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Opinnaytetydn tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa kehitystyOkalu, jonka avulla on
mahdollista luoda brandiviestintdd ohjaava suunnitelma. Opinndytetyé toteutettiin
viestintatoimiston asiakaspalvelun kehittdmiseksi. Tydkalun tavoitteena oli kehittda viestintaa ja
yhteisty6tad viestintatoimiston ja sen asiakkaiden valilld seké& asiakkaana olevan brandin ja
brandin asiakkaiden valilla. Lisdksi tavoitteena oli luoda mahdollisimman helppokayttdinen,
toimintaa ohjaava tydkalu, joka takaisi ettd viestintatoimiston ja sen asiakkaiden valiset
nakemykset viestinnan lahtétilanteesta, tavoitteista ja prosessin kulusta kohtaisivat.

Opinnaytetyd oli toiminnallinen ja sen viitekehys muodostui brandin rakentumisesta ja
brandiviestinnasta. Tyon teoriaosuudessa on keskitytty brandin rakentumisen osa-alueisiin ja
niiden vaikutukseen viestinndssd sekda olemassa oleviin liiketoiminnan kehitykseen
tarkoitettuihin tydkaluihin. Opinnaytetydprosessi ohjautui my6s viestintatoimistossa suoritettujen
ty6tehtavien ja niistd saadun kokemuksen ja tiedon perusteella.

Tyon lopputuotoksena oli kolmivaiheinen tydkalu - viestintaverkko. Viestintaverkon
ensimmainen vaihe on sanallinen ja siihen asiakkaana olevan brandin edustaja vastaa
itsendisesti. Toisessa vaiheessa keskustellaan viestinnan nykytilasta ja kolmannessa vaiheessa
viestinnan tavoitteista tulevaisuudessa. Toinen ja kolmas vaihe on toteutettu kuvion muotoon
siten, ettd se jakautuu lohkoina brandin viestintdd ohjaaviin osa-alueisiin ja lohkojen poikittaiset
viivat muodostavat arvoasteikon.

Viestintdverkkoa voidaan hyoédyntaa viestinndn nykytilan Kkartoittamisessa, viestinnan
suunnittelussa seka uusasiakas-tilanteissa.
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A DEVELOPMENT TOOL FOR THE CREATION OF
TAILORED BRAND COMMUNICATION PLAN

The aim of the thesis was to plan and provide a development tool that would help create a
guiding plan for the brand communication. The thesis was created to develop the customer
service of a communication agency. The aim of the development tool was to advance the
communication and cooperation between the agency and its customer brands and also the
communication between the brand and its customers. In addition, another aim was to create a
user-friendly tool that guides the user’s actions and ensures that the agency and its customers
would have common view of the communicational starting point, goals and the processes.

The thesis was functional and its frame of reference was formed of constructing the brand and
brand communication. The theory section of the thesis focuses on the different stages of brand
construction and the influence on communication and on existing business development tools.
The experience and knowledge gained through the completed work tasks at the agency
influenced the whole thesis process.

The end product of the thesis was a three-stage tool called Viestintdverkko (or Communication
Net). The first stage of the tool is verbal in which the customer names the brands customer
segment, differentiating factor and the market the brand is aiming for. The second and the third
stage are based on discussion. In the second stage the topic is the current stage of
communication and in the third stage the focus is on the goals of communication in the future.
The second and the third stages are pictured in the form of chart. The chart is divided in to five
sections each of which represent a different stage of brand construction.

Communication Net can be used to mapping the current stage of brand communication,
planning the communication or in the customer acquisition
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni lahtokohtana oli viestinnan kehittaminen ja tavoitteenani oli
suunnitella ja toteuttaa helppokayttdinen tyokalu viestinnan kehittamisen tueksi.
Olen koulutusohjelmaani kuuluvien kurssien aikana tutustunut erilaisiin liiketoi-
minnan kehittamiseen tarkoitettuihin tyOkaluihin seka kokeillut niita kaytannos-
sa. Koin, etta tyokalut tukivat ja ohjasivat ideointiprosessia seka auttoivat on-
gelmanratkaisussa ja liiketoiminnan kokonaisuuksien hahmottamisessa. Minua
on aina kiinnostanut prosessi tyokalujen taustalla, se miten haastavatkin koko-
naisuudet on saatettu yksinkertaiseen visuaaliseen muotoon ja miten tyokaluis-
ta on onnistuttu rakentamaan toimintaa ohjaavia, siten etta tilaa jaa kuitenkin

ideoinnillekin.

