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Esipuhe 
Hyvä lukija, 

Tämä kirja on syntynyt käytännön kokemuksista brändien parissa. Olen Ilpo 
Tuononen, itseoppinut brändien ja verkkosivujen kehittäjä, joka on vuodesta 
2014 rakentanut brändejä sekä omille yrityksilleni että monille muille. 

Matkani brändien maailmaan alkoi käytännön tarpeesta. Perustaessani 
ensimmäisen yritykseni huomasin, että hyvä tuote tai palvelu ei yksin riitä – 
tarvitaan vahva brändi, joka puhuttelee asiakkaita ja erottuu kilpailijoista. 

Vuosien varrella olen soveltanut oppejani erilaisiin projekteihin 
pienyrityksistä suurempiin organisaatioihin. Jokainen projekti on opettanut 
jotain uutta, ja näitä käytännön oivalluksia olen nyt koonnut tähän 
oppaaseen. Tavoitteeni on tarjota selkeitä ohjeita, joiden avulla sinäkin voit 
kehittää brändiäsi käytännönläheisesti ilman markkinointijargonia. 

Uskon, että toimiva brändi ei ole vain suuryritysten etuoikeus. Jokaisella 
yrittäjällä ja organisaatiolla on mahdollisuus rakentaa vaikuttava brändi – 
tarvitaan vain selkeä suunta, johdonmukaisuutta ja ripaus luovuutta. 

Toivon, että tämä kirja toimii sinulle käytännön työkaluna brändisi 
rakentamisessa. Kokeile ja sovella oppaassa esitettyjä ideoita omiin 
tarpeisiisi. Brändäys on jatkuva prosessi, jossa parhaat oivallukset syntyvät 
usein kokeilujen kautta. 

Menestystä brändinrakennukseesi! 

Ilpo 

 

 



Johdanto: Miksi brändi on liiketoimintasi 
perusta 
Aloittaessani yrittäjäuraani, brändi tuntui minustakin aluksi vain suurten 
yritysten markkinointiosastojen keksimältä termiltä – joltain, mikä vaatii 
suuria budjetteja ja markkinointitiimejä. Vuosien käytännön kokemus on 
kuitenkin osoittanut, että todellisuudessa brändi on jokaisen yrityksen ja 
yrittäjän tärkein työkalu erottautumiseen ja menestymiseen. 

Mitä brändi sitten pohjimmiltaan on? Se ei ole vain logo, värit tai 
iskulauseet. Brändi on se kokonaisvaltainen mielikuva ja kokemus, joka 
asiakkaalle syntyy yrityksestäsi. Se on kuin yrityksen persoonallisuus – 
siinä yhdistyvät arvot, visuaalinen ilme, äänensävy, toimintatavat ja ennen 
kaikkea asiakaskokemus. Vahva brändi luo tunnesidettä asiakkaisiin ja 
tarjoaa perustan, jolle kaikki muu liiketoiminta rakentuu. 

Tämän kirjan tarkoitus on tarjota selkeä ja käytännönläheinen polku brändin 
kehittämiseen, oli kyseessä sitten yksityisyrittäjä, kasvuyritys tai vakiintunut 
toimija. Kirja etenee loogisesti brändin perusteista konkreettiseen 
toteutukseen, ja jokainen luku sisältää käytännön työkaluja, esimerkkejä ja 
pohdintakysymyksiä, joiden avulla voit soveltaa oppeja suoraan omaan 
toimintaasi. 

Olen jakanut kirjan yksitoista lukua kolmeen pääteemaan: 

1. Brändin perusta (luvut 1-3)​
 Aloitamme brändin kivijalan rakentamisesta: miksi brändisi on olemassa, 
mitä se tavoittelee ja keitä se palvelee. Nämä luvut auttavat 
määrittelemään brändisi mission, vision ja ydinarvot sekä tunnistamaan 
tarkasti kohderyhmäsi ja asiakasprofiilisi. Luomme myös konkreettisen 
suunnitelman brändin kehittämiselle. 

2. Brändin identiteetti ja ilme (luvut 4-7)​
 Seuraavaksi syvennymme brändin visuaaliseen ja viestinnälliseen 



identiteettiin. Käsittelemme brändi-identiteetin elementtejä, nimeämistä, 
pääviestin muotoilua ja verkkonäkyvyyttä. Nämä luvut tarjoavat 
konkreettisia ohjeita brändin ilmeen luomiseen, oli kyseessä sitten uusi 
brändi tai olemassa olevan päivittäminen. 

3. Brändin toteutus ja ylläpito (luvut 8-11)​
 Viimeisissä luvuissa keskitymme brändin käytännön toteutukseen ja 
ylläpitoon: tuotepakkauksista lainsäädäntöön, asiakaspalvelun 
organisointiin ja brändin jatkuvaan viestintään sisältöstrategian avulla. 
Nämä luvut varmistavat, että brändisi ei jää vain suunnitelmaksi, vaan 
muuntuu toimivaksi kokonaisuudeksi, joka näkyy kaikessa toiminnassasi. 

Tärkeintä on muistaa, että brändi ei ole koskaan "valmis", vaan se kehittyy 
ja elää jatkuvasti. Tämä kirja tarjoaa työkalut ja perusteet, mutta sinä 
määrittelet oman brändisi suunnan ja toteutuksen. Jokaisen luvun lopussa 
olevat pohdintakysymykset auttavat sinua soveltamaan oppeja juuri omaan 
tilanteeseesi. 

Brändäys ei ole rakettitiedettä, mutta se vaatii johdonmukaisuutta, 
kärsivällisyyttä ja strategista ajattelua. Uskon, että tämän kirjan avulla saat 
hyvät eväät rakentaa brändistäsi vahvan kilpailuedun, joka erottaa sinut 
muista ja puhuttelee juuri oikeita asiakkaita. 

Lähdetään yhdessä matkalle kohti vaikuttavaa brändiä! 

 

 

 

 

 



1. Mitä - Brändin missio, visio ja ydinarvot 

Brändin rakentaminen aloitetaan suunnittelemalla 

Tervetuloa kehittämään oman yrityksesi brändiä! Kokemus on osoittanut, 
että brändin kehittämiseen kannattaa todella panostaa, sillä siinä 
yhdistyvät kaikki kannattavan liiketoiminnan peruselementit. Kuten minkä 
tahansa muunkin liiketoiminnan osa-alueen kehittäminen, myös brändin 
rakentaminen on syytä aloittaa huolellisella suunnittelulla - eli strategian 
luomisella. 

Strategia saattaa kuulostaa juhlavalta ja korkealentoiselta termiltä, mutta 
todellisuudessa kyse on yksinkertaisesta ja käytännönläheisestä 
suunnitelmasta, jossa haetaan vastauksia viiteen liiketoiminnan 
perusasiaan: 

●​ Missio – Miksi brändi on olemassa ja mikä on sen perustehtävä? 
●​ Visio – Mikä on brändin tavoite? 
●​ Ydinarvot – Mitkä ovat brändin ydinarvot? 
●​ Asiakkaat – Ketkä ovat brändin asiakkaita? 
●​ Toteutussuunnitelma – Kuka, miten ja millä aikataululla brändi 

rakennetaan? 

Tämän e-kirjan ensimmäisen osion aikana löydät vastaukset näihin viiteen 
peruskysymykseen ja luot vankan pohjan brändisi kehittämiselle. 

Muista, että brändin kehittäminen on jatkuva prosessi eikä yksittäinen 
projekti. Brändin suunnittelu vaatii sitoutumista, luovuutta ja strategista 
ajattelua sekä jatkuvaa optimointia ja sopeutumista markkinoiden ja 
asiakkaiden tarpeisiin. 



Mikä on brändin missio? 

Aloita brändin suunnittelu kirkastamalla brändisi kivijalka eli perimmäinen 
syy miksi se on olemassa ja miksi sitä halutaan kehittää. Brändin 
kehittämiselle voi olla monia syitä. Seuraavassa on listattu olennaisimpia: 

Erottautuminen 

Kilpailluilla markkinoilla vahva brändi auttaa yritystä erottumaan 
kilpailijoista. Sen avulla asiakkaat voivat helposti tunnistaa ja muistaa 
tuotteesi tai palvelusi, jolloin he valitsevat todennäköisemmin sinun 
tuotteesi tai palvelusi. 

Esimerkki: Apple on erinomainen esimerkki erottautumisesta. Yhtiö on 
onnistunut luomaan brändin, joka tunnetaan yksinkertaisesta 
muotoilustaan, käyttäjäystävällisyydestään ja innovaatioistaan. Nämä 
elementit erottavat sen kilpailijoistaan, ja monet kuluttajat valitsevat Applen 
tuotteet korkeammasta hinnasta huolimatta. 

Luottamus ja uskottavuus 

Vakiintunut brändi rakentaa luottamusta ja uskottavuutta kuluttajien 
keskuudessa. Ihmiset ostavat todennäköisemmin brändeiltä, jotka he 
tuntevat ja joihin he luottavat, mikä vähentää riskiä ja lisää uskollisuutta. 

Esimerkki: Volvo on vuosikymmenten ajan rakentanut brändiään 
turvallisuuden ympärille. Nykyään, kun kuluttajat ajattelevat Volvoa, he 
ajattelevat automaattisesti turvallisuutta. Tämä johdonmukainen viesti ja 
lupausten lunastaminen on luonut vahvan luottamuksen kuluttajien 
keskuudessa. 

Korkeampi koettu arvo 

Vahvat tuotemerkit voivat saada korkeampia hintoja tuotteilleen tai 
palveluilleen, koska asiakkaat yhdistävät ne laatuun, luotettavuuteen ja 
arvostukseen. 



Esimerkki: Rolex ei myy vain kelloja; se myy statusta, laatua ja perinteitä. 
Kuluttajat ovat valmiita maksamaan huomattavasti enemmän Rolexista 
kuin tavallisesta kellosta, koska brändi edustaa laatua ja statusta, mikä 
nostaa sen koettua arvoa. 

Asiakasuskollisuus 

Brändin rakentaminen luo emotionaalisia yhteyksiä asiakkaisiin, mikä lisää 
uskollisuutta ja toistuvia ostoja. Kanta-asiakkaat suosittelevat myös 
brändiä todennäköisemmin muille, mikä edistää suusta suuhun 
suuntautuvaa markkinointia. 

Esimerkki: Starbucks on luonut uskollisen asiakaskunnan tarjoamalla 
johdonmukaisen kokemuksen jokaisessa kahvilassaan ja palkitsemalla 
asiakkaita kanta-asiakasohjelmansa kautta. Monet asiakkaat käyvät 
Starbucksissa päivittäin ja suosittelevat sitä muille, mikä on auttanut 
brändiä kasvamaan maailmanlaajuisesti. 

Lahjakkuuksien houkutteleminen 

Hyvämaineinen brändi ei houkuttele vain asiakkaita, vaan myös 
huippuosaajia. Ihmiset haluavat työskennellä yrityksissä, joilla on vahvoja 
brändejä, koska he pitävät niitä vakaampina ja halutuimpina työnantajina. 

Esimerkki: Google on johdonmukaisesti ollut yksi halutuimmista 
työnantajista maailmassa. Sen vahva brändi, innovatiivinen kulttuuri ja 
työntekijäedut houkuttelevat parhaita osaajia, mikä puolestaan vahvistaa 
brändiä entisestään. 

Markkinoiden laajentaminen 

Tunnettu tuotemerkki voi helpottaa laajentumista uusille markkinoille tai 
tuotekategorioihin. Asiakkaat kokeilevat todennäköisemmin uusia 
tarjouksia brändiltä, johon he jo luottavat. 

Esimerkki: Amazon aloitti kirjojen verkkokauppana, mutta sen vahva brändi 
mahdollisti laajentumisen lukemattomiin muihin tuotekategorioihin. 



Nykyään kuluttajat ostavat Amazonilta kaikkea elektroniikasta 
elintarvikkeisiin, koska he luottavat brändiin. 

Resilienssi (kyky toipua vastoinkäymisistä) 

Vahvoilla brändeillä on parempi resilienssi kuin heikoilla. Asiakkaat ovat 
anteeksiantavaisempia sellaisten brändien tuotteille tai palveluille, joihin 
heillä on positiivisia mielleyhtymiä. 

Esimerkki: Toyota kohtasi merkittävän jarruongelman vuonna 2010, mikä 
johti miljoonien autojen takaisinkutsumiseen. Brändin vahva maine ja 
nopea reagointi ongelmaan auttoivat sitä toipumaan kriisistä, ja nykyään 
Toyota on jälleen yksi maailman arvostetuimmista autoalan brändeistä. 

Pitkän aikavälin kasvu 

Brändin rakentaminen on investointi yrityksen pitkän aikavälin 
menestykseen. Vahva brändi tarjoaa alustan kestävälle kasvulle ja auttaa 
eristämään liiketoimintaa lyhyen aikavälin markkinoiden heilahteluilta. 

Esimerkki: Coca-Cola on yli 100 vuotta vanha brändi, joka on säilyttänyt 
vahvan asemansa markkinoilla huolimatta lukuisista kilpailijoista ja 
muuttuvista kuluttajatrendeistä. Sen pitkäjänteinen brändinrakennus on 
luonut perustan pitkän aikavälin kasvulle ja menestykselle. 

Kuten huomaat, brändin kehittämisellä on lukuisia hyötyjä. Kaiken kaikkiaan 
brändin rakentaminen on ratkaisevan tärkeää kilpailuedun luomisessa, 
asiakasuskollisuuden edistämisessä ja kestävän kasvun edistämisessä 
nykypäivän markkinoilla. 

Brändin visio ja ydinarvot 

Brändin vision avulla luodaan tahtotila ja tavoite siitä, mihin brändiä ollaan 
viemässä. Missä näet brändin vuoden, kahden vuoden, viiden vuoden ja 
kymmenen vuoden päästä? Onko tavoitteesi työllistää itsesi, kasvattaa 



liikevaihtoa tai henkilöstömäärää, siirtyä kansainvälisille markkinoille, 
myydä yritys pois tai mikä tahansa muu selkeä ja konkreettinen tavoite? 

Esimerkki vision määrittelystä: Teslan alkuperäinen visio oli "kiihdyttää 
maailman siirtymistä kestävään energiaan". Tämä yksinkertainen, mutta 
kunnianhimoinen visio ohjaa kaikkea, mitä yritys tekee, sähköautoista 
aurinkopaneeleihin ja energian varastointiin. 

Brändin ydinarvot sanallistavat mission ja kertovat brändin pohjana olevan 
arvomaailman. Mihin arvoihin me uskomme ja millä ehdoilla me 
rakennamme brändiämme? 

Esimerkki ydinarvoista: Patagonian ydinarvot keskittyvät 
ympäristönsuojeluun, kestävyyteen ja tuotteiden laatuun. Nämä arvot 
heijastuvat kaikessa, mitä yritys tekee, mukaan lukien materiaalien 
hankinta, tuotantoprosessit ja markkinointi. Patagonia jopa kehottaa 
asiakkaitaan olemaan ostamatta tuotteita, joita he eivät tarvitse, mikä voi 
vaikuttaa liiketoiminnallisesti epäloogiselta, mutta on täysin linjassa 
yrityksen ydinarvojen kanssa. 

Esimerkki mission, vision ja ydinarvojen käytännön toteutuksesta: 

Missio: Paikallisen luomukahvilan missio voisi olla "Tarjoamme 
yhteisöllemme parasta mahdollista luomukahvia ja terveellisiä herkkuja, 
samalla tukien paikallisia viljelijöitä ja kestäviä viljelykäytäntöjä." 

Visio: "Viiden vuoden kuluttua olemme kaupunkimme tunnetuin ja 
arvostetuin kahvilakonsepti, jolla on kolme toimipistettä. Kymmenen 
vuoden kuluttua olemme laajentuneet valtakunnalliseksi ketjuksi, joka 
tunnetaan eettisyydestään ja laadustaan." 

Ydinarvot: 

●​ Laatu: Tarjoamme vain parhaita raaka-aineita ja tuotteita 
●​ Vastuullisuus: Huolehdimme ympäristöstä kaikessa 

toiminnassamme 



●​ Yhteisöllisyys: Tuemme paikallisia tuottajia ja olemme aktiivinen osa 
yhteisöä 

●​ Läpinäkyvyys: Kerromme avoimesti toiminnastamme ja 
tuotteidemme alkuperästä 

Luomukahvila toteuttaa näitä periaatteita käytännössä esimerkiksi 
hankkimalla kahvipavut suoraan pientuottajilta reilun kaupan periaatteilla, 
käyttämällä biohajoavia pakkauksia, järjestämällä yhteisötapahtumia 
tiloissaan ja kertomalla asiakkaille yksityiskohtaisesti tuotteidensa 
alkuperästä ja valmistusmenetelmistä. 

 

Pohdintakysymyksiä 

1.​ Mikä on yrityksesi tai brändisi perimmäinen olemassaolon tarkoitus? 
Mistä intohimosta tai tarpeesta se syntyi? 

2.​ Jos brändisi olisi henkilö, millainen persoona se olisi? Mitkä 
ominaisuudet ja arvot sitä kuvaisivat parhaiten? 

3.​ Miten haluat asiakkaittesi kokevan brändisi kolmen vuoden kuluttua? 
Entä kymmenen vuoden kuluttua? 

4.​ Minkä ongelman brändisi ratkaisee markkinoilla? Miten se tekee sen 
paremmin kuin kilpailijat? 

5.​ Mitä konkreettisia askeleita voit ottaa seuraavan kuukauden aikana, 
jotta brändisi missio ja visio alkaisivat toteutua käytännössä? 

 

 

 

 



2. Kenelle - Brändin asiakkaat 

Asiakasprofiilit 

Kannattavan liiketoiminnan peruselementtejä ovat tarkasti määritellyt 
asiakasprofiilit sekä ymmärrys asiakkaiden haasteista, unelmista ja niiden 
pohjalta tuotetuista palveluista tai tuotteista. Ilman hyvää 
asiakasymmärrystä on hankala (jopa mahdotonta) rakentaa kannattavaa 
liiketoimintaa. 

