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Tiivistelma

Opinnaytetyossa kehitettiin luovalla alalla toimivalle
toimeksiantajayritykselle brandisparrauspalvelun konsepti.
Palvelukonseptin tarkoituksena on auttaa yrityksia tunnistamaan
vahvuutensa ja tekijat aidon ja toimivan brandin taustalla. Palvelun
kohderyhma on pienet yritykset, jotka kaipaavat ammattilaisen
apua brandin kehittamiseen. Opinnaytetyon motivaationa oli
kiinnostus kasvattaa yritysten tietoisuutta brandin hyodyista.

Lisaksi haluttiin kehittaa palvelu, joka lisaisi brandityon yhteisollisyytta.

Palvelua kehitettaessa kaytettiin tutkimusmenetelmina kahta
haastattelua, vertailuanalyysia ja ideariihea. Brandisparrauspalvelun
toimivuutta kokelltiin palvelupilotilla. Lisaksi opinnaytetyossa
tutustuttiin yrittajien branditietoisuuteen.

Lopputuloksena opinnaytetyossa on brandisparrauspalvelun
kiteytys ja analyysi, miten palvelu nakyy pilottiin osallistuneen

yrityksen brandissa.

Avainsanat: brandi, brandin kehittaminen, brandisparrauspalvelu

Abstract

The aim of the thesis was to develop a concept for brand

consulting services. Target group for the service are small
businesses. The thesis was made in collaboration with a

creative agency. The purpose of the brand consulting concept is to
help companies identify their strengths and notice what makes them
different from others. After brand consulting, it will be easier for the
company to start developing an authenthic and clear brand.

The service was developed by using interviews, brainstorming and
benchmarking as research methods. The functionality of the brand
consulting service was tested with a pilot program. The thesis also
Included an exploration of branding, its development, and
entrepreneurs’ brand awareness.

The result is a concept for brand consulting services that helps
companies develop their brand. Additionally, there is an analyze
about the brand of the company participating in the pilot and how
the results of the consulting are reflected in it.

Key words: brand, branding, brand consulting



Sisalto

1. JOHDANTO
1.1 Aihe ja tausta
1.2 Tavoite ja rajaus
1.3 Tutkimusmenetelmat
1.4 Muotoiluprosessi

2. TAUSTATUTKIMUS
2.1 Toimeksiantajayritykseen tutustuminen
2.2 Haastattelu
2.3 Brandi ja brandaaminen
2.4 Branditietamys ja brandien rakentaminen Suomessa
2.5 Syita brandisparraukseen hakeutumiselle
2.6 Yhteisollisyys ja muotoiluajattelu brandin kehittamisessa

3. IDEOINTI
3.1 Ideariihi toimeksiantajan kanssa
3.2 Vertailuanalyysi
3.2.1 Kilpailevien palveluiden sisallot ja rakenne
3.2.2 Yhteisollisyys ja elamyksellisyys
3.2.3 Vertailuanalyysin yhteenveto

SOCD\IOWU'I A OOWOWDND -

-
N

—_ 4 . .
0O NO O p W

4. TESTAUS

4.1 Case: Yritys Y
4.1.1 Arvot
4.1.2 Erottautuminen kilpailijoista
4.1.3 Visio
4.1.4 Asiakaspersoona
4.1.5 Brandiarkkityyppi
4.2 Haastattelu: yritys Y

5. LOPPUTUOTOS
5.1 Brandisparrauspalvelun konseptin kiteytys
5.2 Sparrauksen tulokset yritys Y:n brandissa

6. PAATANTA
6.1 Yhteenveto
6.2 Arviointi

LAHTEET
LIITTEET

19

20
21

23
25
26
28
30

32
33
34

36
37
37

40
44



1. JOHDANTO



JOHDANTO

1.1 Aihe ja tausta

Opinnaytetyossa suunniteltiin brandisparrauspalvelun konsepti
luovan alan yritykselle X. Kehitetyn palvelukonseptin tarkoituksena
on auttaa pienia seka aloittelevia yrityksia kirkastamaan ja

suunnitteluun ja toteuttamiseen.

Opinnaytetyo sisaltaa yrityksen kannalta salassa pidettavia tietoja,
joten yritys esiintyy tyossa nimella X. Yritys X tyoskentelee pk-yritys-
ten parissa ja sen palveluinhin kuuluu brandistrategiat, sisallontuotanto,
visuaalinen viestinta, valokuvaus, verkkosivut ja luova tuotanto. Yritys
kay lapi brandiuudistusta, jonka yhteydessa myos palvelutarjonta
uudistuu ja jonka osana brandisparrauspalvelua kehitettiin.
Opinnaytetyon kehittamistehtava rajattiin seuraavasti:
brandisparrauspalvelun kehittaminen yritysten brandityon tueksi.

Halusin opinnaytetyossani kehittaa brandityon yhteisollista ja
koulutuksellista puolta. Koin myos tarkeaksi tuoda pienemmille
yrityksille, joilla el ole resursseja kokonaisvaltaiseen brandistrategian
kanssa. Mielestani harkitun brandin ja suunnitelmallisen brandityon
mahdollisuuksia ja kilpailuetuja el hyodynneta Suomessa tarpeeksi
hyvin, joten halusin tarkastella, millainen palvelu parantaisi tilannetta.
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1.2 Tavoite ja rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa brandisparrauspalvelu pienille
ja aloitteleville yrityksille. Palvelu auttaa yrityksia kirkastamaan
brandinsa ytimen ja antaa itsevarmuutta brandi-identiteetin kehitta-
miseen ja brandistrategian toteuttamiseen. Brandisparrauksen kautta
yritykset tutustuvat myos brandin liiketoiminnallisiin vaikutuksiin.
Palvelu kehitettiin siten, etta se olisi saavutettava mahdollisimman
joiden resurssit eivat riita kokonaisvaltaiseen brandistrategian
kehittamiseen ammattilaisen kanssa.

Toimeksiantajayritys X:n tavoite palvelun suhteen oli paasta tyosken-
telemaan tulevaisuudessa pienempien ja esimerkiksi muiden luovan
alan yrittajien kanssa tarjoamalla naille brandisparrausta. Brandispar-
yritys X:n tarjoamille palveluille. Tama halutaan kuitenkin tehda
yrityksen arvojen mukaisesti, eli asiakasyrityksista el etsita vakisin
ongelmia, joihin yritys X tarjoaa ratkaisuja lisamyynnin toivossa.
Palvelun kehittamisessa toivottiin tutkittavan elamyksellisyytta

ja yhteisollisyytta.

Opinnaytetyon suunnitteluprosessi rajautul brandisparrauspalvelun
taustasyiden, eli yritysten branditietoisuuden tarkasteluun seka pal-
velun sisaltoihin ja kompaktiin toteutukseen. Tyossa halusin tuoda
kaytantoon opinnoissa oppimiani tietoja, joten keskityin brandin ja
brandayksen tarkeimpiin seikkoihin. Syvempi perehtyminen palvelu-
muotoiluun ja sen metodeihin rajattiin tyon ulkopuolelle. Tama rajaus
tuntui tarpeelliselta, silla palvelumuotoiluun syventyminen olisi tehnyt
kokonaisuudesta turhan laajan.

1.3 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmina kaytettiin toimeksiantaja-
yrityksen haastattelua, jossa tutustuttiin yritykseen ja sen toiveisiin
palvelun suhteen. Lisaksi tehtiin vertailuanalyysi vastaavien tai
samankaltaisten palveluiden kartoittamiseksi.

Haastattelun ja vertailuanalyysin perusteella pidettiin ideariihi toimek-
siantajayrityksen kanssa. Palvelua testattiin pilotilla, johon osallistui
testiasiakas ja hanelle toteutettiin haastattelu pilotin jalkeen. Lisaksi
tutkimukseen kuului syvempi tutustuminen brandiin ja brandaykseen
Suomessa ja ulkomailla, seka brandin asemaan yrityksen kilpailuetuna.
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1.4 Muotoliluprosessi

Opinnaytetyon muotoiluprosessin eteneminen on kuvattu kuviossa 1.
Prosessi alkol aiheen valinnalla toimeksiantajan kanssa ja samalla
mietittiin kehitettavan palvelun kohderyhmia. Tassa vaiheessa
tutustuttiin brandiin ja brandaykseen tarkemmin lahdemateriaalien
kautta. Yrittajien brandititetoisuutta ja taustoja brandistrategian
kehittamiseen analysoitiin toimeksiantajayrityksen asiakkaiden taytta-
mien esitietolomakkeiden pohjalta.

