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Tama toiminnallinen ty6 toteutetaan toimeksiantona kiinteistonvalitystoimistolle. Yritys-x on
kiinteistonvalitysalla toimiva valittajien palveluyritys, jonka liiketoimintaan kuuluu
kiinteistonvalitys, vuokravalitys seka tontti- ja rakennuttajapalvelu. Jalkimmaisen palvelun

tavoitteena on yhdistaa tonttien myyjat ja rakennuttajat.

Ensisijaisesti yritys on kuitenkin valittajien palveluyritys. Liiketoiminnan tarkein tavoite on
uudistaa kiinteistonvalitysalaa mahdollistamalla kiinteistonvalittajille alan paras palkkiomalli,
valittdjan tukipalvelut, myyntitydkalut, automaatiopalvelut ja koulutukset. Kokonaisvaltaisen
palvelutarjpoman avulla yritys pyrkii auttamaan valittajiagan maksimoimaan taloudellisen

menestyksen seka tarjoamaan parhaan mahdollisen tasapainon tyén ja vapaa-ajan valilla.

Toiminnallisen tyén tavoite on luoda brandinsa uudistaneelle Yritys-x:lla brandikirja, jonka
tarkoituksena on varmistaa yrityksen brandi-identiteetin jatkuminen sellaisena, kun se on alun
perin suunniteltu. Lisaksi brandikirjan tavoite on auttaa organisaation tyontekij6ita,
kiinteistonvalittjia ja asunnon myyjia ymmartamaan paremmin yrityksen strategiset elementit ja
ydinarvot. Etenkin kiinteistonvalittjien ja asunnon myyijien kautta uusi brandi valittyy paivittain

asiakasrajapintaan.

Produktin luomiseen kaytettiin tietoperustana brandin rakentamisen, brandi- ja
markkinointijohtamisen, graafiseen suunnittelun ja markkinointistrategiaan perustuvaa

kirjallisuutta.

Toiminnallisen tyén lopputuloksena syntyy brandikirja, jonka tarkoituksena on auttaa
toimeksiantajayritysta helpommin yllapitdmaan ja hallinnoimaan brandidan seuraavat viisi

vuotta.

Toiminnallinen tyo rajataan menestyksekkaan brandikirjan luomisen askelmerkkeihin ja

kaytannén kokemuksiin prosessin aikana. Brandin jalkautusta sivutaan vain pintapuolisesti.

Opinnaytetydn aikajana sijoittuu aikavalille 1. heindkuuta 2021-14. marraskuuta 2022.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona kiinteistonvalitystoimistolle, joka teki brandiuudistuksen
vuodenvaihteessa. Opinnaytetyd tehtiin toiminnallisena tyona ja se eteni vetoketjuperiaatteella

loppuun asti. Kappale 1.2 Brandin k3sitteet ja kappale 2. Brandi pitavat sisalldan vain

teoriaosuuden. Kappaleet 3 Brandin ytimen maarittely ja 4 Brandin visuaalisen ilmeen muotoilu

pitavat sisallaan seka teoriaa seka kaytannén toimenpiteet.

Toiminnallisen tyén tavoitteena on luoda Yritys-x:lle brandikirja organisaation sisaiseen kayttéon.
Opinnaytetyon lopputuloksena yritys saa kayttéonsa uuden brandikirjan, jonka sisalté on
muodostunut brandiuudistuksen rakentamisvaiheessa. Brandikirjan avulla yritys hallitsee
tulevaisuudessa paremmin brandinsa jatkuvuuden seka sen jalkauttamisen organisaation sisaisesti

ja ulkoisesti.

Aihe on ajankohtainen ja tarked, koska elamme haastavaa aikaa Suomalaisten yritysten
keskuudessa. Pandemian takia olemme valtiona joutuneet ottamaan valtavasti velkaa, jonka
takaisinmaksamiseksi tarvitsemme globaalisti kilpailukykyisia yrityksia. Laadukkaiden palveluiden
ja tuotteiden lisdksi suomalaisten yritysten brandien pitaa olla myos visuaalisesti houkuttelevampia
seka kiinnostavampia. Brandien pitda myos olla kokonaisvaltaisemmin paremmin jalkautettuja,

jotta parjaisimme kovassa kilpailussa muita kansainvalisia yrityksia vastaan.

Lisaksi valtiomme ikarakenne on ikaantyva, mika tarkoittaa sita, etta tarvitsemme tanne myos lisaa
ulkomaalaisia osaajia eri toimialoilta. Heidan houkuttelemiseksensa tarvitsemme
hyvinvointiyhteiskunnan lisaksi my0s erityisesti globaalisti kiinnostavia brandeja. Suomi ei
suoranaisesti pysty kilpailemaan etelaeurooppalaisia yrityksia vastaan maamme sijainnilla, vaan
meidan on kehitettdva muita tapoja houkutellaksemme eri toimialojen parhaita tyontekij6ita
Suomeen tyoskentelemaan. Kokonaisvaltaisesti paremmin hoidetut yritykset ja kansainvalisesti

houkuttelevat brandit voisivat olla ratkaisu eri toimialojen osaajien houkuttelemisessa Suomeen.

Kaiken edella mainitun liséksi olen itse erityisen kiinnostunut siitd, miten luodaan menestyva ja
kiinnostava brandi seka millaisia vaiheita brandikirjan luominen pitaa sisallaan, koska se on

tarkeassa roolissa brandin jalkauttamisessa organisaation sisalle.

Brandinsa uudistava Yritys-x on yli viisi vuotta kiinteistonvalitysalla toiminut
kiinteistonvalitystoimisto. Yrityksen tavoitteena on ollut perustamishetkesta asti uudistaa
kiinteistdnvalitysalaa mahdollistamalla kiinteistdnvalittajille ja asunnon myyijille paremmat
lahtékohdat menestya ammatillisesti ja taloudellisesti. Yritys on nopeassa ajassa vallannut oman
paikkansa erittain kilpaillulta markkinalta, ja yrityksen kasvuvauhti on ollut tuloksellista ja nopeaa.

Viidessa vuodessa yritys on kasvanut 10 hengen yrityksesta yli 80 hengen yritykseksi. Liikevaihto



on kasvanut kolmessa vuodessa 1,2 miljoonasta eurosta 5,5 miljoonaan euroon ja tulee olemaan
vuonna 2022 yli 8 miljoonaa euroa.

Valittajille raataloity poikkeuksellinen palkkiomalli, markkinoinnin automaatiot seka valittgjille
tarkoin suunnitellut tukipalvelut kuten markkinointipalvelu, assistenttipalvelu ja ajanvarauspalvelu
ovat mahdollistaneet usean kiinteistonvalittajan ja asunnon myyjan myyntilukujen vahvan kasvun.
Kokonaisvaltainen ja laadukas valittdjien palvelukokonaisuus on tehostanut kiinteistonvalittgjien

jokapaivaista toimintaa ja auttanut heitd parempiin myyntituloksiin.
1.1 Opinnaytetyon tavoite ja rajaus

Opinnaytety6 produktin tuottaminen kaynnistettiin sen takia, etta viisi vuotta vanha Yritys-x uudisti
brandinsd vuonna 2022 ja tarvitsi organisaation sisaiseen kayttdon brandikirjan. Brandikirjan
tavoite oli jalkauttaa uusi brandi mahdollisimman hyvin sen hetkisille valittajille, ja auttaa uusia
valittajia paasemaan heti perehdytyksessa sisdan yrityksen tarinaan, arvomaailmaan, visioon ja

visuaaliseen identiteettiin.

Opinnaytety6 on rajattu yrityksen menestyksekkaan brandikirjan luomisen askelmerkkeihin ja
kaytannon toimenpiteisiin. Brandikirjan rakenteeseen ja sisaltéon on pyritty hakemaan
monipuolisesti tukea kansallisista ja kansainvalisista lahteista. Opinnaytetyon tavoitteena on luoda
onnistunut ja kattava brandikirja Yritys-x:lle, josta I0ytyisi kaikki oleellinen mita yritys tarvitsee

brandinsa jalkauttamiseksi organisaation sisaisesti.

Opinnaytetydsta on pyritty rajaamaan pois syvallisempi yrityksen markkinointiviestintastrategia,
joka olisi osa oikeaoppista brandin jalkauttamisstrategiaa. Brandin jalkauttamista sivutaan

kappaleessa (5. Brandin jalkautus), mutta vain pintapuolisesti. Lisaksi syventavat graafisen

suunnittelun teoriaosuudet on pyritty rajaamaan pois produktista.

Toimeksiantajan pyynndsta brandikirja ja siihen sisaltyvat liitteet on jatetty pois. Opinnaytetydssa
esiintyvat kuvat ovat mukana havainnollistamassa opinnaytetydprosessin etenemista ja antamassa

tukea teoriaosuuksille, mutta eivat liity salassapitovelvollisuuden takia Yritykseen-x.

Uuden brandikirjan valmistumisajankohdaksi asetettiin 1.helmikuuta 2022, mutta tydkiireiden ja

vakavan terveydentilani vuoksi produkti valmistui marraskuussa 2022.

1.2 Opinnadytetyon keskeisia kasitteita

Brandipaaoma on brandin tuottama arvo omistaijilleen, joka muodostuu neljasta

brandielementista. Branditunnettuudesta, brandi uskollisuudesta, brandi assosiaatioista ja brandin



erityispiirteesta, joka erottaa sen muista kilpailevista brandeista. Tallaisia erityispiirteita voivat

esimerkiksi olla laatu, nopeus ja hinta. (Aaker 2010, s. 8-9)

Brandi-identiteetti kokoaa yrityksen sydamen strategian, vision, mission ja graafiset elementit
yhdeksi kokonaisuudeksi. Brandi-identiteetti valittdad henkilokunnalle ja asiakkaille ajattomasti
yrityksen arvomaailman ja arvolupauksen luoden mielleyhtymia ja tarttumapintoja asiakkaille.
(Aaker 2010, s.68)

Brandi-imago on yrityksestd muodostunut kuva, joka koostuu asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
menneista kokemuksista yrityksen kanssa. Menneet asiakaskokemukset tarjoavat hyodyllista
tietoa brandi-identiteetin kehittamiseen. (Aaker 2010, s. 68)

Brandipersoona kuvailee yrityksen luonnetta kieliasun ja kuvamaailman kautta. Brandipersoona
tekee yritystoiminnasta asiakkaalle 1ahestyttdvampaa ja asiakaskokemuksesta tunnistettavan ja

inhimillisemman. Se on myds vahva erottautumistekija muista kilpailijoista. (Diehl 2016, s.66)

Brandikirja on brandin kayttéohje, joka kokoaa yhteen kaikki brandin elementit brandin
rakentamisen alkuvaiheesta aina brandin sisdiseen ja ulkoiseen jalkauttamiseen asti. Se pitaa
sisalldan brandin ydin asiat ja yhdistda brandin visuaalisen ilmeen seka graafiset elementit ehedksi
ja ymmarrettavaksi kokonaisuudeksi. Brandikirjan tarkoitus on helpottaa erityisesti organisaation

tyontekijoiden ymmarrysta, kuinka brandi on rakentunut. (Brandshark 28.6.22)



2 Brandi

Pekka Ruokalainen kuvailee kirjassa brandin olevan erittain laaja yhteenlaskettu kokonaisuus
ihmisen kokemuksista yrityksen kanssa. Brandiin liittyvat graafiset elementit ovat hanen mukaansa

brandin symboleita, mutta eivat ole itse brandi. (Ruokolainen 2020, s.16)

Virta kirjoittaa kirjassaan Arvoa liiketoimintaan, etta brandi voidaan maaritelld ydinajatuksen,
brandiposition, persoonan, tarinan, viestien ja identiteetin kautta. Laadukas brandi vaatii hyvin
suunnitelmallista, systemaattista ja pitkajanteista ty6ta, mutta pitkdssa juoksussa silla on
positiivinen vaikutus yrityksen brandi-imagoon ja brandin arvoon asiakasrajapinnassa. (Virta 2020,
s. 39)

