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YHTEYDENOTOT: 

Kaikki tämän painotuotteen sisällöt on suojattu tekijän-
oikeuslain mukaisesti. Sisällön osittainen tai kokonainen 
kopiointi, jäljentäminen, levittäminen tai muu kaupallinen 
hyödyntäminen ilman Attention Communication Oy:n  
kirjallista lupaa on kielletty.

Attention Communication Oy ei vastaa mahdollisista 
epäsuorista tai suorista vahingoista, jotka voivat aiheutua 
tämän painotuotteen tietojen käytöstä. Julkaisussa esitetyt 
tiedot ovat ajankohtaisia julkaisuhetkellä, mutta ne voivat 
muuttua ilman erillistä ilmoitusta.

Tekijänoikeus  
ja käyttöehdot



Yrityksen toiminnan tarkoituksesta lähtevän brändistrategian  
keskeisiä kysymyksiä ovat:  

•	 Miksi yrityksemme/organisaatiomme on olemassa?
•	 Mitä haluamme saada aikaan? Mikä on tavoitetilamme?
•	 Ketkä haluamme tavoittaa? Kenelle yrityksemme puhuu?
•	 Mitä tarjoamme heille? Mitä hyötyä tuotteemme/palvelumme heille antavat?  

Mitä asiakas aina saa, kun valitsee juuri meidät? Kiteytä ydinlupaus!
•	 Kuinka erotumme kilpailijoista? Miten sijoitumme markkinoilla?
•	 Miten toimimme? Mitkä ovat eettiset periaatteemme? Mistä vastuullisuutemme 

koostuu?
•	 Missä, minne, milloin, miten? 

Määrittele siis ensin brändin tarkoitus. Brändi ei ole pelkkä visuaalinen tunnus tai 
markkinointikampanja. Se on kokonaisvaltainen kuva yrityksestä – sen persoonallisuu-
desta, arvoista, toiminnasta ja tavasta olla vuorovaikutuksessa ympäristönsä kanssa. 
Brändi näkyy kaikessa, mitä organisaatio tekee.

Brändistrategia
Brändillä tarkoitetaan kokonaisvaltaista käsitystä organisaatiosta. Se vaikuttaa asiak-
kaiden valintoihin, herättää tunteita puolesta tai vastaan ja onnistuessaan rakentaa 
luottamusta sitouttaen asiakkaat pitkään asiakassuhteeseen. 

Brändistrategia on organisaation tiekartta brändikokemuksen pitkän aikavälin kehit-
tämiseen. Se näyttää suuntaa ja määrittää, miten organisaatio erottuu kilpailijoistaan, 
mitä se lupaa asiakkailleen ja millä tavoin se lunastaa tuon lupauksen kaikissa kohtaa-
misissa. 

Hyvin laadittu brändistrategia ei ainoastaan vahvista yrityksen identiteettiä, vaan se 
toimii myös sisäisen kulttuurin ja päätöksenteon kompassina. Brändin rakentaminen 
alkaa aina organisaation sisältä ja vain siten syntyy johdonmukainen, arkea kestävä 
brändi.



Organisaation tärkein yksittäinen visuaalinen elementti on sen logo. Hyvälle logolle 
asetetaan pitkä lista vaatimuksia.  

Hyvä tunnus on: 

•	 Brändin mukainen
•	 Tunnistettava ja erottuu muista, jää mieleen 
•	 Yksinkertainen, selkeä, pelkistetty, voi toimia jopa ilman sanoja
•	 Ajaton, hyvä logo kestää vuosia, ellei jopa vuosikymmeniä
•	 Monikäyttöinen, toimii eri kokoisena ja eri taustoilla. 

Logoa muuttaessasi tai luodessasi luota ammattilaisiin. Ole itse oman brändisi  
ammattilainen ja perehdytä logon suunnittelija brändiin perusteellisesti ennen työn 
aloittamista.  

Jos olet uudistamassa logoa ihan kokonaan, niin muista tunnistettavuuden arvo.  
Uusi logo on uutinen, mutta huomenna sitä ei enää muisteta. Joudut panostamaan 
paljon sen tunnetuksi tekemiseen. Monesti hyvä valinta on nykyisen logon asteittai-
nen kehittäminen, logon arvoa säilyttäen. 