Taustoituksen perusteella lahdettiin ideoimaan ja kehittamaan
alhetta. [deoinnin pohjalta toteutettiin testiasiakkaalle brandisparraus-
palvelun pilotti, jota seurasi haastattelu. Lopputuotoksena oli valmis
brandisparrauspalvelun konsepti seka case-esimerkkina brandispar-
rauspalvelun pilottiin osallistunut yritys ja analyysi brandisparraus-
palvelun nakymisesta yrityksen tuoreessa brandissa. Taman lisaksi
pohdittiin brandisparrauspalvelun jatkokehitysideoita.

toimeksiantaja- haastattelu

yritykseen

tutustuminen ideariihi

brandikirjallisuus U WL
esitietolomakkeiden

kohderyhmat analyysi
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Kuvio 1. Opinnaytetyon muotoiluprosessi

pilotti

haastattelu
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brandin analyysi

jatkokehitysideat
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TAUSTATUTKIMUS

2.1 Toimeksiantaja-
yritykseen tutustuminen

Muutoksia muun muassa omistusrakenteen osalta. Muutosten
yhteydessa aloitettiin myos yrityksen oma brandiuudistus, johon
kuului brandistrategian ja sen myota yrityksen arvojen, vision,

luovuuden, avoimuuden ja ilon. Visiossa tavoitellaan tunnettuutta
rohkeudessa ja positiivisuudessa seka innovatiivisessa tyonjaljessa.
Vision taustalla on ajatus tunteiden herattamisesta ja asiakaskoke-
muksen elamyksellisyydesta. Yrityksen missiona on luoda Suomeen
erottuvia brandeja ja auttaa niita menestymaan markkinoinnin kei-
noin. Palveluihin haluttiin entisen valikoiman lisaksi tuoda arvojen
Mukaista yhteisollisyytta esimerkiksi koulutusten, tapahtumien ja
opinnaytetyossani kehitettavan brandisparrauspalvelun kautta.
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2.2 Haastattelu

Haastattelu
Haastateltava 1, luova johtaja, toimeksiantajayritys X

Opinnaytetyon ensimmaisessa haastattelussa haastateltiin toimeksi-
antajayritys X:n luovaa johtajaa. Haastattelun kysymykset ovat
saatavilla opinnaytetyon liitteesta 1.

Haastattelun alussa kysyttiin, kenelle brandisparrauspalvelua kehi-
tetaan ja miksi. Brandisparrauspalvelu on tarkoitettu ensisijaisesti
pienemmille yrityksille. Nama yritykset eivat halua ryhtya ainakaan
toistaiseksi laajempaan brandinkehitystyohon, johon kuuluisi muun
Muassa Vvisuaalisen ilmeen ja viestinnan suunnittelu. Palvelua
kehitetaan, koska halutaan auttaa yrityksia menestymaan. Lisaksi
brandisparrauksen avulla voidaan heratella yrittajien tietoisuutta
brandiin liittyvista asioista, kuten vaikutuksista yrityksen
kilpailukykyyn. (Haastateltava 12024.)

Haastattelussa keskusteltiin, millaista osaamista brandisparraustiimil-
la tulisi olla. Brandisparraajan taytyy ymmartaa brandi kokonaisuutena
seka millaisia vaiheita ja elementteja brandin kehittaminen sisaltaa.
merkitys yrityksen lilkketoimintaan ja kilpailuetuinin. Sparraajan on
Nyva osata katsoa ja analysoida kilpailutilannetta ja tunnistaa
brandisparraukseen tulleen yrityksen erottautumistekijat.

Haastattelussa korostui brandisparrauspalvelun kehittamisen taustalla

myyntia. Yritys X:n nakokulmasta on palkitsevaa paasta auttamaan ja
herattelemaan yrittajien branditietoisuutta. Palvelu tulee olemaan
Yritys X:n arvojen mukaista, eika lisapalveluita myyda vakisin
brandisparrauksen paalle.
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2.3 Bra

Brandi tarkoittaa ihmisten mielikuvaa yrityksest'a’ ja sen tuotteesta tal

ndi Ja brandaaminen

el logo ta| Muu Vvisuaalinen llme, slogan tal myytava tuote tai palvelu,
vaan bréndi on sit'a' mité muut yrityksesté sanovat (Neumeier 2000,

kuwossa 2.

Brandaaminen tarkoittaa halua erottautua kilpailijoista ja saavuttaa
positio parhaana ja korvaamattomana vaihtoehtona. Se on suunni-
telmallista mielikuvan ja luottamuksen rakentamista, vaikka lopullinen
tunne muodostuukin asiakkaiden mielissa sen mukaan, miten he
yrityksen tulkitsevat (Wheeler 2018, 6). Onnistuakseen erottautu-
misen tavoitteessaan, taytyy yrityksessa yhdistya toimivasti seka
strategia, etta luovuus (Neumeier 2006, 149). Tunnettuuden lisaksi
bréndéémisen tavoitteena on uusien asiakkaiden hankkiminen seké

paras (Wheeler 2018, 6).

Nykypaivana brandit eivat ole enaa vain yrityksien hallittavissa.
Voimakkaasti teknologisoituneessa maailmassa kuka vaan voi jakaa
Ja olla muodostamassa yhteisollisia kokemuksia brandista rajatto-
mien verkostojen Ja yhteyksien kautta, eika maantieteellisillé rajoilla

joten brandien taytyy loytaa uusia tapoja erottautua kohderyhman
huomion saavuttamiseksi. (Swaminathan, Sorescu, Steencamp,
O'Guinn, Schmitt 2020, 25—-26; Slade-Brooking 2016, 19).
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2.4 Branditietamys ja
brandien rakentaminen
Suomessa

Suomalaisyrityksissa on tyypillisesti keskitytty brandiasioiden sijaan
tuotekehitykseen ja raaka-aineisiin. Tuoteominaisuudet ovat helpos-
ti koploitavissa oleva aslia ja raaka-aineita tuotetaan nykyaan maissa,
joissa niiden tuotanto on halvempaa kuin Suomessa. Toimiva ja hyva
tuote tal palvelu on yrityksen ydin, mutta asiakasta kilnnostaa enem-
mMan tuotteen tai palvelun tarjoama hyoty tai ratkaisu, kuin pelkat
tuoteominaisuudet. Globaalit yritykset osaavat luoda mielikuvia ja
vedota tunteisiin, kun suomalaisyritykset ja niiden brandit perustuvat
tuotekehitykseen ja -innovaatiolhin. Suomalaisten yritysten haaste
erottuvuuden kannalta on, etta myos muissa kotimaisissa ja ulkomai-
sissa yrityksissa on tuotekehitysosaamista. Kotimaiset yritykset
kayttavat paitsi vahemman rahaa, myo0s vahemman osaamista
brandin rakentamiseen ja markkinointiin, verrattuna globaaleihin
yrityksiin. (Makinen, Kahri & Kahri 2010. 14-21).

Harvassa suomalaisyrityksessa on ymmarretty brandin vaikutus litke-
toimintaan. Markkinointijohtajat eivat kuulu yritysten johtoryhmiin ja
brandin rakentamiseen kaytetaan vahan rahaa. Brandista kiinnostu-
minen ja hyvan brandin rakentaminen on kuitenkin hyodyllista myos
yritysjohdon nakokulmasta, silla sen avulla tuotteesta tai palvelusta
saa paremman hinnan ja myyntivolyymit, yritys on vahvempi kohda-
tessaan vaikeuksia, saastaa kustannuksissa ja rekrytoi parhaat tekijat.
(Makinen ym. 2010. 27-28.)



TAUSTATUTKIMUS

10

2.5 Syita brandisparraukseen hakeutumiselle

Toimeksiantajayritys X:n palvelutarjontaan kuuluu kokonaisvaltainen
brandistrategian kehittaminen, joka sisaltaa visuaalisen ilmeen ja
viestinnan suunnittelun. Uusien brandistrategiakehitysprojektien
alussa asiakkaille lahetetaan taytettavaksi esitietolomake koskien
asiakkaan yrityksen brandia. Lomakkeesta saadaan tietoja asiakas-
yrityksesta, sen toiminnasta ja tavoitteista.

Opinnaytetyossa analysoitiin kymmenen satunnaisesti valitun yrityk-
sen esitietolomakkeiden vastauksia. Analyysissa haettiin tietoa,
millaiselta pohjalta brandaysta on naissa tapauksissa lahdetty
kehittamaan, onko tapauksissa jotain yhteista ja millaisia haastel-

ta brandaysprosessin alussa tyyplillisesti on. Analyysissa keskityttiin
esitietolomakkeen kysymyksiin, joilla katsottiin olevan selkea yhteys
brandisparrauspalvelun sisaltoihin ja sita kautta pohdittiin, mitka
tekijat voisivat olla brandisparrauspalveluun hakeutumisen taustalla.
Analyysiin valitut kysymykset loytyvat liitteesta 2.

Ensimmaiseksi keskityttiin esitietolomakkeen vastauksiin arvoista ja
miten ne nakyvat yritysten toiminnassa. Yhdeksan kymmenesta

Tuotteita myyvilla yrityksilla arvot olivat lahinna tuoteominaisuuksiin
keskittyvia, esimerkiksi raaka-aineiden laatu. Muutoin yritysten maa-
rittelemat arvot olivat nilden toimintaan yleisesti vaikuttavia asioita.