Aiheen opinnaytetydlleni 10ysin neljannen harjoittelujakson aikana tarkastelles-
sani viestintatoimiston erilaisia asiakasprofiileja ja niihin kuuluvien asiakasryh-
mien tarpeita. Mieleeni nousi ajatus tyOkalusta, jolla pystyisi kehittamaan seka
viestintatoimiston ja sen asiakkaiden valista viestintaa, etta asiakkaana olevien

brandien viestintaa heidan asiakkaidensa ja brandin valilla.

TyoOkalun suunnitteluprosessin aloitin perehtymalla minulle entuudestaan tuttui-
hin tyokaluihin ja brandi-kasitteeseen. Toteuttamisvaiheessa yhdistelin teoriaa
naista kahdesta kokonaisuudesta. Poimin tyOkaluista niita asioita, jotka itse olin
kokenut toimiviksi ja pyrin purkamaan brandi-kasitteen osa-alueisiin nahdakse-

ni, mitkd osa-alueet olisivat oman tyokaluni toimivuuden kannalta relevantteja.

Tassa opinnaytetydssa kasittelen tyokalun suunnittelu- ja toteutusprosessia se-
ka syntyneen tyokalun rakennetta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Terhi Sariola



2 KESKEISET KASITTEET

2.1 Brandi

Brandia on mahdoton maarittda tarkasti. Kirjassaan Brandikas, Lisa Sounio
maarittelee brandin muodostuvan itse tuotteesta tai asiasta ja sen herattamasta
mielikuvasta. Talla maaritelmalla han haluaa korostaa brandin koostuvan kah-
desta kokonaisuudesta. Ulkoiset ja nakyvat asiat seka sisaltoon liittyvat asiat,
kuten mielikuva tuotteen tai brandin taustasta, sen historiasta ja kaytoksesta.
(Sounio 2010, 25.) Tiia Sammallahti puolestaan toteaa kirjassaan Konsepti-
suunnittelun Supersankari, tuotemerkin kehittyvan brandiksi, kun kuluttaja sen
tunnistaa ja |0ytaa siitd muista eroavia piirteita ja kun kuluttajat yhteisona liitta-
vat riittavan yhtenaisia attribuutteja kyseiseen tuotemerkkiin. (Sammallahti
2009, 69).

Oma ajatukseni brandi-kasitteestd on yhdistelma molempia edella mainittuja
maaritelmia. Brandi rakentuu useista osa-tekijoista, itse palvelusta tai tuottees-
ta, sen historiasta, arvoista, toiminnasta, sen herattamista mielikuvista ja tun-
teista, sen sidosryhmista seka kuluttajista. Ollakseen uskottava, naiden kaikkien
osa-alueiden tulee toimia dynaamisesti ja ohjata brandin toimintaa. Brandia ei
voi hallita, silla jokainen brandin kanssa vuorovaikutuksessa oleva kuluttaja ko-
kee brandin herattamat mielikuvat erilaisella tavalla. Tarkastelemme brandeja ja
niiden toimintaa samalla tavalla kuin muutoinkin tulkitsemme maailmaa omasta
subjektiivisesta nakokulmastamme. Brandista syntyvaan mielikuvaan vaikutta-
vat kokijan omat arvot, kokemukset ja mielenmallit. Brandi ei mydskaan voi
maaritella itsedan, koska sen tekevat kaikki brandin kanssa vuorovaikutuksessa
toimivat. Taman takia brandin toiminnan ohjaamisen tulisi Iahtokohtaisesti Iah-
ted aina asiakkaista oikeanlaisen vuorovaikutussuhteen ja kokemusten luomi-

seksi.

Vaikka brandia ei siis voi hallita tai maaritellda yksipuoleisen tarkasti, voi sille
kuitenkin asettaa tavoitteet. Millaisena haluaisimme kuluttajien kokevan bran-

dimme ja minkalaisin keinoin tavoitteen voi saavuttaa?

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Terhi Sariola



Brandi-kasite on kokenut omanlaisensa evoluution. Aikaisemmin brandin on
mielletty rakentuvan ainoastaan ulkoisista asioista, kuten pakkauksesta ja lo-
gosta. Seuraavassa kehitysvaiheessa ulkoisten asioiden seuraksi liitettiin tuo-
temerkin historia, toiminta ja laatulupaus. Tassa kehitysvaiheessa kuitenkin us-
kottiin yha, etta brandista kuluttajille syntyvaa mielikuvaa voidaan ohjata taysin
brandin sisalta kasin. Nykyhetken brandikasityksen mukaan brandimielikuvia
ohjaavat brandista riippumattomat ulkoiset tekijat, kuten markkinat ja brandin
asiakkaat.

