visuaalisesti. Johdonmukainen vari- ja
grafiikkavalikoima luo harmonisen ja tunnistettavan brandi-ilmeen, joka nakyy kaikissa kanavissa ja

asiakaskohtaamisissa. (Tuuri, 10.2.2024)
2.5.3 Visuaalisen identiteetin ohjeistus

Visuaalisen identiteetin ohjeistus kokoaa yhteen kaikki brandin visuaaliset elementit ja maarittelee
niiden kaytdon sdannét. Tama sisaltada logon, varit, typografian, kuvamaailman ja muiden graafisten

elementtien kayttdperiaatteet.

Nama varmistavat, ettéd brandin visuaalinen viesti pysyy yhtendisena kaikissa kanavissa ja
kosketuspisteissa, oli kyse sitten verkkosivuista, sosiaalisesta mediasta, mainosmateriaaleista tai
fyysisista tuotteista. Johdonmukainen ohjeistus luo asiakkaalle selkean ja tunnistettavan kuvan

brandista, vahvistaa muistettavuutta ja tukee kaikkia muita identiteetin elementteja.
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Hyvin laaditut ohjeistukset eivat ainoastaan suojaa brandia visuaalisesti, vaan ne myos helpottavat
brandin hallintaa ja tukevat sen strategisia tavoitteita pitkalla aikavalilla. (Aaker 1996, luku 3; Keller
2013, 155-168)
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3 Brandikasikirjan merkitys ja rooli brandinhallinnassa

Tassa luvussa tarkastellaan brandikasikirjan roolia osana yrityksen brandinhallintaa ja sen
merkitysta strategisena johtamisen tydkaluna. Luku avaa, miksi brandikasikirja on tarkea
yhtenaisen identiteetin, uskottavuuden ja brandiarvon rakentamisessa seka, miten se yhdistaa
strategian ja kaytannon toteutuksen. Liséksi luvussa kasitelldadn brandikasikirjan keskeisia osia ja
sen kehittymista digitalisaation myota. Naiden nakdkulmien kautta muodostuu kokonaiskuva siita,
miten brandikasikirja tukee organisaation johdonmukaisuutta, jatkuvuutta ja miksi sen hallinta on

olennainen osa taman opinnaytetydn aihetta.
3.1 Brandikasikirjan maaritelma ja tarkoitus

Brandikasikirja on yrityksen strateginen dokumentti, joka kokoaa yhteen brandin identiteetin,
visuaalisen ilmeen ja viestinnalliset periaatteet yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Ruokolaisen (2020)
mukaan sen tarkoitus on toimia kaytannon tydkaluna, joka ohjaa brandin johdonmukaista
esittdmista ja varmistaa, etta yrityksen arvot ja tavoitteet valittyvat samalla tavalla kaikissa
kanavissa. Brandikasikirja maarittaa, miten brandi nakyy, miltd se kuulostaa ja miten se kayttaytyy

eri tilanteissa, jotta sen tunnistettavuus ja uskottavuus sailyvat kaikissa kosketuspisteissa.

Vaikka brandikasikirja usein mielletaan graafiseksi ohjeistoksi, sen tarkoitus on huomattavasti
laajempi. Se ei ole pelkka ohje logon kaytdsta tai varimaailmasta, vaan strateginen johtamisen
tydkalu, joka heijastaa brandin syvinta olemusta ja arvoja. Brandikasikirja varmistaa, etta yrityksen
brandi-identiteetti sailyy yhdenmukaisena riippumatta siita, kuka viestintaa toteuttaa tai missa

ymparistossa se tapahtuu.

Sen paatehtava voidaan tiivistda kolmeen ytimeen:
- Yhtenaisyyden varmistaminen: Kaikki viestinta ja visuaalinen materiaali heijastavat
samaa identiteettia.
- Tunnistettavuuden yllapitaminen: Asiakkaat tunnistavat brandin helposti eri kanavissa.
- Johdonmukaisuuden tukeminen: Brandin sanoma ja visuaalinen ilme pysyvat

muuttumattomina, vaikka toimijat ja kanavat vaihtuvat.

Nain brandikasikirja toimii perustana brandinhallinnalle: se suojaa brandia hajautumiselta,

vahvistaa sen uskottavuutta ja tukee pitkajanteista brandiarvon rakentamista.
3.1.1 Brandikasikirjan yhteys brandi-identiteettiin

Brandikasikirjan perusta rakentuu brandin identiteetille ja arvoille, jotka maarittelevat, mita brandi

pohjimmiltaan on ja mitad se haluaa edustaa. Identiteetti muodostaa brandin “sisdisen kompassin”,
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joka ohjaa kaikkea sen viestintaa ja toimintaa. Brandikasikirjan tehtavana on tuoda tama identiteetti

nakyvaksi ja varmistaa, ettd se iimenee johdonmukaisesti kaikissa tilanteissa.

Aakerin (1996, luku 3) mukaan brandin identiteetti muodostaa bréndin ytimen, joka erottaa sen
kilpailijoistaan ja antaa suunnan kaikelle brandin toiminnalle. Identiteetti koostuu brandin arvoista,
persoonallisuudesta ja lupauksesta, jotka yhdessa luovat sille merkityksen asiakkaiden silmissa.
Brandikasikirja toimii valineena tdman ytimen sailyttdmisessa: se dokumentoi identiteetin keskeiset

elementit ja ohjeistaa, miten niita tulee tulkita ja soveltaa kaytannossa.

Johdonmukaisuus on identiteetin johtamisen kulmakivi. Kapferer (2008, 171-178) korostaa, etta
brandin identiteetin ja imagon valilla on jatkuva vuorovaikutus, jossa yrityksen on pystyttava
viestimdan omaa identiteettidadn selkeasti, jotta markkinat voivat muodostaa siité halutunlaisen
kuvan. Brandikasikirja tukee tata prosessia toimimalla linkkina yrityksen sisdisen maaritelman ja

ulkoisen ilmenemisen valilla.

Muuttuvassa liiketoimintaymparistdssa brandin identiteetti on jatkuvasti alttiina uusille vaikutteille.
Brandikasikirja auttaa pitamaan sen yhtenaisena muutosten keskella tarjoamalla selkean
viitekehyksen, johon kaikki paatokset ja toimenpiteet voidaan peilata. Se varmistaa, etta vaikka
markkinat, kanavat tai tiimit vaihtuvat, brandin ydin pysyy tunnistettavana ja uskottavana. Nain
kasikirja toimii identiteetin suojana ja jatkuvuuden takaajana, joka yllapitaa brandin

johdonmukaisuutta pitkalla aikavalilla.

Brandikasikirja toimii valineena identiteetin yllapitamiseen ja sen systemaattiseen viestintdan
organisaation sisalla ja ulkopuolella. Kapferer (2008, 171-178) korostaa, ettd brandin
johdonmukainen iimentaminen on edellytys sen uskottavuudelle ja arvon rakentumiselle.
Brandikasikirja tarjoaa tahan konkreettisen viitekehyksen, joka ohjaa kaikkia brandiin liittyvia

ratkaisuja visuaalisia, kielellisia ja strategisia.
3.2 Brandikirjan merkitys organisaatioille

Brandikasikirja on yrityksen johdon valine, joka tukee strategian toteutusta ja varmistaa, etta brandi
nayttaytyy yhtendisesti kaikissa tilanteissa. Se luo rakenteen, jonka avulla eri tiimit voivat toimia

samaan suuntaan ilman jatkuvaa ohjausta, mika tekee viestinnasta tehokasta ja hallittua.

Frontifyn (9.4.2024) mukaan digitaaliset brandikasikirjat ovat nykyorganisaatioille valttamattémia,
silld ne mahdollistavat reaaliaikaisen paivityksen ja yhtenaisen brandinhallinnan hajautetuissa
tiimeissa. Kun ohjeet ovat selkeét ja helposti saatavilla, brandi pysyy tunnistettavana myos

nopeasti muuttuvissa ymparistoissa.
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Brandikasikirja toimii siten pohjana, joka yhdistaa strategisen suunnan ja kaytannon toteutuksen

seka yllapitaa brandin uskottavuutta ja jatkuvuutta.
3.2.1 Johdonmukaisuuden ja tehokkuuden varmistaja

Brandikasikirjan keskeinen tehtdva on varmistaa, ettd brandi esitetdan kaikissa tilanteissa
yhtenaisesti ja tarkoituksenmukaisesti. Kun brandin visuaaliset ja viestinnalliset periaatteet on
maaritelty selkeasti, organisaation eri yksikét ja sidosryhmat voivat toimia samojen linjausten
pohjalta ilman jatkuvaa ohjausta tai tulkinnanvaraa. Tama vahentaa virheita, saastaa resursseja ja

parantaa viestinnan laatua.

Johdonmukaisuus on vahvan brandin keskeinen periaate. Kellerin (2013, 480—482) mukaan
brandia tulee johtaa niin, etta linja ja ydinviesti pysyvat yhtenaisind kaikissa kosketuspisteissa.
Tama vahvistaa mielleyhtymia ja yllapitda brandipddomaa. Aaker (1996, luku 10) puolestaan
korostaa, etta pitkajanteinen brandipddoma rakentuu parhaiten, kun identiteetti, positio ja toteutus

pidetdan johdonmukaisina ajan yli.

Kaytannon tasolla brandikasikirja toimii tydkaluna, joka ohjaa eri tiimien toimintaa ja varmistaa, etta
brandin visuaaliset ja viestinnalliset ratkaisut pysyvat yhtenaisina. Esimerkiksi silloin, kun yrityksen
eri liiketoimintayksikot suunnittelevat omia kampanjoitaan, brandikasikirja tarjoaa yhteisen
visuaalisen pohjan, kuten varimaailman, typografian ja logon kayttéohjeet. Joiden avulla materiaalit
sailyvat linjassa keskenaan. Nain markkinointi, viestintd ja myynti voivat toimia tehokkaasti ja

yhtenaisesti ilman paallekkaista tyota tai epaselvyyksia.

Johdonmukaisesti sovellettu brandikasikirja tekee organisaation viestinnasta hallitumpaa ja
tehokkaampaa. Se vahentaa aikaa, joka kuluu ohjeiden etsimiseen, hyvaksyntaprosesseihin ja
materiaalien korjaamiseen, ja samalla varmistaa, etta jokainen tuotettu sisalto tukee brandin
strategista tavoitetta. Nain brandikasikirja ei ole vain viestinnan apuvaline, vaan konkreettinen
keino tehostaa toimintaa ja rakentaa pitkajanteisesti luottamusta brandin ja sen sidosryhmien

valille.

3.2.2 Sisaisen kulttuurin vahvistaja

Brandikasikirja palvelee myos organisaation sisaista kulttuuria. Se auttaa tyontekijoita
ymmartamaan, mita brandi edustaa ja millaisia arvoja sen taustalla on. Kun periaatteet ja
viestinnan linjaukset on kirjattu selkeasti, henkiléstd osaa toimia niiden mukaisesti omassa

tydssaan.



19

Aaker ja Joachimsthaler (2000, luku 3) korostavat, ettd brandi on vahva vain silloin, kun sen
merkitys ymmarretdan ja jaetaan organisaation sisalla. Brandikasikirja tekee brandin periaatteet
nakyviksi ja auttaa tyontekijoitd hahmottamaan, miten heidan oma tyonsa tukee yrityksen
kokonaisuutta ja brandilupausta. Kun tyontekijat tuntevat brandin identiteetin, he voivat tehda

paatdksia ja valintoja, jotka heijastavat sita luonnollisesti omassa toiminnassaan.

Yhtenainen brandi rakentuu ennen kaikkea sisaisesta omistajuudesta ja yhteisesta
ymmarryksesta. Brandikasikirja toimii sillanrakentajana strategian ja kaytannon valilla, tehden
brandin periaatteista helposti omaksuttavia koko organisaatiolle. Kun tydntekijat sitoutuvat
samoihin arvoihin ja toimintatapoihin, brandista tulee osa yrityksen arkea ja kulttuuria, mika

vahvistaa sen uskottavuutta myds ulospain.
3.2.3 Ulkoisen viestinndn ohjaaja

Brandikasikirja toimii tarkeana tydkaluna myos organisaation ulkopuolisille yhteistydkumppaneille,
kuten mainostoimistoille, suunnittelijoille ja sisalléntuottajille. Se tarjoaa yhteiset pelisdannot, joiden
avulla kaikki brandia edustavat tahot pystyvat tuottamaan yhdenmukaisia ja yrityksen linjan
mukaisia materiaaleja. Kun ohjeet ovat selkeat ja helposti saatavilla, viestinnan toteuttaminen on

sujuvaa ja tulokset pysyvat laadukkaina ilman jatkuvaa erillistd ohjausta.

Brandin uskottavuus rakentuu siitd, ettd sen identiteetti valittyy yhtenaisesti kaikissa tilanteissa ja
kanavissa. Kun eri toimijat noudattavat samoja periaatteita, brandin ilme ja viesti pysyvat
tunnistettavina ja vahvistavat mielikuvaa johdonmukaisesta, luotettavasta toimijasta. Tama
johdonmukaisuus luo brandille kilpailuetua, silla se erottaa sen epayhtenaisesti viestivista

kilpailijoista ja vahvistaa asiakkaiden luottamusta yritykseen.

Brandikasikirja siis varmistaa, ettd organisaation ulkopuoliset toimijat ymmartavat brandin
peruslahtokohdat samalla tavalla kuin sen oma henkilostd. Se luo yhteisen viitekehyksen, jonka
avulla viestinta pysyy yhdenmukaisena ja brandin arvo sailyy riippumatta siita, kuka viestintaa

toteuttaa.
3.3 Brandikasikirjan rakenne ja sisalto

Brandikasikirja koostuu useista toisiaan tukevista osioista, jotka yhdessa maarittelevat, miten
brandi nayttaytyy, kuulostaa ja toimii eri ymparistdissa. Sen tarkoituksena on varmistaa, etta
brandin identiteetti valittyy johdonmukaisesti kaikissa kanavissa, mutta samalla sailyttaa riittava
joustavuus erilaisiin kayttotarkoituksiin. Kokonaisuus voidaan jakaa kolmeen paaalueeseen:
strategiseen, visuaaliseen ja viestinnalliseen osioon. Naista strateginen osa muodostaa brandin

perustan, visuaalinen osa varmistaa sen tunnistettavuuden ja viestinnallinen osa maarittaa, miten
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brandi puhuu ja vaikuttaa yleis66nsa. Seuraavissa luvuissa kasitellaan naita osa-alueita

tarkemmin. (Ruokolainen 2020)
3.3.1 Strateginen osio

Brandikasikirjan strateginen osa muodostaa perustan koko brandin olemassaololle. Se vastaa
kysymykseen, kuka olemme ja miksi meidat valitaan. Tahan osioon sisaltyvat brandin missio, visio,
arvot, kohderyhma ja brandilupaus eli ne elementit, jotka maarittavat brandin suunnan ja erottavat

sen Kilpailijoista.

Missio kuvaa brandin tarkoituksen ja sen, miksi yritys on olemassa. Visio puolestaan kertoo,
millaista tulevaisuutta kohti yritys pyrkii. Arvot ohjaavat paatdksentekoa ja kayttaytymista, ja ne
nakyvat kaikessa brandin toiminnassa. Kohderyhman maarittely tekee brandin suunnasta selkean
ja auttaa kohdistamaan viestinnan oikeille ihmisille. Brandilupaus tiivistaa sen, mita arvoa brandi

tarjoaa ja miksi asiakkaan tulisi valita juuri se muiden vaihtoehtojen sijaan.

Kellerin (2013, 74-78) mukaan ndma strategiset elementit muodostavat brandin identiteetin ytimen
ja maarittavat sen aseman markkinoilla. Kun ne on kuvattu selkeasti brandikasikirjassa, ne toimivat
ohjenuorana kaikelle viestinnalle ja paatdoksenteolle. Nain strateginen osa ei ole pelkka teoria, vaan
konkreettinen valine, joka ohjaa brandin rakentamista johdonmukaisesti ja auttaa yritysta

pysymaan uskollisena omalle tarkoitukselleen.
3.3.2 Visuaalinen osio

Visuaalinen osio maarittelee, miltd brandi nayttaa eri kanavissa ja materiaaleissa. Se sisaltada
keskeiset elementit, kuten logon, varimaailman, typografian, kuvamaailman ja graafiset symbolit.
Naiden avulla brandi rakentaa tunnistettavan ja mieleenpainuvan ilmeen, joka tukee sen

identiteettia ja arvoja.

