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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda linja-autoalan yritykselle brandikasi-
kirja eli ohjeisto yrityksen brandin tueksi ja kehittamiseksi. Brandikasikirja on tyokalu niin yrityk-
sen tyontekijoille, kuin mahdollisille ulkopuolisille kumppaneillekin, jonka avulla voidaan luoda
brandia tukevaa sisaltda ja viestintdd. Produktin tuottaminen aloitettiin, silla yrityksella ei ennes-
taan ollut ohjeistusta brandin tai visuaalisen ilmeen tueksi ja tyoharjoittelujakson perusteella
opinnaytetyon tekija koki, etta vastaavalle oppaalle olisi tarvetta.

Tyon tavoitteena oli toimeksiantajaa hyédyttavan oppaan koostaminen ja oman osaamisen, tai-
tojen ja valmiuden kehittaminen. Kasikirjaa koskevan tavoitteen mittarina toimi toimeksiantajan
palaute ja tyytyvaisyys valmiiseen produktiin.

Tyon tietoperusta on jaettu kahteen paalukuun, joista ensimmainen kasittelee brandia ja sen
merkitysta yleisesti. Tydssa on haluttu tuoda myos henkilostonakokulma mukaan ja henkildoston
vaikutus brandiin ja painvastoin otetaan esille teoriassa. Henkildstolla on merkittava vaikutus yri-
tyksen brandiin, ja toisaalta taas hyva brandi sitouttaa tydntekijoita. Toinen teorialuku kasittelee
erilaisia elementteja, joilla yritys voi ajaa brandiaan haluttuun suuntaan, kuten visuaalinen ilme
ja viestinnan tyyli. Brandiin vaikuttaa paljon enemman kuin vain yrityksen logo ja nama yhteydet
pyritdan tuomaan teoriassa esille.

Kasikirjan luomista varten tutustuttiin neljan muun yrityksen valmiisiin kasikirjoihin ja naista to-
teutettiin vertailuanalyysi, jossa vertailtiin neljaa erilaista brandiopasta. Analyysin avulla selvitet-
tiin, millaisia brandioppaita on jo olemassa ja minkalaista sisaltdéa niihin on valittu ja miten val-
miiden oppaiden tietoa voisi hyddyntaa tydssa. Toimeksiantajayrityksen brandiin ja tavoitteisiin
brandin suhteen tutustuttiin toimeksiantajan haastattelulla.

Itse kasikirja luotiin hyddyntéden Adobe Indesign & Adobe lllustartor ohjelmia. lllustrator-ohjel-
malla luotiin ja muokattiin elementteja, ja taitto tapahtui Indesign-ohjelmalla. Kasikirja on luotu
helposti kasiteltavaan PDF-muotoon, joka toimii tulosteena ja verkossa jaettavana versiona. Ka-
sikirja koostaa yrityksen brandiin vaikuttavat asiat yksien kansien valiin toimien jokapaivaisena
ohjenuorana yrityksen tyontekijoille ja brandin parissa tydskenteleville. Kasikirja vahvistaa toi-
meksiantajan brandia ja luo kosketuspintaa tyontekijoiden ja brandin valille, tavoitteena sitouttaa
tyontekijoita tydnantajaan.

Opinnaytetydprosessi vei noin kuusi kuukautta, sen parissa tydskentely alkoi marraskuun
alussa 2022 ja se saatiin paatokseen toukokuussa 2023. Prosessi oli pitka ja opettavainen, ja
opinnaytetyontekija koki saaneensa tydsta paljon hyodyllista tietoa ja osaamista seka valmiuden
jatkaa tyoskentelya brandien parissa.
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1 Johdanto

Mika on yrityksen tydntekijdiden vastuu yrityksen brandin rakentamisessa ja yllapitamisessa?
Brandia rakennetaan yrityksessa jokaisella osa-alueella, eika se voi olla vain yhden henkilon tai
tyéryhman asialla. Kaikki asiat, jotka henkild yhdistaa yritykseen, vaikuttavat brandiin. Tama tar-
koittaa sita, etta yrityksen kaikissa osissa ja jokaisen tyontekijan vastuulla on pyrkia kohti yrityksen
valitsemaa tavoitemielikuvaa yrityksesta, jolloin tama sama mielikuva saadaan valitettya myos
mahdollisille asiakkaille. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 5-6.) Varsinkin palveluyrityksissa tydnteki-
j6illa on merkittava vaikutus asiakaskokemukseen, ja sitd kautta asiakkaille syntyvaan mielikuvaan

yrityksesta (Chiaravalle & Schenck 2014, osa 1, kappale 2).

Toimeksiantaja Ventoniemi Oy tuottaa linja- ja tilausajoja seka linjalikenteeseen yhdistettya rahdin
kuljetusta. Yrityksen historia juontaa juurensa 1920-luvulle, kun Vainé Ventoniemi kiinnostui autoi-
lusta maanviljelyn sijaan. Yritys perustettiin Vaindn toimesta vuonna 1928. Toiminta alkoi ensin
taksiautoilusta, joka mydhemmin vaihtui raskaampaan kalustoon, kun aloitettiin tukinajo kuorma-
autoilla. Vuonna 1943 mukaan tuli viela linja-autot, kun liikkenndinti aloitettiin reitilla Jokela-Hyvin-
kaa-Helsinki. Nykyisin Ventoniemi yhtiét on jakautunut kahteen eri alan yritykseen, bussiliikenndin-
tid tarjoavaan Ventoniemi Oy:hyn sekd maansiirtoon ja sora-aineksen myyntiin erikoistuneeseen
Ventoniemen Sora Oy:hyn. (Ventoniemi Buses s.a.) Ventoniemi Oy tarjoaa linja-autopalveluita
seka yrityksille, etta yksityishenkildille. Yritys tuottaa kuljetuspalveluita yksittaisista kuljetuksista
aina monien tuhansien henkiliden kuljetuksiin. Paatoimipiste sijaitsee Hyvinkaalla, jossa on yrityk-
sen toimisto, seka yksi varikoista. Lisaksi autovarikoita on muun muassa Mantsalassa ja Helsin-
gissa. Yritys tydllistaa noin 50 tydntekijaa. Merkittava osa tyontekijoista on linja-auton kuljettajia.
Kuljettajat ovat yrityksen nakyvimmat henkilot, joita potentiaaliset asiakkaat kohtaavat arkielamas-

saan liikenteessa. (Ventoniemi 17.3.2023.)

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on luoda yritykselle Ventoniemi Oy brandiohjeis-
tus kasikirjan muotoon. Kasikirja kokoaa yrityksen brandiin vaikuttavat asiat yksien kansien valiin,
luoden henkilostolle oppaan, jossa kasitellaan muun muassa tyonantajan brandi, sen merkitys ja
kuinka henkilosto voi edustaa brandia. Kasikirja tulee sisaltamaan yrityksen arvolupauksen, vision
ja mission, brandin visuaalisen ohjeistuksen ja viestintatyylin, seka esimerkkeja siita, miten Vento-
niemi brandina koetaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja arkielamassa. Produktin tuottami-
nen aloitetaan, silla yrityksella ei ennestaan ole olemassa brandiohjeistusta eika visuaalista ohjeis-
tusta. Tyohon sisallytetaan visuaalisen ohjeistuksen lisaksi brandi ja sen merkitys, silla opiskelijan
kokemusten mukaan toimeksiantajayritys voisi hy6tya siitd enemman. Opinnaytetyon tekija huo-
masi tarpeen kasikirjan kaltaiselle oppaalle tydskennellessaan yrityksessa tydharjoittelun parissa ja

myodhemmin jatkaessaan tydsopimusta yrityksessa. Yrityksen henkildstd voi produktin avulla



tutustua yrityksen brandiin, jotta heilla kaikilla on yhteneva ajatus brandista ja he tietavat miten toi-
mia yritysbrandin mukaisesti. Brandikasikirjan avulla yrityksen brandia ja sen viestintaa voidaan

yhtenaistaa. Samalla voidaan sitouttaa tyontekijoita brandiin, kun se tulee heille tutuksi.

Brandikasikirjan suunnittelussa hyédynnetaan eri lahteiden avulla koostettua tietoperustaa, vertai-
luanalyysia, seka toimeksiantajan haastattelua. Vertailuanalyysin avulla selvitetdan, millaisia bran-
dikasikirjoja on jo olemassa ja minkalaista sisaltéa niihin on valittu. TAma tieto hyddynnetaan toi-
meksiantajan brandikasikirjan suunnittelussa. Haastattelun avulla selvitetdan, minkalainen on bran-
din nykytila, mita yrityksella on jo valmiina ja mita tarvitsee luoda ja suunnitella. Samalla selvite-
tdan, mihin suuntaan toimeksiantaja toivoo brandia rakennettavan. Kaikkien naiden tietojen poh-
jalta suunnitellaan sisaltd kasikirjalle, ja yrityksen mukainen, toimiva opas yhtenaisen brandin ra-

kentamiseen.

Tavoitteena kohdeyritykselle on luoda yrityksen brandia vastaava opas, eli kasikirja, johon kootaan
jo olemassa olevia elementteja, seka luodaan ja suunnitellaan puuttuvat asiat. Kehittamistavoit-
teena on siis koostaa yrityksen brandiin vaikuttavat asiat yksien kansien valiin yksinkertaiseen ja
helposti lahestyttavaan muotoon. Tuotosta voidaan pitda onnistuneena, mikali toimeksiantaja ko-
kee sen olevan hyddyllinen, yrityksen brandia vastaava, ja se sisaltaa toimeksiantajan kannalta

kaikki merkittavat aiheet.

Opinnaytetydn suunniteltu toteuttamisaika on valilla lokakuu-helmikuu ja aikataulu on suunniteltu
viikkokohtaisesti (liite 1). Opinnaytetydprosessi on monivaiheinen ja se alkaa suunnittelusta ja ta-

voitteiden asettamisesta, jolla luodaan suunta ja rajat tydlle. Opiskelijan henkildkohtaisena tavoit-

teena tydn suhteen on kasvattaa ja laajentaa osaamistaan ja tietamystaan brandista ja sen merki
tyksesta yritykselle ja brandin rakentamisesta keratyn tietoperustan avulla. Lisaksi tavoitteena on
kehittaa oman tyon johtamista, ja laajojen kokonaisuuksien hallintaa taman opinnaytetyon ollessa

opiskelijan ensimmainen laaja yksilotyd ammattikorkeakouluopiskeluiden aikana.

Prosessin seuraava vaihe on tietoperustan kokoaminen. Tietoperustassa kasitelldan yleisesti bran-
dia, sen rakentumista ja merkitysta. Lisaksi tutustutaan brandin tehtaviin ja siihen, millainen merki-
tys henkilostolla on brandille ja painvastoin. Lisaksi kaydaan lapi tarkemmin brandikasikirjan erilai-
sia elementteja ja niiden kayttotarkoituksia. Produktin tuottaminen on ajoitettu prosessin loppupuo-
lelle, kun opiskelija on laajentanut osaamistaan aihepiirista ja selvittanyt, minkalainen on hyva
suunniteltu produkti eli brandikasikirja. Produktia varten tehdaan suunnitelma sisallosta, joka hy-

vaksytetaan toimeksiantajalla ja kdydaan tdman kanssa lapi muutosehdotukset.



2 Brandi, sen rakentaminen ja merkitys

Brandille on nahty erilaisia maaritelmia, jotka ovat ajan kuluessa kehittyneet ja muuttuneet. Yksin-
kertaisimmillaan brandi on tarkoittanut tunnusmerkkia tai yritykselle ominaista pakkausta tai etiket-
tia, jolla yritys on erottautunut muista (Godin 13.12.2009; Makinen ym. 2010, 15). Nykyaan brandin
maaritelmaan kuuluu paljon muutakin. Kotlerin, Armstrongin ja Opresnikin (2018, 250-251) mu-
kaan brandi on elementti tai elementtien yhdistelma, joka tekee toimijasta tunnistettavan ja jonka
avulla toimija erottautuu kilpailijoista. Naita elementteja voivat olla muun muassa nimi, symboli, ku-
vio tai merkki. Kuluttajille brandillda on suuri merkitys tuotetta tai palvelua valittaessa ja kuluttajat

yhdistavat brandeihin erilaisia merkityksia.

Godinin (13.12.2009) maaritelma brandille koostuu kuluttajan kokemuksista, muistoista, odotuk-
sista ja tarinoista, jotka yhdessa saavat hanet valitsemaan tietyn palvelun tai tuotteen aina uudel-
leen muiden joukosta. Jos kuluttaja saa jonkin yrityksen tuotteesta tai palvelusta brandiarvoa, han
on valmis maksamaan kalliimman hinnan ja valitsemaan juuri kyseisen hyédykkeen valikoimasta
useimmiten. Lisaksi han voi kertoa ja suositella tuotetta tai palveluita muille. Naita asioita ei Godi-

nin mukaan tee kuluttaja, jolle yrityksella ei ole brandiarvoa.

Yksi ndkemys brandista on se, etta se syntyy asiakkaan mielessa erilaisten kohtaamispisteiden
kautta, joista syntyy kokemuksia ja mielikuvia. Naiden kokonaisuudesta muodostuu kuluttajien aja-
tuksiin yrityksen brandi, jota yritys ei taysin pysty hallitsemaan, mutta toimillaan se voi pyrkia kohti
asetettua tavoitemielikuvaa. (Ruokolainen 2020, 16—19.) Makinen ja kollegat (2010, 16) antavat
brandille seuraavan maaritelman: "Brandi on kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita

ihmisella on jostain asiasta.”

Koska brandi rakentuu ihmisten ajatuksissa, on se heille siis totta, vaikka se eroaisikin yrityksen
tavoitemielikuvasta ja viiden henkildn ryhmassa saattaa olla jopa viisi erilaista brandikasitysta sa-
masta yrityksesta. Tama on yksi syy sille, miksi yrityksen tulee tuntea kohderyhmansa, jotta heihin
voidaan vaikuttaa oikein keinoin ja oikeanlaisella sisallolla. Pelkka tuote tai palvelu ei riitd, vaan
kohderyhmalle myydaan ratkaisu ongelmaan. Valinnan asiakkaat tekevat muun muassa hinnan
perusteella, mutta brandi on tdssa merkittavassa osassa. Usein asiakkaat ostavat tutun merkin
tuotteen tai palvelun, silla he tietavat mita odottaa tai yritys on jollain tavalla erottautunut muista
vastaavia tuotteita tai palveluita tarjoavista yrityksista. Jos ostopaatosta tehdessa valintaan ei vai-
kuta mikaan muu tekija kuin hinta, yleensa edullisempi voittaa. Tall6in kilpailevat yritykset eivat ole

pystyneet erottautumaan brandilla. (Makinen ym. 2010, 44—46.)

Yrityksen arvo voi olla paljon enemman, kuin taloudellisesti mitatut luvut. Vahva brandi voi tuoda

yritykselle brandipaaomaa, joka ei valttamatta ole suoraan havaittavissa, mutta silla on merkittava



vaikutus yritykselle. (Vuokko 2002, 101.) Kaikkia esitettyja maaritelmia yhdistaa ajatus siita, etta
brandi voi tuoda lisdarvoa kuluttajalle ja ndin ollen toimia kilpailukeinona koko ajan laajenevilla
markkinoilla. Vahvat brandit luovat brandiuskollisuutta, joka saa heidat palaamaan tietyn yrityksen
tuotteiden tai palveluiden pariin kerta toisensa jalkeen. Tdma on syy sille, miksi brandi on tarkea

osa kaikkea toimintaa ja miksi sen kuuluisi olla osana yrityksen henkiloston jokaista tyopaivaa.

Brandi rakentuu vaiheittain (kuva 1). Rakennusprosessi koostuu brandisisallon maarityksesta,
jossa rakennetaan brandille haluttu imagomaailma positioinnin ja avainominaisuuksien maarittelyn
avulla. Brandielementtien rakennuksella tarkoitetaan yrityksen yritykseen liitettdvien peruselement-
tien suunnittelua ja toteutusta, kuten nimi ja liikemerkki, kirjasintyyppi, muotoiluelementit ja isku-
lause. Kolmas vaihe on brandiviestinnasta paattaminen ja toteutus. Viimeisena vaiheena on bran-
diarvon kehitys, jonka tarkoituksena on parantaa tunnettavuutta ja imagoa, olettaen etta brandilla

on toimiva perusta. (Kymidesign 2004, 48-58.)

1. Brandisisallon maaritys

2. Brandielementtien rakennus

3. Brandiviestinnan suunnittelu ja toteutus

4. Brandiarvon kehitys

Kuva 1. Brandin rakennuspalikat (mukaillen Kymidesign 2004, 48)
2.1 Brandi-identiteetti

Jotta brandi voi olla vahva, taytyy silla olla selkea ja rikas brandi-identiteetti, jota kehitetaan ja ylla-
pidetdan organisaatiossa. Brandi-identiteetti on mielikuvien yhdistelma, joka kuvaa sita, mita yritys
haluaa brandin edustavan ja jota kohti yrityksessa tulisi pyrkia. Brandi-identiteettia ei tule sekoittaa
brandi-imagoon, joka puolestaan kuvaa yrityksen tamanhetkisen brandin tilaa ja siita heraavia mie-
likuvia. Naiden eroa havainnollistetaan kuvassa 2. Tasmallisesti maaritetylla brandi-identiteetilla on

kolme tavoitetta: vahentaa monitulkinnallisuutta brandin identiteetista selkealla ja



yksityiskohtaisella tulkinnalla, mika helpottaa brandiin liittyvien paatosten tekoa, parantaa kykya
arvioida brandin vaikutusta asiakkaisiin ja sen erottautuvuutta seka tuottaa yritykselle hyodyllisia
ideoita, joilla voidaan rakentaa brandia vastaamaan enemman kohderyhman tarpeita tai vaatimuk-
sia. (Aaker & Joachimsthaler 2000, osa 2, luku 2-3.)

Brandi-identiteetti voidaan jakaa ydinidentiteettiin ja laajennettuun identiteettiin. Ydinidentiteetti ki-
teyttda brandin perusajatuksen ja sen tulisi olla aikaa kestava. Talldin se mahdollistaa brandin uu-
distumisen niin, ettd se sailyttda tunnettavuutensa. Ydinidentiteetin tulisi sisaltda brandin elementit,
jotka tekevat siitéd arvokkaan ja kilpailijoista erottautuvan. Yrityksen arvolupauksen tulisi olla mu-
kana ydinidentiteetissa. Yrityksen slogan viestii parhaassa tapauksessa ydinidentiteetista tai aina-
kin sen osasta. Laajennettu identiteetti puolestaan tarkoittaa elementteja ja yksityiskohtia, jotka
taydentavat identiteetin ja selkeyttavat sita, mihin brandi pyrkii ja minka arvojen takana se seisoo.
(Aaker 1996, luku 3.)

Brandi-imago on se, miten asiakkaat ja muut ihmiset kokevat brandin talla hetkella. Se tarjoaa tar-
keaa tietoa brandi-identiteetin kehittdmista varten, silla se on passiivinen ja heijastelee mennytta,
kun taas brandi-identiteetin tarkoitus on olla aktiivinen ja kehittyd muun maailman mukana. Brandi-
imago tarjoaa siis yritykselle mahdollisuuden tutustua omien toimenpiteiden seurauksiin ja ottaa
niista opikseen. (Aaker 1996, luku 3.)

