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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on Brandsteinin branditalo-tyokalun hyodyntaminen brandin
kirkastusprosessissa kunta-asiakkaiden kanssa tyoskenneltaessa. Toimeksiantoyrityksena toimii
oululainen brandinrakennustoimisto Brandstein, joka on erikoistunut brandien kirkastamiseen ja
rakentamiseen: "Rakastamme brandeja — ja haluamme saada ne kasvamaan.” (Brandstein 2023.)
Brandstein on havainnut, etta heidan nykyinen tyokalunsa ei sopinut parhaimmalla mahdollisella
tavalla kuntien brandaykseen, koska se on luotu yritysbrandaykselle. Tastd muodostui

tutkimushaaste.

1.1 Tyon tavoite, tutkimuskysymys ja rajaus

Tutkimuksen tavoitteena on seka analysoida toimeksiantoyrityksen bréanditalo-tyokalua etta
kehittaa sita niin, etta se toimii paremmin kuntabrandayksessa. Toimeksiantoyritys haluaa kehittaa
tydkalua, koska kuntabrandayksen kysynta on kasvanut viime vuosina ja yha useammat kunnat
kayttavat mainostoimistoja apuna brandityossa. Tassa opinnaytetydssa puhun kunnista ja niihin
lasketaan myds kaupungit. Brandin kirkastusta vetaa talla hetkella vain yrityksen paasuunnittelija,
minka takia brandityokalusta ja sen kuntabrandaykseen kehitettdvasta versiosta luodaan selkeat
prosessioppaat.  Niiden avulla brandin  kirkastusprosessia  voivat johtaa muutkin
toimeksiantoyrityksen tyontekijat, ja myds mind tutkimuksen tekijana saan selkean kuvan
tyokalusta. Tyo on rajattu brandin kirkastusprosessissa kaytettavaan branditalon tutkimiseen ja

kehittamiseen seka kuntabrandaykseen.

Brandays on aiheena tarked, koska se on keskeinen osa yrityksen liiketoimintastrategiaa ja
vaikuttaa yrityksen arvon syntymiseen. Brandiarvon ymmartaminen ja sen kehittdminen on avain
yrityksen menestymiselle. (Lindberg-Repo 2005, 15.) Kuntien toimintaa ovat haastaneet viime
vuosina koronakriisi ja heikko taloustilanne, minka vuoksi kuntien on Idydettava uusia keinoja
toteuttaa toimintaansa ja houkutella asukkaita. Pitkajanteinen ja hyvin johdettu brandityd auttaa
kuntaa kasvamaan, pysymaan elinvoimaisena ja tekee kunnasta houkuttelevamman paikan asua,
yrittaa ja elaa. (Lindberg-Repo 2020, 02-05.)

Paatutkimuskysymyksena on:



o Kuinka brandin kirkastuksessa kaytettavaa tyokalua voidaan kehittaa kuntabrandaykselle
sopivaksi?

Alatutkimuskysymyksia ovat:
e Miksi bréndin kirkastusta tehdaan?
e Kuinka kuntabrandin kirkastus eroaa yritysten brandin kirkastuksesta?

o Mita tulee ottaa huomioon kuntabrandayksessa?

1.2 Tutkimuksen toteutus ja menetelmat

Tutkimusongelmaa lahestyttiin kvalitatiivisella (laadullisella) tutkimuksella, jotta aiheesta saataisiin
syvallista tietoa, joka auttaisi tyokalun kehitysprosessissa. Kyseessa on laadullinen
toimintatutkimus. Tyossa on toimintatutkimuksen seka konstruktiivisen tutkimuksen npiirteita.
Toimintatutkimus on tutkimusstrategia, joka pyrkii muuttamaan tai parantamaan tutkittavaa asiaa
tai kohdetta. (Ruohonen 2021a.) Konstruktiivisen tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa malli tai
kaavio, joka on vastaa havaittuun tutkimusongelmaan. (Dodig-Crnkovic 2010, 360.) Opinnaytetyon
lopputuloksena eli produktina on toimiva ja kayttdvalmis tyokalu, joka on johdettu brénditalo-
tyokalusta ja jota toimeksiantoyritys voi kayttaa kuntabrandayksessa, seka branditalon

kayttdoppaat, jotka ohjaavat toimeksiantoyrityksen tyontekijoita sen kaytossa.

Taman opinnaytetyon tietoperusta avaa brandin kirkastusta ja kuntabrandaysta kirjallisuuden
avulla. Kehittamisprojektiin on kaytetty toimeksiantoyrityksen ja asiakkaiden haastatteluja,
havainnointia ja aiempien muistioiden analysoinnissa ilmenneitd asioita. Opinnadytetydn
teoreettinen viitekehys muodostui brandin kirkastukseen, brandaykseen ja kuntabrandaykseen
littyvasta  akateemisesta  kirjallisuudesta, jota  sovellettin  toimeksiantajan  brandin
kirkastusprosessiin ja siita tehtyihin aiempiin muistioihin. Opinndytetyon raportoinnissa on kaytetty

tutkimusviestinnan eri keinoja.

Tutkimuksessa on  kaytetty  aineistotriangluaatiota eli kahden tai useamman
aineistonkeruumenetelmén yhdistelmaa. (Ruohonen 2021b.) Tutkimuksessa hyddynnettyja
menetelmid ovat havainnointi, toimeksiantoyrityksen muistioiden analysointi sek& haastattelut.
Havannoin brandin kirkastusta ja siina kaytettavaa tyokalua osallistumalla Pihtiputaan ja lin kuntien
branditydhon, jossa nain, kuinka prosessi etenee vaiheittain. Analysoimalla Brandsteinin aiempia

muistioita kerattiin tietoa brandin kirkastusprosessista seka siina kaytettavasta tyokalusta.
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Tyokalua tutkittiin eri brandin kirkastus -muistioista, jotta siitd saatiin mahdollisimman tarkka ja
kattava nakemys. Tutkimusta varten haastateltin Brandsteinin paasuunnittelijaa ja kahta kunta-
asiakasta, kuten Pihtiputaan viestintasuunnittelijaa ja lin kunnanjohtajaa — nain aiheesta saatiin

aitoa, kehittamistyon kannalta tarkeaa tietoa.

TAULUKKO 1 Haastattelut

Milloin Kuka Titteli Teema
10.2.2023  Tuomas Mujunen Brandsteinin paasuunnittelija Brandin kirkastus
28.2.2023 Kuntabréndays
23.3.2023  Marjukka Manninen lin kunnanjohtaja Kuntabréndays
23.2.2023  Miisa Tavaststjerna Pihtiputaan viestintasuunnittelija Kuntabrandays

Opinnaytetyon toimeksiantaja on oululainen brandinrakennustoimisto, Brandstein. Yritys on
perustettu vuonna 2010, ja sen paapalveluna on brandistrategian suunnittelu ja sen jalkauttaminen
eri kayttotarpeisiin, kuten visuaalisen identiteetin, verkkosivujen ja muun markkinointiviestinnan
rakentamiseen. Brandstein on tehnyt brandin kirkastusta jo yli 10 vuotta ja siind kaytettavan
branditalo-tyokalun kehitys aloitettiin vuonna 2008. Brandin kirkastusprosessi sai alkunsa tarpeesta
ymmartaa brandin syvin olemus, joka toimii suunnittelun pohjana luotaessa visuaalista identiteettia
ja sen kayttokohteita. Yrityksen suunnittelujohtajalla Tuomas Mujusella on yli 25 vuoden kokemus
markkinointiviestinnan suunnittelusta seka erityisosaamista suunnittelun monilta eri osa-alueilta,
kuten teollisesta muotoilusta ja arkkitehtuurista. Monialaisuus onkin yksi Brandsteinin

vahvuuksista.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetydn ensimmaisessa luvussa kayn lapi opinnaytetydn tavoitteen, ajankohtaisuuden,
tutkimuskysymykset ja tutkimuksen rajauksen sekd avaan tutkimuksen toteutusta,
tutkimusmenetelmia, toimeksiantoyritysta seka opinnaytetyon rakennetta. Toisessa luvussa
kasittelen brandid, brandin kirkastusta seka kuntabrandaysta aiheeseen liittyvan kirjallisuuden
pohjalta. Kolmannessa luvussa kayn lapi toimeksiantoyrityksen brandin kirkastusprosessia ja siina
kaytettavaa branditalo-tyokalua seka yrityksen kokemusta kuntabrandayksesta. Neljannessa
luvussa yhdistan toisesta ja kolmannesta luvusta saatuja tietoja soveltaen sita kehitystyohon ja
esittelen valmiin produktin. Lopuksi kerron johtopaatokset ja pohdintojani opinnaytetydprosessista

ja tuloksista.



2 BRANDAAMINEN

Brandin kasite on syntynyt jo parisataa vuotta sitten: silla tarkoitettiin polttomerkkia, jolla merkittiin
esimerkiksi karjaa tai jopa orjia ja rikollisia. (Makinen ym. 2010, 15.) Nykymaailmassa brandi
tarkoittaa hieman eri asiaa, vaikka tarkoitus onkin sama — merkita tuote. Brandi syntyy sen
identiteetista, lupauksesta ja toiminnasta. Kaiken pohjalla on visio, missio ja arvot, eli mika on

yrityksen olemassaolon syy. (Sama, 77.)

Brandi on kaiken sen summa, mité yrityksesta naemme, kuulemme ja koemme. (Venalainen 2019.)
Brandi-sana litetdédn Suomessa yleensa visuaaliseen mainontaan, vaikka se on paljon muutakin.
(Vahtola 2020, 12.) Bréndi on aineeton hyddyke, jonka asiakas itse maarittelee — brandi perustuu
hanen tietoonsa, kokemuksiinsa tai mielikuvaansa tuotteesta/palvelusta. (Lindberg-Repo 2005,16.)

Brandi on oltava aina totta, jotta se toimii (Makinen ym. 2010, 5).

Hyvin rakennetut ja johdetut brandit menestyvat markkinoilla paremmin ja heidan asiakaskuntansa
pysyy uskollisena brandille. (Lindberg-Repo 2005,17.) Yritysten kannattaakin panostaa brandinsa
rakentamiseen seka johtaa ja kehittaa sita jatkuvasti. Vahvan brandin merkitys korostuu varsinkin
kilpailluilla markkinoilla. (Makinen ym. 2010, 14.) Voidaan siis tehda@ johtopaatds, ettd mita

vahvempi yrityksen brandi on ja mita paremmin sita johdetaan, sita paremmin brandi menestyy.

2.1 Brandin suunnittelun kuusi elementtia

Alastair Campbellin mukaan brandin suunnittelu koostuu kuudesta elementista: visuaalisuudesta,
kokemuksellisuudesta, hyddyllisyydesta, tunteellisuudesta, rationaalisuudesta  ja
kulttuurisidonnaisuudesta. Nama kuusi elementtia maarittelevat brandin, ja niiden pohjalta voidaan

lahted rakentamaan brandin visuaalista identiteettia. (Campbell 2003, 48.)

Brandin visuaalisten elementtien avulla siité voidaan tehda tunnistettava ja rakentaa sille mielikuva.
(Fashion Finland 2022). Brandin arvojen taytyy nakya sen ulkoisessa olemuksessa, koska
asiakkaat yleensa saavat ensimmaisen mielikuvan brandistd sen visuaalisen identiteetin
perusteella. Visuaaliseen identiteettiin kuuluvat nimi, logo ja mainonta eli kaikki, mik& nakyy
ulkoisesti brandista. (Campbell 2003, 48.)