Brandi rakentuu arvon luomisesta asiakkaille ja yrityksille. Kasitteena brandi on erittain
monivivahteinen ja sen takia on erityisen tarkeaa ymmartaa mista se koostuu ja miten laadukas
brandi rakentuu. Se ole vain pelkastaan huomiota herattavaa markkinointimateriaalia tai mainoksia
nokkelilla viestikulmilla. Brandi osoittaa yrityksen position ja millaisen tavoitemielikuvan yritys
haluaa luoda markkinoille. Yrityksen visio, missio, arvot ja strategia valittyvat brandin ja henkildstén
toimintapa mallien kautta eteenpain asiakasarajapintaan luoden kuluttajalle brandi-imagon. (Virta
2020, s.9)

Menestyvan brandin rakentamisessa on erityisen tarkeaa pystya erottumaan kilpailijoista.
Autenttisuus ja persoonallisuus ovat tarkeita erottamistekijoita, kun mietitdan kansainvalisesti
menestyneita brandeja. Luottamus on kuluttajille tarkeé kriteeri, kun he valitsevat ostettavia
tuotteita tai palveluita. Luotettava, johdonmukainen ja aito brandi houkuttelee kuluttajan
valitsemaan juuri kyseisen brandin tuotteen tai palvelun, vaikka tuote olisikin kalliimpi. Tallaisessa

tilanteessa asiakas on ostanut brandin arvot ja brandi paaoman. (Newman 2021, s. 67)

Vahvan brandin luomisessa korostuu myos vahva tuntemus yrityksen asiakasprofiileista. Brandin
pitda pystya puhuttelemaan heita visuaalisesti ja viestinnallisesti seka olemaan oikealla tavalla
kiinnostava. Asiakas edelld meneva brandi tarjoaa parhaimmillaan yritykselle kilpailuedun muihin
kilpailijoihin ndhden. Haasteiden keskella brandin johtaminen nousee entista tarkeampaan arvoon
ja organisaation vision ja brandistrategian noudattaminen mahdollistaa brandeille likkumavaraa

vaikeassa markkinatilanteessa. (Vahtola 2020, s. 61)

Pelkka ulkoinen markkinointi ei kuitenkaan riitd vahvan brandin saavuttamiseen, vaan
organisaation sisaisella markkinoinnilla on I&hes yhta suuri merkitys, ellei jopa isompi. Vahtola tuo
hyvin esiin kirjassaan Menestyvén bréndin johtaminen, kuinka tyontekijoilla on suuri merkitys
brandin rakentumisessa asiakaskohtaamisten kautta. Vahtolan mukaan tyontekijéiden kautta

valittyy organisaation arvot ja yrityskulttuuri. Taman paivan kilpailu on armottoman raakaa.



Kansainvalisyys ja globaalit markkinat, teknologian nopea kehitys, nopeasti muuttuva ja uudistuva

tydkulttuuri erilaisine 1asnaolo malleineen seka erityisesti ikdantyva vaestod pakottavat organisaatiot
kehittdmaan entistd enemman tuotteitaan ja palveluitaan sekd hiomaan brandinsa kansainvalisesti
kilpailukykyisiksi. (Vahtola 2020, s. 180-181)

Brandin tehtava on auttaa yritystd kasvattamaan likkevaihtoaan vahvemman brandi-imagon ja
brandimielikuvan avulla. Parhaimmillaan se on tyokalu, joka mahdollistaa paremman hinnan
tuotteista ja palveluista seka tarjoaa mahdollisuuden palkata alan parhaita tekijoita vetovoimaisen
brandin alle. Laadukas ja vastuullisesti hoidettu brandi my6s antaa turvaa, mikali yritykselle sattuu
suurempi epaselvyys mediassa asti. Tapahtuneen jalkeiset kriisiviestintaan liittyvat toimenpiteet
varmasti auttavat, mutta kuten Brandista bulkiksi kirjassa todetaan, niin brandi mielikuva
kohderyhmassa on suhteellisen stabiili myés oman suosikki brandin vastoinkdaymisille. (Ahto, A.
Kahri, T. Kahri & Makinen 2016, 50-51)

Brandin arvon ymmartaminen ja mittaaminen on yrityksen johdon vastuulla. Lyhyella aikavalilla
brandi arvoa ei kuitenkaan kannata mitata, vaan se kannattaa ajoittaa pidemmille ajanjaksoille.
Tihedmmat mittarit ovat osa hyvin johdetun markkinoinnin arkipaivaa, mutta brandin arvon
mittaamisessa realistisemmat arviot onnistumisesta voidaan tehda vasta useamman vuoden
paasta. Brandi bulkiksi kirjassa esitetdan avainluvuiksi yrityksen tulos, myynti, katteet ja
markkinaosuuden kasvu. Edella mainittujen mittareiden seuraaminen on johdon tehtava. (Ahto, A.
Kahri, T. Kahri & Makinen 2016, 36-37)

2.1 Brandin rakentaminen

Vahvan brandin rakentamisessa on tarkeda muistaa viisi tarkeaa teemaa, joiden avulla
kokonaisuus muodostuu hyvin Oljytyksi koneeksi. Paateema numero yksi on brandi-identiteetti,
jonka avulla luodaan yrityksen tavoite mielikuva. Aaker tuo kuitenkin erilaisen lahestymistavan
brandi-identiteetin luomiseen. Kirjassaan han esittaa toisen vaihtoehdon tyypilliselle
tuotepohijaisella brandi-identiteetti suunnittelulle ja vaihtoehtoisesti ehdottaa uudeksi suunnaksi
monipuolisemman vaihtoehdon, joka pitaisi sisallaan kokonaisvaltaisemman otannan brandin

arvoista, brandipersoonasta ja ominaisuuksista. (Aaker 2010, s.1)

Teemaksi numero kaksi Aaker tuo esille brandi-identiteetin hallinnoinnin, joka pitaa sisallaan
yrityksen strategisia brandilinjauksia, kuten asemoinnin markkinoille, systemaattisen

viestintdsuunnitelman ja symbolien hyédyntamisen. (Aaker 2010, s.1)

Kolmas teema on brandijarjestelman luominen, joka mahdollistaa yrityksen erilaisten tuotteiden

brandaamisen ja konseptoinnin eri liiketoiminnanalueille. (Aaker 2010, s.1)



Neljantena teeman Aaker korostaa tuloksellisen markkinoinnin tarkeytta eli mittaamista. Han
ideologiansa mukaan brandin menestysta pitaisi mitata eri tuotteiden ja segmentien mukaan seka
mainitsee nimenomaan taman tuovan myds kurinalaisuutta brandin rakentamiseen. (Aaker 2010,
s.1)

Viimeisena viidentena teemana han mainitsee "brand nurturingin” eli brandin yllapitamisen
tarkeyden eri konteksteissa. Laadukas brandin yllapitdminen vaatii, ettéa edella mainitut asiat ovat

kunnossa ja brandia hallinnoivat osaavat tekijat. (Aaker 2010, s.1)

Brandin rakentaminen on iso ja keskeinen toimenpide yrityksen tunnettuuden, asiakaskunnan ja
asiakasuskollisuuden kasvattamisessa. Kurinalaisuus ja perusasioiden jatkuvuus on tarkeda
yhtenaisen brandi-ilmeen ja brandi-imagon onnistuneessa jalkauttamisessa asiakasrajapintaan

alati vaihtuvassa toimintaymparistdéssa. (Wheeler 2017, s. 6)

Strategian Identiteetin Kosketuspisteiden Resurssien

kirkastaminen suunnittelu luonti hallinta

Kuva 1. Brandayksen suunnitteluprosessi. Mukaillen (Wheeler 2017, 6)

Kuvassa yksi esitelty brandayksen suunnitteluprosessi auttaa yritysta kehittamaan
kosketuspisteilleen sopivan suunnitelman, ja Wheeler tuokin kirjassaan Designing Brand Identity
esille brandi-identiteetin merkityksen asiakasrajapinnassa ja kuluttajien kosketuspisteissa. Brandin
rakentaminen on silloin onnistunut, kun yrityksen ydinarvot valittyvat eteenpain. (Wheeler 2017, s.
10)



McKinseyn sivuilla kuvaillaan modernin menestyvan brandin saavan voimansa kolmesta asiasta.
Tiedosta, luovuudesta seka hyvin johdetusta toteutuksesta. Naiden kolmen lahteen avulla ja
etenkin tiedon avulla yritykset pystyvat paremmin kehittdmaan ja ohjaamaan brandin rakennuksen
eri vaiheita. Taman paivan yrityksilla on paasy hyédyntamaan yksityiskohtaista dataa, joka
mahdollistaa heille paremman ymmarryksen asiakaskokemuksista ja markkinoista. Luovuuden
avulla taas brandit pystyvat vahvistamaan brandi-imagoa ja ohjaamaan sita sen toivottuun
positioon. Luovuuden avulla yritykset erottuvat visuaalisesti ja viestintasisallollisesti seka
kasvattavat asiakkaissa brandiuskollisuutta, joka taas nakyy lopuksi parantuneena liiketoimintana.
(McKinsey & Company 2020)

Kuten alla oleva McKinsey & Companyn tutkimus osoittaa niin maailman 40 vahvinta brandia ovat
jarjestaen tuottaneet Iahes kaksinkertaisen kokonaistuoton osakkeenomistaijille viimeisen 20

vuoden aikana. (McKinsey & Company 2020)

Exhibit

Powerful brands significantly outperform the market.

Total return to shareholders, Ind

Top-40-brands portfolio

+96%

MSCI World'

McKinsey
& Company

Kuva 2. McKinsley & Company pdrssiyhtididen kokonaistuottoindeksitutkimus vuodelta 2019.
(McKinsey & Company 2020)



2.2 Brandi-imago ja -identiteetti

Brandi-imago muodostuu asiakkaan mielessa hanen ollessaan kosketuksissa itse brandiin. Se voi
muodostua mainonnan, asiakaskokemuksen tai yrityksen tyontekijan kautta, mutta asiakas
muodostaa itse mielessdan brandi-imagon, kun taas brandi-identiteetti muodostuu brandi-

imagosta, jonka yrityksen johto ja markkinointi haluaa saavuttaa. (Grénroos 2009, s. 386)

Brandi-identiteetti vetoaa asiakkaan tunteisiin ja asteihin pyrkien luomaan |ahestyttavia
assosiaatioita yrityksen ja asiakkaan valille. Vahva brandi-identiteetti luo erottautumistekijan
yrityksen Kilpailijoiden valille ja toimii parhaimmillaan hurmaavana tunnettuuden kasvattajana.
(Wheeler 2017, s. 4)

Toimiva liikeidea ja liiketoiminnansuunnitelma ovat yrityksen perusta ja tarjoavat hyvan alun nimen
seka visuaalisen ilmeen kehittamiselle, mutta brandi-identiteetin luominen antaa lopulliset avaimet

brandin rakentamiseen. (Sammalahti 2009, s. 95)

2.3 Brandin visuaalinen ilme

Lahdettdessa rakentamaan yrityksen tunnettuutta brandin visuaalinen ilme on tarkeassa roolissa.
Tunnistettavuus ja mielikuvien rakentaminen asiakkaissa muodostuu usein viestinnan ja erityisesti
yrityksen visuaalisen ilmeen kautta. Naon kautta ihminen muodostaa vahvoja mielleyhtymia
brandiin. (Wheeler 2017, s. 24)

Visuaalinen ilme on yrityksen visuaalinen kieli, jonka kautta yritys pyrkii kohti asemoinnissa
maaritettyd tavoite mielikuvaa. Visuaalinen ilme pitda sisalldan yrityksen varimaailman,
kirjasintyylin, kuvamaailman ja ddnensavyn. Se yhdistaa tekniset ja fyysiset graafiset elementit
yrityksen aanensavyyn ja kuvamaailmaan. Teknisiksi ja fyysisiksi elementeiksi luonnehditaan

esimerkiksi yrityksen logo, tunnus tai muut graafiset elementit. (Pohjola 2019, s.133—-134)



Visuaaliset elementit ja periaatteet, esimerkki
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Kuva 3. Visuaaliset elementit ja periaatteet. Mukaillen Pohjola 2019, s. 141.