Visuaalinen
ilme

Tone of
voice

Brandi-identiteetti
Kuinka yritys haluaa
brandinsé koettavan

Arvolupaus

Yritystarina

Kuva 2. Brandi-identiteetin ja brandi-imagon ero (mukaillen Aaker 1996, luku 3)



Brandi saattaa saada inhimillisia persoonallisia piirteita asiakkaiden kokemuksista tai markkinoin-
nin kautta. Vilpittdomyys, jannitys, kehittyneisyys, hienostuneisuus ja karkeus (Sincerity, Excitement,
Competence, Sophistication ja Ruggedness) ovat brandin persoonan viisi ulottuvuutta. Brandin
persoonaan voi vaikuttaa markkinoinnin avulla, mutta mika tahansa aspekti saattaa luoda kulutta-
jan mieleen persoonallisuuspiirteen. (Keller 2013, 115.) Brandin persoonalliset piirteet erottavat ne
kilpailijoista, ja antaa asiakkaille kosketuspintaa, jotakin johon reflektoida tai verrata. Yleensa
brandi miellyttda kuluttajaa enemman, mitd enemman se voi samaistua brandin persoonaan, tai jos
brandipersoona kuvaa hanelle ideaalisia arvoja. Erilaiset brandipersoonat vaikuttavat siihen, miten
niitd kannattaa markkinoida ja kenelle. Kuvassa 3 havainnollistetaan paapersoonallisuuksiin liitetta-
vid ominaisuuksia. Usein esimerkiksi karkeita brandeja, kuten Harley Davidson ja Levi’s yhdistaa

tietynlainen maskuliinisuus ja voima. (Aaker 1997, 353.)

Brandin persoonallisuus
I | | | I

Vilpiton Jannittava Kehittynyt Hienostunut Karkea
I I I I I
Maanlaheinen Uskaltava Luotettava Korkealaatuinen Maskuliininen
Aito Eloisa Alykas Viehattava Vahva
Iloinen Kekselids Menestyva “Outdoorsy”

Kuva 3. Brandien viisi paapersoonallisuuspiirretta (Mukaillen Aaker 1997)
2.2 Tehtavat ja merkitys

Brandilla on yritykselle taloudellista arvoa. Vahva brandi myy paremmin, ja saa asiakkaat palaa-
maan sen luo yha uudelleen. Usein tahan on syyna asiakkaiden ja brandin valinen suhde: asiak-
kaat ovat saaneet jotakin lisdarvoa kuluttaessaan brandin tarjoamaa. (Aaker 1996, luku 3.) Kun
asiakkaat kokevat saavansa arvoa tuotteesta tai palvelusta enemman kuin jostakin vastaavasta,
he ovat myGs valmiita sijoittamaan siihen enemman rahaa. Talloin yritys voi myyda tarjoamaansa
kallimmalla kuin kilpailijat ja saavuttaa hintapreemion. Yrityksen tulisi tavoitella asemaa, jossa sen
asema markkinoilla on niin merkittava, ettei jakelutie, eli jakelukanava, halua eika voi toimia ilman
sitd, vaan haluaa pitda sen valikoimassa. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, 49-50.) Vahva
brandi ja positiivinen yrityskuva toimivat niin sanotusti yrityksen kivijalkana, joka on toiminnan pe-
rusteena (Vuokko 2002, 108).



Hyva ja vahva brandi ei tarvitse niin paljon markkinointia, kuin kuluttajille vieras brandi, vaan kulut-
tajat valitsevat ennemmin tuntemansa merkin. Tama huomioidaan myos esimerkiksi myymaloissa,
joissa tunnetut brandit paasevat paremmille paikoille ja saavat enemman hyllytilaa kuin vastaavat
tuntemattomat tuotteet. Tunnetut brandit ovat vaikutusvaltaisia, ja niiden on helppo saada yhteis-
tydkumppaneita seka alihankkijoita. Tunnetun brandin kanssa tyéskentely on hyva preferenssi
muillekin yrityksille. Brandin tarjoaman myynti on mutkatonta, silla tuotteet ja palvelut on hyvaksi
todettu ja brandiin luotetaan. (Ahto ym. 2016, 53.)

Ahton ja kollegoiden (2016, 51-52) mukaan brandi myos suojaa vaikeuksilta. Vahvan brandin koh-
deryhmalla on melko pysyva mielikuva, jota on vaikea muuttaa. Vaikka yrityksen liiketoiminnassa
tapahtuisikin negatiivisia muutoksia, vahva brandi on arvokas ja sen avulla voi paasta kriisien yli.
Jos virheita kuitenkin tapahtuu ja yritys joutuu puolustamaan itsedan, ei pelkka brandiin nojaami-
nen kannata, vaan kriisien hallinnasta tulisi vastata ylin johto ja viestintatiimi, joilla on parhaat val-
miudet viestintaan. Vuokko (2002, 107) tukee ajatusta siita, etta positiivinen kuva brandista auttaa
brandia vaimentamalla huhupuheita, tuomalla yrityksesta hyvia asioita pinnalle ja hidastamalla ne-
gatiivista suhtautumista. Positiivisen yrityskuvan takia henkild on alttiimpi kuluttamaan brandin pal-

veluita, hyvaksymaan erilaiset yritystoimet ja uskomaan yrityksesta hyvaa.

Hyvalla brandilla halutaan tydskennella ja tallaisella yritykselld on usein hyva tydnantajabrandi.
Kun yritys parjaa ja menestyy, sen alaisena halutaan tydskennelld ja yritys saa palkattua tarvitse-
mansa osaajat — yritys niin sanotusti paasee valitsemaan hakijoista parhaat paalta. Tyonantajas-
taan ylpeat tyontekijat lisaavat yrityksen mahdollisuutta kasvuun, asiakastyytyvaisyyteen ja kehityk-
seen. Ylpeat tyontekijat ovat sitoutuneita yritykselle, eikd heilld ole tarvetta vaihtaa tyopaikkaa, he
tydskentelevat sitoutuneemmin ja sairauspoissaolojakin on usein vahemman. Tyytyvaiset tyonteki-

jat kertovat tyénantajastaan positiivisia asioita Iahipiirilleen. (Ahto ym. 2016, 54-55.)
2.3 Palveluyritykset — mita brandataan?

Brandi voidaan luoda yritykselle, sen tuotteille tai palveluille, yksittaisille henkilGille, erilaisille orga-
nisaatioille ja jopa tyonantajalle. Palvelualalla toimivan yrityksen tulee kiinnittaa brandiin erityista
huomiota, silld se poikkeaa fyysisten tuotteiden brandaamisesta. Asiakkaat joutuvat vain luotta-
maan, etta esimerkiksi yritys, jolta he ovat palvelun ostaneet, tuottaa sen sovitun mukaisesti (Chia-

ravalle & Schenck 2014, osa 1, kappale 2).

Palveluyrityksen tulee huolehtia erityisesti brandi-imagosta ja siita, etta brandin arvolupaus toteu-
tuu. Palveluita ostettaessa perustuu valinta usein arvolupaukseen, joten palvelun kuluttajien tulee
voida luottaa siihen, ettéd he saavat sen, mita luvataan. (Chiaravalle & Schenck 2014, osa 1, kap-

pale 2.)



Yksi tarkein palvelualan brandiin vaikuttava tekija on laadukas asiakaskokemus, joka saa kuluttajat
palaamaan yrityksen palveluiden pariin aina uudelleen. Asiakaskokemukseen on erilaisia tapoja
vaikuttaa: yritys voi tarjota esimerkiksi alan laajinta palvelutarjontaa, yrityksen tilat voivat olla miel-
lyttavat ja alan mukaan palvelutilannetta edesauttavat. Esimerkkind hammaslaakari, joka aiheuttaa
usealle ihmiselle pelkoa, joten niiden toimipisteiden muuttaminen kylmista ja kliinisista kotoisam-
maksi, edesauttaa asiakkaiden rentoutumista, asiakkaiden viihtymista ja nain ollen asiakaskoke-
musta. Palveluyritys voi markkinoida palveluitaan kuten tuotteita ja tata helpottaa selkeaksi luotu
konsepti. (Vahtola 2020, 63—66.)

Palveluyrityksen taytyy olla valmis tuottamaan asiakkaille elamyksia, joita han ei muualta saa. Pal-
veluyrityksen tulisi ylittda asiakkaan odotukset, ja usein se onnistuu, kun asiakas saa palvelua, jol-
laista ei ole koskaan saanut, mita kilpailijat eivat tarjoa. (Vahtola 2020, 35.) Jokainen menestynyt

palveluita tuottava yritys on voittanut asiakkaiden luottamuksen, antanut asiakkaille uskottavan lu-
pauksen ja tayttanyt sen ja mahdollisesti jopa vahan enemman (Chiaravalle & Schenck 2014, osa

1, kappale 2).
2.4 Henkilosto brandin suurlahettilaana

Henkilostd on merkittava osa brandin rakentamista, eika tata tyota voi ulkoistaa pelkastaan yhden
tahon vastuulle, vaan vastuu on kaikilla yrityksessa tydskentelevilla. Yrityksen tydntekijdiden aja-
tukset ja mielipiteet tydnantajasta kulkeutuvat eteenpain ja nain ollen ndma jaetut asiat vaikuttavat
myos kuulijan ndkemykseen yrityksen brandista. Positiivinen jaettu viesti parantaa yrityksen bran-
dia ja parhaassa tapauksessa viestinta on yhtenevaista yrityksen tuottaman viestinnan kanssa. Ne-
gatiivinen viesti painvastaisesti aiheuttaa vahinkoa. Yrityksissa, joissa asiakkaat ovat paljon teke-
misissa asiakaspalvelijoiden kanssa, on asiakaspalvelijoilla tarkea rooli brandin rakentamisessa,
silla he ovat asiakkaille yrityksen kasvot ja heiltd odotetaan hyvaa asennetta seka kykya auttaa

asiakasta tdman ongelmien kanssa. (Makinen ym. 2010, 50-51.)

TyoOnantaja vaikuttaa henkiloston haluun ja mahdollisuuteen toimia brandilahettilaina. Kun asiakas-
palvelija viihtyy tydssaan, kokee arvostusta ja arvostaa, saa tarvitsemansa tuen, han pystyy, viitsii
seka haluaa palvella asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla (Ahto ym. 2016, 55). Positiivinen
asiakaskokemus vaatii ammattitaitoista, ystavallista ja palvelevaa henkilokuntaa. Kun yritys huo-
lehtii henkilOkunnan tarpeista, voi henkilokunta vasta sen jalkeen vastata asiakkaan tarpeisiin.
Vuorovaikutustaidot ovat tulevaisuuden tydvaltti, jotka kannattaa huomioida jo rekrytoinnissa. (Vah-
tola 2020, 33.) Tybnantajan kannattaa satsata yrityksensa henkil6stdé6n ja tdman hyvinvointiin, silla

se lisda my0ds yrityksen kannattavuutta.



Tybnantajamielikuva tai tydnantajabrandi on osa yrityksen brandia ja sen tulee olla linjassa muiden
brandaystavoitteiden kanssa. Se on osa, joka nayttaytyy voimakkaimmin yrityksessa tyoskentele-
ville ja potentiaalisille tyontekijoille. Tyonantajabrandilla pyritdan erottautumaan muista yrityksista
potentiaalisille tyontekijoille, seka kasvattamaan jo yrityksessa tyoskentelevien pysyvyytta yrityksen
parissa, silla jo palkattuja ammattilaisia ei kannata menettaa. Tyonantajamielikuvan kehittamisella
pyritaan sitouttamaan nykyisia tyontekijoita yritykseen, sen kulttuuriin ja arvoihin, seka houkutel-
laan uusia osaajia tydskentelemaan yrityksessa. Tydnantajabrandilld kehitetdan tydnantajaidenti-
teettid, joka edustaa yritysta, sen arvoja ja kulttuuria. Tyonantajaidentiteetti kertoo tyontekijalle pal-
jon yrityksesta ja voi olla ratkaisevassa osassa, kun yritys rekrytoi. Tydnantajabrandi perustuu inhi-
millisen paaoman arvottamiseen, ajatukseen etta inhimillinen osaaminen tuo yritykselle arvoa, joka
ei ole korvattavissa. (Backhaus & Tikoo 2004, 501-504.)

Kun rekrytointiin ja inhimilliseen osaamiseen panostetaan, kasvattaa se myds yrityksen suoritusky-
kya (kuva 4). Kuvassa havainnollistetaan, miten tydnantajabrandi vaikuttaa organisaation sisalla, ja
sen ulkopuolella. Yrityksen sisainen vaikutus johtaa parhaimmillaan positiivisesti tyontekijoiden
tuottavuuteen ja kaikki tama lahtee tydnantajabrandista, joka selkeyttaa organisaation kulttuuria ja

identiteettia. Nama puolestaan kasvattavat brandilojaliteettia tydnantajan brandia kohtaan.

Tydnantajan

Brandi iaatiot Tyonantajak
— » randiassosiaatiot —» yonantajakuva —> houkuttelevuus

Tybnantajabrandi Organisaation

— ideniteetti \
P
S
/

Organisaation
<> kulttuuri

Tydntekijdiden

Brandilojaliteetti tuottavuus

Kuva 4. Tyénantajanbrandi (mukaillen Backhaus & Tikoo 2004)

Vaikka yleensa ajatellaan taloudellisen padoman, laitteiden ja muiden fyysisten tekijdiden toimivan
kilpailuetua luovana tekijana, on inhimillisen padoman myos todettu tuovan kilpailuetua. Jos yrityk-
sessa ei ole patevaa tydvoimaa, on kaikki muu yhdentekevaa. Tydnantajan kannattaa siis huoleh-
tia tyontekijoiden viihtyvyydesta ja tydntekijakokemuksesta. Tydntekijakokemus koostuu kaikista

kohtaamispisteista tyontekijan ja tydnantajan valilla. Se vaikuttaa merkittavasti tyévoiman viihtymi-
seen ja sitd myota suorittamiseen. Tydntekijakokemuksen voidaan todeta olevan heikko, kun vaih-

tuvuus yrityksessa on suurta, eika jaljelle jaaneet tydntekijat suoriudu tydtehtavistaan kelvollisesti.
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Yleensa tassa kohtaa yritys huomaa, etta tyontekijakokemusta taytyy parantaa ja on syyta miettia
esimerkiksi, onko prosesseissa tai tydymparistéssa parantamisen varaa. Parantamalla tyéntekija-

kokemusta, parantaa yritys myods tydnantajabrandidan. (Huhta & Myllyntaus 2021, luku 2.3.)
2.5 Brandi rakentuu asiakkaiden ja yrityksen yhteistyona

Asiakkaan vuorovaikutus yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun valilla luo asiakaskokemuksen.
Asiakaskokemus voi tapahtua erilaisissa tilanteissa ja ymparistdissa, kuten yrityksen verkkosivuilla
tai asiakkaan asioidessa yrityksen palvelupisteella. Asiakaskokemuksen tulisi valittyd samanlai-
sena asiakkaalle, huolimatta ymparistdsta, missa asiakas kohtaa brandin. Asiakaskokemukseen
vaikuttavia asioita ovat muun muassa asiakkaiden arvomaailma ja odotukset, seka yrityksen toi-
minta asiakaspolulla. Nykypaivan asiakas odottaa henkildkohtaista vuorovaikutusta, nopeasti. Kun
asiakkaan tarpeisiin voidaan vastata asiakkaan odottamilla tavoin, tai jopa ylittdmalla ne, luodaan
positiivisia asiakaskokemuksia, jotka voivat johtaa elinikdiseen asiakassuhteeseen. Luottamus on
hyvan asiakassuhteen perusta, johon vaikutetaan hyvalla palvelulla, hyvilla tuotteilla ja yrityksen
vastuullisella toiminnalla. My6s asiakkaalle on odotuksia; hdnen odotetaan maksavan maksut era-

paivaan mennessa ja palauttavan kokeillut tuotteet hyvassa kunnossa. (Vahtola 2020, 30-33.)

Kuten jo luvun alussa todettiin, syntyy brandi kaikissa kohtaamispisteissa, joissa asiakkaan ja yri-
tyksen tiet kohtaavat. Jotta asiakkaalle valittyisi yhtenainen mielikuva brandista, tulisi kaikkien koh-
tauspisteiden antaa samansuuntainen viesti yrityksesta. Kohtaamispisteita on lukuisia, eika naista
kaikkiin yritys pysty itse taysin vaikuttamaan. On tarkeaa, etta yritys tuntee ihanneasiakkaansa.
Tunnistaminen auttaa asiakkaan ymmartamisessa ja sisallon kohdentamisessa, silla samanlainen
sisalto ei toimi kaikille. Jos yrittaa olla relevantti kaikille, ei ole sita kenellekaan. (Seppa & Venalai-
nen 9.4.2019; Ruokolainen 2020, 36-39.)

Seppa ja Venalainen (9.4.2019) esittavat brandin rakentuvan asiakkaan ajatuksista, seka yrityksen
toimista (kuva 5). Ympardiva maailma, eli asiakkaiden mielikuvat ja ajatukset ovat asioita, joihin
yritys ei suoraan voi vaikuttaa. Asiakkaiden ajattelutapaan vaikuttavat alalla toimivat kilpailijat,
joista heilla voi olla kokemusta, syntyneet mielikuvat ja yrityksen maine, yleiset yhteiskunnassa val-
litsevat tai henkilokohtaiset asenteet ja uskomukset. Trendit ohjaavat jonkin verran kuluttajakayt-
taytymista ja ne vaikuttavat myos asiakkaiden ajatteluun. Toinen puoli koostuu taas yrityksen sisai-

sista toimenpiteista, joilla se pyrkii vaikuttamaan kuluttajiin ja heidan mielikuviinsa yrityksesta.

Naiden kahden alueen kosketuspintaa tulisi saada kasvatettua, jotta brandikokemus voimistuu.
Brandiongelma muodostuu, jos yrityksen ja sen henkiloston kasitys poikkeaa taysin asiakkaan ka-
sityksesta yrityksesta, jolloin kosketuspinta jaa hyvin vahaiseksi, eikd mielikuvaa ja nain ollen bran-

didkaan muodostu. Yritys pystyy erilaisilla toimenpiteilld vaikuttamaan sisaisiin brandiin vaikuttaviin
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asioihin, kuten tyokulttuuriin ja arvolupaukseen, mutta ympardivat asiat, kuten kilpailijat ja kulutta-
jien asenteet, eivat ole yrityksen hallinnassa. Ymparoiva maailma myds vaikuttaa yrityksen bran-
diin ja jos se ei itse tee toitd brandin rakentamisen eteen, se ajautuu muiden vaikutuksen alaisena

asemaan kilpailukentassa, joka ei valttamatta ole kaikista edullisin liiketoiminnan kannalta.

Ympardivid maailma Yrityksen sisiiset toimenpiteet
Mitd asiakkaat ajattelevat Mita yritys ajattelee
Kilpailijat Yrityksen tarkoitus
Mielikuvat o Arvolupaus
Brandi . .
Asenteet Yrityskulttuuri
Asiakaskokemus = .
Uskomukset . Adnensavy
Trendit Pl Visuaalinen identiteetti
Maine Ihanneasiakas
Tarina

Kuva 5. Brandin rakentumiseen vaikuttavat asiat (mukaillen Seppa & Venalainen 9.4.2019)

Kuvan 5 mukaisesti, yritys pystyy vaikuttamaan vain yrityksen sisdisiin toimenpiteisiin ja naita asi-
oita hiomalla se pystyy rakentamaan brandia kohti tavoitemielikuvaa. Seuraavassa luvussa kay-

daan osa mainituista asioista lapi, ja kasitellaan niiden merkitysta brandille.
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3 Vahvan brandin rakennusaineita

Brand book, brandiopas, brandikasikirja — kaikki nama ovat nimityksia brandiohjeistukselle, mutta
kaytanndssa ne tarkoittavat samaa asiaa. Brandiohjeistusta voidaan pitda brandin perustana ja se
antaa ohjeistuksen siitd, miten brandi nakyy ja esitetdan maailmalle. Brandikasikirja toimii oppaana
henkilostolle, nykyisille ja tuleville, seka mahdollisille yhteistydkumppaneille. Kun kaikilla on mah-
dollisuus toimia johdonmukaisesti brandin mukaan, valtytaan tilanteilta, joissa samasta yrityksesta
valittyy ristiriitaista sisaltdéa. Tama usein johtaa hammennykseen, eika synnyta luottamusta yrityk-
sen ja asiakkaan valille. Brandikasikirja voi toimia uusien tyontekijdiden perehdyttamisessa ohjeis-
tuksena, silla brandikasikirjan avulla he voivat tutustua yritykseen, sen brandiin, arvoihin seka visi-
oon. Nama toimivat yrityskulttuurin perustana ja kasikirjan avulla uudet tydntekijat paasevat tdhan
paremmin kiinni. Brandiohjeistuksen sisaltd voidaan jakaa kolmeen osaan, joista ensimmainen
keskittyy brandin tarkoitukseen, siihen miksi se on perustettu ja miten se auttaa asiakkaitaan.
Tama osio auttaa ymmartamaan brandin ydinta ja siihen kuuluu usein missio, visio, arvot ja brandi-
tarina. (Dolores 8.9.2021.)

