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Liite 1. Brandikasikirja



1 Johdanto
1.1 Taustaa

Brandi on nykyaan entistékin tarkeampi. Jokaiselle yritykselle muodostuu jonkinlainen
brandi huolimatta siita, pyrkiikd yritys itse vaikuttamaan siihen. Yrityksella on mahdollisuus
vaikuttaa bréandin muodostumiseen luomalla tietoisesti haluamaansa kuvaa brandista. Ha-
lutun kuvan luomisessa yritys voi apuvélineena hyddyntaa brandin ohjekirjaa eli brandikasi-

kirjaa.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen, silla sen aiheena on bréandikasikirjan luominen yrityk-
selle. Brandikasikirjan luomiseen sisaltyy seka brandikasikirjan suunnittelu etta toteutus.
Tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajayritykselle brandikasikirja ja kuvata sen luomispro-

sessi kokonaisuudessaan. Lopuksi myds arvioidaan valmiin brandikasikirjan onnistumista.

Tama opinnaytety0 ja sen aiheena oleva brandikasikirja toteutetaan toimeksiantajalle. Toi-
meksiantaja on toimintaansa aloittava yritys LOWO Oy. LOWO on hyvinvointia edistava
palveluyritys. Yrityksen tavoitteena on tuoda tunnetta ja inhimillisyytta hoivaan seka digitaa-
lisuutta hyédyntaen lisata vuorovaikutusta ja tietoisuutta sekd parempaa asiakas- ja henki-
|6stotyytyvaisyytta.

LOWO -palveluyritys on perustettu vuoden 2020 alussa. LOWO on syntynyt yrittdjien omien
kokemuksien ja tarpeiden pohjalta. Yrityksen perustajat ovat itse kokeneet tilanteita, joissa
heidan laheisensa olisivat kaivanneet tukea, apua ja inhimillisyyttd hoivaan. LOWOnN taus-
talla vaikuttaa tarve edesauttaa asiakaskokemuksen ja asiakkaan asettamista keskioon pal-
veluissa. Myo6s yhteiskunnallinen keskustelu ikdihmisten ja nuorten palveluiden epéakoh-
dista ja puutteista auttoi kehittdmaan ideaa palveluyrityksesta, joka yhdistaa tarpeet ja rat-

kaisut asiakkaan haluamalla tavalla, lapinakyvasti ja luotettavasti. (Laine 2023.)

Brandikasikirjan tuottaminen hyddyttaa toimeksiantajayritysta merkittavasti, silla yritys on
vasta aloittamassa toimintaansa ja kaipaa brandin rakentamisen tueksi selkeda ohjekirjaa.
Brandikasikirja tukee jatkossa yritystd sen brandin rakentamisessa ja kirkastamisessa.
Brandikasikirja auttaa myos yritystd toimimaan brandinsé suuntaviivojen mukaisesti seké

viestimaan yhtenaisesti eri kanavien valilla.
1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa toimeksiantajayritykselle brandikasikirja, joka ohjaa ja
tasmentaa yrityksen toimintaa. Brandikasikirjan tarkoituksena on auttaa yritysta toimimaan

paivittdin suuntaviivojensa ja tavoitteidensa mukaisesti. Brandikasikirjalla voidaan myos



selkeyttaa yrityksen brandia ja toimintatapoja niin henkildstélle kuin yhteistydkumppaneille-
kin.

Brandikasikirjasta voidaan luoda joko kaikki brandin osat kattava laaja kokonaisuus tai sita
voidaan muokata ja tiivistdd brandin keskeisimpiin elementteihin. Tassa opinnaytetytssa
brandikasikirjaan kootaan brandin kannalta keskeisimmat elementit. Brandikasikirjaa raja-
taan kasittelemdan toimeksiantajayrityksen brandin keskeisimmat visuaaliset elementit

sekd muut tarkeat yrityksen toimintaa maarittavat elementit.



2 Brandi
2.1 Brandi ja sen muodostuminen

Jokaiselle yritykselle muodostuu oma identiteetti eli brandi. Brandin tarkoituksena on tehda
yrityksesté ainutlaatuinen, tunnistettava ja erottautuva. Brandiin kiteytetadn ne keskeisim-
mat asiat, jotka ihmisten halutaan muistavan brandista (Mékinen 2010, 39). Brandi onkin
yrityksen kaikki toiminnot yhteen kokoava ajatus ja toimintaa ohjaava suunta. Brandin avulla
yrityksen toiminta voidaan rakentaa yhtenaiseksi kaikilla osa-alueilla. (Vierula 2021, 187—-
188.)

Brandilla tarkoitetaan kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summaa, joka ihmiselle syntyy
jostakin aiheesta, esimerkiksi yrityksesta. Brandin muodostumiseen vaikuttaa kaikki yrityk-
sen toiminta. Kaikella silla, mita yritys tekee tai jattaa tekeméttd, on vaikutusta brandiin.
(Ahto ym. 2016, 53-55.) Brandi voi olla voimakas ja tunnettu tai heikko ja mitdédnsanomaton
tai jotakin niiden valiltéa (Ahto ym. 2016, 200—-201).

Brandi on aina subjektiivinen kokemus. Se sijaitsee aina ihmisen mielessa ja on hanelle
taysin totta. (Makinen ym. 2010, 44.) Kokonaisuutena brandin muodostumiseen vaikuttavat
yhdessa seka asiakas etté itse yritys. Kohderyhmaan brandi pyrkii vetoamaan ja vaikutta-

maan tiivistamalla yrityksen keskeisimmat asiat, arvot. (Vierula 2021, 177-179.)

Tuovilan (2023) mukaan yritys voi eri tavoilla vaikuttaa siihen, millainen brandi asiakkaan
mieleen muodostuu. Yksi merkittava tekija brandin muodostumisessa on tyontekijoiden
tapa kertoa yrityksestd. Brandin muodostumiseen voivat vaikuttaa niin olemassa olevat
tyontekijat, uudet tyontekijat seka tyonhakijat. Tapa, jolla tyontekijat puhuvat yrityksesta,
vaikuttaa merkittavasti siihen, millainen brandi vastaanottajan mielessa syntyy. Hyvan bran-
din rakentamiseksi olisi tarkedé saada koko organisaatio puhumaan brandisté ja tekemaan
tyota yhtendisen brandimielikuvan eteen. Itse tyontekijoidenkin tulisi oivaltaa, ymmartaa ja

rakastaa brandia.

Kaikki yksilon brandista saamat kokemukset vaikuttavat brandista syntyvaan mielikuvaan.
My@s asiat, jotka eivat suoraan tunnu vaikuttavan brandiin, vaikuttavat kuitenkin yksilélle
syntyvaan mielikuvaan ja sité kautta brandiin. Koko yrityksen henkil6kunta voi toiminnallaan

rakentaa bréndia ja vaikuttaa sen syntymiseen. (Pohjola 2019, 21.)
2.2 Brandin merkitys ja vaikuttavuus

Tuotteet ja palvelut ovat nykyaan helposti kopioitavissa. Itse tuote tai palvelu ei ole merkit-

tava asiakkaan nékokulmasta vaan merkittavid ovat tuotteiden ja palveluiden mukanaan



tuomat ratkaisut ja hyddyt. Asiakas ei siis osta yksittaista tuotetta tai palvelua, vaan niiden
tuoman ratkaisun hanen ongelmaansa. Tuotteiden ja palveluiden hyétyjen liséaksi brandi
vaikuttaa asiakkaaseen ja hdnen paatoksiinsa. Brandilla voidaan luoda tuotteen tai palvelun

ja asiakkaan valille vahvempaa sidetta. (Ahto ym. 2016, 43.)

Brandin kaikista tarkein tehtéva on tuottaa arvoa asiakkaalle ja osoittaa bréandin asiakkaalle
tarjoama lisaarvo. Itse brandi onkin yrityksen keskeisin arvoa tuottava elementti. Brandi on
kaikkea sitd, minka eteen koko organisaatio tyoskentelee péivittain. (Vierula 2021, 177—
179.)

Tuovisen (2023) mukaan brandin merkitys yritykselle voi toisinaan vaihdella yrityksen toi-
mialan ja tavoitteiden mukaan. Toisilla aloilla brandi ei valttamatta ole yhta merkityksellinen
kuin toisilla. My6s yrityksen omat tavoitteet vaikuttavat siihen, kuinka suuri merkitys brén-
dilla on. Yrityksen tavoitellessa vahvaa kasvua ja tunnettuutta on brandi merkittava ja tarkea
elementti. Kasvun ja tunnettuuden pohjana toimii hyva brandi ja suunnitelma siitd, miten
brandi kuuluu ja nékyy sekéa miten sitd johdetaan eri kanavissa yhdessa asiakkaiden ja vai-

kuttajien osallistuessa.

Asiakkaan tarpeen syntyessa alkaa hén etsia erilaisia vaihtoehtoja ongelmansa ratkaise-
miseksi. Asiakas alkaa kerata tietoa mahdollisista tuotteista tai palveluista eri yrityksilta,
joiden han tietaa tarjoavan kyseisia ratkaisuja. Brandin tunnettuus on siis valttamatonta,
jotta brandi voi tuotteineen ja palveluineen péasta yhdeksi vaihtoehdoksi ostajan vertailuun.
(Ahto ym. 2016, 211-212.)

D

Kuvio 1. Brandi osana asiakkaan ostoprosessia (mukaillen Ahto ym. 2016, 211-212)

Kuviossa 1 kuvataan asiakkaan ostoprosessia ja brandin merkitysta siina. Potentiaalisen
asiakkaan mieleen muodostuu harkintaryhma, jonka sisaltd han tekee valinnan.



Harkintaryhmaan paéasevat potentiaalisen asiakkaan jo tuntemat brandit sek& mahdollisen
tiedonhaun kautta hénen tietoisuuteensa tulevat brandit. Paatoksen merkittavyys vaikuttaa
siihen, kuinka paljon aikaa asiakas kayttaa valinnan tekemiseen. Valinnan ollessa merkit-
tava kayttaa asiakas huomattavasti enemman aikaa paatoksen tekemiseen ja hakee mah-
dollisesti lisatietoa eri vaihtoehdoista. Lopulta asiakas kuitenkin valitsee harkintaryhmasta
haluamansa tuotteen tai palvelun hanelle tarkeiden kriteerien perusteella. Talldin asiakas
kokeilee tuotetta tai palvelua ja harkitsee sen todellista vastaavuutta hanen toiveisiinsa. Mi-
kali tuote tai palvelu vastasi hyvin hanen tarpeitaan, saattaa han ostaa kyseisen tuotteen
tai palvelun uudelleen. Uudelleenoston jalkeen on mahdollista, ettd asiakkaan ja tuotteen
tai palvelun valille syntyy syvempi suhde, uskollisuus. (Ahto ym. 2016, 211-213.)

Brandin tulee pyrkia kasvattamaan lojaaliutta eli brandiuskollisuutta. Merkityksellista on se,
miten oma brandi sijoittuu suhteessa muihin brandeihin seké se, etta brandiuskollisuus kas-
vaa pitkalla aikavalilla. (Ahto ym. 2016, 214-215.) Kasvattamalla brandiuskollisuutta karsi-
vallisesti ajan myota voi yritys luoda pitkdaikaisen suhteen kohderyhmééan (Ahto ym. 2016,
43-45).