Kapfererin (2008, 175—178) mukaan visuaaliset symbolit ovat brandin identiteetin nakyvin ja
helpoimmin muistettava osa. Ne luovat jatkuvuutta ja auttavat asiakkaita tunnistamaan brandin
valittdmasti eri ymparistdissd. Neumeier (2005, 48-52) korostaa, etta visuaalisuus ei ole vain
esteettinen valinta, vaan strateginen valine, joka rakentaa emotionaalisen yhteyden brandin ja sen

yleisdn valille.

Modernissa brandinhallinnassa visuaalisuutta ei kuitenkaan pideta jaykkana ohjeistona, vaan
elavana ja muuntuvaan ymparistoon sopeutuvana kehyksena. Digitaaliset kanavat ja jatkuvasti

muuttuva mediaymparisto edellyttavat, ettd brandin ilme sailyttda tunnistettavuutensa, mutta antaa
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tilaa luovuudelle ja soveltamiselle. Nain visuaalinen osio ei ainoastaan maarittele, milta brandi

nayttdd, vaan myds miten se pystyy kehittymaan pysyen silti uskollisena omalle identiteetilleen.
3.3.3 Soveltavat ja tukevat osiot

Brandikasikirjan soveltavat ja tukevat osiot tarjoavat kaytannon ohjeet siihen, miten brandi tuodaan
esiin eri kanavissa ja ymparistoissa. Ne sisaltavat suositukset esimerkiksi sosiaalisen median
sisalloistd, verkkosivujen rakenteesta, kampanjamateriaaleista, pakkauksista ja yrityksen tilojen
visuaalisesta ilmeesta. Naiden ohjeiden avulla varmistetaan, etta brandin kokemus sailyy

yhtenaisena riippumatta siita, missa kanavassa asiakas kohtaa sen.

Kellerin (2013, 480—482) ja Kapfererin (2008, 182—186) mukaan monikanavainen
toimintaymparistd edellyttda yhtenaistad brandikokemusta. Kun brandi nayttaytyy johdonmukaisesti
kaikissa kosketuspisteissa, asiakkaan luottamus ja tunnistettavuus vahvistuvat. Soveltavat osiot
tukevat tatd varmistamalla, ettéd brandin ilme ja viestintd mukautuvat eri alustoihin ilman, etté sen

ydin hamartyy.

Lisaksi tukevissa osioissa voidaan kasitella juridisia linjauksia, kuten logon kayttéoikeuksia,
tavaramerkkien suojausta ja tekijanoikeuksia. Ne turvaavat brandin eheyden ja varmistavat, etta

sitd kaytetaan sen arvojen ja identiteetin mukaisesti kaikissa tilanteissa.
3.4 Brandikasikirjan kehitys ja yllapito

Nykyisessa digitaalisessa toimintaymparistossa brandi-identiteetti ei enaa rajoitu pelkastaan
visuaalisiin symboleihin tai iskulauseisiin, vaan muodostuu laajasta kokonaisuudesta, jossa
arvoilla, asiakaskokemuksilla ja digitaalisilla kohtaamispisteilld on keskeinen rooli. Patrone
(13.6.2023) korostaa, ettd digitaalinen murros on muuttanut brandijohtamista niin, ettei brandia
voida enaa hallita vain yksittaisten kanavien kautta. Sen sijaan brandin on oltava jatkuvasti lasna ja
johdonmukainen eri alustoilla, muodostaen saumattoman kokonaisuuden, joka yhdistda verkko- ja

fyysiset kokemukset.

Tallainen monikanavainen identiteetin hallinta vahvistaa asiakkaiden luottamusta ja sitoutumista
brandiin. Tassa luvussa tarkastellaan, miten digitalisaatio on uudistanut brandikasikirjojen muodon
ja kaytettavyyden, seka miten yritys voi hallita tasapainoa jatkuvuuden ja muutoksen valilla. Naiden
tekijoiden ymmartaminen on keskeista, jotta brandi sailyttaa tunnistettavuutensa ja

uskottavuutensa myds nopeasti muuttuvassa maailmassa.
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3.4.1 Digitalisaation vaikutus

Digitalisaatio on muuttanut perusteellisesti sita, miten brandikasikirjoja suunnitellaan, jaetaan ja
yllapidetaan. Aiemmin kasikirjat olivat usein painettuja tai PDF-muotoisia dokumentteja, joita
paivitettiin harvoin ja jaettiin rajoitetusti organisaation sisalla. Nykyaan ne on siirretty dynaamisille,
verkossa toimiville alustoille, jotka mahdollistavat jatkuvan paivityksen, reaaliaikaisen yhteistyon ja
kayttdoikeuksien hallinnan eri tiimien kesken. Adobe (10.4.2025) kuvaa tatd muutosta merkittadvana
edistysaskeleena brandinhallinnan ketteryydessa, silla digitaalinen muoto tekee ohjeistuksesta

helposti saavutettavan kaikille toimijoille riippumatta ajasta tai paikasta.

Digitaaliset brandikasikirjat perustuvat niin sanottuun living brand guidelines -ajatteluun, jossa
ohjeistus elaa ja kehittyy yhdessa yrityksen ja sen toimintaymparistén kanssa. Tama tarkoittaa,
ettd brandin visuaaliset, kielelliset ja strategiset linjaukset eivat ole pysyvia, vaan niitd voidaan
paivittda nopeasti vastaamaan uusia trendeja, markkinamuutoksia ja teknologisia mahdollisuuksia.
Tallainen joustavuus tekee brandista dynaamisen ja ajassa elavan, mutta sailyttaa samalla sen

perustan ja tunnistettavuuden.

Digitaalisten alustojen etuna on myds se, ettd ne tukevat visuaalisuutta ja interaktiivisuutta.
Kasikirjaan voidaan siséllyttda esimerkkipohjia, videoita, linkkeja ja malliratkaisuja, jotka auttavat
kayttajia soveltamaan ohjeita oikein. Tdma tekee brandiohjeistuksesta helpommin omaksuttavan ja

vahentaa virheita kaytannon tydssa.

Kansainvalisissa ja monikanavaisissa organisaatioissa digitaalinen kasikirja on lahes valttdamaton.
Kun useat tiimit ja kumppanit eri maissa tuottavat sisaltéa brandin nimissa, yhteinen,
reaaliaikaisesti paivittyva ohjeistus varmistaa yhtenaisen ilmeen ja viestinnan savyn kaikilla
markkinoilla. Samalla se helpottaa paikallista soveltamista, silla ohjeet voidaan raataldida eri kielille

ja kulttuureihin sopiviksi ilman, ettd brandin ydin muuttuu. (Frontify 9.4.2024)

Digitalisaatio on siis tehnyt brandikasikirjasta enemman kuin ohjeiston. Siitd on tullut jatkuvasti
kehittyva hallintatyOkalu, joka tukee seka brandin johdonmukaisuutta ettd sen kykya uusiutua

nopeasti muuttuvassa ymparistdssa.
3.4.2 Jatkuvuuden ja muutoksen tasapaino

Brandikasikirja auttaa yritysta sailyttamaan selkean suunnan tilanteissa, joissa markkinat,
teknologia tai asiakkaiden odotukset muuttuvat. Vaikka toimintaymparisto elaa, brandin ydin, sen
arvot, tarkoitus ja persoonallisuus pysyvat samoina. Kasikirja varmistaa, ettd nama peruselementit

sdilyvat tunnistettavina myds muutosten keskella.
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Neumeierin (2005, 58—-60) mukaan brandi on jatkuva prosessi, ei pysyva omaisuusera. Se kehittyy
vuorovaikutuksessa ymparistdnsd kanssa ja sen hallinta vaatii tasapainoa sailyttamisen ja
uudistamisen valilla. Brandikasikirja toimii tdssa prosessissa ohjaavana tydkaluna, joka

mahdollistaa kehityksen ilman, ettd brandin identiteetti hamartyy.

Vastuu kasikirjan hallinnasta kuuluu yleensa branditiimille tai markkinointijohdolle. Heidan
tehtavanaan on paivittaa ohjeistoa suunnitelmallisesti ja varmistaa, ettd muutokset tukevat brandin
pitkan aikavalin tavoitteita. Nain kasikirja pysyy ajantasaisena, mutta sen perusta sailyy vakiona,

mika tekee siita luotettavan valineen brandin jatkuvuuden yllapitamiseen.
3.5 Brandikasikirja osana kokonaisvaltaista brandinhallintaa

Brandikasikirja toimii sillanrakentajana strategian ja kaytannon toteutuksen valilla. Se kokoaa
yhteen brandin arvot, tavoitteet, visuaalisen ilmeen ja viestinnan periaatteet yhdeksi
kokonaisuudeksi, jota voidaan soveltaa kaikissa kanavissa ja tilanteissa. Téman ansiosta
brandikasikirja ei ole vain tydkalu markkinointitiimille, vaan koko organisaation yhteinen viitekehys,
joka ohjaa paatdksentekoa ja varmistaa, etta brandin identiteetti ndkyy johdonmukaisesti kaikessa

toiminnassa.

Aakerin (1996, luku 6) mukaan brandin vahvuus syntyy johdonmukaisesta identiteetin
johtamisesta, jossa kaikki brandiin liittyvat elementit tukevat samaa suuntaa ja vahvistavat toisiaan.
Brandikasikirja mahdollistaa tdman luomalla selkedn rakenteen, joka yhdistaa strategiset linjaukset
konkreettiseen tekemiseen. Keller (2013,135—138) puolestaan korostaa, etta brandiarvo rakentuu
asiakkaiden mielikuvien ja kokemusten kautta. Johdonmukainen ja yhtenainen brandi-ilme

vahvistaa naita kokemuksia, mika lisaa luottamusta ja sitoutumista brandiin.

Kapfererin (2008,185—-186) nakemyksen mukaan johdonmukaisuus on edellytys uskottavuudelle,
ja uskottavuus puolestaan muodostaa brandiarvon perustan. Nain voidaan kiteyttaa, etta

johdonmukaisuus synnyttda uskottavuutta, ja uskottavuus kasvattaa brandiarvoa.

Brandikasikirjan merkitys korostuu erityisesti monikanavaisessa toimintaymparistdssa, jossa brandi
kohtaa asiakkaansa useissa eri kosketuspisteissa. Se toimii linkkina brandi-identiteetin, viestinnan
ja kokemuksen valilla, varmistaen etta yrityksen strategiset tavoitteet heijastuvat yhtenaisesti
kaikkeen tekemiseen — niin mainontaan, asiakaspalveluun kuin tydntekijdiden toimintaan. Kun
kaikki nama osa-alueet tukevat toisiaan, brandista syntyy yhtenainen ja tunnistettava kokonaisuus,

joka jaa mieleen ja erottuu kilpailijoista.

Brandikasikirja tarjoaa nain yritykselle jatkuvuuden ja hallittavuuden. Se antaa selkean suunnan,

mutta samalla mahdollisuuden mukautua ja kehittyd muuttuvien olosuhteiden mukana
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menettamatta omaa identiteettia. Sen avulla organisaatio pystyy yllapitamaan yhtenaista
brandikokemusta riippumatta siitd, kuka sisdlt6a tuottaa tai missad ymparistdssa se esitetadn. Tama
tekee brandikasikirjasta paitsi operatiivisen ohjeen myos strategisen johtamisen valineen, joka
yhdistaa visuaaliset, viestinnalliset ja arvolahtdiset ndkdkulmat yhdeksi johdonmukaiseksi
kokonaisuudeksi. Brandikasikirja ei ole vain ohje, vaan yrityksen brandipaaoman vartija ja

pitkajanteisen kilpailuedun perusta.

Brandikasikirja on yrityksen keskeinen strateginen tyokalu, joka maarittelee, miten brandi
esitetaan, viestitdan ja sovelletaan eri kanavissa. Se kokoaa yhteen brandin identiteetin,
visuaalisen ilmeen ja viestinnan periaatteet yhdeksi johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi. Sen avulla
varmistetaan, ettad brandin ydin, sen arvot, tarkoitus ja lupaus sailyvat samoina riippumatta siita,

kuka viestintaa toteuttaa tai missa ymparistdssa brandi kohtaa yleisdnsa.

Brandikasikirjan merkitys perustuu sen kykyyn yhdistaa strategia ja kdytannon toteutus. Se auttaa
organisaatiota toimimaan yhtenaisesti, tukee sisaista sitoutumista ja tarjoaa ulkopuolisille
kumppaneille yhteisen viitekehyksen brandin esittamiseen. Digitaalisessa ja monikanavaisessa
toimintaymparistossa se toimii jatkuvasti paivittyvana tyokaluna, joka ohjaa brandin kehitysta ja

varmistaa, ettd sen ydin sailyy tunnistettavana myés muutosten keskella.

Kaytannossa brandikasikirja toimii kompassina kaikessa viestinnassa ja visuaalisessa
suunnittelussa. Se vahentaa tulkinnanvaraa, tehostaa tyoskentelya ja luo selkeat rajat, joiden
sisalla brandi voi kehittya luovasti ja johdonmukaisesti. Samalla se tukee brandin pitkajanteista
kasvua, koska yhtenainen viestinta ja tunnistettava ilme vahvistavat asiakkaiden mielikuvaa ja

luottamusta.

Lopulta brandikasikirjan arvo tiivistyy kolmeen periaatteeseen: johdonmukaisuus, identiteetin
sailyminen ja brandipddoman vahvistuminen. Johdonmukaisuus rakentaa uskottavuutta,
identiteetin sailyminen luo jatkuvuutta ja brandipddoma muodostaa perustan yrityksen
pitkaaikaiselle menestykselle. Brandikasikirja on valine, joka varmistaa, ettd nama periaatteet

toteutuvat kaytannossa jokaisessa kanavassa, viestissa ja kohtaamisessa.



25

4 Tausta-aineiston keruu

Tama luku kasittelee opinnaytetydssa hyddynnetyn tausta-aineiston keraamista ja esittelee ne
kehittdmismenetelmat, joiden avulla Trenditekijat Oy:n brandi-identiteettia rakennettiin ja
analysoitiin. Keskeisiksi menetelmiksi valittiin yrityksen sisainen brandityopaja seka ulkoiset
asiakashaastattelut, joiden avulla saatiin sekd organisaation sisdinen ndkemys ettad asiakkaiden
kokemus brandistd. Menetelmien tavoitteena oli varmistaa, ettd brandikasikirja pohjautuu seka
strategisesti perusteltuun etta kdytanndssa havaittuun tietoon. Luvussa kuvataan menetelmien
toteutus, niiden rooli tausta-aineiston muodostamisessa seka se, miten keratty tieto hyddynnettiin

brandi-identiteetin maarittelyssa ja brandikasikirjan rakenteen muodostamisessa.
4.1 Toiminnallisen osuuden tavoite

Tyon tavoitteena on tukea Trenditekijat Oy:n brandi-identiteetin rakentamista ja tuottaa yritykselle
yhtendinen seka strategisesti johdonmukainen brandikasikirja, joka kokoaa yrityksen identiteetin
keskeiset elementit yhteen dokumenttiin. Brandikasikirjan tarkoituksena on varmistaa, etta
yrityksen arvoihin perustuva viestinta, visuaalinen ilme ja brandin danensavy ilmenevat
yhdenmukaisina kaikissa kohtaamispisteissa. Tama on erityisen tarkeaa kasvavalle yritykselle,
jonka toiminnassa brandi rakentuu useiden henkildiden ja kanavien kautta. Brandikasikirja toimii
siten ohjaavana tyokaluna, jonka avulla voidaan yllapitaa brandin sisaistd johdonmukaisuutta ja

tukea yrityksen pitkdjanteista kehitysta.