Brandin kokemuksellisuus tarkoittaa elamystd, jonka asiakas brandista kokee. Kulutuskulttuurissa,
jossa elamme, kuluttajat etsivat onnellisuutta elamysten kautta. (Vahtola 2020, 33.) Inminen on siis
valmis maksamaan brandielamyksesta, joka sopii hanen arvo- ja ajatusmaailmaansa seké tuottaa
hanelle mielihyvaa. Voidaan ajatella, etta tietylla tuotteella/palvelulla on tuhansia brandeja, koska
jokainen mieltda brandin omalla tavallaan. lhmisten mielikuvat samasta brandista voivat erota

hyvinkin paljon. (Makinen ym. 2010, 45.)

Campbellin mukaan brandin taytyy myos tuottaa hy6tya asiakkaalleen. Hyddyllisyydesta kerrotaan
yleensd myos brandin markkinoinnissa, joko suoraan tai epasuorasti. (Campbell 2003, 48.)
Esimerkiksi kodinelektroniikkaan erikoistunut Dyson kertoo brandin hyodyllisyydesté suoraan
asiakkaalle: "Edelta kayvaa teknologiaa.” (Dyson 2023.) Kodinpuhdistustuotteita valmistava Kiilto

taas viestii hyddyllisyydesta epasuorasti: "Aito koti vetaa puoleensa.” (Kiilto 2023.)

Ruokolainen toteaa, etta ihminen tekee paatoksia tunteella ja perustelee ne jarjella. Brandilla
pyritaan vaikuttamaan tunteisiin. (Ruokolainen 2020, 16.) Daniel Kahneman on jakanut ihmisen
paatoksenteon emotionaaliseen ja rationaaliseen. Emotionaalinen paatoksenteko on nopeaa ja
alitajuntaista, kun taas rationaalinen edustaa jarkeen perustuvaa ajattelua. Emotionaalinen puoli
antaa rationaaliselle puolelle jatkuvasti ehdotuksia, kuten vaikutuksia, aikomuksia ja tunteita. Mikali
rationaalinen puoli hyvaksyy ne, muuttuvat vaikutelmat uskomuksiksi ja impulssit teoiksi.
(Kahneman 2012.) Emotionaalinen branddys on asiakkaan mielikuvien luomista ja tunteiden
herattamista. Siind keskitytdan haluun ylittdd aineellinen tyydytys ja kokea emotionaalista
tayttymysta —molemmat ovat ihmisluonteen pakottavimpia motivaatioita. Brandays on ihmiselta
ihmiselle bisnesta, joten brandilla taytyy olla inhimillisia piirteité ja sen on tuotettava emotionaalista

arvoa - sillé taytyy olla persoona, johon ihminen voi kiintya. (Gobé 2001, XV.)

Campbell nostaa esille myds sen, ettd brandin on puhuteltava asiakasta myds jarkeen vetoavin
argumentein. Tama tarkoittaa, etta asiakkaan on koettava, ettd brandi tuo héanelle jarjella
perusteltua hyotya. (Campbell 2003, 48.) Myds Kahnemanin mukaan rationaaliset syyt
puhuttelevat jarked, kuten edellisessa kappaleessa on mainittu. Jarkisyyt voivat kayda ilmi brandin
arvoista ja toimintatavoista. Esimerkiksi Volvo kertoo itsestdan kestédvand ja turvallisena

vaihtoehtona, mika perustelee juurikin rationaalisia syita Volvon valitsemiselle. (Volvo 2023.)
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Kulttuurisidonnaisuus on yksi brandin suunnittelun elementti: on pohdittava, liittyykd brandin
ostamiseen tietynlaista ostokulttuuria ja haluaako brandi reagoida siihen. (Campbell 2003, 48.)
Suomalaisessa ja skandinaavisessa kontekstissa voitaisiin vaikkapa kysya, edustaako brandi
pohjoismaisuutta ja nakyyko se brandin visuaalisessa identiteetissa. Esimerkiksi Finnairin brandi
ilmentaa suomalaisuutta ja pohjoismaisuutta, mika nakyy myds bréndin visuaalisessa identiteetissa

varien sinivalkoisuutena ja kokonaisuuden skandinaavisena selkeytend. (Finnair 2023.)

2.2 Brandin kirkastaminen

Brandin kirkastus on prosessi, joka nostaa yrityksen toiminnan uudelle tasolle. Se tarkoittaa
olemassa olevan brandin kehittdmista. Prosessi tuo esiin brandin peruselementit, joiden avulla
koko toimintaa kehitetaan kilpailtujen markkinoiden mukaiseksi. Kirkastusprosessin jalkeen koko
yritys ymmartaa yrityksen tarkoituksen, tarinan, tavoitteen ja yrityksen tehtavan eli mission. Brandin
kirkastus lisaa yrityksen tehokkuutta ja nain parantaa tulosta. Prosessi jaetaan yleensé kolmeen
eri osioon, joita ovat brandin ytimen kiteytys, brandin muotoilu ja bréndin jalkautus. (Ruokolainen
2020, 56-58.) Sana “brandin kirkastus” tulee englanninkielisestd sanasta “rebranding” eli
‘uudelleen brandays’. Uudelleen brandays on markkinastrategia, jossa yrityskuvaa uudistetaan ja
jossa sille luodaan uusi identiteetti — nain pyritaan erottautumaan kilpailijoista markkinoilla. (The

Economic Times 2023.)

2.21 Brandin syvimman olemuksen I6ytaminen

Brandin kirkastusprosessin ensimmainen vaihe on brandin ytimen kiteytys. Pekka Ruokolaisen
kirjoittamassa Brandikasikirjassa maaritelladn yhdeksan peruspilaria, joista brandin ydin koostuu:
tarkoitus, visio, missio, strategia, arvot, asiakkaat, kilpailijat, asemointi ja lupaus. Brandin ytimen
kiteytys on brandin kirkastusprosessin olennaisin osa, koska siind maaritelladn, miksi yritys on
olemassa, mitka ovat sen tavoitteet seka muita yrityksen toimintaan vaikuttavia tekijoita. Brandin
ydin taytyy olla yrityksen tiedossa, koska kaikki vaikuttavat ja ovat vastuussa yrityksen brandista.
(Ruokolainen 2020, 67.)

Brandin ensimmainen peruspilari on tarkoitus. Ruokolainen korostaa, etta "tarkoitus on yrityksen

olemassaolon juurisyy”. Tarkoituksena ei voi olla rahan tuottaminen, vaan sen taytyy olla jotain
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syvempaa. Olemassaolon tarkoitus antaa motivaation toiminnan jatkuvalle kehittamiselle.
Tarkoitusta voi etsia apukysymysten avulla, jotka ohjaavat asiakasta: Mika on ydinosaamistamme?

Mika on meidan intohimomme? Miksi olemme tasséa bisneksessa? (Ruokolainen 2020, 72-73.)

Visio on maaranpaa, johon yritys haluaa paasta. Visio, joka on kunnianhimoinen ja yrityksen
arvojen mukainen, kantaa yritysta niin hyvina kuin huonoina aikoina. (Wheeler & Katz 2011, 52.)
Vision lisaksi taytyy maarittdd missio ja strategia. Missio tarkoittaa lisaarvoa, jota yritys antaa
asiakkaalle. Visio ja missio yleensa tukevat toisiaan. Kun olemassaolon tarkoitus, visio ja missio
ovat selkeytyneet, on vuorossa strategian paattaminen: kuinka haluttuun maaranpaahan paastaan.
(Ruokolainen 2020, 73-83.)

OLEMASSA OLON
TARKOITUS

(Ei muutu koskaan)

MISSIO VISIO

(kestiidi 5-20 vuotta) J] (kestid 5-20 vuotta)

TAVOITTEET
(kestii 1-5 vuotta)

KUVIO 1. Strategiapyramidi (Neuemeier 2017.)

Ylla olevasta Marty Neuemeierin strategiapyramidista voidaan nahda, etta yrityksen olemassaolon
tarkoitus sailyy samana, kun taas visio, missio ja tavoitteet vaihtuvat vuosien kuluessa. Voidaan
siis todeta, etta yrityksen syy olla olemassa on brandin kivijalka, joka tekee brandista

persoonallisen ja ohjaa sen toimintaa. (Sama.)

Ruokolainen nostaa arvot yhdeksi yrityksen peruspilariksi, koska ne rakentavat koko yritykselle
yhteisen arvopohjan, jolle sen toimintaa ja yrityskulttuuria voidaan rakentaa. Asiakkaan
ymmartaminen on elintarkeaa yritykselle, joka haluaa menestya. Siksi Ruokolainen on nostanut

sen yhdeksi peruspilariksi. (Ruokolainen 2020, 86.) Asiakastuntemus, asiakasymmarrys ja
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asiakkaan kuuntelu monin aistein, keinoin ja eri kanavissa auttavat organisaatiota kehittamaan
liketoimintaansa oikeaan suuntaan. (Hanti 2021, luku 3.) Ruokolainen nosti kilpailijoiden
tuntemisen yhdeksi yrityksen peruspilariksi. Han painottaa, etta on aivan yhta tarkeaa tuntea omat
kilpailijat kuin asiakkaat. Kilpailuanalyysi on hyva tyokalu tutkittaessa kilpailijoita seka omia

vahvuuksia ja heikkouksia. (Ruokolainen 2020, 91.)

Asemointi on brandi-identiteetin ja arvojen viestimista asiakkaille sek& erottumista muista
samankaltaisia hyddykkeita tuottavista yrityksista. (Lindberg-Repo 2005, 267.) Yritys paattaa
millaisena se haluaa asiakkaiden nakevan itsensd ja millaisena se nayttaytyy suhteessa
kilpailijoihin. Anne Thompson on jakanut brandin asemointiprosessin kuuteen eri osaan, jotka
seuraavat toisiaan. Seuraavassa taulukossa nakyvat asemointiprosessin eri vaiheet seka niiden

selitykset.

TAULUKKO 2. Bréndin asemointiprosessin vaiheet. (Thompson 2003, 81-82.)

Otsikko Selitys

Ymmarrys eri sidosryhmista Kohderyhmien tarpeiden ja toiveiden ymmarrys

Mahdollisuuksien mallinnus Ydinosaamisen, toimintasuunnitelmien seurausten seka nykyisen ja tulevan
markkinatilanteen tunnistaminen

Brandin jalusta Yrityksen kivijalka, takaa ymmarryksen yrityksen sisélla seka tekee siita
luotettavan sidosryhmien keskuudessa ja ohjaa visuaalista identiteettia seka
viestintaa

Brandi-identiteetti Kuvaa, millaisena brandi halutaan ndhda, koostuu vahvoista ja positiivisista
elementeista

Brandiarkkitehtuuri Yrityksen bréndin ja liiketoiminnan vélisen sidonnaisuuden vahvistamista

Bréndin jatkuva Brandin on pysyttava mukana trendeissé ja peilattava kilpailijoiden toimintaan

kehittdminen ja arviointi jatkuvasti, muuten kilpailukyky heikkenee

Lupaus on yrityksen tuottama lisaarvo asiakkaalle ja kertoo, kuinka asiakas hyotyy asiakkuudesta.
Asemointi on lupauksen perusta, ja lupauksessa yrityksen kilpailuetu puetaan sanoiksi. Yleensa
lupaus nayttaytyy asiakkaille sloganin muodossa. (Ruokolainen 2020, 92.) Ruokolainen nosti
kilpailijoiden tuntemisen yhdeksi yrityksen peruspilariksi. Han painottaa, etta on aivan yhta tarkeaa
tuntea omat kilpailijat kuin asiakkaat. Kilpailuanalyysi on hyva tydkalu tutkittaessa kilpailijoita seka

omia vahvuuksia ja heikkouksia. (Sama, 91.)