Bréndi vaikuttaa kaikkiin ostopaatoksiin, silla inmiset eivéat varsinaisesti osta tuotetta tai pal-
velua vaan sen tuoman edun tai ratkaisun heidan ongelmaansa. Kun eri vaihtoehtojen tuo-
mat edut ovat samat, asiakas tekee paatoksen brandin perusteella. (Ahto ym. 2016, 68—
69.) Luotettavat ja uskottavat brandit keraavét asiakkaiden luottamuksen ja vakuuttavat asi-
akkaan valitsemaan juuri kyseisen brandin kaikkien brandien joukosta. Epauskottavat ja
epaselvat brandit taas eivéat saa asiakasta vakuutettua puolelleen, jolloin asiakas valitsee
toisen brandin sen sijasta. Brandilla on myds merkittdva vaikutus siihen, tekeekd asiakas

ostoksen vai jattaako han mahdollisesti ostoksen tekematta (Méakinen ym. 2010, 50).
2.3 Tavoitemielikuva

Yrityksen tarkeista elementeista, kuten missiosta, visiosta ja arvoista muodostetaan yrityk-
selle tavoitemielikuva (Ahto ym. 2016, 199-200). Tavoitemielikuvaa kaytetddn kuvaamaan
sitd, millaiseksi yritys toivoo ja haluaa brandinsa muodostuvan. Sen avulla kerrotaan yrityk-
sen tavoitteista ja suunnitelmista brandin tulevaisuuden kannalta. Tavoitemielikuvan tulee
olla selkea ja saavutettavissa oleva, jotta se auttaa yritysta hahmottamaan, millaisilla p&aa-

toksilla ja teoilla se voi saavuttaa haluamansa tavoitemielikuvan. (Ahto ym. 2016, 53-54.)



EDUT
Asiakkaan saamat aineettomat, Konkreettiset, rationaaliset edut, jotka
tunteeseen perustuvat edut brandin asiakas saa brandin kayttamisesta
kdytosta
BRANDIN
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Aineettomat persoonallisuustekijat, Aineelliset, konkreettiset asiat, joista

kuten arvot, jotka kuvaavat brandia brandi tunnistetaan

BRANDIN PERSOONA

Kuvio 2. Tavoitemielikuvan muodostuminen (mukaillen Ahto ym. 2016, 333)

Kuviossa 2 kuvataan tavoitemielikuvan muodostumista. Tavoitemielikuvan muodostumisen
mallin keskidssa on brandin ydin eli se, mihin kiteytetdan kaikkein oleellisin brandista. Yti-
meen kiteytetddn se, mita jokaisen asiakkaan halutaan muistavan brandista. Lisaksi bran-
din ydin ohjaa brandin toimintaa niin, ettd mikaan toiminta ei saa olla brandin ytimen vas-
taista. (Ahto ym. 2016, 334-335.)

Mallin ylaosassa kuvataan aineettomia ja aineellisia etuja, joita brandi tarjoaa kohderyhmal-
leen. Aineettomia etuja ovat kaikki tunteeseen perustuvat edut, joita asiakas saa brandin
kayttamisesta. Aineellisia etuja taas ovat kaikki konkreettiset edut, joita brandin kayttaminen
asiakkaalle tarjoaa. Brandin tarjoamien etujen tulee olla kohderyhmén kannalta relevantteja
seka kilpailijoista erottavia. Etuja kuvaamalla kerrotaan, millaisia erilaisia tunteisiin tai ratio-
naalisuuteen perustuvia etuja brandi lupaa sita kayttaville asiakkailleen. (Ahto ym. 2016,
337-338.)

Tavoitemielikuvamallin alaosassa kerrotaan bréndin persoonasta eli kuvataan sita, millai-
nen brandi on. Aineettomat tekijat muodostavat brandin persoonallisuuden, jolla kuvataan
sitd, miten brandi kayttaytyy. Aineettomia persoonallisuustekijoitd ovat muun muassa brén-
din arvot, jotka ohjaavat kaikkea brandin toimintaa seka vaikuttavat brandin kaikkiin paa-
toksiin. Aineellisilla tekijoilla eli tunnisteilla taas yhtendistetddn brandia. Tunnisteet ovat
konkreettisia tekijoitd, jotka auttavat tunnistamaan brandin sekad tekemaan siitd yhtenaisen
ja johdonmukaisen. (Ahto ym. 2016, 340-342.)



Hyvin suunnitellulla tavoitemielikuvalla voidaan myds erottautua Kilpailijoista. Tavoitemieli-
kuvaan tulee valita ne asiat, jotka ovat kohderyhman kannalta relevantteja ja auttavat koh-
deryhmdaa tuntemaan yrityksen. (Ahto ym. 2016, 56-58.) On tarkeaa, ettd yritys nostaa
brandinsa tarkeimmat elementit tavoitemielikuvaansa ja viestii siitd kohderyhmaansa kiin-
nostavalla tavalla. Talloin tavoitemielikuva toimii yritykselle ikdan kuin kilpailuetuna, jota

hyddyntamalla yritys voi menestya tehokkaammin.
2.4 Brandin rakentaminen

Brandiksi ei tulla vain paattamalla vaan brandiksi kasvetaan (Vierula 2021, 177-179). Bran-
diksi kasvaminen vaatii brandin rakentamista. Brandin rakentamisella tarkoitetaan sita, kun
yritys johtaa itsed&n koskevaa mielikuvaa paivittaisella toiminnallaan. Brandin rakentamista
tapahtuu yrityksessa joka paiva koko henkiléston voimin. (Ahto ym. 2016, 223-224.) Bran-
din rakentaminen on pitk&aikaista ty6ta ja vaatii paljon karsivallisyytta. Brandin rakentami-
nen vaatii jatkuvuutta, samankaltaisuutta seka uskottavuutta. (Ahto ym. 2016, 199-201.)
Brandi ei koskaan ole kerralla valmis, vaan sen rakentaminen on jatkuvaa kehitysty6ta, joka

vaatii yritykselta aidosti aikaa seké vaivaa (Alma Media).

Brandin rakentamisen yritys voi aloittaa kirkastamalla bréandilupaustansa. Brandilupauksen
kirkastamisen voi aloittaa pohtimalla kolmea kysymyst4, jotka ovat miksi, miten ja mit&. Yri-
tys voi pohtia esimerkiksi sitd, miksi se yrityksend ja brandin& on olemassa, miksi se tuottaa
juuri niitd kyseisia tuotteita tai palveluita ja miksi asiakkaan tulisi valita juuri tAman tietyn
yrityksen tuote tai palvelu. Yrityksen kannattaa pohtia myds muun muassa sitd, miten se
toimii ja milla se erottautuu muista yrityksista ja kilpailijoista edukseen. Liséksi yritys voi
tarkastella sitd, mitd se konkreettisesti tekee. Tarkemmin viela yritys voi sen toiminnasta
ottaa tarkasteltavaksi sen tarjpamat hyoddyt ja edut. Yritys voi arvioida esimerkiksi sitd, mita
ongelmia sen tuotteet tai palvelut ratkaisevat ja mita etuja ne tuovat seké mita hyotyja yri-

tyksesta on eri tahoille. (Alma Media.)

Kysymykset miksi, miten ja mita tulevat esiin monesti tarkasteltaessa yrityksen bréandia ja
sen rakentamista. Simon Sinekin Golden Circle -mallissa hytdynnetaan kyseisia kysymyk-
sia brandin ja sen toimivuuden tarkastelemiseen. Golden Circle -mallia voidaan hyddyntaa
havaitsemaan ja luomaan yritykselle erottautumistekijéita ja niiden pohjalta luomaan myos
kilpailuetua yritykselle. Mallilla voidaan myds auttaa yritysta viestimaan yrityksen erottautu-

mistekijdista ja viestinnan avulla erottautua kilpailijoista. (Chaffey 2022.)



WHAT?

Kuvio 3. Golden Circle -malli (mukaillen Sinek 2009, 37)

Kuviossa 3 kuvataan Simon Sinekin Golden Circle -malli. Sinekin (2009, 37) Golden Circle
-mallin ideana on lahtea liikkeelle sen keskitsta eli kysymyksesta miksi. Mallin perusteella
yritykselle keskeisinta on tietaa, miksi yritys tekee juuri sitd, mité se tekee. Vastauksessa
yrityksen tulisi tuoda esille sen olemassaolon aito tarkoitus ja yrityksen todellinen merkitys.
Kysymyksen vastauksen tulisi kertoa syita siihen, miksi yritys on syntynyt ja mihin tarkoi-
tukseen se on luotu. Seuraavaksi yrityksen tulisi tarkastella, miten se toimii. Yrityksen toi-
mintatavat voivat auttaa sita esimerkiksi erottautumaan Kilpailijoista sek& muuttamaan po-
tentiaalisia asiakkaita asiakkaiksi. Yrityksen toimintatavoilla on suuri merkitys sen brandin
kannalta. Viimeisena yrityksen tulee pohtia ja kuvata selkeéasti, mitd se myy. Jokaisen yri-
tyksen tulee osata kertoa selkeasti, mitd tuotteita tai palveluita se myy. Selvittamalla ja ki-
teyttamalla kysymysten vastaukset voi yritys seka rakentaa etta kirkastaa omaa brandiaan.

Markkinoinnissa kaytetdan usein kolmen C:n mallia, joka muodostuu sanoista Continuity
(jatkuvuus), Consistency (samankaltaisuus) ja Credibility (uskottavuus). Talla markkinointi-
mallilla yritys voi muokata brandidan lahemmas tavoitemielikuvaansa. Mallin ensimmainen
0sa, jatkuvuus, varmistaa sen, etta viestit toistuvat riittdvan samanlaisina riittdvan pitkaan,
jotta ne rakentavat brandia. Mallin toisella osalla, samankaltaisuudella, taas viitataan vies-
tien sisaltoon. Asiakkaat sisaistavat yrityksen viestit hyvin hitaasti, joten on tarkeaa, etta
yrityksen tarkeimpien p&aviestien sisallot pysyvat samanlaisina riittavan kauan. Brandin ra-
kentaminen tavoitemielikuvan mukaiseksi vie aikaa jopa useita vuosia, joten viestien sisal-
téjen tulee olla tarpeeksi samankaltaisia brandin rakentumisen varmistamiseksi. Mallin kol-
mas 0sa, uskottavuus, liittyy myds brandin rakentamiseen. Yrityksen vahvuuksien tulee olla
asiakkaiden nakokulmasta uskottavia ja merkityksellisid. Ei riitd, etta yritys itse ndkee vah-
vuutensa ja uskoo niihin, jos kohderyhma ei pida vahvuuksia uskottavina. Uskottavuutta

tuleekin arvioida juuri yrityksen kohderyhman nakokulmasta. (Ahto ym. 2016, 208-211.)

Brandin rakentamisen jalkeen tarkedd on myds bréandin jatkuva vahvistaminen. Brandia tu-

lee pitaa ylla kehittdmalla uusia asioita tutun brandin ymparille. Brandin tulee sailya



tunnistettavana, mutta siihen pitdd myos tuoda jotakin uutta ja mielenkiintoista, jotta brandi

kasvaa ja kehittyy. (Tuovinen 2023.)

Brandiksi kehittyminen

Kuvio 4. Brandiksi kehittyminen (mukaillen Vierula 2021, 181)

Kuviossa 4 kuvataan brandiksi kehittymisen polkua. Brandiksi kehittymisen ensimmainen
vaihe on tuote tai palvelu. Tassa vaiheessa yritykselld on olemassa tuote tai palvelu, mutta
se ei ole viela yleisesti tunnettu. Talldin tuote tai palvelu on vain yksi muiden joukossa.
Seuraava vaihe brandiksi kehittymisessa on tuotemerkki. Tuotemerkilla tarkoitetaan tuo-
tetta, joka on saavuttanut tunnettuutta, mutta ei vield haluttavuutta. Brandiksi kehittymisen
kolmas vaihe on merkkituote. Tassa vaiheessa tuote tai palvelu on jo saavuttanut tunnet-
tuutta seka haluttavuutta, mutta silla on paljon kilpailijoita. Neljannessa vaiheessa, bran-
dissd, tuote tai palvelu erottuu huomattavasti tarjonnasta ja on vetovoimainen. Brandi on
talléin usein osa kayttajan identiteettia. Brandista on mahdollista kehittya vield seuraavalle
tasolle eli superbrandiksi. Vain harvat brandit kuitenkaan kehittyvat bréandeisté superbran-
deiksi. (Vierula 2021, 180-181.)