Teoreettisesti brandikasikirjan laatiminen perustuu kasitykseen brandi-identiteetista yrityksen
sisdisend kompassina, joka ohjaa kaikkea brandin rakentamista ja sen ulkoista ilmentymista. Tama
nakyy erityisesti identiteettimallien, kuten Kapfererin identiteettiprisman (Kapferer 2008, 183),
kautta, joka esittda brandin keskeiset ulottuvuudet kokonaisuutena ja korostaa niiden valista
johdonmukaisuutta yrityksen viestinndssa ja toiminnassa. Samansuuntaisesti Aaker kuvaa brandi-
identiteetin olevan brandin ydin, joka maarittdd sen merkityksen ja suunnan ja jonka tehtava on
varmistaa, etta yrityksen viestinta ja toiminta heijastavat samaa kokonaiskuvaa riippumatta siita,

kuka viestintaa toteuttaa tai missa kanavassa se ilmenee. (Aaker 1996, luku 3, kappale 2)

Brandi-identiteetin ja brandi-imagon valinen suhde korostaa myos brandikasikirjan tarvetta. Kellerin
mukaan asiakkaiden muodostamat mielikuvat rakentuvat yrityksen tarjoamista vihjeista, kuten
visuaalisista elementeistd, tarinoista ja brandiviestinnasta, jotka muokkaavat brandi-imagoa osana
brand knowledge -kokonaisuutta (Keller 2013, 71-76). Jos brandi-identiteetti ja brandi-imago eivat
ole linjassa, brandi menettaa selkeyttaan ja uskottavuuttaan. Tasta syysta brandikasikirjan yksi
keskeinen tavoite on varmistaa, etta Trenditekijdiden sisdinen ndkemys brandista ja asiakkaiden

kokema ulkoinen kuva vastaavat toisiaan mahdollisimman hyvin.
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Tyon tavoitteiden saavuttamiseksi hyddynnettiin empiirista aineistoa, joka kerattiin Trenditekijoiden
tydpajan ja asiakashaastattelujen avulla. Tydpajassa yrityksen tiimi maaritteli brandin arvoja,
aanensavya ja persoonaa mika muodosti keskeisen pohjan brandi-identiteetin jasentamiselle.
Asiakashaastattelut tdydensivat tata sisaistéd nakdkulmaa tarjoamalla tietoa siitd, miten asiakkaat
talla hetkella kokevat Trenditekijat Oy:n ja millaisia mielikuvia brandi heissa herattaa. Naiden
kahden aineiston yhdistaminen mahdollisti brandikasikirjan rakentamisen siten, etta se ei perustu

vain yrityksen sisaisiin oletuksiin, vaan peilaa myos asiakkaiden todellisia kokemuksia ja odotuksia.

Brandikasikirjan laatimisen taustalla oli lisdksi ajatus dokumentoidun brandiohjauksen tarkeydesta.
Ruokolaisen mukaan brandikirja on tehokas sisaisen viestinnan tytkalu, joka auttaa koko
henkilést6d ymmartdamaan brandin tarkoituksen, arvot ja kdytanndn soveltamisen osana
paivittaista toimintaa (Ruokolainen 2020, 144). Tama lisda johdonmukaisuutta ja selkeyttda rooleja
brandin yllapitamisessa. Myos Kuure (2025) korostaa brandikasikirjan hyotyja erityisesti kasvaville

yrityksille, jotka pyrkivat vahvistamaan viestinnan yhtenaisyytta ja brandin tunnistettavuutta.

Naiden tavoitteiden perusteella toiminnallinen osuus on olennainen osa opinnaytety6ta. Sen avulla
teoria ja empiria yhdistyvat konkreettiseksi tydkaluksi, jota Trenditekijat Oy voi hyddyntaa
liiketoiminnan kehittdmisessa, viestinnan ohjaamisessa ja tulevien branditoimenpiteiden
suunnittelussa. Brandikasikirja toimii siis seka tutkimuksellisen ettd kaytannollisen kehittdmistyon

tuloksena, jonka tarkoituksena on vahvistaa yrityksen brandin pitkajanteista ja kestavaa kasvua.
4.2 Tyodpajan toteutus

Trenditekijoiden brandi-identiteetin maarittelya syvennettiin tydpajalla, joka jarjestettiin lokakuussa
2025. Tyopaja toteutettiin kasvokkain, ja siihen osallistui yrityksen perustaja seka myynnin,
markkinoinnin ja operatiivisen toiminnan edustajia. Osallistujat valittiin, koska heillda on keskeinen
rooli yrityksen brandin rakentamisessa ja sen kdytannon toteutuksessa. Tydpajan kesto oli noin 1,5

tuntia.

Tybpajan tavoitteena oli maaritella yrityksen brandipersoona ja dokumentoida brandi-identiteetti
selkedksi kokonaisuudeksi, joka tukee brandikasikirjan rakentamista. Tavoitteena oli muodostaa
yhteinen nakemys siita, millaisena Trenditekijat nayttaytyy seka sisaisesti etta ulkoisesti ja mitka

ovat brandin keskeiset, tunnistettavat piirteet.

TyOpaja rakentui useista teemoista, joiden avulla osallistujat pohtivat yrityksen luonnetta eri
nakokulmista. Keskustelun tueksi hyddynnettiin arvojen ja persoonallisuuden maarittelya seka
brandia kuvaavia adjektiiveja. Tydpajassa kaytettiin post-it-lappuja, joihin osallistujat kirjasivat
nakemyksiaan ennen yhteista keskustelua ja valintojen priorisointia. Ty6paja nauhoitettiin, ja sen

sisalldsta tehtiin muistiinpanot seka litterointi mydhempaa analyysia varten.
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4.2.1 Tyodpajan merkitys

Tyopajan merkitys oli erityisen keskeinen Trenditekijdiden brandikasikirjan kehittamisessa, silla
yritys on kasvuvaiheessa ja sen brandi-identiteetti on osittain vield muotoutumassa. Tyopaja tarjosi
mahdollisuuden jasentaad henkildston ndkemyksia yrityksen arvoista, brandipersoonasta ja
toimintatavoista. Aakerin mukaan vahva brandi-identiteetti toimii strategisena kompassina, joka
ohjaa yrityksen valintoja ja varmistaa viestinnan johdonmukaisuuden eri kanavissa (Aaker 1996,

luku 3, kappale 2). Tama korostaa sisadisen ymmarryksen merkitysta.

Tyopaja myos loi yhteisen keskusteluhetken, jossa tydntekijoiden nakemykset saatiin esiin
tasavertaisesti. Tama oli tarkeaa, koska brandi rakentuu paitsi yrityksen strategisista linjauksista
my0s arjen kaytannoista ja tyontekijoiden tavasta toimia. TyOpaja auttoi tunnistamaan seka
yrityksen vahvuuksia ettd selkeyttamista vaativia osa-alueita, mika oli tarkeda brandikasikirjan

sisallon rakentamisessa.
4.2.2 Tydpajan sisalto ja toteutus

TyOpajan sisalto ja toteutus suunniteltiin siten, etta se eteni tunnepohjaisista assosiaatioista kohti
brandi-identiteetin strategisia ulottuvuuksia. Tydpaja toteutettiin kasvokkain yrityksen ydintiimin

kanssa, ja se dokumentoitiin post-it-lapuilla seka nauhoittamalla keskustelu analyysia varten.

Lahestymistapa noudatti Kapfererin (2008) nakemysta brandi-identiteetin rakentamisesta
prosessina, joka tulee aloittaa yrityksen sisaisista merkityksista ja brandin todellisesta
olemuksesta. Kapfererin mukaan identiteetti toimii brandin "kompassina”, jonka paalle kaikki muut
brandin osa-alueet rakentuvat. Ty6pajan kolme vaihetta rakentuivat tdsmalleen tdman periaatteen

mukaisesti.

TyOpajan ensimmainen osio keskittyi spontaanien mielikuvien kartoittamiseen. Osallistujia
pyydettiin kirjoittamaan post-it-lapuille adjektiiveja ja kuvauksia siita, millaisena he nakevat
Trenditekijat brandina. Keskustelua ohjattiin kysymyksilla, kuten millainen Trenditekijat olisi, jos se
olisi henkild, millaisia tunteita brandi herattaa ja millaisiin ilmidihin se assosioituu. Menetelma auttoi
tavoittamaan brandipersoonan intuitiivisen kerroksen ilman rationaalista suodatusta, mika on
linjassa Aakerin brandipersoonamallin kanssa. Tavoitteena oli tunnistaa yrityksen sisainen

tunnejalki ennen siirtymista analyyttisempiin vaiheisiin.

Toinen osio siirtyi tunnepohjaisista assosiaatioista kohti identiteetin rakenteellisia elementteja.
Tassa vaiheessa osallistujia pyydettiin pohtimaan, mita Trenditekijat edustaa, mitka arvot ohjaavat
yrityksen toimintaa ja millaiset konkreettiset teot kuvaavat brandin todellista luonnetta. Keskustelua

syvennettiin kysymalla esimerkiksi mista yritys ei ole valmis tinkimaan ja mitka toimintatavat
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erottavat Trenditekijat muista toimijoista. Tama lahestymistapa pohjautuu Kapfererin (2008)
nakemykseen, jonka mukaan brandi-identiteetin perustana ovat arvot, kulttuuri ja organisaation
omat toimintaperiaatteet. Toisen vaiheen tavoitteena oli jasentaa ne sisaiset tekijat, joihin

Trenditekijéiden brandin tulisi strategisesti pohjautua.

Kolmannessa osiossa tarkasteltiin Trenditekijéiden asemaa markkinassa ja brandin
erottuvuustekijditd suhteessa kilpailijoihin. Osallistujia pyydettiin pohtimaan muun muassa sita,
mika tekee Trenditekijoista ainutlaatuisen, mita yritys tekee paremmin kuin Kilpailijat ja millaisia
piirteitd brandin tulisi korostaa tulevaisuudessa. Keskustelua ohjasivat myds kysymykset siita,
millaisena Trenditekijat halutaan nahda pitkalla aikavalilla ja mita brandin toivotaan merkitsevan
asiakkaille. Téama vaihe loi yhteyden Kellerin (2013) ndkemykseen siitd, etta brandin arvo rakentuu
selkedsta mielikuvasta ja erottuvuudesta markkinassa. Kolmas osio kokosi yhteen tyépajan

aiemmat havainnot ja muodosti perustan brandin tavoitekuvalle.

Tyopajan kokonaisrakenne intuitiiviset mielikuvat, arvojen ja identiteetin jasentaminen seka
markkina-aseman kirkastaminen muodosti teoreettisesti johdonmukaisen kokonaisuuden, jonka
avulla Trenditekijoiden brandia voitiin tarkastella seka tunteiden etta strategisten valintojen tasolla.
Tama kolmivaiheinen prosessi vastaa Kapfererin (2008) brandi-identiteettimallia, jossa
organisaation sisdinen ymmarrys toimii brandin kehittdmisen lahtékohtana. Tydpajan
dokumentoidut keskustelut toimivat nain brandikasikirjan keskeisten linjausten perustana ja
vahvistivat yrityksen yhteistd nakemysta siita, millainen Trenditekijat on nyt ja millaiseksi sen

halutaan tulevaisuudessa kehittyvan.
4.2.3 Tyodpajan tulokset

Tyopajan tulokset tarjosivat kattavan kokonaiskuvan siita, millaisena Trenditekijoiden ydintiimi
nakee yrityksen brandin, sen luonteen ja tulevaisuuden suunnan. Keskustelut osoittivat, etta tiimin
kasitys brandistad on poikkeuksellisen yhtenainen, ja yrityksen sisdinen identiteetti heijastui
samoina teemoina kaikissa tydpajan osioissa. Tulokset toimivat perustana brandipersoonan,

brandi-identiteetin ja brandikasikirjan rakenteellisille linjauksille.

Tybpajan ensimmainen vaihe, jossa kartoitettiin spontaanit mielikuvat, paljasti selkean yhteisen
nakemyksen Trenditekijoiden persoonallisuudesta. Yritys koettiin energiseksi, ihmislaheiseksi ja
kunnianhimoiseksi toimijaksi, joka valittda voimakkaasti asiakaskokemuksesta. Monissa
kuvauksissa korostuivat myds rohkeus, itsevarmuus ja tekemisen meininki, mik& nahtiin osana
yrityksen sisaistd DNA:ta. Brandi hahmotettiin rennon ammattimaiseksi, samaan aikaan helposti
lahestyttavaksi ja tavoitteelliseksi. Nama havainnot muodostivat brandipersoonan tunnepohjaisen

ytimen.
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Toinen tydpajan vaihe, jossa maariteltiin arvoja ja identiteetin rakenteellisia osia, vahvisti, etta
yrityksen toiminta perustuu kaytannoénlaheisiin ja selkeasti tunnistettaviin periaatteisiin. Arvoiksi
nousivat erityisesti laatu, vastuullisuus, aitous ja halu kehittya jatkuvasti. Keskusteluissa korostui
my0s palveluasenne, jossa asiakkaan arkea pyritdan aidosti helpottamaan ja tekemaan
prosesseista mahdollisimman vaivattomia. Tiimi toi esiin, etta yrityksen todellinen erottuvuus ei
synny pelkastaan tuotteista, vaan siita, miten asiakkuuksia viedaan eteenpain. Nopeus, joustavuus
ja selkea viestinta olivat teemoja, jotka koettiin yrityksen toimintaa kuvaaviksi. Arvojen havaittiin
olevan nakyvissa yrityksen jokapaivaisessa tydssa, mika teki niistd uskottavan identiteetin

perustan.

Kolmannessa osiossa tarkasteltiin Trenditekijoiden markkina-asemaa ja erottuvuustekijoita. Tiimin
mukaan yrityksen keskeinen kilpailuetu perustuu kykyyn yhdistaa premium-tason laatu ketteraan ja
henkilokohtaiseen palveluun. Keskustelussa nousi esiin nakemys, etta Trenditekijat erottuu
edukseen perinteisesta tydvaatealasta modernilla ja visuaalisesti kunnianhimoisella otteellaan
seka asiakaslahtoisella toimintatavallaan. Yritysta ei nahty pelkastaan vaatevalmistajana, vaan
kokonaisvaltaisena brandikokemuksen rakentajana, joka auttaa asiakkaitaan nayttamaan

paremmalta, tuntemaan olonsa varmemmaksi ja viestimaan identiteettidaan ulospain.

Tybpajan tulokset toivat esiin myds yhtenaisen nakemyksen yrityksen tavoitekuvasta. Trenditekijat
halutaan ndhda rohkeana ja vahvasti tunnistettavana brandina, jonka visuaalinen
johdonmukaisuus, korkealaatuinen tuotevalikoima ja vahva palveluasenne muodostavat sen
keskeisen kilpailuedun. Tiimi koki tarkeaksi vahvistaa visuaalista yhtenaisyytta ja tuoda yrityksen
koko tyOyhteis6a ndkyvammin esille. Lisaksi esitettiin tarve rakentaa brandista entista
skaalautuvampi ja pitkdjanteisempi kokonaisuus, joka tukee yrityksen kasvua ja aseman

vahvistumista markkinassa.

Kokonaisuutena tydpaja osoitti, ettd Trenditekijoiden sisdinen identiteetti on selkeda, vahva ja jaettu
koko tiimin kesken. Tulokset loivat konkreettisen rungon brandikasikirjan kehittamiselle ja
vahvistivat kasitysta siita, etta yrityksen brandi rakentuu seka tunneperaisista etta strategisista

elementeista tavalla, joka tukee sen pitkan aikavalin tavoitteita ja markkina-asemointia.
4.3 Asiakashaastattelut ja kyselyt

Asiakashaastattelut toteutettiin tydpajan rinnalla, jotta Trenditekijoiden brandia voitiin tarkastella
ulkoisen nakdkulman kautta. Haastattelujen tavoitteena oli selvittaa, miten asiakkaat kokevat
yrityksen brandipersoonan, visuaalisen identiteetin, palvelukokemuksen ja erottuvuuden

markkinoilla. Kellerin mukaan brandimielikuva muodostuu asiakkaiden kokemuksista,
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assosiaatioista ja tulkinnoista, jotka yhdessad muokkaavat brand knowledge -kokonaisuutta (Keller

2013, 71-76). Siksi asiakashaastattelut olivat tarkea osa brandikasikirjan kehittamista.
4.3.1 Haastattelujen merkitys

Haastattelujen merkitys perustui siihen, etta niiden avulla voitiin vertailla yrityksen sisaisia
nakemyksia siihen, miten brandi todellisuudessa nayttaytyy asiakkaille. Haastattelut paljastivat
konkreettisia kokemuksia, jotka tukivat tydpajan tuloksia, mutta myds toivat esiin selkeita
kehityskohteita. Tama oli valttamatonta, jotta brandikasikirjasta voitiin rakentaa dokumentti, joka ei
perustu pelkastaan sisaisiin oletuksiin, vaan heijastaa myds markkinoiden tarpeita ja asiakkaiden

odotuksia.
4.3.2 Haastattelujen sisilto ja toteutus

Asiakashaastattelut toteutettiin laadullisena menetelmana, silla tavoitteena oli ymmartaa
Trenditekijdiden brandia asiakkaiden kokemusten, mielikuvien ja tarpeiden nakdkulmasta.
Laadullinen haastattelu soveltui hyvin tilanteeseen, koska sen avulla voitiin syventya asiakkaiden

nakemyksiin ja keratd monipuolista aineistoa brandikokemuksesta.

Haastattelut toteutettiin marraskuussa 2025, ja niihin osallistui kolme Trenditekijéiden nykyista

B2B-asiakasta. Haastateltavat edustivat yritysten ylempaa johtoa: kaksi toimitusjohtajaa ja yksi
operatiivinen johtaja (COO). Heidat valittiin, koska heidan roolinsa tarjoavat kokonaisvaltaisen

nakemyksen yhteistydsta, palveluprosessista ja brandiin liittyvistd odotuksista. Jokainen

haastattelu kesti noin 40 minuuttia.