Brandin ytimen selkeydyttya yrityksella pitaisi olla tiedossa, miksi se on olemassa, mitka asiat

erottavat sen kilpailijoista, mitka ovat yrityksen tavoitteet ja mita he haluavat luvata asiakkailleen.
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Kun brandin ydin on maaritelty, voidaan alkaa tekemaan brandin visuaalisen identiteetin muutoksia

eli muuttamaan sita kirkastetun brandin mukaiseksi.

2.2.2 Brandin muotoilu ja kdytantoon vieminen

Brandin visuaalisen identiteetin on vastattava sen ydinviestia, lupausta. Kuten Ruokolaisen brandin
kirkastus -mallissa ja Campbellin brandin suunnitteluelementeissa kay ilmi, tulee ensin maaritella
brandin ydin, jotta voidaan alkaa rakentamaan ulospain nakyvaa osaa brandista. Eli brandin ydin

méarittelee, millainen yrityksen visuaalisen identiteetin tulee olla.

Brandin muotoilu on sen visuaalisen identiteetin muuttamista kirkastetun brandin mukaiseksi ja
viestinnan suunnittelemista eri medioihin ja kanaviin. Visuaalisen identiteetin suunnitteluprosessiin
kuuluu logo, typografia, brandivarit, kuvamaailma ja muut visuaaliset elementit. Yleensa brandin
muotoiluvaiheessa kirjoitetaan yrityksesta tarina tai hissipuhe, joka kertoo brandista ja tekee siita
lahestyttavamman. (Ruokolainen 2020,104.) Elevator pitch eli hissipuhe on hyva tapa saada
asiakas miettimaan ja kiteyttamaan omaa nakemystaan brandista. Henkildiden hissipuhe on nopea
kooste taustasta, kokemuksesta ja tarkoituksesta, kun taas yrityksesta/yhdistyksesta kertova
hissipuhe on tiivistys yrityksen visiosta, missiosta ja kokemuksesta. Hissipuheen pitaisi nimensa
mukaan kestda yhden hissimatkan verran. (Doyle 2022.) Hissipuhetta voi terastaa esimerkiksi
vertailemalla kilpailijoitaan, antamalla konkreettisen esimerkin tai selittamalla yrityksen toimintaa

metaforan avulla. (Isolta 2023.)

Yrityksen tarina on oleellinen osa sen viestintaa. Se kiteyttaa perusasiat, kuten mista yritys tulee,
mihin se uskoo, mika on sen olemassaolon tarkoitus ja lupaus seka voiko siihen luottaa. Tarinan
pitad olla kiehtova, jotta se ja@ ihmisten mieleen. Tarinan luomisessa kannattaakin kayttaa
sisallontuottajaa, joka on erikoistunut tarinallistamiseen. (Ruokolainen 2020, 108.)

Laajennetun brandin [nykyaan tavataan kirjoittaa "brandi’] rakentamisessa on tarkeaa
ymmartaa tarinoiden voima tyokaluina mutta myds tdman voiman tuoma vastuu.
Laajennetun brandin tarinan tavoite on auttaa asiakasta luomaan merkitysta itselleen.
Yritysjohdon tulee luoda brandistd ja tehda siita konkreettinen. Yritysjohdosta tulee
tarinankertoja, jonka tehtdvana on kertoa erilaisia tarinoita seka yrityksesta etta
asiakkuuksista. Naista tarinoista, joita voidaan esitellda eri ympéaristdissa ja
asiakkuusprosessien avulla, muodostuu yrityksen laajennettu brandi. (Storbacka ym.
2001, 173-174.)

14



Kun brandin uusi identiteetti on maaritelty ja sen pohjalta luotu sille uusi iime, alkaa brandin
vieminen kaytantoon. Tata kutsutaan brandin jalkauttamiseksi eli miten brandi nakyy asiakkaille eri
kohtaamispisteissa. Asiakkaalla pitaisi olla brandista yhtenainen kuva, jotta yrityksesta saa
luotettavan kuvan. Yrityksen brandin tulisi olla yhtendinen ja noudattaa samoja linjoja kaikissa eri
kohtaamispisteissa. Esimerkiksi sosiaalisen median ja nettisivujen pitéisi olla yhtenaisen nakaiset,
ja toimitilojen pitaisi vastata yrityksen brandia ulkonaoltdan. Tarkein kohtaamispiste on
asiakaskohtaamisessa. Yrityksen tyontekijat kannattaa ottaa osaksi brandin kirkastustyota, koska
silloin he ovat olleet mukana maarittelemassa sita ja ymmartavat mista se rakentuu. Kun heidat on
otettu mukaan brandity6hon, he osaavat kertoa yrityksen tarinan ja olla ylpea siita, koska he ovat
osa sita. (Ruokolainen 2020, 142.)

Brandikirja auttaa organisaatiota jalkauttamaan brandin kaikille tyontekijoille, myds uusille
tulokkaille. Brandikirjassa kerrotaan kaikki asiat, joita brandin kirkastus -tyopajoissa on kayty lapi,
ja asiat muotoillaan niin, ettd kuka tahansa voi sita tarkastella sitd. Brandikija muotoillaan
vastaamaan yrityksen uutta visuaalista iimetta ja se voi sisaltaa graafisen ohjeiston. Brandikirja voi

olla konkreettinen kirja, pdf tai video. (Sama, 144-146.)

Bréndin olemassa olon tarkoitus Visuaalinen identiteetti
eli syy toiminnalle siilyy aina ja se muutetaan vastaamaan Mietitdén, miten brindi saadaan
ohjaa yrityksen toimintaa. Visio, Kkirkastettua brandii. yhtendiseksi jokaisessa eri
missio ja strategia voivat muuttua asiakaskohtaamispisteessi.
vuosien varrella. Viestinnén

suunnittelemista eri

medioihin ja kanaviin.

Brindin
ytimen
kiteytys

Briandin
muotoilu

Brandin

jalkautus

Yrityksen tyontekijoitd kannattaa ottaa

Mairitellédn yrityksen Bréandikirja mukaan brandityshon, koska kaikilla

yrityksen tyontekijoilla taytyy olla sama
kasitys brandistd ja samat linjat.
Néin brandista saa yhtendisen kuvan mm.

olemassaolon tarkoitus, visio,

missio, strategia, arvot,

asiakkaat, kilpailijat, asemointi
. aslakaskohtaamisissa, nettisivuilla ja
ja lupaus. )

mainonnassa.

KUVIO 2. Brandin kirkastusprosessi.
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2.3  Kuntabrandays

Suomessa on vuonna 2023 309 kuntaa, joista 108 kayttaa itsestaan kaupunkinimitysta ja loput
kuntanimitysta. (Kuntaliitto 2023.) Jokaisella kunnalla on oma brandi. Kunnan brandin perusta ovat
sen asukkaat, silla jokaisella ihmiselld on jonkinlainen suhde vahintaan yhteen kuntaan. Hyvin
rakennettu kuntabréndi houkuttelee ihmisia, perheita ja yrityksia seka viestii kunnan halusta tarjota
laadukkaita palveluita asukkailleen. Kunnan brandi on odotusarvo ja lupaus siita, mita kunnan
asukkaat saavat, kun he asuvat tietyssa kunnassa. (Lindberg-Repo 2020, 2—11.) lin kunnanjohtaja
Marjukka Manninen uskoo, etta sellaiset kunnat menestyvat, jotka uskaltavat nojata omiin

vahvuuksiinsa ja erikoistua. (Manninen 2023.)

Kaikilla kunnilla on samat lakisaateiset tehtavat, mutta tavalla, jolla ne hoidetaan, voi erottautua
kilpailijoista. Kunnan vetovoimatekijat ja ominaispiirteet pitdéd muuttaa konkreettisiksi toimenpiteiksi
ja hyodyiksi, jotta ne houkuttelevat asukkaita kuntaan ja luovat positiivisen tulevaisuushorisontin.
Kunnan brandity6 taytyy tehdé hyvin ja sen pitaa avata aidosti kunnan perustassa olevia asioita.
Silloin hyvat asiat nakyvat myds muille ja tuovat lisdarvoa. Mikali kuntabrandaysta ei ole tehty
tarpeeksi syvallisesti, voi se vaikuttaa paalle limatulta eika valttamatta perustu tosiasioihin, vaan

pikemminkin siihen, millaisena kunta haluaisi nayttaytya. (Manninen 2023.)

Suomessa kunnat ovat keskimaarin melko pienia mediaanikoon ollessa vajaa 6000 asukasta.
(Kuntaliitto 2023.) Pienet kunnat ovat pulassa, koska kaupungistuminen on ollut trendi monien
vuosien ajan ja asukasluku seka veronmaksajien maara pienenee. (Sama.) Valtiovarainministerion
mukaan kuntien tilannekuvassa 2020 haasteita ovat vaestonrakenteen muutos, kaupungistuminen
ja syntyvyyden lasku. Ongelmana on, etta suurten ikaluokkien ikaantyessa heidan tyokykynsa
alenee ja verotulot vahenevat, mutta samalla palveluiden tarve lisdantyy. Samaan aikaan nuoret
muuttavat suurempiin kasvukeskuksiin, jolloin kunnan tydvoima vahenee. (Valtiovarainministerid
2020, 20-21.) Voidaan siis ajatella, ettd kuntien taytyy houkutella ty6ikaisia ihmisia asumaan,
yrittamaan ja rakentamaan kasvua. Brandays on yksi ratkaisu tahan ongelmaan - varsinkin

pienemmille kunnille se on pelastustekija.