2.5 Brandi kilpailuetuna

Asemoinnissa on kyse siitd, miten yritys haluaa asiakkaan ndkevan ja kokevan itsensa suh-
teessa kilpailijoihin. Oman aseman eli position lIoytaminen edellyttaa aitoa ymmarrysta asi-
akkaan maailmasta. Yrityksen tulee etsia markkinoilta itselleen sopiva vapaa paikka, jonka
se ottaa omakseen omilla vahvuuksillaan. Yritykselle sopivan aseman loytamisella voidaan

maarittda kilpailijoista erottava tekija, kilpailuetu. (Ruokolainen 2020, 52.)

Vierulan (2021, 80-83) mukaan on olemassa kolme erilaista kilpailuetua. Ensimmainen
niista on strateginen kilpailuetu, joka syntyy, kun luodaan radikaalia uutta. Toisen kilpai-
lueduista, ratkaisevan kilpailuedun, yritys voi saavuttaa luomalla jotakin uutta olemassa ole-

vaan tai luomalla jotakin kokonaan uutta. Kolmas, erotteleva kilpailuetu, syntyy, kun yritys
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erottautuu Kilpailijoista muun muassa aktiivisella ja johdonmukaisella viestinnalla esimer-

kiksi sosiaalisessa mediassa.

Kilpailuedun I6ytaminen ja hyddyntaminen auttaa yritystd menestymaan ja siksi sen tunnis-
taminen on erityisen tarkeaa (Vierula 2021, 63—64). Kilpailuetu ja siitd syntyva toiminta tulee
suunnitella tuottamaan aidosti arvoa asiakkaille. Kilpailuedun tulisi myds rakentua hanka-
lasti kopioitavien tekijoiden pohjalle, jotta kilpailuetua itsedan ei ole mahdollista kopioida.
(Vierula 2021, 110.)

Kilpailuetu ja sen pohjalta rakennettu bréandi toimivat perustana yrityksen yhtenéiselle ja
johdonmukaiselle toiminnalle (Vierula 2021, 186). Kilpailuedun tulisi rakentua arvon tuotta-
miseen asiakkaille eika yrityksen kilpailijoiden voittamiseen. Kilpailuedun rakentaminen kil-
pailijoista erottautumisen pohjalle ei kannata, silla silloin yritys keskittyy toiminnassaan liian
paljon kilpailijoiden voittamiseen. Talldin kaikkein olennaisin osa eli asiakkaat jaavat sivuun.
(Vierula 2021, 91.)

Monet yritykset kuitenkin perustavat strategiansa kilpailijan tarkkailemiseen ja kehittavat it-
seéan kilpailijoiden uudistuksien pohjalta. Kilpailijoiden tarkkaileminen ja sen pohjalta toi-
miminen johtaakin usein siihen, etta yritys ajautuu muiden yritysten kanssa hintakilpailuun.
(Vierula 2021, 52-53.) My6s kasvanut kilpailu usein ajaa yrityksia hintakilpailuun, silla sa-
mat tuotteet ja palvelut eivat valttdmatta enaa riitdakaan menestykseen samalla tavalla kuin
ennen (Ahto ym. 2016, 16-19).

Yritys ei voi tarjota asiakkaalle mitdan aidosti uutta ja yllattavaa, jos sen uudistus pohjautuu
jonkin kilpailevan yrityksen vastaavanlaiseen uudistukseen. Tall6in yrityksen toiminta ei pe-
rustu asiakaslahtoisyyteen vaan Kkilpailijoiden voittamiseen. (Vierula 2021, 90.) Yrityksen
kannattaa kuitenkin olla tietoinen kilpailijoiden toiminnan muutoksista. Tallgin yritys on tie-
toinen markkinoilla tapahtuvista muutoksista ja voi tehdd muutoksia edistddkseen omaa
toimintaansa. Myds asiakkaiden tarpeiden ja kayttaytymisen aito ymmartdminen auttaa eri-
tyisesti &killisiin muutoksiin varautumisessa ja muutoksista selviytymisessa. (Ahto ym.
2016, 20-22.)

2.6 Asiakaslahtoisyys

Menestyakseen yrityksen tulee ymmartaa asiakkaan maailma. Yrityksen tulee tietaa, millai-
sia tarpeita ja haluja asiakkaalla on seka millaisia ratkaisuja asiakas tarvitsee. Yrityksen
tulee tietdd, kenelle se tekee tuotteita tai palveluita. Mitd paremmin yritys tuntee asiak-

kaansa, sitéd paremmin se pystyy heita palvelemaan. (Ruokolainen 2020, 49.)
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Tarkeaa on, etta yritys pystyy herattamaan asiakkaan luottamuksen tarjoomallaan. Luotta-
mus on merkittava tekija asiakkaan nakdkulmasta ja se vaikuttaa keskeisesti asiakaskoke-
muksen syntymiseen. Keskeisinta on kuitenkin tunnistaa ja aidosti ymmartad asiakkaiden
tarpeet. Yrityksen tulee myds huomioida toiminnassaan, etta asiakkaiden tarpeet ja niiden
ratkaisut muuttuvat ja kehittyvat ajan myota. Nain yritys voi luoda tarjooman, joka aidosti

ratkaisee asiakkaan ongelman. (Karjalainen 2023.)

Yrityksen tulisi kehittéda tuotteita ja palveluita, jotka pohjautuvat asiakkaan aitoon ja toden-
mukaiseen tarpeeseen. Koko prosessin aikana tulisi ottaa huomioon asiakaskokemus ja
siihen vaikuttavat tekijat. Asiakkaan tarpeiden ja ongelmien tulisi toimia perustana niin tuot-
teille ja palveluille kuin koko yrityksen toiminnallekin. (Ahto ym. 2016, 16-19.) Yrityksen
menestys perustuukin siihen, etta se tuottaa asiakkaalle arvoa ja sitd kautta myos asiakas
voi menestya. Koko yrityksen toiminnan taustalla tulisi olla asiakkaiden aidot tarpeet ja nii-
den pohjalta toimiminen. Asiakas toimii yritykselle innoituksen lahteena ja toiminnan suun-
nittelun perustana. (Vierula 2021, 52-53.)

Monet yritykset eivit osaa hahmottaa asiakkaan aitoa ongelmaa tai ongelmaan johtavaa
syyta. Toisinaan mydskaéan asiakas ei itse osaa hahmottaa omaa ongelmaansa tai valtta-
matta parasta ratkaisua siihen. (Vierula 2021, 43—-48.) Ratkaisu asiakkaan ongelmaan ei
ole aina se, mink& asiakas luulee sen olevan, vaan ratkaisun pitdisi perustua todelliseen
tarpeeseen. Syvallinen ymmarrys asiakkaan tarpeesta auttaa yritysta ratkaisemaan asiak-
kaan ongelman juurisyyn ja sité kautta asiakkaan todellisen ongelman. (Ruokolainen 2020,
49))

Palveluliiketoiminnassa asiakaskokemus syntyy useasta osasta. Yrityksen tulee huomioida
jokainen osa ja saada kaikki toiminnot vastaamaan tavoitemielikuvaa hyvan ja yhtenaisen
asiakaskokemuksen saavuttamiseksi. Koko palveluprosessin tulee toimia alusta loppuun
saakka, jotta yritys voi tuottaa asiakkaalle hyvan ja onnistuneen asiakaskokemuksen. (Kar-
jalainen 2023.)

Palvelujen digitalisoituessa ihmiskontakti vahenee, mutta asiakaskokemuksen merkitys sen
sijaan kasvaa. Ei riitd, ettd tuote tai palvelu itsessdan on toimiva, vaan asiakaskokemuk-
sessa tulee huomioida tuotteiden ja palvelujen toimiminen alusta loppuun saakka. Palvelu-
jen myynnissa asiakaskokemus on yksi merkittdvimpia tekijoita ja silla on valtavan suuri
merkitys yrityksen brandin kannalta. Asiakkaalle tulee syntyé hyva ja yhdenmukainen ko-

kemus, jotta brandi ja yritys voivat menestya. (Tuovinen 2023.)

Myds palveluille asetetut odotukset vaikuttavat asiakaskokemuksen syntymiseen. Asiakas
odottaa palvelulta tiettyja ominaisuuksia ja laatua perustuen muun muassa palvelun hintaan

tai yrityksen brandiin. Palvelujen hyoétyjen ja ratkaisujen tulee olla aidosti ja todellisesti
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saavutettavissa, jotta asiakkaalle voi syntya positiivinen asiakaskokemus. Palvelujen asia-
kaskokemuksen syntymisessa yrityksen tulisi huomioida myés se, syntyykd kokemus ker-
taluonteisesta kaynnista vai jatkuvasta yhteistyosta. Kohtaamiset asiakkaan ja yrityksen va-
lilla kertaluonteisessa kaynnissa voivat olla erilaisia kuin jatkuvassa yhteistydssa. Jatkuva
yhteisty6 mahdollistaa siteen asiakkaan ja yrityksen vdlille ja sitouttaa asiakasta yritykseen.
Asiakkaan sitoutuminen ja sen taustalla oleva hyva asiakaskokemus toimivat yritykselle kil-

pailuetuna. (Karjalainen 2023.)

Lisaksi yhtendaisyys ja jatkuvuus ovat tarkeitd ominaisuuksia asiakaskokemuksen muodos-
tumisen kannalta. Viestin tulee olla yhtendinen kaikissa yrityksen kanavissa, jolloin myds
asiakaskokemuksesta muodostuu yhtendinen. Yhtenaisyyden lisaksi viestin tulee olla myds
luontevasti jatkuva eri kanavien valilla. Epéaselvalla viestilla ja huonolla asiakaskokemuk-

sella ei voi luoda menestyvaa brandia. (Tuovinen 2023.)

BRANDIPYRAMIDI

Kuvio 5. Kevin Lane Kellerin bréandipyramidi (mukaillen Ruokolainen 2020, 17)

Kuviossa 5 kuvataan asiakasuskollisuutta suhteessa brandiin. Mitéa korkeammalle pyrami-
dissa mennéan, sitd suurempaa asiakasuskollisuus on. Kahdella alimmalla tasolla henki-
I6lle ei ole muodostunut viela emotionaalista suhdetta bréandiin. Tallgin tuotteen tai palvelun
arvioiminen tapahtuu pelkastaédn ominaisuuksien, kuten hinnan perusteella. Kolmannella
tasolla kayttgja tunnistaa brandin kilpailijoista ja markkinoijan on tarked pystyd tuomaan
esille sen kayttgjalle tuoma lisdarvo. Neljannella tasolla on olemassa jo brandiuskollisuutta
ja kayttgja tuntee saavansa merkittavia etuja brandilta. Viidennella tasolla brandi on luonut
vahvan siteen kayttajaan ja brandi tukee kayttdjan persoonaa. Talloin kayttaja ei helposti
vaihda kilpaileviin brandeihin. (Ruokolainen 2020, 17-19.)
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3 Brandikasikirja ja sen elementit
3.1 Brandikasikirja

Brandikasikirja auttaa yritysta hallitsemaan brandidan tehokkaasti. Hyodyntamalla brandi-
kasikirjaa yritys voi rakentaa yhtenéaista, erottuvaa ja tunnistettavaa brandia. Brandikasikirja

auttaa jokaista yrityksen tydntekijaa toimimaan tydssaan brandin mukaisesti. (Vento, 2019.)

Brandikasikirja on tarked ohjaava tydkalu yrityksen toimintaan. Muun muassa myyntia,
markkinointia seka viestintdd voidaan yhdenmukaistaa brandikasikirjan avulla. Brandikasi-
kirjan sisalto voi vaihdella ja siihen voidaan valita elementteja yrityksen tarpeiden mukaan.
Ydin brandikasikirjassa on kuitenkin sen kertominen, milta yritys kuulostaa ja nayttaa. (Ful-

more.)

Tyypillisia elementteja brandikasikirjassa ovat visuaaliset elementit kuten logo ja liike-
merkki, varimaailma, kuvamaailma seka typografia. Muita brandik&sikirjalle tyypillisia ele-
menttejd ovat muun muassa viestinnan savy, tarina, lupaus, arvot, missio seka visio. Yri-
tyksen tulee koostaa itselleen sopiva, omaa bréandidan tukeva brandikasikirja, jolla se voi

luoda brandilleen yhtenaisen ilmeen (Vento 2019).