Vain puolet yrityksista osasi selkeasti vastata, miten arvot nakyvat
yrityksen toiminnassa, kaksi kymmmenesta yrityksesta el ollut vastan-
nut kysymykseen lainkaan. Lopuissa vastauksista mainittiin missa
arvojen haluttaisiin tulevaisuudessa nakyvan tai miten asiakkaat ovat
kommentoineet arvojen nakyvan, mutta el osattu itse varsinaisest
vastata kysymykseen. Yksi vastaaja kertoi, etta arvoja halutaan tuoda
nakyvaksi, mutta el tyrkyttaa niita asiakkallle.
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tarkasti, mihin asiaan yritys panostaa eniten ja mika tuote- tai palve-
lukategoria on se, jossa halutaan olla parhaita. Lopuissa vastauksista
tunnistettiin yrityksen vahvuudet, mutta ei osattu sanoa tarkemmin,
miten ne erottaa yrityksen kilpallijoista ja saisi yrityksen nousemaan
tuote- tai palvelukategorian houkuttelevammaksi vaintoehdoksi.
Vastauksista kavi iIlmi, etta ulkopuolinen nakemys voisi auttaa yrityk-
sia selkeyttamaan yrityksen toiminnan tarkemmin. Selkean brandin
takana on yrityksen tietamys siita, mita ollaan ja miksi erotutaan
asikkaalle halutuimpana vaihtoehtona (Neumeier 2006, 44).

Yritysten kohderyhma- ja asiakaspersoonatuntemusta analysoitaessa
kavi ilmi, etta kaikki analyysiin valitut yritykset osasivat vastata kohde-
ryhmaansa koskevaan kysymykseen, mutta tarkemman asikas-

tuote- tal palveluominaisuuksiin, joita ajattelee asiakkaan arvostavan.
Alle puolet vastaajista kuvaili tunnetta tali asemaa, johon asiakas pyrkii
ostamalla tuotteen tai palvelun. B2B (business to business) yritysten
persoonaa eritysen tarkasti. B2B yritysten tapauksessa asiakasper-
soonan sijaan voitaisi pohtia esimerkiksi asiakasyrityksen brandiarkki-
tyyppia Ja pyrkia brandayksella vetoamaan asiakaspersoonan

sijaan brandiarkkityyppiin.

1

Kuusi kymmenesta yrityksesta vastasi hinnan olevan syy siihen,
mMiksi asiakas paatyisi valitsemaan kilpailevan yrityksen. Hinnan

alalla toimivat yritykset valkuttaneet negatiivisesti kyseisen katego-
rian toimintaedellytyksiin. Tilanteen korjaamiseen tarvitaan toiminta-

Tarkeimmaksi tavoitteeksi brandistrategian kehityksessa yli puolet
vastaajista asetti selkean ja yhtenaisen brandin. Selkeyden tavoittelu

Ja yksi el ollut vastannut tavoitekysymykseen lainkaan. Opinnayte-
tyossa kehitettavan brandisparrauspalvelun tarkoitus on auttaa
yrityksia tajuamaan hyvan brandin hyodyt ja loytamaan selkeys
oman yrityksen brandiin ja viestimaan siita asiakkaille.
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2.6 Yhteisollisyys ja
muotoiluajattelu brandin
kehittamisessa

mahdollisuus keskittya brandityohon itse esimerkiksi kirjojen,
videoiden tai podcastien avulla. Opinnaytetyossa kehitettavan
brandisparrauspalvelun etuna itsenaiseen tyoskentelyyn verrattuna
on se, etta sparraukseen osallistuu luovan alan ammattilaisia, joilla
on kokemusta muotoiluajattelusta.

Muotoiluajatteluun kykeneva henkilo pystyy tuottamaan uudenlaisia
ongelmiin. Muotoiluajatteluun kuuluu tavallisesta poikkeava tapa
tarkastella maailmaa ja muotoiluajattelija hallitsee useita erilaisia
menetelmia ratkaisujen tuottamiseksi. On tyypillista, etta esimerkiksi
kouluissa totutaan ajatteluun, joka on suoraviivaista ja rationaalista
ja Jonka tavoitteena on loytaa mahdollisimman nopeasti yksi jarkeva
Ja toimiva ratkaisu. Tallainen ajattelu el kannusta mielikuvituksen
kayttoon ongelmanratkaisussa ja tavasta on haastavaa paasta irtli.
(Dekker 2020, 8, 20.)

12

Brandays toimintana saattaa tuntua monimutkaiselta ja ongelmien
yritysten esitietolomakkeita analysoitaessa. Brandi koostuu monesta
osa-alueesta ja toimivaa, yhtenaista brandia luotaessa taytyy osata
ottaa kaikki osa-alueet ja niiden haasteet huomioon, missa
muotoiluajatteluun kykeneva ammattilaistiimi toimii apuna.

Yleisesti tiimityoskentelyn etu yksin tyoskentelyyn verrattuna on,

etta uudenlaisia ongelmia ja mahdollisia ratkaisuja syntyy

enemman (Cross, Clayburn Cross 1995, 143). Kun eri yksiloiden
kokemukset ja osaaminen saadaan luovan tiimin kayttoon, voidaan
saavuttaa ratkaisuja, joihin el yksin paastaisi tai nilden saavuttamiseen
menisi huomattavasti enemman aikaa.

Vol myos olla, etta asiakkaalla on olemassa jo joitain luovia ajatuksia
brandinsa suhteen ja tiimin kesken voidaan arvioida luotettavammin,

Ja asiakas muodostavat suunnittelutiimin, jossa ainakin sparraajille
muotoiluajattelu on luonteva keino ongelmanratkaisuun. Lisaksi
brandisparraajilla on ymmarrysta ja asiantuntemusta brandin
ulottuvuuksista ja nilden merkityksesta yrityksen liiketoimintaan.
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3.1 Ideariihi toimeksiantajan kanssa

Ideariihi on yksinkertainen ja helposti jarjestettava menetelma
iIdeointiin. Siina varmistetaan turvallinen ja vastaanottavainen ilma-
piiri, jolloin kaikki ideat voidaan tuoda esiin, vaikkel niita lahdettaisi lo-
pulta toteuttamaan. Ideariihen etuna on nopea ideoiden tuotanto ja
useampi osallistuja, jolloin ideoita tulee lyhyessa ajassa enemman

Ensimmaisen brandisparrauspilotin ideariihi pidettiin toimeksianta-
Jayrityksen kanssa ja pilottiin osallistuva yritys oli jo tiedossa. Koska
aikataulu ideointiin oli tiukka, matalan kynnyksen ideariihi oli sopiva
menetelma pilotin suunnitteluun. Testiasiakas halusi saada ammatti-
laisten mielipiteen ja tuen brandilleen, jotta markkinointi ja muut
yrityksen toimet olisivat selkeita seka yrittajille itselleen, etta heidan
asliakkallleen. Koska pilottiin osallistuva yritys oli jo tiedossa, pystyim-

toivelta ideoinnin tukena.

Brandisparrauspalvelukonseptin kehityksen pohjalla oli ajatus sii-
ta, etta sen tulee olla kohtuuhintainen ja sita kautta saavutettavissa

sesta brandistrategian kehittamispalvelusta.

Yritys X:n brandistrategia-asiakkaiden esitietolomakkeita analysol-
taessa huomattiin, etta joillakin yrityksilla on haasteita vastata esi-
tietolomakkeen kysymyksiin ja ideariihessa paadyimme siihen, etta
brandisparrauspalvelun rungon voisi muodostaa esitietolomakkeen
kysymysten pohjalta. [deariihessa sovittiin, etta sparraustilanteesta
tehdaan mutkaton ja miellyttava tilanne, jossa vaihdetaan ajatuksia
Ja kehitetaan ideoita yhdessa. Sparrauksesta el haluttu kehittaa ope-
tusmaista tilannetta, jossa sparraajat olisivat auktoriteettiasemassa.
kautta, mutta aiheesta poikkeaminen ei haittaa, mikali se edistaa
tavoitteen saavuttamista.
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Flourish-briandivalmennuksessa...

3 . 2 Ve rta i I u a n a Iyy S i . Kirkastamme vahvuutesija erottautumistekijasi

+ Selkeytamme miksi yrityksesi on olemassa ja mita suurta visiota kohti haluat kulkea.
+ Syvennamme asiakasymmarrystasi ja selvitAmme, miten tavoitat juuri oikeat ihmiset.

» Teravoitamme tarinasija etsimme oikeat sanat markkinointiin.

Vertailuanalnyi, ell benChmarking on menetelmé, Jossa etSItaan .ja « Tunnistamme ja karistamme haitallisia ajatuksia, jotka ovat kasvusi tiella.
tutustutaan olemassa oleviin vastaaviin tal samankaltaisiin tuotteisiin - Boostaamme itseluottamustasi ja sytytdmme sammuneen inspiraation.

tal palveluihin, jota ollaan kehittamassa. Menetelman avulla voidaan
selvittaa, millaisia ominaisuuksia kilpailijoilla on, voisiko joitain ominai-
suuksia kehittaa osaksi omaa tuotetta tai palvelua ja milla keinoilla
kilpailijoista voidaan erottautua.