Kirsti Lindberg-Repo painottaa, ettd kunnan brandi on yhdistelma veto- ja pitovoimatekijoita.
Vetovoimatekijat houkuttelevat kuntaan asumaan, yrittamaan ja rakentamaan kasvua seka
kertovat hyvastda maineesta ja asukkaiden luottamuksesta kunnan johtoon seka lupauksiin.
(Lindberg-Repo 2020, 2.) Helsingin kaupungin  brandikonseptissa todetaan, etta
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kaupunkibrandayksessa on kyse maineesta. Kaupungin mainetta ei voida luoda markkinoinnilla,
vaan se taytyy 10ytaa todellisista asioista, kuten kokemuksista, teoista ja kohtaamisista - siitd, mita
kaupunki on ja miten se vaikuttaa ihmisiin. (Helsingin kaupunki 2023.) Vetovoimatekijat on jaettu
pehmeisiin ja koviin. Kovia vetovoimatekijoitd ovat muun muassa paikan infrastruktuuri,
taloudellinen vakaus ja strateginen sijainti; pehmeitd puolestaan paikan henki, perinteet,
elaménlaatu ja yrittdjahenkisyys. (Rainisto 2004, 66-67.) Kovia vetovoimatekij6ita voivat olla
esimerkiksi hyvat liikkenneyhteydet ja pieni kuntavero ja pehmeitd vaikkapa kolmannen sektorin
aktiivinen toiminta seka kunnan panostukset hyvinvointiin ja liikuntaan. Pitovoimatekijat puolestaan
saavat nykyiset asukkaat pysymaan kunnassa — tarkeita pitovoimatekijoita ovat esimerkiksi
koulutus ja terveydenhoitopalvelut. (Lindberg-Repo 2020, 2.) Voidaan siis ajatella, etté kaikkien
kuntien tehtava on sama - tarjota ja yllapitda mahdollisimman vahvoja veto- ja pitovoimatekijoita.
Kuntien valisessé kilpailussa parjaavat parhaiten ne, jotka tarjoavat naita veto- ja pitovoimatekijoita
kuntien lakisaateisten tehtavien lisaksi. Kuntien lakisaateinen tehtava on tarjota koulutus ja
varhaiskasvatus, kulttuuri-, nuoriso-, kirjasto- ja liikuntapalvelut sekd toteuttaa
kaupunkisuunnittelua, maan kaavoitusta, vesi- ja jatehuoltoa ja ymparistopalveluita.

(Valtionvarainministerio 2023.)

TAULUKKO 3. Kuntabréndin strategisen johtamisen syyt. (Lindberg-Repo 2020, 15-16.)

Syyt Selitys

Brandity6ta ei voi ulkoistaa taysin Brandin on lahdettdva kunnan omasta visiosta ja
arvoista

Bréndi auttaa kuntaa kasvussa Asukkaat, yritykset ja matkailijat tuovat kunnalle

matkailu- ja verotuloja, joilla kunnan palvelut
mahdollistetaan

Brandi lisd kunnan tunnettavuutta Kuntaa pidetddn potentiaalisena paikkana asua,
yrittaa tai matkailla

Brandi vahvistaa kunnan palveluorganisaatiota Tydntekijat sitoutetaan brandiin, he ovat ylpeité siité

Kuntabrandi rakentuu kunnan toiminnassa sekéa Jokainen tyontekija vie kunnan brandia

asiakaskohtaamisissa eteenpdin omalta osaltaan

Kuntabréndin rakennus tarvitsee pitkdjanteista ja Kunnan brandi ei synny tyhjasta

johdonmukaista tyota

Kunnan pit4a antaa positiivinen tydnantajamielikuva ja Brandi vahvistaa tata

houkutella uutta tyévoimaa

Brandi auttaa yritysten toimintaymparistéjen ja Kunta on riippuvainen yritysten elinvoimasta

elinkeinoeldaman kehityksessa
Bréndin tulee nakya kunnan kaikessa viestinnassa, ja siitd ~ Muuten bréndi ja& huomaamattomaksi
on viestittava

Kunnanjohtaja tarvitsee bréindéykseen strategian Hénelld on merkittdva rooli brandin kehittdjana ja

johtajana
Kunnan taytyy olla houkutteleva ja yllapitaé Brandi lisd8 positiivisia mielikuvia myds kunnan
vetovoimatekijoita ulkopuolella asuville
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Kunta on aina brandi! Kunnan tehtavana on tarjota mahdollisimman
hyvia veto- ja pitovoimatekijdita

Kuten yll& olevasta taulukosta nahdaan, kuntabrandin rakennus ja yllapito ei ole helppoa, vaan se
vaatii hyvaa suunniteltua johtamista. Brandin strateginen johtaminen takaa brandin kestavyyden
niin hyvind kuin huonoina aikoina. Kuntabrandays koostuu osittain samoista asioista kuin
yritysbrandays. Brandityo pohjautuu brandistrategiaan, johon kuuluvat organisaation visio, missio
ja olemassaolon tarkoitus. Lindberg-Repo esittelee viisi kysymystd, jotka ohjaavat vision

rakentamista;

e Mik& on kunnan brandin tarkoitus?

e Kuka on kunnan asiakas?

e Mik& on kunnan asukkaan arvo?

o Mita kuntabrandi asiakkaalle merkitsee?

e Mihin meidan kuntamme on menossa?

Kunnan brandivisio rakentuu arvoista, tarkoituksesta ja tulevaisuuden ymparistosta. Hyva
kuntabrandi on osannut maaritella ja sailyttaa sille ominaiset arvot, jotka ovat olleet juurtuneita
kuntaan jo pitkan aikaa. Kunnan visio ohjaa sita eteenpain, mutta tarvitaan paamaara, joita
tavoitella. Vision rinnalle siis tarvitaan realistiset tavoitteet, joihin kaikki kunnassa ovat halukkaita
panostamaan. (Sama, 35-37.) Ruokolainen ja Thompson korostivat asemoinnin merkitysta
yritysten  brandayksessa, ja vastaavasti Lindberg-Repo tahdentda asemointia kuntien
brandayksessa. Kuntabrandin asemointia tehdessé nostetaan esille tosiasioita kunnasta,
maaritellaan ne vahvuudet, jotka tekevat kunnasta ainutlaatuisen seka maaritellaan potentiaaliset
asukkaat, joita halutaan tavoitella. Kunnan asukkaiden ja tyontekijoiden taytyy olla tietoisia kunnan
brandista ja siihen vaikuttavista tekijoista, koska he rakentavat osaltaan merkittavasti brandia.
(Sama, 38.) lin kunnanjohtaja Marjukka Manninen korostikin, ettd kunnan tyéryhman taytyy olla
osana rakentamassa brandia, ei vain kommentoimassa — néin saadaan aidot tosiasiat esille

kunnan bréndista. (Manninen 2023.)

Keski-Pohjanmaalta on tehty sen historiaa korostava sivusto, jossa nostetaan Genius Loci eli
paikan henki osaksi aluetta. (Genius Loci 2023.) Genius Loci on arkkitehtuurista tunnettu kasite,
joka kertoo paikkaan liitetyista historiallisista faktoista, legendoista ja kertomuksista — ne luovat
erityisen paikan hengen. (Sama.) Rainiston mukaan paikan henki luokitellaan kunnan pehmeisiin

vetovoimatekijoihin. (Rainisto 2004, 66-67.) Voidaan siis vaittaa, ettd Genius Loci on osa kunnan
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perustaa, joka rakentuu osittain vetovoimatekijoista. Paikan henki on yksi brandia maarittelevista

tekijoista.

Kuntabrandaysprosessi alkaa siis sisaistamalla kuntabrandi ja sen merkitys, tunnistamalla sen
paikalliset vahvuudet ja kunnan identiteetti. Kun ndma on selvitetty, kunnan bréndi asemoidaan ja
mietitaan, mitka ovat sen erottavuustekijoita. Taman jalkeen luodaan brandity6lle oma strategia,
joka pohjautuu kuntastrategiaan, seka maaritetdan sille selkeat tavoitteet ja visio. Lindberg-Repo
painottaa toimivan ja vahvan brandityon edellyttavan, ettd brandi yhdistetaan suoraan kunnan

strategiaan ja muuhun kunnan toimintaan. (Sama, 35-38.)

Brandity0 on pitkajanteinen prosessi, joka tarvitsee johtamista. Siksi branditydlla taytyy olla siihen
méaaratty henkild, joka on vastuussa siitd. Kunta on iso organisaatio, ja silla on monia eri
ulottuvuuksia. Kuntabrandayksen lopputulos on sita aidompi, mita enemman kuntalaisia siihen
osallistuu. Kuten teoksessa Brandi kulmahuoneeseen todetaan, koko organisaatio tyoskentelee
yhteisen paamaaran saavuttamiseksi ja rakentaa brandia. (Makinen ym. 2010, 50.) Kunnan
tydntekijat osaltaan vievat brandia kaytantoon, joten heidan on oltava tietoisia ja kiinnostuneita
brandista. (Lindberg-Repo 2020, 211-212.)

Kun brandityd on tehty, voidaan koota mahdollinen brandikasikirja. Ruokolainen puhui
yritysbrandin kirkastuksessa brandikirjasta, kun taas Lindberg-Repo puhuu kuntabrandayksessa
kaytettavasta brandikasikirjasta. Naiden kirjojen tarkoitus on sama: yhdistaa brandin keskeiset
asiat ja ohjeistaa viestinnassa. Lindberg-Repo kertoo, kuinka brandikasikirja tukee brandin
strategista johtamista, maarittelee brandin tarkoituksen seka nostaa samalla brandin arvoa.

Kasikirjan avulla myds uusien tydntekijdiden perehdyttaminen brandiin on helppoa. (Sama, 53-54.)

The Place Branding Observations -nettisivut (TPBO) ovat keskittyneet paikkabrandaykseen.
Sivuilla on julkistettu vuoden 2023 trendit, joista nostan tahan tarkeimmat. Yhteison sitoutuminen
on paikkabrandayksen ensisijainen tavoite. Brandin taytyy toimia yhtena kokonaisuutena, ja siihen
kuuluvat matkailubrandi, talouden kehitysbrandi ja yhteisobrandi. Naiden eri osa-alueiden taytyy
toimia yhdessa, jotta brandi voi menestya. Yksi TPBO:n ennustamista trendeista on kestavien
valintojen korostaminen. Niiden suhteen taytyy kuitenkin olla varovainen: kaiken mita brandi lupaa,
taytyy myo0s toteutua toiminnassa. Yliturismi nayttaytyy ongelmana maailman isoissa
kaupungeissa. Sen vuoksi on tarkeaa segmentoida turistit oikein. (TPBO 2023.) Suomen kunnissa

yliturismi ei kuitenkaan yleensa ole ongelma. Erikoistuminen ja omien vahvuuksien esille tuominen
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on kunnille tarkeaa niiden erottumiseksi Kkilpailijoistaan ja matkailijoiden houkuttelemiseksi.

Helsingin kaupunki on maaritellyt omassa brandissaan, minkalaisena haluaa nayttaytya.

Helsingin kaupungille on tehty onnistunut brandiuudistus vuonna 2017. Helsingin brandin
kulmakivet ovat "vapaa, urbaanin villi, ihmeellinen, kestava ja toimiva” — Nama ovat asioita, joista
se haluaa olla tunnistettava. Helsinki on pyrkinyt brandilladn nostamaan kaupungin
omaleimaisuutta seka eldmyksellisyyttd mutta myds vahvistamaan kaupungin palvelupuitteita.
Lisaksi on pyritty rakentamaan kaupungille roolia varteenotettavana kansainvalisena toimijana,
jolla on annettavaa keskusteltaessa aikamme globaaleista haasteista. Koska Helsinki on Suomen
paakaupunki ja myos maan suurin kaupunki, sen lahtokohdat brandin rakentamiselle ovat erilaiset
kuin muilla Suomen kaupungeilla ja kunnilla. Helsinki on kasvukeskus, ja sen vetovoimatekijat
koostuvat monista eri asioista. Suomen paakaupunkina sinne on keskittynyt Suomen valtion
hallinto: eduskunta, presidentti ja muut hallinnon toiminnot. Myds koulutus ja kulttuuritarjonta ovat
Helsingiss@ omassa mittakaavassaan. Kaupunki- ja kuntabranddys voidaan ajatella samaksi
asiaksi, koska kaupungit ovat myos kuntia, kuten aiemmin mainittu. Brandityon tavoitteena on
rakentaa ja vahvistaa Helsingin kaupungin mielikuvaa niin Suomessa kuin kansainvalisesti.
(Helsingin kaupunki 2023.) Helsingin ja suurten kaupunkien brandayksesta voidaan ottaa mallia
pienten kuntien brandaykseen, koska ne ovat yleensa toimivia brandikokonaisuuksia, joihin on

kéytetty rahaa ja aikaa.