Haastattelut tehtiin etdyhteydella videopuhelun kautta, mikd mahdollisti joustavan osallistumisen.
Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin, jotta aineisto voitiin analysoida huolellisesti ja
johdonmukaisesti. Menetelmana kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua, jossa hyddynnettiin
valmiiksi laadittua teemarunkoa, mutta vastaajille annettiin tilaa kertoa ndkemyksistaan omin

sanoin.

Haastattelurunko koostui kolmesta paateemasta: spontaanit brandimielikuvat, visuaalisen ja

viestinnallisen ilmeen arviointi, palvelukokemus seka yrityksen koetut vahvuudet ja kehityskohteet.

Teemarungon avulla varmistettiin, ettd kaikki haastattelut kasittelivat samoja kokonaisuuksia.

Haastattelukysymykset on koottu liitteeseen 2, jossa ne esitetaan taydellisena listana.

Menetelman avulla saatiin kerattya aineistoa, joka kuvasi asiakkaiden todellisia kokemuksia ja
auttoi tunnistamaan niita tekijoita, jotka vaikuttavat Trenditekijoiden brandimielikuvaan ja

yhteistyéhon.
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4.3.3 Haastattelujen tulokset

Asiakashaastattelut syvensivat ymmarrysta siita, miten Trenditekijoiden brandi nayttaytyy
todellisissa asiakaskokemuksissa. Ensikosketus yritykseen oli useimmiten syntynyt suorien
yhteydenottojen kautta, erityisesti LinkedInissa. Asiakkaat kuvasivat ensivaikutelmaa
nuorekkaaksi, energiseksi ja kunnianhimoiseksi. Yritys erottui heiddn mukaansa heti rohkealla
otteellaan ja suoraviivaisella toimintatavallaan. Vaikka osa suhtautui aluksi uuteen toimijaan
varauksella, luottamus kasvoi nopeasti ensimmaisten keskustelujen ja konkreettisten esimerkkien

jalkeen.

Yrityksen toiminnasta ja arvomaailmasta muodostui asiakkaille yhtenainen ja johdonmukainen
kuva. Trenditekijat nahtiin ketterdna ja laadukkaana yritysvaatteiden tekijana, joka yhdistaa
asiakaslahtdisyyden, vahvan tuotetuntemuksen ja ratkaisuja hakevan tydotteen. Asiakkaat
korostivat, etta yhteisty6 ei perustu pelkkaan tuotteiden myyntiin vaan aidosti tarpeiden
ymmartamiseen ja toimivien ratkaisujen tarjoamiseen. Yrityksen palveluasenne kuvattiin

nalkaiseksi, eteenpain katsovaksi ja poikkeuksellisen sitoutuneeksi.

Brandipersoona nayttaytyi vahvasti henkildkohtaisena, energisena ja positiivisena. Haastateltavat
kuvasivat Trenditekij6ita toimijana, joka on paattavainen, helposti lahestyttdva ja ammattitaitoinen.
Persoona heijastui erityisesti perustajien kautta, joiden aktiivinen lasnaolo ja tapa kommunikoida

rakensivat aitoutta ja luottamusta. Tama koettiin sekd vahvuutena etta kehityskohteena: asiakkaat

nakivat arvoa siina, ettad brandin nakyvyys laajenisi jatkossa koko tiimille.

Palvelukokemus oli kaikilla haastateltavilla myonteinen. Yhteistyd koettiin helpoksi, lapinakyvaksi ja
sujuvaksi. Kommunikaation nopeus ja selkeys olivat asiakkaiden mielesta selkeita vahvuuksia, ja
mallikappaleiden esittely paikan paalla vahvisti luottamusta tuotteiden laatuun. Joissakin
projekteissa ilmeni pienid aikaviiveitda, mutta ne liittyivat asiakkaiden omiin tarkkuusvaatimuksiin
eivatka heikentaneet kokonaiskuvaa. Tilausten lopputulokset vastasivat odotuksia ja jopa ylittivat
ne.

Visuaalisen ja viestinnallisen ilmeen osalta asiakkaiden nakemykset olivat samansuuntaisia.
Verkkosivuja pidettiin ammattimaisina ja laadukkaina, mutta visuaalisen identiteetin ja
varimaailman koettiin jaavan osittain epaselviksi. Someviestinta nahtiin vahvana ja kiinnostavana,
mutta sen henkildityminen perustajiin heratti pohdinnan brandin skaalautuvuudesta. Asiakkaiden
mukaan visuaalisen ja viestinnallisen linjan olisi jatkossa hyva olla yhtendisempi ja laajemmin tiimin

yhdessa kantama.

Kilpailuaseman nakokulmasta Trenditekijat koettiin selvasti perinteisia tydvaatealan toimijoita

laadukkaammaksi ja edellakavijamaisemmaksi. Asiakkaiden mukaan Suomessa ei juuri ole
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vastaavia brandeja, jotka tarjoaisivat yhta laadukkaan, henkildkohtaisen ja nopean palvelun
yhdistelman. Trenditekijat nahtiin yrityksena, joka nostaa alan tasoa ja muuttaa asiakasodotuksia

kohti premium-tason yrityspukeutumista.

Haastattelut osoittivat, etta yrityksen sisainen identiteetti ja asiakkaiden kokema brandi ovat
vahvasti linjassa keskenaan. Samalla ne antoivat selkeitd kehityssuuntia brandikasikirjan
rakentamiselle: visuaalisen identiteetin selkeyttdminen, brandin yhtendisyyden vahvistaminen eri
kanavissa seka tiimin laajemman nakyvyyden tuominen osaksi viestintda. Nama havainnot tukevat

yrityksen kasvua, asemointia ja brandin pitkdjanteista kehittdmista.
4.4 Yhteenveto menetelmista

Tybpajan ja asiakashaastattelujen kayttdé yhdessa muodosti tasapainoisen kokonaisuuden, jonka
avulla Trenditekijéiden brandia voitiin tarkastella seka sisaisesta ettd ulkoisesta ndkokulmasta.
Naiden menetelmien yhdistdminen oli olennaista, silla brandia ei voida kehittaa pelkastaan
organisaation sisadisen nakemyksen perusteella, eikd myodskaan vain asiakkaiden kokemusten
varassa. Onnistunut brandityé edellyttaa naiden kahden nakdékulman kohtaamista ja niiden valisen

mahdollisen kuilun tunnistamista.

Tyo6paja tarjosi syvallisen kuvauksen yrityksen sisaisesta identiteetista, arvoista ja
brandipersoonasta. Kapfererin mukaan identiteetin maarittely muodostaa perustan brandin
johdonmukaiselle rakentamiselle ja varmistaa, ettad brandi pysyy uskollisena omalle ytimelleen
my0Os muutostilanteissa (Kapferer 2008, 183). Tydpajan tulokset auttoivat tunnistamaan nama

keskeiset elementit ja loivat strategisen perustan brandikasikirjalle.

Asiakashaastattelut puolestaan tarjosivat ulkoisen nakdkulman, joka taydensi tyopajan tuloksia.
Kellerin brandimielikuvan teoria korostaa, etta asiakkaiden kokemukset ja assosiaatiot vaikuttavat
ratkaisevasti siihen, miten brandi ymmarretaan ja muistetaan (Keller 2013, 71-76). Haastattelut
paljastivat, etta Trenditekijdiden vahvuudet valittyvat hyvin ulospain, mutta visuaalisen identiteetin

ja markkinoinnin laaja-alaisuuden kehittdmiselle on selkea tarve.

Aakerin mukaan brandi-identiteetin ja brandi-imagon valinen johdonmukaisuus on ratkaisevaa
brandin uskottavuuden ja pitkajanteisen kasvun kannalta (Aaker 1996, luku 3, kappale 2).
Menetelmien yhdistdminen auttoi tunnistamaan naiden kahden tason yhtenevaisyydet, mutta myos

ne kohdat, joissa yrityksen sisainen nakemys ja asiakkaiden kokemus eivat taysin kohtaa.

Tyopajan ja haastattelujen yhteiskaytto oli erittain toimiva ratkaisu Trenditekijoiden brandin
kehittdmisessa. TyOpaja loi pohjan strategiselle identiteetille ja brandin tarinalle, kun taas

haastattelut toivat siihen realistisen ja markkinalahtéisen nakékulman. Menetelmien avulla



brandikasikirjasta voitiin rakentaa dokumentti, joka paitsi kuvaa selkeasti brandin ytimen, myos

vastaa asiakkaiden odotuksia ja tukee yrityksen tulevaa kasvua.
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5 Identiteetin maarittely ja brandikirjan luonti

Tassa luvussa kuvataan, miten Trenditekijat Oy:n brandi-identiteetti rakennettiin ja miten sen
pohjalta laadittiin brandikasikirja. Brandi-identiteetin maarittely perustui kahteen padadmenetelmaan:
tydpajaan ja asiakashaastatteluihin. Tydpajassa koottiin yhteen yrityksen omat ndkemykset sen
arvosta, persoonallisuudesta ja tavoitteista, kun taas asiakashaastatteluissa tunnistettiin, miten
Trenditekijat koetaan ulkopuolelta ja mitka tekijat erottavat sen kilpailijoista. Naiden havaintojen
avulla muodostettiin brandin ydin, arvot ja viestinnallinen suunta, joita verrattiin teoreettisiin

viitekehyksiin Aakerin (1996), Kellerin (2013) ja Kapfererin (2012) mallien mukaisesti.

Luvussa esitellaan vaiheittain, miten nama elementit koottiin yhdeksi johdonmukaiseksi
kokonaisuudeksi. Ensin analysoidaan brandin ydin ja tarkoitus, jotka pohjautuvat yrityksen tarinaan
ja sen tunnistamiin markkinahaasteisiin. Seuraavaksi kuvataan brandin persoonallisuus, tone of
voice ja arvot, jotka nousivat esiin seka tydpajan ettd haastattelujen tuloksista. Taman jalkeen
dokumentoidaan visuaalisen identiteetin keskeiset osat ja niiden kayttdperiaatteet. Luvun lopussa
esitetdan valmis brandikasikirja, joka kokoaa nama elementit yhteen ja toimii Trenditekijat Oy:n

pitkdjanteisen brandinhallinnan tydkaluna.
5.1 Bréandin strateginen perusta

Brandin strateginen perusta on kokonaisuus, joka maarittda brandin olemassaolon syyn, suunnan
ja merkityksen. Se ei ainoastaan kuvaa, mita yritys tekee, vaan miksi se tekee sitad. Aakerin (1996,
luku 3) mukaan juuri tdma erottaa vahvat brandit niista, jotka nojaavat pelkkaan tuotteeseen tai
palveluun. Strateginen perusta luo viitekehyksen, joka ohjaa paatdksentekoa, markkinointia ja

viestintaa niin, ettd brandi sailyy johdonmukaisena myds muutosten keskella.

Kapferer (2012, luku 7) kuvaa brandin strategista perustaa sisaisen ja ulkoisen todellisuuden
valiseksi siltana. Sisaisesti se kiteyttaa yrityksen arvot ja tavoitteet, ulkoisesti se maarittaa sen,
miten n@ma arvot ilmenevat asiakkaan kokemuksessa. Tdma ajatus on keskeinen Trenditekijat
Oy:n kohdalla: yritys toimii alalla, jossa asiakaskokemus ja palvelun luotettavuus maarittelevat
brandin arvon enemman kuin itse tuote. Kun yrityksen ydin rakentuu lupaukselle helposta ja
laadukkaasta yritysvaatepalvelusta, sen taytyy nakya myads siind, miten yritys viestii, palvelee ja

esiintyy.

Kellerin (2013, 106—111) mukaan brandin arvo syntyy asiakkaiden mielissa toistuvien ja
positiivisten kokemusten kautta. Trenditekijdiden tapauksessa tama tarkoittaa sita, etta jokainen
asiakaskohtaaminen, tarjous, viesti tai valmiin tuotteen toimitus on osa brandin rakentamista.

Strateginen perusta ei siis jaa abstraktiksi julistukseksi, vaan ohjaa kaytdnndn toimintaa: lupaus
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helppoudesta ja proaktiivisuudesta nakyy tavassa, jolla yritys ottaa asiakkaan tarpeet huomioon

ennen kuin niita edes ilmaistaan.

Brandikasikirjan nakokulmasta strateginen perusta toimii kaiken muun sisallon 1ahtokohtana. Se
kokoaa yhteen Trenditekijdiden mission, vision ja arvot tavalla, joka tekee niista sovellettavia ja
mitattavia. Aakerin (2025, luku 3) esittdman ajatuksen mukaisesti juuri tdma systemaattisuus tekee
brandista pitkajanteisesti johdettavan. Trenditekijdiden brandikasikirjassa strateginen perusta ei ole
pelkka teoriaosio, vaan konkreettinen tydkalu, joka varmistaa, etta yrityksen kasvaessa sen
ydinasiakkaan tyén helpottaminen, palvelun laatu ja rohkea tekemisen asenne pysyy

muuttumattomana.
5.2 Ydin ja tarkoitus

Brandin ydin kiteyttda sen olemassaolon merkityksen ja sen, millaista arvoa se tuottaa
sidosryhmilleen. Aakerin (1996, luku 3) mukaan brandin ydin on pysyva perusta, joka ohjaa
kaikkea tekemista ja antaa brandille suunnan myds silloin, kun toimintaymparisté muuttuu. Se ei
ole pelkka markkinoinnin maaritelma, vaan strateginen kompassi, joka yhdistaa yrityksen

liiketoiminnalliset tavoitteet ja sen inhimillisen merkityksen.

Trenditekijoiden tarina kuvaa taman ytimen konkreettisesti (Brandikasikirja, 3). Trenditekijat syntyi
ajatuksesta, etta yritysvaatteiden ei tarvitse olla harmaata ja persoonatonta massaa. Yritys halusi
tuoda alalle vahvempaa energiaa, parempaa laatua ja rohkeampaa ilmetta kuin mitd markkinoilla
oli totuttu ndkemaan. Toiminta kaynnistyi tarpeesta ratkaista selked ja toistuva ongelma: yritysten
ei tulisi joutua valitsemaan nopeuden ja laadun valilla. Trenditekijat loi prosessin, jossa asiakkaan
rooliksi jaa hyvaksya ratkaisu ja pukea lopputulos ylleen ilman monimutkaisia valikasia tai raskaita

valintatilanteita.

Taman tarinan kautta hahmottuu Trenditekijéiden olemassaolon tarkoitus, joka brandikasikirjassa
on kiteytetty missioon (Brandikasikirja, 5) ja visioon (Brandikasikirja, 6). Yrityksen tavoitteena on
tehda yritysvaatehankinnoista mahdollisimman helppoa ja varmaa, jotta asiakkaat voivat keskittya
omaan tydhonsa ilman ylimaaraista hallinnollista kuormaa. Kellerin (2013, 110-112) mukaan
brandin arvo rakentuu asiakkaan kokemasta hyodyllisyydesta ja siita, ettd brandi lunastaa
lupauksensa johdonmukaisesti. Trenditekijoiden kohdalla tama tarkoittaa palvelua, joka ennakoi

asiakkaan tarpeet ja ratkaisee mahdolliset ongelmat ennen kuin ne ehtivat syntya.

Brandin ydin ja tarkoitus muodostavat perustan koko brandikasikirjalle. Ne maarittavat, miksi
Trenditekijat on olemassa, millaista hy6tya se tuottaa ja miten se erottuu kilpailijoistaan. Kun nama
periaatteet on kuvattu selkeasti ja niita toteutetaan johdonmukaisesti, brandi pystyy rakentamaan

luottamusta, vahvistamaan asiakassuhteita ja tukemaan yrityksen kasvua. Brandikasikirjan
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mukaan Trenditekijat toimii yritysten luotettavana kumppanina, jonka toiminnan lahtékohtana on
laatu ja jonka visio "nayttava ja laadukas yrityspukeutuminen on itsestdanselvyys, ei poikkeus”

(Brandikasikirja, 6) ohjaa koko brandin suuntaa.
5.3 Missio ja visio

Trenditekijéiden visio on luoda yritysvaatteista uusi normaali: nayttava ja laadukas
yrityspukeutuminen on itsestdanselvyys ei poikkeus (brandikasikirja, 4). Visio kumpuaa seka tiimin
omasta kunnianhimosta etta asiakkaiden nakemyksista. Haastatteluissa Trenditekijat kuvattiin alan
edellakavijaksi, joka nostaa tyo- ja brandivaatteet taysin uudelle tasolle. Tama vastaa Kapfererin
ajatusta siita, etta vision tulee perustua todelliseen erottuvuuteen ja brandin kykyyn haastaa
toimialan vanhat rakenteet. (Kapferer 2008, 171-178)

Missio on tehda yritysvaatteiden hankinnasta niin vaivatonta ettd asiakkaan tarvitsee vain sanoa
kylla ja katsoa lopputulos (brandikasikirja, 5). Missio nakyy Trenditekijdiden arjen toiminnassa,
jossa nopeus ennakoivuus ja kokonaisuuden hoitaminen ovat asiakkaiden mukaan keskeisia
vahvuuksia. Kellerin mukaan brandin uskottavuus syntyy siita, etta lupaukset toteutuvat asiakkaan
todellisissa kokemuksissa (Keller 2013, 110-112). Haastatteluissa korostui, etta Trenditekijat

hoitavat kaiken loppuun asti eika asiakkaan tarvitse stressata prosessista.