Asiakkaan profiloinnin perusteella syntyvistä tuotoksista käytetään alan 
artikkeleissa vaihtelevia termejä kuten asiakasprofiilit (engl. customer 
profiles), ihanneasiakkaat (engl. customer avatar) tai ostajapersoonat (eng. 
buyer personas). 

Käytettiinpä mitä termiä tahansa, tärkeintä on ymmärtää perusajatus: 
olennaista on asiakkaiden tarpeista kiinnostuminen, niiden ymmärtäminen 
ja niihin parhaan mahdollisen ratkaisun tuottaminen. 

Yksinkertaisuuden vuoksi käytämme jatkossa pelkästään termiä 
asiakasprofiili. Erottelemme kuitenkin kuluttaja-asiakkaat 
(Business-to-Consumer / B2C) ja yritys- sekä yhteisöasiakkaat 
(Business-to-Business / B2B) toisistaan, koska näissä taustamuuttujat 
poikkeavat toisistaan huomattavasti. 

Alan artikkeleissa puhutaan yleisesti asiakaspolun (engl. customer journey) 
määrittämisestä. Asiakaspolun avulla kuvataan kosketuspisteet (engl. 
touching points) sekä vaiheet (engl. stages), jotka asiakasprofiilien 
edustajat käyvät läpi hankkiessaan ja/tai käyttäessään tuotetta. 

 

 

 



B2C- ja B2B-asiakasprofiilien taustamuuttujia asiakasprofiilien rakentamista 
varten 

Alta löydät työkaluja asiasprofiilien rakentamiseen. 

Kuluttaja-asiakasprofiilin (B2C) taustamuuttujia 

Asiakasprofilointia tehdessä pyritään erilaisten taustamuuttujien avulla 
luomaan asiakasprofiili. Tyypillisiä taustamuuttujia ovat seuraavat: 

Demografiset tiedot 

Demografiset tiedot ovat yleensä sellaisia väestöön liittyviä perustason 
taustatietoja, joita löytyy erilaisista tietokannoista tai rekistereistä. Niitä 
ovat esimerkiksi seuraavat: 

●​ Ikä 
●​ Sukupuoli 
●​ Titteli / ammattinimike 
●​ Tulotaso 
●​ Koulutus 
●​ Perhestatus 

Maantieteellinen sijainti 

Maantieteellinen sijainti voi olla merkityksellinen tai merkityksetön riippuen 
tuotteesta tai palvelusta. Sijaintitietoja ovat esimerkiksi: 

●​ Kunta tai kaupunki 
●​ Maakunta 
●​ Maa 
●​ Kaupunkiympäristö vs. maaseutu 

Psykografiset tiedot 

Pelkät demografiset tiedot tai maantieteellinen sijainti harvoin riittävät 
hyvän asiakasprofiilin luomiseen. Psykografiset tiedot auttavat 



ymmärtämään syvemmin asiakkaiden motiiveja ja käyttäytymistä. Niiden 
avulla asiakkaita yksilöidään suhteessa henkilökohtaisiin asenteisiin ja 
muihin psykologisiin tekijöihin. Psykografisia muuttujia ovat esimerkiksi 
seuraavat: 

●​ Elämäntapa 
●​ Tavoitteet 
●​ Elämän kipupisteet 
●​ Tavat 
●​ Arvot 
●​ Kiinnostuksen kohteet 

Käyttäytymiseen pohjautuvat tiedot 

Käyttäytymiseen pohjautuvat tiedot auttavat ymmärtämään niitä tekijöitä, 
jotka saavat ihmisiä toimimaan. Niitä ovat mm. seuraavat: 

●​ Sitoutuminen 
●​ Ostohalukkuus 
●​ Ostohistoria 
●​ Tuotteiden tai palveluiden käyttäminen 
●​ Tyytyväisyys 
●​ Uskollisuus / asiakkuuden kesto 

Yleisesti hyväksytty ajatus on, että erityisen tärkeää on tuntea hyvin 
asiakasprofiilin psykografiset ja käyttäytymiseen pohjautuvat tiedot sekä 
rakentaa tuotteita ja palveluita ennen kaikkea niiden pohjalta. 

Esimerkki B2C-asiakasprofiilista: 

Hyvinvointipalveluiden asiakasprofiili - "Kiireinen Kaisa" 

Demografiset tiedot: 

●​ Ikä: 30-45 vuotta 
●​ Sukupuoli: Nainen 
●​ Ammatti: Asiantuntija- tai keskijohdon tehtävät 



●​ Tulotaso: 45 000 - 70 000 €/vuosi 
●​ Koulutus: Korkeakoulututkinto 
●​ Perhestatus: Naimisissa/avoliitossa, 1-2 lasta 

Maantieteelliset tiedot: 

●​ Asuu suuressa tai keskisuuressa kaupungissa 
●​ Kaupunkiympäristö, hyvien palveluiden lähellä 

Psykografiset tiedot: 

●​ Elämäntapa: Kiireinen arki työn ja perhe-elämän välillä 
tasapainotellen 

●​ Tavoitteet: Hyvä terveys, energinen olo, stressin hallinta 
●​ Kipupisteet: Aikapula, uupumus, riittämättömyyden tunne 
●​ Arvot: Hyvinvointi, itsestä huolehtiminen, ympäristötietoisuus 
●​ Kiinnostuksen kohteet: Liikunta, terveellinen ruoka, luonnossa 

liikkuminen 

Käyttäytymistiedot: 

●​ Ostaa mielellään verkosta ajan säästämiseksi 
●​ Seuraa hyvinvointisisältöjä Instagramissa ja podcasteissa 
●​ Käyttää hyvinvointipalveluihin 100-300€ kuukaudessa 
●​ Suosii palveluja, jotka tarjoavat joustavuutta ja ovat helposti 

sovitettavissa aikatauluun 
●​ Haluaa konkreettisia tuloksia ja mittareita edistymisestä 

Markkinoinnin kannalta oleellista: 

●​ Tavoitettavissa parhaiten Instagramissa, sähköpostitse ja podcastien 
kautta 

●​ Arvostaa selkeää viestintää ja käytännön hyötyjen korostamista 
●​ Reagoi positiivisesti sisältöön, joka tarjoaa ratkaisuja ajanhallintaan 

ja stressin vähentämiseen 
●​ Tekee ostopäätökset usein muiden käyttäjien suositusten perusteella 



Tämän asiakasprofiilin avulla hyvinvointipalveluiden tarjoaja voi kehittää 
palveluitaan ja markkinointiaan vastaamaan "Kiireisen Kaisan" tarpeisiin, 
kuten joustavat online-palvelut, lyhyet mutta tehokkaat harjoitusohjelmat ja 
selkeät tulokset osoittavat seurantamenetelmät. 

Yritys- ja yhteisöasiakasprofiilin (B2B) taustamuuttujia 

Siinä missä kuluttaja-asiakasprofiilin kaikki taustamuuttujat liittyvät 
yksittäiseen henkilöön, yritys- ja yhteisöasiakasprofiilin kohdalla tilanne on 
monimutkaisempi. Taustamuuttujat eritellään kahteen osa-alueeseen, joita 
ovat: 

1.​ Organisaatiotason taustamuuttujat 
2.​ Päättäjätason taustamuuttujat 

Isoissa organisaatioissa päättäjiä voi olla useita. Esimerkiksi tarjotessasi 
koulutuksia yrityksille päättäjiä voi olla useilla eri organisaatiotasoilla. 
Päättäjät voivat edustaa esimerkiksi seuraavia tahoja: 

●​ Johtoryhmä 
●​ Johtajat 
●​ Päälliköt ja esihenkilöt 
●​ Kouluttajat 
●​ Opiskelijat 
●​ Järjestelmävastaavat 
●​ Henkilöstöhallinto 

Usein kohderyhmien rakentamiseen ja taustamuuttujien määrittelyyn 
käytetään ns. kohderyhmätyökaluja. 

Organisaatiotason taustamuuttujat 

Organisaatiotasolla taustamuuttujia ovat mm. seuraavat: 

●​ Liikevaihto 
●​ Toimiala 
●​ Sijainti 



●​ Yhtiömuoto 
●​ Riski- ja kasvuluokitukset 
●​ Henkilöstömäärä 
●​ Tilinpäätöstiedot 

Päättäjätason taustamuuttujat 

Päättäjätasolla taustamuuttujia ovat mm. seuraavat: 

●​ Vastuualue 
●​ Titteli 
●​ Päättäjätaso 
●​ Henkilökohtaiset työhön liittyvät tavoitteet 
●​ Työkokemuksen pituus 
●​ Ostoprosessissa vaikuttavat tekijät (kuten budjettivastuu) 

Esimerkki B2B-asiakasprofiilista: 

Ohjelmistopalvelun B2B-asiakasprofiili - "Kehittyvä keskisuuri yritys" 

Organisaatiotason tiedot: 

●​ Liikevaihto: 10-50 miljoonaa euroa 
●​ Henkilöstömäärä: 50-250 työntekijää 
●​ Toimiala: Valmistava teollisuus 
●​ Sijainti: Suuret ja keskisuuret kaupungit 
●​ Kasvuvaihe: Vakiintunut yritys, joka hakee kasvua 
●​ Digitalisaation taso: Keskitasoinen, vanhojen järjestelmien 

päivityspainetta 

Päättäjätason tiedot: 

●​ Ensisijainen päättäjä: IT-päällikkö (35-50v) 
○​ Kiinnostuksen kohteet: Prosessien tehostaminen, 

kustannussäästöt, tietoturva 
○​ Haasteet: Rajallinen budjetti, vanhojen järjestelmien 

yhteensopivuus, johdon vakuuttaminen 



○​ Tiedonhakukanavat: Ammattilehdet, LinkedIn, toimialan 
verkostot 

●​ Tukeva päättäjä: Toimitusjohtaja (45-60v) 
○​ Kiinnostuksen kohteet: Kilpailuedun säilyttäminen, 

kustannustehokkuus, skaalautuvuus 
○​ Haasteet: Markkinoiden nopea muutos, investointien priorisointi 
○​ Tiedonhakukanavat: Toimialatapaamiset, yrittäjäverkostot 

Asiakaspolku: 

1.​ Tietoisuusvaihe: IT-päällikkö tiedostaa nykyisten järjestelmien 
puutteet ja alkaa etsiä ratkaisuja verkosta ja ammattiverkostoistaan 

2.​ Harkintavaihe: Pyytää demoja ja tarjouksia 3-5 potentiaaliselta 
palveluntarjoajalta 

3.​ Päätösvaihe: Esittelee parhaat vaihtoehdot johtoryhmälle, jossa 
toimitusjohtajalla on merkittävä päätösvalta 

4.​ Käyttöönottovaihe: Vaatii koulutusta ja tukea, haluaa selkeän 
implementointisuunnitelman 

5.​ Asiakkuusvaihe: Arvostaa säännöllistä yhteydenpitoa, mittaa tuloksia 
ja ROI 

Tämä asiakasprofiili antaa konkreettisen kuvan siitä, kenelle 
ohjelmistopalvelua myydään, ketkä tekevät ostopäätökset, mitkä ovat 
heidän motiivinsa ja miten he tekevät ostopäätöksen. Näin markkinointi ja 
myynti voidaan kohdistaa tehokkaasti oikeille henkilöille oikealla viestillä. 

 

Markkinatutkimus 

Markkinatutkimukset ovat perinteinen ja paljon käytetty keino parantaa 
tuotteen, palvelun tai yrityksen toimintaedellytyksiä omassa 
markkinassaan. Ne soveltuvat hyvin myös brändin kehittämiseen. 
Seuraavassa esitellään lyhyt katsaus erilaisiin markkinatutkimuksiin, 



menetelmiin ja niiden sovelluksiin, joita voi hyödyntää oman brändisi 
kehittämisessä. 

 

Markkinoiden tutkimisesta yleisesti 

Vaikka markkinoita tutkitaan monin keinoin ja menetelmin, on 
toteutusprosessi kaikissa samankaltainen. 

Markkinatutkimuksen tyypillinen toteutusprosessi etenee yleensä 
seuraavan kaavan mukaan: 

1.​ Ongelman tai tavoitteen määrittäminen - Mitä haluat saada selville? 
2.​ Tutkimuskonseptin luominen - Millä menetelmillä saat tarvitsemasi 

tiedon? 
3.​ Tiedonkeruu - Miten ja mistä keräät tarvitsemasi tiedon? 
4.​ Analysointi - Miten jäsennät ja tulkitset kerätyn tiedon? 
5.​ Käytäntöön soveltaminen - Miten hyödynnät saatuja tuloksia? 

Markkinatutkimuksen tiedonkeruu toteutetaan tyypillisesti kysymällä 
kohderyhmään kuuluvilta kysymyksiä. Saadut vastaukset analysoidaan, 
minkä perusteella voidaan tehdä johtopäätöksiä. 

Markkinatutkimusta toteutettaessa on huomioitava kerättävän tiedon 
sisältö sekä kerätyn tiedon käyttötarkoitus, minkä perusteella laaditaan 
tutkimuskonsepti ja tiedonkeruun kysymysasettelu. 

Erityistä huomiota on kiinnitettävä myös tiedonkeruun kohderyhmään, joka 
määrittelee yleensä myös tiedonkeruun kanavat. 

Tiedonkeruussa voidaan hyödyntää esimerkiksi seuraavia kanavia: 

●​ Kirjepostitus, jossa tutkimuslomake 
●​ Sähköpostikysely 
●​ Verkkokysely (esim. Google Forms, SurveyMonkey, Typeform) 
●​ Tekstiviestikysely 



●​ Kasvotusten tapahtuva haastattelu 
●​ Puhelinhaastattelu 
●​ Tablet-tutkimus 
●​ Sosiaalisen median kyselyt ja gallupit 

Esimerkki markkinatutkimuksen toteutuksesta: 

Pienen leipomon omistaja haluaa laajentaa liiketoimintaansa uuteen 
tuotekategoriaan, gluteenittomiin leipomotuotteisiin, mutta ei ole varma, 
onko markkinoilla kysyntää tarpeeksi: 

1.​ Ongelman määrittäminen: Onko alueella riittävästi kysyntää 
gluteenittomille leipomotuotteille ja mitä tuotteita erityisesti 
kaivataan? 

2.​ Tutkimuskonseptin luominen: Päätetään toteuttaa sekä 
kvantitatiivinen verkkokysely että kvalitatiivinen haastattelu 
pienemmälle ryhmälle. 

3.​ Tiedonkeruu: 
○​ Verkkokysely jaetaan nykyisille asiakkaille sähköpostitse, 

paikallisiin Facebook-ryhmiin ja leipomon omille sosiaalisen 
median tileille. 

○​ Järjestetään pienimuotoinen maistatus ja haastattelutilaisuus 
liikkeessä, johon kutsutaan erityisesti gluteenitonta ruokavaliota 
noudattavia. 

4.​ Analysointi: 
○​ Kyselyn tuloksista käy ilmi, että 23% vastaajista noudattaa 

gluteenitonta ruokavaliota joko terveydellisistä tai 
elämäntapasyistä. 

○​ Suurimmat toivotut tuotteet ovat gluteenittomat sämpylät, 
kakut ja leivokset. 

○​ Maistelutilaisuudesta saadaan tarkempaa palautetta tuotteiden 
mausta ja rakenteesta. 

5.​ Käytäntöön soveltaminen: 



○​ Päätetään aloittaa gluteenittomien tuotteiden valmistus 
pienellä valikoimalla (sämpylät ja leivokset). 

○​ Luodaan erillinen markkinointistrategia tuotteiden 
lanseeraukselle, kohdennettuna erityisesti niille asiakasryhmille, 
jotka ilmaisivat kiinnostuksensa. 

Tämä esimerkki osoittaa, kuinka pienemmälläkin budjetilla voidaan 
toteuttaa hyödyllinen markkinatutkimus, joka auttaa tekemään tietoon 
perustuvia päätöksiä. 

Markkinatutkimuksen toteutustapoja 

Markkinatutkimusten toteuttamisessa voidaan hyödyntää monia erilaisia 
menetelmiä ja sovelluksia. Seuraavassa esitellään lyhyesti joitain niistä. 

Markkinatutkimuksella tai markkinapotentiaalikartoituksella tarkoitetaan 
yleisesti menetelmää, tapaa tai toimenpidettä, jolla hankitaan tietoja 
markkinatilanteista ja niiden muutoksista. 

Esimerkki: Uuden urheilu-applikaation kehittäjä tekee markkinatutkimuksen 
selvittääkseen, kuinka moni potentiaalinen käyttäjä olisi kiinnostunut 
sovelluksesta, millaisia ominaisuuksia he toivoisivat ja paljonko he olisivat 
valmiita maksamaan siitä. 

Markkinointitutkimuksella pyritään vertailemaan tehtyjen toimenpiteiden 
vaikutusta. 

Esimerkki: Vaateliike testaa kahta erilaista Instagram-mainosta samoille 
kohderyhmille nähdäkseen, kumpi tuottaa enemmän klikkauksia ja 
konversioita verkkokauppaan. 

Bränditutkimuksella selvitetään yrityksen, organisaation tai brändin 
kokonaistunnettuutta, eroa kilpailijoihin, lojaliteettia, mielikuvia ja 
haluttavuutta. 



Esimerkki: Paikallinen luomutila selvittää bränditutkimuksella, miten hyvin 
paikalliset kuluttajat tuntevat heidän brändinsä, millaisia mielikuvia heillä 
on tilasta ja miten se eroaa muista alueen tuottajista. 

Hinnoittelututkimuksella selvitetään hintapisteitä (engl. price points), 
maksukykyä ja -halukkuutta sekä muita tuotteen tai palvelun hinnoitteluun 
liittyviä tekijöitä. 