Olennainen osa brandikasikirjaa on visuaalisuus, jonka avulla voidaan vahvistaa brandista
syntyvaa mielikuvaa. Visuaalinen ilme on yrityksen identiteetin ndkyvéa osa. Visuaaliseen
iimeeseen kuuluu kaikki se, mita yrityksesta voidaan nahda. Visuaalisten keinojen avulla
pyritddn erottautumaan kilpailijoista ja luomaan brandista tavoitemielikuvan mukaista mieli-
kuvaa. (Pohjola 2019, 14.)

Visuaalisuus on tarke& osa brandia, silla ihmiset usein muistavat paremmin kuvia kuin sa-
noja. Visuaalisuuden vaikutus on my6s suurempi, jos se on tiiviisti yhteydessa kaikkiin mui-
hin yrityksen osiin, kuten sisalt6ihin, tuoteominaisuuksiin, jakeluun, kayttaytymiseen seka
markkinointikeinoihin. Visuaalisuus on merkityksellista brandin kannalta myds siksi, etta

silla voidaan heréttaé tunteita ja ohjata mielikuvien syntymista. (Pohjola 2019, 17-19.)

Visuaalisuuden rooli vaihtelee eri asiakaskohtaamisissa ja asiakassuhteen eri vaiheissa.
Visuaalisen ilmeen merkitys on kaikkein suurin asiakassuhteen alkuvaiheessa ja erityisesti
silloin, kun yksil6lle ei ole viela syntynyt muita kokemuksia tai tietoja. Prosessin edetessa ja
suhteen syventyessa taas korostuvat henkilokohtaiset kontaktit, yrityksen toimintatavat

seka tuotteen tai palvelun ominaisuudet. (Pohjola 2019, 28-29.)

Tarkeaa brandikasikirjassa itse elementtien lisdksi on brandikasikirjan kaytettavyys. Bran-
dikasikirjan tulee olla selked, helppolukuinen, ymmarrettava seka kaytannonldheinen, jotta

sen hyoddyntdminen on mahdollisimman helppoa. Jokaisen yrityksen tyontekijan tulisi
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pystyd hyodyntamaan brandikasikirjaa apuvalineena tydssaan. Talldin tyontekijéiden on

helpompi siséistaa brandin arvomaailma ja toimintatavat osaksi arkea. (Vento 2019.)
3.2 Logo ja likemerkki

Logo on yksil6llisesti muotoiltu yrityksen nimen kirjoitusasu. Logo on yksi yrityksen tarkeim-
mista elementeistd markkinoinnin kannalta. Toimiva logo erottaa yrityksen toisista yrityk-
sista seka viestii yrityksen laadukkuudesta. Hyva logo on selkeé ja yksinkertainen, jotta se
on helppo tunnistaa ja yhdistaa yritykseen. Logon tulee olla myds erottuva ja omaperéinen,
jotta se todella erottaa yrityksen toisista yrityksistd. Toimiva logo on myds ajaton ja viestii
yrityksen lupausta. (Ruokolainen 2020, 66—69.)

Logon tulee olla sellainen, etté vastaanottaja pystyy heti sen perusteella yksiléimaan mer-
kin. Tunnistettavuuden liséksi logon tulisi myos kertoa jotakin brandistd. Logolla voidaan
tuoda esille brandille merkityksellisia asioita, kuten arvoja. Talléin ne myds jaavat vastaan-

ottajien mieleen ja yhdistyvat aina brandiin. (Pohjola 2019, 20-21.)

Liikemerkki on usein logon yhteydessa kaytettava yrityksen elementti. Liikemerkilla kuva-
taan visuaalisessa muodossa yrityksen olemassaolon syy. Liikemerkki voi lisata yrityksen
tunnistettavuutta, jos vastaanottaja ndkee sitd tarpeeksi usein yhdistddksensa sen yrityk-
seen. Vastaanottajalle voi syntya liikemerkista oivallus, joka synnyttéaa positiivisen tunteen

ja sitd kautta alun asiakassuhteelle. (Ruokolainen 2020, 66—68.)
3.3 Varimaailma

Yrityksen yritysvarit helpottavat sen tunnistamista. Yrityksen varimaailma toimii tunnisteena
ja helpottaa vastaanottajalle syntyvan informaatiotulvan tulkitsemista. Eri varit herattavat
ihmisissa erilaisia tunteita, joten vareilla voidaan vaikuttaa myds vastaanottajalle syntyviin
tunteisiin. Toisaalta vareja hytdynnettaessa on tarkeaa huomioida, etta jokainen tulkitsee
vareja yksilollisesti. Vareista tehtaviin tulkintoihin vaikuttaa myos esimerkiksi kulttuuri. (Ruo-
kolainen 2020, 77).

Brandi aiheuttaa jopa ihmisten tiedostamatta heissa jonkinlaisia tunteita. Brandin vareilla
voidaan vaikuttaa brandista syntyvaéan mielikuvaan ja tunteisiin. Myds brandin varien kay-
tossé johdonmukaisuus on tarkeda. (Ellis, 2017.) Saman varin toistaminen auttaa yhdista-

maan varin brandiin ja muistamaan brandin. (Lievonen-Thapa)

Brandin vareja hyddynnetddn muun muassa logossa, nettisivuilla ja markkinoinnissa. Kayt-
tamalla samoja vareja johdonmukaisesti kaikissa bréndin osa-alueissa pysyy brandi yhte-

naisena ja selkeana. Brandin varien tulee myos tukea bréndipersoonaa. Brandin varien
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vaikutukseen vaikuttaa myds tyyli ja design, jolla ne esitetdaan, seka variyhdistelmat. (Ellis,
2017.)

3.4 Typografia

Typografialla tarkoitetaan kaikkia yrityksen viestinndssaan kayttamia fontteja. Myos typo-
grafialla on merkittdva osuus yrityksen tunnistettavuudessa ja sen avulla voidaankin herat-
taéd vastaanottajan mielessé erilaisia mielikuvia. Yrityksen tulee huomioida typografiassaan

kaytettavyys, viestinta ja saatavuus. (Ruokolainen 2020, 78-80.)

Typografia on tarkea osa yrityksen visuaalista suunnittelua ja brandia. Onnistuneella typo-
grafialla voidaan ilmentaa yrityksen brandin arvoja ja savya viestinndssa yhta paljon kuin
itse tekstin sisallolla. Typografian suunnittelun lahtékohtana toimii brandi, jonka ymparille

my0s typografia muodostuu. (Virtanen 2022.)
3.5 Viestinta

Viestinnan savyssa maaritelladn, miten yritys kertoo tuotteistaan tai palveluistaan. Brandi
on persoona, jota yritys tuo esille kaikessa viestinndssaan. Viestinnélle maaritellaan monia
ominaisuuksia kuten millainen brandin persoona on, millainen &ani eli tone of voice silla on,

mika on brandin ydinviesti seka miten brandin tahtotila ja toiminta sanoitetaan.

Yritys tuo brandiaan esille kaikella viestinnallaan. Brandi nékyy asiakkaille kaikessa, mita
yritys tekee ja vaikuttaa siten asiakkaalle syntyvaan mielikuvaan yrityksesta. Jokainen asi-
akkaan ja yrityksen valinen kohtaaminen on merkityksellinen ja rakentaa asiakkaalle jon-
kinlaista kasitysta brandista. (Aalto, 2023.)

Mielikuva brandista valittyy useista eri lahteistd ja nopeasti nahtavista viesteista. Viestin
tulee olla eri kanavissa sama, jotta se rakentaa yrityksen brandia. Nykyaan kaytetaan jat-
kuvasti lyhyempia viesteja, joita luetaan entistd nopeammin. Viestin tulee olla sopivan lyhyt
ja helposti luettava, jotta vastaanottaja oikeasti lukee, ymmartaa ja muistaa viestin sisallon.
(Pohjola 2019, 45-46.)

Yrityksen tulee pystya valittdma&an viesti entistd nopeammin ja selkedmmin. Nopeampi vies-
tintd vaatii tehokkaampia keinoja ja entista kiinnostavampia siséltoja brandilta. Kuluttajat
eivat halua vastaanottaa hairitsevaa mainossisaltod, jossa toistetaan tuotteita tai palveluita.
Kuluttajat haluavat vastaanottaa aidosti kilnnostavaa tarinankerrontaa. (Pohjola 2019, 46—
47))

Lahtokohtaisesti viestintaa tulee aina suunnitella ja toteuttaa vastaanottaja edelld eik& niin-

kaan yritys edelld. Yrityksen tulee pohtia, mitd vastaanottaja haluaa kuulla, mitkd sen



16

haasteet ovat, mika tieto sita kiinnostaa tai motivoi seka misté se valittaa. Lisaksi yrityksen
tulee huomioida, minkélaista keskustelua kohderyhma haluaa kdyda. Sen sijasta, etta yritys
viestisi sitd, mita se itse haluaa kertoa, tulisi yrityksen pohtia, mita siitd halutaan kuulla.

Taman pohjalta yritys voi toteuttaa asiakkaita aidosti kiinnostavaa viestintaa. (Aalto 2023)

Erottautuakseen kilpailijoistaan viestinnalla yrityksen tulee saada viestinnastéa persoonal-
lista ja kohdennettua. Automatisoitu, yleisluontoinen viesti ei herata vastaanottajassa tun-
teita, mink&a vuoksi se ei jaa mieleen helposti. Sen sijaan kayttamalla aikaa viestin suunnit-
teluun ja personointiin asiakas kokee, etta viesti on hanelle suunnattu. Yrityksen kannattaa
hyodyntaa tietoa kohderyhmasté viestinndssadan, jotta viestista tulee asiakkaan nakékul-
masta kiinnostavaa. (Tuovinen 2023.)

3.5.1 Tone of voice

Tone of voice eli &dnensavy kertoo siitda, miten sisaltd on kirjoitettu seké millaisia sanoja ja
kirjoitustyyleja on kaytetty. Sen avulla voidaan erottautua kilpailijoista sekad luoda samais-
tuttavuutta yrityksen seka sen kohderyhman vélille. Tone of voicessa on kyse kohderyhméan
ja sen arvomaailman tunnistamisesta seka puhuttelemisesta. Sanavalinnoilla ja aanensa-

vyilla voidaan vaikuttaa siihen, millaisia mielikuvia yritykseen liitetdan. (Pulkka.)

Tone of voicen avulla yritys voi osoittaa asiakkaalle olevansa samankaltainen kuin asiakas
ja nayttad ymmartavansa asiakasta. Talla voidaan kerryttdd luottamusta asiakkaan ja yri-
tyksen valille. (Pulkka.) Asiakkaan luottamuksen saavuttaminen on valttamatonta syvalli-
semman asiakassuhteen rakentamisen kannalta. Tone of voice onkin yksi keino, jolla voi-

daan vaikuttaa asiakkaalle yrityksesta syntyvaan mielikuvaan.

Mielikuvien luominen tone of voicen avulla auttaa myds yritysta erottautumaan Kilpailijoista.
Yrityksen tone of voice ei voi miellyttaa kaikkia, joten on tarkedd, ettd yritys tunnistaa koh-
deryhméansa. Yrityksen tulee tuntea kohderyhmansa arvomaailma ja sovittaa &&nensa-
vynsa siihen sopivaksi ja kohderyhm&a kiinnostavaksi. Johdonmukainen asiakkaiden pu-
huttelu tone of voicen kautta myds sitouttaa asiakkaita. (Pulkka.) Kohderyhmalle kohdistettu
tone of voice kiinnostaa kohderyhmdaa ja innostaa olemaan yhteydessa yritykseen jatkos-

sakin.
3.5.2 Slogan

Slogan sisaltda kilpailuetuun perustuvan lupauksen. Sen avulla tehddan yrityksen tuoma
merkitys ja arvo selvéaksi kohderyhmaélle seké kuvataan erottautuvalla tavalla tuote tai pal-
velu. Sloganin pohjalta tulee myds pystya rakentamaan sisalt6d, joka kytkeytyy siihen ja
tukee sita. (Vierula 2021, 196-198.)
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Sloganilla tulisi aina olla jokin tarkoitus. Hyva slogan on esimerkiksi lupaus siitd, mita asia-
kas saa yritykselta tai kuvaus siitd, mita yritys tekee ja tarjoaa. Yrityksen nimi ei aina kerro
sitd, mita yritys tekee tai milla alalla se toimii. Talléin slogan on toimiva keino valittéaa vas-
taanottajalle nopeasti ja selkeésti lisatietoa yrityksesta. Hyva slogan on myds sellainen, jota
yritys voi hyédyntaa pidemmaén aikaa. Sloganin kertoessa yrityksen ja brandin ytimesta, ei

sita ole tarvetta muuttaa vuosiin. (Mansikkamaki 2021.)
3.5.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on nyky&an tarked osa yrityksen viestintdd. Viestintda suunniteltaessa
yrityksen tulee huomioida sosiaalinen media ja pohtia, miten yritys aikoo hyddyntaa sita.
Sosiaalinen media antaa yritykselle paremmat lahtokohdat seurata asiakkaiden tarpeita ja
ennakoida niita (Ahto ym. 2016, 34-35).