Tybpajassa visioon ja missioon liittyvat teemat, rohkeus ja royhkeys oikeissa rajoissa nalkd oppia
ja kasvaa seka halu mullistaa koko ala, muodostivat yhteisen suunnan, joka sitoo yhteen
organisaation sisadisen motivaation ja ulkoisen asiakaslupauksen. Niin asiakkaat kuin henkil6st6
nakevat Trenditekijat yrityksena, joka haastaa passiivisen alan toimintamallit ja tekee laadusta
uuden standardin. Visio ja missio toimivat brandikasikirjan strategisena perustana ja ohjaavat
yritysta kasvaessaan kohti asemaa, jossa Trenditekijat maarittag yrityspukeutumisen suunnan

Suomessa ja tulevaisuudessa myds laajemmin markkinoille.

Visio: Nayttava ja laadukas yrityspukeutuminen on itsestadanselvyys, ei poikkeus (brandikasikirja,
4)

Missio: Tehdaan yritysvaatteiden hankinnasta niin vaivatonta, ettéd asiakkaan tarvitsee vain sanoa

kylla ja pukea lopputulos (brandikasikirja, 5)
54 Arvot

Ydinarvot muodostavat brandin kulttuurisen ja emotionaalisen perustan ja kertovat, mihin yritys
uskoo ja miten se toimii niin sisaisesti kuin asiakkaiden suuntaan. Aakerin (1996, 78—85) mukaan

arvot ovat olennainen osa brandi-identiteettia, silld ne tekevat brandista inhimillisen ja
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johdonmukaisen. Kapferer (2012, 190-192) korostaa, ettd brandin uskottavuus syntyy vasta silloin,
kun arvot eivat jaa irrallisiksi sanoiksi, vaan ne ndkyvat johdonmukaisesti jokaisessa teossa ja

asiakaskohtaamisessa.

Trenditekijat Oy:n brandi rakentuu kolmen vahvan arvon varaan: rohkeus, nalka ja royhkeys
(brandikasikirja, 4). Naiden arvojen valinta ei syntynyt pelkasta teoreettisesta tarkastelusta, vaan
ne nousivat esiin selkeasti tydpajassa ja asiakashaastatteluissa. Tydpajassa yrityksen edustajat
kuvasivat toimintaansa sanoilla, jotka liittyivat jatkuvaan kehittymiseen, ennakkoluulottomuuteen ja
poikkeuksellisen itsevarmaan tekemiseen. Haastattelujen perusteella asiakkaat puolestaan nakivat
Trenditekijat toimijana, joka erottuu alansa muista suorasukaisuudellaan, energiallaan ja
poikkeuksellisella halullaan kehittyd. Nain arvot pohjautuvat todelliseen, havaittuun toimintaan

eivatka pelkastaan yrityksen sisaiseen ihannetilaan.
Rohkeus

Rohkeus nakyy haluna haastaa alan perinteet ja tehda asioita eri tavalla (brandikasikirja, s. 4).
Trenditekijat ei tyydy noudattamaan totuttuja kaavoja, vaan uskaltaa kokeilla, erottua ja puhua
suoraan. Tama havaittiin myos tybpajassa, jossa rohkeus nousi esiin toimintatapana, jota pidettiin
kilpailuedun l&hteena. Rohkeus heijastaa Kellerin (2013, luku 3) ajatusta siitd, ettd brandin on
erotuttava myds tunteiden tasolla. Rohkeus synnyttda mielikuvan yrityksesta, joka on

innovatiivinen, ennakoiva ja valmis ottamaan itsevarmasti paikan markkinassa.
Nalka

Nalka on arvo, joka kuvastaa jatkuvaa liikkeella olemista ja kehityshalua (brandikasikirja, 4).
Trenditekijoille nalka ei tarkoita vain kasvutavoitteita, vaan uteliaisuutta, ennakoivaa asennetta ja
halua ylittda asiakkaan odotukset joka kerta. Tydpajassa nalka maariteltiin toiminnan moottoriksi:
yritysta kuvattiin toimijana, joka ei jaa paikalleen, vaan etsii jatkuvasti uusia tapoja parantaa
palveluaan. Asiakashaastatteluissa tdama nakemys vahvistui. Asiakkaat kertoivat, etta
Trenditekijdiden tydskentelytapa koettiin kunnianhimoiseksi, avoimeksi ja valittdmasti
ratkaisukeskeiseksi. Nalka yhdistda kunnianhimon, jatkuvan kehityksen ja yrittdjamaisen energian,

joka pitaa brandin elavana ja kiinnostavana.
Royhkeys

Royhkeys erottaa Trenditekijat kilpailijoistaan (brandikasikirja, 4). Se ei tarkoita ylimielisyytta, vaan
tervetta itseluottamusta ja halua ottaa tilaa alalla, jossa suurin osa yrityksista viestii varovaisesti ja
samankaltaisesti. Rdyhkeys nakyi selkedsti tydpajassa, jossa sita kuvattiin sanoina

suorasukaisuus, itsevarmuus ja halu nayttda oma osaaminen. Asiakkaiden mukaan Trenditekijat
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on toimija, joka tekee vaikutuksen omalla asenteellaan ja suoraviivaisella viestinnallaan. Tama
kuvastaa Aakerin (2025, luku 7) ndkemysta brandin persoonallisuudesta: vahvat brandit uskaltavat
ilmaista itseaan rehellisesti ja ottaa tilaa markkinassa, mika rakentaa tunnistettavan ja

vetovoimaisen identiteetin.

Nama kolme arvoa muodostavat Trenditekijdiden brandin selkdrangan (brandikasikirja, 4). Ne
ohjaavat seka sisaista paatdksentekoa etta ulkoista viestintaa ja varmistavat, etta yrityksen
toiminta pysyy linjassa sen strategisen perustan kanssa. Arvot toimivat brandikasikirjassa
referenssipisteena kaikille tuleville valinnoille ja maarittavat, miltd Trenditekijat tuntuu, kuulostaa ja
nayttaa kaikissa kanavissa ja kohtaamisissa. Arvojen selkea yhteys tyopajan ja haastatteluiden
tuloksiin vahvistaa niiden uskottavuutta ja varmistaa, ettéd ne heijastavat todellista toimintaa eivatka

pelkastaan haluttua mielikuvaa.
5.5 Brandin persoonallisuus

Brandipersoona on se inhimillinen ulottuvuus, joka tekee brandista tunnistettavan ja
samaistuttavan. Aakerin (1997, 352) mukaan brandipersoona koostuu viidesta
perusulottuvuudesta vilpittdmyydesta, jannittdvyydesta, patevyydesta, hienostuneisuudesta ja
karuudesta. Perusulottuvuuksien kautta brandi voi rakentaa ainutlaatuisen identiteetin ja
emotionaalisen suhteen asiakkaisiinsa. Persoonan tehtava ei ole vain kuvata, millainen brandi on,

vaan my0s ohjata sita, miten se kayttaytyy ja viestii eri tilanteissa.

Trenditekijat Oy:n brandipersoona rakentuu rohkeasta, kunnianhimoisesta ja helposti
lahestyttavasta asenteesta (brandikasikirja, 7). Se on energinen ja eteenpain suuntautunut brandi,
joka uskaltaa olla oma itsensa ilman liiallista kiillotusta. Aakerin mallin nakékulmasta
Trenditekijéiden persoona yhdistaa erityisesti jannittavyyden (adventurousness, boldness) ja
patevyysulottuvuuden (competence). Yritys haluaa haastaa perinteisen yritysvaatealan kaavoja ja
tuoda siihen uudenlaista tekemisen asennetta, mutta samalla se toimii jarjestelmallisesti, pitaa
lupauksensa ja huolehtii laadusta. Tama yhdistelma rakentaa brandille sekd dynaamisuutta etta

luotettavuutta.

Haastatteluissa ja tybpajassa nousi esiin, etta Trenditekijat koetaan rennoksi, rehelliseksi ja
suorapuheiseksi, mutta myos aidosti kiinnostuneeksi asiakkaidensa menestyksesta. Tama
vahvistaa brandin vilpittdmyyden ulottuvuutta: yritys ei rakenna etaista yrityskuvaa, vaan puhuu
omalla danelldan ja kohtaa asiakkaan tasavertaisena kumppanina. Trenditekijéiden brandi ei
piiloudu markkinointijargonin taakse, vaan nayttaa ihmiset tekemisen takana ja sen, etta yritysta

pyorittavat nuoret, kunnianhimoiset tekijat, joilla on nalka kasvaa ja kehittya.



39

Brandipersoonaa voidaan syventaa Pearsonin ja Markin klassisella arkkityyppiteorialla, jota
Maidment (2021) avaa modernissa brandayskontekstissa. Arkkityyppiajattelun ydin on siina, etta
vahvat brandit rakentuvat tunnistettavan inhimillisen roolin ymparille, mika helpottaa brandin
samaistettavuutta ja johdonmukaista viestintda. Trenditekijdiden kohdalla luontevin arkkityyppi on
Creator (brandikasikirja, 7), jonka keskeisia piirteita ovat halu tuoda jotakin uutta maailmaan,
rakentaa omanlaisia ratkaisuja ja jattda nakyva jalki ymparistdédénsa. Creator-arkkityyppi korostaa
mielikuvitusta, kunnianhimoa ja oman polun kulkemista kaytanndnlaheisesti ja huolellisesti
toteutettuna. Nama piirteet nakyvat Trenditekijoiden tavassa suunnitella ja tuottaa kokonaisuuksia,

joissa luovuus ja toteutuskyky yhdistyvat konkreettiseksi lopputulokseksi.

Creator-arkkityyppi korostaa sita, ettéd Trenditekijoiden tehtavana ei ole vain tuottaa valmiita
ratkaisuja, vaan luoda asiakkaalle jotakin, mika ei viela ole olemassa, kuten asukokonaisuus,
mockup tai visuaalinen idea (brandikasikirja, 7). Tama sopii yhteen tydpajan ja
asiakashaastattelujen havaintojen kanssa, joissa yritys nayttaytyi toimijana, joka rakentaa
asiakkaalle nakyvan ja erottuvan ilmeen. Creator-arkkityyppi tukee nain Trenditekijoiden

brandipersoonaa ja vahvistaa sen asemaa markkinassa.

Trenditekijdiden persoonassa on mygs ripaus réyhkeytta (brandikasikirja, 7). Tervettd
itsevarmuutta, joka tekee brandista erottuvan ja muistettavan. Se ei tarkoita ylimielisyytta, vaan
rohkeutta puhua suoraan ja ottaa tilaa omalla tavallaan. Tama asenne nakyy seka yrityksen
visuaalisessa ilmeessa etta viestinnassa: brandi on mutkaton, nuorekas ja vahan provosoiva,

mutta aina ammattimainen ja hyvantahtoinen.

Kokonaisuutena Trenditekijéiden brandipersoona muodostuu Aakerin ulottuvuuksien, Creator-
arkkityypin ja yrityksen omien arvojen yhdistelmasta (brandikasikirja, 7). Creator tukee brandin
luovaa, eteenpain katsovaa otetta, kun taas haastatteluissa ja tydpajassa esiin noussut rohkea ja
itsevarma asenne taydentaa persoonallisuutta tavalla, joka tekee brandista selkeasti erottuvan.
Tama itsevarmuus ei nayttaydy ylimielisyytena, vaan kykyna toimia omalla tyylilla ja kommunikoida
suoraan ja mutkattomasti. Tuloksena on persoonallisuus, joka on yhta aikaa kunnianhimoinen,
avoin ja helposti l[Ahestyttava. Kapfererin (2012, luku 8) mukaan juuri tallainen johdonmukainen ja
inhimillinen brandipersoona luo pohjan vahvalle brandisuhteelle, silld se resonoi asiakkaan

kokemusten kanssa ja tekee brandista emotionaalisesti merkityksellisen.

Trenditekijdiden brandipersoona on johdonmukainen, tunnistettava ja emotionaalisesti vetoava
yhdistelma luovuutta, rohkeutta ja aitoutta (brandikasikirja,7). Se erottuu selkeasti kilpailijoista seka

vahvistaa asiakkaiden kokemaa luottamusta ja samaistuttavuutta.
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5.6 Tone of Voice

Trenditekijat Oy:n danensavy heijastaa brandin ydinta: rohkeaa, rehellista ja helposti lahestyttavaa
asennetta (brandikasikirja, 14). Kellerin (2013, luku 3) mukaan brandin viestinnan savy on
olennainen osa sen identiteettia, silla se tekee brandin tunnistettavaksi kaikissa kanavissa ja
vahvistaa asiakkaiden mielikuvaa sen persoonallisuudesta. Kapferer (2012, luku 8) puolestaan
korostaa, ettd danensavyn tulee olla johdonmukainen kaikessa viestinndssa kuitenkin niin, etta se

mukautuu kontekstiin ja kanavaan.

Trenditekijoiden danensavy on selked, ratkaisukeskeinen, suora ja lammin (brandikasikirja, 14).
Viestinta perustuu siihen, etta asiakkaalle jaa tunne aidosta ja helposti lahestyttavasta
kumppanista, joka hoitaa asiat tehokkaasti ilman turhaa byrokratiaa. Verkossa ja sosiaalisessa
mediassa savy voi olla rennompi ja puhekielisempi, kun taas tarjouksissa, sopimuksissa ja
virallisissa asiakirjoissa tyyli on jamakampi ja maaratietoinen. Tdama mukautuva, mutta yhtendinen

savy varmistaa, etta brandin ydin pysyy tunnistettavana tilanteesta riippumatta.

Brandin anensavya ohjaavat kolme kaytannon saantoa, jotka tukevat sen persoonallisuutta ja

arvoja (brandikasikirja, 14):
Tehdaan viestinnasta ymmarrettavaa

Trenditekijat puhuvat asiakkaalle suoraan ja selkeasti, ei alan termeilla tai monimutkaisilla sanoilla.

Asiakkaan ei tarvitse olla asiantuntija ymmartadakseen viestin.
Tehdaan lupaukset konkreettisiksi

Hinnoittelu, toimitusajat ja palvelun sisaltd pyritdan aina kertomaan mahdollisimman selkeasti.
Tama lisda luottamusta ja tukee brandin uskottavuutta, kuten Keller (2013) painottaa brandin

johdonmukaisuuden rakentumisessa.
Tehdaan rohkeasti omaan tyyliin

Trenditekijoiden kieli on rentoa, mutta ammattimaista. Viestinnassa uskalletaan olla persoonallisia

ja kayttaa puhetta, joka tuntuu aidolta, ei geneeriseltd markkinointikielelta.

Sosiaalisen median rooli nousi voimakkaasti esiin seka tyopajassa ettd aiemmissa
keskusteluissamme Trenditekijéiden omasta sisallsta (brandikasikirja,16). Somessa danensavyn
tehtava on korostaa brandin nuorekasta ja helposti [ahestyttavaa puolta. Viestinta voi olla
tarinallista, spontaania ja humoristista tyylia, joka heijastaa yrityksen arvoja ja luo seuraajille

tunteen, etta yritys koostuu ihmisista, ei kasvottomasta organisaatiosta.
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Tama lahestymistapa on yhtenadinen Aakerin (1997) brandipersoonamallin kanssa, jonka mukaan
brandin inhimilliset piirteet valittyvat vahvimmin kanavissa, joissa vuorovaikutus on avointa ja
jatkuvaa. Sosiaalinen media tarjoaa tdhan optimaalisen ympariston, silld sen kautta yritys voi tuoda
nakyvaksi arjen tekemista ja luoda samaistuttavia kohtaamisia. Trenditekijoiden kohdalla tama
iimenee esimerkiksi kulissien takana -sisaltona, asiakkaiden kokemuksista kertovina lyhyina
tarinoina, suorina nakemyksina yrityksen toimintatavoista seka rennompana, puhekielisempana
kielend, joka kuitenkin sailyttdd ammattimaisen savyn (brandikasikirja,16). Tallainen viestinta
vahvistaa brandipersoonaa ja tekee siitd helposti tunnistettavan eri kanavissa. Sosiaalinen media
vahvistaa nadin brandipersoonaa ja tukee tyon tavoitteita: rakentaa uskottava, rohkea ja

omaaaninen B2B-brandi iiman korporatiivista ylikorrektiutta.