Esimerkki: Uusi kuntosaliketju selvittää optimaaliset hintapisteet 
kuukausikorteille ja kertakäynneille kyselemällä potentiaalisten asiakkaiden 
maksuhalukkuutta eri hintavaihtoehdoilla. 

Työnantajatutkimuksella selvitetään työnantajan tunnettuutta ja mielikuvaa 
työnhakijoiden silmissä. 

Esimerkki: IT-alan yritys tekee korkeakoulujen opiskelijoille suunnatun 
tutkimuksen selvittääkseen, miten houkuttelevana työpaikkana opiskelijat 
pitävät yritystä ja mitä tekijöitä he arvostavat työpaikan valinnassa. 

Tuote- ja konseptitestauksella selvitetään uuden tuotteen tai palvelun 
markkinakysyntään liittyviä tekijöitä. 

Esimerkki: Elintarvikealan yritys tarjoaa uutta kasvisperäistä valmisruokaa 
maistettavaksi koehenkilöille ja kerää heiltä palautetta mausta, rakenteesta, 
pakkauksesta ja hintaehdotuksista. 

Henkilöstö- tai sidosryhmäselvityksillä selvitetään mm. ko. kohderyhmän 
osaamisen kehittämisen tarpeita. 

Esimerkki: Ohjelmistoyritys selvittää henkilöstöltään, millaista 
lisäkoulutusta he tarvitsisivat uusien teknologioiden oppimiseen ja miten 
koulutus olisi parasta järjestää. 

 



Pohdintakysymyksiä 

1.​ Ketkä ovat yrityksesi tärkeimmät asiakasryhmät? Mitkä ovat heidän 
demografiset, psykografiset ja käyttäytymiseen liittyvät 
ominaisuutensa? 

2.​ Mitä asiakkaasi todella arvostavat, mitkä ovat heidän todelliset 
tarpeensa ja kipupisteensä, joihin tuotteesi tai palvelusi tarjoaa 
ratkaisun? 

3.​ Millä tavoin nykyinen brändisi puhuttelee kohdeasiakkaitasi? Onko 
kommunikaatiossa parannettavaa? 

4.​ Miten voisit kerätä lisää tietoa nykyisistä tai potentiaalisista 
asiakkaistasi? Mitkä markkinatutkimuksen menetelmät soveltuisivat 
parhaiten sinun tarkoituksiisi? 

5.​ Mitkä ovat avainkysymykset, joihin tarvitset vastauksen markkinoilta 
ennen seuraavien tuote- tai palvelukehityksen askeleiden ottamista? 

 

 

 

 

 

 

 

 



3. Miten - Brändin kehittämisen suunnitelma 

Kun brändin tavoite on kirkkaana ja asiakasprofiilit määriteltyinä tarkasti, on 
aika määritellä vastuut, velvollisuudet ja aikataulu itse brändin kehittämisen 
osalta. 

Tämän kirjan seuraavissa osioissa alamme käymään konkreettisia 
toimenpiteitä läpi. Suosittelen, että alat rakentamaan brändiä 
järjestelmällisesti vaihe vaiheelta. Näin etenet loogisesti ja systemaattisesti 
eteenpäin. 

Mikäli brändiä on kehittämässä useampi henkilö tai taho, suosittelen 
vastuuttamaan ja aikatauluttamaan jokaisen vaiheen erikseen. Prosessi 
vaatii myös jatkuvaa arviointia ja korjausliikkeitä matkan varrella. 

Alla listattuna jokainen kehitettävä vaihe erikseen: 

●​ Brändi-identiteetti - Miltä brändisi näyttää, kuulostaa ja tuntuu? 
●​ Brändin nimeäminen - Mikä on tuotteesi tai palvelusi nimi? 
●​ Brändin pääviesti - Mikä on brändisi keskeisin lupaus? 
●​ Brändin mukaiset verkkosivut - Miten brändisi näkyy digitaalisessa 

maailmassa? 
●​ Tavaramerkit ja tuotepakkaukset - Miten suojaat brändisi ja pakkaat 

tuotteesi? 
●​ Lainsäädännön toteutus - Miten varmistat juridisen perustan? 
●​ Asiakaspalvelun organisointi - Miten brändisi lunastaa lupauksensa 

käytännössä? 
●​ Brändin sisältöstrategia - Miten viestit brändistäsi jatkuvasti ja 

johdonmukaisesti? 

Käytännön esimerkki brändin kehittämissuunnitelmasta: 

Kuvitteellinen startup "GreenGrow" on kehittämässä älykästä 
kasvatusratkaisua kotikäyttöön. Alla on heidän kehittämissuunnitelmansa 
taulukkomuodossa: 



Vaihe Vastuuhenkilö Aikataulu Budjetti Tavoite 

Brändi-identit
eetti 

Yrityksen perustaja 
& ulkoinen 
suunnittelija 

Viikot 1-3 2000€ Luoda selkeä 
visuaalinen ilme 
ja äänensävy 

Brändin 
nimeäminen 

Koko tiimi Viikot 1-2 - Varmistaa, että 
nimi "GreenGrow" 
on sopiva ja 
saatavilla 

Brändin 
pääviesti 

Markkinointipäällikk
ö 

Viikot 2-3 - Kiteyttää 
arvolupaus: 
"Älykäs 
puutarhanhoito 
jokaiseen kotiin" 

Verkkosivut Web-kehittäjä & 
Sisällöntuottaja 

Viikot 4-8 3500€ Luoda 
käyttäjäystävällin
en sivusto, joka 
kuvastaa brändiä 

Tavaramerkit Perustaja & 
Lakiasiantuntija 

Viikot 3-10 1500€ Rekisteröidä 
tuotenimi ja logo 
virallisesti 

Lainsäädäntö Lakiasiantuntija Viikot 5-7 1000€ Varmistaa 
käyttöehdot, 
tietosuoja ja muut 
juridiset asiat 

Asiakaspalvel
u 

Asiakaspalvelupääll
ikkö 

Viikot 9-12 2500€ Perustaa 
tukijärjestelmä ja 
palvelukanavat 

Sisältöstrateg
ia 

Markkinointipäällikk
ö & Sisällöntuottaja 

Viikot 7-12 2000€ Luoda kolmen 
kuukauden 
sisältökalenteri ja 
ohjeistus 



Tämä suunnitelma määrittelee selkeät vastuualueet, realistiset aikataulut ja 
tarvittavat resurssit jokaiselle vaiheelle. Kokonaisuudessaan prosessiin on 
varattu 12 viikkoa, mikä on kohtuullinen aika brändin perustan 
rakentamiselle. 

Pienemmillä yrityksillä sama henkilö voi olla vastuussa useammasta 
vaiheesta, ja jotkin vaiheet voidaan toteuttaa pienemmällä budjetilla tai 
ilman erillistä budjettia. Tärkeintä on kuitenkin suunnitelmallinen ja 
järjestelmällinen eteneminen. 

 

Pohdintakysymyksiä 

1.​ Mitkä ovat sinun brändisi kehittämisen tärkeimmät elementit ja missä 
järjestyksessä aiot toteuttaa ne? 

2.​ Onko sinulla tarvittavat resurssit (aika, raha, osaaminen) kaikkien 
vaiheiden toteuttamiseen, vai pitäisikö joitain vaiheita ulkoistaa? 

3.​ Mikä on realistinen aikataulu brändisi kehittämiselle? Muista, että 
huolellinen suunnittelu ja toteutus vievät aikaa. 

4.​ Mitkä ovat suurimmat riskit tai haasteet brändisi kehittämisessä ja 
miten aiot varautua niihin? 

5.​ Miten aiot seurata ja mitata brändin kehittämistyön onnistumista? 
Millaiset mittarit kertovat sinulle, että olet oikealla tiellä? 

 

 

 

 



4. Brändi-identiteetti 

Mikä on brändi-identiteetti? 

Brändi-identiteetillä tarkoitetaan visuaalisia, emotionaalisia ja strategisia 
elementtejä, jotka yhdessä edustavat brändiä ja erottavat sen 
kilpailijoistaan. Tämä on tapa, jolla yritys esittelee itsensä maailmalle. 

Brändi-identiteetin tarkoituksena on luoda ainutlaatuinen ja yhtenäinen 
kuva yrityksen tuotteista ja palveluista eli sen miten yritys tuottaa lisäarvoa 
asiakkailleen. 

Brändi-identiteetti on perusta kaikelle brändiin liittyvälle viestinnälle. Se 
määrittelee: 

●​ Miltä brändisi näyttää (logo, värit, typografia, kuvat) 
●​ Miltä brändisi kuulostaa (äänensävy, kieli, sanasto) 
●​ Miltä brändisi tuntuu (arvot, persoonallisuus, tunnelma) 

Vahva brändi-identiteetti on johdonmukainen ja tunnistettava kaikissa 
kosketuspisteissä asiakkaiden kanssa - verkkosivuilla, sosiaalisessa 
mediassa, painomateriaaleissa, asiakaspalvelussa ja jopa toimistotilassa. 

Esimerkki vahvasta brändi-identiteetistä: 

Apple on erinomainen esimerkki selkeästä ja johdonmukaisesta 
brändi-identiteetistä: 

●​ Visuaalinen identiteetti: Minimalistinen muotoilu, yksinkertainen logo 
(puraistu omena), puhtaat linjat, tyhjän tilan käyttö, rajattu väripaletti 

●​ Äänensävy: Selkeä, innostunut mutta hillitty, helposti lähestyttävä 
vaikka puhutaan teknologiasta 

●​ Arvot: Innovaatio, käyttäjäystävällisyys, premium-laatu, estetiikka 
●​ Persoonallisuus: Älykäs, luova, edelläkävijä, elitistinen mutta 

saavutettava 



Tämä brändi-identiteetti näkyy johdonmukaisesti Applen tuotteissa, 
pakkauksissa, myymälöissä, mainoksissa ja jopa tavassa, jolla työntekijät 
kommunikoivat asiakkaiden kanssa. 

Mitä eroa on brändi-identiteetillä ja brändillä? 

Termit "brändi" ja "brändin identiteetti" liittyvät toisiinsa, mutta viittaavat eri 
näkökohtiin yrityksen läsnäolosta ja käsityksestä markkinoilla: 

Brändi 

●​ Brändi on yleinen käsitys yrityksestä, tuotteesta tai palvelusta ja 
maine asiakkaiden mielissä. Se kattaa kaiken yritykseen liittyvän, 
mukaan lukien sen tuotteet, palvelut, arvot, mission, kulttuurin ja 
asiakaskokemukset. 

●​ Brändi ei ole vain logo tai nimi; se on summa kaikista 
vuorovaikutuksista ja assosiaatioista, joita asiakkailla on yrityksen 
kanssa. Tämä sisältää sen, miten yritys nähdään laadussa, 
luotettavuudessa, innovaatioissa, asiakaspalvelussa ja muissa 
tekijöissä. 

●​ Brändit voivat olla vahvoja tai heikkoja, positiivisia tai negatiivisia 
riippuen siitä, kuinka tehokkaasti yritys pitää lupauksensa ja täyttää 
asiakkaiden odotukset ajan myötä. 

Brändi-identiteetti 

●​ Brändi-identiteetti puolestaan tarkoittaa visuaalisia, sanallisia ja 
aistillisia elementtejä, joita yritys käyttää edustaakseen itseään ja 
viestiäkseen brändiään maailmalle. 

●​ Se sisältää konkreettisia elementtejä, kuten yrityksen logon, värit, 
typografian, kuvat, pakkaukset ja muut suunnitteluelementit, sekä 
aineettomia elementtejä, kuten brändin äänen, viestintyylin ja yleisen 
persoonallisuuden. 

●​ Brändi-identiteetti toimii brändin visuaalisena ja sanallisena 
"kasvona", joka auttaa erottamaan sen kilpailijoista, luomaan brändin 



tunnettuutta ja herättämään tiettyjä tunteita tai assosiaatioita 
asiakkaiden mielissä. 

●​ Vaikka brändi-identiteetti on tärkeä osa vahvan brändin rakentamista 
ja ylläpitämistä, se on vain yksi osa laajempaa brändiekosysteemiä. 
Tehokkaan brändi-identiteetin tulee olla linjassa laajemman 
brändistrategian kanssa ja tukea yrityksen yleisiä bränditavoitteita. 

Yhteenvetona voidaan todeta, että vaikka brändi kattaa yrityksen, tuotteen 
tai palvelun yleisnäkemyksen ja maineen, brändi-identiteetti viittaa 
nimenomaan visuaalisiin, sanallisiin ja aistillisiin elementteihin, joita 
käytetään edustamaan brändiä ja viestimään siitä yleisölle. 

Käytännön esimerkki: 

Coca-Cola 

●​ Brändi: Kuluttajien mielikuvat Coca-Colasta - iloisuus, nostalgia, 
juhlat, amerikkalainen kulttuuri 

●​ Brändi-identiteetti: Punainen väri, kaunokirjoitettu logo, aaltoileva 
viiva, pullon muoto, mainoksissa käytetty äänensävy ja musiikki 

Miksi brändi-identiteetti on tärkeä luoda? 

Vahvan brändin luominen yrityksellesi on välttämätöntä positiivisen ja 
mieleenpainuvan identiteetin luomiseksi markkinoille. Hyvin muotoiltu 
brändi voi auttaa sinua tavoittamaan kohdeyleisösi, erottumaan 
kilpailijoista ja rakentamaan asiakasuskollisuutta. 

Brändin identiteetti on ratkaiseva tekijä: 

1.​ Tunnettuuden luomisessa - Selkeä visuaalinen identiteetti ja 
johdonmukainen viestintä tekevät brändistäsi helposti tunnistettavan 

2.​ Asiakasuskollisuuden rakentamisessa - Emotionaalinen yhteys 
brändiin saa asiakkaat palaamaan uudestaan 

3.​ Kilpailijoista erottautumisessa - Ainutlaatuinen identiteetti auttaa 
erottumaan vastaavista tuotteista tai palveluista 



4.​ Brändin arvojen ja persoonallisuuden välittämisessä - Identiteetti 
viestii näkymättömiä arvoja visuaalisin keinoin 

5.​ Johdonmukaisuuden varmistamisessa - Brändi-identiteetti toimii 
ohjenuorana kaikessa viestinnässä 

Brändin rakentaminen on hyvä aloittaa luomalla ensin itsellesi 
kokonaisymmärrys siitä mistä osa-alueista brändi muodostuu. 
Brändi-identiteetin voi sanoa olevan strateginen suunnitelma brändisi 
kehittämiseksi tai viitekehys jonka avulla lähdet brändiäsi kehittämään. 

Brändi-identiteetti on hyvä kirjoittaa auki, jotta pystyt palaamaan siihen aina 
tarvittaessa. Se on myös oiva apuväline mahdollisille palveluntuottajillesi, 
jotka auttavat sinua brändin kehittämisessä. Usein varsinkin graafinen 
suunnittelu on brändin rakentamisen osa-alue, johon on viisasta käyttää 
ulkopuolista suunnittelijaa. 

Käytännön esimerkki brändi-identiteetin vaikutuksesta: 

Ennen-jälkeen esimerkki: Paikallinen leipomo 

Ennen brändi-identiteetin luomista: 

●​ Epäyhtenäinen visuaalinen ilme (sekalaisia värejä ja fontteja) 
●​ Vaihteleva äänensävy markkinoinnissa 
●​ Pakkauksissa ei selkeää tyyliä 
●​ Asiakkaat tuntevat tuotteet, mutta eivät välttämättä yhdistä niitä 

leipomoon 
●​ Heikko näkyvyys sosiaalisessa mediassa 

Brändi-identiteetin luomisen jälkeen: 

●​ Yhtenäinen visuaalinen ilme (logossa ja kaikissa materiaaleissa 
toistuvat leipomon erityiset maanläheisen ruskeat ja vihreät sävyt) 

●​ Sama tunnistettava kirjasintyyppi kaikissa materiaaleissa 
●​ Pakkaukset suunniteltu samalla yhtenäisellä tyylillä, joka kertoo 

tarinan paikallisista raaka-aineista 



●​ Äänensävy markkinoinnissa rakentuu aitojen tarinoiden ja perinteiden 
ympärille 

●​ Kasvanut tunnettuus alueella ja selkeämpi erottuminen muista 
leipomoista 

●​ Kasvanut seuraajakunta sosiaalisessa mediassa ja vahvempi 
asiakasuskollisuus 

Tämä esimerkki osoittaa, kuinka selkeä brändi-identiteetti voi muuttaa 
pienen yrityksen näkyvyyttä ja asiakkaiden mielikuvia. 

Mikä on visuaalinen ohjeistus? 

Visuaalinen ohjeistus, jota kutsutaan myös brändiohjeistukseksi tai 
graafiseksi ohjeistukseksi, on dokumentti tai sarja ohjeita ja sääntöjä, jotka 
määrittävät yrityksen tai brändin visuaalisen ilmeen ja identiteetin. 

Visuaalinen ohjeistus on suunniteltu varmistamaan yhdenmukaisuus 
kaikissa brändin visuaalisissa elementeissä ja viestinnässä, oli kyse sitten 
verkkosivuista, markkinointimateriaaleista, mainoksista, logosta, 
väripaletista, typografiasta tai muista visuaalisista osista. 