Jokainen brandivalmennus raétélbidaan sopimaan just sun tarpeisiin sopivaksi, jotta saat valmennuksesta
parhaimman hyddyn irti.

MENETELMAT TEEMAT TULOKSET

. . . . . . . . L. . . .. » orientoivat tehtdvat Brandisparrauksen tehtavien seka Brandisparraus tekee yrityksesi
hin oli valittu ja millainen rakenne palveluissa oli. Lisaksi selvitettiin, + oivalluttava keskustelu tapaamisten kautta kisittelemme ja ytimen nzkyviksi sinule. Se on
.. .. . .. . . . . .. . sparraustapaamisissa kirkastamme yrityksesi olemassaolon tietoisuutta, joka luo vahvan, selkean
|Oytyyk0 SUOmeSta palvelu Ita, JOISsa Ol |SI mletltty bra ndlsparraUS‘ « brandikooste tuloksista ja tulevaisuuden suunnan kannalta perustan kaikelle muulle yrityksesi
o ooqnpo oc o 00 c 00 a o o oc keskeisia teemoja. branditydlle: brandi-ilmeen
palvelun yhteisollisyytta tai elamyksellisyytta jollain tasolla. Opinnay- rndispanakosssn tysskennel e ol verkkosyuien
tetyohon valikoitui nelja palvelua, joihin perehdyttiin eri nakokulmista. riteen ginen s, yumesss clenamicle i peE e e s
Sparraus koostuu orientoivista, ¢ vahvuudet brandiviestinnan toteuttamiselle.
havainnollistavista tehtavista sek3 e ydinviesti
sparraustapaamisista, jotka ovat e tavoitteet Sparrauksen tuloksena sinulla on
keskustelevia brandayksen e palvelut varma olo tyostasi seka suunnastasi
valmennuksia. * kohderyhma tulevaan. Saat evéitd, ideoita ja
* kohtaamispisteet innostusta jatkaa brandisi
Sparrauksen tulokset kiteytetaan e brandi-ilme kehittamista itsendisesti. Jos kaipaat
sanoin ja kuvin PDF-muotoiseksi * aani ja sanat pitkdjanteista kumppania brandityosi
brandi-koosteeksi helpottamaan tueksi, on minulla monta vaihtoehtoa
brandisi kehittamista seka jatkuvaa Sparrauksen sisaltd on myos jatkaa tydskentelya kanssasi. Kerron
yllzpitoa. raataloitavissa tarpeisiisil niista mielellanil

Kuva 1: Elsa Hietasen brandisparrauksen sisalto. Elsa Hietanen.
Kuva 2: Flourish-brandivalmennuksen teemat. Annukka Malin.
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Ensimmaisessa vertailuanalyysissa keskityttiin palveluihin, joiden
sisallot vaikuttivat kiinnostavilta ja sellaisilta, joita haettiin opinnay-
muotoilija ja sisallontuottaja muodin ja brandayksen alalla. Hietanen
tarjoaa verkkosivuillaan ilmaista, 30 minuutin minisparrausta ja katta-
minisparrausta markkinoidaan ensisijaisesti henkilobrandaykseen ja
sen kuvalllaan vahvistavan brandeja, nilden tulevaisuuden suuntaa ja
antavan valmiuksia brandin kehittamiseen. Minisparraus, jossa kartoi-

heittopalveluna laajemmalle brandisparraukselle (Kuva 1).

Laajemman brandisparrauksen seuraavassa vaiheessa sparrauksen
asliakas saa orientaatiotehtavia, jotka valmistavat sparraustilannetta

varten ja Hietanen itse tutustuu yrityksen brandin nykytilaan verkossa.

too, etta useimmiten sparrattavien haaste el ole ideoiden puute, vaan
se, miten brandi ja siihen liittyvat ideat saataisiin selkeaksi kokonai-
suudeksi. Hietanen auttaa asiakkaitaan hahmottamaan suuntaviivoja
ja miettimaan konkreettisia askelia kohti unelmiaan. (Hietanen.)
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Annukka Malin on brandisuunnittelija, joka tarjoaa asiakkailleen
Flourish-brandivalmennusta (Kuva 2). Malin luettelee brandivalmen-
tensa kanssa, el tieda, mita asiakkaansa haluaa, el omaa selkeaa kuvaa
omasta erottautuvuustekijastaan tai ei ole varma omasta kohderyh-
mastaan. Flourish-brandivalmennuksen kuvauksessa kerrotaan, etta
valmennuksessa muun muassa syvennytaan brandin vahvuuksiin,

valmennuksen edetessa, seka henkilokohtaista tukea valmennuksen
ajan. Lopputuloksena Malinin valmennuksessa asiakas on selkiyttanyt
brandinsa, tietaa mika erottaa hanet muista, tuntee kohderyhmansa
Ja 0saa viestia sille, on saanut tyokaluja markkinointiin ja on inspiroitu-
nut ja rohkea viemaan yritystaan eteenpain. (Malin.)
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LINJASSA —pienryhmamentorointi (Kuva 3) on luovan markkinoin-
tialan ammattilaisen Reetta Vanhalan palvelu, jossa selkiytetaan
yrityksen brandia brandiarkkityyppien kautta ja suunnitellaan markki-
mista omassa yrityksessa on kyse, on sita valkea myoskaan valittaa
asiakkallleen ja siksi han auttaa asiakkaitaan [oytamaan oman
erottautuvuustekijansa. (Vanhala.)

Laura Kirsila on muun muassa brandisuunnittelija ja kouluttaja.
Lehtonen tarjoavat muista eroavaa brandisparrausta jarjestamalla
Ocean of Inspiration -retriitin Portugalissa (Kuva 4). Retriitti on
tarkoitettu luovan alan yrittajille ja se sisaltaa tyopajoja oman yrityk-

tyksensa, osaamisensa ja mahdollisuutensa uudessa valossa (Kuva 5).

(Kirsila.)
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Markkinointisi on parhaimmillaan
silloin, kun se on LINJASSA
brandiarkkityyppisi kanssa

Sinulla ja yritykselldsi on jo erottautumistekiji. Kun tiedét, mika se on,

pystyt vahvistamaan sitd markkinoinnissasi — ja saamaan helpommin

asiakkaita, joiden on vaikea valita sinun ja muiden véliltd, koska kaikki
nayttavas ja kuulostavat samalta.

LINJASSA on pienryhmamentorointi yrittajille, jotka haluavat
tunnistaa yrityksensi nerousalueen brindiarkkityyppien avulla ja
oppia markkinoimaan yritystaan linjassa sen kanssa.

woRrk well woRrkK well

y st g

OCEAN OF INSPIRATION WORKSHOP O1 / BRANDAYS

Allinclusive work & wellness-
retriitti luoville yrittajille Portugalin
[ammossé toukokuussa 2024.

Brandays-workshopissa paaset
Lauran johdatuksella kirkasta-

maan oman yrityksesi ydinta,

3 yon retriitti, jossa pyhitamme ai- : 7 v tunnistamaan ainutlaatuiset
kaa niille asioille, joita tarvitsem- ] €5 vahvuutesi ja loytamaan vastauk-
me kukoistaaksemme, mutta jotka S sia naihin tarkeisiin kysymyksiin:
tuppaavat arjen kiireessa jaamaan g mita yrityksesi tarjoaa, kenelle ja

muiden jalkoihin: oman yrityksen ennen kaikkea - miksi?
kehittamiseen, hyvinvointiin, : _
lepoon, lempeaan liikkuntaan, " G Workshopin jalkeen osaat

seka inspiroitumiseen R sanoittaa naita asioita yritykses-
samanhenkisessa porukassa. ») sasi selkeammin, ja markkinoida

palveluitasi vakuuttavammin.

Kuva 3: Reetta Vanhalan Linjassa pienryhmamentoroinnin kuvaus. Rohkea.
Kuva 4 & Kuva 5: Ocean of inspiration retriitin sisaltoja. Instagram / puurovisuals.
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Nama palvelut valittiin vertailuanalyysiin, silla niissa kaikissa on

Kirsilan ja Lehtosen retriitti eroaa selkeasti muista vertailtavista ja on
vaikea sanoa, miten se vertautuu sisallollisesti opinnaytetyossa kehi-
sellisyyden takia, silla sithen kuuluu sparrauksen lisaksi paljon muuta
ohjelmaa ja se jarjestetaan muista vertailuanalyysin palveluista
polkkeavassa ymparistossa.
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Kirsilan ja Lehtosen seka Vanhalan palveluissa merkillepantavaa ol
niiden yhteisollisyys, jota myos opinnaytetyossani haettiin. Nama
palvelut eivat ole pelkastaan sparraajan ja sparrattavan valisia kohtaa-
Mmisia, vaan niissa kohtaa useampi asiasta kilnnostunut henkilo, jolloin

mahdollisesti suuremp.