Toisena osana on visuaalinen ohjeistus, joka ohjaa tuottamaan erilaisia materiaaleja brandin mu-
kaisesti. Osiossa kasitelldan usein yritystunnusta ja sen kayttéa, vareja, typografiaa, kuvamaail-
maa ja mahdollisia muita visuaalisia elementteja, kuten slogania tai yrityksen kuvio- tai symbolitun-
nusta. Osion tarkoituksena on antaa mahdollisuudet luoda yhtenaista sisaltda, joka vahvistaa bran-
did. Brandiohjeistuksessa visuaalinen ohjeistus ei valttdmatta ole niin laaja, kuin graafisessa kasi-
kirjassa, joka keskittyy enemman ja tarkemmin yrityksen visuaaliseen identiteettiin. Kolmas osa
koostuu viestinnan ohjeistuksesta. Osassa kasitellaan sita, miten brandi kommunikoi ulospain eri
alustoilla. Kasiteltavia aiheita voivat olla yrityksen kieli, luettavuus, ddnensavy ja tyyli, sdhkopostin
muoto ja allekirjoitus seka sosiaalisen median ohjeistus. Tassa aiheosassa voidaan kasitella myds

sisaista viestintaa. (Dolores 8.9.2021.)
3.1 Branditarina

Tarinat ovat aina kiinnostaneet ihmisia ja niita kuunnellaan mieluusti. Tarina on kuulijalle helpompi
vastaanottaa, kuin pelkka listamainen asioiden luettelu. Tarinaa kuunnellessa, seka lukija etta
kuuntelijat ovat samalla aaltopituudella ja kuulija ymmartaa paremmin lukijan sanomaa seka tunte-
muksia. On tutkittu, ettd lukijan ja kuulijan aivoissa aktivoituvat samat alueet, ja voidaan sanoa,
etta heille syntyy mielen yhteys. Tama mahdollistaa samaistumisen, ja jopa sen, etta kuulija voi ar-
vata mita lukija kertoo seuraavaksi, silla hanen aivonsa etsivat tarinalle ratkaisua. (Enkenberg
26.8.2016.)
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Branditarinan tarkoitus on kertoa yrityksesta, sen tarjonnasta, seka luoda yhteys kuulijan ja yrityk-
sen valille. Tarinan avulla brandi pyrkii luomaan kosketuspintaa ja samaistuttavuutta. Branditari-
nalla yritys voi tuoda nakyvaksi yhteiskuntavastuullisuutta, joka on useille kuluttajille tarkeaa, silla
he ovat koko ajan enemman tietoisia omista kulutusvalinnoistaan. Branditarinan tulisi olla rehelli-
nen, mutta mielenkiintoinen, eika se valttamatta tarvitse taakseen vuosikymmenien historiaa. (Olki-
nuora-Valkonen 13.10.2020.)

Tarina tekee yrityksesta mielenkiintoisen ja kertoo sen persoonasta. Tarinan avulla muut voivat tu-
tustua yritykseen ja sen taustoihin, silld inmisia kiinnostaa, mika on yrityksen historia, mista se tu-
lee ja minka vuoksi, seka sen luotettavuus. Tarinalla voidaan luoda luottamusta kertojan ja kuulijan
valille. Tarinalla ei ole valia vain potentiaalisille asiakkaille, mutta myds mahdollisille tuleville tyon-
tekijoille. Yrityksen henkildston tulisi tietda yrityksen tarina, jotta he voisivat kertoa eteenpain yhte-
nevaisen tarinan. Tarinalla saa aikaan syvan tunne-, ja muistijaljen vastaanottajalle, ja mika tar-
keinta, se on mukava kuunnella tai lukea, kunhan se ei ole liian pitka. (Ruokolainen 2020, 108—
109.)

Visuaalinen tarinankerronta hyédyntaa videota, kuvia, infografiikkaa ja muita visuaalisia element-
teja brandin arvojen ja tarjoaman tuottamiseksi tarinamuotoon. Visuaalinen tarinankerronta nosti
ensi kerran paataan voimakkaasti erilaisilla blogialustoilla, kuten Myspace ja Facebook. Ne avasi-
vat mahdollisuuden visuaalisen sisallon jakamiseen ja personoidun visuaalisen sisallon tuottami-
seen. Alustat toivat yhteen ja sitouttivat samanmielisia ihmisia. Visuaalinen sisalto sai lukijat kouk-
kuun, jonka vaikutuksen myos yritykset huomasivat. Visuaalisessa tarinankerronnassa kaytetaan
laajasti erilaisia elementteja, kuten valokuvia, graafisia kuvia, kayttajien jakamia kuvia, tekstia yh-
distettyna kuviin tai vaihtoehtoisesti tekstia omana kuvanaan, videoita, meemeja ja GIF-kuvia. Vi-
suaalisen tarinankerronnan tehtava on tehda brandia tunnetummaksi, kasvattaa luottamusta ja us-

kollisuutta, seka sitouttaa yhteisda. (Walter & Gioglio 2015, luvut 1-2.)
3.2 \Visio, missio ja arvot

Vision on tarkoitus olla yritykselle realistinen, muttei kuitenkaan helposti saavutettava tavoite. Jos
visio on liilan yksinkertainen ja helposti saavutettava, ei se anna ohjeistusta jatkoa varten, vaan toi-
minnan kehittaminen saattaa tyssata siihen. Yrityksen toimivat usein vuositavoitteiden mukaan,
mutta visio on vield kauempana. Sen tehtava on motivoida ja ohjata yrityksen toimintaa, jotta se
suoriutuisi parhaalla mahdollisella tavalla: visiota voisi kuvata majakaksi pimeassa, jota kohti yritys

suuntaa, ja joka antaa suuntaviivat yritykselle. (Lindén 17.11.2016.)

Missio puolestaan on yrityksen perimmainen tarkoitus, syy sen olemassaololle. Missiona ei voi toi-

mia pelkdstaan halu ansaita rahaa, vaan sen voisi ajatella ennemmin asiakkaan nakdkulmasta.
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Missio vastaa siihen, mita yritys tarjoaa asiakkaalle ja minka vuoksi se on perustettu. (Lindén
17.11.2016.)

Arvot ovat pohjana kaikessa toiminnassa ja paatoksissa. Jokaisella ihmisella on omat arvonsa, ne
ovat asioita, joita pidetaan tarkeina tai merkittavina. Arvot ohjaavat jokapaivaisia valintoja ja ela-
maa ylipaataan ja ne usein periytyvat esimerkiksi vanhemmilta tai muilta auktoriteeteilta. Tydsken-
tely yrityksessa, jonka arvot ovat lahelld yksilon arvoja on mielekasta, ja kun yrityksen arvomaailma
on tunnistettu, sen pohjalta on helppo laatia yhteiset toimintamallit. Arvomaailmalla on suuri vaiku-
tus henkildstdn hyvinvointiin ja yhteinen arvomaailma helpottaa kaikkea tekemista. Arvojen tulisi
nakya kaikessa yrityksen toiminnassa. Kun yrityksen arvot on maaritelty, tulee jokaisen tyéntekijan
sitoutua niiden mukaan toimimiseen. Yhteiset arvot, jotka kaikki tydntekijat tuntevat, vahvistavat
yrityskulttuuria. Arvojen tulisi valittyd aina asiakkaalle asti, jolloin asiakkaat saavat kuvan yhtenai-
sesta, kokonaisvaltaisesta toiminnasta. (Vahtola 2020, 208—210.) Yrityksen arvoilla on merkitysta
myds asiakkaille, silla jokaisen arkea ohjaa arvot. Harva haluaa kuluttaa yrityksen tuotteita tai pal-

veluita, jonka arvot ovat taysin omien arvojen vastaisia.

Yrityskulttuurin muodostaa yrityksen henkilosto ja se on merkittavasti sidoksissa johtamiseen. Ar-
vot asettavat yrityskulttuurille suuntaviivat ja toisinaan joillakin yrityksilla on todella tarkasti maari-
telty arvomaailma, joka vaikuttaa myos siihen, millaisia ihmisia yritys palkkaa. Esimerkkina tasta
toimii Patagonia, ulkoilu- ja retkeilyvarusteita valmistava yritys, jonka arvoja ovat vahvasti vastuulli-
suus, eettisyys seka luonto ja ulkoilu. Nama arvot nakyvat Patagonian kaikessa toiminnassa ja
viestinnassa, ja jos heidan viestiaan veisi tyontekija, joka ei edusta naita arvoja, voisi asiakkaan
vastaanottama viesti olla ristiriitainen. Tama huomioidaan jo rekrytoidessa, jotta yrityksen arvo-

maailma sailyisi yhtenaisena. (Seppa & Venalainen 9.4.2019.)
3.3 Vaikuta viestilla

Yritys viestii monissa eri kanavissa, seka ulkoisesti etta sisaisesti. Viestinnan maarittelylla luodaan
yritykselle yhtenainen aani ja savy, joka toistuu samantyyppisena sen lahteesta riippumatta. Vies-
tinta voi olla kirjallista tai sanallista. Vuokko (2002, 11) kirjoittaa, etta vaikka ei yrittdisikéan viestia,
viestii silti. Organisaatiot viestivat muun muassa hinnoilla, tuotteilla, nimella ja visuaalisilla elemen-
teilld, palvelullaan ja jopa sijainnillaan. Organisaation tulisi silti tiedostaa lahettdmansa sanoman ja
miten l&hetetty sanoma vaikuttaa. Sen tulisi tietda, millainen kuva siitad syntyy kuluttajille tyontekijoi-
den kayttaytymisen tai verkkosivujen perusteella, mediajulkisuudesta ja esimerkiksi markkinoinnin

kautta.

Tone of voice, eli suomalaisittain 43nensavy, tarkoittaa lyhyesti tyylia, jolla yritys kommunikoi ulos-

pain. Se maarittelee sen, miten yritys kommunikoi ja puhuttelee ja néin ollen luo mygs tietynlaisen
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mielikuvan ihmisten mieleen. Aénellé ja puhetavalla on merkittéavéa vaikutus syntyvaan mielikuvaan.
Yrityksessa tulisi pyrkia samantyyliseen viestintaan, tapahtui se sitten kirjallisesti tai puhuen, jotta

siitd valittyy yhtendinen viesti ja identiteetti vahvistuu. (Seppa & Venalainen 9.4.2019.)

Viestinnan tulisi olla kokonaisvaltaista, jotta asiakkaalle valitetty viesti nayttaytyy hanelle samanlai-
sena, riippumatta kanavasta (Vahtola 2020, 127). Eri kanavissa voidaan kuitenkin kayttaa eri tyy-
lista viestintaa, silld eri kanavissa puhutellaan ja viestitdan usein erilaisille kohderyhmille, joten on
tarkeaa, etta viestintd on kohdistettu heille. Tulee kuitenkin huomioida, ettei brandin yhtenainen aa-
nensavy ei katkea. Brandin yhtenainen danensavy vaatii tydskentelya sen eteen, jotta jokainen,
joka yrityksen nimissa viestii, on sisaistanyt brandin tone of voicen. Adnensavy tekee yrityksesta
helpommin [&hestyttavan ja antaa sille kasvot. Viestiminen luo sillan yrityksen ja sen potentiaalis-
ten asiakkaiden vélille, joten sita ei tule pitaa itsestdanselvyytend, vaan oikean aanensavyn loyta-

miseen kannattaa ndhda vaivaa. (Inkinen 28.8.2019.)

Markkinointiviestinnan tavoitteena on luoda kysyntaa yrityksen ulkoisten sidosryhmien joukossa ja
se on tarkea osa brandin viestintaa, joka vaikuttaa kuluttajien mielikuviin ja -piteisiin yrityksesta.
Markkinointiviestinndssa on tarkedad ymmartaa asiakaskokemuksen merkitys ja asiakasta itses-
saan, jotta viesti saadaan valitettya vahvana asiakkaalle. Markkinointiviestinnassa vuorovaikuttei-
suus on kasvanut ja muun muassa sosiaalinen media on mahdollistanut sen, etta yritys voi olla
suorassa yhteydessa asiakkaisiin ja painvastoin. Asiakkaista saadaan paljon tietoa, joka mahdollis-

taa personoidun ja henkildkohtaisen viestin [ahettamisen. (Vahtola 2020, 120-123.)
3.4 \Visuaalinen identiteetti

Visuaalinen identiteetti on keskeinen osa brandia ja sen rakentumista, vaikka usein ihmiset saatta-
vat ajatella brandin pelkkana visuaalisena identiteettina. Visuaalinen ilme, eli visuaalinen identi-
teetti on silmin havaittava osa brandista, johon kuuluu kaikki visuaaliset elementit. Brandista puhut-
taessa visuaalinen ilme on tekija, jolla erottaudutaan kilpailijoista tai pyritdan luomaan tavoitemieli-
kuvan mukaista visuaalisuutta. Visuaalinen ilme rakentuu erilaisilla toistuvilla visuaalisilla palasilla,
kuten tunnus, varit, kuviot, seka visuaalisia elementteja ohjaavilla maarityksilla, kuten kuvamaail-
man maarittelylla. Ihmiset sisdistavat usein paremmin asioita, kun asiat esittaa visuaalisessa muo-
dossa ja tasta syysta esimerkiksi kuvat jaavat paremmin mieleen, kuin sanat. Muistiin ei kuiten-
kaan jaa kuvistakaan yksityiskohdat, vaan perustasolla kokonaisuus tai aihe. Visuaalisuuden tulisi
olla yhtenaista ja kiintea osa yrityksen viestintakokonaisuutta, jotta sen vaikutusta ihmisiin voidaan
vahvistaa, ja heille jaa ajatuksiin selkea ja yksiselitteinen mielikuva yrityksesta. (Pohjola 2019, 15—
17.) Tama ihmisten mieleen jaava mielikuva linkittyy heidan aikaisimpiin kokemuksiinsa ja ajatuk-

siinsa yrityksesta ja nain ollen vaikuttaa brandiin. Jotta valtytaan ristiriidoilta, tulee visuaalisen
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ilmeen tukea muitakin brandin osia. Irrallinen ilme voi hammentaa, ja estaa luottamuksen syntymi-

sen.

Jotta viestinta olisi yrityksen nakdista, kilpailijoista erottuvaa ja mieleen jaavaa, tulee yrityksen visu-
aalisen identiteetin olla omaperainen ja yritysta kuvaava. Vaikka usein kilpailijoita seuraamalla saa
oivalluksia myds omaan liiketoimintaan, ei visuaalista ilmetta kannata jaljitellda muilta, silla silloin
yrityksella ei ole omaa identiteettid, jolla se tekisi vaikutuksen potentiaalisiin asiakkaisiin, vaan se
sekoittuu muihin toimijoihin. Visuaalisen ilmeen tavoitteena on kertoa vastaanottajalle yrityksen
identiteetista jotakin. Visuaalisen ilmeen takana on yrityksen perusteet, kuten tarkoitus, asiakas-

kohderyhmat, arvot ja ylipaataan tapa toimia. (Nieminen 2004, 83—-84.)
3.4.1 Brandin tunnisteet

Yrityksen nimi antaa l&ahtdkohdat visuaalisen iimeen suunnittelulle. Yrityksen nimi on erottava tekija
ja sen tulisikin olla helppo dantaa, muistaa ja ymmartaa. Nimen tehtava on yksildida yritys ja pyrkia
luomaan nimesta brandi. (Nieminen 2004, 90-91.) Nimi on ensimmainen asia, joka yrityksesta ha-
vaitaan ja se vie ajatukset tiettyyn mielikuvamaailmaan, riippuen siitd, onko nimi ja yritys kuulijalle
ennestaan tuttu ja minkalaisia asioita han nimeen liittda. Nimen visuaalinen kirjoitustapa, eli logo-
tyyppi on toinen keino, jolla voidaan ohjailla haluttuun mielikuvamaailmaan. Logon tulisi iimentaa
yrityksen toimialaa ja arvoja, ja sen olisi suotavaa olla selkea ja helppolukuinen, omaperainen ver-

ratessa saman alan toimijoiden logoihin, seka riittdvan pelkistetty. (Kymidesign 2004, 50-51.)

Logo liitetdan usein yrityksen liikemerkkiin, eli yrityksen kuvalliseen symboliin. Logo tarkoittaa kui-
tenkin yrityksen nimea kirjoitusasussaan, eli valitulla tekstityypilla esitettyd nimea. Logon ja liike-
merkin eroa selvennetdan kuvassa 6. Usein logoa ja likemerkkia kaytetdan yhdessa, jolloin ne
muodostavat yrityksen tunnuksen, mutta vahva logo tai liikemerkki toimii myos yksin erottavana
tekijana. (Nieminen 2004, 96-97.)

Lilkemerkki
[ \ Logo

KUKKATALO

Yritystunnus

Kuva 6. Yrityksen tunnus rakentuu usein logosta ja liikemerkista (mukaillen Nieminen 2004, 101)
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Pohjolan (2019, 180-188) mukaan tunnukset voidaan jakaa ehdollisiin ja kuvaaviin merkkeihin. Ku-
vaava tunnus on helposti ymmarrettava, ja siita tulisi ymmartaa heti, mita yritys tekee tai tarjoaa,
kun taas ehdollinen tunnus rakentuu ymmarrettavaksi kayttoyhteyden ja viestinnan kautta. Ehdolli-
nen tunnus vaatii enemman aikaa ja nakyvyytta jaddakseen kuluttajien mieleen kuin kuvaava tun-
nus. Vaikka kuvaavan tunnuksen hahmottaminen ja tajuaminen tapahtuu nopeammin, on niiden
vaikeutena tarpeeksi selkean ja yksinkertaisen kuvaavan merkin luominen, joka kertoo kaiken
oleellisen yrityksesta. Kuvaavat merkit ovat myds monitulkintaisia, ja useat suuret, kansainvaliset
yritykset ovat pysytelleet turvallisessa ja neutraalissa sanamerkissa, joka saattaa sisaltaa pienta

persoonallista muotoilua, valttddkseen negatiiviset tulkinnat visuaalisista merkeista.

Pohjola (2019, 182) esittaa brandin tarvitsevan symbolin, joka toimii ikonisena tunnisteena. Logo
voi toimia tunnisteena, mutta myds esimerkiksi muotoilu tai kuvitus voi olla tunniste. Esimerkkeina
voivat toimia esimerkiksi Mini Cooper -automerkki ja Coca-Cola. Mini Cooperista tulee todennakéi-
sesti ennemmin mieleen auton muoto, kuin keulalla keikkuva merkki ja ikonisen kolapullon muoto

tunnistetaan, vaikka siina ei olisi muita tunnisteita.
3.4.2 Typografia

Graafisten elementtien, kuten tekstityyppien, pintojen, viivojen ja linjojen seka symbolien, muodos-
tamaa kokonaisuutta kutsutaan typografiaksi. Typografialla voidaan vaikuttaa erilaisten tuotettavien
sisaltdjen ja materiaalien ulkoasuun ja niiden valittdmaan mielikuvaan ja viestiin, silla erilaisin typo-

grafisin keinoin voidaan muuttaa sisallén sanomaa. (Nieminen 2004, 98; Pohjola 2019, 197.)