Graafinen ohjeistus voi sisältää seuraavia osia: 

1.​ Logo-ohjeet: 
○​ Logojen käyttömuodot ja sijainnit eri materiaaleissa 
○​ Minimikoko ja tilavaatimukset logolle 
○​ Värisävyt, joita saa käyttää logossa ja sen ympärillä 
○​ Versiot eri käyttötarkoituksiin (värillinen, mustavalkoinen, 

negatiivi) 
○​ Kielletyt käyttötavat 

2.​ Väripaletti: 
○​ Brändille ominaiset ensisijaiset ja toissijaiset värit 
○​ Värien käyttötarkoitukset eri yhteyksissä 
○​ Värien RGB-, CMYK-, Pantone- ja HEX-koodit eri 

käyttötarkoituksiin 



3.​ Typografia: 
○​ Käytettävät fontit otsikoissa, leipätekstissä ja muussa tekstissä 
○​ Fonttikoot eri käyttötarkoituksiin 
○​ Rivivälit ja kirjainvälistys 
○​ Hierarkia otsikoille ja muille tekstielementeille 

4.​ Kuvat ja grafiikka: 
○​ Ohjeistus valokuvien ja grafiikan käytöstä, mukaan lukien tyyli ja 

tunnelma 
○​ Kuvakieli ja kuva-aiheet (mitä kuvissa pitäisi näkyä) 
○​ Kuvankäsittelyn tyyli (esim. filtterit, rajaukset) 
○​ Ikonit ja graafiset elementit 
○​ Kuvitustyylit 

5.​ Mallit ja layoutit: 
○​ Esimerkkejä erilaisista mainosmateriaaleista, esitteistä, 

verkkosivuista jne. 
○​ Asettelupohjat ja ruudukot (gridit) 
○​ Marginaalit ja tyhjän tilan käyttö 
○​ Visuaaliset hierarkiat 

6.​ Tyyliopas: 
○​ Ohjeita brändin visuaalisesta tyylistä ja tunnelmasta 
○​ Yleinen ohjeistus siitä, miten visuaalista ilmettä tulisi soveltaa 

eri tilanteissa 
○​ Esimerkkejä oikeasta ja väärästä käytöstä 

7.​ Äänensävy ja sisältötyyli: 
○​ Millaisella äänellä brändi kommunikoi 
○​ Sanavalinnat ja kielenkäyttö 
○​ Persoonallisuuden piirteet viestinnässä 

Graafinen ohjeistus auttaa varmistamaan, että brändisi näyttää yhtenäiseltä 
ja ammattimaiselta kaikissa kohtaamisissa asiakkaiden kanssa. Se auttaa 
myös ulkoistettuja suunnittelijoita tai tiimisi jäseniä ymmärtämään ja 
toteuttamaan brändisi visuaalista identiteettiä oikein. 

 



Esimerkki yksinkertaisesta graafisesta ohjeistuksesta: 

KAHVILA PAUSSIN GRAAFINEN OHJEISTUS 

1.​ LOGO 
○​ Logoa käytetään ensisijaisesti valkoisella pohjalla 
○​ Minimikoko: 2 cm leveä 
○​ Logon ympärillä tulee aina olla vähintään logon "P"-kirjaimen verran 

tyhjää tilaa 
○​ Ei saa venyttää, kallistaa tai muuttaa värejä 

 

2.​ VÄRIPALETTI 
○​ Pääväri: Tumma vihreä (#2C5530, RGB: 44, 85, 48) 
○​ Tukivärit: Kerma (#F5F1E8), Kahvinruskea (#5A3921) 
○​ Tehosteväri: Murrettu oranssi (#D96B43) 

 

3.​ TYPOGRAFIA 
○​ Otsikot: Montserrat Bold, koko 18-32pt 
○​ Alaotsikot: Montserrat Medium, koko 14-18pt 
○​ Leipäteksti: Open Sans Regular, koko 12pt 
○​ Painikkeissa ja nosteissa: Open Sans Semibold 

 

4.​ KUVAKIELI 
○​ Valokuvissa suositaan luonnollista valoa ja lämpimiä sävyjä 
○​ Kuvissa korostetaan kahvihetkiä, käsintehtyä laatua ja ihmisiä 
○​ Kaikissa kuvissa käytetään samaa kevyttä filtteriä (Kahvila Paussi 

preset) 
 

5.​ MATERIAALIT 
○​ Painomateriaaleissa suositaan kierrätettyjä, mattapintaisia papereita 
○​ Pakkauksissa käytetään ruskeaa kierrätyspaperia ja vihreää 

logoteippiä 
○​ Digitaaliset materiaalit noudattavat samaa väri- ja fonttijärjestelmää 



Tämä yksinkertainen ohjeistus auttaa kaikkia Kahvila Paussin kanssa 
työskenteleviä varmistamaan, että brändin visuaalinen identiteetti pysyy 
yhtenäisenä kaikissa yhteyksissä. 

Tehdäkö itse ja käyttääkö suunnittelijaa? 

Vaikka graafinen ilme on ainoastaan yksi brändin osa-alueista, on se 
kuitenkin usein kaikkein näkyvin. Potentiaaliset asiakkaat käyvät usein 
verkkosivuilla ensimmäisenä tutustumassa brändiin. Juuri graafisen ilmeen 
elementit (kuvat, värimaailma, logo, fontit jne.) ovat ne, joihin he 
ensimmäisenä törmäävät. 

Graafinen ilme ja erityisesti värit ja kuvat luovat brändille ammattimaisen 
ulkoasun. Mikäli itsellä ei ole tähän brändin rakentamisen osa-alueeseen 
osaamista, voikin olla järkevää käyttää graafista suunnittelijaa luomaan 
visuaalisen ilmeen raamit brändille. 

Milloin kannattaa harkita ammattilaisen käyttämistä: 

1.​ Kun oma osaaminen ei riitä - Jos sinulla ei ole kokemusta graafisesta 
suunnittelusta tai visuaalisesta identiteetistä, ammattilainen voi 
säästää paljon aikaa ja turhautumista 

2.​ Kun brändin visuaalinen ilme on erityisen tärkeä - Joillakin 
toimialoilla (kuten muoti, ruoka, design) visuaalisuus on erityisen 
merkityksellistä 

3.​ Kun haluat erottua kilpailijoista - Ammattimaisesti suunniteltu ilme 
voi antaa kilpailuetua 

4.​ Kun budjetti sallii - Graafisen suunnittelijan käyttäminen on 
investointi, joka maksaa itseään takaisin pidemmällä aikavälillä 

Milloin voi harkita itse tekemistä: 

1.​ Kun budjetti on erittäin rajallinen - Startup-vaiheessa tai pienillä 
yrityksillä voi olla järkevämpää käyttää resurssit muualle 

2.​ Kun brändillä on yksinkertaiset tarpeet - Jos tarvitset vain perusasiat, 
voit pärjätä valmiilla työkaluilla 



3.​ Kun olet halukas oppimaan ja sinulla on visuaalista silmää - Jos olet 
kiinnostunut opettelemaan perusteita, voit aloittaa itse ja hakea 
ammattilaisen apua myöhemmin 

4.​ Kun haluat testata konseptia ennen isompaa investointia - Voit luoda 
alustavan ilmeen itse ja päivittää sen myöhemmin 
ammattimaisemmaksi 

Vaikka käyttäisit suunnittelussa ulkopuolista suunnittelijaa, voit silti itse 
tuottaa sisällöt suunnitelman mukaan. Suunnittelija tuntee alan trendit ja 
pystyy luomaan suuntaviivat yrityksen markkinoinnille. 

Voit suunnitelman avulla tuottaa käytännössä kaiken muun tarvittavan 
materiaalin. Näin pystyt säästämään reilusti rahaa. Juuri sisältöjen 
tuottaminen on työläin (ja kallein) vaihe verkkosivujen rakentamisessa. 

Yksinkertaisimmillaan suunnittelija piirtää logon sekä valitsee väripaletin ja 
fontit. Palvelun hinnat vaihtelevat muutamasta sadasta eurosta tuhansiin 
euroihin. 

Graafisen suunnittelijan palveluiden hinnoitteluesimerkki: 

Hinnat ovat suuntaa-antavia ja vaihtelevat suuresti suunnittelijan 
kokemuksen, sijainnin ja projektin laajuuden mukaan. 

Palvelu Hinta-arvio Mitä sisältää 

Logo 300-1500€ Logon suunnittelu 2-4 versioehdotuksella, lopullinen 
versio eri formaateissa 

Perus visuaalinen 
ilme 

500-2500€ Logo, väripaletti, typografia, peruselementit 

Kattava 
brändi-identiteetti 

2000-10000€+ Logo, kattava graafinen ohjeisto, sovellukset eri 
materiaaleissa, markkinointimateriaalit 

Verkkosivujen 
ulkoasu 

1000-5000€ Etusivun ja sisäsivujen ulkoasusuunnittelu (ei sisällä 
koodausta) 



Vai rakennatko ulkoasun valmiin ulkoasuteeman avulla? 

Mikäli et tahdo käyttää rahaa graafikon palveluihin, hyvä keino on rakentaa 
brändin visuaalinen ulkoasu käyttäen valmiita verkkosivujen 
ulkoasuteemoja. Teemoihin on valmiiksi suunniteltu väripaletit, typografiat, 
verkkosivujen rakenteet ja sivupohjat, kuvien rakenteet sekä paljon muita 
verkkosivuilla tarvittavia toimintoja kuten valikkoalueet ja alaviitteet. 

Valmiiden ulkoasuteemojen tai työkalujen hyödyt: 

1.​ Kustannustehokkuus - Valmiit teemat maksavat yleensä murto-osan 
räätälöidystä suunnittelusta 

2.​ Nopeus - Voit saada ammattimaisen näköisen sivuston 
huomattavasti nopeammin 

3.​ Responsiivisuus - Useimmat modernit teemat ovat valmiiksi 
mobiiliystävällisiä 

4.​ Toimiva perusta - Teemat on yleensä testattu ja optimoitu 
käytettävyydeltään 

5.​ Muokattavuus - Useimpia teemoja voi kustomoida oman brändin 
näköiseksi 

Suosittuja alustoja ja työkaluja brändin visuaaliseen rakentamiseen: 

1.​ Verkkosivualustat: 
○​ WordPress + valmiit teemat (Divi, Astra, OceanWP) 
○​ Wix 
○​ Squarespace 
○​ Shopify (verkkokaupat) 

 

2.​ Logo- ja brändityökalut: 
○​ Canva 
○​ Looka (entinen Logojoy) 
○​ Tailor Brands 
○​ Adobe Express 



 

3.​ Kuva- ja materiaalipankit: 
○​ Unsplash (ilmaisia korkealaatuisia kuvia) 
○​ Pexels 
○​ Freepik 
○​ Pixabay 

Esimerkki valmiiden työkalujen käytöstä: 

Pieni konsultointiyritys "Kasvupolku" päätti toteuttaa brändi-identiteettinsä 
itse rajallisella budjetilla. He etenivät seuraavasti: 

1.​ Loivat logon Canva Pro -palvelussa (119€/vuosi) 
2.​ Valitsivat WordPress-teeman Astra (ilmainen perusversio) 
3.​ Kustomoivat teeman värit ja fontit vastaamaan heidän 

brändi-ideaansa 
4.​ Käyttivät Unsplash-kuvapalvelun ilmaisia kuvia 
5.​ Tekivät itse markkinointimateriaalit Canvalla 

Tällä lähestymistavalla he saivat ammattimaisen näköisen 
brändi-identiteetin ja verkkosivut alle 200 eurolla, kun taas räätälöitynä 
palveluna hinta olisi ollut vähintään 3000-5000 euroa. 

Vaikka lopputulos ei välttämättä ole yhtä uniikki kuin täysin räätälöity 
identiteetti, se oli riittävän hyvä yrityksen alkuvaiheessa ja mahdollisti 
resurssien käyttämisen muihin kriittisiin liiketoiminnan osa-alueisiin. 

 

Pohdintakysymyksiä 

1.​ Mitkä visuaaliset elementit (värit, muodot, tyyli) kuvastavat parhaiten 
brändisi persoonallisuutta ja arvoja? 

2.​ Miten kilpailijasi ovat visuaalisesti asemoineet itsensä? Miten voisit 
erottautua heistä? 



3.​ Onko sinulla sisäisiä resursseja brändi-identiteetin luomiseen, vai 
olisiko järkevämpää käyttää ulkopuolista suunnittelijaa? Mitkä osat 
voisit tehdä itse? 

4.​ Miten varmistaisit, että brändi-identiteettisi on johdonmukainen 
kaikissa kosketuspisteissä asiakkaiden kanssa? 

5.​ Jos käytät valmista ulkoasuteemaa, miten voisit personoida sitä 
erottautumaan kilpailijoista, jotka saattavat käyttää samaa teemaa? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5. Brändin nimeäminen 

Brändin luominen on tärkeä askel yrityksesi identiteetin luomisessa ja 
asiakkaiden houkuttelemisessa. Hyvin valittu tuotenimi voi välittää 
yrityksesi arvoja, tuotteita ja persoonallisuutta. 

Alla on listattuna 14 näkökulmaa, jotka auttavat sinua luomaan 
houkuttelevan nimen brändillesi: 

1. Ymmärrä brändi-identiteettisi 

Määrittele selkeästi yrityksesi tehtävä, arvot, kohdeyleisö ja ainutlaatuiset 
myyntivaltit. Brändinimesi tulee heijastaa näitä näkökohtia ja resonoida 
kohdeyleisösi kanssa. 

Esimerkki: Nike valitsi nimensä kreikkalaiselta voiton jumalattarelta, 
Nikeltä, mikä heijastaa brändin urheilullisia arvoja ja voitontahtoa. 

2. Pidä aivoriihi 

Listaa avainsanoja ja käsitteitä, jotka liittyvät yritykseesi, toimialaasi, 
tuotteisiisi ja arvoihisi. Nämä sanat muodostavat perustan mahdollisten 
tuotemerkkien luomiselle. 

Aivoriihen työkalu: 

●​ Listaa 10-20 sanaa, jotka liittyvät tuotteeseesi tai palveluusi 
●​ Listaa 10-20 sanaa, jotka kuvaavat brändisi persoonallisuutta 
●​ Listaa 5-10 sanaa, jotka kuvaavat asiakkaillesi tuottamaasi hyötyä 
●​ Kokeile näiden sanojen erilaisia yhdistelmiä ja muunnelmia 

3. Käytä sanapelejä ja luovuutta 

Luo ainutlaatuisia ja mieleenpainuvia nimiä kokeilemalla sanayhdistelmiä, 
sanaleikkejä, alliteraatioita ja muita luovia tekniikoita. Leiki eri kielillä, 
metaforilla ja symboliikalla, jos se liittyy brändiisi. 



Esimerkkejä eri nimeämistekniikoista: 

●​ Alliteraatio: Coca-Cola, PayPal, Best Buy 
●​ Neologismit (uudissanat): Google, Spotify, Häagen-Dazs 
●​ Akronyymit: IKEA (Ingvar Kamprad Elmtaryd Agunnaryd), BMW 

(Bayerische Motoren Werke) 
●​ Yhdistelmänimet: Facebook (Face + Book), Instagram (Instant + 

Telegram) 
●​ Kuvaavat nimet: TripAdvisor, The Home Depot 
●​ Henkilönimet: Ford, Disney, Adidas 

4. Pidä yksinkertaisena 

Yksinkertainen ja helposti lausuttava nimi todennäköisemmin muistetaan 
ja jaetaan. Vältä liian monimutkaisia tai hämmentäviä nimiä, jotka voivat 
haitata suusta suuhun suuntautuvaa markkinointia. 

Esimerkki: Uber on lyhyt, ytimekäs ja helppo muistaa, mikä on osaltaan 
auttanut sen nopeaa maailmanlaajuista leviämistä. 

5. Vältä rajoituksia 

Valitse nimi, joka ei rajoita yrityksesi kasvua tai kehittymistä muille 
tuotelinjoille tai markkinoille. Älä kirjoita itseäsi nimeen, joka edustaa vain 
nykyistä tarjontaasi. 

Esimerkki: Amazon ei valinnut nimeä "Books Online" tai vastaavaa, vaikka 
aloitti kirjojen myynnillä. Näin se pystyi myöhemmin laajentumaan 
lukemattomille muille tuotealueille ilman nimen rajoituksia. 

 

6. Tarkista saatavuus 

Ennen kuin päätät lopullisen nimen, tarkista verkkotunnuksen saatavuus 
(verkkosivustolle), sosiaalisen median liitännät ja tavaramerkkien 



rekisteröinnit. Johdonmukaisuus näillä alustoilla on tärkeää brändäyksen 
kannalta. 

Tarkistuslista: 

●​ Onko verkkotunnus saatavilla (.com, .fi, .io, jne.)? 
●​ Ovatko sosiaalisen median käyttäjänimet saatavilla (Facebook, 

Instagram, Twitter, LinkedIn)? 
●​ Onko tavaramerkkihaku puhdas? 
●​ Onko nimessä hakukoneiden kannalta positiivisia tai negatiivisia 

näkökohtia? 

7. Tutki kilpailijakenttä 

Tutki kilpailijasi ja niihin liittyvien toimialojen yritysten nimet. Vältä nimeä, 
joka on liian samanlainen kuin muut, koska se voi aiheuttaa sekaannusta ja 
oikeudellisia ongelmia. 

Esimerkki kilpailijakartoituksesta: 

●​ Listaa 5-10 suoraa kilpailijaa ja heidän nimien ominaisuudet 
●​ Tunnista toimialallasi tyypilliset nimeämiskaavat 
●​ Etsi tapa erottautua, mutta säilyttää toimialakohtainen 

tunnistettavuus 

8. Testaa nimeä 

Jaa mahdolliset nimet pienelle ryhmälle luotettavia henkilöitä tai 
potentiaalisia asiakkaita arvioidaksesi heidän reaktioitaan. Kuuntele 
palautetta ja korjaa tarvittaessa. 

 

Testikysymyksiä: 

●​ Millaisia mielikuvia nimi herättää? 
●​ Onko nimeä helppo lausua ja muistaa? 



●​ Voisiko nimestä olla epäsuotuisia tulkintoja? 
●​ Kuvastaako nimi mielestäsi yrityksen/tuotteen olemusta? 

9. Ajattele bisnestäsi pitkällä aikavälillä 

Mieti, kuinka tuotenimi saattaa vanhentua. Se, mikä kuulostaa nykyään 
trendikkäältä, saattaa tuntua vanhentuneelta muutaman vuoden kuluttua, 
joten valitse nimi, jolla on pysyvää voimaa. 