Naiden periaatteiden avulla Trenditekijat pystyy sailyttdmaan oman tunnistettavan aanensa myoés
eri kanavissa ja kohderyhmien valilla (brandikasikirja, 14). Adnensavyn johdonmukaisuus
varmistaa, ettd brandi tuntuu samalta riippumatta siita, tuleeko asiakas kosketuksiin yrityksen
kanssa verkkosivulla, sahkopostissa tai henkilokohtaisessa tapaamisessa ja juuri tama

johdonmukaisuus on keskeinen osa vahvaa brandi-identiteettia (Aaker 1996).
5.7 Visuaalisen identiteetin dokumentointi

Visuaalinen identiteetti muodostaa keskeisen osan Trenditekijat Oy:n brandikasikirjaa. Taman tyon
rajauksen mukaisesti tarkoituksena ei ole suunnitella uutta iimetta, vaan jasentaa ja dokumentoida
olemassa oleva visuaalinen kokonaisuus selkedksi ja kaytanndnlaheiseksi ohjeistoksi. Visuaalinen
identiteetti on usein ensimmainen kosketuspiste yrityksen ja asiakkaan valilla, ja siksi sen
systemaattinen kuvaaminen on tarkeaa, vaikka varsinaisia muutoksia tai uudistuksia ei

tehtaisikaan.

Teoreettisesti visuaalinen identiteetti rakentuu brandin ydinelementtien ymparille ja konkretisoi niita
nakyvaan muotoon. Kapferer (2012, luku 7) korostaa visuaalisten symbolien merkitysta brandin
tunnistettavuudelle ja erottuvuudelle, kun taas Aakerin (1996) mukaan visuaalinen ilme on osa
brandin laajennettua identiteettia, joka vahvistaa brandin ydinta johdonmukaisella ja
tunnistettavalla tavalla. Naiden nakemysten pohjalta Trenditekijoiden visuaalinen identiteetti
nahdaan kokonaisuutena, joka heijastaa yrityksen arvoja, asennetta ja persoonaa, ei irrallisena tai

puhtaasti esteettisena elementtina.

Trenditekijéiden visuaalisen identiteetin merkitys korostuu yrityksen toimintaymparistdssa, jossa
kilpailu on dynaamista ja erottuminen keskeinen menestystekija. Tydpajassa esiin nousseet teemat

rohkeus, suoraviivaisuus ja energia nakyvat jo yrityksen nykyisessa ilmeessa, mutta niiden
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johdonmukainen soveltaminen edellyttda selkeasti maariteltyja ohjeita. Tassa luvussa maaritellaan
Trenditekijoiden visuaalisen identiteetin keskeiset osa-alueet, kuten varit, typografia, logo, maskotti

ja kuvamaailma, seka kuvataan, miten ne tukevat brandin viestia ja persoonallisuutta.

Luvun tavoitteena on tarjota rakenteellisesti selkea ja kaytanndllinen viitekehys visuaalisen
identiteetin yhtenadiseen soveltamiseen. Fokus on dokumentoinnissa, ei uudistuksessa, jotta
Trenditekijat voi hyddyntaa olemassa olevaa ilmettdan johdonmukaisesti kaikissa kanavissa ja

kosketuspisteissa.
5.8 Logo

Logo toimii Trenditekijat Oy:n (kuva 5) visuaalisen identiteetin keskeisena tunnuksena ja sita
kaytetdan kaikissa materiaaleissa, joissa tarvitaan selkea ja helposti tunnistettava yritysilme
(brandikasikirja, 10). Logon ensisijainen tehtdva on toimia visuaalisena merkkina, joka tunnistaa
brandin riippumatta kanavasta tai materiaalista. Aakerin (1996) nakemyksen mukaan logo
vahvistaa brandin muistettavuutta ja toimii ankkurina, johon muu visuaalinen identiteetti tukeutuu.
Kapferer (2012) puolestaan korostaa logon johdonmukaisen kayton merkitysta brandin nakyvyyden

ja erottuvuuden rakentamisessa.

Trenditekijéiden logon muotokieli on suoraviivainen ja selkea, mika tukee yrityksen toiminnalle

ominaista tehokasta, konkreettista ja visuaalisesti varmaa ilmaisua. Logon ymparille jatetdan aina
riittavasti tyhjaa tilaa sen luettavuuden ja vaikuttavuuden varmistamiseksi. Yritykselld on kaytossa
suomenkielinen Trenditekijat-versio, joka toimii virallisena logona kaikissa sisaisissa ja ulkoisissa

materiaaleissa.

Logon kayttd on tarkasti maaritelty, eika sitd muokata eri tilanteiden mukaan. Mittasuhteita ei saa
venyttaa, varia ei saa vaihtaa ja logo tulee sijoittaa taustalle, jossa kontrasti on riittava. Efektien,
varjojen tai muiden visuaalisten k&sittelyjen lisddminen ei ole sallittua. Kaikessa viestinnassa
kaytetdan ainoastaan virallisia logotiedostoja, jotta logon visuaalinen laatu ja tunnistettavuus

sdilyvat kaikissa materiaaleissa.

Naiden periaatteiden dokumentointi varmistaa, etta logoa kaytetddn yhdenmukaisesti eri kanavissa

ja tekijoiden toimesta. Tama yhdenmukaisuus tukee Trenditekijoiden visuaalista identiteettia
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kokonaisuutena ja vahvistaa brandin tunnistettavuutta suhteessa kilpailijoihin.

RENIDI ;

EKIJAT

Kuva 4. Trenditekijdiden logo
5.9 Varimaailma

Varipaletti on osa Trenditekijat Oy:n visuaalista identiteettia, silla varien tehtdvana on tukea
brandin tunnistettavuutta ja rakentaa yhtendinen visuaalinen kokonaisuus eri materiaaleissa
(brandikasikirja, 9). Kapferer (2012) korostaa varien roolia brandin mielikuvan muodostumisessa ja
niiden kykya valittda tunneperaisia viesteja nopeasti ja tehokkaasti. Aakerin (1996) mukaan
visuaaliset valinnat, kuten varit, kuuluvat brandin laajennettuun identiteettiin ja vahvistavat brandin

ydinsanoman viestintad kaytannon tasolla.

Trenditekijéiden varipaletti koostuu yhdesta paavarista ja kahdesta sekundaarivarista, jotka

yhdessa muodostavat selkedn ja helposti sovellettavan kokonaisuuden (brandikasikirja, 9).

Oranssi toimii brandin paavarina ja on sen tunnistettavin visuaalinen elementti. Sen energinen ja
lammin savy (#ff6f00) kuvastaa yrityksen dynaamisuutta ja toiminnallista otetta, ja sita kaytetaan
erityisesti nostoissa, visuaalisissa korostuksissa ja logon vaihtoehtoisessa versiomerkin

variasussa.

Harmaa (#424242) toimii paletin tasapainottavana elementting, joka tuo ilmeeseen vakautta,

selkeyttd ja ammattimaisuutta. Se soveltuu erityisesti taustapinnoille ja typografian tummiin
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elementteihin, joissa tarvitaan neutraalia mutta vahvaa visuaalista lasndoloa. Harmaan ja oranssin

kontrasti tukee brandin selkeda ja modernia ilmetta.

Kerma (#fff6e0) taydentaa kokonaisuuden pehmeéna ja lampimana sekundaarivarina
(brandikasikirja, 9). Sen tehtdvana on tuoda visuaaliseen iimeeseen keveytta ja raikkautta,
erityisesti materiaaleissa, joissa halutaan luoda lahestyttava ja moderni yleisilme. Kermaa

kaytetdan taustoissa, elementtien erottelussa ja visuaalisten kokonaisuuksien keventamisessa.

Varien dokumentointi varmistaa, ettd Trenditekijoiden visuaalinen identiteetti sailyy yhtenaisena
riippumatta materiaalin tekijasta tai kanavasta. Yhdenmukainen varien kaytto tukee brandin
tunnistettavuutta ja antaa visuaalisen perustan, johon muut identiteetin elementit kiinnittyvat.
Haastatteluissa nousi esiin, ettei nykyisessa viestinnadssa korostu selked varipaletti, mika on
lisdnnyt visuaalista hajanaisuutta. Dokumentoitu varimaailma auttaa siksi vahvistamaan

yhtendisyytta ja ohjaa varien jarjestelmallistd kayttoa jatkossa.
5.10 Typografia

Typografia on olennainen osa visuaalista identiteettid, silla sen tehtadvana on tukea brandin
luettavuutta, tunnistettavuutta ja visuaalista johdonmukaisuutta eri kanavissa (brandikasikirja, 12).
Kapfererin (2012, 177) mukaan typografia muodostaa yhden brandin keskeisista visuaalisista
symboleista, jotka vaikuttavat siihen, millaisena brandi ndhdaan ja miten sen viesti valittyy. Aakerin
(1996) ndkodkulmasta typografia kuuluu brandin laajennettuun identiteettiin ja toimii valineend, joka

konkretisoi brandipersoonan ja tukee sen viestinnallista linjaa.

Trenditekijdiden paafonttina toimii Poppins, jonka moderni ja selked muotokieli tukee yrityksen
ammattimaista ja helposti [ahestyttavaa ilmetta (brandikasikirja, 12). Poppinsin neutraali mutta
energinen typografinen rakenne mahdollistaa sen kaytén seka otsikoissa ettd pidemmissa
tekstikokonaisuuksissa ilman, etta luettavuus tai visuaalinen tasapaino karsii. Fontti toimii
ensisijaisena typografisena elementtina verkkosivuilla, myyntimateriaaleissa ja esityksissa, mika

vahvistaa visuaalisen identiteetin johdonmukaisuutta eri kosketuspisteissa.

Goldman-fontti tdydentaa kokonaisuutta korostusfonttina (brandikasikirja, 12). Sen kulmikas, vahva
ja persoonallinen muotoilu heijastaa Trenditekijdiden energista ja rohkeaa ilmetta. Goldmania
kaytetdan harkitusti visuaalisissa nostoissa, kampanjamateriaaleissa ja painotuksissa, joissa
halutaan tuoda esiin brandin dynaamista puolta tai luoda selkea visuaalinen huomiopiste. Koska
sen ilme erottuu selkeasti Poppinsista, Goldman toimii tehokkaana tehosteena rikkomatta

typografista kokonaisuutta.
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Typografian dokumentointi on tarkeaa erityisesti siksi, etta Trenditekijat toimii useissa kanavissa ja
tuottaa sisaltda eri materiaalityypeissa. Yhtenainen typografinen linja varmistaa, etta viesti valittyy
selkedsti ja etta visuaalinen identiteetti pysyy tunnistettavana riippumatta siita, kuka materiaalia
tuottaa tai mihin tarkoitukseen se luodaan. Tama tukee brandin ammatillista ja visuaalisesti

vakuuttavaa kokonaisilmetta.
5.11 Maskotti

Maskotti toimii Trenditekijat Oy:n visuaalisen identiteetin tdydentavana elementting, jonka
tehtavana on vahvistaa brandin tarinallisuutta, tunnistettavuutta ja persoonallista otetta (kuva 6).
Kapfererin (2012, 178) mukaan visuaaliset symbolit voivat laajentaa brandin merkityksia ja tukea
sen inhimillistamista, jolloin brandista tulee l1ahestyttdvampi ja emotionaalisesti tunnistettavampi.
Maskotti ei kuitenkaan korvaa virallista logoa, vaan toimii sen rinnalla tilanteissa, joissa brandi voi

viestid rennommin ja korostaa luovaa puoltaan.

Trenditekijdiden maskotti on nuorekas ja energinen hahmo, jonka visuaalinen ilme heijastaa
yrityksen asennetta: rento, itsevarma ja toimintaan suuntautuva (brandikasikirja, 11). Maskotin
kayttod tuo brandiin keveytta ja leikkisyytta tavalla, joka sopii erityisesti sosiaalisen median
sisaltéihin, kampanjoihin ja sellaiseen markkinointiin, jossa halutaan korostaa Iahestyttavyytta ja
visuaalista erottuvuutta. Naissa yhteyksissd maskotti voi esiintya itsendisena elementtina ilman

logoa, kunhan kokonaisuus sailyttda brandin tunnistettavuuden.

Virallisemmissa materiaaleissa, kuten sopimuksissa, tarjouksissa ja yritysesittelyissa, logo on
ensisijainen tunnus (brandikasikirja, 11). Maskotin ja logon suhde maaritellaan aina
kayttdkontekstin mukaan, jotta visuaalinen hierarkia sailyy selkedna eika brandin ydinviestinta
hamarry. Maskotin rooli on tukea ja rikastaa visuaalista identiteettia, ei siirtda painopistetta pois

virallisesta branditunnuksesta.

Maskotin dokumentointi osaksi brandikasikirjaa varmistaa, ettd hahmoa kaytetaan
johdonmukaisesti seka tyylillisesti etta viestinnallisesti. Kuvassa 6 esitetty maskotti toimii
viitekuvana sille, miten hahmon muotokieli, mittasuhteet ja ilme sailytetdan oikeanlaisina eri

materiaaleissa ja kayttdtarkoituksissa.



46

RENDI §

EKIJAT

Kuva 5. Trenditekijoiden maskotti
5.12 Bréandin soveltaminen kaytantoon

Téassa luvussa tarkastellaan, miten Trenditekijat Oy:n brandi siirtyy teoriasta kaytannon
toteutukseen eri kanavissa ja asiakaskohtaamisissa. Aiemmissa luvuissa on maaritelty brandin

identiteetti, arvot, persona ja ddnensavy seka visuaalisen ilmeen keskeiset elementit.

Trenditekijat Oy:n brandin tulee nakya eri kanavissa johdonmukaisesti mutta kanavakohtaiset
vahvuudet huomioiden. Tydpajassa korostui erityisesti konkreettinen nayttaminen, nopeus ja
helppous, minka vuoksi kanavaohjeet keskittyvat niihin elementteihin, jotka tukevat naita tavoitteita
tehokkaimmin. Nyt tarkastelu siirtyy siihen, miten nama periaatteet nakyvat yrityksen arjessa eli

verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa, myyntimateriaaleissa ja fyysisissa kohtaamisissa.
5.13 Verkkosivut

Trenditekijdiden kotisivut esittdd verkkosivujen etusivun, jonka tehtdvana on valittaa yrityksen
arvolupaus yhdella silmayksella tiivistettyna, ymmarrettavasti ja suoraan asiakkaan tarpeisiin

kytkeytyen (kuva 7). Etusivun keskeinen tehtava on kiteyttda Trenditekijoiden tarjoama hyoty
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mahdollisimman tiiviiseen 1-2 lauseen kokonaisuuteen, joka korostaa yrityksen kilpailuetua:

nopeaa, selkedd ja vaivatonta palveluprosessia.

ETUSIVU  TUOTTEET WAL OF FAWE YHTEYS  INFO RENDI & =" " WAE  TILI  BAGL: @
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Trendikkaita brandivaatteita, jotka tekevat vaikutuksen.

Brandattyja vaatteita yrityksesi logolla. 4

SELAA TUOTTEITA VARAA ESTTTELY

Kuva 6. Trenditekijoitten kotisivut

Verkkosivun rooli osana kanavakohtaista brandiviestintda on toimia selkeana aloituspisteena,
jossa kavija ymmartaa valittémasti yrityksen toiminnan ja siitd saatavan lisdarvon. Tama tukee
seka brandipersoonaa etta brandistrategiaa: sivuston visuaalisen linjan tulee noudattaa maariteltya
varipalettia, typografiaa ja kuvamaailmaa, ja sanallisen viestinnan tulee toistaa brandin suoraa,
ratkaisukeskeista ja helposti lahestyttdvaa aanensavya. Selkea arvolupaus auttaa rakentamaan
johdonmukaisen kayttajakokemuksen, jossa verkkosivu toimii luontevana jatkumona muille

kanaville, kuten sosiaalisen median sisalldille ja myyntimateriaaleille.
5.14 Sosiaalinen media

Someviestinndssa sosiaalinen media toimii Trenditekijoiden brandissa kanavana, jossa yrityksen
persoona, palvelulupaus ja konkreettinen tekeminen tulevat nakyvaksi tavalla, jota asiakkaat
pitavat uskottavana ja helposti l1ahestyttavana (brandikasikirja, 16). Haastatteluissa korostui, etta
some sisalsi niitd elementteja, jotka asiakkaat yhdistavat Trenditekijoihin muutenkin: energiaa,
rehellisyytta, huumoria ja nuorekkuutta. Naiden piirteiden on tutkimuskirjallisuuden mukaan todettu
vahvistavan brandipersoonaa seka tuottavan asiakkaalle emotionaalista arvoa (Aaker 1997;
Kapferer 2012). Some tukee tata roolia nayttdmalla prosessia ja valmiita lopputuloksia tavalla, joka

vahvistaa brandiin kohdistuvaa luottamusta.