Kaikki vertailuanalyysiin valikoidut palvelut vaikuttavat laajemmilta ja
ovat pidempikestoisia kokonaisuuksia, kuin opinnaytetyossa kehitetty
palvelu, jossa tavoiteltiin tiivista kokonaisuutta. Tilviin palvelun hinta
pystytaan pitamaan maltillisena ja mahdollisimman monelle saavu-
tettavana. Samalla se eroaa selvasti kokonaisvaltaisesta brandistrate-
gian kehittamisesta.
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4.1 Case: Yritys Y

Brandisparrauspilotin asiakas oli yritys Y. Opinnaytetyo sisaltaa

esiinny omalla nimellaan.

Yritys tarjoaa kokonaisvaltaista palvelua rakennusalalla. Brandin
visuaalista ilmetta oli jo mietitty melko pitkalle ja muitakin ajatuksia
brandiin liittyen oli olemassa. Asiakas toivol brandisparrauksesta
ammattilaisten nakemysta ja vahvistusta omille ajatuksilleen, seka
selkeytta ja ohjenuoraa markkinointiin. Lisaksi asiakas odotti, etta
salisl pallotella ajatuksiaan asiantuntijoiden kanssa ja sparrauksen
lopuksi hanella olisi jotain konkreettista, milla lahtea kehittamaan
yritys Y:n brandia ja markkinointia.
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Ensimmaisessa brandisparrauspalvelun pilotissa keskityttiin paaasias-
sa tapaamisen rakenteeseen ja sisaltoon ja jatettiin materiaalien seka
elamyksellisyyden kehittaminen jatkokehitysvaiheeseen. Pilotin alus-
sa asiakkaalle kerrottiin lyhyesti, miten tapaaminen tulee etenemaan,
millainen rooli tilanteen osallistujilla on ja miten asiakkaan kannattaa
osallistua. Sparraustilanteeseen osallistui lisakseni toimeksiantaja-
Jaettu niin, etta luova johtaja vel tilannetta eteenpain esittamalla
kysymyksia ja kirjoittamalla syntyneita ajatuksia kaikkien nahtaville
valkotaululle. Tehtavanani oli kirjoittaa vastaukset puhtaaksi
tietokoneella ja kysya mahdollisia syventavia lisakysymyksia.

Kaikki tilanteeseen osallistuvat saivat vapaasti tuoda aiheeseen
nousseita ajatuksia esiin, joihin syvennyttiin yhdessa enemman

Ja kehitettiin eteenpain.
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Ensimmaisena pohdittiin yritys Y:n tarkoitusta. Miksi se on olemassa
Ja mita sen asiakkaalle tarjotaan? Kysymyksella haluttiin saada esiin
yrityksen olemassaolon ydin, minka asiakkaan ongelman se ratkaisee
Ja miten se saadaan viestittya asiakkaille mahdollisimman selkeasti ja
Inspiroivasti, massasta erottuen. Arvot ja tarkoitus ovat pohja kaikelle
yrityksen toiminnalle ja brandin kehittamiselle.

Wheelerin mukaan ideaalitilanteessa brandilla on tarkoitus, joka
valkuttavampl, kun sen osa-alueet, kuten visuaalisen iimeen elemen-
tit ovat perusteltuja. Talloin asiakkaiden on myos helpompi ymmartaa
brandia. (Wheeler 2018, 35—38.) Erityisesti 2010-luvulla asiakkaille

on muodostunut tarkeaksi tietaa, miksi ja miten brandi toimii ja
lunastaako se lupauksensa (Slade-Brooking 2016, 14, 306).

tarkoittaa brandin sielua ja asioita, jotka ovat brandille perustavan-
laatuisen tarkeita ja joiden takana koko organisaatio seisoo. Brandin
iIdentiteetin ydin sisaltaa asiat, jotka tekevat brandista erottuvan ja
merkityksellisen. Taman ytimen pohjalta rakennetaan brandille identi-
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tamista sen kaikilla osa-aluelilla. Aidon ja kestavan brandi-identiteetin
rakentaminen onnistuu, mikali kalkki yrityksessa tietavat, mita
tehdaan ja miksi. (Wheeler 2018, 38—40.)

Yritys Y:n arvot on asia, joka asiakkaalla oli jollain tasolla tiedossa,
nakya niin ulkoisessa, kuin sisaisessa viestinnassa. Asiaa pohdittiin
kysymysten kautta: mika yritykselle on tarkeaa, mista ei haluta
Joustaa ja minka asioiden takana yritys Y seisoo loppuun asti.
asioita, jotka ovat yritykselle tarkeita ja joilla yritysta voi kuvaillla.
Arvokysymyksissa haluttiin vieda asiakkaan ajatuksia syvemmalle ja
haettiin perusteluita valituille arvoille, jotta voitiin miettia miten ne
nakyvat yrityksen toiminnassa.
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Kuviossa 3 on listattuna yritys Y:n arvot. Sparrauksessa asiakasta
ohjattiin miettimaan arvot niin, etta nilden mukainen toimiminen

Aitouden ja joustavuuden arvot liittyvat erityisesti yrityksen henkilos-
toon. Yritys Y haluaa olla rento ja rehellinen seka helposti lahestyttava
yhteistyokumppani ja palveluntarjoaja, joka tekee rakentamisproses-
sista mahdollisimman stressittoman ja elamyksellisen.

Ekologisuus yritys Y:n arvona pitaa sisallaan muun muassa suunni-
telmallisuuden ja ymparistoystavallisyyden, seka ylijaamamateriaalin
hyodyntamisen. Lisaksi yritys Y haluaa hyodyntaa paikallista osaamis-

ta yhteistyokumppaneinaan.

Edellakavijyys kay ilmi kokonaisvaltaisessa tavassa toimia rakennus-
alalla ja uusien materiaali-innovaatioiden hyodyntamisessa yritys Y:n
toiminnassa. Laatua yritys tahtoo tarjota asiakkailleen niin suunnitte-

Kuvio 3. Yritys Y:n arvot.

YRITYS Y ARVOT

Aitous

Rehellisyys
Rentous
Ihmislaheisyys

Joustavuus
Laatu

Ekologisuus

Kestavyys
Paikallisuus

Edellikavijyys

Ajan seuraaminen
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Brandayksen tarkoituksena on erottua kilpailijoihin verrattuna parhaa-

na vaihtoehtona ja saavuttaa korvaamaton asema asiakkaiden mie-
lissa (Wheeler 2018, 6; Neumeier 2006, 44). Neumeier (Neumeier
2006, 31) esittaa kolme kysymysta brandin ytimen selvittamiseen ja

poimmasta vaikeimpaan:

1. Kuka/keita olette?
2. Mita teette?
3. Mita merkitysta silla on?
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Yrityksen menestyksen kannalta on kannattavaa rajata tiukasti, mita
se tarjoaa — valkka se tarkoittaisi jostain luopumista ja tuntuisi heiken-
tavan menestymisen mahdollisuuksia. Jos yritys el pysty erottautu-
maan kilpailijoistaan ja saavuttamaan oman toimintakategoriansa en-
kokonaan uusiksi, silla selkea ja tiettyyn asiaan keskittynyt brandi on
yrityksen vahva kilpailuetu. (Neumeier 2006, 44.)



4. TESTAUS

Yritys Y erottautuu rakennusalan pirstoutuneella palvelukentalla
tarjoamansa palvelun kokonaisvaltaisuudella. Se tarjoaa kaikki
suunnittelun ja rakentamisen palvelut yhdesta paikasta ja nain
helpottaa ja yksinkertaistaa rakennusprosessia asiakkaan kannalta.
Rakentaminen koetaan usein stressaavana projektina, mutta

yritys Y:n tarjoama toimintamalli mahdollistaa elamyksellisen ja
stressittoman rakennusprosessin asiakkaalle. Oivallus elamyksellisyy-
desta kiteytyi sparrauksessa ja asiakas innostui sen korostamisesta
yritys Y:n brandayksessa.

Toinen yritys Y:n erottuvuustekija on sen tyontekijat. Esimerkiksi
tyontekija A:lla, joka vastaa yrityksessa markkinoinnista ja suunnitte-
lusta, on vahva ja tunnettu henkilobrandi suunnittelun ja rakentami-
sen alalla. Tyontekija B:lla on pitka kokemus rakennusalalta

lahestyttavyytta yritys Y:n asiakkaille.

Kuvio 4. Yritys Y:n erottumistekijat.

NAIN YRITYS Y

EROTTUU:

Yksinkertaistetaan rakentamista
kokonaisvaltaisella palvelulla.
Tehdaan siita erityista.

Materiaalituntemus
Suunnittelun korostaminen
Yksilolliset & viimeistellyt ratkaisut

Rohkeus & ennakkoluulottomuus

;o : G_f

Ao ¥ 5
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4.1.3 Visio

Seuraavaksi brandisparrauksessa mietittiin yrityksen visiota ja
tulevaisuutta. Mita yritys haluaa saavuttaa ja missa asemassa se
nakee itsensa viiden vuoden kuluttua.