Tassa opinnaytetyossa kasittelen niita brandiin ja sen viestintaan liittyvia osa-
alueita, joiden kautta viestintatoimisto ja asiakkaana oleva brandi kykenevat
suunnittelemaan brandin ja sen asiakkaiden valistd vuorovaikutusta tavoitellun

mielikuvan saavuttamiseksi.

2.2 Viestintasuunnitelma

Viestintasuunnitelma on yleensa vuoden tai lyhyemman aikavalin suunnitelma

koskien viestinnan tulevia toimenpiteita.

Viestintasuunnitelma aloitetaan yleensa kartoittamalla viestinnan nykytilaa, mita
keinoja, valineita ja vaylia talla hetkella kaytetaan, kenelle viestitaan ja milla sa-
nomalla. Mita jo toteutetuilla toimenpiteillda on saavutettu, mika on toiminut ja
mika ei? Nykytilan maarittelyn jalkeen siirrytaan tarkastelemaan tulevaisuutta.
Mita yrityksen tai brandin tulisi ottaa huomioon ja mista on tarkea viestia? Onko
yrityksella tapahtumassa sisaisia muutoksia, lanseerataanko tulevan kauden
aikana uutuus-tuotteita, onko markkinoilla odotettavissa muutoksia tai nakyyko
niissa merkkeja tulevista trendeista? Minkalaista tarinaa yrityksen asiakkaille
halutaan valittaa?

Viestintasuunnitelmassa maaritellaan tulevat toimenpiteet, aikataulutus, kaytet-
tavat valineet, tavoiteltavat kohderyhmat ja mediat naiden tavoittamiseksi. Li-

saksi maaritellaan tulevan kauden budjetti, resurssit seka vastuut.
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Tassa opinnaytetyossa viestintasuunnitelmalla tarkoitan viestintatoimiston asi-
akkaana olevan brandin ja viestintatoimiston yhteistyossa laatimaa suunnitel-
maa tulevalle kaudelle, joka useimmiten kosmetiikkabrandeja tarkasteltaessa
on kestoltaan puoli vuotta tai vuoden. Tama suunnitelma koskee ainoastaan
brandin ulkoista viestintaa ja se pitda sisallaan tulevat tuotelanseeraukset,
mahdolliset brandin uudistustoimenpiteet, aikataulutuksen koskien tiedotteita ja

tapahtumia, vastuunjaon, budjetin ja tulosten seurannan maarittelyn.
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3 OPINNAYTETYON TAVOITTEET

Opinnaytetyoni tavoitteena on suunnitella tyOkalu, jonka avulla viestintatoimisto
voi tuottaa lisdarvoa nykyisille tai potentiaalisille asiakkailleen seka kehittaa
omaa viestintdansa naiden asiakassuhteiden vahvistamiseksi. Tyokalun avulla
tulisi olla mahdollista kehittaa viestintaa asiakkaana olevien brandien ja heidan
asiakkaidensa valilla.

Kosmetiikkamarkkinoilla uusia tuotteita lanseerataan paivittain. Nopean syklin
takia on tarkeaa suunnitella viestinnan toimenpiteita ennakkoon ja maarittaa

valitettavan viestin tarkein sanoma, jotta kokonaisuus sailyisi eheana.

3.1 Yhteistyon seka viestinnan kehittaminen viestintatoimiston ja sen

asiakkaiden valilla

On tarkeaa, etta viestintatoimiston ja asiakkaana olevan brandin nakemykset
lahtdtilanteesta, tavoitteesta ja prosessin etenemisesta ovat yhtenaiset, jotta
yhteisty0o viestintatoimiston ja sen asiakkaiden valilla sujuisi mahdollisimman
hyvin ja tuottaisi toivottuja tuloksia. Ihanteellisinta olisi, etta viestinnassa paas-
taisiin dialogin tasolle, jossa molemmanpuoleinen kuuntelu on yhta suuressa
arvossa tiedon valittamisen kanssa. Todellisen dialogin pohjana on kuuntelu,
viestin valittdminen, avarakatseisuus sekad motivaatio yhteisymmarrykseen ja

yhteisten tavoitteiden saavuttamiseen.