Sosiaalinen media mahdollistaa yrityksen ja kohderyhman vaélille aitoa vuorovaikutusta.
Vuorovaikutteisuus mahdollistaa my®s nopean ja suoran asiakaspalautteen yrityksille. Asi-
akkaat haluavat sosiaalisessa mediassa vuorovaikutteisuutta ja nopeaa reagointia yrityk-
seltd. (Ahto ym. 2016, 34—35.) Sen vuoksi onkin tarkeaa, etta yrityksella on selkea suunni-
telma sosiaalisessa mediassa toimimiseen. Yrityksen viestinnan tulee myds sosiaalisessa

mediassa olla yhtendista ja brandia rakentavaa.
3.6 Tarina, lupaus ja arvot

Tarina on tarkea osa yrityksen viestintda. lhmiset ovat kiinnostuneita siité, mista yritys tulee,
mihin se uskoo, miksi se on olemassa ja onko se luotettava. Branditarina tekee yrityksesta
mielenkiintoisen kertomalla yrityksen taustasta ja persoonasta. Tarinan tulee olla sopivan
pituinen, silla lyhyt ja napakka tarina luetaan mieluummin. Branditarinan pitaisi olla yleisesti
tiedossa yrityksessa sen tydntekijdiden keskuudessa, jotta hekin osaavat kertoa siita. Tari-
nan tulisi kiinnostaa potentiaalisten asiakkaiden lisdksi myos potentiaalisia tydntekijoita.
Mita kiinnostavampi yrityksen tarina on, sitd enemman se houkuttelee hyvia tyontekijoita
yritykseen. (Ruokolainen 2020, 62—-63.)

Bréndilupaus tiivistaa yrityksen asiakkaalle luoman lisdarvon. Lupauksessa kerrotaan, mité
asiakas yrityksesta hyotyy. Yrityksen brandilupaus perustuu asemointiin ja siihen, etté yri-
tyksen positio eli yritykselle paras paikka markkinoilla, puetaan sanoiksi. Lupauksen pitaisi

tulla esille kaikissa asiakaskohtaamisissa. (Ruokolainen 2020, 56-57)

Arvot ovat ihanteita ja periaatteita, joihin koko tydyhteison tulisi sitoutua. Brandiarvojen tulisi
olla yhdistavia, kaikille yhteisia ja tarkeiksi koettuja. Arvoilla luodaan yhteinen arvopohja,

jonka ympérille toiminta ja yrityskulttuuri rakentuu. (Ruokolainen 2020, 48.) Yrityksen arvot
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ovat konkreettisia toimintatapoja, jotka yhteisesti hyvaksytdan. Arvot ovat saantdja ja oh-

jeistuksia, jotka ohjaavat toimintaa. (Ahto ym. 2016, 99-100)

Bréandiarvot tulisi suunnitella ja kehittaa huolellisesti, silla silloin ne ohjaavat yrityksen arjen
toimintaa. Arvot tulisi my6ds suunnitella asiakaslahtoisiksi. Talldin arvot antavat selkeén

suunnan ja ohjeita yrityksen toimintaan. (Vierula 2021, 184)
3.7 Missio ja visio

Missio on yrityksen olemassaolon edellytys, jossa selitetdaan, miksi yritys on perustettu ja
miten se pyrkii muuttamaan maailmaa. (Ahto ym. 2016, 99-100) Missio kertoo siitd, mika
on yrityksen tehtava ja mita se oikeasti tekee. Missiossa kuvataan yrityksen tuotteiden ja

palveluiden ominaisuuksien tuomat hyodyt asiakkaille. (Ruokolainen 2020, 46).

Visio on yrityksen tavoitetila noin 2—5 vuoden paahan (Ahto ym. 2016, 99-100). Visiossa
kerrotaan, mihin yritys t&htaa ja millainen se haluaa olla. Visio siséltaa myds sen, millaisen
aseman yritys haluaa saavuttaa markkinassa seka asiakkaan silmissa. (Ruokolainen 2020,
45)

Brandi on myos vahvasti yhteydessa yrityksen visioon. Brandilla voidaan vieda kuvaa yri-
tyksestad haluttuun suuntaan, kohti visiota. Yrityksen visiota ja sen saavuttamista voidaan
tukea erilaisilla branditeoilla. Brandilla voidaan esimerkiksi luoda mielikuvia, kuvata arvo-

maailmaa ja korostaa niitd asioita, joita yrityksen visiolta halutaan. (Tuovinen 2023)
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4 LOWOn tarkoitus ja tavoite

LOWO on toimintaansa aloittava hyvinvointia edistava palveluyritys. Yrityksen tavoite on
tuoda tunnetta ja inhimillisyyttd hoivaan seka digitalisaation avulla lisatd vuorovaikutusta.
LOWDOlIle tarkeaa on nostaa asiakas aidosti keskioon. LOWO haluaa korvata tamanhetki-
sen diagnoosikeskeisen toimintatavan ja tuoda tilalle asiakaskeskeisen tavan toimia.
LOWO haluaa myds toiminnallaan parantaa asiakas- ja henkilostotyytyvaisyytta. Lisaksi

LOWO mahdollistaa palveluillaan hallinnollisen tyén vahentymisen.

Jarjestelmat, joilla nykyaan kerataan tietoa asiakkaista perustuvat lahinna diagnoosien te-
kemiseen seka tiedon siirtdmiseen taholta toiselle. Tahdn LOWO haluaa tehda muutoksen.
LOWONn palveluun asiakkaasta kirjataan myos asiakkaalle itselleen tarkeita aiheita. Talléin
hoivahenkilékunta voi hyddyntad naita tietoja toteuttaakseen asiakaskohtaamiset henkil6-

kohtaisemmin ja inhimillisemmin.

Lapinakyvyys on myos yksi LOWOnN tarkeimpid tavoitteita sen toiminnassa. LOWO haluaa
mahdollistaa palvelun, jossa hoidettavan ja laheisten kokemukset seka vuorovaikutus eri
palvelutoimijoiden vélilla on lapindkyvaa. LOWOIla halutaan nostaa asiakkaan aani kuulu-
viin ja mahdollistaa palvelujen ja tarjonnan aito vertailu ja niiden avulla parantaa asiakas-

laatua ja tuottavuutta.

LOWOIla on useampi asiakassegementti, joita sen toiminnalla voidaan palvella. Ensisijai-
sena LOWON tavoitteena on mahdollistaa loppuasiakkaalle eli hoidettavalle autonomian
toteutuminen, vuorovaikutuksen parantuminen, omien tuntemuksien arvioiminen seka it-
sensd ymmarretyksi tekeminen. Toisaalta taman mahdollistaminen loppuasiakkaalle vaatii
palvelun tarjoajan, joka ottaa kayttdon LOWON palvelut ja mahdollistaa niiden avulla loppu-
asiakkaille LOWOnN tavoitteet.

LOWOnN tuomat hyddyt palvelun tarjoajalle taas ovat kynnyksen madaltaminen vuorovaiku-
tukseen, asiakasymmarryksen parantaminen, reaaliaikainen palvelunarviointi, helppo pal-
velutarpeen ja toimintakyvyn arviointi seka yksiléllinen toimintojen kohdentaminen ja priori-
sointi. Mahdollistamalla nAma tavoitteet LOWO helpottaa palvelun tarjoajien toimintaa ja

sitd kautta myds loppuasiakkaiden ja heidan laheistensa elaméaa.

Myds hoivatyontekijat hyotyvat LOWON palveluista. Heiddn on helpompi kohdata asiak-
kaansa Min&Olen -palvelun ansiosta, silla palvelun avulla tydntekija saa paljon hyodyllista
tietoa asiakaskohtaamiseen. Talldin kohtaamiset asiakkaan kanssa ovat inhimillisempia ja
asiakkaan toiveiden mukaisia. Lisaksi hoivatyotd keikkatyona tekevat tyontekijat saavat
merkittavasti apua LOWON palveluista. Heidan on helpompi tehda tydtansa asiakaskeskei-

sesti, kun he saavat MinaOlen -palvelun kautta tarkeimmat tiedot asiakkaasta.
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Loppuasiakkaiden eli hoidettavien laheiset myos hyotyvat LOWON palveluista. LOWON pal-
velut mahdollistavat helpomman vuorovaikutuksen ja tietoisuuden hoidettavan arjen suju-
misesta. Lisaksi LOWOnN palveluiden avulla laheiset voivat osallistua aktiivisemmin hoidet-

tavan arkeen ja arjen arviointiin.

LOWOnN Min&Olen -palvelu on syntynyt tarpeesta tuoda hoivaan henkilokohtaisempi ja in-
himillisempi lahestymistapa seka lisata mahdollisuutta vuorovaikutukseen. Palvelu mahdol-
listaa LOWON tarkean tavoitteen, nostaa asiakas kaiken keskioon. MindOlen -palveluun
jokainen voi kirjata itsestaan ja elamastaan niitd asioita, joita itse pitaa tarkeana. Tama aut-

taa toisia tunnistamaan henkilén paremmin ja kohtaamaan hénet niin kuin han itse haluaa.

Paivan toiminnot -palvelu taas seuraa arjen ja paivittaisten toimintojen sujumista. Sen avulla
voidaan saada laadukasta tietoa ja seurantaa arjen sujumisesta. Paivan toiminnot -palvelu
antaa tarkeaa ja ajankohtaista tietoa esimerkiksi laheisille hoidettavan voinnista ja arjen
kulusta. (Laine 2023.)
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5 Brandikasikirjan suunnittelu
5.1 Lahtétilanne ja taustaa

LOWO on vasta toimintaansa aloittava yritys, mink& vuoksi brandikasikirjasta on erityisen
paljon hyétya sille. Brandikasikirja ohjaa heti alusta alkaen yritystd toimimaan yhtenaisesti
kaikessa sen toiminnassa. LOWO haluaa kasvattaa tunnettuuttansa ja saada nakyvyytta.

Brandikasikirjalla on tarkoitus auttaa naiden tavoitteiden saavuttamisessa.

LOWO haluaa brandind nayttaytya asiantuntevana, modernina, inhimillisena, ymmarretta-
vana seka aitona. Brandikasikirja halutaan luoda vastaamaan LOWON tavoitteita brandin
luomisessa ja kehittamisessa. Brandikasikirjaa aletaan rakentamaan LOWOnN tamanhetki-
sen tilanteen pohjalta. LOWON brandin kehittyessa myos brandikésikirjaa tdydennetaan ja

muokataan.
5.2 Markkinat ja positio

Markkinoilla on jo ennestaan yrityksia, jotka tarjoavat hyvinvointialaan liittyvia palveluja ja
jarjestelmia. LOWORn kilpailijat tarjoavat palveluja, joilla muun muassa tehdaén erilaisia mer-
kint0ja asiakkaista ja heidan arjestaan. Markkinoilla olevien palvelujen keskitssa on tiedon

siirtdminen taholta toiselle.