Pohjolan (2019, 197) mukaan typografialla voidaan paivittaa yrityksen visuaalista identiteettia, il-
man ettd [dhdetddn muuttamaan yrityksen tunnusta. Visuaalisissa ohjeistuksissa typografialla tar-
koitetaan usein pelkistetymmin kirjasinleikkausten maarittamista. Erilaiset kirjasinleikkaukset, el
fontit ovat tunnistettava tekija ja jotkin yritykset ovat halunneet niin personoidun fontin, ettad ne ovat
kehittaneet aivan omat fonttinsa. Jokaisella kirjasinleikkauksella on persoonansa, ja kirjasinleik-
kauksia voidaan luonnehtia esimerkiksi vahvoiksi, kevyiksi ja asiallisiksi. Kirjasinleikkausten perus-
luokat voidaan jakaa neljagan ryhmaan: paatteelliset, paatteettomat, Script-fontti ja koristeellinen
fontti. Naiden perusluokkien eroja havainnollistetaan kuvassa 7. Eri fonteilla on usein myds use-
ampi vahvuus, joka poikkeaa niin sanotusta perusleikkauksesta. Vahvuus vaikuttaa kirjasimien
paksuuteen ja italic- eli kursiivileikkaus kursivoi tekstin. (Ruokolainen 2020, 124—-127.) Erilaisten
kirjasinleikkausten luettavuus vaihtelee alustan mukaan. Paatteeton teksti on suosittua, kun teksti

luetaan ruudulta, paatteellinen teksti luetaan usein paperista, kuten kirjasta tai lehdesta.
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Paatteetdn/sans serif: The quick brown fox jumps over the lazy dog (Century Gothic)
Paatteellinen/serif: The quick brown fox jumps over the lazy dog (Garamond)
Script-fontti: The quick brown fox jumps over the lazy dog (Monotype Corsiva)

Koristeellinen fontti: The qutck brown fox jumps ever the lazy dog (Curlz MT)

Kuva 7. Kirjasinleikkausten perusluokat (mukaillen Ruokolainen 2020, 126)

Kirjasinleikkausten ja sommittelun yhteistyona voidaan valittda halutunlainen mielikuva vastaanot-
tajalle. Kirjasinleikkausten valilla voi havaita luonne-eroja, mutta esimerkiksi pienet erot esimerkiksi
paatteellisten tekstityyppien paatteissa eivat aiheeseen perehtymatdnta hetkauta. Joidenkin kirja-
sinleikkausten uskotaan heijastavan tiettya tunnelmaa johtuen tyylikaudesta, jolloin fontti on muo-
dostettu. Jo eri ikaluokkien valillda on eroavaisuuksia siina, miten he tulkitsevat erilaisia fontteja.
Ratkaiseva tekija kirjasinleikkauksen valinnassa on kuitenkin sen kayttotarkoitus. (Pohjola 2019,
197-198.)

3.4.3 Varit

Vareilld on psykologisia vaikutuksia ihmisiin ja vareihin usein yhdistetadan erilaisia tunteita tai asi-
oita. Vareja valitessa yrityksen on siis tiedettava, mita se haluaa kertoa itsestdan yksinkertaisimmil-
laan varien ja yritystunnuksen kanssa. (Nieminen 2004, 103.) Kuten Ruokolainen (2020, 122) esit-
taa, tulee kuitenkin muistaa, ettd varit koetaan eri tavoin eri kulttuureissa ja jokainen kokee varit

yksilOllisesti.

Vareilld on eri kulttuureissa erilaisia merkityksia. Varin tulkintaan vaikuttaa tilanne ja yhteys, jossa
vari koetaan. Kayttdyhteydelld on merkittava vaikutus kokemukseen varista, kuten myds ymparis-
tolla. Vareille opitaan uusia yhteyksia eri tilanteissa, joten vareja voi kayttaa rohkeasti, huolimatta
niiden mahdollisesta merkityksesta kulttuurissa tai uskonnossa. Tietty vari ei siis aina viesti sa-
masta asiasta ja eri varikombinaatiot muokkaavat varien ilmetta ja luovat taas uusia merkityksia.
Yrityksen vareja suunniteltaessa tulisikin ottaa mahdollisimman hyvin huomioon varit ymparistossa,

jossa yritys esiintyy. (Pohjola 2019, 190-191.)

Brandin yhteydessa kaytettavia vareja ei siis kannata valita omien mieltymysten mukaan, vaan nii-
den valinnat kannattaa perustella varipsykologialla. Vareilla ei ole yhta oikeaa tulkintaa, mutta va-

ripsykologian avulla saa viitteen yleisimmista varien merkityksista ja niiden herattamista



19

assosiaatioista. Kuvassa 8 esitetaan vareihin liitettavia yleisimpia positiivisia ja negatiivisia merki-
tyksia. Loppujen lopuksi varitkin ovat vain mielikuvia, kuten brandit, joihin vaikuttavat henkilékohtai-
set kokemukset, kayttdyhteys ja jopa sukupuoli. Varien kaytettavat savyt ja tummuusasteet vaikut-
tavat myos paljolti varin kokemukseen. Tummemmat savyt huokuvat vakavaa ja stabiilia vaiku-

tusta, kun taas kirkkaat savyt yhdistetdan elinvoimaan ja energiaan. (Luomajoki 4.12.2019.)

+ maanléheinen, vakavasti otettava, rehellinen
- likainen, huumorintajuton, raskas

+ puhdas, raikas, yksinkertainen + rauhoittava, luotettava, uskottava
- steriili, tylsa, viiled - kylm4, tunteeton, vélinpitdm&tén
+ ajaton, elegantti,
virallisuus, laatu
- suru, pimeys, ahdistus .

. + rohkeus, nopeus, vahvuus, rakkaus
. - varoitus, viha, kipu

+ luonnollinen, terveellisyys, tasapainottava
- kateellisuus, sairaus, pyséhtynyt

+ neutraali, laadukas,
pysyvé, tasapainoinen
- kulahtanut, voimaton,
epévarma

+ ylellinen, viisas, kuninkaallinen, + iloinen, huomiota herattava,
hengellinen sosiaalinen
- pahantuulinen, ilked, tukahduttava - tyrkyttéva, varovaisuus, ahdistus

+ itsevarma, luova, lAmmin, sosiaalinen
- impulsiivisuus, vaara, hyokkaava

Kuva 8. Vareihin yhdistettavat positiiviset ja negatiiviset merkitykset (Mukaillen Luomajoki
4.12.2019 & Hallock 2003)

Joe Hallockin teettamassa tutkimuksessa selvitettiin vareihin liittyvia assosiaatioita ja miten kult-
tuuri vaikuttaa varien kokemiseen. Jo henkilon kayttama kieli vaikuttaa hanen kokemukseensa va-
reista, silla kielissa on sanontoja, jotka yhdistavat varin esimerkiksi tunteeseen. Joku voi olla kateu-
desta vihrea tai katsoa maailmaa vaaleanpunaisten lasien lapi. Tutkimuksessa havaittiin, etta sini-
nen vari litetddn muun muassa korkeaan laatuun, huipputekniseen, luotettavuuteen, turvallisuu-
teen ja luottamukseen. Musta oli my6s vastaajien suosiossa, kun vari piti yhdistda korkeaan laa-
tuun ja huipputekniikkaan. Keltainen ja oranssi litetdan usein edullisuuteen, mutta myés hauskuu-

teen. Punainen vari kuvaa vastaajien mukaan nopeutta ja rohkeutta. (Hallock 2003.)
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3.4.4 Muoto ja kuva

Onnistuneella brandilla on ilme ja olemus, josta sen tunnistaa, vaikka ei nakisikaan yrityksen nimea
tai likemerkkia. Tama ilme on brandin erottava tekija, brandi erottuu ulkoisilla tunnisteillaan, vareil-
laan, sisallon asettelulla ja kuvamaailmalla. (Ruokolainen 2019, 134-135.) Brandin luoma muoto-
kieli on tarkeampi, kuin tietty erillinen ja yksittdinen muoto. Muotokielen avulla pystytaan sailytta-
maan erilaisten sisaltdjen yhtenaisyys, riippumatta alustasta, johon sisaltd suunnitellaan. Muotokie-
len perusteena on toistettavat elementit ja muodot tai ndiden yhdistelmat, joita voi olla yksi tai use-
ampi. (Pohjola 2019, 193.)

Geometriset ja orgaaniset muodot ovat perusmuotoja. Geometriset muodot ovat sdanndllisia ja ne
liittyvat ihmisen kehittdmiin muotoihin, kuten suorakaide, kolmio ja ympyra. Geometriset muodot
ovat suosittuja esimerkiksi verkkosivuilla niiden nopean skaalautuvuuden takia. Orgaaniset eli elas-
tiset muodot ovat epasaanndllisia ja tietylla tavalla epataydellisia. Kuvassa 9 havainnollistetaan

geometristen ja orgaanisten muotojen eroa. (Pohjola 2019, 192.)

Geometrinen Orgaaninen

Kuva 9. Geometriset ja orgaaniset muodot

Digitalisaation ja teknologian kehittymisen myo6ta kuvan kaytto on yleistynyt ja kaikilla on mahdolli-
suus jakaa erilaisia kuvia. Yritys toimii julkaisijana, joka jakaa omissa digikanavissaan tuotta-
maansa sisaltdéa, joka parhaassa tapauksessa houkuttelee potentiaalisia asiakkaita yrityksen pa-
riin. (Ruokolainen 2020, 130.) Kuvillakin on visuaalinen muoto ja sisaltd. Kuvan visuaaliseen muo-
toon vaikuttavat muun muassa varit, kuvakulma, valotus ja perspektiivi. Kuvaa voidaan myds sen
ottohetken jalkeen kasitella vastaamaan haluttua. Kuvilla luodaan brandin persoonallinen kuva-
maailma, joka toimii brandin erottavana tekijana. Kuvamaailmassa voidaan yhdistaa valokuvia,

grafiikkaa ja kuvitusta ja erilaisilla yhdistelmilla luodaan yrityksen brandille sopiva kokonaisuus.
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Kuvatyyli voidaan valita symbolisen ja dokumentoivan tyylin valilla. Kuvien maailma eli sisalté on
tarkea osa kuvamaailman ohjeistusta. Se maaraa, mita kuvissa esiintyy ja minkalaisissa tilan-
teissa. Kuvien sisaltdé vaikuttaa kuvien herattdmiin mielikuviin paljon ja tasta syysta on tarkeaa har-

kita esimerkiksi millaisia tilanteita kuvissa esittda. (Pohjola 2019, 195.)

Yrityksella on tarvetta monille erityyppisille kuville ja erilaiset kuvat sopivat eri sisaltdyhteyksiin.
Esimerkiksi sosiaaliseen mediaan jaetaan padosin alypuhelimella otettuja ja tuotettuja kuvia, kun
taas brandikuvat on syyta otattaa ammattikuvaajalla. Mainontaa varten kaytetyt kuvat eivat valtta-
matta sellaisenaan ole paras vaihtoehto esimerkiksi verkkosivuille kaytettavaksi. (Pohjola 2019,
196; Ruokolainen 2020, 130-131.)
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4 Menetelmaosio

Tassa luvussa kasitelladn opinnaytety6ta tehdessa kaytetyt menetelmat, joita hyddynnettiin yrityk-
sen brandikasikirjan suunnittelussa ja luomisessa. Menetelmiksi valikoitui vertailuanalyysi ja toi-
meksiantajan haastattelu, jotka ovat molemmat kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia. Menetelmiin

paadyttiin, silla opinnaytetydn tekija koki niiden antavan hyvan suunnan produktin tuottamiselle.

Vertailuanalyysi valittiin, silla haluttiin vahvistaa kuvaa brandioppaasta ja sen sisallésta, hankkia
uusia ideoita opasta varten ja pohtia, mita kehitettdvaa toimeksiantajayrityksen brandilla on. Ver-
taamalla jo olemassa olevia brandioppaita saadaan kasvatettua nakdkantaa muun muassa sisallon

ja erilaisten toteuttamismallien suhteen.

Haastattelumenetelmaksi harkittiin teemahaastattelua, mutta opinnaytetyon tekijan vahaisen haas-
tattelukokemuksen takia valittiin puolistrukturoitu haastattelu. Teemahaastattelu vaatii taitoa johtaa
keskustelua, kuitenkaan vedattamatta sitd mihinkaan suuntaan (Puusa, Juuti & Aaltio 2020, osa 3,
luku 6). Toinen harkittu menetelma oli kyselytutkimus, jolla olisi voinut selvittaa brandin tilaa ja yri-
tyksen tyontekijoiden ajatuksia brandista. Tata menetelmaa ei kuitenkaan valittu koska opinnayte-
tydn tekija koki, ettd kyselytutkimuksen vastaukset voivat olla yksipuolisia tai vaarinymmarrettyjen

kysymysten takia puutteelliset. Haastateltaessa kysymyksia ja vastauksia voi tarvittaessa tarken-

taa.
4.1 Vertailuanalyysi

Vertailuanalyysi eli benchmarking tarkoittaa nimensa mukaisesti vertailua, kun asioita verrataan
toisiinsa tai tiettyyn vertailupisteeseen. Vertailuanalyysilla pyritdan 16ytamaan parhaat ratkaisut.
Vertailuanalyysi toimii parhaiten kaikkeen, mika on maariteltavissa tai mitattavissa. (Cheney 1998,
luku 2.) Analysoimalla muiden toimintaa ja oman toiminnan vertaaminen siihen auttaa I6ytamaan
parannusehdotuksia tai -kohteita. Vertailuanalyysin avulla voi saada uusia ideoita, joita voi ottaa

kayttdon omassa toiminnassaan. (Fallon s.a.)

Vertailuanalyysissa on tarkoitus tutustua ja verrata jo olemassa olevia brandioppaita. Verratessa
kiinnitetddn huomiota oppaiden sisaltéon ja mahdollisiin poikkeavuuksiin. Silla toimeksiantajayrityk-
selld ei ole olemassa olevaa brandiopasta, voidaan valita vertailukohteeksi lahes mika vaan yritys,
jolla on olemassa luettavissa oleva brandiopas. Vertailtavia kohteita pyrittiin valitsemaan eri palve-
lualoilta ja mukaan valikoitui seka suomalaisia, ettd monikansallisia toimijoita, jotta saadaan mah-
dollisimman kattava kasitys siitd, minkalaisia asioita toimijat tuovat brandioppaassaan esille. Bran-
dioppaisiin luotiin yleiskatsaus, jonka pohjalta oppaista tarkasteltiin erilaisia asioita ja pyrittiin kiin-

nittdmaan huomiota niihin asioihin, jotka erosivat muista oppaista. Oppaita vertaamalla saatiin
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kasitys siitd, miten erilaisia kokonaisuuksia luodaan erilaisten elementtien avulla. Vertailtaviksi toi-
mijoiksi valikoitui likennealalla toimiva Finnair, Oulun kaupunki, autoalalla toimiva, esimerkiksi osia

myyva JEGS ja vahittaiskaupan alalla toimiva Walmart.
41.1 Finnair

Finnair aloittaa brandikasikirjansa napakalla esittelylld, jossa brandia kuvaillaan adjektiivein. Bran-
dia kuvataan paivitetyksi ja digitaalisesti ohjautuvaksi, joka tulee ilmi jo brandioppaan ulkoasusta,
joka on dynaaminen ja liiketta hyodyntava. Brandikasikirjassa hyodynnetaan liiketta videon ja siirty-
mien avulla. Etusivua voidaan pitdd brandioppaan koosteena, jossa kasitelldadn brandia, arvoja, yri-
tyksen tarina ja erilaisia elementteja. Finnair on luonut yhdeksan elementin jarjestelman (kuva 10),
jonka tarkoituksena on antaa selkea ohje seka fyysisiin etta digitaalisiin kosketuspisteisiin. Ele-
mentteihin on listattu myos aistilliset elementit, mutta ne ovat vasta tulossa. Yritys on tarttunut ai-
heeseen, joka on pikkuhiljaa nostanut paataan, vaikka aistielementeilla on merkittava vaikutus
brandin kokemiseen. Sivulla kuvakkeita klikkaamalla paasee lukemaan aiheesta enemman. (Finn-

airs.a.)

Finnair
FINNAIR Sqns

Logo Colours Typography

e E I

Hey

Finnair ﬂ
team!

Motion Tone of voice Sensorial
Coming soon

Kuva 10. Kuvakaappaus Finnairin brand bookista, 9-elements system (Finnair s.a.)

Etusivun loppupuolella on kolme erilaista opasta; pukeutumiseen, tilasuunnitteluun ja markkinointi-
viestintaan (kuva 11). Crew uniforms -oppaassa kerrotaan tarinaa tydntekijéiden uniformujen takaa
ja voidaan lukea suunnittelijan ajatuksia. Pukeutumisesta kerrotaan yleisella tasolla, ja tarkemman
tiedon tarpeessa kehotetaan olemaan yhteydessa Finnairin yhteyshenkil6on, joka tyéskentelee

asiakaskokemuksen parissa. Sivu ei siis ole sellaisenaan yksityiskohtainen opas tyéntekijalle, vaan
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kertoo 1ahinna, miksi univormuihin on paadytty ja miten tama pukeutuminen nayttaytyy muille ja mi-

ten se koetaan. Tydntekijdiden uniformujen kerrotaan edustavan yrityksen identiteettia ja arvoja.

Kuva 11. Erilaiset oppaat brandikirjan sisalla (Finnair s.a.)

Finnair on brandikirjassaan huomioinut tilasuunnittelun oppaan muodossa. Oppaassa kerrotaan
tarinaa myos Finnairin tilojen takaa ja pohjoismaisuus seka ajattomuus teemana jatkaa tassakin
osiossa. Tiloja brandataan Finnairin logolla ja F-tunnuksella seka maaritetyin brandivarein, joista
on laajennettu paletti my0s erilaisille materiaaleille (kuva 12). Materiaalien ohjataan olevan ajatto-
mia, kestavia, vastuullisia ja luonnollisia. Tilojen on tarkoitus olla tunnelmallisia ja harmonisia ja eri-
laisiin tiloihin luodaan haluttu tunnelma erilaisin materiaali- ja varivalinnoin. Sivulla ohjataan teke-
maan brandaysta tyylikkaasti ja esimerkiksi branditunnuksia kehotetaan kayttamaan saasteliaasti,

jotta tilasta ei tule ronsyilevaa.

Main colours
White range Blue range
I I
Natural range Gray range
| |
Complimentary colours
Dawn range Forest green range Metals

Kuva 12. Tilasuunnittelun laajennettu vari- ja materiaalipaletti (Finnair s.a.)




25

Tilojen suunnittelua maarittelee Finnairin maarittelemat arvot, kuten ajattomuus, laatu, pohjoismai-
suus ja luonnollisuus. Tilat saavat inspiraationsa pohjoisen maan monipuolisista vuodenajoista ja
niiden on tarkoitus tuoda pieni pala pohjoismaisuutta jokaisen tilaan saapuvan kokemukseen. Ma-
teriaalivalinnoilla tuetaan haluttua mielikuvaa. Luonnonmateriaalit, kuten puu tukevat ajatusta luon-
nollisuudesta ja pohjoismaisuudesta, kulta elementtimateriaalina tuo tunteen ylellisyydesta ja sita
kaytetaankin saasteliaasti. Kuvassa 13 esitetaan erilaisia tiloja, jotka seuraavat Finnairin tilasuun-

nittelun ohjeistusta, ollen kuitenkin tunnelmaltaan yhtenevaisia.

Finrair colour polethe fs used fo crecte imviting and Finnair Blue inviters iraveliers to rest and urming Maseriol choices are sushoinable, fimeless and
harmonious spotiol expenences. churing their inp: nasurcl

T TR I

Kuva 13. Finnair panostaa tilojen harmoniaan ja pohjoismaiseen tyyliin (Finnair s.a.)