Myds pienille kunnille, jotka tahtaavat kasvuun, oikein tehty brandays on keino erottautua kuntien
laajasta kilpailusta — Ioytaa oma erikoisuus ja houkutella sen avulla asukkaita. Hyvin tehty
kuntabrandays voi tuoda pienelle kunnalle kymmenia, jopa satoja miljoonia euroja ylimaaraisia
uusia tuloja, joita kunta voi kayttaa investointeihin. Hyva kuntabrandi tehdaan tekojen ja toimintojen

kautta, ja sen hinta hydtyyn nahden on minimaalinen. (Hautamaki 2017.)
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3 TOIMEKSIANTOYRITYKSEN BRANDIN KIRKASTUSPROSESSI

Brandsteinin toimitusjohtaja Mujunen kertoo brandin kirkastuksen tarkoittavan yrityksen
perusolemuksen selkeyttamista eli sita, mita yritys on ja mité se tarjoaa asiakkailleen. Brandin
kirkastusprosessissa auditoidaan lahtotilanne, kirkastetaan brandi ja luodaan siita ymmarrettava ja
helposti viestittdva. Mujunen korostaa, etta kirkastettu brandi ohjeistaa viestintaa ja visuaalista
identiteettia. (Mujunen 2023a.)

Brandsteinin brandin kirkastus -palvelu on monivaiheinen prosessi, jonka laajuus riippuu asiakkaan
tarpeesta. Ty0 tapahtuu Brandsteinin vetdmissa tydpajoissa (2—4 kappaletta), joiden pohjalta
kootaan brandin kiteytys brandikirjan muodossa. Useammat tydpajat syventavat brandiviestin
luomista ja niiden avulla paastaan katsomaan brandia eri nakokulmista. Brandityossa kaytetaan
Brandsteinin branditalo-mallia seka muita tyohon luotuja tydkaluja. Tyopajat toteutetaan yhdessa
tilaajan kanssa ohjattujen harjoitusten ja keskustelun kautta. Lopputulemana tuotettu brandin

kiteytys toimii yhteenvetona sille, miten yritys viestii ja kertoo ydinosaamisestaan.

TAULUKKO 4. Toimeksiantoyrityksen bréndin kirkastusprosessi.

Tydpaja Sisaltd Selitys

1. Lahtétilanteen kartoitus ja bréandin ytimen avaaminen Pureudutaan brandin taustaan ja
branditalo-tydkalun avulla olemassa olon tarkoitukseen

2. Pureutuminen bréndin ominaispiirteisiin ja vahvuuksiin ~ Hahmotetaan bréndipilarit ja yrityksen
kohderyhmittain brénditalo-tykalun avulla toimintaympéristo

3. Ydinviestin luominen Kiteytetaan brandityosté selvenneet

asiat

4, Yhteenveto tyopajoista seké brandbookin luonnoksen  Valmis brandin kiteytys esitellaan

esittely

Usein brandin kirkastuksen jalkeen asiakkaan kanssa jatketaan visuaalisen identiteetin

suunnittelulla. (Sama.)

3.1 Brandin kirkastus kunnalle branditalo-tyokalua kayttaen

Tahan paivaan asti Brandstein on tehnyt brandin kirkastusta kunnille yrityksille suunnatun
branditalotyokalun avulla. Pihtiputaan brandin kirkastusprosessi alkoi syksylla 2022, kun
Brandsteiniin otettiin yhteyttd kunnan brandin viestinnan selkeyttdmiseksi. Pihtipudas on vajaan

4000 asukkaan kunta keskelld Suomea. Kunta sijaitsee nelostien varrella ja on monille tuttu
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pysahdyspaikka. Tyohon osallistui kunnan valitsema tyéryhma, joka koostui kunnanjohtajasta ja
muista paattavien elimien henkildista seka Brandsteinin tyoryhmasta. Tassa tydssa kaytettiin

Brandsteinin branditalo-tyokalua.

Brandstein kayttdd brandin kirkastusprosessissa erilaisia malleja havainnollistamisen apuna.
Tassa luvussa pureudutaan branditalo-tydkaluun. Branditalo on metafora, jonka avulla saadaan
selville, mista asiakasyrityksen brandi rakentuu. Se koostuu Kkivijalasta (perusta), tontista
(toimintaymparistd: kilpailijat, yhteistyokumppanit, muut sidosryhmat, tyontekijat, viranomaiset,
yhteiskunta), arvopilareista (emotionaalinen pilari, arvopilari ja rationaalinen pilari) ja nakyvasta

julkisivusta (visuaalinen identiteetti). (Mujunen 2023b.)

Branditalon jokainen osa-alue on harkittu tarkkaan, jotta asiakasyrityksesta saataisiin tarkeimmat
elementit esille. Branditalo perustuu Brandsteinin suunnittelujohtajan Tuomas Mujusen pitkaan

kokemukseen brandeista ja brandayksesta.
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KUVIO 3. Brandsteinin branditalo-tyokalu.

Tassa opinnaytetydssa branditalo-tyokalu on avattu Pihtiputaan brandin kirkastuksessa
ilmenneiden asioiden avulla. Branditalon osa-alueissa paneudutaan brandiin eri nakokulmista,
mika syventaa kasitysta brandista ja lisaa sille ulottuvuuksia. Branditalon esittelyssa kaytetaan

hyvaksi toimeksiantoyrityksen paasuunnittelija Mujusen haastattelua.

Branditalon kivijalka ja pilarit
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Branditalon kivijalka eli perusta rakentuu yrityksen perusasioista: miksi yritys tekee, mita tekee ja
miksi se on olemassa. Kuten teoriaosiossa avattiin, brandin olemassaolon tarkoitus on aina sama,
joten sen maarittamiseen kannattaa kayttaa aikaa. Pihtiputaan perustaa mietittaessa nousivat esiin
tarkeimpina asioina turvallisuus ja rauhallisuus, yhteisjen ja jarjestojen aktiivisuus, luonto,

nelostien l&heisyys seka se, etta peruspalvelut ovat kunnossa.

Branditalossa on kolme pilaria, jotka kannattelevat brandia. Kuten toisessa luvussa mainitsin,
Campbell nosti brandielementeiksi muun muassa brandin tunteellisuuden ja rationaalisuuden.
Nama pitdd ottaa huomioon brandin suunnittelussa. Brandielementit ovat nahtavissa myds
Brandsteinin branditalon pilareissa. Pilareita ovat emotionaalinen- ja rationaalinen pilari seka
arvopilari. Emotionaalinen pilari kertoo tunteisiin vaikuttavista asioista, joita Pihtipudas herattaa.
Kunnan vireys ja yhteisollisyys ovat Pihtiputaan emotionaalisia tekij6ita. Rationaalinen pilari taas
kertoo jarjella perustelluista asioista ja arvopilari edustaa kaikkia arvoja, joita Pihtipudas edustaa ja
jotka ohjaavat sen toimintaa. Hyvat kulkuyhteydet ja peruspalvelut ovat taas rationaalisia tekijoita
Pihtiputaassa, ja omavaraisuuden kannattaminen seka luonnon kunnioitus arvotekijoita. Nama
asiat ovat nahtavissa alla olevassa taulukossa. Arvopilari sijaitsee taulukossa keskelld, koska se

vaikuttaa emotionaaliseen ja rationaaliseen paatoksentekoon.

TAULUKKO . Bréandipilarit

Emotionaalinen pilari Arvopilari Rationaalinen pilari
Virea kunta, taynnéa elamaa Ekologisuus (Bioenergia, Nelostie vieressa, helppoa kulkea
tuulivoimalat, uudet minne vain
energiamuodot)
Helppous ja energisyys osana Luontoa arvostetaan ja siita Kaikki tarvittavat peruspalvelut
jokapaivaisté eldmaa pidetdan huolta [Bytyvat
Rauhallinen ja turvallinen kunta Omavaraisuus, rakenteilla Rauhallisuus ja turvallisuus
kasvattaa jalkikasvua pienviljelypaikkoja ja
siirtolapuutarha
Yhteisollisyys Naapureista valitetdan Sukujuuret
Jarjestdjen toiminta aktiivista ja Hyva lukio ja peruskoulu

kunta tukee sita
Naapureista valitetaan

Tontti ja ymparisto

Branditalon perustan ja pilarien maarittelemisen jalkeen maaritelldaan tontti, jolla branditalo
sijaitsee. Tontti muodostuu Kilpailijoista, asiakkaista, sidosryhmistd sek& yhteiskunnasta ja
maailmasta. Pihtiputaan kilpailijoita ovat kaikki Suomen kunnat — etenkin sellaiset, jotka sijaitsevat

Pihtiputaan lailla hieman kauempana isommista keskuksista ja joiden potentiaaliset asukkaat
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hakevat samoja asioita kuin Pihtiputaan tavoittelemat asukkaat. Pihtiputaan asiakkaita ovat sen
potentiaaliset ja nykyiset asukkaat. Pihtipudas haluaa asukkaikseen kaiken ikaisia ihmisia,
erityisesti sellaisia, jotka kayttavat kunnan palveluita, ovat perheellisia ja ovat kunnalla toissa.
Tallaiset henkilot tuottavat kunnalle eniten tuloja. Pihtipudas tavoittelee my0s yrityksia ja
tydntekijoita. Sidosryhmia Pihtiputaalle ovat yhdistykset ja jarjestot, jotka toimivat kunnassa.
Hissipuheissa tuli esiin, etta tallainen kolmannen sektorin toiminta on hyvin aktiivista Pihtiputaalla
ja ettd kunta tukee sita hyvin. Yhteiskunta ja maailma vaikuttavat Pihtiputaaseen esimerkiksi

kuntalain asettamien velvollisuuksien ja tehtavien kautta.

Brandin uhkatekijat ovat muuttujia, jotka vaikuttavat brandin maineeseen tai toimintaan. Pihtiputaan
uhkia ovat muun muassa maaltamuutto, vaeston vanheneminen, tydvoimapula, huolestuttava
maailmanpoliittinen tilanne ja energian kallistumisen kasvu. Branditalon tulevaisuuskohdassa
keskitytaan yrityksen tulevaisuuden nakymiin ja toiveisiin. Pihtiputaan kohdalla naita olivat
biotalouden kasvattaminen, lukion kehittdminen ja kolmannen sektorin tukeminen. Trendit ovat
ajassa olevia ilmidita ja hiljaisia signaaleja, joita on hyva havainnoida ja siimalla pitaen sita, kuinka
niita voidaan hyoddyntaa kuntien brandayksessa. (Mujunen 2023a.) Pihtiputaalle merkittavia tdman

hetken trendeja ovat ekologisuus, omavaraisuus, yksinkertainen elama ja luonnonmukaisuus.