Visuaalisen ilmeen avulla yritys pystyy rakentamaan branditunnettuuttaan eri kohtaamispisteissa ja
asiakasrajapinnoissa. Yrityksen tyontekijoiden on tarkeda ymmartaa mista visuaalisen ilmeen
elementit koostuvat ja kuinka brandin eri elementteja kaytetdan yhdessa eri viestintdkanavissa.
Visuaalinen ilme voi toimia myds erottavana tekijana kilpailukentassa, mikali se on tarpeeksi
laadukas ja erilainen. (Pohjola 2019, s.133-134)
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hyodyt madrittely

e

Kuva 4. Soveltamien eri kohtaamisiin ja kayttokohteisiin. Mukaillen Pohjola 2019, s.142

Visuaalinen ilme rakentuu erilaisista tyylilajeista, joihin vaikuttavat kulttuuriset erot, toimialaerot ja

se millaisen brandi-identiteetin yritys on itselleen halunnut maarittada. Aanensavylla eli tone-of-



voicella on my6s iso merkitys markkinointiviestinnassa, kun halutaan yhdistaa mielikuvia brandi-
iimeeseen. Sanojen avulla on mahdollista tukea ja ohjata kuluttajaa kohti tiettya mielikuvaa.
(Pohjola 2019, s. 145)

2.4 Brandipaaoma

Brandipddoma koostuu neljasta paakohdasta, jotka ovat brandi tunnettuus, brandiuskollisuus,
koettu laatu ja brandimielikuvat. Saavuttaakseen mahdollisimman korkean brandipddoman on
erityisen tarkeaa ottaa huomioon em. nelja paakohtaa, joiden ymparille rakentaa brandin
markkinointiviestintdsuunnitelma. Toimenpiteet myos vaativat taloudellisia resursseja ja
investointeja yritykseltd, joten on tarkeda ymmartaa, miksi toimenpiteet tehdaan ja miten eri osat

vaikuttavat brandipddoman rakentumiseen. (Aaker 2010, s.8)
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Kuva 5. Brandipaaoman arvontuottokaavio. Mukaillen Aaker 2010, s. 9.

Branditunnettuus on yksi brandipadoman peruselementeista. Sen tavoite on luoda brandista
mielleyhtymia eri kosketuspintojen kautta kuluttajaan ja jaada mieleen. Branditunnettuutta voi ja
kannattaa rakentaa monikanavaisella sisallolla. Positiiviset tuntemukset, kuten aanet,
kuvamaailma, erottuva mainonta, ihmiset ja sanat usein jaavat kuluttajan mieleen helposti ja luovat
muistijaljen brandiin. (Aaker 2010, s. 10)

Markkinoijat nakevat brandin tunnettuuteen rakentamiseen laitetut taloudelliset resurssit kulujen

sijaan investointeina, mutta mikali tunnettuuden rakentamiselle ei ole selkeata



markkinointiviestintdsuunnitelmaa, voivat tunnettuuteen laitetut rahat valua hukkaan ja tavoiteltu

branditunnettuuden positio jaada saavuttamatta. (Keller 2013, s. 70)

Aaker kuvailee kirjassaan tunnistettavaa brandinimea branditunnettuuden korkeimmaksi tasoksi.
Asiakkaan miettiessa mista han tilaisi tarvitsemansa tuotteen tai miltd brandiltd han haluaisi ostaa
tietyn palvelun. Paras tilanne mita brandilla voi olla on se, ettd asiakas muistaa heti brandin nimen,
tuotteet tai palvelut. (Aaker 2010, s.15)

Brandiuskollisuus syntyy kuluttajalle yhdesta tai useammasta hyvasta asiakaskokemuksesta,
ostetusta tuotteesta tai laadukkaaksi todetusta palvelusta. Lojaali ja uskollinen asiakas valitsee
todennakdisesti myds seuraavalla kerralla yrityksen palvelut. Nain olleen asiakkaan sailyttdminen
yrityksen asiakaskunnassa tulee halvemmaksi, kuin tehda uusasiakashankintaa mainostamisen
kautta. Vahvempi brandiuskollisuus johtaa tasapainoisempaan asiakaskuntaan ja saastaa rahaa
pitkassa juoksussa. (Aaker 2010, s. 21-22)

Koettu laatu on yksi vahvimmista tunnustuksista mita brandi voi tuotteistaan ja palveluistaan
saada, koska sen yleensa ansaitsee vasta, kun asiakas on todella kokenut palvelun laadukkaaksi.
Asiakkaan paattaessa kokeilla tuotetta tai palvelua hanella on yleensa jo kokeiluvaiheessa
mielessaan vahva mielikuva mita tuotteen pitaisi olla. Sen takia yrityksen on erityisen tarkeaa
suunnitella huolellisesti tuotteidensa laatu, koska huonon asiakaskokemuksen tai palautteen

saaminen pois on tyolasta. (Aaker 2010, s. 19-20)

Brandiassosiaatiolla tarkoitetaan mielleyhtymia asiakkaissa. Brandiassosiaatio kumpuaa brandi-
identiteetin aikana luodusta tavoite mielikuvasta, jonka yritys strategisesti haluaa markkinoilla
luoda. Yritys voi vaikuttaa mielleyhtymiin tunnetulla keulahahmolla, kuvamaailmalla, logolla,

tuotteen tai palvelun ominaisuuksilla. (Aaker 2010, s. 25)



3 Brandin ytimen maarittely

Brandikirja kokoaa tehokkaasti yhteen brandin kaikki elementit tehden siita arvokkaan tyokalun
brandin johtamiseen. Brandikirjan avulla muutkin kuin organisaation toimitusjohtaja tai
markkinointijohtaja voivat hyddyntaa brandikirjaa omassa toiminnassaan. (Ruokolainen 2020,
s.142)

Brandikirja on ensisijaisesti brandin kayttdohje organisaation johdolle ja tydntekijdille. Se auttaa
lukijaa ymmartamaan mista brandin historia kumpuaa ja kuinka se on luotu. Brandin rakentamisen
peruselementit kuten visio, tarina, asiakkaat, arvot, brandipersoona, asemointi seka brandin
visuaalisten elementtien luontitapa auttavat organisaation tydntekijoita sisaistamaan brandin sielun

ja luomistavan helpottaen heita sen jalkauttamisessa asiakasrajapintaan. (Brandshark 28.6.22).

Brandikirjan luomisen aloittamisessa on tarkeaa selvittda yrityksen brandi-identiteetin sielu ja syvin
tarkoitus. Sen selvittdmiseksi on ensiksi maariteltdva brandin ydin. Se luo perustan laadukkaalle ja
hyvin suunnitellulle brandille ja brandikirjalle. Se pitaa sisallaan yrityksen tarkoituksen, vision,
mission, strategian, arvot, asiakkaat, kilpailijat ja asemoinnin ja lupauksen. Laadukas brandi
edellyttaa jokaisen edellda mainitun kohdan syvallista ymmartamista ja brandikirjan avulla
organisaation on helppo jalkauttaa brandinsa organisaation tyontekijoille ja valittajille. Kohdissa
nelja ja viisi avataan, miten ne muodostuivat Yritykselle-x. Brandin ytimen maarittdmisen alussa on
aina tehtava lahtotilanneanalyysi, jotta tiedetdan missa yritys silld hetkelld on kilpailukentassa ja
minne sen pitaisi tulevaisuudessa paasta. Ytimen maarittdminen tehdaan normaalisti jo brandin

rakentamisvaiheessa tai brandiuudistuksen ensimmaisessa vaiheessa.

Brandikirjan rakenne koostuu osioista nelja, viisi ja kuusi. Kohta 4. Bréndin ytimen méaérittely

kasittelee brandin ydinta, joka pitaa sisalldan yrityksen lahtétilanneanalyysin ja syyn
brandiuudistukselle. Osio pitaa sisalldaan myos toimeksiantoyrityksen tarinan, vision, asiakkaat,
arvot, brandipersoonan, asemoinnin ja kohderyhmat, jotka kaikki kuuluvat brandin ytimen

rakentamiseen.

Kohta 5 Brandin visuaalisen ilmeen muotoileminen pitaa sisallaan yrityksen tarinan, logon ja sen

graafiset elementit, varit, typografian, kuvamaailman ja danensavyn. Kohta 6 Brandin jalkautus
pitdad pintapuoleisesti sisédlldan mita sisainen ja ulkoinen markkinointi on ja miksi ne ovat térked osa
brandikirjaa. Sisainen ja ulkoinen markkinointi kaydaan tassa opinnaytetydssa niiden laajuuden

vuoksi vain pintapuolisesti lapi.

Valmiista brandikirjasta tulee yrityksen sisdiseen markkinointiin brandin johtamistydkalu.
Brandikirja kdydaan organisaation kuukausipalaverissa lapi, jonka jalkeen se lisataan

materiaalipankkiin. Sielta jokainen tyontekija tai valittaja voi kayda sen erikseen lataamassa



koneelle. Lisaksi brandikirja tulee osaksi uuden tydntekijan ja valittajan perehdytysputkea, jossa

sisaltd ja teemat kdydaan paapiirteittdan lapi.

Toimeksiantoyrityksessa jokaisen tukipalvelun esimies lisda brandikirjan osaksi oman
tukipalvelunsa perehdytysta. Tukipalveluihin kuuluu markkinointipalvelu, assistenttipalvelu,

ajanvarauspalvelu, kalustus- ja stailauspalvelu seka tontit- ja rakennuttajapalvelu.
3.1 Toimeksiantajayrityksen esittely

Yritys-x on kiinteistonvalitys- ja vuokravalitystoimisto. Vuonna 2017 perustettu yritys on kasvanut
vauhdilla viimeisen viiden vuoden aikana. Nimensa vaihtava ja brandinsa uudistava Yritys-x on yli
viisi vuotta kiinteistdonvalitysalla toiminut kiinteistonvalitystoimisto, jonka tavoitteena on ollut
uudistaa kiinteistdnvalitysalaa mahdollistamalla kiinteistonvalittajille ja asunnon myyjille paremmat
Iahtokohdat menestya ammatillisesti ja taloudellisesti. Yritys on nopeassa ajassa ottanut oman
paikkansa erittain kilpaillulta markkinalta, ja yrityksen kasvuvauhti on ollut tuloksellista ja nopeaa.
Viidessa vuodessa yritys on kasvanut 10 hengen yrityksesta yli 80 hengen yritykseksi. Liikevaihto
on kasvanut kolmessa vuodessa (2019-2022) 1,2 miljoonasta eurosta 5,5 miljoonaan euroon ja

tulee ylittdmaan vuonna 2022 8,0 milj. euron liikevaihdon.

Valittgjille raataloity poikkeuksellinen palkkiomalli, markkinoinnin automaatiot seka valittgjille
tarkoin suunnitellut tukipalvelut kuten markkinointipalvelu, assistenttipalvelu, ajanvarauspalvelu ja
stailauspalvelu ovat mahdollistaneet usean kiinteistonvalittdjan ja asunnon myyjan myyntilukujen
vahvan kasvun. Kokonaisvaltainen ja laadukas valittajien palvelukokonaisuus on tehostanut ja
ohjannut kiinteistonvalittajien ja asunnon myyijien tydajan tehokkaammin rahaa tuottaviin

toimenpiteisiin.