Visio on yrityksen suunnitelma siita mihin ollaan menossa ja mita
tavoitteen saavuttaminen vaatii (Neumeier 2006, 179). Vision tulee
taan, miten se toteutuessaan tulee parantamaan tai helpottamaan
asiakkaan elamaa (Verma 2010, 87). Menestyvalla brandilla on selkea
VISIO Ja sen taustalla ihnmisia, jotka nakevat ja tavoittelevat rohkeasti
jotain uutta ja sellaista, mita muiden on vaikea nahda. Vision toteut-
taminen vaatii sitkeytta, mutta auttaa ja inspirol kaikkia yrityksessa
toimivia tyoskentelemaan yhtenaisesti tavoitteiden saavuttamiseksi.
(Wheeler 2018, 36; Verma 2010, 91.)

Kuvasta 6 nahdaan, millainen on yritys Y:n visio ja millaisia asioita

Ja sen myota toimia nykyista laajemmalla alueella. Yritys Y haluaa
Jatkaa rakennusalan erilaisena toimijana ja toimia samalla suunnan-

Ja haluttu yhteistyokumppani.

Kuva 6. Yritys Y:n visio. Kuva: Thiago Matos / Pexels, mukailtu.

Tulevaisuudessa yritys Y on kasvanut isommaksi
toimijaksi niin tiimin, kuin toimialueenkin osalta.

Y on haluttu kumppani ja alansa edellakavija.
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asiakkaalla on ja voidaan miettia, mita brandin tulisi tehda tarjotak-
seen ongelmiin ratkaisun. Talta pohjalta voidaan suunnitella, millainen
brandi ja markkinointi tavoittaa halutun asiakkaan ja miten erotutaan
samaa asiakasta tavoittelevasta kilpailijasta. (Slade-Brooking 2016,
58.) Brandayksessa olisi myos kannattavaa miettia, milta asiakkaasta
tuntuu ja kuka han on, kun han ostaa palvelun tai tuotteen (Neumeier
2006, 38—39). Ostohetken tunteeseen on helpompi vaikuttaa jos
asiakkaan elamantilanteesta, -tyylista ja kulutustottumuksista on
jonkinlainen kasitys.

Kuviossa 5 on esitelty yritys Y:lle brandisparrauksessa

koulutus, perhe, ammatti ja positio tyoelamassa, arvot, asuminen,
harrastukset ja kiinnostuksen kohteet, persoonallisuus, millaista
sisaltoa han kuluttaa ja miksi on siina tilanteessa, etta on kiinnostunut
yritys Y:n palveluista.
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Asiakaspersoonaan liittyvat asiat oli helppo kayda lapi testiasiakkaan
kanssa. Sparraustilanteesta ja asioiden listauksesta oli tassa tilantees-
sa apua, silla asiat olivat asiakkaan mielessa, mutta sparrauksessa ne
tulivat selkeaksi kaikille. Lopputulokseksi saatiin selkea yritys Y:n
aslakaspersoona ja tieto siita, mita ja missa kanavissa kannattaa
lahtea viestimaan.



Kuvio 5. Yritys Y:n a?fa aspersoona

Kuva: Andrea Piacquadio / Pexels, mukailtu.

YRITYS Y

ASIAKASPERSOONA

ALEKSANDER
Moderni mies

YLEISTIEDOT

Ika: n. 42 vuotta

Perhe: puoliso & koulu-/teini-ikaisia lapsia

Asuu: Helsingissa tai muussa isossa kaupungissa
Korkeakoulutettu

Tyoskentelee asiantuntijatoissa, johtotehtavissa

PERSOONA

Huumorintajuinen
Kunnollinen
Arvostaa perhetta

VAPAA-AIKA

Harrasta: kestavyysurheilua, valineurheilija
Lukee Helsingin Sanomia, erityisesti urheilusisaltoa
On Instagramissa & roikkuu Facebookissa
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ASUMINEN

— edessa elamanmuutoksia

— aloittamassa toista rakennusprojektia,
oppinut alemmasta

— rakenteilla vapaa-ajan asunto / kakkoskoti,
rentoutumista varten

— haaveilee hirsitalosta, el tieda vaihtoehdoista

— arvostaa asiantuntijuutta, laatua &
yksityiskohtia, eika halua tinkia naista
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Brandiarkkityypit pohjautuvat psykoanalyytikko Carl Jungin luomaan
alitajunnan hahmoina (Jung 1938, Spangenbergin 2021, 5 mukaan).
Arkkityyppeja on kaksitoista ja ne ovat viaton, hallitsija, viisas, taikuri,
lainsuojaton, sankari, tavallinen tyyppl, luoja, narri, hoivaaja, rakastaja
Ja tutkimusmatkailija. Arkkityyppeihin liittyy tarinoita, joiden univer-

oooooo

e e oo

Mukaan arkkityypit ovat tiedostamattoman mielen tuotoksia,
aslakkaan ja brandin valille voi syntya asiakkaan tiedostamatta valiton
yhteyden ja tuttuuden tunne, joka helpottaa asiakkaan sitoutumista
brandiin (Siraj ja Kumali 2011, Spangenbergin 2021, 5—6 mukaan).

oo o0

avulla. Testi koostuu kahdeksasta kysymyksesta, joihin vastataan ja
vastausten perusteella saadaan tulokseksi brandille sopiva arkkityyppi
(Vision One).
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Yritys Y:n brandiarkkityyppi on testin perusteella luoja (Kuva 7).
Arkkityypille ominaista on tarve luoda jotain uutta ja merkityksellista.
Luoja nauttii niin ideoinnista, tekemisesta kuin valmiin lopputuloksen
nakemisesta. Riskinotto ja taydellisyyden tavoittelu ovat myos
ominaisia piirteita luoja-arkkityypille. (Vision One; Rohkea.)

Luoja-brandiarkkityyppi sopii yritys Y:lle hyvin, silla he haluavat tarjo-
ta uudenlaisia ratkaisuja ja tarjoavat niin ideointia kuin toteutustakin.
Testilla selvitetty brandiarkkityyppi toimii ohjenuorana esimerkiksi
sithen, minka tyylinen markkinoinnin sisalto voisi sopia kyseiselle
brandille. Brandisparrauksessa ideoitiin arkkityypin perusteella esimer-
kiksi ennen ja jalkeen sisaltoa yritys Y:n sosiaalisen median kanaviin.

mMuussa brandin jalkauttamisessa.



4. TESTAUS YRITYS Y BRANDIARKKITYYPPI:

LUOJA

PERUSTARVE

Luoda kestavaa ja merkityksellista

TAVOITE

Tuoda ideat ja mielikuvitus todeksi

HAASTE

Perfektionismi ja jumittaminen
Kuva 7. Yritys Y:n brandiarkkityyppi. Kuva: Rachel Claire / Pexels, mukailtu.




4. TESTAUS

4.2 Haastattelu: yritys Y

Haastattelu
Haastateltava 2, markkinointivastaava, yritys Y

Opinnaytetyon toisessa haastattelussa haastateltiin yritys Y:n
markkinointivastaavaa. Haastattelun kysymykset ovat saatavissa
opinnaytetyon liitteesta 3.

Ensimmaiseksi kysyttiin taustoja; millaiset lahtokohdat ja odotukset
aslakkaalla oli sparrauksen suhteen. Asiakkaan mukaan hanella ol
nakemys brandin suhteen, mutta han kaipasi apua ja tukea ajatusten-
sa tueksi ja kiteyttamiseksi, seka ulkopuolisen mielipiteen yrityksesta.
Brandisparrauspalvelun suhteen han toivoi, etta saisi uusia oivalluksia

Seuraavaksi keskityttiin palvelun sisaltoihin ja sparraustilanteeseen.
Asiakas oli tyytyvainen siihen, etta sal purkaa ammattilaisille jo ole-
massa olleen brandin aihion. Sparrauksessa keskustellut kysymykset
olivat asiakkaan mielesta hyvia ja auttoivat hahmottamaan kokonai-
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Sparraustilanne oli asiakkaan mielesta selkea ja informatiivinen ja
tunnelmaltaan rento seka kiva, matalan kynnyksen ideointiin kannus-
tava. Asiakkaalla oli sparrauksessa miellyttava olo ja han uskalsi sanoa
ideoita aaneen ilman, etta tuntisi itsensa tai ideansa tyhmiksi. Yritta-
Ja halusi kirjoittaa ajatuksiaan itselleen ylos, mutta hanen mukaansa
omien muistiinpanojen tekemisen tulisi olla asiakaskohtaista. Spar-
raus kesti 3,5 tuntia lounastauon kanssa, ja asiakas oli siihen
tyytyvainen. Tuossa ajassa ehdittiin hanen mielestaan perehtya
hyvin brandin ytimeen ja tarkeisiin kysymyksiin, mutta pidempi aika
olisi voinut vaikuttaa negatiivisesti keskittymiskykyyn.
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Seuraavaksi keskusteltiin palvelun sisaltojen paketoinnista ja asiak-
kaan odotusten tayttymisesta. Asiakas kertol sparrauksen selkeyt-
taneen ajatuksia ja auttaneen paasemaan brandayksessa eteenpain.
Asiakkaan mukaan toimiva formaatti sparrauksessa kaytyjen keskus-
telujen paketointiin ja asiakkaalle toimittamiseen olisi 1-2 sivuinen
pdf-tiedosto, jossa lapikaydyt asiat olisivat selkeasti nahtavilla ja

laajojen tekstimassojen selaamiselta.