Sisaltdmuodoista tehokkaimpia ovat case-kuvat, ennen ja jalkeen -karusellit, nopeat

lapimenoaikojen nostot seka lyhyet prosessivideot, jotka havainnollistavat asiakkaalle palvelun
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sujuvuutta ja tyon laatua (brandikasikirja, 16). Nama vastaavat suoraan asiakkaiden arvostamiin
tekijoihin, jotka nousivat esiin myds haastatteluissa: nopeus, selkeys ja konkreettinen lopputulos.
Samalla ne tukevat Trenditekijdiden brandipersoonaa, jossa yhdistyvat rohkeus, kunnianhimo ja

mutkaton kommunikaatio.

i (ot wean

EVEN MORE AFTER WASH

Kuva 7. Trenditekijoitten julkaisut Instagramissa sosisaalisessa mediassa

Haastatteluista kavi ilmi, etta yritys nayttaytyy somen kautta aitona ja helposti Iahestyttavana, mika
vahvistaa brandin uskottavuutta erityisesti kasvufirma- ja startup-kontekstissa. Toisaalta sisalté on
henkilditynyt vahvasti yrityksen perustajiin, mika koetaan seka vahvuutena etta kehityskohtana:
autenttisuus lisaa luottamusta, mutta brandikasikirjan nakékulmasta on tarpeellista varmistaa, etta
brandi pysyy tunnistettavana myds silloin, kun viestija vaihtuu (brandikasikirja, 16). Tuleva
ohjeistus auttaa yhtenaistamaan visuaalisen linjan ja danensavyn niin, etta brandi sailyy selkeana

ja johdonmukaisena kanavasta ja tekijasta riippumatta.
5.15 Myyntiprosessi

Myyntimateriaaleissa johdonmukaisuus varmistetaan valmiiden mallipohjien avulla, jotka kokoavat
visuaalisen identiteetin yhtendiseksi kokonaisuudeksi eri asiakasdokumentaatioissa. Tama tukee
teoreettista viitekehysta, jonka mukaan brandin tunnistettavuus vahvistuu, kun visuaaliset ja
kielelliset elementit toistuvat yhtenaisesti kaikissa kosketuspisteissa (Aaker 1996; Kapferer 2012).
Trenditekijoiden tapauksessa mallipohjat ovat keskeinen tydkalu, silla ne varmistavat, etta seka

nopeat tarjousdokumentit etta laajemmat projektikoosteet noudattavat samaa linjaa riippumatta
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siita, kuka materiaalin tuottaa. Tama on erityisen tarkeaa yrityksessa, jossa toiminta on

nopeatahtista ja dokumentteja tuotetaan usein lyhyella varoitusajalla.

RENDI
EKIJAT

Changer 2.0
medium fit

unisex

Color: black

Kuva 8. Trenditekijoiden mallivedospohja

Myyntiprosessin tueksi laadittava lyhyt kasikirjoitus ohjaa viestintaa vaiheittain alkaen mockup-
listan kokoamisesta ja paatyen lopulliseen paatdkseen. Tama prosessikuvaus selkeyttaa seka
sisdista toimintaa ettd asiakkaalle nayttaytyvaa palvelupolkua. Haastatteluissa korostui, etta
asiakkaat pitivat ennakoivaa yhteydenpitoa ja selkeita valivaiheita yrityksen vahvuutena, ja
prosessi koettiin sujuvaksi ja luotettavaksi. Kasikirjoitus tekee tasta toimintatavasta toistettavan ja
skaalautuvan, mika tukee seka brandin luottamusta vahvistavaa roolia etta palvelulupauksen

mukaista helppoutta ja nopeutta.

Fyysisissa kohtaamisissa brandi konkretisoituu asiakkaalle erityisen selkedsti. TyOpajassa
tunnistettu erottumistekija tuotteiden ja mallikappaleiden esittely asiakkaan luona ilmentaa
yrityksen kaytannonlaheista ja proaktiivista palvelumallia. Asiakas paasee arvioimaan materiaaleja,
sovittamaan tuotteita ja ndkemaan tydn jaljen valittdtmasti, mika vahvistaa kokemusta laadusta ja
vahentaa epavarmuutta paatdksenteossa. Laadukas fyysinen kohtaaminen tukee myoés

brandipersoonaa, jossa korostuvat rohkeus, selkeys ja mutkaton tapa kohdata asiakas.
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5.16 Kasikirjan lopullinen yhteenveto

Luvussa 5 esitetyt brandi-identiteetin osa-alueet muodostavat kokonaisuuden, joka on koottu
litteena olevaan brandikasikirjaan. Kasikirja rakentuu tietoperustassa esitetyn rakenteen
mukaisesti kolmesta paaosiosta: strategisesta osasta, visuaalisesta ohjeistuksesta ja

viestinnallisista periaatteista.

Strateginen osio sisaltda brandin ytimen, tarkoituksen, mission ja vision seka tyépajan ja
asiakashaastattelujen pohjalta maaritellyt arvot, persoonallisuuden ja d48nensavyn. Naiden

tehtavana on kuvata, mika Trenditekijat on ja millaista arvoa se tuottaa asiakkailleen.

Visuaalinen osio kokoaa yhteen logon, varipaletin, typografian ja maskotin kayttda koskevat
periaatteet. Elementteja ei suunniteltu uudelleen, vaan niiden tarkoituksena on antaa selkeat

ohjeet visuaalisen yhtenaisyyden varmistamiseen kaikissa kanavissa ja materiaaleissa.

Viestinnan ja soveltamisen osio kuvaa, miten brandi nakyy kaytdnnossa eri kanavissa ja
kohtaamisissa, kuten verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa, myyntiprosessissa ja fyysisissa
asiakastapaamisissa. Tama osa perustuu tydpajassa esiin nousseisiin havaintoihin
konkreettisuudesta, nopeudesta ja helppoudesta, jotka ohjaavat Trenditekijoiden brandin

toteutusta.

Brandikasikirjaan sisaltyva branditarina syntyi taman opinnaytetydn prosessin aikana. Se
pohjautuu yrityksen havaintoihin markkinasta seka tyépajan keskusteluihin ja asiakkaiden
kokemuksiin, ja sen tehtdvana on kiteyttda Trenditekijoiden identiteetti inhimillisessa ja helposti

muistettavassa muodossa.

Naiden kolmen osion avulla liitteessa oleva brandikasikirja muodostaa yhtenaisen,
kaytannonlaheisen tydkalun, joka kokoaa yhteen brandin strategisen perustan, visuaaliset
linjaukset ja viestinnan periaatteet. T&ma varmistaa, ettd luvussa 5 kuvatut osa-alueet ovat

selkeasti dokumentoituina ja hyddynnettavissa yrfityksen arjessa.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan opinnaytetyon lopputulosta, prosessin onnistumista seka tyon aikana
esiin nousseita kehitysmahdollisuuksia. Pohdinnassa arvioidaan, missa maarin asetetut tavoitteet
saavutettiin ja miten brandikasikirja vastaa yrityksen tarpeisiin. Lisaksi luvussa kasitelldan
opinnaytetydprosessin kulkua, esitetdan jatkokehittdmisen ehdotuksia Trenditekijat Oy:n brandin
vahvistamiseksi seka reflektoidaan tekijéiden omaa oppimista ja ammatillista kehittymista

prosessin aikana.
6.1 Lopputulos ja tavoitteiden saavuttaminen

Taman opinnaytetydn toiminnallisen osuuden paatavoitteena oli koota Trenditekijat Oy:n olemassa
oleva brandi-identiteetti yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Lopputuloksena syntynyt brandikasikirja
toimii yritykselle kaytannonlaheisena tyokaluna, joka kokoaa brandin strategisen ytimen ja
visuaaliset linjaukset selkeaksi ja helposti omaksuttavaksi kokonaisuudeksi. Tyén keskeinen
tavoite oli maarittaa ja kuvata Trenditekijdiden brandin strateginen perusta, mika saavutettiin
yhdistamalla teoreettinen viitekehys tydpajan ja asiakashaastattelujen tuottamaan aineistoon.
Brandin ydin koostuu arvoista, brandipersoonasta, visiosta, missiosta ja danensavyista, jotka on

koottu brandikasikirjaan kokonaisuutena, joka ohjaa yrityksen toimintaa ja viestintaa.

Toinen keskeinen tavoite oli dokumentoida yrityksen visuaalisen identiteetin peruselementit ilman
ettd niitd suunniteltiin uudelleen. Tama toteutui suunnitellusti: brandikasikirjaan koottiin logo,
typografia ja varipaletti seka linjaukset niiden johdonmukaisesta kaytdsta. Naiden elementtien
tarkoituksena ei ollut toimia uudistuksena, vaan luoda selkeat perussaanndét visuaalisen viestinnan

ja yhtenaisyyden varmistamiseksi.

Tyon kokonaistavoitteena oli luoda yhtenainen ja kaytanndnlaheinen brandikasikirja, jonka avulla
Trenditekijéiden viestinta ja markkinointi voivat kehittya johdonmukaisemmiksi. Tassa onnistuttiin
hyvin: lopputulos selkeyttda brandin rakenteita ja tarjoaa konkreettisen tuen yrityksen arkeen
esimerkiksi viestintdmateriaalien tuottamisessa ja visuaalisten linjausten soveltamisessa.
Brandikasikirja tukee myds yrityksen kasvua vahvistamalla brandin tunnistettavuutta, helpottamalla
markkinoinnin suunnittelua ja varmistamalla etta brandin ydin valittyy yhtenaisesti seka sisaisesti

etta ulkoisesti.

Kokonaisuutena voidaan todeta, etta tyd saavutti sille asetetut tavoitteet ja tuotti yritykselle
konkreettisen, kayttdkelpoisen ja arvokkaan brandikasikirjan. Tama on linjassa johdannossa
esitetyille onnistumiskriteereille, joiden mukaan lopputuotoksen arvoa mitataan sen

kaytettavyydella, kyvylla tukea arjen paatoksentekoa seka silla kuinka hyvin se auttaa yritysta
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yllapitamaan johdonmukaista ja uskottavaa brandia. Brandikasikirjan selkea rakenne, ohjeiden
kaytannonlaheisyys ja sen tarjoama tuki brandin paivittdisessa soveltamisessa osoittavat, etta

nama kriteerit tayttyvat.
6.2 Prosessin arviointi

Opinnaytetydprosessi eteni suunnitellusti ja tyon toteutus oli kokonaisuutena onnistunut.
Projektinhallinta etté yhteisty® toimeksiantajan kanssa sujuivat hyvin. Menetelmalliset ratkaisut
osoittautuivat toimiviksi ja tukivat brandikasikirjan rakentamista niin sisaisen kuin ulkoisen
nakokulman kautta. TyOpaja tarjosi hyvan keskustelualustan, jossa yrityksen tydntekijat pystyivat
tuomaan esiin ndkemyksiaan brandista ja tunnistamaan sen vahvuuksia. Asiakashaastatteluiden
toteutus oli sujuvaa ja toi esiin aidosti kayttdkelpoista palautetta. Projektin aikataulu piti hyvin, ja
tyd eteni suunnitelmien mukaisesti ilman olennaisia viivastyksia. Tydskentely oli koko prosessin
ajan aktiivista, ja tavoitteet sailyivat selkeina alusta loppuun. Yhteisty6 toimeksiantajan kanssa oli

tiivista ja avointa, mika helpotti seka aineistonkeruuta etta lopputuloksen muotoilua.

Prosessin aikana ilmeni kuitenkin myos kehityskohteita. Asiakashaastatteluja olisi voitu toteuttaa
enemman, jotta tuloksista olisi saatu viela laajempi ja syvallisempi kokonaiskuva. Haastatteluihin
olisi my6s voitu valita muutamia henkildita yrityksen varsinaisen kohdeasiakkaan ulkopuolelta,
mika olisi antanut ndkdkulmia siitd, miten brandi nayttaytyy muille sidosryhmille. Lisaksi
brandityépajan ajankohtaa olisi voitu siirtdd myéhemmaksi, jolloin teoriaosuus olisi ollut jo taysin

valmis ja olisi nain tukenut tyépajan suunnittelua viela vahvemmin.

Kokonaisuutena prosessi oli kuitenkin onnistunut ja tuki hyvin opinnaytetyon tavoitteiden
saavuttamista. Tyo eteni hallitusti ja tuotti laadukasta aineistoa. Lopputulos palvelee

toimeksiantajaa strategisesti ja kaytannon tasolla.
6.3 Jatkokehittamisen ehdotelmat

Taman tyon tulokset osoittavat, ettd Trenditekijoilla on vahva ja selkea brandi-identiteetti, joka
perustuu rohkeuteen, nalkaan ja kunnianhimoiseen asenteeseen. Seka tyopaja etta

asiakashaastattelut toivat kuitenkin esiin kehityskohteita, joiden edistdminen vahvistaa brandin
uskottavuutta ja tukee yrityksen kasvua tulevina vuosina. Naiden havaintojen pohjalta voidaan

esittaa useita jatkokehitysehdotuksia.

Ensimmainen kehityskohde liittyy visuaalisen identiteetin yhtenaistamiseen. Haastatteluissa
korostui, ettei Trenditekijoiden nykyinen ulkoasu vality kaikissa kanavissa johdonmukaisena, eika
selked varimaailma erotu niin vahvasti kuin voisi. Brandikasikirjan valmistuttua keskeinen seuraava

vaihe on visuaalisten ohjeiden systemaattinen jalkauttaminen verkkosivuille, sosiaaliseen mediaan
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ja myyntimateriaaleihin. Yhtenainen visuaalinen linja tukee brandin ammattimaisuutta ja vahvistaa
mielikuvaa laadukkaasta toimijasta erityisesti B2B-sektorilla, jossa ensivaikutelma vaikuttaa

merkittavasti ostopaatoksiin.

Toinen keskeinen kehityssuositus koskee verkkosivujen sisaltoa ja rakenteita. Asiakkaat toivoivat

tiimin nakyvyytta, selkeampaa arvolupausta ja kokonaisuutena visuaalisempaa ja viimeistellympaa
ilmettd. Verkkosivujen paivittdminen brandikasikirjan mukaiseksi auttaa rakentamaan uskottavuutta
ja tukee erityisesti niita asiakkaita, jotka tarkastelevat toimittajia myos visuaalisen laadun ja brandin

perusteella.

Sisallontuotannossa suositeltavaa on vahvistaa rooleja ja laajentaa nakyvyytta koko
organisaatiolle. Haastatteluissa nousi esiin, etta sosiaalinen media henkildityy vahvasti yrityksen
perustajiin. Vaikka tdma on ollut kasvun kannalta hyddyllista, pitkadjanteisen brandin ndkdkulmasta
sisaltda tulisi hajauttaa laajemmin tiimin eri jasenille ja tuoda esiin prosesseja, asiakaskokemuksia
ja konkreettisia lopputuloksia. Tama vahentaa riippuvuutta yksittaisista kasvoista ja vahvistaa

brandia itsenaisena kokonaisuutena.

Prosessin dokumentointi on myos tarkea jatkokehitysalue. Trenditekijdiden palveluprosessi koettiin
erottavana tekijana, mutta sitd ei ole vield kuvattu selkeasti asiakkaille tai sisaisesti. Yhden sivun
palvelupolku, selkea lapimenoaikojen kuvaus ja sisdinen prosessikuvaus tukevat seka myyntia etta
operatiivista sujuvuutta. Dokumentoitu prosessi rakentaa luottamusta ja tekee palvelusta

ennakoitavan, mika oli asiakashaastatteluissa toistuva teema.

Haastattelut toivat esiin myds materiaaliosaamisen kehittamisen merkityksen. Asiakkaat nakivat
Trenditekijat toimijana, joka on jo selvasti hyva, mutta jolla on mahdollisuudet nousta alansa
parhaaksi. Syvallisempi osaaminen materiaaleista, viimeistelyista ja kansainvalisista trendeista
vahvistaisi yrityksen asemaa premium-toimijana, mika on linjassa myds yrityksen visiosta

nousevan “alan mullistamisen” ajatuksen kanssa.