Kun branditalosta on maaritelty sen perusta, pilarit, tontti ja ymparistd, voidaan niiden pohjalta
muodostaa brandin kiteytys. Brandin kiteytys voidaan muotoilla yritykselle esimerkiksi
brandikirjaksi, joka kertoo yrityksen brandin oleelliset asiat ja rakentumisen. Pihtipudas tilasi kaksi
tyopajaa brandinsa kirkastukseen, minka vuoksi brandin kirkastuksessa ei kayty kaikkia osa-alueita
lapi niin syvallisesti kuin useamman ty0pajan prosesseissa. Taman vuoksi Pihtiputaan brandin

kirkastuksesta ei tuotettu brandikirjaa, vaan siita koottiin raportti.

3.2 Kuntabrandayksen arviointi

Haastattelin Pihtiputaan viestintasuunnittelijaa Miisa Tavaststjernaa kehitysty6ta varten. Han piti
brandin kirkastuksen lopputuloksesta ja koki sen kaytannolliseksi, mutta olisi kaivannut brandin
kirkastuksesta enemman asioita, jotka tekevat Pihtiputaasta ainutlaatuisen ja erottuvan.
(Tavaststjerna 2023.) Brandin kirkastuksen tehtava on méaaritella brandi uudella tavalla ja tehda
brandista juurikin erottuva ja tunnistettava. Kehittamalla brénditalon osa-alueet kuntabrandéykselle
sopivaksi pystytaan tyokalulla maarittdmaan tarkemmin ne tekijat, jotka tekevat kunnasta erottuvan

ja ainutlaatuisen.
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Brandstein on tehnyt kuntabrandayksen kuudelle kunnalle. Vaala oli yrityksen ensimmainen kunta-
asiakas ja yhteistyo on jatkunut nykypaivaan asti. Brandin kirkastuksissa on kaytetty yrityksen
branditalo-tyokalua apuna, mutta samalla on huomattu, etta siina on viela kehitettavaa. (Mujunen
2023b.)

Mujusen mukaan kuntien brandien perustat ovat varsin samanlaisia keskendan, koska toiminta
perustuu jo olevien asukkaiden palvelemiseen parhaimmalla mahdollisella tavalla seka uusien
asukkaiden houkutteluun. Puhutaan veto- ja pitovoimatekijoistd. Kuntien taytyy nahda loma-
asukkaat yhtena kohderyhmana, joiden merkitys kasvaa etatyon mahdollisuuksien mukana.
lhmiset hakevat rauhaa ja yhteisollisyyttd, mitkd usein puuttuvat kaupungeista. Kunta-
brandayksessa on tarkeaa loytaa juuri ne tekijat, jotka tekevat kunnasta uniikin paikan —
perustelevat, miksi muuttaa juuri tahan kuntaan. Mujunen toteaa, ettd kunnan sijainti ja historia

voivat tehda siita uniikin. (Sama.)
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4 BRANDIN KIRKASTUKSESSA KAYTETTAVAN TYOKALUN
KEHITTAMISPROSESSI JA TULOKSET

Brandin kirkastus nostaa yrityksen/kunnan toiminnan uudelle tasolle — se hioo bréandista
kilpailukykyisen ja erottuvan. Kuten tyon tietoperustaosiosta tuli esille, bréndin kirkastus on
pitkajanteinen prosessi, joka vaatii aikaa ja osaamista, mutta vie yrityksen identiteetin uudelle
tasolle. Brandin taytyy olla aina totta, jotta se toimii. Taman takia brandin kirkastusprosessiin
kannattaa ottaa mukaan ihmisia, jotka tyoskentelevat brandin kanssa paivittain — he tietavat

sisimmassaan, mista brandi rakentuu.
41  Kuntabrandays-tyokalun luominen

Viime vuosina monista kunnista on tullut mainostoimistojen asiakkaita, koska heidan toimintansa
jatkuminen ja kehittyminen vaatii uudelleen brandaysta. Toimeksiantoyrityksen brandin
kirkastuksessa kaytettava tydkalu on kehitetty yritysbrandaykselle metaforaksi ja se toimii siind
hyvin. Tyokalu ei kuitenkaan sovi parhaimmalla mahdollisella tavalla kuntien brandaykseen, koska

yritysten ja kuntien tarkoitus ja tehtavat eroavat toisistaan paljon. Tama on luonut kehityshaasteen.

Alla olevassa kuviossa nakyy tutkimuksen aikana esiinnousseita syita, miksi branditalon kehitys

kuntabrandaykselle oli tarpeellista.

Yrityksilla ydin : N
muodostuu asioista, \_/ =7 Enemman kuin
mitka tekevat : yrityksilla
yrityksesté uniikin

b

\{ Nain se erottautuu

’ T 3 - muista kunnista
Yrityksilla tarkoituksena tuottaa voittoa

KUVIO 4. Kuntabrandin erot yritysbrandiin verrattuna.

Kaikilla kunnilla on sama tarkoitus — tarjota mahdollisimman hyvia veto- ja pitovoimatekijoita

kuntalain asettamien perustehtavien lisaksi. Kuntien branditalon "perusta” on siis kaikilla sama,
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mika vaikeuttaa kunnan uniikkien ominaisuuksien l0ytymista. Uniikin kunnasta tekevat sen sijainti,
historia ja perinteet seka paikan henki (genius loci). Nama& muuttujat ovat siis osana kunnan
perustaa, koska brandin perustan on tarkoitus maaritelld kunnan olemassaolon syy ja ne asiat,
jotka tekevat siita uniikin. Nama nakyvat myos ylla olevassa kuviossa. Myds lin kunnanjohtaja
Manninen nosti sijainnin ja historian tarkedksi osaksi kunnan bréndid. (Manninen 2023.)
Branditalon pilarit eli emotionaalinen, arvo- ja rationaalinen pilari, pitavat yrityksen brandia
pystyssa. Nama samat pilarit sopivat myds kuntabrandin maarittelyyn. Kunnan perustaa ja pilareita
maaritellessa kannattaa jakaa vetovoimatekijat koviin ja pehmeisiin, kuten Rainisto on ne
maaritellyt. (Rainisto 2004, 66-67.) Kovat vetovoimatekijat ovat rationaalisen pilarin elementteja ja

pehmeat emotionaalisen pilarin.

Branditalon tontti avaa hyvin yrityksen toimintaymparistdd, mutta kunta-asiakkaiden kohdalla
kasitteet ja osat hieman muuttuvat. Kuntien kilpailijoita ovat naapurikunnat ja kasvukeskukset.
Branditalon kilpailijat™-kohta on muutettu kuntabrandayksessa kunniksi, ja tarkentaviksi kohdiksi
on lisatty kilpailijat, sijainti ja yhteisty0. Kuntien asiakkaat voidaan jakaa asukkaisiin ja yrityksiin
seka jaotella molemmat edelleen nykyisiin ja tuleviin. Kuntien sidosryhmét ovat kolmassektori,
sotealue, valtio. Ne ovat yhteistyotahoja, kenen kanssa kunta toimii. Yhteiskunta ja maaiima
voidaan jakaa kuntapuolella yhteiskuntaan ja politikkaan. Vaikuttavia osa-alueita olisi
kunnallispolitiikka, eduskunta ja lainsdadantd sekd maailmanpolitikka. Branditalon tontin osa-
alueiden muuntamisella ja tarkentamisella saadaan kunnasta tasmallisempaa tietoa, joka auttaa

kunnan brandin maarittelyssa.

Kuntien osalta uhat voidaan jakaa globaaleihin, lokaaleihin ja kunnan omiin uhkiin. Globaaleja
uhkia ovat koko maailmaan vaikuttavat tekijat, kuten iimastonmuutos tai energiakriisi. Lokaaleja
uhkia ovat 1ahinnd Suomeen vaikuttavat, kuten kaupungistuminen tai vaestdén vanheneminen ja
kunnan omia uhkia on asiat, jotka vaikuttavat suoraan tarkasteltuun kuntaan. Kuntien omia uhkia
voi olla esimerkiksi likennejarjestelyt. Uhkia tarkastellessa brandista voidaan loytaa tekijoita, jotka

kumoavat uhkien kauhukuvat ja nostavat brandia ylospain.

Kun tehdaan yrityksen brandin kirkastusprosessia, "tulevaisuus™kohdassa yleensa maaritellaan
mihin yritys t&ht&a ja millaisena se nékee oman tulevaisuutensa. Onko yrityksen tavoite laajentua
vai yllapitaa toimintaansa? Kuntien brandayksessa “tulevaisuus’-kohta muuttuu strategisiksi

tavoitteiksi eli visioksi, koska kuntien tehtdvana ei ole tuottaa tulosta vaan palvella asukkaita
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mahdollisimman hyvin. "Strategiset tavoitteet’-kohdassa voidaan kuitenkin maaritelld, mita asioita

kunta haluaa saavuttaa seuraavan viiden vuoden aikana ja mitka ovat kunnan karkihankkeet.

Kuntien brandin kirkastuksesta on my0s syyta tehda brandikirja, koska se auttaa brandin
jalkauttamisessa eli avaa brandin helposti ja ymmarrettavasti kuntalaisille ja muille kohderyhmille.
Ennen brandin kirkastus -tyOpajoja, voisi kunnan asukkaille ja yrityksille lahettaa sahkoisen
kyselylomakkeen siita, millaisena he mieltdvat kunnan brandin. Nain kunnan kaikki asukkaat ja
yritykset paasisivat mukaan brandityohon. Tyon loppuun on lisatty esimerkki tallaisesta
kyselylomakkeesta. (LIITE 3).

4.2 Branditalo kunnille

Kehitystyon lopputuloksena on kayttdonotettava tyokalu, joka auttaa toimeksiantoyritysta
kuntabrandayksessa. Tyokalun paarakennetta ei muutettu ja padosa-alueet jaivat samoiksi, koska
ne on koettu toimiviksi. Muutokset nakyvat [ahinna perustassa, tontissa, uhissa ja tulevaisuudessa,

joiden kasitteita muutettiin kuntabrandaykselle sopivammiksi ja tarkentavammiksi.

B
\_ Kiteytys Trendlt
—~ ™
S
Uhat
globaalit / lokaalit / kunnan omat =
ﬁ ﬂﬁ' O VT » Strategiset tavoitteet
/
voimatekijit, peruspalvelut, sijainti,
perinteet, historia & paikan henki
Kunnat Yhteiskunta
sijainti o ﬁ ﬂ & ‘a; ﬁ i} a & Ja pohtukka
kilpailu
kunnallispolitiikka
hteistus Asukkaat lainsdddinte
yhteistyd A " Sid hmi
Jayrltykset 1dosryhmat . eduskunta
vairio
nykyiset / tulevar kolmas sektori
sotealue

KUVIO 5. Kuntabrandéykselle kehitetty versio branditalosta.
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4.3 Kuntabrandaysprosessi

Kuntabrandityokalusta luotiin my6s prosessiopas, joka ohjeistaa toimeksiantoyrityksen tydntekijoita
kayttamaan tyokalua. Prosessioppaan vaiheet on esitelty alla olevassa taulukossa. Kuntabrandin
kirkastus aloitetaan kunnan perustan maarittelylla, joka antaa pohjan brandille. Sen jalkeen
méaritelladn branditalon pilarit, tontti ja ymparist, jonka jalkeen tehdaan kiteytys kunnan brandista.
Prosessioppaassa on tarjottu apukysymyksia kuntabrandityokalun osa-alueiden maarittelemiseen.