Tyokalun avulla haluaisin rakentaa pohjaa viestintatoimiston ja sen asiakkaiden
valiselle keskustelulle seka vaikuttaa tietynlaisen yhteisymmarryksen syntyyn,
jotta yhteistydsta saataisiin mahdollisimman toimivaa ja molempien osapuolien
tavoitteita palvelevaa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Terhi Sariola



11

3.2 Viestinnan kehittaminen asiakkaana olevan brandin ja sen asiakkaiden

valilla

Haluaisin tyokalulla vaikuttaa asiakkaana olevan brandin ja sen asiakkaiden
valiseen viestintaan. Toivon, etta tyOkalun kautta brandiasiakas nakisi viestin-
nan monien osien summana, jossa painopisteet vaihtelevat tavoitteiden mukai-
sesti eri osa-alueiden valilla. Haluaisin, ettd he nakevat viestinnan tyokaluna
kokonaisvaltaiseen brandin vahvistamiseen, eika vain nakyvyyden lisdédmiseen
seka itsensa osana keskustelua eika vain viestin valittajana. Tyokalun tulisi aut-
taa asiakasta ja viestintatoimistoa hahmottamaan viestinnan tavoitteet ja avain-
viesti, joka viestinnan avulla halutaan valittaa seka vaylat, joiden kautta keskus-
telua halutaan kayda. Lisaksi haluaisin tyokalun avulla herattaa keskustelua
erilaisista viestinnan keinoista, silla lopullinen tavoite olisi suunnitella tyokalun
avulla asiakkaan kanssa keskustellen tietyn ajanjakson kattava viestintasuunni-

telma.
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4 VIESTINTAVERKKO KOKONAISUUTENA -
TYOKALUN VAIHEET JA NIIDEN MERKITYS

4.1 Liiketoiminnan kehitystyokalut - mallit tyokalun takana

Estenomi-koulutukseni aikana olen tutustunut useisiin liiketoiminnan kehittami-
seen tarkoitettuihin tyokaluihin. Suunnitellessani omaa tyokaluani, tutkin minulle
jo entuudestaan tuttuja kehitystyokaluja ja poimin niistd omasta mielestani toi-
mivia kokonaisuuksia, joita hyddynsin omassa suunnitteluprosessissani seka

toteutuneessa tyokalussa.

4.1.1 Business Model Canvas

Business Model Canvas on visuaalinen kartta yrityksen liikketoiminnasta. Se
koostuu yhdeksasta erilaisesta liiketoiminnan osa-alueesta, jotka ovat asiakas-
segmentti, arvolupaus, asiakassuhteet, rahoitus, resurssit, aktiviteetit, kumppa-
nuudet, rahavirta seka kanavat, joiden kautta arvo toimitetaan asiakkaalle,

The Business Model Canvas

Key Partner C’ Key Activities % | value Propositions

@ Strategyzer
strategyzer.com

Kuva 1. Business Model Canvas (Osterwalder & Pigneur 2010)
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Business Model Canvas -tyokalun tavoitteena on kuvata yksinkertaisessa, visu-
aalisessa ja helposti ymmarrettavassa muodossa yrityksen liiketoimintaa. Tyo-
kalun avulla on mahdollista suunnitella ja kehittaa yrityksen toimintaa, hahmot-
taa liiketoiminnan erilaistava tekija, arvolupaus seka maaritella toimenpiteet ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Luodun kartan avulla liiketoiminnan tarkeimmat osa-
alueet ja nilden muodostama kokonaisuus ovat helposti hahmotettavissa. Tama
estaa kiinnittamasta kehitystyossa liikaa huomiota pieniin yksityiskohtiin ja hel-
pottaa osa-alueita koskevaa keskustelua, silla kaikki osallistujat nakevat osa-

alueet samasta nakokulmasta.

Business Model Canvas -tyOkalua voi kayttaa moniin eri tarkoituksiin aina uu-
den liiketoimintamallin kehittamisesta yksittaisen osa-alueen kehitykseen. Liike-

toimintaa ohjaava tekija voi kummuta mista tahansa osa-alueesta.

Kaytin opinnaytetyoprosessin alussa Business Model Canvas -tydkalua viestin-
tatoimiston erilaisten asiakasryhmien hahmottamiseksi. Loin tyokalun avulla
kuusi erilaista asiakasprofiilia ja niitd tutkiessani huomasin ainoastaan kolmen
kuudesta asiakassegmentista olevan viestintatoimistolle tuottavia. Nama asia-
kassegmentit ovat erilaisen taustan ja tavoitteen omaavia brandiasiakkuuksia.
Lisaksi viestintatoimiston asiakassegmentteihin kuuluu median edustajat el

toimittajat ja bloggaajat.