Esimerkki: 1990-luvulla oli trendinä lisätä "e-" tai ".com" yritysten nimiin. 
Monet näistä nimistä vaikuttavat nyt vanhanaikaisilta, kun taas 
ajattomammat nimet kuten Apple tai Nike ovat säilyttäneet relevanssinsa 
vuosikymmenten ajan. 

10. Laki- ja tavaramerkkitarkastukset 

Varmista, että valitsemasi nimi ei loukkaa olemassa olevia tavaramerkkejä 
ja että se on laillisesti käytettävissäsi. Käytä tarvittaessa apuna lakimiehiä 
tai muita tavaramerkkialan ammattilaisia. 

Suomessa tavaramerkin rekisteröinnistä vastaa Patentti- ja rekisterihallitus 
(PRH), ja kansainvälisistä rekisteröinneistä esimerkiksi EU 

teollisoikeuksien virasto (EUIPO) EU-tavaramerkkien osalta. 

11. Verkkotunnus ja sosiaalinen media 

Suojaa verkkotunnus brändisi verkkosivustolle ja varaa sosiaalisen median 
liitännät, jotka vastaavat brändisi nimeä. 

Esimerkki: Jos brändin nimi on "NordicBrew", varmista että saat haltuusi 
ainakin: 

●​ nordicbrew.fi ja/tai nordicbrew.com 
●​ instagram.com/nordicbrew 
●​ facebook.com/nordicbrew 
●​ twitter.com/nordicbrew 



●​ linkedin.com/company/nordicbrew 

12. Kulttuurinen herkkyys 

Ole tietoinen sanojen mahdollisista kulttuurisista liitoksista tai 
merkityksistä eri kielillä tai alueilla. Vältä nimeä, joka on vahingossa 
loukkaava tai väärinymmärretty. 

Esimerkkejä epäonnistuneista nimistä: 

●​ Chevrolet Nova myi huonosti espanjankielisissä maissa, koska "no 
va" tarkoittaa "ei kulje" 

●​ Nokia Lumia -puhelin sai nimensä espanjankielisestä sanasta, joka 
tarkoittaa "prostituoitu" joissain maissa 

13. Visuaaliset ja suunnittelunäkökohdat 

Mieti, miltä nimi näyttää logossasi ja erilaisissa 
markkinointimateriaaleissa. Visuaalisesti houkutteleva nimi voi lisätä 
brändin tunnettuutta. 

Kysymyksiä pohdittavaksi: 

●​ Miltä nimi näyttää kirjoitettuna? 
●​ Muodostaako se mielenkiintoisen logon? 
●​ Onko siinä kirjaimia, joita voi tyylitellä visuaalisesti? 
●​ Sopiiko se hyvin erilaisiin formaatteihin (pieni logo, kyltti, 

käyntikortti)? 

14. Leikittele ja iteroi 

Älä kiinny liikaa yhteen nimeen. Joskus täydellinen nimi saattaa tulla 
useiden aivoriihikierrosten jälkeen. 

Käytännön esimerkki brändin nimeämisestä: 

Case: Luonnonkosmetiikkayritys 



Pieni startup halusi luoda uuden luonnonkosmetiikkabrändin, joka 
korostaisi suomalaisia raaka-aineita ja puhtautta. Nimenvaihtoprosessi 
eteni seuraavasti: 

1.​ Aivoriihi 
○​ Avainsanat: suomalainen, luonto, puhdas, metsä, vesi, kauneus, 

luonnollinen, pohjola 
○​ Näistä yhdisteltiin erilaisia vaihtoehtoja: "PureFinn", 

"NordicGlow", "BorealiSkin", "MetsäGlow" 
2.​ Alkukarsinta 

○​ Karsittiin pois liian geneeriset nimet 
○​ Jäljelle jääneet testattiin "ääneen sanomistestillä" - miten 

helppo lausua? 
3.​ Saatavuustarkistus 

○​ Tarkistettiin verkkotunnukset ja sosiaalinen media 
○​ "PureFinn" oli varattu, "NordicGlow" osittain käytössä 

4.​ Tavaramerkkitutkimus 
○​ "BorealiSkin" oli vapaa tavaramerkkinä 

5.​ Kulttuurinen tarkistus 
○​ Varmistettiin, ettei nimi tarkoittanut mitään epäsopivaa muilla 

kielillä 
6.​ Testaus 

○​ Pieni fokusryhmä arvioi nimen - "BorealiSkin" herätti mielikuvia 
pohjoisesta luonnosta, revontulista ja puhtaudesta 

 

7.​ Visuaalinen tarkastelu 
○​ Luotiin alustava logo nimelle - kirjaimista sai luotua kauniin, 

virtaavan designin 
8.​ Lopullinen valinta 

○​ Yritys päätyi nimeen "BorealiSkin", joka yhdisti pohjoisen 
ulottuvuuden (Borealis/revontulet) ja ihonhoidon (skin) 

9.​ Rekisteröinti 



○​ Rekisteröitiin tavaramerkkihakemus PRH 
○​ Varattiin domain boreaaliskin.fi ja boreaaliskin.com 
○​ Luotiin sosiaalisen median tilit 

Tämä prosessi osoittaa, kuinka monivaiheinen brändin nimeäminen voi olla, 
mutta huolellinen harkinta maksaa itsensä takaisin kun nimi on juridisesti 
turvallinen, markkinoilla erottuva ja brändin arvoihin sopiva. 

Muista, että brändinimi on yrityksesi identiteetin perusta, joten käytä aikaa 
sellaisen luomiseen, joka on linjassa arvojesi kanssa, puhuttelee yleisöäsi 
ja on juridisesti ja kulttuurisesti järkevä. 

 

Pohdintakysymyksiä 

1.​ Mikä on yrityksesi tai tuotteesi ydinlupaus, jonka haluaisit nimen 
viestivän? 

2.​ Miten voisit erottua kilpailijoistasi brändin nimellä, olematta 
kuitenkaan liian erilainen että se hämmentäisi potentiaalisia 
asiakkaita? 

3.​ Minkälaisia tunnetiloja tai mielikuvia haluaisit brändisi nimen 
herättävän kohdeasiakkaissasi? 

4.​ Mikä olisi paras lähestymistapa brändisi nimeämiseen: kuvaava nimi, 
keksitty sana vai kenties kirjainyhdistelmä tai lyhenne? 

5.​ Mieti mahdollista kansainvälistä laajentumista – toimisiko 
suunnittelemasi nimi myös kansainvälisillä markkinoilla? 

 

 

 

 



6. Brändin pääviesti 

Brändin pääviesti sanallistaa ja kiteyttää brändin tuoman lisäarvon 
asiakkailleen. Voit kuulla puhuttavan ainutlaatuisesta myyntiväittämästä, 
pääviestistä tai arvolupauksesta. Englanninkielisiä termejä ovat USP 
(Unique Selling Proposition) tai UVP (Unique Value Proposition). 

Terminologia tässä(kään) asiayhteydessä ole olennaisinta vaan tärkeintä 
on ymmärtää mitä tavoitellaan. Yksinkertaisuuden vuoksi puhun jatkossa 
termistä Brändin pääviesti. 

Pohjimmiltaan brändin pääviestin tulisi vastata kysymykseen: 

"Miksi asiakkaittesi pitäisi valita tuotteesi tai palvelusi vaihtoehtojen 
sijaan?" 

Brändin pääviestin perusajatus on, että sen tulisi olla erottuva ja vakuuttava 
lausunto, mikä tekee tuotteesta, palvelusta tai yrityksestä erottuvan 
kilpailijoistaan. 

Se on ytimekäs ilmaus ainutlaatuisista eduista ja eduista, joita asiakkaat 
voivat odottaa valitessaan tarjontaasi muihin markkinoilla oleviin 
verrattuna. 

Käytännön esimerkkejä tunnetuista pääviesteistä: 

●​ FedEx: "Kun ehdottomasti täytyy olla perillä yön yli." (When it 
absolutely, positively has to be there overnight.) 

●​ M&M's: "Sulaa suussasi, ei käsissäsi." (Melts in your mouth, not in 
your hands.) 

●​ Slack: "Teet vähemmän töitä. Teette enemmän töitä." (Be less busy. 
Be more productive.) 

●​ Spotify: "Oikea musiikki joka hetkeen." (The right music for every 
moment.) 

●​ Dollar Shave Club: "Partaterät suoraan ovellesi noin dollarilla 
kuukaudessa." (Shave Time. Shave Money.) 



Brändin pääviestin 5 vaihetta 

Hyvin rakennetussa brändin pääviestissä tulisi olla viisi elementtiä 
kunnossa: 

1. Ainutlaatuisuus 

Se korostaa jotain, joka erottaa tarjouksesi muista. Tämä voi olla 
ominaisuus, etu, laatu tai lähestymistapa, jota kilpailijat eivät helposti pysty 
kopioimaan. 

Esimerkki: Domino's Pizzan alkuperäinen lupaus "30 minuutissa ovellesi tai 
ilmainen" erotti sen selkeästi kilpailijoista nopealla toimitusajalla. 

Kysymyksiä pohdittavaksi: 

●​ Mikä tekee tuotteestasi tai palvelustasi ainutlaatuisen? 
●​ Mitä teet merkittävästi paremmin kuin kilpailijasi? 
●​ Onko jotain, mitä vain sinun yrityksesi voi tarjota? 

2. Tarkkuus 

Se tarjoaa selkeitä ja konkreettisia tietoja siitä, mitä asiakkaat hyötyvät 
brändistäsi. 

Esimerkki: Classpass: "Yksi jäsenyys. Tuhansia tunteja. Sadat studiot." 
Viesti on erittäin tarkka siinä, mitä asiakas saa. 

Kysymyksiä pohdittavaksi: 

●​ Millaisia konkreettisia tuloksia asiakkaasi saavat? 
●​ Voitko ilmaista lupauksesi numeroilla tai muilla mitattavilla termeillä? 
●​ Miten asiakas voi varmistua, että lupauksesi toteutuu? 

3. Hyöty 

Se korostaa arvoa ja etuja, joita asiakkaasi kokevat. Miten heidän elämänsä 
paranee tai ongelmat ratkaistaan valitsemalla brändisi? 



Esimerkki: Evernote: "Organisoi itsesi älykkäämmin." Viesti lupaa 
konkreettisen hyödyn - paremman organisoitumisen ja sitä kautta elämän 
helpottumisen. 

Kysymyksiä pohdittavaksi: 

●​ Miten tuotteesi tai palvelusi parantaa asiakkaan elämää? 
●​ Mitä asiakkaasi säästävät (aikaa, rahaa, vaivaa) valitessaan sinut? 
●​ Minkä ongelman ratkaiset asiakkaallesi? 

4. Ikimuistoisuus 

Se on helppo muistaa ja se voidaan viestiä tehokkaasti lyhyellä lausunnolla 
tai lauseella. 

Esimerkki: Nike: "Just Do It." Vain kolme sanaa, mutta välittää voimakkaan 
viestin siitä, mitä brändi edustaa. 

Kysymyksiä pohdittavaksi: 

●​ Voitko tiivistää viestisi alle 10 sanaan? 
●​ Onko viestissäsi rytmiä, riimitystä tai sanaleikkiä, joka tekee siitä 

muistettavan? 
●​ Jäisikö viestisi mieleen ensimmäisellä kuulemalla? 

5. Asiakaskeskeisyys 

Se keskittyy kohdeyleisösi tarpeisiin, toiveisiin tai kipukohtiin. Se puhuu 
suoraan siitä, mikä heille on tärkeää. 

Esimerkki: L'Oréal: "Koska olet sen arvoinen." Viesti puhuttelee suoraan 
asiakasta ja vetoaa heidän itsearvostukseensa. 

Kysymyksiä pohdittavaksi: 

●​ Kenen ongelmia ratkaiset? 
●​ Miten puhuttelet juuri sinun kohderyhmääsi heidän kielellään? 
●​ Miten osoitat, että ymmärrät asiakkaasi tarpeet? 



Ainutlaatuisen myyntiviestin tulee olla niin lyhyt, että potentiaalinen asiakas 
lyhyelläkin vilkaisulla ymmärtää mistä asiassa on kyse. Digiaikakaudella 
asia on korostunut entisestään. Selaamme verkkosivuja, sosiaalista 
mediaa tai muita sähköisiä kanavia pikavauhdilla ja mainoksia hyppii 
silmiemme eteen jatkuvalla syötöllä. 

Ainutlaatuinen myyntiviesti voi olla yhdistelmä yrityksen nimeä, logoa, 
slogania ja ingressiä (selite). 

Esimerkki pääviestien kehitysprosessista pienelle yritykselle: 

Case: Luontomatkailupalvelu "Metsän Syli" 

Luontomatkailupalvelu halusi kehittää brändin pääviestin, joka erottuisi 
kilpailijoista ja vetoaisi kiireisiin kaupunkilaisiin, jotka kaipaavat pakoa arjen 
stressistä. Prosessi eteni seuraavasti: 

1.​ Ainutlaatuisuuden määrittely: 
○​ Yritys tarjoaa räätälöityjä luontoretriittejä, jotka yhdistävät 

metsäkylvyt, hiljaisuuden kokemukset ja lähiruoan. 
○​ Erityispiirre: Ei kännyköitä, ei kelloja, täydellinen irtautuminen 

digitaalisesta maailmasta. 
2.​ Tarkkuus: 

○​ Asiakas saa 2-5 päivän täyden palvelun retriitin, jossa kaikki on 
suunniteltu stressin vähentämiseksi. 

○​ Sisältää ammattitaitoisen ohjaajan, majoituksen, lähiruoan ja 
kaikki aktiviteetit. 

3.​ Hyöty asiakkaalle: 
○​ Stressin merkittävä väheneminen, parempi uni, uusi näkökulma 

elämään. 
○​ Mitattavat tulokset: Asiakkaiden stressitasot laskevat 

keskimäärin 60% retriitin aikana. 
4.​ Muistettavuus: 

○​ Haluttiin ytimekäs, metaforaa hyödyntävä viesti. 



○​ Kokeiltiin erilaisia vaihtoehtoja: "Luonnon lomalla", "Metsä on 
lääkkeesi", "Palaa juurillesi" 

5.​ Asiakaskeskeisyys: 
○​ Ymmärrettiin kohderyhmän kipupisteet: krooninen stressi, 

uupumus, jatkuva saavutettavuus. 
○​ Haluttiin viestissä puhua suoraan näistä ongelmista. 

Lopullinen pääviesti: 

Pääslogan: "Metsän Syli - Hengähdä syvempää" 

Tukeva ingressi: "Stressitön luontoretriitti kiireisille kaupunkilaisille - ilman 
kelloja, puhelimia ja aikatauluja." 

Tässä viestissä yhdistyvät kaikki viisi elementtiä: 

●​ Ainutlaatuisuus: "ilman kelloja, puhelimia ja aikatauluja" erottaa 
palvelun muista 

●​ Tarkkuus: "luontoretriitti" kertoo selkeästi mistä on kyse 
●​ Hyöty: "Hengähdä syvempää" kuvaa asiakkaan kokemaa hyötyä 
●​ Muistettavuus: "Metsän Syli" on metaforinen, helposti mieleen jäävä 

ilmaus 
●​ Asiakaskeskeisyys: "kiireisille kaupunkilaisille" puhuttelee suoraan 

kohderyhmää 

Tämä esimerkki osoittaa, miten huolellisesti suunniteltu pääviesti kiteyttää 
brändin lupauksen tavalla, joka vetoaa suoraan kohdeyleisöön. 

 

Pohdintakysymyksiä 

1.​ Mikä on yrityksesi tai tuotteesi tärkein kilpailuetu? Miten se eroaa 
muista markkinoilla olevista vaihtoehdoista? 

2.​ Mitkä ovat asiakkaittesi tärkeimmät kipupisteet tai tarpeet? Miten 
ratkaisusi vastaa juuri näihin tarpeisiin? 



3.​ Jos sinun pitäisi kiteyttää brändisi lupaus yhteen lauseeseen, mikä se 
olisi? Pyydä ulkopuolista henkilöä arvioimaan lauseen selkeyttä ja 
vaikuttavuutta. 

4.​ Miten voisit testata erilaisten pääviestien toimivuutta 
kohderyhmässäsi ennen lopullista valintaa? 

5.​ Miten brändisi pääviesti näkyy kaikissa asiakaskokemuksen 
vaiheissa, ei vain markkinoinnissa? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



7. Brändin mukaiset verkkosivut 

Verkkosivut ovat brändisi näyteikkuna 

Verkkosivut toimivat näyteikkunana tuotteillesi tai palveluillesi. Brändisi 
konkretisoituu asiakkaille juuri verkkosivuston kautta. Monille yrityksille 
verkkosivut ovat ensimmäinen - ja joskus ainoa - kohtaamispiste 
potentiaalisten asiakkaiden kanssa. 

Verkkosivujen merkitys brändillesi on moniulotteinen: ne luovat 
ensivaikutelman, rakentavat uskottavuutta, tarjoavat informaatiota, toimivat 
myynnin välineenä ja asiakaspalvelukanavana sekä ilmentävät 
brändi-identiteettiäsi. 

Miten varmistan, että verkkosivustoni tukee brändiäni? 

Brändiä tukevan verkkosivuston suunnittelussa on huomioitava useita 
tekijöitä: 

●​ Verkko-osoite, joka on linjassa brändisi kanssa 
●​ Visuaalisen ohjeistuksen mukainen toteutus (logo, typografia, 

väripaletti) 
●​ Brändin pääviestin selkeä esilletuonti etusivulla 
●​ Johdonmukaiset ylä- ja alatunnisteet 
●​ Toimivat kosketuspisteet ja yhteydenottotavat 
●​ Brändiä tukeva ja yhtenäinen sisältö 

Hyvän verkkosivuston rakentaminen on jatkuva prosessi, jossa kerätään 
käyttäjäpalautetta ja kehitetään sivustoa vastaamaan sekä asiakkaiden 
että liiketoiminnan tarpeita. 