Vierulan (2019, 80-83) kilpailueduista yksi on radikaalin uuden luominen. LOWO luo mark-
kinoille radikaalia uutta tarjoomallaan. LOWOnN radikaalin uuden luominen perustuu inter-
aktiivisuuteen. LOWON palvelujen avulla tieto valittyy kolmen osapuolen valilla, mika on
uutta markkinoilla. Markkinoilla olevien kilpailijoiden tuottamien palveluiden avulla tieto taas
valittyy vain kahden osapuolen vdlilla. LOWOnN tarjooma erottautuu edukseen Kilpailijoista

seka tuo asiakkaille merkittavan lisaarvon kilpailijoiden tarjoomiin verrattuna.

LOWOnN merkittavimpid kilpailijoita ovat Lifecare ja Domocare ja Rai, joiden kautta voidaan
kirjata ja siirtaa tietoa taholta toiselle. Potilastietojarjestelma Lifecare mahdollistaa asiakas-
tiedon keraamisen ja yhdistdmisen samaan paikkaan (Vahakainu). Lifecare -jarjestelmassa
tieto siirtyy siis yksikdn eri osastojen valilla tyontekijoilta toisille. Myds Domocare -jarjes-
telma siirtaa asiakastietoa kahden osapuolen vélilla. Domocare -jarjestelmassa tieto siirtyy
potilaan ja terveydenhuoltoyksikon valilla (Domohealth). Rai -potilastietojarjestelmé keskit-
tyy kerddmaan potilastietoa asiakkaista. Rai -jarjestelman tieto liikkuu asiakkaan ja tervey-

denhuoltoyksikon valilla. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2023.)

LOWO erottautuu Kilpailijoistaan mahdollistamalla palvelullaan tiedon siirtdmisen kolmen

tahon valilla. Palvelun helppokayttoisyys sek& eri osapuolien mahdollisuus n&hda,
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kommentoida seka paivittaa tietoja niin sovittaessa erottaa LOWOnN sen kilpailijoista. Kilpai-
lijoiden palvelut rakentuvat sisdisen laadun ja prosessien naktkulmasta. LOWON palvelu
taas pohjautuu asiakasmaailmaan ja sen toimintaan seka kokemuksiin. LOWONR palvelun
keskiossa on tuoda aidosti asiakkaan aani kuuluviin seké& huomioida asiakkaan autonomia

ja inhimillisyys toiminnassa.

LOWOnN MinaOlen -palvelu mahdollistaa inhimillisen tavan kuvata asiakasta. MinaOlen -
palvelussa asiakkaasta keratad&n hanelle merkityksellista tietoa, joka vaikuttaa h&nen kans-
saan kaytaviin kohtaamisiin. LOWORN kilpailijat taas keraavéat lahinna diagnooseja ja poti-
lastietoja, jotka eivat auta tyontekijoita kohtaamaan asiakasta inhimillisella ja héanen halua-
mallaan tavalla. (Laine 2023.)

5.3 Brandin nykyiset elementit ja niiden toimivuus

LOWOIla on jo olemassa suurin osa brandikasikirjaan sisaltyvista elementeista. Suurin osa
elementeista on suunniteltu yrityksen perustamisen alkuvaiheessa ja osaa niistd on myos
kehitetty yrityksen brandin kirkastuessa. Esimerkiksi LOWON missio ja visio ovat hioutuneet

matkan varrella ja kehittyneet yrityksen idean ja tavoitteiden mukana.
5.3.1 Logo ja liikemerkki

LOWONnN logo on yksinkertainen seka selked ja sita kautta antaa myds laadukkaan kuvan
yrityksestd. LOWON selked logo auttaa vastaanottajia ymmartamaan ja muistamaan logon
seka yhdistamaan sen yrityksen bréandiin. Logo on myds tunnistettava ja erottaa sen selke-
asti toisista yrityksista. Lisaksi LOWOnN logon selkeys ja yksinkertaisuus tekevét siité ajat-

toman ja mahdollistavat sen kayttdmisen pitkaan.

LOWOnN logo kuvastaa sen brandia hyvin. Logon selkeys ja yksinkertaisuus kuvastavat
myo6s LOWOnN tavoitetta, viestinnan yksinkertaistamista ja helpottamista. LOWO haluaa sel-

keyttaa ja yksinkertaistaa viestintaa, joten se logollaan mygs toteuttaa tavoitettaan.

Kuvassa 1 ndkyy LOWOn kaksi eri variaatiota sen logosta. Logoa on valkoisella taustalla
sinisella tekstilla seka sinisella taustalla valkoisella tekstilla. Logojen kaytto vaihtelee muun
muassa kaytettavasta taustavarista. Tarkeda logon kaytdéssa on se, etta logo sailyy sel-

kedna ja ymmarrettavana.
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Kuva 1. LOWOn logot

Kuvassa 2 nakyy LOWORN lilkemerkki, joka on "LOWOnN sinisen” varinen sydan. Liikemerkin
keskella on LOWON logo seka slogan. Liikemerkki kuvaa LOWOnN brandia ja tavoitetta toi-
mivasti. LOWON tavoitteena on tuoda inhimillisyytta hoivaan. Liikemerkin muoto, sydéan,
kuvaa hyvin inhimillisyytta ja aitoa valittamista, jotka ovat LOWOR yrityksen toiminnan taus-

talla.

Myos liikemerkki jatkaa logon selkeda linjaa ja nain lisaa brandin yhtenaisyytta. Liikkemerkin
sydamen muoto kuvaa myds LOWOnN tavoitetta luoda tunnetta hoivaan. Selkeaa, toimivaa
likemerkkia hyddyntamalla LOWO voi jatkossa lisata tunnettuuttaan kayttamalla aktiivisem-

min liikkemerkkiaan.

LOWO

Tunnetta hoivaan.

Kuva 2. LOWOn liikemerkki
5.3.2 Véarimaailma

LOWONnN vaérit "LOWON sininen”, valkoinen sekd musta nékyvat kuvassa 3. "LOWOnN sini-
nen” on paavari, jota tuetaan valkoisella ja mustalla. "LOWORN sininen” auttaa LOWOnN brén-

din tunnistettavuudessa, joten sitéa hyddynnetaan keskeisimpana varina.
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Kuva 3. LOWONn vérit

Kuvassa 4 nakyy LOWOnN paavari, "LOWOnN sininen”, joka on vériltd&n vaaleansininen. "LO-
WOn sinistad” kaytetddn muun muassa LOWOnN logossa seka liikemerkissd. Myds LOWON
nettisivuilla on hyédynnetty "LOWON sinista” useassa eri kohdassa. Nettisivuilla muun mu-

assa monissa otsikoissa on hyddynnetty "LOWON sinista”.

Kuva 4. "LOWOn sininen” vari

Vaaleansininen kuvastaa rauhallisuutta, luottamusta, avoimuutta ja viattomuutta (Ellis,
2017). "LOWON sininen” sopii LOWON brandiin hyvin, silla se tuo esille juuri niitd ominai-
suuksia, joita LOWO haluaa. Rauhallisuus ja luotettavuus ovat merkittévid ominaisuuksia
LOWOnN varimaailmassa, silla ne ovat tarkea osa sen brandia. Hyvinvointipalveluita mark-
kinoivana yrityksend LOWO haluaa nayttaytya luotettavana, asiantuntevana ja rauhalli-
sena, silla niitd ominaisuuksia asiakkaat todennakdisesti myos arvostavat. Myds vaalean-
siniseen liitetty avoimuus yhdistyy LOWOon. LOWOIle lapinakyvyys ja avoimuus ovat tar-

keitd arvoja, joita se haluaa korostaa toiminnassaan.

Valkoinen kuvastaa puhtautta, hyveellisyyttd, terveytta ja yksinkertaisuutta (Ellis, 2017).
Kaikki valkoiseen liitetyt ominaisuudet vastaavat LOWOnN brandin arvoja taysin. Puhtaus ja
hyveellisyys kuvastavat LOWOa bréandina hyvin, silla ne liitetd&n hyvinvointiin, joka on LO-
WOn brandissa tarkedssa osassa. LOWO markkinoi hyvinvointipalveluja, joten myds val-
koisen kuvastama terveys on luonnollisesti osa sen arvomaailmaa. Yksinkertaisuus ja sel-
keys ovat LOWOlIla my6s tarkedssa osassa sen brandia ja kaikkea toimintaa. LOWO haluaa
sen brandin olevan selkeé ja kaikille ymmarrettava. Lisdksi LOWO korostaa yksinkertai-

suutta ja selkeytta sen palveluissa ja niiden kayttamisessa.

Musta vari kuvastaa muun muassa voimakkuutta, laadukkuutta ja moderniutta (Ellis, 2017).

LOWON brandin yhtené tarkeana osana on myds modernius ja uuden luominen. Musta
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varina tukee myo6s hyvin LOWON brandia ja sen tavoitetta. LOWO tavoittelee bréandilleen
mielikuvaa laadukkuudesta ja moderniudesta, joita voidaan rakentaa mustaa varia kaytta-
malla. Musta vari on myos kaytettavyyden kannalta toimiva, silla se erottuu helposti tausta-
vareistd. LOWORN nettisivuilla mustaa kaytetaan otsikon alla olevassa tekstissa. Musta erot-

tuu hyvin valkoisesta taustasta, jolloin tekstia on myds helppo lukea.
5.3.3 Typografia

LOWONn fontti, Reross Quadratic, ndkyy kuvassa 5. Fontti on selked, yksinkertainen ja ym-
marrettava, minka vuoksi se sopii LOWOIle hyvin. LOWO pitaa selkeytta ja kaytettavyytta
tarkeind arvoina, joten myos fontin selkeys ja ymmarrettavyys on tarkedad. Ruokolaisen
(2020, 78-80) mukaan fontilla voidaan myos lisata brandin tunnistettavuutta seka herattaa
mielikuvia. Tama toteutuu myds LOWON fontissa, silla fontti erottaa LOWON hyvin toisista

brandeista.

Reross Quadratic -fonttia kaytetadn lahtdkohtaisesti kaikessa LOWON viestinndssa. Esi-
merkiksi kaikkien LOWOn pitamien esityksien materiaalit on toteutettu LOWOnN bréandin mu-

kaisesti samalla fontilla. Yhtenaisyys fonttien kaytdssa lisdé yrityksen tunnistettavuutta.

Kuva 5. LOWORN fontti
5.3.4 Viestinnan savy

LOWONn viestinnan savy vdlittyy talla hetkella sen brandin elementeista sekd sen nettisi-
vuilta. Tulevaisuudessa LOWOnN on kuitenkin tarkoitus viestid laajemmin ja useammissa
kanavissa. LOWO on vasta toimintansa aloittanut yritys, joten sen viestinnan savy muuttuu

ja mukautuu vahitellen sille sopivaksi.

LOWONn tone of voice on savyltaan neutraali. LOWON tone of voice on asiakeskeinen, asi-
allinen ja selkea. LOWO viestii selkedsti ja ymmarrettavasti, jotta vastaanottajan on helppo
ymmartaa viestin sisalto aidosti. LOWO haluaa viestia avoimesti ja rehellisesti, jotta yrityk-

sen toiminta olisi mahdollisimman [&pindkyvaa.

LOWO kayttama kieli on asiallista ja ammattimaista, mutta myés ymmarrettavaa. LOWO ei

kaytd viestinndssaan esimerkiksi puhekielisida ilmaisuja, koska ne vahentdisivat sen
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ammattimaisuutta ja asiantuntijuutta. Sen sijaan virallinen, mutta selke& ja ymmarrettava

kieli on LOWOnN brandin mukainen.

LOWOn sosiaalisen median viestinta on viel aluillaan. LOWOIla on olemassa Instagram -
profiili, joka n&kyy kuvassa 6. LOWON Instagram -profiilissa ei ole viela talla hetkella yhta-
kaan julkaisua. Instagramiin LOWOlIla on tarkoituksena julkaista seuraajia kiinnostavaa si-
saltoa kuten ihmisten omia tarinoita ja kokemuksia seka ajankohtaisia aiheita ja tarkeaa

tietoa. Facebook-sivua LOWOlIla taas ei ole viela ollenkaan.