Apukysymykset ovat my6s alla olevassa taulukossa.

TAULUKKO 6. Brénditalon kéyttéoppaan avaus. (LITE 1.)

Vaihe  Otsikko Avaus Apukysymyksia

1. Kunnan brandin Méaaritelladn asiat, jotka tekevat Mik& tekee kunnasta ainutlaatuisen?
perustan kunnasta uniikin. Onko kunta jostain tunnistettava?
méarittely Millainen historia kunnalla on?

2. Brandipilarien Mééaritelladn bréndin emotionaalinen,  Mitd kunta lupaa asiakkailleen? Mik& saa
rakennus arvo- ja asukkaan pysymaan kunnassa?

rationaalinen pilari. Minkalaista arvomaailmaa jaatte?

3. Branditalon Maaritelladn brandin tontti, johon Milaisia asukkaita/yrityksia kunnassa
tontin kuuluvat muut kunnat, asukkaat ja on? Onko kolmas sektori kunnassa
maarittdminen yritykset, sidosryhmat ja yhteiskunta  aktiivinen?

ja politiikka.

4, Branditalon Maaritelladn branditalon ymparistd, Millaisia uhkia kunta tunnistaa globaalisti,
ympériston johon  kuuluu uhat, strategian lokaalisti tai kunnan sisalld? Millaisena
hahmottaminen tavoitteet ja trendit. kunta ndkee itsensd viiden vuoden

kuluttua?

5. Brandin kiteytys Branditalon  maarittelyn  jalkeen  Toteutetaan brandikirjamuodossa.

tehd&an brandin kiteytys.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon aiheena oli tutkia Brandsteinin branditalotyokalua kunta-asiakkaan kanssa
tydskenneltaessa. Paatutkimuskysymyksena oli, kuinka brandin kirkastuksessa kaytettavaa
tyokaluavoidaan kehittdaa kuntabrandaykselle sopivaksi. Tata varten branditaloa kehitettiin
muuttamalla sen osa-alueita niin, ettd kunnan brandista saataisiin kaikki tarvittava tieto brandin
kehittamista varten. Branditalon "perustaan” koottiin asiat, jotka tekevat kunnasta uniikin. "Tonttiin”
muutettiin kasitteet kuntabrandaykselle sopivaksi ja lisattiin tarkentavia osia. "Ympariston uhkiin”
lisattin myos tarkentavia osia, ja "tulevaisuus” muutettiin strategisiksi tavoitteiksi. Tutkimuksen
alakysymyksia olivat: Miksi brandin kirkastusta tehdaan? Kuinka kunnan brandin kirkastus eroaa

yritysten brandin kirkastuksesta? Mité tulee ottaa huomioon kuntabrandayksessa?

Brandin kirkastuksella halutaan nostaa yrityksen toiminnan uudelle tasolle, selkeyttaa sen brandia
ja tehda siitd houkuttelevampi ja mieleenpainuvampi niin asiakkaille ja kilpailijoille kuin myés
yrityksen tyontekijoille. Brandin kirkastuksen tavoite on vieda yritysta tai kuntaa kohti menestysta.
Kuntien olemassaolon tarkoitus ja lakisaateiset tehtavat erottavat kuitenkin kuntabrandin
yritysbrandista. Kunnan erottavuustekijat ja ainutlaatuisuus ovat vaikeammat maaritella kuin
yritysbrandayksessa, koska kaikkien kuntien tehtadva on sama — tarjota mahdollisimman hyvia veto-

ja pitovoimatekijoita lakisaateisien tehtavien rinnalle, kuten luvussa nelja mainittiin.

Kuntabranditydkalun kehittaminen oli toimeksiantoyritykselle tarpeellinen, koska aiempi tydkalu ei
soveltunut kuntabrandaykseen parhaimmalla mahdollisella tavalla. Aiempi tyokalu ei nostanut
kuntabréndin erottavuustekijoitd tarpeeksi hyvin esille, ja brandin kirkastus jai hieman
pintapuoliseksi. Kehitetty uusi tyokalu nostaa kunnan brandista esille niita asioita, jotka tekevat
kunnasta ainutlaatuisen ja hyvan paikan asua, yrittaa ja rakentaa kasvua. Toimeksiantoyritys tulee
testaamaan kehitettya tyokalua seuraavassa kuntabrandayksessa ja tekee siihen parannuksia,
mikali tarpeellista.

Niin kauan kuin muistan, isani on tyoskennellyt brandien ja brandayksen kanssa. Kun olin
kuusivuotias, isani kysyi minulta aamupuuroa syddessani, tiesinkd, mitd sana "brandi” tarkoittaa.
En ollut varma, tiesink0. Han selitti, etta se ei ole logo, pakkaus tai itse tuote eika niiden

markkinointi. Se on kaikki nuo asiat sidottuna yhteen. Se on sita, miten asiakas kokee tuotteen.
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Olin hetken hiljaa, mutta sitten vastasin, etté se siis on se "juttu”. Isani vastasi: "Osuit oikeaan."

Siita hetkesta Iahtien olen ollut kiinnostunut tasta "jutusta”.

Opinnaytetyon tekeminen opetti minulle paljon uutta bréndien kirkastamisesta ja
kuntabrandayksesta. Tyon tavoitteena oli kehittaa toimeksiantoyrityksen bréndin kirkastuksessa
kaytettavaa tyokalua kuntabrandaykselle sopivaksi — tavoite saavutettin. Aihe oli minulle
mielenkiintoinen, koska olen tbissa toimeksiantoyrityksessa ja haluan kehittya brandien
rakentamisessa ja kirkastamisessa entistd enemman. Opinndytetyd suoritettiin laadullisena
toimintatutkimuksena, mika oli hyva ratkaisu. Laadullinen tutkimusosio toi syvallistd teoriaa
opinnaytetyohon, mika auttoi tyokalun kehittamisessa. Tyo vaati paljon perehtymista niin brandin
kirkastukseen ja kuntabrandaykseen kuin myds toimeksiantoyritykseen tarkemmin, vaikka yritys

olikin jo entuudestaan tuttu. Tahan tyéhon oli varattu aikaa kolme kuukautta, mika riitti hyvin.

Valmis produkti on kayttdonotettava ja hyddyllinen tyokalu toimeksiantoyritykselle. Se auttaa sita
maarittelemaan kunta-asiakkaan kanssa tarkeat ja uniikit asiat, jotka rakentavat kunnan brandin.
Kehitetyn tyokalun lisaksi alkuperaisesta ja kehitetysta tyokalusta luotiin kayttdoppaat, joiden avulla
toimeksiantoyrityksen jokainen tyontekija voi johtaa brandin kirkastusta. Kayttoppaat ovat
opinnaytetyon lopussa liitteina. Lisaksi luotiin esimerkki brandikyselysta, jota toimeksiantoyritys voi
kéayttad brandin kirkastusprosessissaan apumateriaalina. Toimeksiantaja oli todella tyytyvainen
lopputulokseen ja hanen mukaansa se oli enemman kuin han osasi odottaa. Brandstein odottaa

innolla, etta padsee kayttamaan uutta tydkalua kaytanndssa.

Taman opinnaytetyon tekeminen lisasi innostustani brandaykseen niin yritys- kuin kuntapuolella.
Tyéta tehdessé opin paljon uutta bréndin kirkastuksesta ja vield tarkemmin kuntabrandayksesta.
Tulen hyotymaan opituista asioista tulevalla urapolullani brandien ja brandayksen parissa, eika
oppimiseni ei lopu tahan. Haluan jatkuvasti syventéa tietoa siitd, miten voimme luoda menestyvia,

vastuullisia ja hienoja brandeja kestavalla tavalla. Tama "juttu”, inspiroi minua jatkuvasti.
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BRANDITALON KAYTTOOPAS KUNTABRANDAYKSEEN LIITE 1

Hrandstein

Branditalo
kunnan brandin
kirkastuksessa

Tama prosessiopas on luotu
branditalon kayton tueksi
brandin kirkastuksissa, joissa
asiakkaana toimii kunta.
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Brandin kirkastuksella tarkoitetaan kunnan perusolemuksen
selkeyttamista eli sitd, mika tekee kunnasta uniikin ja erottaa sen
muista kunnista.

Brandin kirkastus -prosessissa auditoidaan 1ahtétilanne,
kirkastetaan brandi ja luodaan siitd ymmarrettava

ja helposti viestittava.

Brandin kirkastuksen jalkeen on hyva tarkastella
nykyista viestintda ja visuaalista identiteettid uuden brandin kautta.
Jos ne eivit vastaa uutta brandia, tehdaan niihin vaadittavat

paivitykset.
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1. Vaihe

Kunnan brandin
perustan maarittely

Kuntabrindidyksessa brindin perustana on tarjota mahdollisimman
vahvoja veto- ja pitovoimatekijoita lakisdadteisten tehtidvien lisaksi.
Brandin perustan tehtiva on myos méairitelld asiat, jotka tekevit
kunnasta uniikin. Tallaisia asioita ovat esimerkiksi sijainti, historia,

perinteet ja paikan henki.

Kunnan perustan maarittelyyn auttavat seuraavat kysymykset:

o Mika tekee kunnasta ainutlaatuisen?

* Onko kunta jostain tunnistettava?

» Mita kovia vetovoimatekij6itd kunnalla on? Entd pehmeita?

e Kuinka vanha kunta on?

» Millainen historia kunnalla on?

¢ Onko kunnalla omia perinteita?

o Mita hyvii puolia kunnan sijainnissa on?

e Millainen on kunnan paikan henki? Liittyyko kunnan historiaan

kertomuksia tai tarinoita?"
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2.Vaihe

Brandipilarien
rakennus

Branditaloa kannattelevat emotionaalinen-, arvo- ja rationaalinen

pilari.

Emotionaalinen pilari rakentuu tunteisiin vetoavista tekijoista.
Rationaalinen pilari taas kertoo jarkeen perustuvia asioita, joilla voidaan
argumentoida kunnan vetovoimaisuutta.

Arvopilari seisoo ndiden pilarien vilissd, koska se tukee kumpaakin.

Arvopilari mééarittelee arvot, mitka ohjaavat kunnan toimintaa.
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Seuraavat apukysymykset auttavat briandipilarien maarittelyssa:

Emotionaalinen pilari:
o Mita kunta lupaa asiakkailleen?

Mika houkuttelee kuntaan?

Miten kunta houkuttelee loma-asujia, yrityksia tai perheita?

Miksi asukkaat rakastavat asua kunnassanne?

Onko kunnan toiminta aktiivista?

Rationaalinen pilari:
« Toimivatko kunnan peruspalvelut hyvin?
o Mika saa asukkaan pysymaan kunnassa?
» Mitd kunta tekee vastuullisuuden eteen?

o Mita teette oikein?

Arvopilari:
e Minkailaista arvomaailmaa te jaatte?

¢ Miten rakennatte arvomaailmaanne?

» Mita arvoja haluatte tuoda esiin?
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3.Vaihe

Branditalon tontin
maarittaminen

Kunnan branditalon tontti kdsittelee muita kuntia, asukkaita ja yrityksii,
sidosryhmii ja yhteiskuntaa seki politiikkaa. Nama tekijidt luovat brandin
toimintaympariston.