Esille nousseet brandiasiakkuudet ovat karkeasti jaettavissa kolmeen erilaiseen
ryhmaan: Brandit, jotka ovat uusia Suomen markkinoilla, brandit, jotka ovat ol-
leet jo pitkdan markkinoilla seka brandiasiakkaat, joille tuotetaan palveluita sa-
tunnaisesti. Tallaisia palveluita saattaa olla esimerkiksi raportointi markkinatilan-
teesta, yksittaisen kampanjan suunnittelu ja toteutus tai tapahtuman tuotanto.
Viestintatoimiston kasvun ja liikketoiminnan jatkuvuuden takaamiseksi on pyritta-
va lisddmaan juuri naiden edella mainittujen brandiasiakkuuksien maaraa. Lisa-
takseen asiakkuuksia, yrityksen on pystyttava tarjoamaan palvelua, joka erottaa
yrityksen kilpailijoistaan laadullaan ja kaytettavyydellaan. Koska kyseisten kol-
men asiakassegmentin tavoitteet poikkeavat toisistaan on tarkeaa, etta heille
pystytaan tarjoamaan tasalaatuista ja kuitenkin juuri heidan tavoitteensa huomi-

oon ottavaa palvelua.
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Tarpeesta lisata asiakkuuksia kohosi ajatus tyOkalusta, jonka avulla viestinta-
toimisto voisi luoda lisdarvoa brandiasiakkailleen ja joka samalla kehittaisi vies-
tintaa paitsi viestintatoimiston asiakkaana olevan brandin ja viestintatoimiston
valilla, mutta myoOs asiakasbrandin ja heidan asiakkaidensa valilla. Toisin sano-
en, ldysin aiheen opinnaytetydlleni Business Model Canvas -tyokalun avulla.

4.1.2 Osaamisympyra

Osaamisympyra on visuaalinen osaamisen kehittdmisen tydkalu. Sen avulla
yrityksen on mahdollista hahmottaa taman hetken ja tulevaisuudessa tarvittavan
osaamisen taso. Kartoitus voidaan toteuttaa seka yksilo- ettda ryhmatasolla.
Yleisimmin osaamisympyraa hyodynnetaan kehityskeskustelu - ja rekrytointiti-

lanteissa.

Yrityksen toimialasta ja tarvittavasta osaamisesta riippuen osaamisympyraan
valikoidaan tarkeimmat osaamisen alueet, jotka muodostavat ympyran sektorit
ja jotka kaydaan lapi tyontekijan ja esimerkiksi esimiehen valisessa kehityskes-
kustelussa. Jokainen alue arvioidaan ensin nykytilan mukaisesti ja sen jalkeen

tulevaisuudessa tarvittavan osaamisen nakokulmasta
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Osaamisympyréan laatiminen:

1. Maarittele nykyisen tehtévan/tilanteen vaatima osaaminen tai
tulevaisuuden tehtévien/tilanteen vaatima osaaminen. Maérittelyssé
voit kayttaa apunasi osaamisluetteloa.

2. Valitse 5 - 8 keskeisinta osaamista.

3. Piirra ympyra flapille tai paperille. Mieti keskeisten osaamisten
merkittavyys tilanteesta/tentavasta suoriutumisen kannalta. Jaa
ympyra sektoreihin - sektorin pinta-ala kertoo osaamisen painoarvon.
Kirjoita osaamisen nimi sektoriin.

4. Arvioi osaamisten taso asteikolla 1 - 5. (1 = osaamista on vahan, 5 = osaamista on erittain paljon) ja merkitse osaamisen taso
sektoreihin.

5. Valitse 1 - 3 osaamista kehittdmisen kohteeksi.
6. Laadi kehittamiselle suunnitelma. Mieti myds, milloin tilannetta arvioidaan seuraavan kerran.

Kuva 2. Osaamisympyran luominen (Osaamista yritykselle)

Kun jokainen kohta on arvioitu, yhdistetaan kunkin sektorin pisteet toisiinsa vii-
valla ja nain saadaan esiin visuaalinen kaavio siita mita tulisi kehittada ja minka-

lainen osaaminen on jo tarvittavalla tasolla.

Kaytin osaamisympyraa mallina suunnittelemassani viestintaverkossa ja kasitte-
len sen valikoitumista tyokaluni malliksi tarkemmin osiossa 4.4.2 Toisen ja kol-

mannen vaiheen suunnitteluprosessin eteneminen.

4 1.3 Positiointikartta

Positiointikartta on tydkalu, jonka avulla voidaan maaritella tuotteen tai brandin
paikka markkinoilla ja sen suhde kilpailijoihin. Se on visuaalinen akseleista
muodostuva tyokalu, johon merkitdan ne arvot joiden valossa tuotetta tai bran-
dia halutaan kilpailijoihin nahden tarkastella. Positiointikartta on yksinkertaisim-
millaan pysty- ja vaaka-akselin muodostama kuvio, jonne halutut brandit sijoite-
taan suhteessa akselien edustamiin arvoihin. Useimmiten kaytetyt arvot ovat
hinta ja laatu, jolloin vaaka-akselin toisessa paassa on matala hinta ja toisessa
korkea ja pystyakselin toisessa paassa on korkea laatu ja toisessa matala laatu.
Akselien valiin muodostuva kuvio nayttaa mahdollisen markkinaraon, jolla kilpai-

lijoita ei viela ole.
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Korkea hinta

Matala laatu Korkea laatu

Matala hinta

Kuva 3. Positiointikartta

Hyddynsin positiointikartan periaatetta viestintaverkon ensimmaisessa vaihees-
sa ja kasittelen sita kappaleessa 4.3.2 Ensimmaisen vaiheen suunnittelupro-

sessin eteneminen.