14.04 4 o 4G @)

4 kokemusosaaja N
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Julkaisut  Seuraajat Seurataan
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Palveluja elamanlaadun parantamiseksi
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@omaishoitaja
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Kuva 6. LOWORN Instagram -profiili
5.3.5 Tarina, lupaus ja arvot

LOWOIla ei télla hetkella ole viela tarkasti muotoiltua ja selkeaa tiettya tarinaa. Tarina muo-
toutuu vahitellen yrityksen arvojen ja toiminnan selkiytyessa. LOWO haluaa tarinassaan
nostaa esille yrityksen perustamisen syyn eli asiakkaan aanen nostamisen kuuluviin. Tari-
nassa halutaan tuoda esille LOWORN tarkoitus helpottaa tiedonkulkua sekd mahdollistaa asi-

akkaalle oikeus tuoda &anensa kuuluviin.

LOWORN lupaus on myds suunnitteluvaiheessa. LOWOIla on useampi asiakassegmentti,
joille kaikille se osoittaa lupauksensa. Kaikki asiakassegmentit saavuttavat hyotyja kaytta-
malla LOWOn palveluita. Loppuasiakkaalle LOWON lupauksessa korostuu autonomia, vuo-
rovaikutus, itseilmaisu sekd ymmarretyksi tuleminen. Palvelun tuottajalle LOWOnN lupauk-
sessa taas tulee esille vuorovaikutuksen ja asiakasymmarryksen lisddntyminen seké pal-
veluntarpeen ja toimintakyvyn arvioinnin helpottuminen. Hoivatyontekijdille ja keikkatyonte-

kijoille LOWON lupauksessa korostuu ty6n ja vuorovaikutuksen helpottuminen. Laheiselle
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LOWO taas lupaa vuorovaikutuksen ja tietoisuuden lisdantymista seka mahdollisuutta osal-
listua arkeen ja arjen arviointiin enemman. Naistd ominaisuuksista LOWOnN lupaus tulee

koostumaan tulevaisuudessa.

“WKaikilla on sikeus tulla kehdatuksi omana ilsenaan, seka oikeus turvalliseen ja hyvaan seka inhimilliseen elamaan myss sillein, kun heidan

omat voimavaransa heikkenevatl.”

“Kunnioitamme loisiamme ja asiakkaitamme seka heidan tarpeidensa huomioon oltamista.”

“Haluamme yhleistyemme asiakkaidemme kanssa olevan merkityksellista ja hyadyllista seka tucHavan lisaarvea heidan omaan

toimintaan.”

“Teemme tyota laydella sitoutumisella ja intohimella. Yhieistyon seka kokemuksen ja tielo-taidon avulla lajoamme asiakkaidemme

kayHson parhaan mahdollisen osaamisen.”

Kuva 7. LOWOn arvot

LOWOnN arvot nakyvat kuvassa 7. LOWOnN arvot liittyvat vahvasti arvon tuottamiseen asi-
akkaalle. Koko LOWON toiminta perustuu arvon tuottamiseen asiakkaalle, joten LOWOnN
arvot ovat merkittavassa roolissa asiakasarvon tuottamisessa. LOWOnN arvoja ovat tunnetta

hoivaan, arvostus, asiakasarvon tuottaminen seka tyén tekeminen sydamella.

LOWO haluaa luoda tunnetta hoivaan lisaamalla inhimillisyytta. Lisaksi LOWO haluaa ko-
rostaa jokaisen oikeutta hyvaan seka turvalliseen elamaan. LOWO haluaa mahdollistaa kai-
kille oikeuden tulla kohdatuksi omana itsenaan myos niissa tilanteissa, joissa yksilén omat

voimavarat heikkenevat.

LOWOIla arvostus on tarkeé arvo, joka nékyy kaikessa yrityksen toiminnassa. LOWOIle
on tarke&é, etta jokainen kokee tulevansa arvostetuksi sek& kunnioitetuksi. LOWO arvos-
taa asiakkaitaan kuuntelemalla heita aidosti ja ottamalla huomioon heidan todelliset tar-

peensa.

LOWOn liikketoiminnan perustana toimii arvon tuottaminen asiakkaille. LOWO haluaa yh-
teistyon asiakkaiden kanssa olevan merkityksellistd sekd hyodyllistd. Tarkeda on tuottaa

aidosti lisdarvoa asiakkaille.

LOWOIla ty6ta tehdaan sitoutuneesti ja intohimolla. Tydntekijat ovat motivoituneita ja mu-
kana ty6ssaan koko sydamelldan, silla he aidosti haluavat toteuttaa yrityksensa arvoja ja
tavoitteita. LOWO mahdollistaa asiakkailleen parhaan mahdollisen osaamisen yhteistyoll&,

kokemuksella seka tiedolla ja taidolla.
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5.3.6 Missio ja visio

Tarjoamme yksilollista tietoa helposh saataville, jota asiakkaan
mielipide ja nakemys voidaan paremmin huomioida parantaen

heidan itsemaaraamisoikeuttaan.

Kuva 8. LOWOnN missio

LOWOnN missio nékyy kuvassa 8. Missio kertoo hyvin yrityksesta sen, miksi se on olemassa
ja miten se pyrkii muuttamaan maailmaa. Missio kuvaa hyvin LOWOnN tehtavaa ja sita, mita

LOWO haluaa saavuttaa toiminnallaan.

Olemme SOTE-markkinan johtaja asiakaslahioisessa
hedontuotannossa ja tietopohjaisessa kehitamisessa vuoteen

2027 mennessa.

Kuva 9. LOWOn visio

LOWONn visio nakyy kuvassa 9. LOWOn visiossa kuvataan LOWOnN tavoitetila neljan vuo-
den paahan. Visiolla kuvataan sitd, millainen LOWO haluaa olla ja mihin se t&htaa toimin-

nallaan.
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6 Brandikasikirjan toteuttaminen

Brandikasikirjan toteuttaminen aloitettin LOWON nykyisten elementtien lapikaymisella ja
niiden toimivuuden arvioimisella. Nykyisten elementtien toimivuutta tarkasteltiin brandin ja
yrityksen tavoitteen nakokulmasta seké yleisesti hyvina pidettyjen elementtien nakokul-
masta. Brandikasikirjan suunnitteluvaiheessa nousi esille joitakin kehittamisen kohteita LO-

WOn elementeissa. Kehitettaville elementeille suunniteltiin myds tarvittavat kehitysideat.

Lahes kaikki LOWON elementeistéa vastaavat hyvin yrityksen ja brandin tavoitteita ja arvoja.
Elementit ovat yhtenaisia keskenaan ja tukevat toisiaan. Elementtien johdonmukaisuus ja

yhtenaisyys auttavat brandia kehittymaan haluttuun suuntaan.

Jotkut LOWOnN elementeista ovat viel&d suunnitteluvaiheessa. LOWOn tarina ja lupaus tar-
vitsevat vielad hiomista ja tarkentamista. Naiden elementtien toteuttamiseen yritykselta kui-

tenkin 16ytyy jo selked idea, joten elementit tarvitsee vain maaritella tarkemmin.

LOWONn viestinta on viela alussa, minké vuoksi se on myds melko vahaista. Tulevaisuu-
dessa LOWOn viestinnan tulee olla aktiivista seka johdonmukaista brandin rakentamiseksi.
LOWOn tavoitteena on saavuttaa nakyvyytta ja tunnettuutta, joten viestinnan merkitys on
yritykselle ja brandille suuri. Viestinnassa esimerkiksi sosiaaliseen mediaan tulee kiinnittaa

huomiota tulevaisuudessa.

LOWORnN Instagram -profiili sek& toiminta siella kaipaa viela kehitysta. LOWOnN Instagramin
kayttajanimi on talla hetkellda Kokemusosaaja. Kayttajanimi yhdistyy kylla LOWORN brandiin,
mutta vain, jos brandi on ennestéaan tuttu kayttgjalle. Kokemusosaaja -termia kaytetaan LO-
WOn nettisivuilla, mutta se ei valttamatta ole tuttu LOWORN Instagram -profiilissa vieraileville
kayttgjille. Kayttajanimen vaihtaminen sellaiseksi, etta se siséltaa suoraan brandin nimen,

auttaisi kayttajia yhdistamaan profiilin helpommin suoraan yritykseen.

Sisallon, jota LOWO Instagramiin julkaisee, tulee olla LOWOnN bréandin mukaista. LOWOnN
julkaisuissa korostuu tarinallisuus ja inhimillisyys. LOWO voi julkaisuissaan tuoda esille to-
sielaman esimerkkeja asiakkaista, jotka ovat kayttaneet LOWORN palvelua ja hydtyneet siita.
LOWO voi jakaa yrityksensé arkea seuraajiensa kanssa julkaisemalla sisalt6d Instagramiin.
My@s Instagramissa viestinnan tone of voicen tulee olla LOWOnN brandin mukainen eli asi-

allinen, mutta inhimillinen. Kuvassa 10 nakyy idea LOWON Instagram -profiiliin.



30

wilac w

lowo_oy & o -

10 10 43
Julkaisut  Seuraajat Seurataan

LOWO.FI
Palveluja elamanlaadun parantamiseksi
#inhimillisyys #kohtaaminen #vuorovaikutus
#asiakaslahtdisyys #yhdenvertaisuus #hoiva
fowofif

Seurataan v Viesti

S
Lol o
1o

Kuva 10. Idea LOWON Instagramiin

Sosiaalisen median viestintdéda LOWO voi kehittdd myos luomalla Facebook -sivun. Face-
book sivulle LOWO voi lisata tarkeitd seké ajankohtaisia tietoja yrityksestaén. Facebook -
sivulle LOWO voi myds paivittdd ajankohtaisia aiheita pitaakseen seuraajansa ajan tasalla.
Facebook on myo6s hyva alusta vuorovaikutukselle asiakkaiden kanssa. Kuvassa 11 nakyy
idea LOWOnN Facebook -profiiliin.

P L i

Etusivu  Tapahtumat Videot Kuvat Tietoj

Kuva 11. I[dea LOWON Facebookiin
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7 Pohdinta ja arviointi

Idea opinnaytetydhon lahti kiinnostuksesta brandaykseen ja brandiin kilpailukeinona.
Brandi on nykydan entistakin tarkeampi valine yrityksen menestykseen. Jokaiselle yrityk-
selle muodostuu jonkinlainen bréndi, vaikka yritys ei tietoisesti sen eteen tdita tekisikaan.
Huonolla bréandilla yritys ei voi saavuttaa parasta mahdollista potentiaaliaan. Yrityksen tulee
luoda kutsuva ja luotettava bréndi herattdakseen asiakkaiden kiinnostuksen seké luotta-

muksen.

Brandi ja mielikuvat vaikuttavat merkittavasti asiakkaisiin ja heidan ostopaatoksiinsa. Jokai-
sessa asiakkaan tekemassa paattksessa vaikuttavat taustalla brandi ja asiakkaalle muo-
dostuneet mielikuvat ja ajatukset bréandistad. Kaikella yrityksen toiminnalla on vaikutusta
brandiin, silla ne rakentavat asiakkaan mieleen tietynlaista kuvaa. Yrityksen toimiessa joh-
donmukaisesti ja yhtenaisesti kaikessa toiminnassa syntyy asiakkaalle todennakdisemmin
selked ja luotettava kuva yrityksesta. Kaikki pienetkin teot vaikuttavat siihen, millaiseksi yri-

tys brandidén rakentaa.

Opinnaytetyon aiheen idea lahti kehittym&an, kun aloittava yritys LOWO kaipasi ohjekirjaa
bréandinsa rakentamisen ja yhtenaistdmisen tueksi. Brandikasikirja haluttiin luoda tukemaan
ja ohjaamaan LOWOnN toimintaa alusta lahtien. Brandikasikirjan ja selkeén bréandin avulla
LOWOnN on helpompi rakentaa brandinsa kestavaksi ja toimivaksi heti alusta alkaen. Ta-
voitteena oli tuottaa selked, helposti kaytettava ja tulevaisuudessa mahdollisesti tdydennet-

tava brandikasikirja yritykselle.