Lopuksi haluttiin tietaa, onko brandisparrauspalvelu auttanut
asiakasta brandin kehittamisessa ja markkinoinnissa, ja kenelle han
suosittelisi brandisparrauspalvelua oman kokemuksensa perusteella.
Asiakas kertoi olevansa tyytyvainen ja sanol, etta uskaltaa antaa
yrityksen olla nyt rohkeasti se mita on ja uskoo siihen mita tekee.
Sparraus on tuonut selkeytta brandin kehittamiseen ja rauhaa
keskittya yhteen asiaan kerrallaan. Asiakas myonsi, etta yrityksessa

on ollut niin paljon hoidettavia asioita, ettei markkinointiin ole ehtinyt
juuri keskittya, mutta sparrauksesta sai hyvia suuntaviivoja ja ideoita,

joihin tukeutua ja toteuttaa, kun aikaa markkinoinnille on enemman.
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Asiakkaalle toteutettiin sparrauksen jalkeen valokuvaukset, joiden
suunnittelu ja toteuttaminen oli helpottunut sparrauksen ansiosta.
My0Os jo suunniteltuun visuaaliseen ilmeeseen oli tehty viilauksia
sparrauksessa kaytyjen keskustelujen ja oivalluksien pohjalta.

nakemysta ja Joka ymmartaa brandin tarkeyden. Sellaiselle, joka
kaipaa ammattilaisen nakemysta ja vahvistusta ajatuksilleen,
mutta jolla on mahdollisuus lahtea tekemaan brandin kehitystyota
Itsenaisestl.
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5.1 Brandisparrauspalvelun
konseptin kiteytys

Kuvio 6. Brandisparrauspalvelun alussa ajatukset ovat sekaisin, mutta palvelussa ne selkenevat
Ja vahvan brandin rakentaminen voi alkaa.
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Yritys X:lle kehitetty brandisparrauspalvelun konsepti tarjoaa ammat-
tilaisten apua ja tukea oman yrityksen ytimen loytamiseen ja brandin
rakentamiseen. Palvelu on tarkoitettu aloitteleville ja pienille yrityksil-
le, jotka eivat esimerkiksi kustannussyista ryhdy ulkopuolisen toimijan
kanssa kokonaisvaltaiseen, visuaalisen ilmeen ja viestinnan sisalta-
yritykselle tavoitemielikuva ja kiteytetaan yhdessa yrityksen arvot,
erottautumistekijat, asiakaspersoona, visio ja brandiarkkityyppi
tavoitteen mukaisiksi. Sparrauksesta asiakas saa tukea ja kehitys-
iIdeoita omille, brandia koskeville ajatuksilleen. Brandisparrauksen

lahdetaan rakentamaan (Kuvio 6).

Brandisparraus kestaa noin kolme tuntia ja siihen osallistuu palvelun-
tarjoajayritys X:lta vahintaan kaksi brandityon asiantuntijaa. Palvelun
on tarkoitus lisata yritysten tietoisuutta harkitun brandin eduista ja
tarjota myos pienemmille yrityksille mahdollisuus brandin kehittami-
seen ammattilaisten avulla. Sisallot on muotoiltu niin, etta palvelusta
olisi mahdollisimman suuri hyoty asiakkaalle. Palvelun rakenteen
pohjaksi on analysoitu yritys X:n brandistrategia-asiakkaiden
ennakkotietolomakkeiden vastauksia.
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5.2 Sparrauksen tulokset
yritys Y:n brandissa

Yritys Y:n brandia on mahdollista tarkastella yrityksen verkkosivuilla ja
sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyossa arvioitiin saatavilla olevien
Materiaalien perusteella, miten yritys Y on hyodyntanyt brandispar-
rauksesta saatuja oivalluksia ja kaytyja keskusteluita brandayksessa.

Verkkosivuille ja Instagram-profiiliin tultaessa ensimmaisena viesti-
Nna on yritys Y:n slogan. Instagram-profiilissa slogania on taydennet-
ty kertomalla lyhyesti yrityksen toiminnasta. Verkkosivujen etusivun
teksteihin on tuotu ajatuksia suoraan brandisparrauksesta kertomalla
mMuun Muassa palvelun kokonaisvaltaisuudesta ja erilaisuudesta.
Lisaksi verkkosivujen ja sosiaalisen median teksteissa puhutaan suun-
nitelmallisuuden ja yksityiskohtien tarkeydesta, unelmien toteuttami-
sesta ja arjen sujuvoittamisesta. Nama seikat nousivat useasti esiin
brandisparrauksen aikana ja ne on osattu tuoda osaksi yrityksen
viestintaa. Viestinta on yritys Y:n brandiarkkityypille, luojalle,

aslakaspersoonalle.
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Asiakas tol sparrauksessa esiin tavoittelevansa persoonallisuutta,
rentoutta ja erottuvuutta, mika jaa verkkosivuilla toteutumatta.

Voi olla, etta yrityksen verkkosivut halutaan pitaa informatiivisena ja
pysyvampana alustana ja tuodaan persoonallisuutta esille sosiaalises-
sa mediassa, Joka on alustana nopeasti muuttuva ja jonka sisalloista
haetaan samaistuttavuutta. Yritys Y:n Instagram-tilin sisallot ovat
rennompia, mutta keskittyvat faktoihin ja kertovat esimerkiksi miksi
yritys on olemassa, miksi he toimivat eri tavalla kuin muut alan
toimijat ja mita he tavoittelevat. Lisaksi on kerrottu muun muassa
rakennusmateriaaleista ja niiden vaikutuksista eri aistellle.

Visuaalinen ilme ja kuvat

Yritys Y:n brandin visuaalinen ilme on lammin ja selkea.

Varipaletissa on lampimia savyja, jotka ovat luotettavuutta ja ympa-
ristoystavallisyytta kuvaavia vareja. Niiden rinnalle on tuotu pirteam-
paa varia, joka yhdistetaan muun muassa optimistisuuteen. (Eiseman
2017, 40-41, 53). Asiakas oli miettinyt vareja jo ennen sparrausta ja
lapikaytyja tavoitteita ekologisuudesta, persoonallisuudesta,
positiivisuudesta ja lahestyttavyydesta.
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Logo on selkea ja on nykyaikainen, mutta kuitenkin samalla ajaton.
Muotokieli kuvastaa hyvin yrityksen monialaista toimintaa. Myos
yritys Y:n kayttama typografia on yksinkertaista. Otsikkofontiksi
valitussa kirjasimessa on pehmeytta ja pieni kulmikkuus tuo siihen
yrityksen kayttaman materiaalin tuntua.

Branditason kuvissa nakyy vahvasti yritys Y:n brandivarit ja yrityksen
kayttamat materiaalit. Materiaalit ja tekstuurit vetoavat eri aisteihin
valokuvienkin valityksella. Sparrauksessa aisteihin vetoaminen nostet-
tiin korostettavaksi asiaksi. Rakennuksissa kaytettavan raaka-aineen
kayttaminen kuvituskuvissa on melko tyypillinen ratkaisu, mutta
tuomalla mukaan elementteja myos muilta palvelun osa-aluellta, tuo-
daan esiin palvelun kokonaisvaltaisuutta ja nain erotutaan kilpailijoista.

Yritys esittelee joitakin referensseja, joista kay iImi yritys Y:n
kayttamien materiaalien monikayttoisyys ja mahdollisuudet. Valmis-
tuneet kohteet ovat myos tapa esitella yritys Y:n tarjoaman palvelun

tyylikkyytta ja yksityiskohtia.
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Sparrauksessa ideoitiin tapoja tuoda yritys Y:n ihmisia esille videoiden
Ja kuvien avulla, jotta brandi el olisi etainen vaan sen omalaatuisuus ja

asiakastarinoita, mutta sita el ole ainakaan viela tehty.
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6.1 Yhteenveto

Opinnaytetyossa kehitettiin brandisparrauspalvelun konsepti,

jonka kohderyhmana ovat pienet yritykset. Tarkoituksena oli suunni-
tella kompakti, saavutettava ja yhteisollinen palvelu brandin kirkasta-
misen ja brandayksen tueksi. Palvelua testattiin brandisparrauspilotin
avulla, johon osallistui yritys Y. Tutkimusmenetelmina opinnayte-
tyossa kaytettiin haastatteluja, vertailuanalyysia, ideariihea ja palvelu-
pilottia. Palvelun pohjaksi tutustuttiin brandikirjallisuuteen ja yritysten
branditietoisuuteen.