Logon uudistaminen pitäisi liittää toiminnan muutokseen. Strategia ja toimiala  
ehkä ovat muuttumassa, tuotteet tai palvelut vaihtumassa tai kenties yhdistytään  
jonkun toisen toimijan kanssa. Kun logon muutos heijastaa strategista muutosta,  
se on ankkuroitu reaalimaailmaan eikä jää irralliseksi hämmennystä herättäväksi  
toimenpiteeksi. 

Tunnus

Visuaalinen identiteetti
Kun brändistrategia on määritelty, on aika tarkastella sen konkreettista ilmentämistä –  
visuaalista identiteettiä. Siinä missä strategia kertoo, mitä organisaatio edustaa, visu-
aalinen identiteetti näyttää sen maailmalle. Vahva ja johdonmukainen visuaalinen ilme  
ei ole vain esteettinen valinta, vaan strateginen työkalu, joka tukee brändin tunnet-
tuutta, erottuvuutta ja luotettavuutta.

Väripaletti

Organisaation brändivärien pitää heijastaa brändin persoonallisuutta. Väreillä on  
eri kulttuureissa erilaisia psykologisia vaikutuksia: Sininen herättää luottamusta,  
vihreä luo kuvaa vastuullisesta toiminnasta tai hyvinvoinnista samalla kun oranssi 
henkii energisyyttä. Punainen varoittaa vaarasta. 

Aasiassa punainen symboloi onnea ja kulta menestystä. Valkoinen edustaa meillä 
puhtautta, mutta on Aasiassa surun väri. Sini-valkoiset Suomen lipun värit saavat  



Typografia, siis fontti, muodostaa tekstin luettavuuden, ymmärrettävyyden, käsittelyn 
ja sisäistettävyyden tukirangan. Se on brändin ’ääni’ ja muotokielellään yhtä olennai-
nen visuaalinen aspekti kuin muutkin visuaaliset ratkaisut. 

Typografian tulee venyä moneen. Suurten otsikoiden, väliotsikoiden, leipätekstien, 
kuvatekstien ja sivuhuomioiden välinen hierarkia vaatii selkeät säännöt.  

Painotuotteissa ja nettisivuilla erityisesti typografialla kiinnitetään huomio huomio- 
arvoisimpiin kohtiin ja leipätekstillä viedään lukija syvemmälle sisällön aiheeseen. 

Hyvä typografia kuljettaa katsetta luontaisesti onnistuneesti ja huomaamatta.  
Keskittymistä katkaisevat tekijät tai virheet pistävät nopeasti silmään.  

Brändi heijastuu myös siihen, kuinka organisaatio puhuu. ’Tone of voice’ ei saa olla  
ristiriidassa brändiviestien kanssa. Onko kieli rentoa vai virallista? Käytetäänkö  
sloganeita ja aikaan sidottuja napakoita oivalluksia?  

Suora, arkinen ja energinen brändi viestii sanomalla ”meillä on sulle nopein netti –  
ilman turhaa kikkailua”. Luotettavaa ja asiantuntevaa brändiä rakentava sanoo,  
että ”rakennamme kestävää tulevaisuutta digitalisaation avulla”. Minimalistiseen tyyliin  
panostava toteaa tiiviisti ”think different”. Ystävällinen ja arkea helpottava brändi  
muistuttaa, että ”kodikas koti ei maksa maltaita”. 

Kulttuurierotkin vaikuttavat puheeseen: Pohjoismaissa arvostetaan suoraa  
ja rehellistä viestintää, mutta jo Keski-Euroopassakin ollaan kohteliaita ja Aasiassa 
vielä epäsuorempia. 

Typografia

Viestintä ja kieli

erilaisen vastaanoton Kreikassa kuin Israelin politiikkaa vastustavissa maissa. Päävärien  
ja tukivärien käyttöä mietittäessä on testattava niiden käytettävyys eri alustoilla ja saa-
vutettavuus apuvälineillä lukevien näkökulmasta. Värien skaalautuvuus eri kokoisilla 
näytöillä voi tuoda yllätyksiä esimerkiksi suurten sidosryhmätilaisuuksien  
ja yhtiökokousten esityksissä. 



VISUAALISEN  
ILMEEN HAPPOTESTI:

Graafisiin elementteihin pätevät samat asiat kuin valokuviinkin. Niiden pitää tukea 
brändin arvoja, äänensävyä ja visuaalista ilmettä. 