Brand basics -sivulla keskitytaan brandin visuaalisiin elementteihin, kuten logoon, asetteluun, va-
reihin ja kuvien ja muotojen kayttéon. Myos brandin tone of voice on maaritelty sivulla ja sita varten
I6ytyy "checklist” johon vertaamalla voi tuottaa brandin mukaista viestintda. Audiopuoli on huomi-
oitu kasikirjassa Brand basics -sivulla. Finnair on ottanut kaytt6on danibrandayksen ja tasta kay-
daan tiiviisti brandikirjassa, muun muassa aanen yhdistamisesta visuaalisiin elementteihin. Kysei-

nen osio on todella laaja, ja eri aiheita kasitelldan kattavasti. (Finnair s.a.)
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4.1.2 Oulun kaupunki

Oulun kaupunki on luonut organisaatiobrandista brandioppaan perinteiseen, selattavaan muotoon,
jossa on erilliset sivut. Brandiopas alkaa esipuheella, johdatuksella brandin pariin. Seuraava aihe
oppaassa on Oulun kaupungin brandi ja siihen vaikuttavat tekijat, kuten arvot ja ydinajatukset.
Brandia edustaa karkiviestit, joiden avulla viestitdan kaupungista ulospain eri ryhmille, kuten opis-
kelijoille, matkailijoille ja yrityksille. Kasikirjassa on laajasti esitettyna erilaiset viestinnalliset ytimet.
Perinteiset visuaaliset elementit ovat oppaassa esilla ja niiden tarina on kattavasti perusteltu. Lop-

pupuolella on vield loppusanat brandista ja lainauksia asukkailta. (Oulun kaupunki 2021.)

Kaupunki perustaa brandinsa kuvan 14 mukaisten elementtien paalle. Nama eri elementit rakenta-
vat brandin perustan, jossa perustuksen brandille luo arvot. Kaupungin brandioppaassa maaritel-

I1d&n myds tavoitemielikuva, johon halutaan pyrkia. Tavoitemielikuva toimii erottavana positiona.

Erottava positio: Pohjoisuuden voimalla eliva juureva
kasvukeskus

Erottava positio on briindin tavoitemielikuva, joka erilaistaa sen kilpailijoistaan. Pohjoisuuden voimalla eldvé juureva kasvukeskus
Positio ei ole sama asio kuin slogan tai brindilupaus.

Tukitekijat: Pohjoinen luonto ja luonne / Inhimillinen Pohjoinen Inhimillinen Maailmanluokan
energia [ Maailmanluokan osaaminen luonto ja . !
Tukitekijdt ovat erottovan position rakennusaineita. Ne tarkentavat sitd, miten luonne S OSSN

aiomme luoda tavoitellun position jo vohvistoa sitd.

Arvot: Rohkea, reilu, vastuullinen Rohk i cuulli
Arvot ohjoavat brindid ja ovat perusta kaikelle toiminnalle. ohkea, reilu, vastuuliinen

Kuva 14. Oulun kaupungin brandin perusta (Oulun kaupunki 2021)

Brandioppaassa kerrotaan brandin olevan etenkin viesteja ja tekoja ja erilaisia viestinnallisia kei-
noja avataan oppaassa. Karkiviestit on jaettu yleiseen ja kohdennettuihin karkiin. Yleinen karki-
viesti avaa kaupungin brandilupauksen. Viestinnan kohteina ovat yritykset kotimaassa ja ulko-
mailla, osaajat ja ammattilaiset, opiskelijat ja nuoret seka matkailijat. Viestit seuraavat maariteltya

aanensavya.

Brandiopasta yhdistaa se, etta tehdyt valinnat on perusteltu kattavasti ja erilaisin kuvioin esitetaan
niiden muodostuminen (kuva 15). Oulun tunnus on maaritelty tarkasti ja sen erilaiset versiot on kat-

tavasti esitetty. Brandioppaasta on jatetty pois niin sanottu "ala tee nain” -osio, joka kieltaa
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erilaisten elementtien epasopivan tai vaaran kayton. Tallainen epasopiva kaytto voisi olla esimer-

kiksi tunnuksen muokkaaminen venyttamalld mittasuhteita.

OULU
Oulun tunnus: tarina ja \
kaytts O

Koko tunnuksen pohjalla on Oulu-sanan O-kirjain. 0 on antanut muatonsa
k ipsimai ks Kaytetylle asteen
merkille. Niit3 yhdista3 orgaaninen ja tilanteen mukaan muovautuva muoto, joka

uo
elaa ellipsin p&alla: kun maailma muuttuu, muuttuu Oulukin. Q @

O (&

Kuva 15. Oulun brandioppaassa perustellaan ja esitetaan valinnat kattavasti (Oulun kaupunki
2021)

Oulun kaupungin kuvamaailman tulisi oppaan mukaan heijastella brandilupausta, "asteen verran...’
-ajattelua ja nayttaa kaupunki ja kaupunkilaiset sellaisena kuin ovat, monipuolisena ja aitona. Ku-
vissa on esilla kaikenlaiset tunteet ja niiden tulee erottua massasta. Oulu ei halua kuvistaan liian
siloteltuja ja mietittyja. Oulun kaupungin brandi nojaa vahvasti sen arvoihin ja pohjoiseen luontoon
ja luonteeseen. Erilaista materiaalia voidaan tuottaa monipuolisesti, mutta kuitenkin niin, etta tun-
nistettavuus seka Oulun brandin viesti sailyy (kuva 16). Kuten brandioppaan lopussa todetaan, on

kaupungin brandi sen asukkaiden muovaama.

000
g 000
s 000

Asteen
verran
‘ alykka
e, Ampi
. ggll(sEl{lA'ruA gglztgmrlnuhnuunkl
— — @“‘i},‘.{‘nww - LAMPIMASTI o 0 M‘

Kuva 16. Esimerkkeja taitosta, kuvista, ja brandilupauksen kaytdsta (Oulun kaupunki 2021)
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41.3 JEGS

Sivuttain selattavaan brandikirjaan on turvautunut myds JEGS. Se on jakanut brandikirjansa viiteen
osaan, identiteettiin, strategiaan, aaneen, visuaalisiin elementteihin ja toteutukseen (kuva 17).
Brandi-identiteettiosiossa avataan yrityksen taustaa ja sita, keta taustalla on. Yrityksen visio, mis-
sio ja arvot tuodaan esille osiossa, kuten myos kohderyhma. Strategiaosassa kasitellaan lyhyesti
sitd, miten ja missa brandi toimii ja 4anta varten maaritelldan, miten brandi viestii. Eri kohteille on
erilainen tyyli viestia, jonka brandi esittelee. Tarina nimen takana esitellaan, seka brandin isku-
lause. Brandin visuaalisista elementeista esitelldan logo, sen kaytto ja eri versiot, varit, typografia
ja kuvamaailma. Toteutusosassa esitelldan, miten brandi nakyy eri alustoilla, kuten vaatetuksessa
ja ajoneuvoissa. Esimerkkeja on myos ulkomainonnasta, pakkauselementeistd, verkkoalustasta ja
oheistuotteista. (JEGS s.a.)

BRAND
EXECUTION

Splimum brand performance. pg 27
BRAND
VISUALS

Yetnlled 1o perfection. pg 17

3 BRAND
VOICE

2 BRAND
STRATEGY

riving you forward. pg 8

1 BRAND
IDENTITY

Reinlorce the fomework. pg 4

Kuva 17. JEGS brandioppaan sisallonjako (JEGS s.a.)

JEGS on toteuttanut kasikirjan hyvin visuaaliseen muotoon, jossa se korostaa tarkeimpia asioita
erilaisin kuvioin ja kuvin. Tassa se eroaa muista verratuista brandioppaista, jotka ovat kuvituksel-
taan hillitympia ja joissa suositaan valokuvia. Eri asioita havainnollistetaan yritykseen ja sen bran-
diin sopivilla muodoilla, jotka ovat linkittyneet autoiluun (kuva 18). Yrityksen brandiopaskin etenee
mittariston tahtiin, kuten voitiin havaita kuvasta 17. Kuvituksen tyyli on melko yksinkertaistettua,

joka samassa linjassa yrityksen tunnuksen kanssa. (JEGS s.a.)
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2  cRAND STRATEGY n

OUR BRAND PROMISE

At JEGS, we offer our customers unparalleled service backed by generations of industry
leadership. We deliver this through our commitment to performance and quality and an
emphasis on strong family values. We promise “Quality through Leadership.”

Brand Offering

Performance, Quality, and
Optimal Service

Brand Essence
Competition, Heritage, and
Industry Leadership

Brand Promise

Quality through Leadership

Kuva 18. Esimerkki brandioppaan kuvituksesta (JEGS s.a.)

JEGS maarittelee brandi-identiteettinsa oppaassa historiansa, mission, vision ja arvojen kautta,
seka kohdeyleison maarittelylla. Strategiaan taas kuuluu brandin kohtaamispisteet, brandihierarkia,
-lupaus ja -persoona. Visuaaliset elementit on kayty oppaassa tiiviisti l1api, sisaltaen logon ja eri
versiot, niiden kayton, varit, fontin ja kuvamaailman. Oppaan perusteella yrityksella vaikuttaisi ole-

van erillinen visuaalinen kasikirja, jossa elementit ja niiden kayttd kasiteltaisiin laajemmin.

Viimeiseksi oppaassa on jatetty brandin toteutus ja erilaiset esimerkit siita. Siind on esimerkit muun
muassa ajoneuvojen teippauksesta (kuva 19), vaatetuksesta, sekd useammin nahdyista, kuten

pakkausmateriaaleista ja erilaisista mainosmateriaaleista.

. BRAND EXECUTION 0 . BRAND EXECUTION 3

DRAGSTER W e e APPAREL &
rack Tested logos
APPLICATION s 09 ¢ MERCHANDISING
‘ — Basic rules for apparel:
SR « Use PMS 109 C.
- * Place JEGS power logo in center of chest.
JEGS + Place JEGS power logo on sleaves or pantlegs.
umsy  Place secondary logos on upper chest.
i ‘ + Place JEGS.com logo on backfwaistband.
iJEGS. —_—
m .com I—— . N — wws e
UJEGS
- veE
“com
. —
B p— = f A
- S I

Kuva 19. Brandin toteutus vaatetuksessa ja ajoneuvoissa (JEGS s.a.)
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4.1.4 Walmart

Walmart jakaa brandioppaansa kahdeksaan osaan, ja se koostuu brandin tarkoituksesta, positioin-
nista, ydinidentiteetista, varipaletista, typografiasta, kuvamaailmasta, 8dnensavysta ja mock-
upeista. Walmartin brandioppaassa on monia konkreettisia esimerkkeja ja vinkkeja, joiden avulla

voi tarkastaa, onko tuotettu sisaltdo brandin mukaista.

Brandin tarkoituksessa perustellaan olemassaolon syyta ja esitetdan brandin lupaus. Brandin luon-
teenpiirteet, eli persoona on osa yrityksen position maarittelyd. Brandin persoona kuvaa sita, miten
yritys haluaa brandin koettavan asiakkaiden puolesta ja Walmart haluaa nayttaytya valittavana, ai-

tona, innovatiivisena, suoraviivaisena ja optimistisena.

Brandin visuaalisia elementteja kasitelldan laajalti osana brandin ydinidentiteettia ja erityisesti lo-
gon ja iskulauseen kaytosta on kattava ohjeistus. Ohjeistuksessa kaydaan Iapi, miten mitakin logo-
versioita kaytetdan, miten asetellaan ja miten tunnus yhdistetdan iskulauseen kanssa. Vareina
Walmartilla on paaasiassa sinisen savyt, joita on perusteltu varin positiivisilla mielleyhtymilla, kuten
luotettavuus, varmuus ja vakaus (kuva 20). Sininen ja sen eri sdvyt on yhdistetty keltaisen, orans-

sin ja vihreiden savyjen kanssa. Kuvamaailmassa halutaan tuoda myds jo edella mainittuja bran-

din luonteenpiirteita esiin ja brandioppaassa on jaoteltu kuvamaailman esimerkit kategorioittain.

Color
Palette

Kuva 20. Brandin varit (Walmart 2015)

Tone of voicessa ohjataan esimerkein viestimaan brandin mukaisesti ja brandioppaassa on luotu
yhdeksan saantda, joita noudattamalla paasee lahelle yrityksen danensavya ja joiden avulla esi-
merkiksi viestinnan tyéntekija voi tarkastella omaa tekstidan (kuva 21). Walmartin 4dnensavy edus-
taa brandin persoonallisuuspiirteita ja oppaassa on erilliset "how to be...” -ohjeistukset siihen, miten
voi edustaa esimerkiksi optimistisuutta, valittdmista ja innovatiivisuutta. Kieltomuotojen valttdminen
ja positiivisen kielen kayttdminen luo danensavysta optimistisemman, valittamista voidaan osoittaa

hyodyllisten vinkkien avulla, empaattisuudella ja valttdmalla suuraakkosia ja huutomerkkeja.
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A il 1.Don't shout.
We don't shout at our customers in person, so
T f why do itin writing?

4.Use contractions. 7.Use a strong“call to action.”
Make your copy sound more like how real Use active verbs, but don't be overly demanding.
people speak.
8.Use first person instead of third.
5.Use short sentences. Say“We love to save you money instead of “Walmart loves
A staccato rhythm interspersed with longer (not 1o save you money!’ It’s not “Find everything you need at
run-on) sentences keeps an audience’ interest. Walmart;”but“We've got everything you need?’
Again; Headlines will often be an exception,

2.Be conversational.

The 9 Key A conversational tone sets us apart from other

. J/ ', retailers. We often speak in fragments, so it

=N |ngredient5; fineto uss themin your witing, Use personal
b S

pronouns (i, e, you, our, your)

especially when adding you, your, our, we, etc. 9.Use periods instead of commas for a series or
to make them more i

Make sentences more easlly digestible by using periods

6. Avoid “Marketingese” in your copy. instead of commas.”Save money on snacks. Fruits and
Read your copy out loud to yourself and ask vegetables. Fish, pouitry and beef. And much, much more”
“Would someone actually say this?”

3.Usea gender neutral voice.

Read the message in your head with a female
voice and then with a male voice. We're a
company of both genders. The voice should
reflect that.

Questions? We're here to help. Send what's on your mind to BRANDCEN86@wal-mart.com

RNy

Kuva 21. Aanenséavyn ohjeistus (Walmart 2015)

Brandiopas paattyy brandin yhteenvetoon ja sovellettavuusosaan, jossa esitelldan millainen on
brandin mukainen PowerPoint-pohja, allekirjoitus sahkdpostissa seka kirjeen malli. (Walmart
2015.)

4.2 Toimeksiantajan haastattelu

Haastattelua voidaan pitda keskusteluna, jolla on olemassa valmiiksi tavoite. Haastattelu on vuoro-
vaikutteista, mutta kuitenkin haastattelijan johdattelemaa. Vuorovaikutteisuuden takia tulee muis-
taa, etta haastattelussa osapuolet voivat vaikuttaa toisiinsa. Haastattelussa kerataan tietoa, joka
perustuu haastateltavan ajatuksiin, uskomuksiin, mieltymyksiin ja kokemuksiin. Tdman aineiston
pohjalta on tavoitteena saada uskottavia paatelmia tutkimuskohteesta. Vaikka keratty aineisto on
alun perin haastateltavan tuottamaa, ja se perustuu hanen tekemiinsa tulkintoihin, tulee siita tutki-
jan luoma analyysi, johon taas vaikuttaa tutkijan omat kokemukset, ajatukset ja uskomukset.
(Puusa, Juuti & Aaltio 2020, osa 3, luku 6.)

Puolistrukturoitu haastattelu antaa vastaajalle laajemmat mahdollisuudet vastauksiin, kuin struktu-
roitu haastattelu. Strukturoidussa haastattelussa haastateltavalle annetaan valmiit vastausvaihto-
ehdot, kun taas puolistrukturoidussa haastattelussa han saa itse sanoittaa vastauksensa. (Puusa,
Juuti & Aaltio 2020, osa 3, luku 6.) Strukturoitua haastattelua voidaan pitda kuin ohjattuna kyselylo-
makkeen tayttona, silla vastausvaihtoehdot ovat valmiina ja kysymykset esitetdan tietyssa jarjes-
tyksessa. Puolistrukturoitu haastattelu on haastateltavalle vapaampi ja toisten maaritelmien mu-
kaan kysymysten jarjestysta voidaan vaihdella. Puolistrukturoidusta haastattelusta viela vapaampi
muoto on teemahaastattelu. Teemahaastattelussa nimensa mukaisesti kerataan tietoa laajemmin
etukateen maaritellyistad teemoista ja se muistuttaa enemman keskustelutilannetta. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Teemahaastattelussa edetaan teemojen ja teemoja tarkentavien kysymysten kautta. Teemahaas-

tattelussa odotetaan, ettd haastateltava on kokenut aihepiiriin liittyvia prosesseja ja hanella on
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niistd omakohtainen kokemus. Teemahaastattelussa on tarkoitus luoda keskustelua naista koke-
muksista ja niihin liittyvistd nakékannoista. Teema on laajempi, kuin yksi kysymys, yksikkd, ja tama
on yksi erottava tekija teemahaastattelun ja puolistrukturoidun haastattelun valilla. (Puusa, Juuti &
Aaltio 2020, osa 3, luku 6.)

Toimeksiantajan haastattelu toteutettiin puolistrukturoituna haastatteluna. Haastattelun tavoitteena
oli saada kasitys siitd, mika on yrityksen brandin tdmanhetkinen tilanne ja minkalaiseen suuntaan
sita halutaan kehittéda. Puolistrukturoitu haastattelu valittin menetelmaksi, silla avoimilla kysymyk-
sillda saadaan kerattya laajasti tietoa, joka pohjautuu osittain haastateltavan mielipiteeseen. Kysy-
mysten aiheet on kuitenkin etukateen rajattu, jotta pysytdan asiassa. Haastateltava saa vastata ky-
symyksiin haluamallaan tavalla, eikd vastausmahdollisuuksia rajoiteta liikaa. Haastateltavana toimi

yrityksen toimitusjohtaja, Ville Ventoniemi, joka toimii myds liiketoiminnan johtajana.

Haastattelupohjan (lite 2) luomiseen hyddynnettiin Kymidesignin julkaisua Design management-

yrityskuvan johtaminen (2004, 81) seka Pirjo Vuokon julkaisua Markkinointiviestinta: merkitys, vai-
kutus ja keinot (2002, 123). Haastattelussa keskityttiin seuraaviin teemoihin: yleiskuva yrityksesta,
tavoitteet ja toiveet, asiakkaat ja kilpailijat, henkildstd ja sen vaikutus. Yrityksesta yleisesti tutustut-

tiin sen tarinaan ja tunnuspiirteisiin ja selvitettiin, minkalainen on yrityksen visio ja missio.

Haastattelun yhteydessa haastateltava sai arvioida brandin persoonallisuutta liukuasteikolla. As-
teikkoa voidaan hyddyntaa esimerkiksi brandin danensavyn ja tyylin maarittelyssa (kuva 22). Ku-
van mukaisesti brandin kuvattiin olevan joustava ja luotettava. Rennon ja tiukan valilld persoona
kallistui enemman rennon puolelle, kuten myds hienovaraisuuteen, kun vertailukohteena oli raikea.

Asteikolla puolivaliin sijoittuu vertailut hauska/vakava, perinteinen/moderni ja voimakas/pehmea. /

Rento Tiukka
Hauska Vakava
Joustava Kankea
Luotettava Epéluotettava
Perinteinen Moderni
Hienovarainen Rédikea
Voimakas Pehmed

Kuva 22. Haastateltavan maarittelema brandipersoona (Ventoniemi 17.3.2023)

Haastattelussa korostui perheyrityksen merkitys yritykselle, sen toiminnalle ja brandille. Yritys on

toiminut jo Iahes sata vuotta ja se tyollistaa talla hetkellda noin 50 henkil6a. Ventoniemi yrityksena
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on toiminta-alueellaan melko tunnettu ja haastateltava arvioi, etta yrityksen nimi tunnetaan ja tun-
nistetaan hyvin. Yritys tuottaa monipuolisesti erilaisia kuljetuspalveluita ja se saattaa olla monessa
eri eldamanvaiheessa asiakkaiden mukana. Yrityksen tavoitteena on tuottaa monipuolisesti erilaisia

bussipalveluita tdyden palvelun periaatteella, jossa saastetdan asiakkaiden aikaa ja vaivaa.