Liiketoimintaa on kehitetty suunnitelmallisesti ja systemaattisesti monipuolisempaan suuntaan.
Syksylla 2021 yritys laajensi palvelutarjoamaansa yhdistamalla tonttien myyjat ja rakennusyritykset
tehden yritys-x:n palveluista entistd monipuolisemmat myds rakennuttajille, mutta myds

uudiskohteita myyville valittgjille.

Markkinointimateriaalit yrityksessa ovat olleet vahvasti visuaalisia heti alusta asti. Yrityksessa on
alusta asti ymmarretty laadukkaan ja houkuttelevan mainonnan merkitys — samoin kuin digitaalisen
markkinoinnin tehokkuus. Etenkin yrityksen kyky tuottaa asiakastapaamisia kiinteistonvalittajille
digitaalisen markkinoinnin kautta on ollut suuri vaikuttava tekija kiinteistonvalitysyrityksen vaihtoa
pohtiville kiinteistonvalittgjille. Kiinteistonvalitysalalla suurin kasvu tapahtuu uusien tulosta tekevien
kiinteistonvalittgjien kautta, jolloin rekrytoinnilla on suuri painoarvo yrityksen kasvussa. Heille taas
laadukkaat asiakastapaamiset ovat iso osa heidan menestystaan, ja siihen huutoon yritys on

alusta asti pystynyt vastaamaan.



3.2 Lahtotilanneanalyysi

Vuoden alussa tehdyn EPSI-tunnettuustutkimuksen, johon vastasi yli tuhat ihmista pystyttiin

vetamaan johtopaatoksia yrityksen lahtotilanteesta. Tutkimuksen pohjalta voitiin tehda seuraavia
johtopaatoksia. Yritys-x oli onnistunut rakentamaan tunnettuutta, mutta se oli kansallisella tasolla
viela vaatimattomalla tasolla. Vanha brandi-imago oli onnistunut tekemaan modernin ja toimivan

kuvan itsestaan, mutta samaan aikaan sita luonnehdittiin tuntemattomaksi ja uudeksi.

Mielikuva osiossa yrityksen brandi-imagoa luonnehdittiin vastaajien keskuudessa tuntemattomaksi,
moderniksi, toimivaksi ja uudeksi. Yli puolet vastanneista mielsivat yrityksen korkean
ammattitaidon osaavaksi yrityksesi, mutta vain vahan yli puolet mielsivat yrityksen Premium-
laatuiseksi yritykseksi. Yritys-x sijoittui kilpailuvertailussa kolmanneksi, kun vastaajilta kysyttiin
mielikuvaa hyvasta palvelusta. Yritys-x sijoittui ensimmaiseksi mielikuvaosion kysymyksissa yhtio,

Jonka palveluista maksaisin enemmén ja tarjoaa alalle ensiluokkaisia digitaalisia palveluita.

Viimeisessa kysymyksessa kysyttiin, erottuuko Yritys-x visuaalisesti positiivisella tavalla
kilpailijoistaan. Kyselyyn vastanneista vain vahan yli puolet vastasivat kylla. Tunnettuustutkimus
antoi paljon arvokasta lisatietoa mita hyddyntaa ja mita paakohtia korostaa, jotta Yritys-x saisi

my®s brandikirjan avulla jalkautettua brandinsa paremmin kuluttajille.

3.3 Kultainen ympyra

Simon Sinekin Golden Circle-malli eli kultainen ympyra tarjoaa tydkalun, kuinka yritys voi selvittda
oman tarkoituksensa ja sitd usein kaytetaan brandin rakentamisvaiheessa, kun aletaan
maarittelemaan brandin ydinta. Tarkoituksen selvittdminen on yritykselle ensisijaisen tarkeaa, kun
tavoitellaan liiketoiminnallista menestysta ja korkeampaa tarkoitusta. Kultaisen ympyran tarkoitus
on auttaa yritystda ymmartamaan mita teemme ja miksi, ja kuinka sen teemme. Kultainen ympyra
auttaa yrityksen syvimman arvolupauksen selvittdmisessa ja tarjoaa tien, kuinka muokata siita

toimiva konsepti ulospéain ympyran ulkopuolelle. (Sinek 2009, s. 38-39)

Kultainen ympyra aloitetaan aina sisimmasta renkaasta eli sanasta miksi? Yrityksen tarkoituksen
selvittdmisessa on tarked miettia sanaa miksi. Miksi yritys on olemassa ja mika on ollut
alkuperainen ongelma, jonka yritys on halunnut asiakkailleen ratkaista. Vastausta kysymykseen
kannattaa aina tarkastella menneisyydesta. Ei koskaan tulevaisuudesta. Yrityksen tarkoituksen
selvittdminen ja yllapitdminen vaatii kurinalaisuutta ja sitd on tietyin valiajoin hyva tarkastella
uudelleen. (Sinek 2009, s. 214-215)



Yrityksista, jotka johdonmukaisesti pysyvat uskollisina vastaukselleen miksi nousevat ajan kanssa
markkinan suunnannayttajiksi, kun taas epajohdonmukaisesti noudattavat yritykset joutuvat
reaktiivisesti reagoimaan muiden liikkeisiin ollen koko ajan askeleen jaljessa markkinajohtajia.
(Sinek 2009, s. 224)

Keskimmainen ympyran kaari vastaa kysymykseen, kuinka yritys tekee sen mita he ovat
suunnitelleet tekevansa. Usein sisdkaari ajatellaan myos erottamistekijana kilpailukentédssa. Miten

tuotteemme tai palvelumme on parempi kuin muiden ja kuinka sen teemme. (Sinek 2009, s.39)

Ympyran uloin kaari vastaa kysymykseen mitéd. Se toimii synergiassa muiden ympyran kerrosten
kanssa ja useimmiten yritykset menevat suoraan vastaukseen mitd teemme ja unohtavat
kokonaan kysymyksen miksi. Uloimman kaaren mité on usein helppo maaritella, mutta mikali
keskimmainen ja ympyran sisdkaari eivat ole yhdenmukaisessa linjassa kokonaisuus jaa
pinnalliseksi ja lopputulos ei ole hyva. Silloin, kun miksi, kuinka ja mitd ovat yhtendisessa
synergiassa kokonaisuus pysyy kirkkaana ja johdonmukaisena antaen yritykselle mahdollisuuden
liiketoiminnan kasvuun ja kustannustehokkuuteen asiakasuskollisuuden kautta. (Sinek 2009, s.
29-48)
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Kuva 6. Yritys-x:n miksi? Mukaillen Sinek 2009, s. 37

Brandin visio on tarkeaa kiteyttaa brandi rakennuksen alkuvaiheessa. Se koostuu kolmesta
tarkeasta osatekijasta. Yritys maarittelee itselleen tulevaisuuden ja maaranpaan, johon se tahtaa.

Maaritellyn tulevaisuuden jalkeen yritys kiteyttda olemassaolonsa hydodyntamalla esimerkiksi



kultaista ympyraa, jonka avulla yritys 16ytda syvimman tarkoituksensa. Kolmantena osatekijana
visioon yhdistetdan yrityksen arvot, joihin organisaation omistajat ja tydntekijat sitoutuvat. Naiden
rakennuspalikoiden avulla syntyy yrityksen visio. okaisella menestyksekkaalla yritykselld on selked
visio, kuinka saavuttaa tavoitteensa ja tarkoituksensa. Vision on tultava yrityksen johdolta ja
omistajilta. (Chernatony 2010. s.113-115)

Brandi visio

Yrityskulttuuri

Bréndi tavoitteet

Bréndi maérittely Brandi-

arvionti

Brandi olemus

Sisdinen toteutus

Brandi varallisuus

Kuva 7. Brandin yllapitoprosessi. (Mukaillen Chernatony 2010. s. 114)

Kaytimme prosessissamme Simon Sinekin Golden Circle -mallia, jonka avulla selvitimme
toimeksiantaja yrityksen brandi-identiteetin ydinkysymyksia ja tarkoitusta. Aloitimme

tydpajassamme ympyran ulkoreunasta kohdasta miksi?

Kiinteistonvalitysalalla ja Yritys-x:n liikketoimintamallissa tarkein osa on ottaa huomioon kolme eri
kohderyhmaa. Organisaation tyontekijat, valittajat ja kuluttajat. Uuden brandin piti puhutella kaikkia

kolmea kohderyhmaa ja ottaen huomioon asunnon vaihtajien laajan ikdjakauman.

Brandi-identiteetin tarkein kysymys miksi? on ympyran sisdkehdssa. Brandimme miksi muotoutui
useista sanoista ja kiteytyi seuraavasti, koti on tunne, kaikki ansaitsevat kodin, Ihmisten
elédménlaadun parantaminen, tuottoisa sekéd menestyksekés tybpaikka, eteneminen elédméassa,

laadukas ja turvallinen valinta asiakkaalle.

Toisessa sisakehassa kuinka? hyoédynsimme ulkokehan sanoja ja niiden pohjalta sisdkehan

maaritteleviksi sanoiksi muotoutuivat seuraavat toimenpiteet; Léyddmme ihmisille oikean kodin,



valittdmalla asuntoja, mahdollistamme ihmisille parhaan sen hetkisen kodin, paras myyntikonsepti,
parhaat ja ammattitaitoisimmat valittajat, paras worklife-balanssi, ihmisten varallisuuden
kasvattaminen, houkutteleva brandi, hyvin johdettu organisaatio, selkea ja lapinakyva viestinta,

paras digitaalinen kokemus ja ihmislahtdisesti teknologia palvelijana.

Ympyran ulkokehan kysymykseen Mitd? kirjasimme seuraavat asiat; Toteutamme asiakkaiden
unelmia, toimivin vélitysliikkeen konsepti, parhaat palvelut vélittéjille, kokonaisvaltainen tarjoama
vélittéjille ja asunnon vaihtajille, vaivaton ja mukava palvelukonsepti, kiinteisténvélitys, kodin

kalustus ja stailaus, palveluita asuntosijoittajille, rakennuttajille, vélitetddn asuntoja.

Yrityksen tarkoitus on pysynyt ennallaan ensimmaisesta paivasta lahtien. Pahkinankuoressa
yrityksen ydintarkoitus on olla hyva ja luotettava tydnantaja seka tuottaa laadukkaita palveluita ja
taloudellista menestysta valittgjilleen. Ulospain yritys nayttaytyy kiinteisténvalitys- ja

vuokravalitystoimistona, mutta sisdanpain yritys on valittajien palveluyritys.
3.4 \Visio

Brandin rakentamistydpajassa yrityksen Iahivuosien visioksi muodostui valtakunnallinen kasvu,
myyntikonseptin ja valittajien tukipalveluiden loppuun hiominen seka erottuvan ja tunnistettavan
brandin jalkauttaminen. Liiketoiminnan laajentuminen strategisesti suomen suurimpiin ja

muuttovoittoisimpiin kaupunkeihin, kuten Tampere ja Turku.

Edelld mainittujen lisdksi Yritys-x haluaa olla edelleen asiakkaiden suosittelema, mukava ja aito
kumppani seka nayttaytya valittajalle ja asiakkaille persoonallisena, tehokkaana sekéd modernina

kiinteistonvalitysalan suunnannayttajana.