4.1.4 Strategiaprofiili (Sinisen meren strategia)

Strategiaprofiili on W. Chan Kimin ja Renée Mauborgnen Sinisen meren strate-
gia kirjassa esitelty kehitystyokalu uusien markkinarakojen loytamiseen ja luo-

miseen.
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The Strategy Canvas of Cirque du Soleil

High
Ringling Bros. and Barnum & Balley Value Curve
P A -

> Q4 se— GO S L . S— -
: . Cirque du Solell
1 ol /’ value Curve
s
/’ Smaller
Regional
Circuses
T T T T
r’"f An mal Muttiple Thrilts and Theme Multiple
shows show danger productions

‘"l w Aisle areons Fun Unique Refinad Artistic
perlonmers CONCESSIONS and VLU watchang YISO
humor arwirorsment and dance

Kuva 4. Cirque du Soleil’n strategiaprofiili. (Kim & Mauborgne 2006, 63)

Strategiaprofiili on arvokayra kasiteltdvan markkina-alueen keskeisimmista piir-
teista. Sen avulla pystytaan hahmottamaan kyseisen markkina-alueen nykytila
seka loytamaan uusia mahdollisia markkinarakoja ja laajentamaan toimialojen
rajoja. Arvokayran alapuolelle sijoitetaan markkinoiden keskeisimmat piirteet ja
kilpailutekijat, vaaka-akseleille puolestaan sijoitetaan talla markkina-alueella
kilpailevat brandit sen mukaan miten hyvin tai huonosti niiden palveluissa tai
tuotteissa on huomioitu kukin piirre. Taman jalkeen arvokayralle sijoitetut piirteet

kyseenalaistetaan seuraavilla kysymyksilla:

1. Mita toimialalla selvidina pidettavia asioita voisi poistaa?
2. Mista tekijoista voisi supistaa?

3. Mita tekijoita voitaisiin korostaa?

4. Mita taysin uusia asioita voitaisiin luoda mukaan?

(Kim & Mauborgne 2006, 51-52.)

Olin ajatellut hyddyntaa strategiaprofiilin toimintaideaa suunnitellessani tyoka-
lua. Mielestani strategiaprofiili kasittelee hienosti brandin erilaistavaa tekijaa.

Huomioiden kuitenkin minun tavoitteeni oman tyokaluni suhteen, strategiaprofiili
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kohdistuu liikaa markkinoiden tutkimiseen ja kehittdamiseen seka uusien markki-
narakojen l0ytymiseen. Uskon kuitenkin, ettd tamankaltaista tyOkalua voisi it-
sessaan hyodyntaa ideointitydkaluna suunniteltaessa viestintaa. Brandeja voisi
vertailla niiden viestinnan perusteella ja listata kayralle yleisimmin kaytetyt vies-
tinnan muodot ja viestien savyt, tata kautta voisi |0ytya uusia vaylia ja ideoita
nykyisen viestinnan kehittamiseen. Omassa tyOkalussani en kuitenkaan halua
asiakkaana olevien brandien juurikaan kiinnittavan huomioita samalla markkina-

alueella toimiviin kilpailijoihin.

4.2 Tyokalun rakenne

Viestinnan relevantin painopisteen loytamiseksi ja viestintdsuunnitelman suun-
nittelun helpottamiseksi tyokalun tuli olla kaytettavyydeltdan mahdollisimman
helppo ja helposti ymmarrettava. Sen tuli toimia keskustelun tukipilarina ja hel-
pottaa paatoksen teossa, mutta siihen voisi myos palata tarvittaessa perustelta-
essa tehtyja tai tulevia toimia. Lisaksi halusin, ettd se tarjoaa visuaalisuuden

kautta asiakkaalle oivalluksia.

Nimesin tyOkalun viestintaverkoksi ja se rakentuu kolmesta eri vaiheesta. En-
simmaisessa vaiheessa asiakkaan tulee maaritella brandin tarkein asiakasseg-
mentti, erilaistava tekija, seka se, onko tuote suunnattu massamarkkinoille vai
selektiivisille markkinoille. Tahan osion asiakas vastaa sanallisesti ja itsenaises-
ti.