Verkkosivuston suunnittelun ja toteutuksen yksityiskohdista löydät 
enemmän tietoa verkkokurssistani, jossa käyn läpi verkkosivuprojektin 
kaikki vaiheet yksityiskohtaisine ohjeineen ja käytännön esimerkkeineen. 



 

Pohdintakysymyksiä 

1.​ Mitä haluaisit kävijöiden tuntevan ja ajattelevan ensimmäisen kerran, 
kun he saapuvat verkkosivuillesi? 

2.​ Mitkä ovat tärkeimmät toiminnot, joita kävijöiden pitäisi pystyä 
suorittamaan verkkosivuillasi? Ovatko nämä toiminnot helposti 
saavutettavissa? 

3.​ Miten verkkosivusi eroavat kilpailijoistasi? Mikä saa kävijät 
valitsemaan sinun sivusi heidän sijaan? 

4.​ Kuinka hyvin verkkosivusi nykyinen visuaalinen ilme vastaa brändisi 
persoonallisuutta ja arvoja? Mitä voisi parantaa? 

5.​ Millä konkreettisilla tavoilla voisit helpottaa potentiaalisten 
asiakkaiden yhteydenottoa tai ostopäätöksen tekemistä sivustollasi? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



8. Tavaramerkit ja tuotepakkaukset 

Tavaramerkki ja rekisteröity tavaramerkki 

Tavaramerkki (TM) ja rekisteröity tavaramerkki (®) ovat oikeudellisia suojia, 
jotka myönnetään tietyn tuotteen, palvelun, symbolin, nimen, logon tai 
muun tunnisteelle, joka erottaa sen muista vastaavista tuotteista tai 
palveluista. Tavaramerkki antaa omistajalleen yksinoikeuden käyttää 
kyseistä tunnistetta ja estää muita yrityksiä tai yksilöitä käyttämästä 
samankaltaisia tunnisteita kilpailevissa tuotteissa tai palveluissa. 

Tavaramerkin merkitys liiketoiminnalle: 

1.​ Brändisuoja - Suojaa yrityksesi identiteettiä ja mainetta 
2.​ Kilpailuetu - Estää kilpailijoita käyttämästä samankaltaisia tunnuksia 
3.​ Arvokas omaisuus - Tavaramerkki voi olla yrityksen arvokkainta 

omaisuutta 
4.​ Kuluttajaluottamus - Tavaramerkki auttaa kuluttajia tunnistamaan 

tuotteesi 
5.​ Liiketoiminnan laajennus - Helpottaa laajentumista uusille 

markkinoille 

Tavaramerkit ovat tärkeitä liiketoiminnalle, koska ne auttavat suojelemaan 
brändin tunnustettavuutta ja mainetta. Kun tavaramerkki on rekisteröity, 
sen omistajalla on oikeus ryhtyä oikeustoimiin niitä vastaan, jotka yrittävät 
käyttää samankaltaisia tunnisteita kilpailevissa yhteyksissä, mikä voi 
auttaa estämään sekaannusta kuluttajien keskuudessa. 

Tavaramerkin rekisteröinti voi kattaa erilaisia asioita, kuten sanalliset nimet, 
kuvat, logot, äänimerkit ja jopa väritykset. Tavaramerkkioikeudet voivat olla 
voimassa tietyksi ajaksi, ja niitä voidaan uusia, jos omistaja haluaa jatkaa 
niiden käyttöä ja suojaamista. 

Tavaramerkit liittyvät olennaisesti brändinrakennukseen ja 
immateriaalioikeuksiin, ja ne voivat olla merkittäviä omaisuuseriä yrityksille. 



Tavaramerkkien asianmukainen suojaaminen ja käyttö on tärkeää brändien 
menestyksen kannalta. 

Suomessa tavaramerkkitietopalvelusta vastaa Patentti- ja rekisterihallitus 
(PRH). Palvelu on maksullinen. 

Tavaramerkin rekisteröintiprosessi lyhyesti: 

1.​ Ennakkotutkimus - Tarkista onko samanlaisia tai samankaltaisia 
tavaramerkkejä jo rekisteröity 

2.​ Hakemuksen jättäminen - Määrittele tavaramerkki ja tuote- tai 
palveluluokat 

3.​ Viranomaistarkastus - PRH tutkii hakemuksen ja mahdolliset esteet 
rekisteröinnille 

4.​ Julkaisu - Hakemus julkaistaan, jolloin ulkopuoliset voivat tehdä 
väitteitä sitä vastaan 

5.​ Rekisteröinti - Jos esteitä ei ole, tavaramerkki rekisteröidään 
6.​ Uudistaminen - Rekisteröinti on voimassa 10 vuotta, jonka jälkeen se 

voidaan uusia 

Tuotepakkaus 

Tuotepakkaus on termi, joka viittaa mihin tahansa pakkausmateriaaliin tai 
-rakenteeseen, joka sisältää ja suojaa tuotetta kuljetuksen, varastoinnin ja 
käytön aikana. Tuotepakkaukset voivat olla monenlaisia ja niiden muoto, 
koko ja materiaali voivat vaihdella suuresti riippuen tuotteesta ja sen 
käyttötarkoituksesta. 

Tuotepakkauksen tehtävät: 

1.​ Suojaaminen - Suojaa tuotetta vaurioilta ja likaantumiselta 
2.​ Informaation välittäminen - Kertoo tuotteesta, sen käytöstä ja 

ominaisuuksista 
3.​ Markkinointi - Houkuttelee kuluttajia ja erottaa tuotteen kilpailijoista 
4.​ Käytettävyys - Helpottaa tuotteen käyttöä ja säilytystä 



5.​ Ympäristövastuu - Mahdollistaa kierrätyksen ja minimoi 
ympäristövaikutukset 

Tuotepakkauksia voidaan valmistaa erilaisista materiaaleista, kuten 
kartongista, muovista, lasista, metallista tai puusta. Ne voivat olla 
yksinkertaisia, kuten pahvilaatikoita tai muovipusseja, tai 
monimutkaisempia, kuten blisteripakkauksia tai kartonkipakkauksia, joissa 
on useita osia ja graafista suunnittelua. 

Tuotepakkauksen tärkein tehtävä on suojata tuotetta vaurioilta ja 
likaantumiselta, mutta se voi myös toimia markkinointivälineenä, joka 
houkuttelee kuluttajia ja viestii tuotteen brändistä ja ominaisuuksista. 
Lisäksi tuotepakkauksen tulisi olla käytännöllinen ja helppo avata sekä 
kierrätettävä tai hävitettävä ympäristöystävällisellä tavalla. 

Pakkaussuunnittelun elementtejä: 

1.​ Materiaalivalinnat - Vaikuttavat ekologisuuteen, kustannuksiin ja 
tuotteen suojaamiseen 

2.​ Värit ja kuviot - Heijastavat brändiä ja houkuttelevat kohdeyleisöä 
3.​ Typografia - Varmistaa luettavuuden ja brändin yhdenmukaisuuden 
4.​ Ergonomia - Käytettävyys, avattavuus ja käsiteltävyys 
5.​ Informaation hierarkia - Mitä tietoja korostetaan, mitä esitetään 

pienemmällä 
6.​ Lakisääteiset merkinnät - Pakolliset tiedot tuotteesta 
7.​ Innovatiivisuus - Erottuvat ratkaisut, jotka jäävät mieleen 

 

Pohdintakysymyksiä 

1.​ Miten brändinimesi ja logosi erottuvat kilpailijoistasi? Oletko 
harkinnut tavaramerkin rekisteröintiä suojataksesi brändisi? 

2.​ Mitä tuotepakkauksesi viestii brändistäsi? Onko se linjassa muun 
visuaalisen identiteettisi kanssa? 



3.​ Miten voisit tehdä pakkauksistasi ympäristöystävällisempiä samalla 
säilyttäen brändisi premium-vaikutelman? 

4.​ Jos myyt digitaalisia tuotteita, mikä on sinun "pakkauksesi"? Miten 
tuotteesi esitellään verkossa tavalla, joka vastaa fyysisen pakkauksen 
tehtäviä? 

5.​ Mitkä elementit pakkauksessasi ovat välttämättömiä 
käytännöllisyyden kannalta ja mitkä ovat puhtaasti 
brändäystarkoituksiin? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



9. Lainsäädännön toteutus 

Lainsäädäntö yritystoiminnan, brändin ja verkkosivujen osalta vaihtelee 
maittain, mutta yleisesti ottaen on luonnollisesti tärkeää noudattaa 
liiketoiminnan lakeja ja määräyksiä. Mikäli tavoittelet asiakkaiksesi 
suurempia yrityksiä tai yhteisöjä, ovat lainsäädännön reunaehdot brändissä 
oltava kunnossa. 

Alla listattuna yleisimpiä lainsäädännön reunaehtoja liiketoiminnassa: 

1. Tietosuoja (GDPR) 

Euroopan unionin yleinen tietosuoja-asetus (General Data Protection 
Regulation, GDPR) asettaa tiukat vaatimukset henkilötietojen käsittelylle. 
Verkkosivujen on noudatettava näitä vaatimuksia, kuten antaa käyttäjille 
mahdollisuus hyväksyä evästeet ja tarjota selkeät tiedot 
tietosuojakäytännöistä. 

Tärkeimmät GDPR-vaatimukset: 

●​ Selkeä tietosuojaseloste 
●​ Evästeilmoitus ja -hallinta 
●​ Käyttäjien oikeus nähdä, korjata ja poistaa tietonsa 
●​ Tietoturvaloukkauksista ilmoittaminen 
●​ Henkilötietojen käsittelyyn tarvitaan laillinen peruste 

2. Tekijänoikeudet 

Verkkosivujen omistajien on varmistettava, etteivät he riko tekijänoikeuksia 
käyttämällä luvattomasti muiden luomaa materiaalia, kuten kuvia, tekstejä 
tai grafiikkaa. Käyttäjien on myös syytä olla tietoisia tekijänoikeuksista, kun 
he jakavat sisältöä verkkosivuilla. 

Tekijänoikeuksien huomioiminen: 

●​ Käytä vain omia tai lisenssin alaisia kuvia ja sisältöjä 



●​ Hanki luvat käyttämääsi materiaaliin (esim. Creative Commons) 
●​ Viittaa lähdemateriaaleihin asianmukaisesti 
●​ Suojaa oma sisältösi tekijänoikeusmerkinnöillä 

Esimerkki tekijänoikeusmerkinnästä: 

© 2025 Yritys Oy. Kaikki oikeudet pidätetään. 
Verkkosivuston sisältö on suojattu tekijänoikeudella. Sisällön kopioiminen,  
jäljentäminen tai muu käyttö ilman lupaa on kiellettyä. 

3. Saavutettavuus 

Monissa maissa on lainsäädäntöä, joka vaatii verkkosivujen olevan 
saavutettavia kaikille käyttäjille, mukaan lukien ne, joilla on erityistarpeita, 
kuten näkö- tai kuulovammaiset. Esimerkiksi Yhdysvalloissa on Amerikan 
vammaisten henkilöiden tukilaki (Americans with Disabilities Act, ADA) ja 
Suomessa verkkosisällön saavutettavuusohjeet (Web Content Accessibility 
Guidelines, WCAG). 

Saavutettavuuden tärkeimmät periaatteet: 

●​ Havaittavuus: sisältö on esitettävä tavoilla, jotka kaikki voivat havaita 
●​ Hallittavuus: käyttöliittymä ja navigointi on voitava hallita 
●​ Ymmärrettävyys: sisällön ja toiminnan on oltava ymmärrettävää 
●​ Lujatekoisuus: sisällön on oltava luettavissa erilaisilla avustavilla 

teknologioilla 

Saavutettavuuden toteuttamisen käytännön esimerkkejä: 

●​ Kuvien alt-tekstit näkövammaisille 
●​ Riittävä kontrasti teksteissä 
●​ Selkeä hierarkia otsikoissa 
●​ Näppäimistönavigoinnin mahdollistaminen 
●​ Tekstitys videoissa 

 



4. Sähköinen kaupankäynti 

Verkkokaupoilla ja maksupalvelunvälittäjillä on omat säännöksensä ja 
velvoitteensa, mukaan lukien kuluttajansuojalait, jotka suojaavat 
asiakkaiden oikeuksia. 

Verkkokaupan lakisääteiset vaatimukset: 

●​ Selkeät tuotetiedot ja hinnat (sis. verot) 
●​ Toimituskulut ja -ehdot 
●​ Peruutus- ja palautusoikeudet 
●​ Yrityksen yhteystiedot 
●​ Maksuehdot ja -tavat 
●​ Reklamaatio-ohjeet 

Esimerkki verkkokaupan oleellisista tiedoista: 

TILAUS- JA TOIMITUSEHDOT 
 
1. Tilaaminen 
   Tilauksen tekeminen sitoo asiakasta, kun asiakas on lähettänyt tilauksen 
verkkokaupassa. 
   Lähetämme tilausvahvistuksen sähköpostitse. 
 
2. Toimitus 
   Toimitusaika on normaalisti 3-5 arkipäivää.  
   Toimituskulut ovat 5,90€ alle 50€ tilauksissa, sen ylittävät toimitukset ilmaisia. 
 
3. Palautusoikeus 
   Asiakkaalla on 14 päivän palautusoikeus tuotteeseen.  
   Palautettavan tuotteen on oltava käyttämätön ja alkuperäispakkauksessa. 

5. Linkkien vastuu 

Verkkosivujen omistajien on oltava tietoisia vastuustaan linkkien osalta. 
Esimerkiksi, jos sivuilla on linkki kolmannen osapuolen sivustolle, saattaa 
olla vastuussa linkitetyn sisällön laillisuudesta. 



Linkkikäytäntöjen parhaat käytännöt: 

●​ Linkitä vain luotettaviin lähteisiin 
●​ Vältä linkittämästä laittomaan tai kyseenalaiseen sisältöön 
●​ Harkitse linkittämistä uuteen ikkunaan/välilehteen (_blank) 
●​ Tarkista linkit säännöllisesti toimivuuden varmistamiseksi 

6. Mainonta ja markkinointi 

Verkkomainonnan ja -markkinoinnin tulee noudattaa maakohtaisia lakeja ja 
eettisiä standardeja. Esimerkiksi jotkin maat vaativat selkeät käytännöt 
mainonnan tunnistamisesta. 

Markkinoinnin säännösten huomioiminen: 

●​ Markkinoinnin tunnistettavuus (erottuminen muusta sisällöstä) 
●​ Totuudenmukaisuus (ei harhaanjohtavia väitteitä) 
●​ Hintatietojen selkeys 
●​ Alaikäisiin kohdistuvan markkinoinnin rajoitukset 
●​ Erityissäännökset tietyillä aloilla (esim. lääkkeet, alkoholi) 

Esimerkki asianmukaisesta markkinointisisällön merkinnästä: 

[KAUPALLINEN YHTEISTYÖ] 
Tämä artikkeli on toteutettu yhteistyössä Yritys X:n kanssa. Kaikki mielipiteet ovat 
kuitenkin omiani ja olen testannut tuotteen itsenäisesti. 

On suositeltavaa, että verkkosivujen omistajat ja ylläpitäjät pysyvät ajan 
tasalla paikallisista ja kansainvälisistä säädöksistä ja päivittävät sivujaan 
tarpeen mukaan. Lisäksi on suositeltavaa konsultoida oikeudellista 
asiantuntijaa varmistaakseen täydellisen noudattamisen paikallisia lakeja 
ja määräyksiä. 

Käytännön esimerkki lainsäädännön toteutuksesta pienyrityksessä: 

Case: Verkkokurssialusta "OppiNyt" 



OppiNyt on pieni verkko-oppimisalusta, joka tarjoaa kursseja yksityisille 
käyttäjille ja yrityksille. Yritys halusi varmistaa, että kaikki 
lainsäädännölliset näkökohdat on huomioitu erityisesti tietosuojan ja 
kuluttajansuojan osalta. 

1.​ Tietosuoja (GDPR): 
○​ Laadittiin kattava tietosuojaseloste lakiasiantuntijan avulla 
○​ Toteutettiin kaksi erillistä tietosuojaselostetta: yksi sivuston 

käyttäjille, toinen yrityksille ja kouluttajille 
○​ Luotiin järjestelmä, joka mahdollistaa käyttäjille omien tietojen 

tarkistamisen, korjaamisen ja poistamisen 
○​ Toteutettiin evästeponnahdusikkuna, jossa käyttäjä voi valita, 

mitä evästeitä hyväksyy 
○​ Dokumentoitiin sisäiset tietojenkäsittelyprosessit ja koulutettiin 

henkilökunta 
2.​ Käyttöehdot: 

○​ Laadittiin selkeät käyttöehdot, jotka määrittelevät palvelun 
käytön rajat 

○​ Eriteltiin erityisesti immateriaalisoikeuksiin liittyvät kysymykset 
(kurssialustan vs. kurssintuottajan oikeudet) 

○​ Määriteltiin maksuehdot, peruutusoikeudet ja hyvityskäytännöt 
3.​ Saavutettavuus: 

○​ Toteutettiin WCAG 2.1 AA-tason mukainen sivusto 
○​ Tehtiin saavutettavuusseloste, joka kertoo, miten sivusto 

täyttää vaatimukset 
○​ Varmistettiin, että kaikki videot on tekstitetty ja äänisisällöillä 

on vaihtoehtoinen tekstisisältö 
○​ Testattiin sivusto ruudunlukuohjelmalla ja 

näppäimistönavigaatiolla 
4.​ Tekijänoikeudet: 

○​ Luotiin selkeät ohjeet kurssintuottajille tekijänoikeuksien 
noudattamisesta 

○​ Tarkistusprosessi kurssimateriaalien laillisuuden 
varmistamiseksi 



○​ Laadittu sopimuspohja, joka määrittelee tekijänoikeudet ja 
niiden siirtymisen kurssialustan ja kurssintuottajan välillä 

5.​ Verkkokauppaosio: 
○​ Selkeät hintatiedot (sisältäen verot) 
○​ Toimitus- ja peruutusehdot 
○​ Reklamaatiokäsittelyn prosessi 
○​ Integroitu sähköinen laskutus ja verkkomaksaminen, jotka 

täyttävät standardit 
6.​ Markkinointi: 

○​ Luotiin ohjeet markkinoinnin toteuttamiseen lakien mukaisesti 
○​ Varmistettiin, että kaikki markkinointiviestintä on 

tunnistettavissa markkinoinniksi 
○​ Luotiin erillinen suostumuslomake markkinointiviestien 

vastaanottamiseen 
7.​ Dokumentointi ja päivitys: 

○​ Kaikki lainsäädäntöön liittyvät dokumentit koottiin yhteen 
kansioon 

○​ Määriteltiin säännöllinen tarkistusprosessi (2 kertaa vuodessa) 
○​ Nimitettiin vastuuhenkilö pysymään ajan tasalla muuttuvasta 

lainsäädännöstä 

Tämä tapaus osoittaa, miten pienelläkin yrityksellä on mahdollisuus 
toteuttaa lainsäädännön vaatimukset kattavasti, kun asiat suunnitellaan 
huolellisesti ja hyödynnetään tarvittaessa ulkopuolista asiantuntemusta. 