Tyo6paikkana Yritys-x haluaa olla pidetty ja luotettava tydnantaja seka tyépaikka, joka houkuttelee
osaavaa tydvoimaa taloon. Yritys-x aina ollut pidetty omien tyontekijoidensa keskuudessa ja
vaihtuvuus onkin ollut pienta. Yrityksen arvot ndkyvat hyvin tydntekijdiden paivittaisessa

toiminnassa tukien positiivisen yrityskulttuurin kasvua.
Strategiat ja paateemat ovat paapiirteittain opinnaytetyon liitteessa niiden arkaluontoisuuden takia.
3.5 Tarina

Tarina antaa yritykselle syvemman tarkoituksen, joka auttaa ihmisia luomaan tunnesiteen. Se
kertoo, miten yritys on syntynyt, mika on yrityksen olemassaolon syy ja tekee yrityksesta
inhimillisemman seka lahestyttdvamman. Taustatarina kaiken alulle lisaa yrityksen
persoonallisuutta, koska jokaisella yritykselle on oma tarinansa aivan kuten meilla ihmisilla.
(Ruokolainen 2020, s. 108)



Toimeksiantoyrityksen yritystarinassa on yrityksen perustamisesta asti haluttu tuoda esiin halua
uudistaa kiinteistdnvalitysalaa ja 1ahestya sitd nimenomaan valittdjien haasteita ratkomalla.
Yrityksen perustajajasenien oma historia kiinteistonvalittajind avasi heidan silmansa valittajien
arkisista haasteista ja vanhanaikaisesta, mutta alalla yleisesta palkkiomallirakenteesta. Lisaksi
yrityksen markkinointiviestintastrategiassa on alusta asti tuotu esiin sanaa tunne. Tunne maaraa
usein ostopaatdsta uudesta kodista ja se viesti haluttiin pitda yritystarinassa. Lisaksi
branditarinassa haluttiin tuoda esiin yrityksen valittdjamaaran kasvua, seka asiakaskeskeista
Iahestymistapaa kiinteistdnvalitykseen. Ohjaava tunnetila tarinassa on valittdminen, kunnianhimo

ja halu kasvaa.

Yrityksen perustamistarina pohjautuu ystavyyteen ja sen tuomaan voimakkaaseen tunnesiteeseen,

joten sen taustatarinan kertominen on tarkeaa etenkin yrityksen uusille tydntekijodille ja valittgjille.
3.6 Asiakkaat

Asiakkaiden kayttaytymismallit ja tottumukset ovat muuttuneet nopeasti pandemian ja palveluiden
digitalisaation seka globalisaation takia. Yritykset, jotka suunnittelevat liiketoimintaansa asiakas

keskitssa erottuvat edukseen tdman paivan yritysmaailmassa. (Newman 2021, s. 10-11)

Brandit, jotka [&hestyvat potentiaalista asiakassuhdetta pitkdjanteisesti personoimalla palveluitaan
kuluttajatottumusten mukaisesti pystyvat luomaan pidempia asiakassuhteita ja sailyttamaan

paremmin vanhat asiakkaat. (Newman 2021, s. 15-21)

Oman asiakasryhmien ymmartadminen ja heidan personoimisensa asiakasprofiileiksi
kohderyhmittain auttaa yritystd ymmartdmaan paremmin kohderyhmaansa ja sitd kautta

kehittdmaan palveluaan viela paremmaksi. (Diamond 2013, s. 19-21)

Monipuolisesta tydvoimasta on monia etuja. Se voi johtaa suurempaan luovuuteen ja se
puolestaan usein ndkyy parempana asiakaskokemuksena. Monipuoliset tydvoimat lisdavat erilaisia
nakokulmia. Tama puolestaan tukee liiketoimintastrategiaa ja auttaa varmistamaan, etta tietyt
asiakaskokemuksen osa-alueet on mukautettu vastaamaan eri kuluttajien tarpeita. Yritykset, jotka
haluavat olla asiakkaan valinta useammin kuin kerran panostavat luotettavuuteen,

johdonmukaisuuteen, kunnioitukseen ja toimintansa lapinakyvyyteen. (Newman 2021, s. 67—68)

Asiakaskunnassaan Yritys-x:n on otettava huomioon erittdin laaja kohderyhma, koska kyseessa on
ensisijaisesti valittajien palvelutoimisto. Yritys tuottaa palveluita brandinsa alla tydskenteleville
valittajilleen. Taman lisdksi kohderyhmaa ovat asunnon myyjat ja asunnon ostajat, asunto- ja
kiinteistosijoittajat, rakennuttajat. Yrityksen liiketoiminnalle tarkein kohderyhma on asunnon

vaihtajat ja valittajat. Asunnon vaihtajien laajan ikdhaarukan takia eri sukupolvet on pystyttava



ottamaan palvelutarjpamassa ja viestinnassa huomioon. Samoin brandi-ilmeen ja mainonnan on

pystyttava puhuttelemaan niin 20-vuotiaita, kuin 70-vuotiaitakin.

Kohderyhman laajuus pyrittiin ottamaan huomioon myds brandin kuvamaailman rakentamisessa.
Valokuvamalleiksi valittiin henkilGita, jotka nayttivat persoonallisilta ja edustivat eri ikéluokkia.
Samoin kirjoitustyyli ja dadnensavy verkkosivuilla muutettiin ronkeammaksi ja persoonallisemmaksi,

mutta unohtamatta eri kohderyhmia.

Lisaksi yritys pyrki hyddyntamaan kotisivuillaan useassa konversiopisteessa asiakastyytyvaisyytta
mittaavaa kansainvalistd suosittelua indeksia NPS:a3a. Strategiana oli tuoda yrityksen erittain hyva
kaupan jalkeinen asiakastyytyvaisyysluku esiin useassa paikassa. Uusasiakashankinta
kiinteistdnvalitysalalla toimii vahvasti referenssien kautta, joten yrityksen uuden brandin tavoitteena
on jatkaa polkuaan asiakkaiden suosittelemana yrityksena ja hyddyntaa kertynyttd asiakasdataa

tuotteidensa ja palveluidensa jatkokehittamisessa.

Brandikirjan liitteessa enemman asiakasprofiilien segmentoinnista, jossa hyddynnetty

Osterwalderin asiakkaan arvonlupauksen maarittely kanvaasia. (Osterwalder 2014, s. 8-9)
3.7 Arvot

Arvot muodostuvat perustan yrityksen liiketoiminnalle ja yrityskulttuurille. Arvomaailma koostuu
ihanteista ja yrityksen omistajien linjaamista yhteisistad periaatteista. Ne auttavat organisaation
tyontekijoitd muodostamaan aineettoman yhteyden yrityksen sieluun. Arvot toimivat organisaation

sisdisina ajureina ja jalkautuvat tydntekijdiden kautta asiakasrajapintaan. (Ruokolainen 2020, s. 84)

Uuden brandi-identiteetin rakentamisessa on tarkeda heti alusta asti selvittda yrityksen mitka ovat
yrityksen keskeiset arvot. Arvot ohjaavat yrityksen johtamista, liiketoimintaa, rekrytointia,
liiketoimintaa seka muodostavat ohjenuoria, jonka mukaan yritys tietyissa tilanteissa toimii. Arvot
my0s tarjoavat kriisitilanteissa tai epaselvissa tilanteissa ratkaisun, mikali jokin toimenpide on

selkedsti yrityksen arvomaailmaa vastaan.

Toimeksiantajayrityksen arvomaailma pohjautui ensimmaisen viiden vuoden aikana kahdeksalle
keskeiselle arvolle empatia, tunne, kunnianhimo, rohkeus, innovaatio, aitous, avoimuus,

kuunteleminen.

Uudessa brandissa vanhoja arvoja haluttiin kiteyttaa ja tiivistaa seka tehda uudesta
arvomaailmasta johdonmukaisempi. Yrityksen ohjaaviksi arvoiksi muodostuivat sydamellisyys,
valittdminen, inhimillisyys, kunnioittaminen, rohkeus, tekemisen meininki, kunnianhimo,

tuloksellisuus, numero-orientoituneisuus, luotettavuus, suoraselkaisyys ja rehellisyys. Arvot



paatettiin kiteyttda kolmeen ydinarvoon, jotka olivat kunnianhimo, suoraselkaisyys ja

kunnioittaminen.

Kunnianhimon kuvastaa halua kasvaa ja kehittya yrityksena ja organisaationa. Tyontekijoille se
nayttaytyy olosuhteiden ja palkkatason kehittymisena. Valittgjille taas entista vahvempana
brandina ja suurempana markkinaosuutena. Suuremmalla markkinaosuudella on taas suora
vaikutus valittjien ansaintamallin ja tuloksen parantumiseen seka helpompaan
uusasiakashankintaan, kun yritys on yha useammin yksi kuluttajan vaihtoehdoista asunnon

myynnissaan.

Suoraselkaisyys yhtena yrityksen ydinarvoista tuo ryhtia ja lapinakyvyytta toimintaan.
Kiinteistonvalitysalalla referenssien ja hyvien asiakaspalautteiden arvo on tarkeassa roolissa
uusasiakashankinnassa, joten suoraselkaisyydella ja silla, etta tydntekija, valittaja tai kuluttaja saa
sen mita tilaa on heille korvaamaton arvo. Se on myo6s vahva erottamistekija, kun puhutaan

asiakaskokemuksesta.

Kunnioittamisella haluttiin jatkojalostaa yrityksen hyvahenkista yrityskulttuuria. Toisten
kunnioittaminen, niin oman organisaation kuin Kilpailevien yritysten on ensisijaisen tarkeaa

menestyksekkaan liiketoiminnan kehittdmisessa.

Yritys on sitoutunut ajamaan uuden brandin kolmea ydinarvoa paremmin sisdan mm. ottamalla sen
useammin esiin kuukausipalavereissa seka tuomaan arvoja kirjoitettuna esiin eri toimipaikkojen
toimistoille. Nain arvot pysyvat helpommin mielessa, kun kuka tahansa organisaatiosta voi ne omin
silmin nahda. Arvojen systemaattinen esiintuominen auttaa niiden implementointia syvalle
yrityskulttuuriin ja sita kautta valittyy tyontekijoiden seka valittajien toimintatapojen kautta myos

asiakasrajapintaan asti.
3.8 Brandipersoona

Brandipersoonan ajatuksena on luoda tunnesiteita kuluttajiin inmiselle tunnistettavien
persoonallisuuspiirteiden avulla. Niiden avulla brandista tulee potentiaaliselle asiakkaalle
helpommin lahestyttava. Useimmiten brandipersoonaa voidaan rakentaa viestintatyylin ja

aanensavyn kautta. (Kotler, Armstrong 2018, s. 169)

Yritys-x:n maaritteli brandipersoonansa vertailuanalyysissa itselleen jokaiselle luonteenpiirteelle

tavoite esikuvat, joiden suuntaan brandipersoonaa lahdettaisiin viemaan.

Ensimmaisille horisontaaliselle viivalle asetettiin vastakohdat elitistinen ja massa. Yritys halua
palvella mahdollisimman laajasti asiakkaitaan sulkematta ketdan ulos. Esikuvaksi valittiin

Volkswagen.



Toisella horisontaaliselle viivalle asetettiin vastakohdiksi totinen ja leikkisa. Yritys haluaa olla
viestinndssaan ja mainonnassaan asiantunteva, mutta nokkela. Tavoite esikuvaksi valittiin
Verottaja, jonka sosiaalisen median preesens rikkoo hauskasti heidan konservatiivista

liikketoimintaansa.

Kolmannelle horisontaaliselle viivalle asetettiin vastakohdiksi perinteinen ja uudistaja. Yritys-x
haluaa pyrkia uudistamaan kiinteistonvalitysalaa rikkomalla normeja. Tavoite esikuvaksi otettiin

Marimekko, joka on upeasti uudistanut Suomen vaatetusalaa.

PERSOONA
BENCHMARK

ELITISTINEN D MASSA

TOTINEN D LEIKKISA

PERINTEINEN D UUDISTAJA
: AUKTORITEETTI

D LIBERAALI

KAVERI

KONSERVATIIVINEN

Kuva 8. Brandipersoonan vertailuanalyysi.

Neljannelle horisontaaliselle viivalle asetettiin vastakohdiksi kaveri ja auktoriteetti.
Markkinointiviestinnassa ja mainonnassa pyrkii olemaan asiantunteva, mutta myos ystavallinen.
Liian asiantunteva persoona vai tehda yrityksesta liilan vakavan ja asettaa mainonnalle tyyleille liian

tiukkoja raameja. Tavoite esikuvaksi asetettiin Nordnet.