Vältä liian monimutkaisia muotoja tai liiallista koristelua. Elementtien tehtävä on  
tukea sisältöä, ei varastaa huomiota. Niiden pitäisi soveltua käyttöön eri kokoisina  
ja eri alustoilla. Joskus tarvitaan myös modulaarisia elementtejä, joita voi yhdistellä  
eri tilanteissa. Älä käytä elementtejä vain koristeena – niillä tulisi olla funktio. 

Muista taas kulttuurierot. Muotokieli ja symbolit voivat merkitä eri asioita eri  
kulttuureissa: Ympyrä merkitsee Aasiassa harmoniaa, mutta Euroopassa se on  
neutraali muoto. Jos toimintanne on kansainvälistä, vältä kulttuurisesti latautuneita 
symboleja. 

Kaiken kaikkiaan graafiset elementit ohjaavat lukijaa, auttavat hahmottamaan viestiä. 
Huolehdi kuitenkin kontrasteista ja selkeydestä, jotta elementit eivät heikennä luetta-
vuutta. Vältä liiallista visuaalista kuormitusta. 

Sommittelu, taitto, sisällön järjestäminen visuaalisesti on piste i:n päällä.  
Sommittelunkin pitää heijastaa brändiä: nuorisobrändin visuaalisista elementeistä 
sommitellaan toisenlainen kokonaisuus kuin mitä perinteinen teollisuusyritys käyttää, 
vaikka elementit olisivat samoja. 

Sommittelu antaa kokonaisuudelle muodon. Se tukee johdonmukaisesti kokemusta 
brändistä.  

Graafiset elementit

Sommittelu

Sijoita logo painotuotteen pääotsikoksi. Aseta muut visuaaliset 
elementit väliotsikoiksi, leipäteksteiksi, kuvateksteiksi, kuviksi, 
graafisiksi elementeiksi jne. Miltä näyttää? 

Kuvat luovat tunnelmaa ja vahvistavat haluttua ilmettä. Kuvat muodostavat sillan 
tosimaailman ja brändimaailman välille. Brändiviestin ja tunteen, joka halutaan saa-
da aikaan, pitäisi heijastua kuvissa. Brändistä riippuu, tapahtuuko se realistisin kuvin, 
tyylillisin keinoin vai abstrakteilla ratkaisuilla vai ehkä näiden yhdistelmällä sopivassa 
suhteessa. 

Kuvamaailman erilaiset elementit - valokuvat, ikonit, ja grafiikat – vaihtelevat kooltaan 
paljonkin, kun niitä rajataan, skaalataan, muunnetaan ja asetella eri kanaviin ja alus-
toille väriensä, resoluutioidensa ja tiedostokokojensa puolesta sopivampiin muotoihin 
(printti, digi, verkko). 

Kuvamaailma



Visuaalisen identiteetin, ilmeen tulee elää ajassa. Sitä muovaavat organisaation  
kehityksen ja strategisten askelten ohella arjen tarpeet. Digikanavat muodostavat  
yhä suuremman osan viestintäkanavista ja edellyttävät omanlaisia ratkaisujaan.  

Monesti organisaation muutostilanteissa logo joutuu brändinkehityksen puutteiden 
sijaiskärsijäksi: logon muuttaminen on paljon helpompaa ja nopeampaa kuin kaikkien 
brändiin liitettävien seikkojen uudistaminen. Katso siis brändiä laajasti niin organisaa-
tion sisältä kuin sidosryhmienkin silmin. 

Muutos ei ole itsetarkoitus, se pitää liittää isompaan näkymään ja olla perusteltu myös 
ulkopuolisten näkökulmasta. Jos jokaisessa Coca-Colan muutoksessa yli 100 vuoden 
aikana brändi olisi romutettu, mitä joisimme nyt? 

Visuaalinen ilme  
muuttuu ajassa



JOHDON ASIALLA
TUEMME YRITYSJOHTOA TILANTEISSA, JOISSA 

TARVITAAN STRATEGISTA YMMÄRRYSTÄ  
JA VAHVAA VIESTINTÄÄ.

Rakennamme liiketoimintaa vahvistavia viestintäpolkuja.  
Innostumme muutoksista ja strategiasta. Tunnemme omaksemme vaikuttaja- 

ja talousviestinnän.

Viitoitamme tietä vastuullisuuteen (ESG) ja kestävyysraportointiin. Myös yritys-
järjestelyt ovat tuttuja tilanteita pöydän molemmilta puolilta. Saamme virtaa 

kriisien johtamisesta ja kriisiviestinnästä.

Näissä kaikissa johdon asia on meidän.

www.attention.fi