Muita kuntia méariteltdessa kannattaa pohtia sijaintia, kilpailua ja mahdollista
yvhteistyota. Voidaanko esimerkiksi lahikuntien kanssa tehda yhteistyota?

Kunnan asukkaat ja yritykset ovat kuin sen asiakkaita. Heitd varten
ylldpidetddn ja kehitetadn toimintaa. Asukkaat ja yritykset voidaan edelleen
jakaa nykyisiin ja tuleviin, mika auttaa selkeyttdmain tdman hetkista toimintaa
ja sitd, mihin halutaan paista. Millaisia asukkaita/yrityksid kunnassa on ja
millaisia asioita he tavoittelevat?

Kunnan sidosryhmii ovat valtio, sotealue ja kolmas sektori. Niiden vaikutus
kuntiin voi vaihdella, joten ne kannattaa méiéaritelld tarkasti. Miten kukin
sidosryhma vaikuttaa kunnan toimintaan? Onko kolmas sektori aktiivinen
kunnassa?

Myés yhteiskunta ja politiikka méiarittelevat kunnan brandin tonttia. Ne
voidaan vield jakaa lainsdadantoon, eduskuntaan ja kunnanvaltuustoon, jotta
niiden vaikutuksen madarittely tarkentuu. Miten nima toimijat vaikuttavat
kuntaan ja sen toimintaan?
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4.Vaihe

Branditalon ympariston
hahmottaminen

Brinditalon ymparistosti 1oytyvit uhat, strategian tavoitteet ja
trendit.

Brandin uhkatekijat voivat vaikuttaa brandin maineeseen tai toimintaan
negatiivisesti. Kunnan uhkatekijat voidaan jakaa globaaleihin, lokaaleihin
ja kunnan omiin uhkiin. Millaisia uhkia kunta tunnistaa jokaisessa osa-

alueessa?

Kunnan strategiset tavoitteet maaritteleviat kunnan tavoitteet ja
toimenpiteet niiden saavuttamiseksi. Strategiset tavoitteet pohjautuvat
kuntastrategiaan. Millaisena kunta nikee itsensi viiden vuoden
kuluttua? Entd kymmenen?

Trendit ovat ajassa olevia ilmi6ité ja hiljaisia signaaleja, joita kannattaa
havainnoida silmalla pitden sit, kuinka niitd voidaan hyédyntaa kuntien
branddyksessa. Mitka ovat taman hetken trendejé, joihin kunta voisi
tarttua? Kehittavitkd ne toimintaa?
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5.Vaihe

Brandin kiteytys

Branditalon maarittelyn jalkeen tehdaan esille nousseista asioista
brandin Kiteytys.

Brandin kiteytyksessa tulevat esille brandin tirkeimmat tekijat ja
toiminnan syy. Brandin kiteytys voidaan muotoilla brandikirjan
muotoon. Brandin kiteytys esitelladan kunta-asiakkaalle, ja brandikirja jaa
heille.
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BRANDITALON KAYTTOOPAS YRITYSBRANDAYKSEEN LIITE 2

Hrandstein

Branditalo
yrityksen brandin
kirkastuksessa

Tama prosessiopas on luotu
branditalon kayton tueksi
brandin kirkastuksissa, joissa
asiakkaana toimii yritys.
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Branditalo

Brandin kirkastuksella tarkoitetaan yrityksen
perusolemuksen selkeyttamista

eli sitd, mita yritys on ja miti se tarjoaa asiakkailleen.

Brandin kirkastus -prosessissa auditoidaan ldhtétilanne,
kirkastetaan brandi ja luodaan siita ymmarrettava

ja helposti viestittava.

Brandin kirkastuksen jédlkeen taytyy tarkastella
nykyista viestintdi ja visuaalista identiteettid uuden
brandin kautta.

Jos ne eivit vastaa uutta brandid, tehdain niihin vaadittavat
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1. Vaihe

Branditalon perusta rakentuu yrityksen perusasioista: miksi
yritys tekee mitd tekee? Miksi yritys on olemassa?

Brandin syy olemassaololle on yrityksen koko toiminnan
perusta, minka vuoksi siihen kannattaa kayttaa aikaa.

Brandin perustan tarkastelussa voi kdyttaa seuraavia

apukysymyksia:
o Miksi haluamme tehda juuri kyseistd bisnesta?

¢ Mista intohimomme rakentuu?

e Mistad ydinosaamisemme muodostuu?
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2.Vaihe

Branditaloa kannattelee emotionaalinen, arvo- ja rationaalinen

pilari.

Emotionaalinen pilari rakentuu tunteisiin vetoavista tekijoista.
Rationaalinen pilari taas kertoo jarkiperusteita yrityksen valinnalle.
Arvopilari seisoo ndiden pilarien vilissd, koska se tukee kumpaakin. Se

maarittelee yrityksen arvot, jotka ohjaavat ja tukevat sen toimintaa.
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Seuraavat apukysymykset auttavat briandipilarien maarittelyssa.

Emotionaalinen pilari:
o Mitéa yritys lupaa asiakkailleen?
» Mika tekee teistd uniikkeja asiakkaan silmissa?
o Mitka ovat niitd asioita, jotka saavat ihmisen rakastumaan

teihin?

Rationaalinen pilari:
» Miksi teiddn tuotteenne/palvelunne on hyva?
* Onko tuotteenne parempi kuin Kilpailijoilla?
» Mité teette oikein?

o Mika on teiddan olemisenne oikeutus?

Arvopilari:
¢ Minkailaista arvomaailmaa te jaatte?

¢ Miten rakennatte arvomaailmaanne?

o Mité arvoja haluatte tuoda esiin?
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CAZ T

Brianditalon tontti kasittelee Kilpailijoita, asiakkaita, sidosryhmia ja
yhteiskuntaa sekd maailmaa. Nama tekijat luovan brandin
toimintaympariston.

Yrityksen kilpailijoita tarkasteltaessa kannattaa keskittya niihin, joiden
toiminta ja tuotteet/palvelut ovat samankaltaisia asiakasyritykseen
ndhden. Keitd nama ovat?

Yrityksen asiakkaat ovat niité, joita varten yritys on olemassa. Millaisia
asiakkaita yritykselld on ja millaisia asiakkaita se tavoittelee?

Sidosryhmat ovat yrityksen toiminnan kannalta valttamattéomia.
Millaisia sidosryhmia yritykselld on?

Myos yhteiskunta ja maailma maarittelevit yrityksen brandin tonttia.
Millaiset lainsadadokset vaikuttavat yrityksen toimintaan?
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4.Vaihe

Branditalon ymparistosta 16ytyviat uhat, tulevaisuus ja trendit. Ne
ovat yrityksesta riippumattomia, abstrakteja asioita, joilla voi olla
suurikin vaikutus yrityksen menestymiselle.

Brandin uhkatekijat ovat niité, jotka voivat mahdollisesti vaikuttaa
brandin maineeseen tai toimintaan negatiivisesti. Mita tallaisia tekijoita
voisi olla?

Branditalon tulevaisuus-kohdassa keskitytdan yrityksen tulevaisuuden
ndkymiin ja toiveisiin. Millaisena yritys ndkee tulevaisuuden? Mita yritys
tavoittelee?

Trendit ovat ajassa olevia ilmi6ita ja hiljaisia signaaleja, joita kannattaa
havainnoida silmalla pitden sita, kuinka niitad voidaan hyédyntaa
yrityksen brandayksessa. Mitka ovat tdiman hetken trendejé, joihin yritys
voisi tarttua? Kehittdvatko ne toimintaa?
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5.Vaihe

Branditalon maadrittelyn jilkeen tehdaan esille nousseista asioista
brandin Kiteytys.

Brandin kiteytyksessa tulevat esille brandin tarkeimmat elementit ja
toiminnan syy. Brandin kiteytys voidaan muotoilla brandikirjan
muotoon. Brandin kiteytys esitelladn asiakkaalle, ja brandikirja jaa
asiakasyritykselle.
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Esimerkki

Oulun Aluetaksi Oy halusi tehdai jotain brindillensi kun taksien
lakisdadiannoén muutos oli ndkyvissi. Yritys oli epdvarma
tulevaisuudestaan muuttuvassa kilpailukentassi ja pyysi apua
selviytyidkseen vapaammassa Kilpailukentissi. Brindin kirkastuksessa
kaytettiin hyviksi brianditaloa nykytilanteen ja tulevaisuuden
hahmottamisessa.

Otaxin kivijalka on luotettava, paikallinen, osaava "oikea" taksi.

Brandin emotionaalinen pilari oli jo perinteisten taksien

ammattitaitoon perustuva luottamus ja osaaminen seka paikallistuntemus.
Rationaalisen pilarin maarittelevit siistit, modernit ja brandin mukaiset
autot seka lapindkyva hinnoittelu ja ammattitaito.

Otaxin arvopilari on paikallinen, suomalainen ja asianhoitava.

Otaxin kilpailijoita ovat vapautuvan

taksilainsdaadannon kilpailun tuomat uudet toimijat.

Asiakkaana heilla ovat kaikki taksipalveluita tarvitsevat.

Sidosryhmii Otaxilla ovat mm. yhteiskunnan kuljetuspalveluja tarvitsevat
tahot, kuten sairaanhoitopiirit seki organisaatiot/toimijat, jotka toimivat
taksien kanssa yhdessd, kuten lentokentta ja tapahtuman jarjestdjat.
Lainsdddanto ja sen tuomat haasteet ja

mahdollisuudet kuuluvat Otaxin branditalon yhteiskuntaan ja maailmaan.
Uhkia Otaxilla ovat muuttuva lainsdddanto ja sen tuomat kilpailijat.
Trendeja autovuokrauspalvelut ja itseliikkuvat autot.

Otaxi ndkee vahvan brindin tarkeéksi selviytymiselle muuttuvassa
kilpailukentéisséa. Yrityksen tavoitteena oli sdilyttdd olemassa olonsa, mutta
onnistunut brandays on mahdollistanut myés heiddn laajentumisensa
Otaxina. Otaxin brandityosta johdettu kiteytys oli :

Ota taksi, ota oikea taksi, ota otaxi.
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Osallistu kuntasi
brandaykseen -kysely

X kunnalle ollaan aloittamassa brandin kirkastus -prosessi. Se tarkoittaa kunnan
perusolemuksen selkeyttamista, identiteetin uudistamista ja naiden tuomista
osaksi kiytintoa.

Rakennetaan yhdessa kuntamme brindista kokonaisuus, joka edustaa meidan
arvoja, aitoutta ja eroavaisuutta muista kunnista!

Kuinka pitkaan olet asunut/yrittanyt kunnassa?
Oletko muuttanut muualta kuntaan? Mista ja miksi?
Miké on saanut sinut pysyméaan kunnan asukkaana?
Mitéa tunteita kunta herattdi sinussa?

Miké tekee kunnasta ainutlaatuisen?

Mitka asiat kunnassa toimivat?

Mita sinulla tulee kunnastasi ensimmaéisenid mieleen?
Mita kehitettdvai kunnassa mielestasi olisi?
Millaisena naet kunnan tulevaisuuden?

Kiitos vastauksestasi, mielipiteesi on osa X kunnan brindin rakennusta.
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