 

Pohdintakysymyksiä 

1.​ Miten hyvin tunnet oman toimialasi erityiset säännökset ja lait? 
Oletko varmistanut, että kaikki vaatimukset on huomioitu brändissäsi 
ja verkkosivuillasi? 

2.​ Onko verkkosivustollasi käytössä GDPR​
 mukainen tietosuojaseloste ja evästekäytäntö? Miten varmistaisit, 
että se on ajan tasalla? 



3.​ Onko brändisi viestintä ja markkinointi aina selkeästi tunnistettavissa 
markkinoinniksi? Miten varmistat, ettet tee harhaanjohtavia 
väittämiä? 

4.​ Miten huomioit tekijänoikeudet käyttäessäsi kuvia, tekstejä tai muuta 
sisältöä verkkosivuillasi ja markkinoinnissasi? 

5.​ Kuinka saavutettavia verkkosivusi ja digitaaliset materiaalisi ovat? 
Mitä toimenpiteitä voisit tehdä saavutettavuuden parantamiseksi? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



10. Asiakaspalvelun organisointi 

Yrityksen asiakaspalvelun organisointi on keskeinen osa liiketoiminnan 
menestystä. Tehokkaasti organisoitu asiakaspalvelu voi parantaa 
asiakastyytyväisyyttä, vähentää konflikteja ja luoda myönteisen kuvan 
yrityksestä. 

Asiakaspalvelun toteuttamiseen on nykypäivänä tarjolla monia ihmistyötä 
helpottavia ja automatisoivia ratkaisuja. Joten pienilläkin resursseilla on 
asiakaspalvelu mahdollista saada organisoitua tehokkaaksi ja 
asiakasystävälliseksi. Hyvin toimiva asiakaspalvelu on kilpailuvaltti ja 
luonnollisesti tärkeä osa brändiä. 

Asiakaspalvelun merkitys brändille: 

1.​ Brändin lupauksen lunastaminen - Asiakaspalvelu on paikka, jossa 
brändilupaus kohtaa todellisuuden 

2.​ Asiakaskokemuksen muodostuminen - Jopa 70% 
asiakaskokemuksesta muodostuu asiakaspalvelukohtaamisissa 

3.​ Erottautumistekijä - Laadukas asiakaspalvelu voi olla merkittävä 
kilpailuetu 

4.​ Maineen rakentaja - Hyvä asiakaspalvelu luo positiivista 
word-of-mouth -markkinointia 

5.​ Asiakasuskollisuuden vahvistaja - Hyvin hoidetut ongelmatilanteet 
voivat jopa vahvistaa asiakassuhdetta 

Alla listattuna keskeisiä näkökohtia yrityksen asiakaspalvelun 
organisoinnista: 

Asiakaspalvelun organisointi ja/tai asiakaspalvelutiimin 
perustaminen 

●​ Määrittele tiimin koko ja rakenne riippuen yrityksen tarpeista. 
●​ Nimeä vastuuhenkilö(t) asiakaspalvelutiimin johtamista varten. 
●​ Selvitä tarvittavat roolit ja vastuut tiimissä. 



●​ Luo selkeät prosessit ja toimintamallit. 

Esimerkki pienen yrityksen asiakaspalvelutiimistä: 

ASIAKASPALVELUTIIMI - Yritys Oy 
 
Päävastuuhenkilö: Maria Meikäläinen 
- Vastaa asiakaspalvelun laadusta ja kehittämisestä 
- Hoitaa vaativimmat asiakastapaukset 
- Kouluttaa muut tiimin jäsenet 
 
Asiakaspalveluvastaava 1: Pekka Virtanen 
- Vastuualue: Tilausten käsittely ja toimituskyselyt 
- Työaika: Ma-Pe 9-17 
 
Asiakaspalveluvastaava 2: Linda Lahtinen 
- Vastuualue: Tekniset ongelmat ja tuotetuki 
- Työaika: Ma-Pe 10-18 
 
Osa-aikainen asiakaspalvelija: Matti Mäkinen 
- Vastuualue: Sosiaalisen median kanavat ja chat 
- Työaika: Ma-Pe 12-16 

Koulutus ja osaaminen 

●​ Tarjoa kattava koulutus asiakaspalvelutiimille, jotta heillä on 
tarvittavat tiedot tuotteista, palveluista ja asiakaspalveluprosesseista. 

●​ Kehitä jatkuvaa koulutusohjelmaa, joka pitää tiimin ajan tasalla 
uusista tuotteista, päivityksistä ja asiakaspalvelustrategioista. 

●​ Varmista, että tiimin jäsenet ymmärtävät brändin arvot ja osaavat 
ilmentää niitä asiakaskohtaamisissa. 

Koulutuksen pääalueet: 

1.​ Tuote- ja palvelutuntemus - Perinpohjainen ymmärrys myytävistä 
tuotteista 

2.​ Järjestelmät ja työkalut - Asiakaspalvelujärjestelmien tehokas käyttö 



3.​ Viestintätaidot - Selkeä ja empaattinen kommunikaatio 
4.​ Ongelmanratkaisu - Analyyttinen lähestymistapa asiakkaiden 

ongelmiin 
5.​ Brändituntemus - Ymmärrys brändin äänensävystä ja arvoista 

Monikanavainen asiakaspalvelu 

●​ Valitse kanavat, joilla tarjoat asiakaspalvelua, kuten puhelin, 
sähköposti, live chat, sosiaalinen media ja verkkosivusto. 

●​ Integroi asiakaspalvelukanavat tehokkaasti ja varmista, että 
asiakkaat voivat siirtyä saumattomasti eri kanavien välillä. 

●​ Määrittele eri kanavien vastausajat ja palvelulupaukset. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Yleisimmät asiakaspalvelukanavat ja niiden käyttö: 

Kanava Vahvuudet Heikkoudet Sopii parhaiten 

Puhelin Henkilökohtainen, 
välitön vuorovaikutus 

Resurssien kannalta 
kallis, ei skaalaudu 
hyvin 

Monimutkaiset 
ongelmat, kriittiset 
tilanteet 

Sähköposti Dokumentoitu, ajasta 
riippumaton 

Hitaampi vastausaika, 
väärinymmärrykset 

Yksityiskohtaiset 
kysymykset, 
ei-kiireelliset asiat 

Live Chat Nopea, 
henkilökohtainen, 
kustannustehokas 

Vaatii välitöntä 
läsnäoloa 

Verkkosivuilla 
tapahtuvat 
ostopäätökset, nopeat 
kysymykset 

Chatbot Toimii 24/7, 
skaalautuu, 
kustannustehokas 

Rajoitettu kyky 
käsitellä 
monimutkaisia 
tilanteita 

Usein kysytyt 
kysymykset, 
yksinkertaiset 
toiminnot 

Sosiaalinen 
media 

Julkinen näkyvyys, 
nopeus 

Julkiset konfliktit Brändiin liittyvät 
kysymykset, nopeat 
vastaukset 

Itsepalvelu Skaalautuvuus, 
kustannustehokkuus 

Ei henkilökohtaista 
tukea 

Tiedonhaku, yleiset 
ongelmat 

 



Verkkosivujen asiakaspalvelukanavat 

●​ Varmista, että yrityksen yhteystiedot löytyvät helposti verkkosivuilta, 
ainakin ylävalikoista ja alaviitteestä on hyvä löytyä yhteystiedot. 

●​ Rakenna helppokäyttöinen yhteydenottolomake. Lomakkeen voi 
upottaa verkkosivuilla useaan paikkaan. 

●​ Ota käyttöön live chat tai chat bot -työkalut. Live chattiä voi käyttää 
myös yhteydenottolomakkeena mikäli yrityksen henkilöstöä ei ole 
livenä paikalla. 

●​ Ota käyttöön ajanvarauskalenteri, jos liiketoimintasi perustuu 
tapaamisiin tai ajanvarauksiin. 

●​ Luo kattava FAQ-osio (Usein kysytyt kysymykset) vähentämään 
rutiinikyselyiden määrää. 

 

Teknologian käyttö 

●​ Hyödynnä asiakaspalvelualustaa tai asiakkuudenhallintajärjestelmää 
(CRM) tehokkaan tiedonhallinnan ja asiakaspalvelun seurannan 
takaamiseksi. 

●​ Automatisoi toistuvat tehtävät, kuten tiedustelujen vastaanotto ja 
perustiedon päivitys. 

●​ Integroi asiakaspalvelukanavat muihin järjestelmiin (verkkokauppa, 
laskutus, toimitusseuranta). 

Hyödyllisiä teknologioita asiakaspalvelun tehostamiseen: 

1.​ CRM-järjestelmät - Asiakastietojen hallinta ja kommunikaation 
seuranta (esim. HubSpot, Pipedrive, Salesforce) 

2.​ Helpdesk-järjestelmät - Asiakaspyyntöjen hallinta tikettien avulla 
(esim. Zendesk, Freshdesk) 

3.​ Live chat -työkalut - Reaaliaikainen asiakaspalvelu verkkosivuilla 
(esim. Intercom, Tawk.to, Crisp) 



4.​ Chatbotit - Automatisoidut vastaukset yleisimpiin kysymyksiin (esim. 
ManyChat, Chatfuel) 

5.​ Tietopankit - Itsepalvelua tukevat ohjesivustot (esim. Zendesk Guide, 
HelpDocs) 

6.​ Automaattivastaukset - Vahvistukset viestin vastaanottamisesta ja 
käsittelyajasta 

7.​ Asiakaskyselyt - Palautteen kerääminen asiakaspalvelun laadusta 
(esim. SurveyMonkey, Google Forms) 

Priorisointi ja aikataulutus 

●​ Määritä selkeät prioriteetit ja palvelutasot asiakaspalvelutiimille. 
●​ Suunnittele työvuorot ja aikataulut niin, että kaikki 

asiakaspalvelukanavat ovat tehokkaasti katettuina. 
●​ Aseta tavoitteet vastausajoille eri kanavissa ja seuraa niiden 

toteutumista. 

Esimerkki prioriteettimallista: 

ASIAKASPALVELUN PRIORITEETTITASOT 
 
Taso 1 - Kriittinen (vastausaika 1-4 tuntia) 
- Palvelun käyttöä estävät tekniset ongelmat 
- Toimitukseen liittyvät kriittiset ongelmat 
- Tietoturvaan liittyvät ilmoitukset 
 
Taso 2 - Korkea (vastausaika 24 tuntia) 
- Tilaukseen liittyvät ongelmat 
- Laskutusepäselvyydet 
- Tuotereklamaatiot 
 
Taso 3 - Normaali (vastausaika 48 tuntia) 
- Tuotetiedustelut 
- Toimitus- ja saatavuuskyselyt 
- Yleiset kysymykset palveluista 



 
Taso 4 - Matala (vastausaika 3-5 työpäivää) 
- Yleiset palautteet 
- Kehitysideat 
- Yhteistyöehdotukset 

Asiakaspalautteen hallinta 

●​ Luo järjestelmä asiakaspalautteen keräämiseksi ja analysoimiseksi. 
●​ Hyödynnä saatuja tietoja prosessien ja palveluiden jatkuvassa 

parantamisessa. 
●​ Varmista, että palaute tavoittaa oikeat ihmiset organisaatiossa. 

Palauteprosessin vaiheet: 

1.​ Kerääminen - Palautelomakkeet, kyselyt, suora palaute 
asiakaspalvelutilanteissa 

2.​ Kategorisointi - Palautteen jakaminen aiheittain (esim. tuote, palvelu, 
toimitus, asiakaspalvelu) 

3.​ Analysointi - Trendien ja toistuvien teemojen tunnistaminen 
4.​ Toimenpiteet - Konkreettiset kehitystoimet palautteen perusteella 
5.​ Kommunikointi - Toimenpiteistä viestiminen sekä asiakkaille että 

sisäisesti 
6.​ Seuranta - Tehtyjen muutosten vaikutusten mittaaminen 

Konfliktien hallinta 

●​ Tarjoa asiakaspalvelutiimille koulutusta konfliktien ratkaisemiseksi ja 
vaikeiden asiakastilanteiden hallitsemiseksi. 

●​ Luo selkeät ohjeet konfliktitilanteiden etenemiseksi ja tarvittaessa 
eskaloimiseksi. 

●​ Määrittele, milloin ja miten asiakkaalle tarjotaan hyvitystä. 

Konfliktinratkaisun perusperiaatteet: 



1.​ Kuuntele aktiivisesti - Anna asiakkaan kertoa ongelmansa 
keskeytyksettä 

2.​ Osoita empatiaa - Ilmaise ymmärrystä ja pahoittelua, vaikka ongelma 
ei olisi yrityksesi syytä 

3.​ Älä ota henkilökohtaisesti - Pidä ammatillinen asenne myös 
haastavissa tilanteissa 

4.​ Etsi ratkaisua, älä syyllistä - Keskity ongelman ratkaisemiseen, ei 
syyllisen etsimiseen 

5.​ Selkeä viestintä - Kerro selvästi, mitä aiot tehdä ongelman 
ratkaisemiseksi 

6.​ Seuranta - Varmista myöhemmin, että asiakas on tyytyväinen 
ratkaisuun 

Jatkuva seuranta ja raportointi 

●​ Seuraa asiakaspalvelutiimin suorituskykyä säännöllisesti. 
●​ Laadi raportteja avaintunnusluvuista, kuten vastausajasta, 

ratkaisuajasta ja asiakastyytyväisyydestä. 
●​ Käy tulokset läpi tiimin kanssa ja kehitä toimintaa jatkuvasti. 

Tärkeimpiä asiakaspalvelun mittareita: 

1.​ Ensikontaktin ratkaisuprosentti - Kuinka monta prosenttia ongelmista 
ratkaistaan ensi kontaktilla 

2.​ Keskimääräinen vastausaika - Kuinka nopeasti asiakkaiden 
yhteydenottoihin vastataan 

3.​ Keskimääräinen ratkaisuaika - Kuinka kauan ongelman täydelliseen 
ratkaisuun kuluu aikaa 

4.​ Asiakastyytyväisyys (CSAT) - Asiakkaiden arvio palvelun laadusta 
5.​ Net Promoter Score (NPS) - Mittaa asiakkaiden suositteluhalukkuutta 
6.​ Palvelukanavien käyttö - Mitkä kanavat ovat suosituimpia ja 

tehokkaimpia 
7.​ Uudelleenohjauksien määrä - Kuinka usein pyyntö siirretään toiselle 

henkilölle 



Yllä mainitut näkökohdat auttavat rakentamaan vahvan perustan yrityksen 
asiakaspalvelun organisoinnille. Tärkeintä on olla joustava ja valmis 
sopeutumaan muuttuviin asiakastarpeisiin ja liiketoimintaympäristöön. 

 

Pohdintakysymyksiä 

1.​ Mitkä ovat yrityksesi asiakaspalvelun vahvuudet ja heikkoudet tällä 
hetkellä? Miten asiakkaat kokevat palvelunne? 

2.​ Mitkä asiakaspalvelukanavat soveltuvat parhaiten sinun 
liiketoimintaasi ja asiakaskuntaasi? Ovatko kaikki oleelliset kanavat 
käytössä? 

3.​ Mitä asiakaspalvelun prosesseja voisi automatisoida yrityksessäsi 
ilman, että asiakaskokemus kärsii? 

4.​ Miten keräät ja hyödynnät asiakaspalautetta liiketoimintasi 
kehittämisessä? 

5.​ Millä konkreettisilla keinoilla voisit varmistaa, että asiakaspalvelusi 
heijastaa brändisi arvoja ja persoonallisuutta? 

 

 

 

 

 

 

 

 



11. Brändin sisältöstrategia 

Mikä on brändin sisältöstrategia? 

Brändin sisältöstrategia on suunnitelma siitä, kuinka yritys tai organisaatio 
luo ja jakaa sisältöä kohdeyleisölleen bränditietoisuuden lisäämiseksi ja 
markkinointi- ja liiketoimintatavoitteiden saavuttamiseksi. 

Hyvin määritelty sisältöstrategia auttaa varmistamaan, että tuotettu sisältö 
on linjassa brändin arvojen, viestien ja tavoitteiden kanssa. Tässä ovat 
brändin sisältöstrategian keskeiset elementit: 

Sisältöstrategian merkitys brändille: 

1.​ Johdonmukaisuus - Varmistaa yhtenäisen brändiviestin kaikissa 
kanavissa 

2.​ Tehokkuus - Auttaa keskittymään sisältöihin, jotka todella tuottavat 
tuloksia 

3.​ Kohdentaminen - Varmistaa, että sisältö puhuttelee oikeaa yleisöä 
oikealla tavalla 

4.​ Resurssien optimointi - Kohdistaa rajalliset resurssit parhaan tuoton 
saavuttamiseksi 

5.​ Mittaaminen - Mahdollistaa sisältömarkkinoinnin vaikuttavuuden 
arvioinnin 

Näin rakennat brändillesi sisältöstrategian 

Kanavat 

Valitse kanavat, joihin aiot lähteä tuottamaan sisältöjä. Rakenna 
sisältöstrategia kanavakohtaisesti. Huomioi kunkin kanavan erityispiirteet 
ja yleisön odotukset. 