Toinen ja kolmas vaihe koostuvat seuraavista osa-alueista:

Arvolupaus

Erilaistuminen

Tunneside

Tunnettuus

ok 0N~

Saatavuus
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Toisen ja kolmannen vaiheen rakensin verkkokuvion muotoon. Naissa vaiheissa
asiakas arvioi kunkin osa-alueen numeroasteikolla 1-5. Verkkomuodostelman
sisimmalla kaarella on arvo yksi ja uloimmalla kaarella arvo viisi. Toinen ja kol-
mas vaihe kdydaan yhdessa lapi asiakkaan kanssa keskustellen. Olen asetta-
nut jokaiseen osa-alueeseen ohjaavan kysymyksen helpottamaan prosessia.

Tunneside
Kuinka suuressa osassa tunnesiteen
luominen on tdméanhetkisessé
viestinnassa?

Erilaistuminen

Arvolupaus . P
Miten arvolupaus .. Miten _b_randln erll_a\gtava
nakyy tdmanhetkisessa . le‘lfua__on huomlo@u
viestinnassa? : tamanhetkisessa
viestinnass&?

YaY)

Saatavuus
Miten jakelukanavat on
huomioitu tdméanhetkisessé
viestinnass&?

Tunnettuus
Miten koet brandin nakyvan kuluttajille
talla hetkella?

Kuva 5. Viestintaverkon toinen vaihe suunnitteluprosessin aikana

Toisessa vaiheessa keskustellaan asiakkaan kanssa viestinnan nykytilasta. Mil-
|a tasolla (1-5) asiakas kokee brandinsa viestinnan olevan kunkin osa-alueen
sisalla talla hetkella.
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Kuinka suuressa osassa tunnesiteen
luomisen tulisi tulevaisuuden
viestinnéssé olla?

Miten suuressa osassa
arvolupauksen
vélittdminen on
tulevaisuuden
viestinnassa?

Miten suuressa osassa
erilaistavan tekijan tulisi
tulevaisuuden
viestinnéssa olla?

Tuleeko jakelukanavat Miten suuressa roolissa nakyvyyden
huomioida tulevaisuuden tulisi tulevaisuuden viestinnassé olla?
viestinnéssa

Kuva 6. Viestintaverkon kolmas vaihe suunnitteluprosessin aikana

Kolmannessa vaiheessa asiakkaan kanssa keskustellaan tulevaisuuden tavoit-
teista, joita brandin viestinnalle tulisi asettaa ja miksi. Lisaksi kolmannessa vai-
heessa luodaan viestintasuunnitelma lyhyelle tai pitkalle aikavalille. Taman vies-
tintasuunnitelman toimenpiteet pohjautuvat ensimmaisen vaiheen sanalliseen
maaritelmaan brandin asiakassegmentista seka tavoitemarkkinoista ja erilaista-

vasta tekijasta.

4.3 Viestintaverkon ensimmainen vaihe: Brandin peruselementtien

maarittaminen

TyOkalun ensimmaisessa vaiheessa asiakas maarittelee sanallisesti brandinsa
erilaistavan tekijan, tarkeimman asiakassegmenttinsa ja sen, onko tuote suun-

nattu massamarkkinoille vai selektiivisille markkinoille.
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4.3.1 Ensimmaisen vaiheen merkitys

Ensimmaisen vaiheen merkitys tyokalussa on suuri. Kaikki tyokalun toisessa ja
kolmannessa vaiheessa lapikaytavat osa-alueet ja niiden perusteella tehdyt
suunnitelmat pohjautuvat naihin kolmeen ensimmaisessa vaiheessa nimettyyn
tekijaan ja niihin voidaan tarvittaessa palata kasiteltdessa toisen ja kolmannen
vaiheen osa-alueita. Nain asiakkaana olevan brandin edustajat ymmartavat
toimenpiteiden arvojarjestyksen - kaikkiin osioihin ei ole tarvetta panostaa yhta
paljon. Voisi sanoa, etta tyokalun lopputuotteena syntyvaa suunnitelmaa ohjaa
puoliksi nama kolme ensimmaisessa vaiheessa maariteltya tekijaa ja puoliksi
brandin itselleen asettamat tavoitteet. Viestinnan tulisi olla erilaista riippuen siita
mitka kohderyhmat halutaan tavoittaa, miten kohderyhmat halutaan tuotteeseen
tai palveluun sitouttaa, onko tuotteen tarkoitus olla eksklusiivinen tai massalle
suunnattu, minkalaisia tunteita sen on tarkoitus herattaa ja miten se eroaa kil-

pailijoista?