Viidelle horisontaaliselle viivalle asetettiin vastakohdiksi konservatiivinen ja liberaali. Yritys-x
tavoittelee vapaamielisempaa otetta unohtamatta kuitenkaan toimialansa asettamia
konservatiivisia normeja. Asunnon vaihto on usein ihmisten elaman suurimpia omaisuuksia, joten

lian vapaamieliseksi siella ei voi heittdytya. Tavoite esikuvaksi asetettiin Oatly.



3.9 Asemointi

Brandin asemointi on markkinointistrategian ydin. Asemoinnin avulla yritys asetetaan kohderyhman
ja markkinaposition mukaan kilpailukenttaan kohtaan, joka on sen hetkinen sijainti. Asemointi
auttaa yritystd hahmottamaan mihin he silla hetkella sijoittuvat kilpailukentédssa ja mitd positiota he
tulevaisuudessa tavoittelevat. Asemoinnin avulla yritys pystyy tekemaan syvallisemman
markkinointiviestintastrategian ja selvittdmaan omat erottamistekijat kilpailijoista. Se myds auttaa
yritysta arvioimaan onko heilla poikkeuksellista kilpailuetua muihin seka arvioimaan brandinsa

visuaalisen ilmeen ainutlaatuisuutta. (Keller 2013, s. 79)

Lahtdtasoanalyysissa nelikentta rakennettiin ajatusmallilla niin, ettd halpa ja kallis sijoitettaan
horisontaalisen viivan paihin ja vertikaalisen viivan paihin asetettiin mielikuva ja fakta joina
kuluttajat sekd muut valittajat brandin mielsivat. Mielikuvalla on suuri painoarvo
kiinteistonvalitysalalla ja Yritys-x:n tavoite on sijoittua mielikuvallisesti samalle linjalle nimellisen
markkinajohtajan kanssa. Palveluiden hinnan mielikuvan mukaan Yritys-x haluaa olla muutaman
pykalan edullisempi kuin paakilpailijansa, mutta ei valttamatta oikeasti halvempi palveluiltaan.
Kiinteistonvalitysalalla valityspalkkiot sovitaan aina tapauskohtaisesti, mutta minimipalkkiot on

hyvan valitystavan mukaan aina ilmoitettava yhtion verkkosivuilla.

Brandin asemoinnissa tavoitteena oli luoda mielikuva, ettd Yritys-x on laadukas, tulosta tekeva
yhtid, jonka palveluiden ostaminen on inklusiivista, ei eksklusiivista. Liian eksklusiivinen palvelu

voisi sulkea pois lilan suuren osan potentiaalisista asunnon vaihtajista.



4 Brandin visuaalisen identiteetin muotoilu

Brandikirja kokoaa tehokkaasti yhteen brandin kaikki elementit tehden siita arvokkaan tyokalun
bréandin johtamiseen. Brandikirjan avulla muutkin kuin organisaation toimitusjohtaja tai
markkinointijohtaja voivat hyddyntaa brandikirjaa omassa toiminnassaan. (Ruokolainen 2020,
s.142)

Brandikirja on ensisijaisesti brandin kayttdohje organisaation johdolle ja tydntekijdille. Se auttaa
lukijaa ymmartamaan mista brandin historia kumpuaa ja kuinka se on luotu. Brandin rakentamisen
peruselementit kuten visio, tarina, asiakkaat, arvot, brandipersoona, asemointi seka brandin
visuaalisten elementtien luontitapa auttavat organisaation tydntekijéita sisaistamaan brandin sielun

ja luomistavan helpottaen heita sen jalkauttamisessa asiakasrajapintaan. (Brandshark 28.6.22)

Tassa osiossa kaydaan lapi, mistd elementeista brandin visuaalinen identiteetti koostuu. Brandin
visuaalisen identiteetin muotoileminen pitaa sisalldaan logon, brandin graafiset elementit, yrityksen
varimaailman, kirjasintyylin, kuvamaailman ja ddnensavyn. Kaikki mika valittyy brandista ulospain
asiakasrajapintaan, kuuluu tdhan osioon. Edella mainitut asiat muodostavat yrityksen visuaalisen

identiteetin, jonka avulla pystyy luomaan lopullisen produktin eli brandikirjan.
41 Logo

Logo voi olla tekstimuotoisena tai symbolina ja tarkoitus on luoda yritykselle tai henkildlle
tunnistettava identiteetti. Logo suunnittelussa yksinkertaisuus on yksi tarkeimmista elementeista.
Yksinkertainen logo antaa enemman liikkumavaraa erilaisilla pinnoilla ja materiaaleilla. Lisaksi
Hardy nostaa kirjassaan esille seitseman tarkeaa kohtaa muistaa logosuunnittelussa.
Yksinkertaisuus, yllatyksellisyys, ajattomuus, omaperaisyys, monipuolisuus, logon viesti seka sen

skaalautuvuus, jotta logo sailyttaisi ulkonakénsa koostaan huolimatta. (Hardy 2011, s. 1-5)

Heti alusta asti tavoitteena oli tehda toimeksiantajan kanssa mahdollisimman yksinkertainen ja
helposti monistettava logo. Halusimme luoda sen avulla heti mielleyhtymia kiinteisténvalitykseen ja
asuntoihin, mutta yrityksen tunnettuus aiheutti haasteita. Kansallisesti Yritys-x on vield pieni yritys,
jonka valtakunnallinen tunnettuus on heikolla tasolla. Pelkkd symboli ei siis riittdisi vaan mukana

pitaisi olla myds yrityksen nimi, jotta

Brandiuudistuksemme toisen paivan tyopajassa kavimme lapi useita eri logoversioita, joissa olisi
yrityksen nimi ja tunnus olisi yhdessa, mutta emme saaneet sita visuaalisesti toimivaksi. Yrityksen
Iahivuosien tavoite oli kasvattaa tunnettuutta ja logomme tarkein tehtava oli, ettad yrityksen nimi jaisi
mieleen. Ongelma logon ja tunnuksen yhdistelméassa oli se, etta siita ei saanut oikein milladan

visuaalisesti houkuttelevan nakoista. Monistaminen eri formaatteihin ja materiaaleihin aiheutti



myo6s ongelmia. Yhdistelmalogosta tuli joko liilan korkea, levea tai tornimainen, eika se valittanyt
visuaalisesti laadukasta kuvaa. Paatimme muun johdon kanssa luopua yhdistelmalogosta ja ottaa
logon uudeksi suunnaksi pelkka yrityksen nimi valkoisena ja mustana. Yksinkertaiset varit, jotka on

helppo jalkauttaa eri pintamateriaaleille, mainoskuviin ja eri mainosformaatteihin.

Tunnuksen irrottaminen logosta ei kuitenkaan tarkoittaisi sita, etta se jaisi hierarkiassa kokonaan
pois, mutta paatimme sen monipuolisuuden ja monikayttdisyyden takia tehda siita logoa tukeva

graafinen elementti, jonka avulla rikastuttaa eri aineistoja ja markkinointimateriaaleja.
4.2 Graafiset elementit

Brandiuudistuksen toisessa ja kolmannessa tydpajassa haettiin paatdsta uudelle tunnukselle.
Tavoitteena oli luoda mahdollisimman monikayttdinen tunnus, joka toimisi
markkinointimateriaaleissa monivivahteisena graafisena elementtind. Uuteen tunnukseen haluttiin
myds enemman symboliikkaa, joka mahdollistaisi tunnuksen hyddyntamisen erityyppisessa
viestinndssa ja tekisi siita pitkaikdisemman. Vaikutteita otettiin mm. FC Juventuksen logo

evoluutiosta ja Googlen logon monikayttdisyydesta.
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Kuva 9. FC Juventuksen logoevoluutio. (end2endfootball.com s.a)

Typografia ruudukon kansainvalinen perusperiaatetyyli on ortogonaalinen suunnittelujarjestelma,
jossa asettelut ja mittasuhteet pysyvat aina vakioina eri formaateissa tehden siitd mielenkiintoisen

graafisen elementin rikastuttamaan visuaalista ilmetta. (Samara 2005, s. 8—23)



Yritys-x:n symbolin ja graafisten elementtien kohdalla pohdimme useita vaihtoehtoja, kuinka
rikastuttaa yrityksen uutta tunnusta ja tuoda lisdvaihtoehtoja jatkuvuuden yllapitdmiseksi.
Paadyimme useista vaihtoehtoista huolimatta nopeasti siihen lopputulokseen, ettd ruudukko olisi
hyva lisa yrityksen uusiin graafisiin elementteihimme. Viiden erilaisen ruudukon avulla yritys pystyy
jatkossa tuomaan vaivattomasti syvyytta ja tekemaan uudennakoistd markkinointimateriaalia seka

mainontaa, mutta samanaikaisesti pitamaan materiaalit tunnistettavina.

Kuva 10. Yritys-x:n esimerkkeja ruudukon hyédyntamisesta.

Ruudukon valinta prosessissa huomattiin, ettd ruudukon liilan vahva kayttd graafisissa
materiaaleissa, kuitenkin teki niista helposti liian kiireisen nakdisia tai epaselvia. Sen takia
paatimme linjata graafiseen ohjeistoon, ettd kuoseja kdytetdan vain osana pinta-alaa ja aina
yksivariselld taustalla. Kuosin paalle on lupa asettaa elementteja kuten kuvia, logon ja sloganin.
Talldin on kuitenkin huomioitava graafisten elementtien erottuvuus taustastaan riittavalla

varikontrastilla.
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Kuva 11. Esimerkkeja ruudukon kaytosta asetteluissa.
4.3 \Varit

Yrityksen uusiksi paavareiksi valittiin sinivihred, hiekanvaalea, valkoinen ja musta. Tehostevareiksi
valikoituivat kupari ja sahkdn turkoosi. Uusilla brandivareilla yritys halusi erottua muista kilpailijoista

tuomalla enemman varia toimialan tuttuun ja turvalliseen neutraaliin varimaailmaan.

Sinivihredssa paavarissa pyrittiin yhdistdamaan vihrean varin maalaheisyytta, luonnonmukaisuutta,
rauhallisuutta ja luotettavuutta. Sinisesta varista pyrimme tuomaan piirteita laivastonsinisen
auktoriteetista ja klassisesta tyylikkyydesta. Hiekanvaalean ja valkoisen varin tarkoituksena oli
jattaa joitain tunnistettavia vareja myds yrityksen vanhoista brandivareista, joissa valkoisella ja
harmaan eri savyilla oli suuri rooli. Mustavari pidettiin myés paavarien joukossa kuvastamassa

voimaa ja tyylikkyytta.



Musia:

Elegantti, ajaton ja tyylikas.
Punainen:
Sininen Kuvailee voimaa ja on veloveimainen viri,
Turvalinen ja sympaattinen. Dynaaminen ja lammittava,
Rauhoittaa ja tuo mielleyhtymia luontoon.

Violett:
Kuninkaallinen ja mystinen.

Oranssi:
Tuo hehkun tuntua ja lAmpsa.

Keltainen:
Tuo iloa ja assosiaatioita aurinkoon.
Turkoosi: Pieniss4 maarin se tuo iloa ja energiaa katsojaan.