 

 



Yleisimpiä sisältökanavia: 

1.​ Verkkosivusto ja blogi - Yrityksen oma alusta, jonne muut kanavat 
ohjaavat 

2.​ Sosiaalinen media - Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, TikTok, 
Pinterest jne. 

3.​ Sähköposti - Uutiskirjeet, kampanjat, asiakasviestintä 
4.​ Videosisällöt - YouTube, Vimeo, somekanavien videot 
5.​ Podcast - Audio-sisällöt, asiantuntijahaastattelut 
6.​ Tapahtumat - Webinaarit, livetapahtumat (fyysinen/virtuaalinen) 
7.​ Painettu materiaali - Esitteet, lehdet, julisteet, käyntikortit 

Sisältötyypit 

Valitse sisältötyypit ja -muodot: Määritä, minkä tyyppinen sisältö resonoi 
yleisösi kanssa. Tämä voi sisältää blogitekstejä, videoita, infografioita, 
podcasteja, sosiaalisen median julkaisuja, webinaareja ja paljon muuta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Sisältötyyppien vahvuuksia: 

Sisältötyyppi Vahvuudet Paras käyttötarkoitus 

Blogitekstit Hakukonenäkyvyys, 
syvällinen tieto 

Opastaminen, asiantuntijuuden 
osoittaminen 

Videot Korkea sitouttaminen, 
selkeä demonstrointi 

Tuote-esittelyt, opetussisältö, 
tarinankerronta 

Infografiikat Helppo jakaa, tiivistetty 
tieto 

Tilastojen visualisointi, prosessien 
selittäminen 

Podcastit Intiimi, syvällinen, 
multitasking-ystävällinen 

Pitkät keskustelut, 
asiantuntijahaastattelut 

Webinaarit Interaktiivinen, korkeasti 
sitouttava 

Koulutus, kysymys-vastaus, 
tuotelanseeraukset 

Case-tutkimukset Todistevoimainen, 
uskottava 

Tulosten todistaminen, myynnin 
tukeminen 

Oppaat ja e-kirjat Liidien keruu, arvon 
tarjoaminen 

Kompleksisten aiheiden käsittely, 
liidigenerointi 

Sosiaalisen 
median postaukset 

Nopea jakaminen, laaja 
tavoittavuus 

Bränditietoisuus, yhteisön 
rakentaminen 



Tavoitteet 

Aseta selkeät ja mitattavat tavoitteet: Määritä sisältöstrategiallesi (SMART) 
tarkat, mitattavissa olevat, saavutettavissa olevat, oleelliset ja aikarajoitetut 
tavoitteet. Näitä tavoitteita voivat olla bränditietoisuuden lisääminen, 
verkkosivuston liikenteen lisääminen, liidien luominen tai myynnin 
kasvattaminen. 

SMART-tavoitteiden periaatteet: 

●​ Tarkka (Specific): Tavoitteiden tulee olla selkeitä ja täsmällisiä, 
eivätkä ne saa jättää epäselvyyttä. Ne vastaavat kysymyksiin kuka, 
mitä, missä, milloin, miksi ja miten. 

●​ Mitattava (Measurable): Tavoitteilla tulee olla mitattavissa olevat 
kriteerit, joiden avulla voit seurata edistymistä ja määrittää, milloin 
tavoite on saavutettu. 

●​ Saavutettava (Achievable): Tavoitteiden tulee olla realistisia ja 
saavutettavissa. Niiden tulee haastaa sinut ja tiimisi, mutta ne eivät 
saa olla niin kaukana, että niistä tulee demotivoivia. 

●​ Oleelliset (Relevant): Tavoitteiden tulee olla linjassa laajempien 
liiketoimintatavoitteiden kanssa. Niillä pitäisi olla merkitystä ja niiden 
pitäisi edistää kokonaistavoitteita. 

●​ Aikarajoitettu (Time-bound): Tavoitteilla tulee olla selkeä aikataulu ja 
määräaika, jolloin niiden tulisi olla saavutettu. 

Esimerkki SMART-tavoitteista sisältömarkkinoinnissa: 

●​ Kasvattaa blogin orgaanista liikennettä 30% seuraavan 6 kuukauden 
aikana 

●​ Lisätä uutiskirjeen tilaajien määrää 500​
 seuraavan kvartaalin aikana 

●​ Tuottaa 2 laadukasta blogiartikkelia viikossa 
●​ Kehittää sisältöjä, jotka generoivat 20% enemmän liidejä 

myyntitiimille 



Mittarit 

Määritä keskeiset mittarit seurataksesi sisältöstrategiasi menestystä. 
Tarkkaile mittareita, kuten verkkosivuston liikennettä, 
sitoutumisprosentteja, tulosprosentteja ja sijoitetun pääoman 
tuottoprosenttia. Käytä analytiikkatyökaluja saadaksesi oivalluksia ja 
muokataksesi strategiaasi tarpeen mukaan. 

Tärkeimpiä sisältömarkkinoinnin mittareita: 

1.​ Tavoittavuus ja näkyvyys: 
○​ Verkkosivukäynnit ja uniikit kävijät 
○​ Sivukatselut ja keskimääräinen sivulla käytetty aika 
○​ Sosiaalisen median seuraajamäärät ja näyttökerrat 
○​ Hakukonenäkyvyys ja sijoitukset 

2.​ Sitoutuminen: 
○​ Kommentit, jaot ja tykkäykset 
○​ Bounce rate (välitön poistumisprosentti) 
○​ Sivuilla käytetty aika 
○​ Uutiskirjeen avausprosentti ja klikkausaste 

3.​ Konversiot: 
○​ Liidien määrä 
○​ Myynti suoraan sisällöstä 
○​ Uutiskirjeen tilaukset 
○​ Lomakkeiden täyttöaste 

4.​ Asiakasuskollisuus: 
○​ Palaavien kävijöiden osuus 
○​ Sisällön kulutus per käyttäjä 
○​ Asiakasreferenssit ja suosittelut 
○​ Palautteen laatu 

 

 



Sisältökalenteri 

Luo sisältökalenteri, jossa esitetään sisältösi aiheet, muodot ja 
julkaisuaikataulu. Johdonmukaisuus on avainasemassa yleisön 
sitoutumisen ylläpitämisessä. 

Sisältökalenterin tärkeimmät elementit: 

●​ Julkaisuajankohdat eri kanaville 
●​ Vastuuhenkilöt jokaiselle sisällölle 
●​ Sisällön tyypit ja aiheet 
●​ Yhteys markkinointikampanjoihin ja sesonkeihin 
●​ Julkaisuprosessin seuranta (luonnos, tarkistus, julkaisu) 

Avainsanatutkimus 

Tee avainsanatutkimusta tunnistaaksesi osuvat hakutermit ja ilmaukset, 
joita yleisösi käyttää. Käytä näitä avainsanoja strategisesti sisällössäsi 
parantaaksesi hakukoneen näkyvyyttä. 

Avainsanatutkimuksen prosessi: 

1.​ Aivoriihityöskentely - Listaa aiheesi kannalta oleelliset termit 
2.​ Kilpailija-analyysi - Tutki, millä hakusanoilla kilpailijasi löytyvät 
3.​ Hakuvolyymin selvittäminen - Käytä työkaluja hakuvolyymien 

selvittämiseen 
4.​ Hakuaikeiden tunnistaminen - Luokittele avainsanat (informatiivinen, 

kaupallinen) 
5.​ Kilpailun analysointi - Arvioi, millä sanoilla on realistiset 

mahdollisuudet menestyä 
6.​ Pitkän hännän hakutermit - Tunnista tarkemmat, vähemmän kilpaillut 

hakutermit 
7.​ Avainsanojen ryhmittely - Organisoi samankaltaiset avainsanat 

teemoittain 

 



Sisältö 

Kehitä korkealaatuista, arvokasta sisältöä, joka vastaa yleisösi tarpeisiin ja 
sopii yhteen brändisi viestien kanssa. Varmista, että sisältösi on hyvin 
tutkittua, tarkkaa ja kiinnostavaa. 

Laadukkaan sisällön tunnusmerkit: 

1.​ Arvokas - Tarjoaa konkreettista hyötyä lukijalle/katsojalle 
2.​ Relevantti - Vastaa kohderyhmän tarpeisiin ja kiinnostuksiin 
3.​ Alkuperäinen - Tuo uusia näkökulmia tai tietoa aiheeseen 
4.​ Luotettava - Perustuu faktoihin ja asiantuntemukseen 
5.​ Johdonmukainen - Noudattaa brändin äänensävyä ja arvoja 
6.​ Toimintaan kannustava - Ohjaa lukijaa/katsojaa seuraavaan 

askeleeseen 
7.​ Helposti kulutettava - Selkeästi organisoitu ja helppolukuinen 
8.​ Optimoitu hakukoneille - Sisältää relevantit avainsanat luonnollisella 

tavalla 

Jakelukanavat 

Määritä jakelukanavat eli päätä missä ja miten jaat sisältöäsi. Tämä voi 
sisältää verkkosivustosi, sosiaalisen median alustat, 
sähköpostimarkkinoinnin, vierailijapostaukset alan blogeissa tai muissa 
kanavissa. 

Sisällön jakelun parhaat käytännöt: 

1.​ Kanavien priorisointi - Keskity kanaviin, joissa kohderyhmäsi on 
aktiivinen 

2.​ Mukauttaminen - Optimoi sisältö kullekin alustalle sopivaksi 
3.​ Ajoitus - Julkaise optimaaliseen aikaan tavoittavuuden 

maksimoimiseksi 
4.​ Uudelleenkäyttö - Muokkaa samaa sisältöä eri formaatteihin 
5.​ Yhteistyö - Hyödynnä yhteistyökumppaneita ja vaikuttajia sisällön 

jakamisessa 



6.​ Mainostaminen - Harkitse sisällön tehostamista maksullisella 
mainonnalla 

7.​ Yhteisöllisyys - Kannusta yleisöä jakamaan sisältöäsi 

Mainokset 

Suunnittele, kuinka mainostat sisältöäsi tavoittaaksesi laajemman yleisön. 
Tämä voi sisältää maksettua mainontaa, vaikuttajakumppanuuksia, 
sosiaalisen median mainostamista ja sähköpostimarkkinointia. 

Sisältömarkkinoinnin mainosstrategioita: 

1.​ Sosiaalisen median mainonta - Kohdennettua mainontaa eri 
somekanavissa 

2.​ Hakukonemainonta (SEM) - Google Ads ja muut hakukonemainonnan 
alustat 

3.​ Natiivimainonta - Sisältöön sulautuva mainonta muilla 
verkkosivustoilla 

4.​ Uudelleenmarkkinointi - Mainokset aiemmin verkkosivuilla vierailleille 
5.​ Vaikuttajamarkkinointi - Yhteistyö alan vaikuttajien kanssa 
6.​ Sähköpostimarkkinointi - Kohdennetut kampanjat olemassa oleville 

kontakteille 

Mukauta ja kehitä 

Tarkista ja muokkaa sisältöstrategiaasi säännöllisesti keräämäsi tiedon ja 
palautteen perusteella. Trendit ja yleisön mieltymykset voivat muuttua, 
joten on tärkeää pysyä ketteränä ja reagoivana. 

Sisältöstrategian säännöllinen arviointi: 

1.​ Suorituskyvyn analyysi - Tarkastele, mitkä sisällöt toimivat parhaiten 
ja miksi 

2.​ Yleisön palaute - Kerää ja analysoi suoraa palautetta 
lukijoilta/katsojilta 

3.​ Markkinatrendien seuranta - Pysy ajan tasalla toimialan kehityksestä 



4.​ Kilpailija-analyysi - Tutki, miten kilpailijat mukauttavat strategioitaan 
5.​ A/B-testaus - Kokeile erilaisia lähestymistapoja sisältöön ja jakeluun 

Sisällönhallinta 

Luo ohjeet ja prosessit sisällön luomista, tarkistamista ja hyväksymistä 
varten brändin johdonmukaisuuden ja laadun ylläpitämiseksi. 

Sisällönhallintaprosessin vaiheet: 

1.​ Ideointi - Teemojen ja aiheiden kerääminen ja valinta 
2.​ Suunnittelu - Sisällön tavoitteiden, rakenteen ja avainviestien 

määrittely 
3.​ Tuotanto - Tekstin, kuvien, videoiden tai muun sisällön luominen 
4.​ Tarkistus - Oikoluku, faktantarkistus ja brändinmukaisuuden 

varmistaminen 
5.​ Hyväksyntä - Lopullinen hyväksyntä asianmukaiselta taholta 
6.​ Julkaisu - Sisällön julkaiseminen valituissa kanavissa sopivaan 

aikaan 
7.​ Seuranta - Suorituskyvyn mittaaminen ja analysointi 
8.​ Optimointi - Sisällön päivittäminen tai uudelleenjakaminen tarpeen 

mukaan 

Optimoi 

Muista, että onnistunut brändin sisältöstrategia on prosessi, joka vaatii 
jatkuvaa optimointia ja mukauttamista vastaamaan yleisösi muuttuviin 
tarpeisiin ja liiketoimintatavoitteisiin. 

Sisällön optimoinnin parhaat käytännöt: 

1.​ Datalähtöiset päätökset - Hyödynnä analytiikkaa päätöksenteossa 
2.​ Jatkuva testaus - Kokeile erilaisia otsikkoja, kuvia, julkaisuaikoja 
3.​ Sisällön päivittäminen - Pidä suositut sisällöt ajantasaisina 
4.​ Uudelleenkäyttö - Muunna menestynyt sisältö uusiin formaatteihin 
5.​ Henkilökohtaistaminen - Räätälöi sisältöä eri yleisösegmenteille 



6.​ Tekninen SEO - Varmista teknisten hakukoneoptimointielementtien 
toimivuus 

7.​ Käyttäjäpalautteen huomioiminen - Kehitä sisältöä suoran palautteen 
perusteella 

 

Pohdintakysymyksiä 

1.​ Mitkä aiheet ja sisältötyypit puhuttelisivat parhaiten kohderyhmääsi 
ja tukisivat brändisi arvoja? 

2.​ Millä kanavilla kohderyhmäsi viettää aikaansa ja mistä kanavista 
sinun olisi järkevintä aloittaa? 

3.​ Miten varmistat sisältöjesi johdonmukaisuuden kaikissa kanavissa 
samalla kun mukautat ne kunkin kanavan erityispiirteisiin? 

4.​ Millä konkreettisilla mittareilla arvioisit sisältöstrategiasi 
onnistumista oman liiketoimintasi tavoitteiden kannalta? 

5.​ Miten voisit hyödyntää olemassa olevia sisältöjäsi tehokkaammin, 
esimerkiksi muokkaamalla niitä eri formaatteihin tai kanaviin 
sopiviksi? 

 

 
 
 
 
 
 
 

 



Lopuksi: Brändisi matka on vasta alussa 
Nyt kun olemme käyneet läpi brändin rakentamisen eri vaiheet perustasta 
toteutukseen, on hyvä muistaa, että brändisi kehittäminen on jatkuva 
matka. Todellinen brändityö alkaa, kun tämä kirja on luettu ja opit viedään 
käytäntöön. 

Brändi ei ole staattinen rakennelma, vaan elävä kokonaisuus, joka kehittyy 
ajan myötä. Parhaat brändit osaavat säilyttää ydinidentiteettinsä ja arvonsa 
samalla kun ne mukautuvat muuttuvaan maailmaan ja asiakkaiden 
tarpeisiin. Tärkeintä on johdonmukaisuus ja aito sitoutuminen niihin 
arvoihin ja lupauksiin, jotka olet brändillesi määritellyt. 

Olen nähnyt lukuisia brändejä, jotka ovat muuttaneet yritysten ja yrittäjien 
toimintaa merkittävästi. Vahva brändi ei ainoastaan vedä puoleensa oikeita 
asiakkaita, vaan se myös ohjaa sisäisesti toiminnan kehittämistä ja 
päätöksentekoa. Parhaimmillaan brändi toimii kuin kompassi, joka näyttää 
suunnan kaikelle toiminnalle. 

Muista, että brändäys ei ole vain markkinoinnin tehtävä, vaan se koskettaa 
kaikkea liiketoimintaa asiakaspalvelusta tuotekehitykseen. Tämän vuoksi 
on tärkeää, että kaikki organisaatiossasi ymmärtävät ja sisäistävät brändisi 
ytimen. 

Kannustan sinua palaamaan tämän kirjan oppeihin säännöllisesti, 
arvioimaan brändisi kehitystä ja tekemään tarvittavia hienosäätöjä matkan 
varrella. Hyödynnä erityisesti lukujen lopussa olevia pohdintakysymyksiä 
aina kun haluat tarkistaa suuntaasi tai kehittää brändiäsi eteenpäin. 

Brändäys on parhaimmillaan innostavaa, luovaa ja palkitsevaa työtä, joka 
avaa ovia uusille mahdollisuuksille. Se ei ole vain suurten yritysten 
etuoikeus, vaan jokaisen yrittäjän ja organisaation saatavilla oleva 
voimavara. Toivottavasti tämä kirja on antanut sinulle käytännölliset 
työkalut ja inspiraation lähteä rakentamaan omaa brändiäsi 
määrätietoisesti. 



Onnea matkaan – uskon, että pystyt rakentamaan brändin, joka erottuu, 
puhuttelee ja menestyy! 

Ilpo 
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