Yritys pyrkii olemaan luotettava tyonantaja ja yhteistydbkumppani, jonka parissa viihdytaan pitkaan.
TyOnantajana se pyrkii pitamaan kiinni tyontekijoistaan ja tyontekijoitéd kunnioitetaan. Tyontekijat
toimivat yrityksen kasvoina asiakasrajapinnassa, silla linja-auton kuljettajat ovat nakyvimmin asiak-
kaiden kanssa tekemisissa. Kuljettajille on luotu oma kasikirja, jossa kasitelladn muun muassa pu-
keutumista ja toimintaa erilaisissa tilanteissa. Kasikirja jaetaan tyontekijoille heidan aloittaessaan
tydskentelyn yrityksessa. Kasikirja antaa tydntekijoille perusvalmiuden yrityksen linjauksen mukai-
seen tydskentelyyn ja siind opastetaan esimerkiksi erilaisia asiakaspalvelutilanteita ja kuljettajien

kayttaytymista naissa tilanteissa. (Ventoniemi 17.3.2023.)
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5 Brandiohjeistuksen luominen yritykselle

Tassa luvussa kasitellaan produktin rakentamisprosessia ja sen eri osia. Produkti on Ventonie-
melle tuotettu brandiohjeistus, joka keraa yhteen brandin elementit ja ohjeistukset. Kasikirjan avulla
kuka tahansa, oli sitten yrityksen tyéntekija tai ulkopuolinen toimija kuten mainostoimisto, voi toimia
brandin mukaisesti ja viestia brandin mukaan. Brandiohjeistuksen tehtava on myds tehda tydénanta-
jan brandi tutuksi tyontekijoilleen, ja nain ollen motivoida ja kannustaa heita sitoutumaan siihen,

seka tybnantajaan.

Brandin kehittamisella pyritdan vahvistamaan seka tyontekija-, etta asiakaskokemusta. Kuten jo
aiemmin ty0ssa kasiteltiin, on vahva brandi seka tydnantajan, etta tyontekijan etu. Vahva brandi
luo pitkassa juoksussa yritykselle kannattavuutta ja parantaa tulosta. Se nayttaytyy kiinnostavana

tyopaikkana, ja asiakkaille luotettavana kumppanina.

Ventoniemi on pitkan linjan perheyritys, joka on pystynyt kasvattamaan toimintaansa huolimatta
vaikeistakin ajoista. Yritys tuottaa erilaista sisaltda muun muassa sosiaaliseen mediaan ja tavoit-
teena on ollut uutiskirjeen lahettaminen sahkopostitse tilaajille. Uutiskirjetta on joskus lahetetty,
mutta sen tuottaminen on ajan my6ta jaanyt. Tuotettu sisaltd ei aina ole yhtenevaista, silla useampi
henkilé saattaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tehda paivityksia, mutta jokainen tekee sita
omalla otteella, silld mitdan ohjeistusta ei ole. Yritys on toiminut Idhes sata vuotta ja se on kehitta-
nyt itselleen brandin, mutta yrityksen kehittyessa on syyta aloittaa tietoinen brandin kehitys, eika
antaa sen ajautua muiden vaikutuksesta johonkin suuntaan, joka voi olla yritykselle epaedullinen.
(Ventoniemi 17.3.2023)

Yrityksella ei ole olemassa ajan tasalla olevaa brandiohjeistusta, eika selkeitad suuntaviivoja ole
maaritelty. Sama patee yrityksen visuaaliseen ohjeistukseen. Tietyt elementit ja niiden kayttd on
vakiintunut, mutta selkean ohjeistuksen luominen oli opinnaytetydn tekijan tavoite. Tata ohjeistusta
voitaisiin kayttaa yrityksessad monipuolisesti, aina perehdytyksesta brandin kehittamiseen asti.
Brandikasikirjan on tarkoitus tarvittaessa olla jokaisen tyéntekijan ty6ta tukeva ohjenuora, joka ko-

koaa yrityksen kannalta tarkeat asiat samojen kansien valiin.

Brandioppaan suunnittelun lahtokohtana oli ymmartaa, minkalainen brandi yrityksella talla hetkella
on ja minkalaiseksi sita halutaan kehittda. Tata varten tarvittiin toimeksiantajan haastattelua ja ver-
tailuanalyysia. Haastattelusta saatujen tulosten perusteella voitiin alkaa toteuttaa opasta ja sen eri
osia. Vertailuanalyysin tuloksena selvisi, etta kaikissa brandioppaissa oli tietyt perusasiat, jotka oli
maaritelty. Naita olivat yrityksen arvot tai toimintaperiaate, brandi-identiteetin maarittely, visuaali-

nen ohjeistus ja viestinnan ohjeistus aanensavylla. Naiden perusasioiden lisaksi yritykset olivat
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ottaneet esille vaihtelevasti muita heidan brandiinsa vaikuttavia asioita, kuten Finnairin tyontekijat

ja yleiset tilat ja JEGS oli huomioinut ajoneuvojen teippaukset ja logojen painatuksen asuihin.
5.1 Kasikirjan luomisen vaiheet ja tyoskentelytavat

Kasikirjan luominen lahti opinnaytetyon tekijan teoriaosaamisen laajentamisella teoriapohjan muo-
dossa. Teoriapohja on kirjoitettu hyédyntaen kirjallisuutta aiheesta ja se pyrittiin rakentamaan bran-
dioppaan tueksi. Teorian kartoittamisen jalkeen opinnaytetydn tekija tutki, minkalaisia bran-
dioppaita on jo olemassa ja miten valmiit oppaat eroavat toisistaan ja mitd samaa niissa on vertai-
luanalyysin avulla. Toimeksiantajayrityksen tarpeita ja nykytilannetta arvioitiin toimeksiantajan
haastattelulla. Tiedonkerdamisen jalkeen oli seuraava vaihe kasikirjan sisallon suunnittelu. Kasikir-
jan sisaltda suunniteltaessa hyédynnettiin vertailussa saatuja tuloksia, toimeksiantajan haastatte-
lua, sekd opinnaytetyon tekijan omia kokemuksia siita, mika voisi hyddyttaa kohdeyritysta. Kasikirja
koottiin kayttden avuksi Adobe InDesignia jolla tehtiin kasikirjan taitto ja asettelu ja Adobe lllustato-
ria, joka puolestaan oli kaytdssa erilaisten elementtien ja materiaalien kasittelyssa. Kasikirjan luo-

misessa hyddynnettiin osittain valmista materiaalia ja puuttuva tai vajaa sisalto luotiin.

Kuten luvussa 2 kaytiin 1api, on brandi hyvin laaja kokonaisuus, johon vaikuttaa monet asiat. Ta-
man lisdksi brandi vaikuttaa kokonaisvaltaisesti yritykseen ja sen toimintaan. Ventoniemen brandia
l[&hdettiin rakentamaan hyddyntaen rakennusprosessia (kuva 1). Ensimmaisena vaiheena on bran-
disisallon maaritys, jossa brandi asemoidaan ja sille asetetaan avainominaisuudet. Seuraavana
prosessin vaiheena on brandielementtien rakennus. Nama kattavat yritykseen liitettavat perusele-
mentit, kuten nimi ja likemerkki. Prosessin kolmas vaihe on brandiviestinnan suunnittelu ja toteu-
tus. Viimeinen vaihe rakennusprosessissa on brandiarvon kehitys, mutta tahan ei paasta syventy-

maan tdman opinnaytetyon puitteissa. (Kymidesign 2004, 48.)

Naiden kolmen vaiheen lisaksi brandikasikirjaan on otettu mukaan brandin kokeminen, johon sisal-
tyy tyontekijoiden ja yrityksen ajoneuvojen kohtaaminen. Nama luovat ison osan brandikokemuk-
sesta. Osan luomiseen ja suunnitteluun kaytettiin avuksi kuljettajan kasikirjaa, joka on Ventonie-
men kuljettajille jaettava ohjeistus, jossa kasitellaan kayttaytymista, bussien siisteyden yllapitoa ja

muita tyotehtavia ja yrityksen toimintaohjeita.
5.1.1 Brandisisalto

Brandi muodostuu laajemmasta kokonaisuudesta, kuin vain yrityksen logosta ja vareista, kuten lu-
vussa 2 kasitellaan. Brandi-identiteetin avulla yritys pyrkii vaikuttamaan kuluttajien mielikuvaan
brandista ja tdma identiteetti muodostaa brandisisallon. Sen taustalla vaikuttaa muun muassa yri-

tyksen perimmainen tarkoitus, sen tavoitteet, toimintatavat ja lupaukset, seka niiden lunastaminen.
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Brandin ydin ja perusta muodostuu muun muassa yrityksen arvoista, visiosta, missiosta, lupauk-

sesta seka brandipersoonasta.

Brandin kehittamista varten luotiin tavoitemielikuva, joka toimii ohjaavana tekijana brandin luomi-
sessa. Ventoniemen brandin tavoite on esittaytya vahvana perheyrityksena, joka on reilu yhteistyo-
kumppani niin asiakkaille kuin muille alan toimijoille, luotettava toimija ja tydnantaja. Ventoniemi
haluaa nayttaytya kilpailukykyisena ja elinvoimaisena yrityksend, joka lunastaa sita kohtaavat odo-
tukset. Ventoniemen brandilupaukseksi muotoutui lause: "Kuljetukset suuren yrityksen mahdolli-
suuksilla ja perheyrityksen mukautuvuudella”. Brandilupaus kiteyttaa yrityksen tarjonnan ja erottau-

tumistekijat, joita ovat laadukas palvelu ja laaja toiminta, sekd osaava henkilékunta.

Yrityksen tavolte,
jota kohti pyrit4an

Yrityksen perimmainen tarkoitus s Lilkutamme sinua - oli kyse sitten
ja olemassaolon syy Missio b lyhwestd tai pitkasta matkasta
Arvot ——= Yipeys, luotettavuus, kunnioitus ja kehitys

Sillytdmme elinvoimamme ja kilpailukyvyn

Visio . vastaamalla muuttuvaan maailmaan ja kehittymaélla

Yrityksen arvomaailma,
jonka pohjalta se toimii

Kuva 23. Ventoniemen visio, missio ja arvot

Brandiopasta varten tuli maaritelld Ventoniemen visio, missio ja arvot (kuva 23). Arvoja voidaan
pitda yritystoiminnan perustana. Toiminta yrityksessa tulisi olla arvojen mukaista, jotta samat arvot
nakyisivat aina kuluttajille asti (Vahtola 2020, 208—-210). Mikali arvot ovat vain korusanoja, yrityk-
sesta saattaa muodostua mielikuva tekopyhana. Ventoniemella arvoina toimivat ylpeys, luotetta-
vuus, kunnioitus ja kehitys. Ylpeydella viitataan siihen, etta jokaisella Ventoniemen tydntekijalla tu-
lisi olla ylpeys yrityksestd, sen toiminnasta ja omasta osasta ja toiminnasta. Luotettavuus ja kun-
nioitus nakyy yrityksen sisalla ja ulospain. Yritys pyrkii olemaan luotettava tydnantaja ja yhteisty6-
kumppani, joka lunastaa sitd kohtaavat odotukset. Se kunnioittaa tyontekijoitaan ja asiakkaitaan.
Kehitys arvona kuvaa sita, miten yritys toimii, eli omaa toimintaa kehittden ja muuttuviin tilanteisiin

vastaamalla.

Missio kuvaa yrityksen perimmaista tarkoitusta ja olemassaolon syyta. Ventoniemen missio "Liiku-
tamme sinua — oli kyse sitten Iyhyesta tai pitkastd matkasta” viittaa yrityksen toimialaan ja sen pe-
rustoimintaan, eli henkildkuljetuksiin. Liikuttaminen voidaan yhdistda myos koskettamiseen ja sa-

vayttamiseen, eli missio voi olla monitulkintainen. Ventoniemi voi liikuttaa siis fyysisesti ja
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emotionaalisesti. Visiona yrityksella on pysya elinvoimaisena, vastaamalla muutoksiin ja kehitta-

malla omaa toimintaa. Edistyksellisyys, eli yksi arvoista, tulee esille yrityksen visiossa.

Branditarinalla tuodaan samaistuttavuutta ja kerrotaan yrityksesta ja sen tarjonnasta. Se on tapa

kehittda kuluttajan ja yrityksen valista luottamusta. (Olkinuora-Valkonen 13.10.2020; Ruokolainen
2020. 108-109.) Ventoniemi omaa pitkan historian ja se on sailynyt saman perheen omistuksessa
I&hes sata vuotta. Pitka historia halutaan tuoda myds osaksi brandia branditarinan avulla. Brandi-
tarina on lyhyt versio yrityksen historiasta, joka jatkuu aina vuoteen 1928, jolloin Vainé Ventoniemi
osti ensimmaisen taksiautonsa. Nyt l[ahes sata vuotta mydhemmin toiminta jatkuu linja-autoliiken-

teen ja maanajon parissa.

Brandipersoona muodostuu erilaisista persoonallisuuspiirteista, jotka yhdessa luovat brandille tun-
nistettavan tyylin ja persoonan. Ventoniemen persoonaa maarittelevat pitkalle sen arvot. Persoo-
naa havainnollisestaan liukuasteikolla (kuva 24), joka antaa persoonan kuvaamiseen enemman
mahdollisuuksia, kuin esimerkiksi pelkat sanat. Talla tavoin voidaan havainnollistaa persoonaa laa-

jemmin, kuin sanoin kuvailulla.

Jiarjestelmallinen O Huoleton
Vdlinpitdmaton O Kunnioittava

Ystédvallinen O Etdinen

Vakava O Rento

Edistyksellinen O Vanhanaikainen
Vastuullinen O Ajattelematon
Asialdhtéinen O Ihmisldhtdinen
Hienovarainen O Ravakka
Arvaamaton O Luotettava

Kuva 24. Ventoniemen persoona esitettyna liukuasteikolla

Naiden lisaksi brandikasikirjaan haluttiin ottaa mukaan asemointi ja erottavat tekijat. Asioita, joita
halutaan korostaa ovat toiminnan laajuus, toimivat prosessit, yhteistyo ja yhteison kunnioitus.
Yrityksella on pitka historia, joka on omalta osaltaan vaikuttanut toimintaan ja laajentumiseen.

Prosessit takaavat sen, etta yritys on turvallinen ja luotettava.
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5.1.2 Brandielementit

Brandin visuaalisten elementtien koostamisessa kaytettiin hyédyksi jo olemassa olevia materiaa-
leja ja vajaat seka puuttuvat elementit suunniteltiin ja tdydennettiin. Yrityksella ei ole ollut maaritel-

tyja vareja, fontteja tai kuvamaailmaa.

Ventoniemella on talla hetkella kaytossa yritystunnus, joka on palvellut yritysta jo monta kymmenta
vuotta (Ventoniemi 17.3.2023). Liikemerkista on olemassa kaksi versiota (kuva 25). Ensimmainen,
ylempi versio on se, jota yritys kayttaa likemerkkinaan ja toista kaytetaan vain ajoneuvojen teip-

pauksessa oikeassa kyljessa. Kaanteinen merkki mahdollistaa sen, etta kylkiteippauksissa siipiku-
vio on menossa aina eteenpain, ja taten tukee dynaamista mielikuvaa ja eteenpain pyrkivyytta. Lii-
kemerkki ei itsessaan kerro yrityksen toiminnasta, mutta siihen yhdistetty nimi "Ventoniemi buses”

avaa yrityksen toimintaa.

VENTONIEMI

buses

VENTONIEMI

buses

Kuva 25. Ventoniemen yritystunnus, ja sen kdanteinen versio

Yritystunnusta ei koettu olevan tarpeellista Iahted muokkaamaan, vaikka kdanteinen tunnus tukisi-
kin muotokielellaan mahdollisesti enemman yritysta, silla sen liike on tulkittavissa eteenpain likkku-
vaksi, joka voidaan yhdistaa kehittyneisyyteen ja liikkeeseen. Liike on olennaista likennealan yri-
tykselle. Yritystunnus on saavuttanut tunnettavuutta sen pitkan kaytén myoéta ja se eroaa muista
alan toimijoista. Linja-autoalalla useilla toimijoilla on yritystunnuksena kaytdssa vain yrityksen ni-

mesta johdettu logo.

Brandin varimaailmaa suunnitellessa inspiraationa kaytettiin yrityksen vanhoja linja-autoja ja niissa
kaytettyja savyja (kuva 26). Kuvasta poiketen punainen vari on jaanyt busseista pois. Yrityksella on

ollut kaytdssaan pitkaan variyhdistelma, sininen ja kellertava vari. Suuri osa yrityksen kalustosta on
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tallakin hetkelld tdssa varityksessa, kuitenkin niin, etta kellertava toimii pohjavarina. Varien vaiku-
tusta brandille halutaan korostaa ottamalla ne kayttédn brandin vareina. Naiden varien lisaksi l1ah-

dettiin etsimaan sopivia tdydentavia vareja, jotka tukisivat yrityksen brandia ja sen taustalla merkit-

sevia arvoja.

Kuva 26. Ventoniemen linja-autoissa nakyy vareina kellertava ja sininen (Ventoniemi Oy 2015)

Varisuunnittelussa paadyttiin kuuden savyn palettiin, jossa kellertava ja tummansininen saa jouk-
koonsa mustan, valkoisen, vaalean harmaan ja toisen sinisen savyn (kuva 27). Vareilla pyritadan
herattdamaan luottamusta ja kuva laadukkaasta, perinteisesta, mutta nuorekkaasta yrityksesta. Va-
ripsykologia, jota kasiteltiin alaluvussa 3.4.3, tukee varien valintaa. Tummansininen vari luo mieli-
kuvaa stabiiliudesta, luotettavuudesta ja laadukkuudesta, kun vaaleampi sinisen savy keveytta ja
antaa elinvoimaa. Kellertéava, beigeen taittava savy on yhdistettdvissd maanlaheisyyteen ja rauhal-
lisuuteen, kuten muutkin ruskean savyt. Musta vari on yhdistettavissa laatuun, ajattomuuteen ja
eleganttiuteen, kun taas valkoinen on neutraali vari, joka herattda mielikuvan raikkaudesta ja puh-

taudesta.
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Varit
#002D61
RGB 0, 45, 97

CMYK 100, 54, 0, 62 \  #FEFEFE

RGB 254, 254, 254
/| CMYK0,0,0,0

#CODFF2
RGEB 201, 223, 242

:
CMYK17,8,0,5 #000000

RGB 218, 218, 220
CMYK1,1,0,14

#F2D194
RGB 242, 209, 148

CMYKQ, 14, 39, 5 #DADADC

RGB 0, 0,0
CMYK 0, 0, 0, 100

Kuva 27. Brandin varipaletti

Brandin typografiaa suunniteltaessa haluttiin pitaytya neutraalissa fontissa. Inspiraatiota etsittiin
logon fontista, mutta koettiin, ettd se halutaan pitaa erilaisena muusta brandiviestinnasta. Logon
fontti, EideticModern / SmallCaps, on varsinkin pienikokoisessa tekstissa vaikealukuinen. Fonttipa-
riksi muodostui Ballinger ja Ballinger Mono-sisarusfontit, jotka edustavat paatteettomia sans serif-
fontteja. Ballinger-fontti on yksinkertaisempi ja erityisesti nayttopaatteeltd helpommin luettava. Bal-
linger Monolla voidaan tuoda typografiaan hieman yksityiskohtia ja vaihtelua. Molemmilta fonteilta
I6ytyy monta eri leikkausta, joten niitd voidaan kayttaa erilaisissa viesteissa monipuolisesti (kuva
28). Jokapaivaisessa viestinnassa, kuten sahkdpostiviesteissa, voidaan kayttaa Calibri-fonttia ja

sen eri leikkauksia, joka niin ikdan on neutraali sans serif -fontti.