Energinen, lahestyttava ja urheiilullinen

Harmaa:
Mielletaan tylsiksi ja valinpitamattdmaksi

Turkoosi:
Raikas, puhdistava ja luo mielleyhtymia aurinkorantojen mereen

Valkoinen:
Mielletddn puhdistavaksi ja uskonnolliseksi.
Sopii hyvin eri vérien kanssa yhieen.
Kirkastaen lasnaolollaan

Kuva 12. Havainnollistava kuva eri varien luomista mielleyhtymista. (Mukaillen Designinspis s.a)

Yrityksen vanhassa varimaailmasta puuttuivat selkeat tehostevarit. Erottuvien tehostevarien
puuttuminen nayttaytyi haasteina erityisesti sosiaalisessa mediassa, digitaalisessa- ja
printtimainonnassa. Tahan haettiin ratkaisua sahkon turkoosista varista, joka luonnehditaan
raikkaaksi, viiledksi ja merelliseksi. Kuparivarin tarkoitus oli tuoda toisena tehostevarina lampoa

brandivareihin ja mahdollistaa erilaiset variyhdistelmat paavarien kanssa.
4.4 Typografia

Typografia-sana juontaa juurensa kreikkalaisesta historiasta ja silla tarkoitetaan kirjaisintyylia,
jossa kirjaimet ja tekstit voidaan tyylitella persoonallisen ja tunnistettavan nakdiseksi. (Itkonen
2021, s.11)

Brandin rakentamistyOpajassa uutta typografiaa lahdettiin viemaan toimeksiantoyrityksen kohdalla
nimenomaan persoonallisempaan ja modernimpaan muotoon. Vanhan brandin typografia Futura
alkoi vaistamatta nayttamaan lilan konservatiiviselta ja tylsaltd uuden brandin viestintatyylin ja
kuvamaailman rinnalla. Siihen oli Idydettava, jokin vahan persoonallisempi vaihtoehto. Useaan
otteeseen pyodritettiin myds ajatusta oman fontin suunnittelusta, mutta kolmivaiheisen tyépajan
kolmannella kierroksella yrityksen lopulliseksi uudeksi typografiaksi muodostui Aventa Family

fonttiperhe.

Moderni ja persoonallinen Aventan fonttiperhe toi uuteen brandi-ilmeeseen kaivatun ripauksen

vanhaa helposti luettavaa eleganssia ja moderneja leikkauksia. Uusi rikas kirjasintyyli toimii



erottuvasti erilaisissa mainonta-, printti- seka viestintamateriaaleissa rikastuttaen yrityksen

visuaalista ilmetta. (befonts.com s.a)
4.5 Kuvamaailma

Kuvamaailma yhdistaa viestinnan aanensavyn ja yrityksen arvomaailman puhuttelen kuvatyylillaan
suunniteltua kohderyhmaa ja yleis6a. Se on voimakas keino rakentaa kohderyhmassa
mielleyhtymia ja brandi-identiteettia. Kuvamaailman avulla yritys pystyy ohjaamaan
mainonnassaan katsojaa tiettyjen assosiaatioiden luomiseen. Toki jokainen katsoja tekee omassa
mielessaan paatdksen, miten itse kuvamaailman ymmartaa, mutta parhaimmillaan kuvien avulla

pystyy ohjaamaan omaa viestintdansa. (Thorson & Duffy 2012, s. 98—100)

Yrityksen kuvamaailmassa halusimme luoda ensisijaisesti uuden puhuttelevan, varikkaan ja
ihmisten savyttdman kuvamaailman. lhmiset tykkaavat katsoa ihmisia, joten uskoimme silla olevan
positiivinen vaikutus myds visuaalisen mainonnan tehokkuuteen. Kuvamaailman piti olla
persoonallinen, joten pyrimme l6ytamaan siihen kohderyhmamme tyyppisia malleja, kiinnostavia

sijainteja seka rikkaampia vareja kuin toimialalla on totuttu nakemaan.

Toimialaa savyttaa konservatiivinen ja turvallinen kuvamaailma, jossa jokainen liina on viikattu
natisti sdngyn reunalle. EIama ei aina ole niin kiillotettua ja viimeisteltya. Halusimme sen valittyvan

kuvamaailmaamme.

4.6 Aanensavy

Yrityksen uudessa danensavyssa lahdettiin tuomaan helpommin I&hestyttdvampaa,
persoonallisempaa ja enemman asiakasryhmat huomioon ottavampaa viestinnantyylia.

Palveluiden ja kuvamaailman liséksi halusimme erottua myds viestinnallisesti kilpailijoista.

Oivaltava ja heritteleva. Adnensavy muotoutui neljasté eri tyylisestd kokonaisuudesta.
Ensimmainen oli, etta Yritys-x halusi olla viestinnassaan oivalta ja heratteleva.
Kiinteistonvalitysalaa on tassakin kohtaa leimannut tietynlainen liian turvallinen ja tasapaksu
viestinnantyyli. Oivalta ja heratteleva viestintatyyli yhdistettyna rikkaaseen kuvamaailmaa uskottiin

tekevan yrityksen viestintasisalldsta ja mainonnasta entista tehokkaampaa.

Sujuva ja ymmarrettiva. Monessa kohtaa yritys lupaa helpottavansa ja tekevansa asiakkaittensa
elamasta helpompaa. Sen takia branditydpajassa paatettiin, ettd adnensavyn pitaisi myos pystya
tukemaan em. sanomaa. Tavoitteena on tehda mutkikkaista asioita sujuvia ja helpommin

ymmarrettavia.



Lammin ja aito. Yrityksen viestinnassa on ollut perustamisvuodesta asti vahvasti lammin
aanensavy. Oma koti on ihmiselle Iahes poikkeuksetta heidan elamansa isoimpia investointeja ja
niiden myyntiin tai ostoon liittyy paljon tunteita. Yrityksena viestinndssa I1ampo ja valittdminen on
vaistamatta pystyttava ottamaan huomioon. Uutena adjektiivina mukaan otettiin sana -aito.
Kiinteistdnvalitysalaa vaivaa vanhoillinen leima rahastamisesta, eika julkisuuskuva alalla ole taysin
puhdas. Sen takia aitous on iso osa aanensavya. Puhutaan aidosti ja Iapinakyvasti asioista. Se on

yksi viestinnan uusista tavoitteista.

Palveleva ja ajassa. Tavoitteena oli mukaan neljds danensavy, joka koskettaisi laajasti yrityksen
eri kohderyhmia. Asiakkaiden tarpeiden ja erilaisten nakdkulmien ymmartdminen katsottiin
ensisijainen tarkedksi tuoda mukaan yrityksen kokonaisvaltaiseen viestintdsuunnitelmaan ja siten
my0ds danensavyyn. Yritys-x haluaa palvella asiakkaitaan mahdollisimman hyvin |api asiakkuuden
elinkaaren.

Kaikki nama aanensavyt on pyritty pitamaan lasna yrityksen verkkosivuilla, sosiaalisen median
markkinoinnissa, uutiskirje automaatioissa, asiakastapaamisilla ja jalkimarkkinointiautomaatioissa.
Kaikista viestinndsta pitaa ulospain valittya aito valittdminen asiakassuhteesta. Referensseilla on
suuri merkitys kiinteistébnvalitysalalla, joten jokainen hetki on yritykselle mahdollisuus osoittaa

kuinka paljon he arvostavat asiakkuutta ja luottoa, jonka asiakas on osoittanut heidat valittaessa.



5 Brandin jalkautus

Brandin jalkauttaminen on brandikirjan viimeinen vaihe, jossa kirjataan ylos konkreettisia
toimenpiteita, kuinka jalkauttaa brandi organisaation sisdisesti ja ulkoisesti. Tdssd opinndytetydssa
tdma on kuitenkin rajattu vain suuntaa antavaksi sisalloksi, mutta selkea ja hyvin suunniteltu
jalkautusstrategialla on tarkea rooli yrityksen viestintastrategiassa ja siina millaisena uusi brandi
valittyy organisaation omille tydntekijoille, valittdjille ja lopuksi ulos eri asiakasrajapintoihin. Se on
tehtava huolellisesti, monipuolisesti ja synergiassa yrityksen viestintastrategian seka

markkinointiresurssien kanssa.
5.1 Sisdinen markkinointi

Christian Gronroos kuvailee sisdista markkinointia kirjoittamassa kirjassaan palvelujen
johtaminen ja markkinointi johtamisfilosofiana seka joukkona tyokaluja. Gronroosin mukaan
sisdiseen markkinointiin kuuluu kolme tasoa, jotka ovat palvelukulttuurin kehittdminen, henkiléston
palveluhenkisyyden sailyttdminen ja markkinointikampanjoiden esitteleminen tyéntekijoille.
(Grénroos, s. 476)

Yritys-x:n sisaisessa markkinoinnissa pyrittiin ottamaan huomioon kaikki tarkeat henkilokunnan ja
valittajien kosketuspisteet. Sisaisen markkinoinnin tavoitteena oli jalkauttaa brandikirjan avulla uusi
brandi mahdollisimman hyvin tydntekijdille ja valittajille. Yrityksen vanha brandi oli pidetty
tyontekijoiden ja valittajien keskuudessa, joten oli tdrkeaa avata visio, missio ja arvomaailma seka
syyt brandimuutokselle. Ennen brandielementit olivat enemmankin puheentasolla, mutta uuden

brandikirjan tehtava oli jalkauttaa brandi henkildkunnalle ja valittajille.

Toisena tarkeana sisaisen markkinoinnin toimenpiteena oli yritysvaatteiden, toimistotarvikkeiden ja
organisaation sisaisten viestintamateriaalien paivittdminen uuden brandin mukaiseksi. Henkilosto

ja valittajat piti saada heti alusta asti henkisesti mukaan uuteen brandiin.

Kolmanneksi tarkedksi sisdisen markkinoinnin tehtavaksi nostimme neljan uuden toimiston
sisustussuunnittelun. Sen voi helposti myds maaritella ulkoiseksi markkinoinniksi, mutta yritys-x:n
kohdalla se oli nimenomaan myds sisaistd markkinointia. Uusien toimistojen kautta pystyimme
tuomaan heti alusta asti visuaalisista ilmetta, brandivareja ja kuvamaailmaa myés tyontekijdiden
seka valittjien jokapaivaiseen arkeen mahdollistaen tunnesiteen rakentamisen brandiin heti

ensimmaisesta paivasta lahtien.



5.2 Ulkoinen markkinointi

Ulkoinen markkinointi on laaja kasite ja kuuluu organisaation laajempaan
markkinointiviestintasuunnitelmaan. Ulkoisesta markkinoinnista on kuitenkin hyva tuoda muutamia
paaelementtejd mukaan myos brandikirjaan, jotta sita lukeva tyontekija ja valittdja ymmartaa miten
uusi brandi tulee nayttaytymaan ulospain eri konteksteissa. Tydpajassamme linjasimme nama
paaelementit kolmeen tarkeimpaan kosketuspintaan — myynnin tyokaluihin, digimarkkinointiin ja

toimitiloihin.

Myynnin tyokalut pitivat sisalladan asunnon myyntiesitteet, kayntikortit, valittadjan esittelyvideon ja
asiakkaalle ennakkomateriaalin mukana lahtevan valittdjakortin. Asiakastapaamiset ovat Yrityksen-

x tarkein kosketuspinta potentiaalisiin asunnon vaihtajiin.

Digitaalinen markkinoinnissa on useita polkuja, miten vaikuttaa asiakasrajapinnassa, mutta Yritys-
x:n kohdalla halusimme rajata brandikirjaan verkkosivut ja uutiskirjeautomaatiot

havainnollistamaan uutta brandi-identiteettia.

Toimitilat olivat suuressa roolissa, niin sisdisessa markkinoinnissa kuin ulkoisessa
markkinoinnissa. Suunnitelmana oli sijoittaa uudet toimitilat strategisesti nakyville paikoille ja tuoda

niiden avulla brandin uusi visuaalinen ilme vaikuttavasti esille my6s kivijalkaliikkeiden kautta.



6 Pohdinnat

Tama osio on johdanto opinnaytetydprosessin etenemiseen ja oman oppimiseni arvioimiseen.

Toiminnallinen ty6 tehtiin toimeksiantona kiinteistonvalitystoimisto Yritys-x:lle.

Opinnaytetyon tavoite oli luoda brandiuudistuksen tehneelle yritykselle brandikirja sisaiseen
markkinointiin, koska organisaatiolta puuttui kaikki brandielementit kiteyttava sisaisen
markkinoinnin johtamistydkalu. Brandikirjan tehtava on jalkauttaa uusi brandi sisaisesti yrityksen

tydntekijsille ja valittajille.