Valitsin aiheen, silla olen kiinnostunut brandityon yhteisollisesta
puolesta ja haluan tuoda ammattimaisen brandinkehitystyon

olla kasvattamassa suomalaisten tietoisuutta hyvin rakennetun ja
hallitun brandin kilpailueduista ja hyodyista yritysten sisaiseen
toimintaan. Opin prosessin aikana, etta yritysten ymmarrys brandista
vaihtelee suuresti ja haasteet brandien ja brandayksen taustalla ovat
moninaisia ja monimutkaisia. Haastavinta tyossa oli yhtenaisen
perustelun kokoaminen brandisparrauspalvelun taustalle ja hyodyille.
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6.2 Arviointi

Olen tyytyvainen palvelun sisaltoihin ja toteutukseen.
Brandisparrauksessa keskitytaan yrityksen kannalta tarkeisiin asioihin,
jotta brandista tulee aito, eika paalleliimattu. Sparrauksessa kasitellyt
sisallot on rajattu niin, etta tilanne pysyy kompaktina. Brandisparraus-
pilottiin kaytetty kolme ja puoli tuntia oli sopiva aika, jossa asioita
ehdittiin kayda hyvin lapi, paneutumatta liian syvalle.

Pidempi aika olisi voinut tuntua lilan pitkalta aktiiviseen ideointi-

Ja ajatustyohon seka yritysstrategian miettimiseen. Kohtuullisen
pituinen brandisparraustilanne sailyttaa osallistujien innostuksen

Ja inspiraation lahtea toteuttamaan sparrauksessa saatuja ajatuksia
Ja suunnitelmia. Toisaalta kesto ja eri kysymysten pohtimiseen kay-
tetty aika riippuu sparraukseen osallistuvasta asiakkaasta ja siita,
Brandisparrauksessa asiakkaan apuna on ammattilaisia, joiden avulla
haasteet saadaan todennakoisesti ratkaistua suhteellisen nopeasti.
Osallistujien yhteistyolla tilanteesta onnistuttiin luomaan rakenteel-
taan selkea, mutta vapaalle ideoinnille oli tilaa ja siihen kannustettiin.
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Kaksi sparraajaa oli hyva ratkaisu, paitsi ajatusten dokumentoinnin,
Myos ideoiden hautumisen ja syventavien kysymysten syntymi-

sen kannalta. Samalla toinen sparraaja pystyi keskittymaan tilanteen
etenemiseen ja siihen, etta kaikki suunnitellut sisallot keskusteltiin
toisaalta, mikali sparraajia osallistuisi palveluun enemman, sen hinta
nousisi. Tilanteessa syntyi ideoita ja oivalluksia siita, mika asiakkaan
brandin ydin voisi olla ja miten siita voisi viestia, joten brandisparraus
saavutti silta osin tavoitteensa.

Loysin paljon tietoa brandiin ja brandaykseen liittyen. Olen tyytyvai-
nen, etta onnistuin [oytamaan tietoa suomalaisten yritysten brandi-
en ja brandityon nykytilanteesta seka haasteista. Tama ei ollut itses-
taanselvyys, silla kuten loytamastani lahdekirjallisuudestakin kavi ilmi,
brandien ja brandayksen arvostus el ole Suomessa korkealla tasolla.
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Kehitysideoita jatkoon

Palvelun kehittamisen pohjaksi voisi kerata enemman tietoa.
Erityisesti brandisparrauksen tavoitekohderyhman edustajia olisi hyva
haastatella siita, millaisia haasteita heilla on brandin ja brandayksen
suhteen ja millainen palvelu olisi heidan nakokulmastaan hyodyllisin.
Opinnaytetyossa toteutettiin aiheesta kysely, mutta silla el tavoitettu
tarpeeksi vastaajia, jotta tiedon pohjalta olisi voinut tehda luotettavia

Brandisparrauspilotin perusteella kehitettavaksi asiaksi nousi
sparrauksen apuna kaytettavien materiaalien suunnittelu ja toteut-

asiakkaan on miellyttavampaa kayttaa. Kortit voisivat myos herattaa
alheesta enemman keskustelua, kuin verkkotesti. Korteilla olisi

palveluiden elamyksellisyyteen.
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Elamyksellisyytta tulisi myos brandisparrauksen osalta jatkossa
kehittaa. Brandisparrauksen pilotti pidettiin yritys X:n nykyisen
toimiston yhteydessa olevassa neuvotteluhuoneessa, joka on yritys
X:n ja kahden muun yrityksen yhteinen. Yhteiskaytosta johtuen tila on
sisustukseltaan karu eika se tayta yritys X:n tavoitetta elamyksellisyy-
desta. Uusia mahdollisuuksia elamyksellisyyden kehittamiseen tulee
yritys X:n uusien, viela kesken olevien, toimitilojen kautta. Tilalla ja
esimerkiksi sparrauksen tarjoiluilla voidaan vaikuttaa paljon asiakkaan
ja sparraajien viihtyvyyteen ja tilanteen tunnelmaan.

Brandisparrauksessa kaytyjen keskusteluiden ja ideoiden dokumen-
tointia tulisi myos kehittaa. Dokumentointi tulisi pystya toteuttamaan
sparraustilanteen aikana, jotta se el veisi sparraajien tyoaikaa enaa
sparrauksen jalkeen ja siten nostaisi palvelun kustannusta. Pilottiin
osallistuneen asiakkaan mukaan dokumentin olisi hyva olla tiivis,
yhden tai kahden sivun tiedosto. Silmailtavissa oleva tiedosto
helpottaa sparrauksessa kaytyihin ajatuksiin palaamista ja on kateva
apu brandayksen toteutukseen. Toimeksiantajan kanssa pohdittiin
pitaisiko sparraukseen osallistuvalle asiakkaalle olla sparraustilantees-
sa jonkinlainen tyokirja, jota han voisi tayttaa sparrauksen edetessa.
Kirjassa voisi olla mukana myos kotitehtavia jatkokehitysta ja
ajatusten jalostamista varten.
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Jatkossa voisi myos miettia brandisparrauspalvelun skaalautuvuut-
ta. Opinnaytetyossa kohderyhmaksi rajattiin pienet yritykset, mutta
myohemmin palvelua voisi markkinoida myos suuremmille toimijoille,
kuten kunnille tai isommille yrityksille. Talloin palvelun sisaltoja ja
toteutusta voisi miettia esimerkiksi useampaan tapaamiskertaan
Jaettavaksi. Sparraajien laajempi taustatieto sparrattavasta yrityksesta
Ja kyseisen toimialan kilpailutilanteesta voisi herattaa uusia ajatuksia,
jolloin tuloksena olisi entista kirkkaampi brandi.
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pexels.com/fi-fi/kuva/832998/

Rohkea. Markkinointisi on parhaimmillaan silloin, kun se on LINJASSA
brandiarkkityyppisi kanssa. Viitattu 9.3.2024.
Saatavissa:https://rohkea.myflodesk.com/linjassa



LIHTTEET



LIITE 1

Haastattelun 1 kysymykset

09.01.2024
Haastateltava 1, luova johtaja, yritys X.

Mihin asiakkaan tarpeeseen/ongelmaan brandisparrauspalvelu tuo
ratkaisun?

Kenelle palvelua ensisijaisesti kehitetaan?
Miksi yritys X haluaa tarjota brandisparrauspalvelua?
Mita osaamista brandisparrauksen pitajilta toivotaan?

Millainen brandisparrauspalvelun mahdollinen rooli tulee olemaan yri-
tyksessanne?



LIITE 2

Esitietolomakkeiden
analyysiin valitut
Kysymykset

Kenelle ja millaisille kohderyhmille tarjoatte palveluja?

Minkalainen voisi olla tyypillinen asiakkaanne tai henkilo, joka ostaa
palvelujanne?

Mitka naette erityisina omina vahvuuksinanne ja/tai kilpailuetuina?
Mitka asiat toimintatavoissanne, osaamisessa, kokemuksessa tms.
erottaa teidat kilpailijoista tal tekee teista erityisen varteenotettavan
vaihtoehdon tavoittelemassanne kohderyhmassa?

Miksi asiakas paatyisi valitsemaan kilpailijan?

Mitka ovat yrityksenne tarkeimmat arvot?

Miten arvot valittyvat (tai haluaisitte, etta ne valittyvat) asiakkaalle
palvelussa, tuotteessa, henkilokunnan toiminnassa tms.?

Mitka asiat naette tarkeimpana tavoitteena tassa projektissa?



LIITE 3

Haastattelun 2 kysymykset

27.03.2024
Haastateltava 2, markkinointivastaava, yritys Y.

Miksi hakeuduit brandisparraukseen? Kenelle suosittelisit palvelua?

Millaisia odotuksia sinulla oli brandisparrauspalvelun suhteen? Miten palvelussa kaydyt keskustelut ovat nakyneet yrityksesi

markkinoinnissa/ muussa toiminnassa?
Mika palvelussa oli hyvaa?

Miten toivoisit palvelun sisallon kiteytettavan?
Mita palvelussa tulisi mielestasi kehittaa?

Toteutuivatko odotuksesi?
Jattaisitko jotain pois/oliko palvelussa mielestasi jotain turhaa?
Millaisena koit sparraustilanteen? (tunnelma/ilmapiiri)

Oliko palvelun kesto (n.3,5h) sopiva/liian pitka/liian lyhyt?