Ballinger Ballinger Mono
AaBbCcDdEeFfGgHhli- AaBbCcDdEeFfGgHhIi-
JjKKLIMMNNOoPpQgR- JJKkLIMmMNNOoPpQgR -
rSsTtUuVvWwXxYyZzAa- rSsTHUUV vWwWXxYyZzA4 -
A&a0061234567890!17 A&06123456789017
AaBbCcDdEeFfGgHhli- AaBbCcDdEeFfGgHhT]-
JiKKLIMmNnOoPpQqR- JjKkLIMmNNOoPpQqR-
rSsTtUUVVWWXxYyZzA4- rSsTEUUV VWX xYyZzAa-
Aa051234567890!7 Rals123456789017
AaBbCcDdEeFfGgHhli- AaBbCcDdEeFfGgHhTi -
JiKkLIMmNnOoPpQqR- JjKkL1MmNnOoPpQqR -
rSsTtUUVvWwXxYyZzAa- rSsTEULVVWWXXYyZZA4 -
A306123U5678901? A&061234567890! 7
AaBbCcDdEeFfGgHhli- AaBbCcDdEeF£GgHhIi-
JJKKLIMmMNnOoPpQqR- JFKKL1MmNnOoPpQqR-
rSsTtUUVVWWXxXYyZzA- rSsTEUUVVWWXXYYZZAA -
4/5061234567890!7? Aa06123u567890!17

Kuva 28. Brandin fontit
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Ventoniemen brandin kuvamaailmaa ei ole ennalta maaritelty, eika yrityksella ole varsinaista kuva-
pankkia. Digitalisaation vallitessa yrityksilta kuitenkin jopa odotetaan kuvia ja muuta visuaalista si-
saltdd (Ruokolainen 2020, 130). Kuvamaailmakin voi toimia erottavana tekijana, silla kuvilla voi il-
maista laajasti erilaisia asioita. Ventoniemen kuvamaailmaa mietittdessa haluttiin pitdé mielessa
brandin arvot, silla kuvat herattavat herkasti mielikuvia, kuten Pohjola (2019, 195) kirjassaan ker-
too. Brandin kuvien tulisi paaasiassa toistaa samantyylisia savyja, kuin maaritellyt brandivarit. Kun
kyseessa on kuljetusyritys, kuvissa vahvasti esille tuleva teema on linja-autot, kuljettajat ja matkus-
tajat. Henkildiden kuvissa tulisi edustaa jotakin positiivista tunnetta, kuten iloa, innostusta tai tyyty-
vaisyytta, jotta samanlainen tunnelma valittyy myos kuvien katsojalle. Kuvien sisaltd herattaa kat-
sojassa mielikuvan ja nain ollen pyritdan herattamaan mielikuva tyytyvaisista, iloisista ja innostu-
neista matkustajista ja tyontekijoista. Kuvilla pyritaan valittamaan katsojalle kuva laadukkaasta,

luotettavasta ja ylpeasta yrityksesta. Esimerkkityylia kuvista havainnoidaan kuvassa 29.

Kuva 29. Esimerkkikuvia kuvamaailmasta
5.1.3 Brandiviestinta

Yhtenainen danensavy vahvistaa brandia ja tekee siita tunnistettavan (Seppa & Venalainen
9.4.2019). Ventoniemen danensavy maariteltiin kasikirjaan yleisella tasolla, perustana kaikelle
muulle viestinnalle. Tulee kuitenkin huomioida, ettd samat viestit eivat toimi kaikilla alustoilla vaan
niita pitdd muuttaa tilanteen ja paikan mukaan. Maaritelty adnensavy vaikuttaa kuitenkin viestin

pohjalla, ja sen tulisikin sailya yhtenaisena, kuten kasiteltiin viestimista koskevassa alaluvussa 3.3.
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Ventoniemen &anensavy perustuu sen brandin ytimeen, jota on kasitelty alaluvussa 5.1.1. Kuvassa
30 havainnollistetaan, miten brandi kommunikoi ja annetaan vinkkeja aanensavyn sailyttamiseksi.
Tarkastuslista on tehty ddnensavyn tueksi ja brandiviestinnan avuksi. Suorat vinkit ja ohjeet autta-
vat halutun danensavyn tavoittamisessa. Maaritelty ddnensavy on melko yleisluontoinen, ja se on
sovellettavissa kaikilla kaytetyilla alustoilla. Adnensavya suunniteltaessa hyddynnettiin toimeksian-

tajan haastattelussa antamia tietoja, ja etenkin brandipersoonan maarittelya.

Tarkastuslista

Kuinka olla...

HELPOSTI LAHESTYTTAVA OPTIMISTINEN

- Puhuttele suoraan - Esitd asiat positiivisen kautta

- VAlta kapulakieltd ja esitd asiat kuulijan nd- - Keskity asioiden hyviin puoliin
kékulmasta ymmarrettavasti - Suosi mydntivai kieltd ennemmin kuin
- Lyhyt ja ytimekis asioiden ilmaisu kieltdvad

ASTALLINEN RENNOLLA OTTEELLA INNOSTAVA AMMATTILAINEN

- Persoona ja tunteet saa ndkya ja kuulua - Auta ja anna uusia ideoita

- Pd&osin suosi yleiskieltd - Anna kokemuksen naky&, olet ammatti-
- Varmista, ettd tuottamasi teksti on selkeda lainen

ja laadukasta - Tiedd mistd puhut ja selvitd tarvittaessa

Kuva 30. Ohjeistus danensavyn tarkastamiseen

Yrityksen viesteja miettiessa tulee ottaa huomioon kohderyhmat ja julkaisualusta. Eri kohderyhmille

toimii erilainen siséltd ja erilaisilla alustoilla toimii erilainen sisalto.
5.2 Valmis kasikirja

Valmis brandikasikirja on jaettu osiin, joista ensimmainen koostuu brandisisallésta, seuraava bran-
diviestinnasta, kolmas brandielementeista ja vimeinen brandin kokemisesta (kuva 31). Brandin ko-
kemiseen vaikuttavat tyontekijat, linja-autot ja yrityksen tuottama sisaltd, josta 16ytyy esimerkkeja
kasikirjan loppupuolelta. Tyontekijat ja heidan merkityksensa haluttiin tuoda esille brandioppaassa
ihan omana osionaan. Osiossa otetaan kantaa tydntekijdiden brandin mukaiseen pukeutumiseen
ja kayttaytymiseen. Talla halutaan korostaa brandin ja tydntekijéiden merkitysta toisilleen. Valmis
kasikirja 10ytyy opinnaytetyon liitteena (lite 3). Esimerkkiosassa on esimerkkeja erilaisista sisal-

I6ista, jotka on luotu brandin mukaisesti ja joista voi ottaa mallia muuta sisaltda tehtaessa.
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2 + Alkuun
4« Bridndin ydin
8 + Miten Ventoniemi kuullaan

SISI\LTf) 12 - Milti Ventoniemi niyttii

19 « Miten Ventoniemi koetaan
22 « Esimerkit

Kuva 31. Brandikasikirjan sisallysluettelo

Brandikasikirjalla on useita hyotyja yritykselle, joita ei kannata jattaa kayttamatta. Brandiopas ohjaa
brandin suuntaa ja antaa neuvoa sen toteuttamiseen. Se auttaa sailyttdmaan brandin johdonmu-
kaisuuden, kun toimitaan samalta pohjalta, yhden mallin mukaisesti. Samalla se myds tehostaa
brandin vaikuttavuutta, kun yritys toimii yhtenevaisesti ja valittda aina samaa viestia. Toistuvuu-
della se jaa paremmin kuluttajien mieleen. Brandikasikirja auttaa luomaan luottamuksen brandiin ja

saavuttamaan kasvua ja menestysta. (Dolores 8.9.2021.)
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6 Pohdinta

Tyo6n valmistuessa ja raportin lopuksi on hyva pohtia prosessia, sen yla- ja alamakia seka oppi-
mista. Opinnaytetyoprosessi on ollut pitka, pidempi kuin oli suunniteltu ja prosessin lahes kuuteen
kuukauteen on osunut onnistumisia ja epaonnistumisia, seka paljon asioiden oppimista. Suurimmat
onnistumiset tapahtuivatkin oman osaamisen ja ymmarryksen kehittamisessa, niin brandin teori-

asta kuin tydskentelytapojenkin puolesta.

Tyon ensisijaisena tavoitteena oli brandikasikirjan luominen toimeksiantajalle, joka toteutui. Pro-
duktia voidaan pitaa onnistuneena, mikali toimeksiantaja kokee sen olevan hyodyllinen, yrityksen
brandia vastaava, ja se sisaltaa toimeksiantajan kannalta kaikki merkittavat aiheet. Toimeksiantaja
oli tyytyvainen lopputulokseen ja uskoo sen auttavan brandin yhtenaistamisessa. Kun produkti kay-

tiin 1api, toimeksiantajalla ei ollut tarvetta lisata siihen mitaan tai tehda muita korjauksia.

Omia henkildkohtaisia tavoitteitani oli tietdmyksen ja osaamisen kasvattaminen koskien brandia ja
sen rakennusta, seka oman tyon hallintaa. Tutustuin prosessin aikana monipuolisesti erilaiseen Kir-
jallisuuteen ja aineistoihin brandista ja syvensin jo kartutettua osaamista. Oman tyon hallinta ei ol-
lut toivotulla tasolla aikataulujen suhteen, mutta tyon lopputulokseen olen melko tyytyvainen. Opin-

naytetyd oli ensimmainen laaja yksilotydni, jossa koko prosessista olen ollut vastuussa itse.

Paatuotos, eli Ventoniemelle rakennettu brandikasikirja on ohjeistus tydntekijoille ja Ventoniemen
brandista kiinnostuneille. Se tuo yhteen Ventoniemen brandielementit ja rakennuspalikat, ja avaa
brandin taustoja. Kasikirjaa luodessa oli huomattavissa, etta yritys on luonut itselleen brandin,
mutta se ei ole ollut ohjattua ja tietoista. Luotu kasikirja toivottavasti auttaa brandin kehittdmisessa
ja ymmartamisessa, seka tuo yrityksen ja tyontekijat lAhemmas toisiaan. Brandikasikirjaa voidaan
hyoédyntaa brandiin ja yritykseen perehdyttaessa ja se toimii oppaana tydntekijoille, kuinka he voi-
vat toimia brandin edustajina. Samalla brandiviestintdd voidaan yhtenaistaa, kun siihen on ole-
massa suuntaviivat, joita seurata. Opinnaytetydn tekija toivoo, etta brandiopas jalkautetaan yrityk-
sen toimintaan, jotta paastaan seuraamaan, minkalaisia vaikutuksia silld voidaan tavoittaa ja miten

kasikirja toimii kaytanndssa.

Haasteen opinnaytetyoprojektin kanssa tuotti isoimmaksi osaksi aikataulu. Aikataulusuunnitelmani
muuttuivat jo heti alussa, silla olin asettanut itselleni melko kunnianhimoisen tavoitteen valmistua
jouluksi, kun aloitin opinnaytetydn tekemisen lokakuun lopulla. Pian huomasin, etten pysyisi tassa
tavoitteessa ja loin uuden aikataulun, jossa tavoitteena oli saada tyo valmiiksi helmikuun puolella
(liite 1). Omat haasteensa projektin aikatauluun ja valmistumiseen ovat luoneet ty6t. Tein vuoden

vaihteeseen asti kahta tyota, josta siirryin tayspaivaiseksi tammikuun alussa Ventoniemelle
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harjoitteluni jatkona. Toiden ja opinndytetyon yhdistaminen on luonut omat haasteensa, silla aikaa

tydskennella opinnaytetydn parissa on ollut vain iltaisin ja viikonloppuisin.

Nyt tydn ollessa lopussa ja prosessia tarkastellessa, olen huomannut asioita, joita olisin voinut ja
mita olisi kannattanut tehda toisin. Suoritin opinnaytetydprosessin melko itsenaisesti, mutta ym-
marsin, ettd olisi kannattanut hyddyntaa ja pyytaa tukea tydhon opinnaytetydohjaajalta ja toimeksi-
antajalta. Erityisesti niind ajanjaksoina, kun ty6 ei edennyt, olisi kannattanut kaantya jonkun puo-
leen ja ndin mahdollisesti saada inspiraatiota ja apua. Tydn etenemisesta viestiminen oli heikkoa
seka ohjaajalle ja toimeksiantajalle. Toimeksiantajan osalta tydlle ei ollut maaritelty aikataulua tai
valmistumisajankohdalle tavoitetta. Oman aikataulun ja projektisuunnitelman muuttuessa olisi ollut

suotavaa pitanyt pitda ohjaaja ajan tasalla, joka taas olisi motivoinut pysymaan aikataulussa.

Olin ajatellut tuoda tydhdn henkildstondkdkulmaa, mutta tdma nakdkulma jai kuitenkin loppujen lo-
puksi melko suppeaksi ja sita olisi voinut laajentaa koskemaan ty6ta laajemmin. Aiheena tavallinen
brandikasikirja oli melko tavanomainen ja jo opintojenkin aikana jo tehty kokonaisuus. Vaikka opin-
kin aiheesta ja tyoskentelysta, olisi aiheeseen voinut tuoda jonkin uuden nakdékulman, joka olisi

mahdollisesti lisdnnyt oppimista ja tydintoa.

Prosessin aikana huomasin, etta yrityksella on valmista sisaltéa todella vahan ja esimerkiksi kuvia
on rajallisesti, eikd olemassa olevia tarkoitettu brandin ulkoiseen viestintdan. Tasta syntyi jatkoke-
hitysidea valmiin sisallén tuottamisesta, esimerkiksi yrityksen kuvapankki, jossa voidaan hyédyntaa
joitain valmiita kuvia ja jota voi taydentaa vapailla kuvilla, joita ei ole kayttorajattu. Myés muut bran-
din mukaiset valmiit materiaalit voisi koostaa yhteen paikkaan, josta ne saisi helposti kayttoon ja
omaan tarpeeseen muokattavaksi. Tallaisia materiaaleja ovat muun muassa PowerPoint- ja Word-

pohjat, hinnastot ja sahkdpostin allekirjoitus.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyoprosessi on ollut opettavainen, ja olen oppinut paljon aiheesta
seka itsestani. Opin paljon brandista tutustuessani aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen ja oli ajoittain
hankalaa punnita asioiden tarkeytta ja sita, mita tyossa kannattaa ja pitaa tuoda ilmi, ja mita asioita
voi suosiolla jattaa pois. Huomasin kiinnostuvani erityisesti henkiloston vaikutuksesta brandiin,
seka yrityksen ja henkiloston vuorovaikutuksesta. Tyoskentelystani huomasin sen, etta olin tehok-
kaimmillani ennen opinnaytetyoseminaareja. Naihin liittyi vahvasti annettu aikaraja, johon men-
nessa piti saada tiettyja asioita valmiiksi. Tasta oppineena voin jatkossa hyodyntaa tata omassa
tekemisessa aikatauluttamalla ja luomalla omia aikarajoja, jotka saavat pysymaan suunnitellussa

aikataulussa.



46

Lahteet

Aaker, D. 1996. Building strong brands. Free Press. New York. E-kirja. Luettu: 8.12.2022.

Aaker, D. & Joachimsthaler, E. 2000. Brand Leadership. The Free Press. New York. E-kirja. Lu-
ettu: 23.11.2022.

Aaker, J. 1997. Dimensions of Brand Personality. Journal of marketing research, 34, 3, 347-365.

Ahto, O., Kahri, A., Kahri, T. & Makinen, M. 2016. Bulkista brandiksi: Kasikirja kasvuun ja kannatta-

vuuteen. Docendo. Jyvaskyla.

Backhaus, K. & Tikoo, S. 2004. Conceptualizing and researching employer branding. Career de-

velopment international, 9, 5, 501-517.

Cheney, S. 1998. Benchmarking—Evaluation & Research. Association for Talent Development.
Alexandria. E-kirja. Luettu: 21.12.2022.

Chiaravalle, B. & Schenck, B. F. 2014. Branding For Dummies, 2nd Edition. For Dummies. E-kirja.
Luettu: 26.2.2023.

Dolores, D. 8.9.2021. How to create a brand book. Guide and examples. FlipSnack blog. Luetta-
vissa: https://blog.flipsnack.com/how-to-create-a-brand-book-guide-and-examples/. Luettu:
10.12.2022.

Enkenberg, 1. 26.8.2016. Miksi tarinat vaikuttavat: mielten yhteys. Tarinan voima -blogi. Luetta-
vissa: https://www.tarina-akatemia.fi/tarinan-voima-blogi/2016/8/24/miksi-tarinat-vaikuttavat-aivo-
parittelu. Luettu: 2.12.2022.

Fallon, N. s.a. The Benefits of Benchmarking in Business Operations. Verkkoartikkeli. Luettavissa:
https://www.businessnewsdaily.com/15960-benchmarking-benefits-small-business.html. Luettu:

21.12.2022.

Finnair s.a. Finnair Brand Book. Luettavissa: https://brand.finnair.com/en. Luettu: 13.2.2023.



47

Godin, S. 13.12.2009. Define: Brand. Seth’s Blog. Luettavissa: https://seths.blog/2009/12/define-
brand/. Luettu: 21.11.2022.

Hallock, J. 2003. Colour Assignment. Tutkimus. Luettavissa: https://www.joehal-
lock.com/?page_id=1281. Luettu: 18.2.2023.

Huhta, M. & Myllyntaus, V. 2021. Tyonantajabrandi ja tyontekijakokemus: Rakenna vetovoimainen
tydpaikka, jota tavoittelemasi tydntekijat rakastavat ja kilpailijasi kadehtivat. Aima Talent. Helsinki.
E-kirja. Luettu: 13.2.2023.

Inkinen, W. 28.8.2019. Viestinnan tone of voice osana onnistunutta asiakaskokemusta. Blogi. Luet-
tavissa: https://Imsomeco.fi/blogi/viestinnan-tone-of-voice-osana-onnistunutta-asiakaskokemusta/.
Luettu: 29.1.2023.

Makinen, M., Kahri, A. & Kahri, T. & 2010. Brandi kulmahuoneeseen! WSOYpro Oy. Helsinki.

JEGS s.a. BRAND STANDARDS GUIDE. Luettavissa: https://teamjegs.com/wp-con-
tent/uploads/2020/04/JEGS_brand_standards.pdf. Luettu: 14.2.2023.

Keller, K. 2013. Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand equity.
4e. Global Edition. Boston. E-kirja. Luettu: 15.2.2023.

Kotler, P., Armstrong, G. & Opresnik, M. 2018. Principles of marketing. Pearson. Harlow. E-kirja.
Luettu: 21.11.2022.

Kymidesign. 2004. Muotoilu- ja tuotekehityskeskus & Jaskari, P. Design management: Yrityskuvan

johtaminen. Kymenlaakson ammattikorkeakoulu. Kotka.

Lindén, M. 17.11.2016. Mission, vision och innovation. InnovationLab. Artikkeli. Luettavissa:
https://innovationlab.nu/2016/11/17/mission-vision-och-innovation/. Luettu: 10.12.2022.

Luomajoki, N. 4.12.2019. Varipsykologiaa brandinakokulmasta. Blogi. Luettavissa:
https://www.wtfdesign.fi/blogi/varipsykologiaa-brandinakokulmasta. Luettu: 26.2.2023.

Nieminen, T. 2004. Visuaalinen markkinointi. WSQOY. Helsinki.



48
Olkinuora-Valkonen, S. 13.10.2020. Branditarinassa nakyy yrityksen sielu. Artikkeli. Luettavissa:
https://esignals.fi/kategoria/viestinta-ja-markkinointi/branditarinassa-nakyy-yrityksen-
sielu/#98534441. Luettu: 22.2.2023.
Oulun kaupunki 2021. Oulun brandikasikirja. Luettavissa: https://www.ouka.fi/docu-
ments/78560/27609295/oulun_brandikasikirja_valmis.pdf/cfd30e8b-b803-47f9-b0d0-
a6fdbd8844d2. Luettu: 13.2.2023.