Opin tietoperustan ja kaytdnnon kautta, miten brandikirja luodaan brandiuudistuksen tehneelle
yritykselle ja mita brandielementteja siihen kannattaa sisallyttaa. Opin paljon my&s paljon uutta

projektinhallinnasta, oman ajan ja tydtehon optimoinnista seka tietoperustan hyédyntamisesta.

Brandikirja on sisaisen markkinoinnin ja brandijohtamisen tydkalu, jonka avulla omistajat seka
markkinoinnin johto jalkauttavat brandinsa organisaatiolle. Yritys-x:n tyontekijat ja valittajat
ymmartavat sen avulla paremmin, miten brandi on rakentunut ja millaisena yritys haluaa sen
valittyvan ulospain. Yrityksen arvomaailma ja brandi-identiteetti valittyy tyontekijoiden ja valittajien
kautta asiakasrajapintaan. Sen takia brandikirja on oleellinen osa modernia brandijohtamista.
Brandikirjan avulla yritys pitda tulevaisuudessa brandinsad paremmin yhtenaisena ja rakentaa

brandipadomaansa strategiansa mukaisesti.

Brandikirjan tietoperusta tarjoaa arvokasta tietoa brandikirjan luomisesta ja sen roolista
brandijohtamisen tydkaluna. Opinnaytetydn produkti sopii startup-yrityksille, pienille ja keskisuurille
yrityksille, aloittaville markkinointitoimistoille tai brandin rakentamisen asiantuntijaksi tahtaaville

opiskelijoille.
6.1 Brandikirjan hallinta ja kehittamisideat

Brandikirjan hallinta ei vaadi sen suurempia toimenpiteita, mutta sen yllapito ja paivittaminen vaatii
vuosittaista raikastamista. Brandikirjan yllapito markkinointijohtajan tai brandijohtajan rooli, mutta
mikali kyseessa on startup-yritys tai pienyritys niin yrityksen johdon tehtavaksi jaa brandikirjan

yllapitdminen.

Normaalisti suurempi brandiuudistus olisi hyva tehda viiden vuoden valein, jotta brandille jaa
rittdvasti aikaa rakentaa tunnettuuttaan asiakasryhmissa, mutta pienemman brandikirkastuksen
voi tehda myés kolmen vuoden valein. Brandin muuttaminen tihedmmin kuin kolme vuotta ei ole
suositeltavaa, koska tunnistettavuus karsii ja brandipadaoma heikentyy, jos brandin ydin elementit
muuttuvat liian tihedan tahtiin. Brandikirja tuo siis ainakin kolmeksi vuodeksi yrityksen johdolle

johtamistydkalun brandin sisdiseen markkinointiin.



Brandikirjan kehittdmisideaksi nostaisin asiakaskokemuksen syvallisemman suunnittelun. Paras
mahdollinen asiakaskokemus on jokaisen yrityksen tavoite, mutta se miten asiakaskokemuksesta

tehtaisiin brandipddomaa kasvattava, olisi kiinnostava ja hyddyllinen lisdys brandikirjaan.

Toisena kehittamisideana brandikirjaan toisin syvallisemmin mukaan ulkoisen markkinoinnin kaikki
kohtaamispisteet ja niiden visuaalisen ilmeen, ddnensavyn ja tavoitteen asiakasrajapinnassa.
Esimerkiksi toimeksiantaja yritykselle se toisi huomattavaa lisdarvoa, kun yrityksen valittajat
nakisivat visuaalisen ilmeen, danensavyn ja etenkin tavoitteen jokaiselle markkinointitoimenpiteelle

asiakasrajapinnassa.

Kolmantena kehitysideana brandikirjasta voisi taittaa sdhkdisen version lisaksi printtiversion, jonka

myyntijohtajat voisivat ottaa osaksi rekrytointiprosessia ja uuden valittajan perehdytysputkea.
6.2 Opinnaytetyoprosessi ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessini alkoi kohdallani jo ennen Covid-19 alkamista, mutta venyi ikavasti
pandemian, vaativan paivatydn sekd oman startup-yritykseni takia. Vakavat terveysongelmat eivat
helpottaneet opinnaytetydprosessiani vaan hidastivat sitd vuodella. Suuri kiitos kuitenkin Haaga-
Helialle, ettd minulle mydnnettiin lisdaikaa ja sain uuden alun opinnaytetydlleni. Halusin pyrkia
suorittamaan opinahjoni kunnialla loppuun ja paatin resursoida itselleni enemman aikaan
opinnaytetyoni edistamiseen jattamalla oman yritykseni tydtehtavat véhemmalle syksyn ajaksi.
Aloitin opinnaytetyoni tdydella teholla lokakuun alussa ja kuvailisin produktin valmistumista

taisteluvoitoksi.

Se mista halusin tehda opinnaytetyon, oli minulle alusta asti selkea. Halusin tehda jostain mika
liittyy brandiin ja sen rakentamiseen, mutta aiheen kiteytys aiheutti ongelmia. Oli selva3, etta
tekisin toiminnallisen tydn, koska tyoni puolesta olen ilokseni padssyt tekemaan tarkeita projekteja
ja uskoin, ettd minulla olisi resursseja tehda mielenkiintoinen produkti. Pyorittelin ajatusta
brandiuudistus prosessin tekemisesta, yrityksen markkinointiviestisuunnitelmasta tai graafisen
ohjeiston laatimisesta, mutta lopuksi paadyin tekemaan brandikirjan. Puhtaasti siita syysta, etta
opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona tydnantajalleni ja heiltd puuttui kokonaisvaltainen brandikirja,

joka kiteyttaisi brandista kaiken oleellisen yhteen aineistoon.

Opinnaytetyoprosessini edistyi tyOkiireiden takia hitaasti. Jarjestetyt lisatunnit antoivat minulle
mahdollisuuden edistaa ty6tani systemaattisesti viikkotasolla, mutta tyokiireiden takia vasta iltaisin.
Toimeksiantajan brandiuudistus tehtiin vuoden 2021 aikana yhdessa yrityksen omistajien ja
markkinointitoimiston kanssa. Yrityksen markkinointijohtajana olin keskeisessa roolissa

brandiuudistuksen eri vaiheiden suunnittelussa ja teimme yhdessa yrityksen omistajien kanssa



kaikki brandin rakentamiseen liittyvat lopulliset paatokset ja linjaukset. Tama kaikki antoi minulle

hyvan kadytannén kokemuksen mista minun kannattaisi lahted luomaan yritykselle brandikirja.

Tietoperustan ja lahteiden keraaminen oli mielekasta, mutta aikaa vievaa. Aiheesta ja etenkin
brandista 16ytyi valtavasti tietoa. Oman intohimoni ja uteliasuuden takia eksyin valilla vaarille
vesille. Se muun muassa nakyi siing, etta sisallysluetteloni muuttui huomattavasti ensimmaisesta
versiosta. Yritin myos I6ytaa vahan uudempaan kansainvalista tietoperustaa, jotta olisin voinut
tuoda uutta kulmaa brandikirjan tekemiseen. Loppuen lopuksi ajalliset resurssit tulivat kuitenkin

vastaan ja hyoédynsin tietoperustassa paljon Haaga-Helian tarjoamaa kirjallisuutta.

Tietoperustan ja lahtétilanneanalyysin avulla paasin hyvin liikkeelle. Tiesin miksi Yritys-x halusi
muuttua ja minne sen pitaisi paasta, mutta halusin pureutua syvemmalle brandisaloihin. Erityisesti
minua kiinnosti syventya tietoperustaan, joka kasitteli aihetta brandipdaoma. Usein yrityksissa
myyntihenkinen omistajaportaali ei valttamatta aina ymmarra brandin tuomaa arvoa vaan
tarkastelevat organisaation toimenpiteita myynnillisin mittarein. Sen takia koin, etta
brandipadomasta ja siitd kuinka luoda menestyva brandi oli tarkeaa tuoda brandikirjaan lyhyt osio.
Oli brandikirjan lukija sitten yrityksen omistaja tai tyontekija, niin muistutus siitd mitéa brandipadoma
on ja miten se rakentuu, on hyvaksi. Osio brandipddomasta kappaleessa kaksi. (2.4

Brandipddoma).

Brandikirjan luominen itsessadan oli minulle uusi juttu. Ensimmaisena tietolahteena kaytin
aiheeseen syvallisesti perehtyneen Pekka Ruokolaisen kirjoittamaa kirjaa nimeltd Brandikasikirja
(2020). Sain tietoperustasta hyvan kasityksen siita, mitd brandikirjaan kannattaisi tuoda ja mihin se
kannattaisi rajata. Taman jalkeen lahdin pilkkomaan aihiota hakemalla syvallisempaa tietoa
kotimaisista ja kansainvalisistd brandin rakentamiseen, -johtamiseen ja markkinointistrategiaan
liittyvasta kirjallisuudesta. Omassa produktissani halusin tuoda brandikirjan lukijalle vahvemmin

esiin myds kultaisen ympyran prosessin miksi, miten, mité ( 4.3 Kultainen ympyra).

Brandikirjan kohta viisi eli muotoilu oli minulle erityisen kiinnostava osio. Graafinen suunnittelu on
aina ollut 1ahella sydantani ja niita taitoja on tullut paljon tyéssani, niin oli mielenkiintoista paasta

syventymaan graafisen suunnittelun tietoperustaan ja pyrin parhaani mukaan avaamaan lyhyesti
brandikirjan lukijalle graafisen suunnittelun teoriaa yrityksen graafisten elementtien, kirjasintyylien

ja kuvamaailman muotoilusta.

Brandin muotoilu kuitenkin aiheutti opinnaytetydprosessissa paljon haasteita. Koin haasteeksi
muotoilun rajaamisen lukijalle ymmarrettdvaan muotoon ja teoriaosuuden pitdmisen tarpeeksi
kompaktina. Graafisen suunnittelusta 16ytyi paljon tietoperustaa ja jouduinkin opinnaytetyon
loppuvaiheessa karsimaan osioita rankalla kadella pitdakseni brandikirjan etenemisen tarpeeksi

johdonmukaisena ja dynaamisena.



Yhteenvetona brandikirja luominen oli paateemoiltaan hyvin samankaltainen kuin uuden brandin ja
brandi-identiteetin luominen. Brandikirjan luominen eroaa kuitenkin eniten siina, etta tekijan pitaa
pystyad ottamaan myés brandikirjan lukijat huomioon taustoittamalla osioita. Brandin rakentaminen
ei valttamatta ole niin tuttua kaikille organisaation tydntekijdille ja sen kayttotarkoitus on

nimenomaan olla tydkalu organisaatiolle jalkauttaa brandi sisdisesti koko organisaatiolle.

Oli mielenkiintoista paasta syventymaan brandipadoman, brandi ytimen ja muotoilun saloihin seka
oppia luomaan brandikirja organisaatiolle. Etenkin tietoperustan luomiseen tarvittavat
tutkimustyotaidot kehittyivat varmasti produktin aikana ja jalkikateen jai jopa harmittamaan, etta

olisipa taidot olleet samalla tasolla jo tydn alussa.

Kokonaisuudessa prosessi oli erittdin opettavainen ja olen varma, etta tekeminen aiheesta lisasi
kilpailukykyani tydmarkkinoilla ja toivottavasti ohjaa uraani toivomaani suuntaan brandin
rakentamisen ja brandistrategian asiantuntijana. Opin prosessin aikana paljon myds itseni
johtamisesta ja etenkin ajanhallinnasta. Syksy sujui pitkalti aikataulutetusti rajallisten resurssien
takia ja jokaisen paivan sisallon aihe oli suunniteltava etukateen, jotta pystyisin heti jatkamaan

produktin edistdmisen hukkaamatta turhaa aikaa.
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