Brandikasikirjan suunnittelussa tukena toimi teoriaosuus bréndiin ja brandikasikirjaan liit-
tyen. Teoriaosuudessa kasiteltiin hyvan brandin ominaisuuksia ja toimivia brandin element-
teja, mistd oli apua LOWON elementtien toimivuuden arvioinnissa. LOWOnN brandin ele-
mentteja verrattiin yleisesti toimivina pidettyihin brandin elementteihin ja arvioitiin tarvetta

muutoksille.

Brandikasikirjaa lahdettiin rakentamaan LOWOnN hyvaksi todettujen elementtien pohjalta.
Naistéd elementeista haluttiin tuoda esille ominaisuuksia, jotka tukevat brandia seka yrityk-
sen tavoitteita ja arvoja. Lisaksi kerrottiin mahdolliset ohjeistukset ja suuntaviivat eri ele-
menttien kayttamiselle. TAman avulla lukija ymmartaa brandin elementtien merkityksen ja

osaa tarvittaessa kayttaa niitd brandin ohjeistuksen mukaisesti.

Selkedlla brandikasikirjalla LOWOIle saatiin ohjeistus, jonka avulla sen kaikki toiminta saa-
daan yhtendiseksi ja brandia tukevaksi. Brandikasikirjaa hyodyntamalla LOWO voi rakentaa
brandidan ja sailyttda yhtenaisyyden ja selkeyden. Brandikasikirja auttaa myds LOWOa

suunnittelemaan sen viestinnan savya ja tyylia brandiin sopivaksi.
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Brandikasikirjan toteutus sujui suunnitellusti. Suunnitteluvaiheessa todettiin, etta suurin osa
brandin elementeista on toimivia ja brandia hyvin vastaavia. Osa elementeisté oli kuitenkin
viela yrityksella suunnitteluvaiheessa, joten niistd elementeista kasattiin yhteen aiheet,
joista elementit tulevat muodostumaan tulevaisuudessa. Elementtien pohjalta rakennettiin
brandikasikirja, joka tiivistaa ja kokoaa yhteen LOWOnN bréandin keskeisimmat elementit.
Brandikasikirja valittaa lukijalle mielikuvan siitd, miltd LOWO nayttaa ja kuulostaa seka mi-

ten se toimii.

Lopullinen brandikasikirja (liite 1) onnistui tavoitteen mukaisesti. Brandikasikirjasta tuli sel-
ked, helposti luettava, brandia vastaava seka helposti taydennettdva. LOWO voi hyédyntaa
brandikasikirjaansa kaikkeen toimintaansa tulevaisuudessa. Brandikasikirjaa voi hyddyntaa
muun muassa sosiaalisen median sisaltoon, markkinointiin tai tyontekijdiden perehdyttami-

seen. Brandikasikirjan avulla LOWORN ydin tulee vastaanottajalle selvaksi.

LOWO voi jatkossa kehittéd& brandidéan ja sen tunnettuutta muun muassa lisdamalla vies-
tintdd. Esimerkiksi sosiaalisen median viestinta on yrityksella vield aluillaan ja vahaista. Jat-
kossa LOWO voi tuottaa sisaltdod esimerkiksi Instagramiin sek& Facebookiin ja naiden ka-
navien kautta saavuttaa brandilleen nakyvyytta ja tunnettuutta. Sosiaalinen media toimii

myo6s hyvana kanavana yritykselle olla kontaktissa asiakkaidensa kanssa.

Jatkossa yritys voi brandinsa kehittyessa ja kirkastuessa myos taydentaa brandikasikirjan
siséltéa. Brandikasikirjaan yritys voi lisata talla hetkella keskeneraisten elementtien valmiit
versiot. Lisaksi yritys voi taydentaa brandikasikirjaa lisaamalla siihen uusia elementteja, ku-

ten kuvamaailman.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyd seka sen tuotoksena valmistunut brandikasikirja vastasi-
vat hyvin asetettuja tavoitteita. Opinnaytetytssa kuvattiin kokonaisuudessaan brandikasi-
kirjan tuottamisprosessi suunnittelusta toteutukseen asti. Brandikasikirja taas vastasi sille
asetettuja suuntaviivoja seka tavoitteita ja tulee olemaan yritykselle hyodyllinen tytkalu

brandin parissa tydskentelyyn.
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Liite 1 Brandikasikirja LOWO

LOWO

Brandikasikirja

Aluksi / taustaa

Tama brandikasikirja toimii apuvdlineenamme haikessa toiminnassamme
kulen mainonnassa, markkinoinnissa, vieslinnassa seka erilaisissa
kohtaamisissa. Brandikasikirja toimii ohjeistuksenamme sithen, miten LOWO
toimii seka milla se naytlaa ja kuulostaa. Haluamme saavuttaa brandillemme
lunnettuutla seka nakyvyyla. Naiden lavoilteiden saavultamisessa

brandikasikirja on tukenamme. Tama brandikasikirja sisallaa kaikki brandimme

keskeisimmal elementit, jotka lekeval LOWOsta LOWOn.



Sisallysluettelo 1. Logo

2. Lilkemerkki

3. Varimaailma

4. Typografia

5. Viestinndn savy
6. Tarina

7. Lupaus

8. Arvol

9. Missio

10.Visio

1. Logo

Logo on yksinkertainen seka selkea ja sita kautla antaa myos laadukkaan
kuvan yrityksestamme. Selkea logo auttaa vastaanottajia ymmardamaan
ja muistamaan legen seka yhdistamaan sen ynlyksemme brandiin. Logo

on myos hyvin tunnistelava ja erolfaa meidat selkeasti toisista yrityksista.

LOWOn logo vaalealle taustalle

LOWOn logesta on en varaatioila. Logoa en sinisella taustalla ja

J P |

valkoisella 4 seka valkoi

lla taustalla ja sinisella tekstilla. Logon
valinnassa tulee huomioida kaylettava taustavari, jolta logo sailyy LOWO
selkednd ja ymmarettavana.

LOWOn IOsO |ummo||e IDUS‘I’Q"E




2. Lukemerkki

LOWOn litkemerkki on selkeq, yksinkerlainen ja ymmarettava.

Litkemerkki tuo esille tavoiletamme luoda tunnelta hoivaan. LOWO

Tunnetta hoivaan.

Liikemerkin sydamen muolo havainnollistaa LOWOn arvoja

kuvaamalla tunnetta seka inhimillisyylta.

Hyodyntamalla lilkemerkkia enemman veimme lisata tunnettuvamme
ja nakyvyyHamme. Liscksi liikemerkkia kayHamalla annamme LOWOn litkemerkki

vastaanottajalle lisdad tieloa meista yrityksena.

3. Varimaailma

LOWOlIla on kolme varia, joita hyddynndmme kaikessa C O LO R
toiminnassamme. LOWOn paévan on "LOWOn sininen”, jota # 3 FA g F 5
tukevat taustavirit valkoinen seka musta. “LOWOn sininen” on “LOWOn sininen”
merkittava tekija LOWOn brandin tunnistelavuuden kannalta.

Musta
LOWOn varit kuvastavat ravhallisuuta, luotamusta,
yksinkertaisuuta, terveyld, laadukkuutta sekdé modernivla. Varien
yhdistely tulee toteuttaa niin, eltd lopputulos on selked ja

ymmarreHava. Valkoinen



4. Typografia

LOWOn fontina toimii Reross Quadralic. Fonthi on selkea, yksinkerainen

ja ymmarrettava, jolen se tukee brandiamme. Pidamme ymmarrettavyylla ja LO GO I:ONT
kaytettavyytta tarkeana, joten tuomme niita esille myos fontin kauta. .
Reross Quadratic
Reross Quadratic —fonttia kayteladn kaikessa mahdollisessa LOWOn LOWOn fonth

viestinndssa. Nain lisaamme myos fontilla brandimme tunnistetavuulta.

5. Viestinnan savy

LOWOn tone of voice on savyltaan neutraali. Viestimme Ammaliimainen

asiokaskeskeisesti, asiallisesh ja selkeash. Korostamme myas Asiakaskeskeinen
viestinnassamme ymmarretavyytta seka selkeytta brandimme mukaisesh. Aciallinen
Lisaksi haluamme olla avoimia ja rehellisia, jotta tarkea arvomme Avoin
lapinakyvyys nakyy viestinnassamme. Tiivistelysti vieslintamme on < B
asiallista ja ammattimaista, mulla kuitenkin helposti ymmarrettavaa. e
Rehellinen
Y mmadrettava

Kaiken LOWOn viestinnan tulee vastata naita kriteereja kanavasta
nippuen. Yhilenaisyys ja johdonmukaisuus viestinnassamme rakentaa

brandiamme.



Tassa ideoita sosiaalisen median viestintaamme. Myos sosiaalisen median viestinnan tulee noudattaa

brandimme viestinnan savya.

LOWOn Facebook —profiili voisi nayttaa talta LOWOn Instagram —profiili voisi naytaa talta

6. Tarina

Tarinamme muotoutuu viela tarkemmin ajan kuluessa.
Haluamme larinassamme korostaa yrityksemme perustamisen
syyla eli asiokkaan aanen nostamista kuuluviin. Haluamme
tarinallamme kertoq, kuinka helpotamme tiedonkulun avulla

asiakkaidemme elamaa.



/. Lupaus

Lupauksemme kehillyy viela toimintamme mukana. Lupauksessa tulemme kuilenkin korostamaan asiakkaillemme

tarjoamiamme hyolyja.

LOPPUQSiQkkDQ”e IUPOD{I'IITIE oulonomion, VUOfOVﬂikUIUkSeﬂ‘ ”seilmuisun selii:i ymmblrelyksi *u|emisen kuroslumislu iQ

lisaamista.

Palvelun tuottajalle lupaamme vuorovaikutuksen ja asiakasymmarryksen lisaantymisen seka palveluntarpeen ja

toimintakyvyn arvicinnin helpolumisen.

Laheise"e IODS IUPCIQ!T\IT\E VUDICIVGikUIUkSEI‘I iﬂ Iieloisuuden |i535niymisen sekii mohdo“isuu"n OSCI“iEI'UD orkeen iD urien

QlViOiﬂI’iiﬁ enemmﬁn.

8. Arvol

Tunnelta hoivaan

“Kaikilla on oikeus tulla kohdatuksi omana itsendan, seka oikeus turvalliseen ja hyvadn seka inhimilliseen elamaan myss

silloin, kun heidan omal voimavaransa heikkenevat.”

Agvoslus

“Kunnioitamme loisiamme ja asiakkailamme seka heidan tarpeidensa huomioon oftamista.”
Asiakasarvon tuoltaminen

"Ho|uumme yh*ms}yﬁmme asiokkuidemme Imnsso OIEVQI'I merkilykse“isla in hybdy"islﬁ SElib IUOH’QVG!\ |isiiurvon heidan

omaan *Diminlﬂnﬂ."
Teemme lyola sydamella

“Teemme tysla taydella sitoulumisella ja intohimolla. Yhieistyon seka kokemuksen ja tieto-taidon avulla tafjoamme

asiakkaidemme kayHosn parhaan mahdollisen osaamisen.”



9. Missio

Tarjoamme  yksilollista  tietoa  helposth
saataville, jola asiakkaan mielipide ja
nakemys voidaan paremmin huomioida

parantaen heidan ilsemaaraamisoikeuttaan.

10. Visio

Olemme SOTE-markkinan johtaja
asiakaslahtoisessa tiedontuotannossa
ja tietopohjaisessa kehitamisessa

vuoleen 2027 mennessa.




Haluamme rakentaa ja kehittaa brandia, joka on ailo, rehellinen,
asiantunteva ja inhimillinen. Brandimme rakentuu ja kehitlyy ajan
myola, joten meidan tulee paivittaa tata brandikasikirjaa brandimme
kehityksen mukana. Meidan tulee kiinnitaa huomiota siihen, ella
kaikki toimintamme on yhdenmukaista seka johdonmukaista ja

vastaa aidosti brandiamme.