Pohjola, J. 2019. Brandin ilmeen johtaminen. Alma Talent. Helsinki.

Puusa, A., Juuti, P. & Aaltio, I. 2020. Laadullisen tutkimuksen nakokulmat ja menetelmat. Gaudea-
mus. Helsinki. E-kirja. Luettu: 6.3.2023.

Ruokolainen, P. 2020. Brandikasikirja — Nain teet yritysbrandista vetovoimaisen! Kauppakamari.

Helsinki.

Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. 2006. 6.3.3 Strukturoitu ja puolistrukturoitu haastattelu.
KvaliMOTYV - Menetelmaopetuksen tietovaranto. Verkkojulkaisu. Luettavissa:
https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L6_3_3.html. Luettu: 7.3.2023.

Seppa, M. & Venalainen, S. 9.4.2019. Mista brandi muodostuu? | Brandi B2B-liiketoiminnassa -
webinaari | Osa 1 | #brandiwebinaari. Tallennettu webinaari. Katsottavissa:

https://youtu.be/cmSyZ4yVEES8. Katsottu: 29.11.2022.

Vahtola, M. 2020. Intohimona brandit: Kolme vuosikymmenta brandien parissa. Docendo. Jyvas-

kyla.

Ventoniemi Buses. s.a. Yritys. Historia. Luettavissa: https://bussi.fi/yritys/historia/. Luettu:
10.4.2023.

Ventoniemi Oy. 2015. Ventoniemi Oy:n intranet. Digikuvat. Bussien kuvat. Luettu: 31.3.2023.

Ventoniemi, V. 17.3.2023. Toimitusjohtaja. Ventoniemi Oy. Haastattelu. Hyvinkaa.

Vuokko, P. 2002. Markkinointiviestinta: Merkitys, vaikutus ja keinot. WSQY. Helsinki.



49

Walmart 2015. The Brand Guide. Luettavissa: https://gcase.files.wordpress.com/2015/10/walmart-
brand-standards-guide-01he.pdf. Luettu: 14.2.2023.

Walter, E. & Gioglio, J. 2015. The Power of Visual Storytelling: How to Use Visuals, Videos, and
Social Media to Market Your Brand. E-kirja. Luettu: 13.3.2023.



50

Liitteet

Liite 1. Opinndytetyoprosessin aikataulu

Vko 43 Toimeksiantajan kanssa ONT-suunnitelman lapikaynti

Vko 44 Tyon tavoitteet, rajaukset, menetelmat

Vko 45 Sisallén suunnittelu, johdanto, l1ahteita

Vko 46—48 Tietoperustan valmistaminen

Vko 49 Toimeksiantajan haastattelu, haastattelun raportointi

Vko 50 Vertailuanalyysin toteuttaminen

Vko 51-52 Produktin sisallon suunnittelu

Vko 1-3 Brandikasikirjan koostaminen

Vko 4 kasikirjan 1apikaynti toimeksiantajan kanssa, mahdolliset muutokset tyohon

Vko 5 Pohdinta

Vko 6 Viimeistely, lapikaynti ja arvioitavaksi jattdminen



Liite 2. Toimeksiantajan haastattelu

8.

9.

Mika on yrityksen tarina?
Mika on yrityksen perimmainen tarkoitus?
Mita yritys tuo asiakkaille?
Miten luulet, etta kilpailijat nakevat yrityksen?
a. Entd asiakkaat?
Mika on Ventoniemen visio, missa pisteessa se haluaa olla tulevaisuudessa?
Mita ovat Ventoniemen arvot?
Yrityskulttuuri: miten Ventoniemella toimitaan?
Miten Ventoniemi haluaa muuttaa ihmisten elamaa, mika on sen missio?

Mitka ovat elementteja tai ominaisuuksia, joista Ventoniemi tunnistetaan?

10. Minkalainen on Ventoniemen kuvitteellinen perusasiakas?

11. Miten henkil6sto vaikuttaa yritykseen ja sen toimintaan?

12. Jos Ventoniemi olisi henkild, millainen se olisi?

Rento Tiukka
Hauska Vakava
Joustava Kankea
Luotettava Epédluotettava
Perinteinen Moderni
Hienovarainen Réiked

Voimakas Pehmea
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Liite 3. Ventoniemen brandikasikirja

BRANDIKASIKIRJA

2023

VENTONIEMI

buses

ALKUUN

Brédndi on ajatuksia, kokemuksia ja odotuksia. Se on paljon muutakin
kuin yrityksen logo tai varit. Brandi syntyy kaikista yrityksen ja asi-
akkaan kohtaamispisteista: viestinnasta, verkkosivuista, kahvipoyta-
keskusteluista, ohi kuulluista palautteista, odotuksista, kokemuksis-
ta ja yrityksen edustajien kohtaamisista. Kaikkiin kohtaamispisteisiin
ei edes voi vaikuttaa, joten on erityisen tarkeaa, etta vaikutettavissa
kohtaamisissa yrityksen brandi viestii yhtendisesti ja tavoitteellisesti.

Bréndiopas voidaan kayttda apuna kaikessa brandin toiminnassa, uu-
sien tydntekijoiden perehdytyksestd viestintdan ja sisillon luomi-
seen. Yhtendinen brandi parantaa tunnettavuutta, lisda yrityksen ve-
tovoimaisuutta, sitouttaa asiakkaita ja vahvistaa yrityksen asemaa.

Tama brandiopas toimii tydntekijéiden, tai kenen tahansa yrityksesta
kiinnostuneiden, ohjeistuksena Ventoniemen brandin pariin. Brandiop-
paassa avataan Ventoniemen brandin perustaa ja ohjataan yhtenéi-
seen viestintdan ja sisallon suunnitteluun. Se ohjaa niin ndkyvan kuin
"négkymattomankin” toiminnan suuntaa kohti tavoiteltua mielikuvaa.
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2 ¢+ Alkuun
4 - Brandin ydin
" . 8 +- Miten Ventoniemi kuullaan
SISALTO 12 + Miltd Ventoniemi nayttii
19 + Miten Ventoniemi koetaan
22 + Esimerkit

BRANDIN YDIN

Brandilupaus

Kuljetukset suuren yrityksen mahdollisuuksilla ja
perheyrityksen mukautuvuudella
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Missio Visio Arvot

Lilkutamme sinua - oli kyse sitten SailytAmme elinvoimamme ja Ylpeys, luotettavuus, kunnioitus ja
lyhyestd tai pitkdstd matkasta kilpailukyvyn vastaamalla muuttuvaan kehitys
maailmaan ja kehittymalla

Asemointi Ja erottavat tekijat

Toimimme laajasti. Toimipisteidemme si-
jainti mahdollistaa laajan toiminta-alueen
Etela-Suomessa ja bussimme kulkevat tur-
vallisesti aina etelastad pohjoiseen saakka.

Hyvin toimiva yritys. Pitka kokemus alalta
on muovannut prosessit toimiviksi ja kans-
samme tydskentelee iso joukko kuljetusten
ammattilaisia.

Luotettava yhteisty6kumppani. Laaja ka-
lusto, osaava tydvoima ja toimivat prosessit
tekevdt meistd luotettavia kumppaneita niin
asiakkaille kuin muille saman alan toimijoil-
le.

Valittdva yhteis6. Kunnioitamme toisiamme
ja asiakkaitamme. Asiat selvitetddn ja tukea
saa.
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s[“‘i '92'

Yrityksen tarina ”

Ventoniemi on pitkdn linjan perheyritys, joka on toi-
minut vuodesta 1928, tuottaen erilaisia kuljetus-
ratkaisuja kaikkiin tarpeisiin. Yritys on saanut al-
kunsa taksiautoilusta, kun V&aind Ventoniemi osti
ensimmaisen autonsa. Mythemmin taksi vaihtui ras-
kaampiin ajoneuvaihin, Jja nykyaan Ventoniemi-yh-
tiot operoivat soranajon ja linja-autoliikenteen parissa.

Nyt Kkolmannessa polvessa Ventoniemi on mer-
kittdvd toimija linja-autoilun parissa ja katta-
valla  kalustolla, osaavilla ammattilaisilla  sekd
monen vuosikymmenen kokemuksella autamme, suun-
nittelemme ja toteutamme kuljetuksia aina muutamas-
ta henkildstd monien satojen henkildiden kuljetuksiin.

U Venfoniemi

Bridndipersoona

Brandipersoona maéaérittelee  sen, mi-
ten yritys viestii ja nakyy sisdédn- ja ulos-
pain. Ventoniemen persoona muodostuu
erilaisista  persoonallisuuspiirteistd, jot-
ka yhdessa muodostavan kokonaisuuden.

Jarjestelmdllinen O Huoleton

Valinpitamatin O Kunnioittava

Ystavéallinen O Etdinen
Vakava O Rento

Edistyksellinen O Vanhanaikainen
Vastuullinen O Rjattelematon
Asialdhtéinen O Ihmisldhtdinen
Hienovarainen O Ravakka

Arvaamaton O Luotettava
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MITEN VENTONIEMI KUULLAAN

Adnensivy

Adnensivy on se asia, joka viestistd muodostaa mielikuvan. Haluamme luoda vastaanottajalle mielikuvan rennosta, mutta
asiallisesta ja ammattimaisesta vastapuolesta. Tahdn ddnensidvyyn pddstiksemme apuna on nelja piirreetd, joita korostaa:

1. Olemme helpostildhestyttavid
2 . Olemme asiallisia
3. Olemme optimisteja

L . olemme ammattilaisia

Tarkastuslista

Kuinka olla...
HELPOSTI LAHESTYTTAVA ASIALLINEN RENNOLLA OTTEELLA

- Puhuttele suoraan - Persoona ja tunteet saa nakya ja kuulua
- Valta kapulakieltd ja esitd asiat kuulijan - Pd3osin suosi yleiskielta
nakdkulmasta ymmarrettavasti - Varmista, ettd tuottamasi teksti on selkeaa
- Lyhyt ja ytimekis asioiden ilmaisu ja laadukasta

OPTIMISTINEN INNOSTAVA AMMATTILAINEN

- Esita asiat positiivisen kautta - Auta ja anna uusia ideoita
- Keskity asioiden hyviin pucliin - Anna kokemuksen nikya, olet ammattilainen
- Suosi myontavaa kieltd ennemmin kuin - Tiedd mista puhut ja selvitad tarvittaessa
kieltavaa
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MILTA VENTONIEMI NAYTTAA

Visuaalinen ilme

Visuaalinen ilme on keskeinen osa brandia.
Brandin visuaaliset elementit ovat usein nii-
t&, jotka ensimmaéisend nousee mieleen kuul-
lessa yrityksen nimen. Tassid osiossa kidsi-
tellddn Ventoniemen visuaalisia elementtejd
ja niiden kayttda. Yhtendiselld visuaalisel-
la ilmeelld brdndi ja8 paremmin katsojan
mieleen ja se on yhdistettévissé yritykseen.
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Varit

Ventoniemen brandivarit muodostuvat kuudesta varis-
td, jotka yhdessa luovat hillityn kokonaisuuden, joka ku-
vastaa laatua ja luotettavuutta, arvoja joita vaalimme.

Vareistd tumman sininen ja kellertdvd ovat kulke-
neet yrityksen toiminnassa mukana jo kauan, ja ne
ovat saaneet rinnalleen taydentavat varit, joihin kuu-
luu vaalea sininen, harmaa, valkoinen ja musta.

Kokonaisuutta hyddynnetddn brandin tucttamas-
sa sisalléssd. Varien kayttdéon ei ole méadritelty suh-
teita, vaan niitd voidaan kayttdd ympdaristé huo-
miciden. Varien kaytdssd tulee huomioida riittavat
kontrastit, jotta varit ja elementit erottuvat selvasti.

#DADADC

RGE D, 0,0
#002D61 CMYK 0,0, 0, 100
RGB O, 45, a7

CMYK 100, 54, 0, 62

000000
RGB 218, 218, 220
CMYK 1,1, 0,14

#FaDp1ey
RGEB 242, 209, 148
CMYK 0, 14, 39,5

#FEFEFL

#CODFF? .. RGB 254, 254, 254
RGB 201, 223, 242 / S CMYKD,0,0,0
CMYK 17, 8.0,5 / K

[ \

|

| |

N A

Tunnus

Yritystunnus on yksi avaintekijoita yri-
tyksen tunnusmerkistéssd ja usein se
asia, joka yritykseen yhdistetdan ensin.

Ventoniemen yritystunnus muodostuu sii-
pikuviosta ja Ventoniemi Buses -tekstista.
Ventoniemi-tekstin fonttina toimii kursi-
voitu EideticModernSmallcaps Bold ja bu-
ses-tekstin fontti on EideticModern Bold.

Brandiviestinnassa Ventoniemen tun-
nuksesta voidaan kayttda kahta versiota,
koko yritystunnusta tai pelkkda nimilogoa.

Pelkkda siipikuviota voidaan kayttaa vi-
suaalisena elementtind materiaalissa, jol-
loin se voi ndkyd kokonaan tai vain osittain.

VENTONIEMI

buses

VENTONIEMI
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Ensisijaisesti pyritdan kayttdmaian ko-

konaista tunnusta, jossa yhdistyy nimi
ja kuvio. Toissijaista nimilogoa voi- VENTONIEMI

daan kayttda, kun tilaa on rajallisesti.

Tunnuksen paavarit ovat tummansininen
javalkoinen. Pd3asiassa pyritddn kaytta-
maan tummansinista logoa, mutta esi- buses
merkiksi tummalla taustalla voidaan ot-
taa kayttoon valkoinen versio. Tunnusta
voidaan kayttda myds muissa vareis-
sd erikoistilanteissa harkinnan mukaan.

Logon tulee erottua ymparistostaan sel-
kedstijasensuoja-aluettatuleekunnioit-
taa. Logon mittasuhteita ei tule muut-
taan ja on huolehdittava, ettd logo ei ole
niinpieni, ettd sentunnistettavuuskérsii.

Typografia

Ventoniemen typografia muodostuu Ballinger ja Ballinger Mono sisarfonteista. Fonttiperheilld on useita leikkauksia, joka
mahdollistaa niiden monipuolisen kaytdn. Fontit ovat padtteettdmia ja selkedlukuisia, ja niitd voidaan kdyttda hyvin yhdes-
sa luoden tekstiin monipuoclisuutta.

Fanttien paksummat leikkaukset toimivat niiden vahvan olemuksen takia otsikoissa ja nostoissa. Paksummilla leikkauksilla
saadaan kiinnitettyd huomio. Ohuempia leikkauksia kadytetdan leipatekstissd ja pidempien tekstikappaleiden kanssa.

Suuraakkosin voidaan tuottaa lyhyita tekstejd, mutta niita ei tule kayttaa litkkaa, jottei valita mielikuvaa huudosta. Molem-
milla fonteilla loytyy my8s Italic-versiot, jota voidaan kayttaa, jos tekstia on tarpeen korostaa tai erottaa muusta tekstista.

Selkealinjaisuuden takia molemmat fontit teimivat painettuna seka verkosta luettuna. Tekstia suunniteltaessa tulee ottaa

huomioon tekstin koko. Tekstin tulee olla riittdvan suurta, jotta se on selked lukea. Koolla saadaan myds erottautuvuutta eri
tekstien vlille.
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Typografia

Ballinger Mono Light
ABCDEFGHIJKLMNOPRSTUVQXYZAAOabcdefghijklmnoprstuvgxyza4ao

Ballinger Mono Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPRSTUVQXYZAAOabcdefghijklmnoprstuvqxyzais

Ballinger Mono Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPRSTUVQXYZAAOabcdefghijklmnoprstuvqxyzaio

Ballinger Light
ABCDEFGHIJKLMNOPRSTUVQXYZAAOabcdefghijklmnoprstuvgxyzaad

Ballinger Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPRSTUVQXYZAAOabcdefghijklmnoprstuvgxyzadd

Ballinger Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPRSTUVYQXYZAAOabcdefghijklmnoprstuvgxyzaas

Kuvamaailma

Kuvamaailmassa vahvasti esiin tule-
vat linja-autot, kuljettajat ja matkus-
tajat. Kuvilla naytamme erilaisia het-
kid matkalla ja médaranpaéssa, tydssa
ja arjessa. Kuvat ovat tydkalu inspi-
roimaan ja herdttdmaan tunteita.

Kuvissa esiintyvien henkiloi-
den tulisi edustaa jotain positiivis-
ta tunnetta, joka wvoi olla esimerkik-
si ilo, innostus, laheisyys tai ihailu.

Kuvien olisi hyva toistaa brandivari-
en savyja, ja niiden tulisi olla hyvilaa-
tuisia ja vain vdhan kasiteltyja. Valo-
tuksella voidaan toistaa tapahtuman
tunnelmaa ja luoda syvyyttd kuviin.

Erilaisilla etdisyyksilla ja syvyydel-
la saadaan tuotua kaikki kokemuk-
set ja tunteet esille kuvien kautta.
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MITEN VENTONIEMI KOETAAN

Tyontekijat yrityksen edustajina

Yrityksen tydntekijat toimivat asiakasraja-
pinnassa, jolloin heilld on merkittdva vaiku-
tus asiakkaiden mielikuviin yrityksestd ja
he toimivat tybnantajansa edustajina. Po-
sitilvinen asiakaskokemus vaatii taakseen
motivoitunutta, ammattitaitoista ja ysta-
vallistd henkilékuntaa, jota yrityksen tyén-
tekijat edustavat. Taman mahdollistaa
tyytyvaiset tyontekijat, jotka saavat tar-
vitsemaansa tukea ja arvostusta ja joil-
la on mahdollisuus tuoda itsensa kuulluksi.

Ventoniemen asiakaspalvelijat kohtaavat
asiakkaita kasvotusten, puhelimitse ja vies-
tien valitykselld. Asiakkaat kohdataan pal-
velualttiina ja heidan tarpeitaan kuunnellen.
Tydntekijat edustavat Ventoniemed ja sen ar-
voja, jotka vélittyvat ndin myos asiakkaille.

Kuljettajat

Nakyvimmin asiakkaiden kanssa toimivat linja-auton kuljet-
tajat, joille on mééritelty pukeutumischjeistus. Tydasu tekee
tydntekijoista tunnistettavia ja luo yhtenaisyytta.

Ventoniemen tydasu on virkapuku, joka muodostuu seuraavis-
ta kappaleista:

» kelta-siniruudullinen takki
» Liivi

» tummansiniset housut

» valkoinen kauluspaita

» kravatti

» yhtion paillystakit

» tummat sukat

» tummat kengat

Tybasussatoistuvatbrandinvirit ja ajattomuus. Tydasuonklas-
sinen ja tyylikéds.
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Bussit

Kuluttajille nakyvin osa yrityksestd on
Ventoniemen bussit, joita nakyy liiken-
teessd, lilkkuipa sitten jalankulkijana tai
autoillen. Bussit ja niiden ajotapa on osa
brandistad syntyvada mielikuvaa.

Tybntekijat huolehtivat, ettd linja-autot
ovat siistissd kunnossa, niita pestidan ja
huolletaansaannollisesti. Bussien jakul-
jettajien tulisi edustaa huolellista ja tur-
vallista ajotapaa.

Kalustossamme on useita busseja, mi-
nibusseista aina isoihin linja-autoihin.
Kalustossa varitys vaihtelee, mutta tun-
nistettavuus pyritddn takaamaan sa-
manlaisilla teippauksilla. Bussien va-
reistd ja teippauksista on oma ohjeistus
johon toteutus nojaa.

ESIMERKIT

Kayttoesimerkkeja

) VENTONIEMY v misecacnons =
Lorem ipsum dolor sit amet, = S

consectetur adipiscing elit

VENTONIEMI
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