Lopuksi yrityksen kannattaa arvioida mahdollisuuksia laajentaa toimintaansa uusiin kohderyhmiin
ja vahvistaa premium-asemointia. Haastattelujen perusteella Trenditekijat koetaan yrityksena, joka
voisi selkeasti ottaa markkinajohtajan roolin laadukkaassa yrityspukeutumisessa. Premium-
asiakkuuksien, rajoitettujen mallistojen tai jopa Pohjoismaiseen laajentumiseen tahtaavien pilottien

testaus voisi tukea tata kehitysta.

Kokonaisuutena jatkokehitysehdotukset tukevat Trenditekijoiden tavoitetta rakentaa laadusta uusi
normaalissa yrityspukeutumisessa. Brandikasikirjan valmistuminen antaa selkeén suunnan, ja
seuraava vaihe on jalkauttaa se kaytannén toimintaan tavalla, joka vahvistaa brandin ydinta ja

tukee yrityksen kasvua pitkalla aikavalilla.
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6.4 Oma oppiminen ja itsearviointi

Opinnaytetyo tarjosi molemmille tekijoille merkittavan oppimiskokemuksen seka teorian, etta
kaytannon nakokulmasta. Kumpikaan tekijoista ei ollut aiemmin toteuttanut kokonaisvaltaista
brandikirjaa, joten toimeksianto avasi tdysin uudenlaisen mahdollisuuden syventya brandi-
identiteetin rakenteisiin, mallinnukseen ja dokumentointiin. Aiheeseen perehtyminen edellytti laajaa
teoriapohjan omaksumista sekd brandin visuaalisten, kielellisten ja strategisten elementtien

ymmartamista, mika syvensi tekijoiden osaamista huomattavasti aiempaan verrattuna.

Erityisen opettavainen vaihe oli branditydpajan suunnittelu ja toteutus. Kumpikaan tekijoista ei ollut
aiemmin jarjestanyt tai osallistunut branditydpajaan, joten prosessi tarjosi arvokasta kokemusta.
Tybpaja kehitti seka vuorovaikutustaitoja etta kykya kerata ja analysoida asiakas- ja organisaation

sisdista tietoa, jonka pohjalta brandi-identiteettia voitiin rakentaa.

Oppimisprosessia tuki myos se, ettd toinen tekijoista toimi toimeksiantajayrityksen
markkinointivastaavana. Tama mahdollisti tiiviin yhteistydn yrityksen kanssa ja tarjosi kdytanndn
nakokulman siihen, miten brandin elementteja hyédynnetaan arjessa. Sujuva kommunikaatio ja
jatkuva vuorovaikutus toimeksiantajan kanssa vahvistivat ymmarrysta yrityksen tarpeista seka siita,

miten brandikasikirjaa voidaan hyddyntda osana paivittaista paatdksentekoa ja viestintaa.

Kokonaisuutena opinnayteprosessi eteni suunnitelmallisesti ja pysyi aikataulussa. Projekti lisasi
tekijdiden ammatillista varmuutta, kehitti projektinhallintataitoja ja tarjosi syvallisen kasityksen
brandin rakentamisen kaytannoista. Prosessi vahvisti myos tulevaisuuden tybelamassa

hyddynnettavia taitoja.
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Trenditekijat syntyi yhdestd ajatuksesta: yritysvaatteiden ei kuulu olla harmaata massaa.
Halusimme tuoda alalle rohkeutta laatua ja energiaa jota sielld ei ennen nahty.

Aloitimme, koska ndimme ongelman. Yritykset joutuivat valitsemaan joko nopeuden tai laadun. Me
paatimme ettd asiakkaan ei tarvitse valita. Teemme prosessista niin sujuvan ettd asiakkaan rooli
on vain sanoa kyll& ja pukea padlleen lopputuloksen.

Trenditekijat rakentuu kolmesta voimasta: rohkeudesta tehdd eri tavalla ndléstd kehittyd joka pdiva
ja terveestd itsevarmuudesta joka nakyy lopputuloksissa. Namé arvot ohjaavat kaikkea mité
teemme. Ne tekevat meistd kumppanin joka uskaltaa haastaa vanhan ja rakentaa uuden tavan

pukea yritykset.

Tandadn Trenditekijat on yritysten luottokumppani. Meille laatu ei ole lisGvaruste vaan I&dhtékohta.
Haluamme tehd& ndyttavdsta ja laadukkaasta yrityspukeutumisesta uuden itsestéénselvyyden ei

Rohkeus

Trenditekijat uskaltaa haastaa
vanhaa, sanoa asiat suoraan ja
tehda eri tavalla kuin alan
perinteiset toimijat. Me ei
mennd turvallista polkua, vaan
otetaan riskejd ja ndytetadn,
ettd alalla voi tehdd asioita
uudella, innostavalla tavalla.

poikkeusta.

ARVOT

Nalka

Nd&lké on jatkuvaa liikkettd
eteenpdin. Me haluamme
kasvaaq, kehittyd ja ylittad
asiakkaan odotukset jokaisessa
projektissa. Teemmme enemman
kuin on pakko ja etsimme
aktiivisesti parempia tapoja
hoitaa homma.

Royhkeys

R&yhkeys on tervettd
itsevarmuutta. Me uskallamme
olla esillé ja nayttad
osaamisemme ilman turhaa
noyristelyd. Trenditekijat tulee
ovesta sisddn niin, etté sen
huomaa ja lopputulos puhuu
puolestaan.
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MISSIO

“Tehdddn yritysvaatteiden hankinnasta niin vaivatonta, ettd
asiakkaan tarvitsee vain sanoa kyllé ja pukea lopputulos”

Missio kuvaa Trenditekijéiden tapaa toimia: kokonaisuus hoidetaan alusta
loppuun niin sujuvasti, ettd asiakkaan ei tarvitse kayttad aikaa, energiaa
tai paatdksentekoa enempdd kuin on valttdmaténtd. Prosessi on nopea,

ennakoiva ja selked. Jokainen vaihe on suunniteltu tekemdaan
yritysvaatteiden hankkimisesta mahdollisimman vaivatonta ja
mutkatonta.

VISIO

“Ndyttdvd ja laadukas yrityspukeutuminen on
itsestddnselvyys, ei poikkeus”

Trenditekijat haluaa nostaa yritysvaatteet téysin uudelle tasolle. Pois
kompromisseista, kohti standardiq, jossa laatu, istuvuus ja visuaalisuus
ovat Idhtdkohta, eivat harvinaisuus. Visio heijastaa yrityksen halua
mullistaa koko toimiala ja ndyttad, ettd tyévaatteet voivat olla sekd
nayttavid ettd viimeisteltyjd ilman ylimaardistd vaivaa asiakkaalle.
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BRANDIN PERSOONA

BRANDIN KOLME ULOTTUVUUTTA

Brandiarkityyppi
Creator:
CREATIVE ORIGINAL

AMBITIOUS BUILDER
Creator-arkkityyppi ndkyy siing, etta Trenditekijat eivat vain toimita vaan he luovat jotakin, mita ei vield
ole olemassa.

VISUAALINEN
OSIO
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Oranssi — #FF6F00
Paavari. Kaytetadan korostuksiin ja
energisiin nostoihin.

Harmaa - #424242
Tukivéari. Ammattimainen savy

Kerma — #FFFBEQ
Tukivari, joka tuo ilmeeseen lGmpda ja
raikkautta.

#FFFGEQ

Trenditekijéiden logo on yrityksen virallinen
tunnus, jota kdytetddan aina alkuperdisessa
muodossaan.

Logo ei veny, kdanny, saa uusia vareja tai
tehosteita. Sen ympdrille jatetadn riittavasti
tilaq, jotta se erottuu selkedsti kaikissa
materiaaleissa.

Logo on ensisijainen elementti virallisissa
yhteyksiss&, muu visuaalinen sisdlté
tukevat, eivat korvaa sita.
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MASKOTIN KAYTTO

Maskotti on Trenditekijéiden visuaalinen
tukielementti, joka tuo bréandiin persoonaaq,
leikillisyyttd ja nuorekkuutta.

Sité kaytetaddan kevyemmissa ja

rennommissa materiaaleissa: Somessa,

i iss@ ja sisdisissd sisalldissa. RENDI §
esityksissd ja sisdisissd sisalldissa g
Maskotti ei korvaa logoa virallisissa

yhteyksissd. Se tdydentad ilmettd, mutta ei
saa viedd huomiota padatunnukselta tai
heikent&d sen ndkyvyytta. Kayttd perustuu
aina tilanteeseen: maskotti tuo energiaaq,
logo tuo tunnistettavuuden.

TYPOGRAFIA

AO Poppins Aa GOLDMAN

Paafontti — Poppins Korostusfontti - Goldman
Kayttd: otsikot, vdliotsikot, leip&teksti Kaytto: nostot, tehosteet, kampanjasisallot

Miksi: moderni, selked jC| helposti luettava Miksi: vahva ja kulmikas muoto luo energiaa
ja asennetta
Tunne: laadukas, energinen,

ammattimainen Tunne: rohkea, itsevarma, tunnistettava
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VIESTINNALINEN
OSIO

TONE OF VOICE

Tarkeimmat ohjeistukset ddnensavyssa:

1. Tehdadn viestinndsta ymmarrettavaa
Trenditekijat puhuu asiakkaalle suoraan ja selkedsti, ei alan termeilld tai
monimutkaisilla sanoilla. Asiakkaan ei tarvitse olla asiantuntija ymmadrtadkseen
viestin.

2. Tehdadn lupaukset konkreettisiksi
Hinnoittelu, toimitusajat ja palvelun sisd@ltdé pyritédan aina kertomaan
mahdollisimman selkedsti.

3. Tehdaan rohkeasti omaan tyyliin
Trenditekijéiden kieli on rentoa, mutta ammattimaista. Viestinnéssé uskalletaan
olla persoonallisia ja kayttéd puhetta, joka tuntuu aidolta, ei geneeriseltd
markkinointikieleltd

Trenditekijéiden ddnensdvy on avoin, energinen ja helposti Idhestyttava.
Puhumme niin kuin ajattelemmme eli selkedsti, ilman kiertelyd ja turhaa jargonia




ESIMERKKEJA AANENSAVYN KAYTOSTA

“Voisimme mahdollisesti “Meillé on teille valmiit
kartoittaa teille sopivia vaihtoehdot. Naytan sulle
vaihtoehtoja” muutaman vaihtoehdon.”

“Jos teille sopisi, me voidaan “Kerrotte, mité haluatte. Me
kyll&é muokata jotain...” hoidetaa loput.”

“Selvitbmme asiaa ja
palaamme mahdollisimman ——
pian.”

“Palaan sulle ténédn. Hoidetaan
t&dma maaliin.”

“Me ollaan parempia kuin kaikki “Me naytetddan tekemiselld, miksi
D ——
muut.” meiddat valitaan.”

SOSIAALINEN MEDIA

Aitous
e Naytetddn tekeminen sellaisena kuin se on: prosessit, ihmiset ja arjen hetket.
e Ei yliprodusoida sis@ltdéd, vaan sdilytetdan rehellinen ja helposti Idhestyttéva savy.
e Aitous rakentaa luottamusta, erityisesti kasvuyritys ja startup-asiakkaiden silmissa.
Henkiléityminen
e Perustajien kasvot tuovat samaistuttavuutta ja selkeyttévat brandid.
e Silti brdndin tulee olla tunnistettava my®és silloin, kun viestijd vaihtuu.
Tehokkain sisdlté
e Case-kuvat
e Ennen ja jalkeen -karusellit
e Nopeat |[Gpimenoajat
e Lyhyet prosessivideot
Sosiaalisen median térkein tehtava
* Vastaa asiakkaiden odotuksiin: nopeus, selkeys ja konkreettiset tulokset.
e Vahvistaa Trenditekijéiden energiaa, nuorekkuutta ja mutkatonta kommunikaatiota.
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Liite 2. Asiakashaastattelu kysymykset

Agiakashaastattelujen kysymysrunko
1. Tunnettuus ja ensikosketus
1. Mistd kuulitte Trenditekijoistd engimmaisen kerran?
2. Minkalainen kuva teille jii ensimmaisestd kontaktista tai ensikohtaamisesta?
2. Brindin ydin ja toiminta
3. Kuinka kuvailizitte lyhyesti, mitd Trenditekijat tekee?
4. Millaisena yrityksend naette Trenditekijat?
3. Brindipersoona
5. los Trenditekijat olizi henkild, millainen tyyppi se olisi?
4. Missio, visio ja arvot
6. Mitd koette olevan Trenditekijoiden mission ja vision?
7. Mitd arvoja Trenditekijat mielestanne edustaa?
&. Mitd arvoja te itse arvostatte yhteistydkumppanissa?
5. Kokemukset ja luottamus
10. Millainen mielikuva teille jai tilauzprosessin jalkeen?
11. Kuinka ammattimaizena ja luotettavana pidatte Trenditekijoita?
6. Visuaalinen ja viestinnéllinen ilme

12. Minkalaisen vaikutelman saitte Trenditekijéiden visuaalisesta ja viestinnillisesta
ilmeesta (esim. verkkosivut, materiaalit, some)?

7. Kilpailuasema ja vertailu

13. Mitkd brandit resonoivat mielestidnne Trenditekijdiden kanssa ja miksi?

14. Mihin asemaan sijoittaisitte Trenditekijat markkinassa verrattuna kilpailijoihin?
8. Kehitysehdotukset

15. los voisitte antaa yhden kehitysehdotuksen Trenditekijoiden brandiin tai
asiakaskokemukseen, mika se olisi?

65



66



	1 Johdanto
	1.1 Opinnäytetyön tavoitteet ja rajaus
	1.2 Trenditekijät Oy:n esittely

	2 Brändi ja brändi-identiteetin elementit
	2.1 Brändi käsitteenä
	2.2 Brändi-identiteetti ja brändi-imago
	2.3 Brändiarvo
	2.4 Brändi-identiteetin elementit
	2.4.1 Brändin ydin ja ydinarvot
	2.4.2 Brändipersoona
	2.4.3 Brändin arvolupaus ja asiakaslupaus
	2.4.4 Brändin äänensävy (Tone of Voice)

	2.5 Brändin visuaalinen identiteetti
	2.5.1 Logo ja typografia
	2.5.2 Värit ja graafiset elementit
	2.5.3 Visuaalisen identiteetin ohjeistus


	3 Brändikäsikirjan merkitys ja rooli brändinhallinnassa
	3.1 Brändikäsikirjan määritelmä ja tarkoitus
	3.1.1 Brändikäsikirjan yhteys brändi-identiteettiin

	3.2 Brändikirjan merkitys organisaatioille
	3.2.1 Johdonmukaisuuden ja tehokkuuden varmistaja
	3.2.2 Sisäisen kulttuurin vahvistaja
	3.2.3 Ulkoisen viestinnän ohjaaja

	3.3 Brändikäsikirjan rakenne ja sisältö
	3.3.1 Strateginen osio
	3.3.2 Visuaalinen osio
	3.3.3 Soveltavat ja tukevat osiot

	3.4 Brändikäsikirjan kehitys ja ylläpito
	3.4.1 Digitalisaation vaikutus
	3.4.2 Jatkuvuuden ja muutoksen tasapaino

	3.5 Brändikäsikirja osana kokonaisvaltaista brändinhallintaa

	4 Tausta-aineiston keruu
	4.1 Toiminnallisen osuuden tavoite
	4.2 Työpajan toteutus
	4.2.1 Työpajan merkitys
	4.2.2 Työpajan sisältö ja toteutus
	4.2.3 Työpajan tulokset

	4.3 Asiakashaastattelut ja kyselyt
	4.3.1 Haastattelujen merkitys
	4.3.2 Haastattelujen sisältö ja toteutus
	4.3.3 Haastattelujen tulokset

	4.4 Yhteenveto menetelmistä

	5 Identiteetin määrittely ja brändikirjan luonti
	5.1 Brändin strateginen perusta
	5.2 Ydin ja tarkoitus
	5.3 Missio ja visio
	5.4 Arvot
	5.5 Brändin persoonallisuus
	5.6 Tone of Voice
	5.7 Visuaalisen identiteetin dokumentointi
	5.8 Logo
	5.9 Värimaailma
	5.10 Typografia
	5.11 Maskotti
	5.12 Brändin soveltaminen käytäntöön
	5.13 Verkkosivut
	5.14 Sosiaalinen media
	5.15 Myyntiprosessi
	5.16 Käsikirjan lopullinen yhteenveto

	6 Pohdinta
	6.1 Lopputulos ja tavoitteiden saavuttaminen
	6.2 Prosessin arviointi
	6.3 Jatkokehittämisen ehdotelmat
	6.4 Oma oppiminen ja itsearviointi

	Lähteet
	Liitteet
	Liite 1. Brändikirja
	Liite 2. Asiakashaastattelu kysymykset