Ensimmaisen vaiheen avulla myos rakennetaan pohja sille yhteisymmarryksel-
le, jota sivusin opinnaytetyon tavoitteita kasittelevassa kappaleessa. Kaikki kol-
me tekijaa; tarkein asiakassegmentti, erilaistava tekija ja se onko tuote suunnat-
tu massa- vai selektiivisille markkinoille ovat luonnollisesti kriittisia brandin ole-
massa olon kannalta, mutta yhta tarkeita myos viestinnalliseltd nakokannalta.
Nain ollen viestintatoimistolla tulee olla tiedossaan nama tekijat. Vain niiden
kautta on mahdollista suunnitella viestintaa ja perustella suunniteltuja seka to-
teutettuja toimia.

Asiakassegmentti on kohderyhma, jolle ja jonka tarpeisiin tuote tai palvelu on
suunniteltu. Valitsin asiakassegmentin maarittelyn osaksi ensimmaista vaihetta,
koska ilman tata maariteltya ryhmaa yrityksen on mahdotonta harjoittaa liike-
toimintaa. Brandin kaiken toiminnan tulisi ohjautua kyseisen ryhman perusteel-
la. Mik&a ohjaa kohderyhman toimintaa ja ostokayttaytymista, mitka ovat heidan
tarpeensa ja halunsa? Yrityksella saattaa olla yksi tai useampi kohderyhma,
jolloin kohderyhmat jaotellaan usein niihin kuuluvien asiakkaiden tarpeiden,

mieltymysten tai muiden ominaisuuksien perusteella. Tallaisessa tilanteessa
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voidaan esimerkiksi rakentaa viestintasuunnitelma jokaiselle asiakassegmentille

erikseen.

Brandin erilaistava tekija voi pohjautua mihin tahansa yrityksen liiketoiminnan
osa-alueeseen. Valitsin erilaistavan tekijan osaksi ensimmaista vaihetta silla se
on syy miksi asiakas valitsee brandin tuotteen muiden samaan kategoriaan kuu-
luvien tuotteiden joukosta. Erilaistavan tekijan tulee ehdottomasti olla osa kaik-
kea viestintaa. Lisaksi erilaistavaa tekijaa kasitellaan tyokalun toisessa ja kol-

mannessa vaiheessa sille omistetussa osiossa.

Kolmas ensimmaisessa vaiheessa maariteltava tekija on markkinat, joille tuote
tai brandi on suunnattu. Valitsin markkinamaaritelman tyokalun ensimmaiseen
osioon, koska se onko tuote suunnattu selektiivisille vai massamarkkinoille vai-
kuttaa viestinnallisten toimenpiteiden suunnitteluun tydkalun toisessa ja kol-

mannessa vaiheessa.

4.3.2 Ensimmaisen vaiheen suunnitteluprosessin eteneminen

Alkuperaisessa suunnitelmassani tyokalun ensimmaisen vaiheen piti olla positi-
ointikartta, jonka pysty- ja vaaka-akselia apuna kayttaen asiakas olisi visuaali-

sesti maaritellyt brandinsa sijoittumisen markkinoilla.

Kirjassaan Konseptisuunnittelun Supersankari, Tiia Sammallahti kertoo positi-
oinnin olevan kohdentamista. Kenelle ja mihin tarpeeseen palvelua ollaan te-
kemassa? Sammallahden mukaan positioinnin tulee vastata neljaan kysymyk-
seen; Kenelle? Miksi? Milloin? Keta vastaan? (Sammallahti 2009, 71.)

Positioinnilla maaritellaan brandin asiakassegmentit, erilaistava tekija, milloin ja
kuinka usein asiakkaat tuotetta tai palvelua kayttavat ja mitka ovat brandin la-
himmat kilpailijat. Ajattelin, ettd olisin rakentanut tyokalun ensimmaisen vai-
heen siten, etta positiointikartan vaaka-akselin vasemmassa paassa on selektii-
viset markkinat ja oikeanpuolisessa paassa massamarkkinat. Pystyakselille oli-
sin sijoittanut tuotteen hinnan siten, etta pystyakselin ylapaassa olisi korkea hin-
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ta ja alapaassa matalahinta. Lisaksi ajattelin, etta asiakas sijoittaisi samalla

markkina-alueella toimivat kilpailijansa kuvioon.

Huomasin kuitenkin jo suunnittelun alkuvaiheessa, ettei tamanlainen kuvio tuota
minulle oikeanlaista tietoa, jota voisin hyodyntaa tyokalun myohemmissa vai-

heissa tai joka kriittisesti vaikuttaisi viestintasuunnitelmaan.

Jatin pois osa-alueet, jotka palvelivat ennemminkin brandin liikketoiminnallista
suunnittelua kuin viestinnan suunnittelua viestintatoimiston nakokannalta. Mie-
lestani viestintatoimiston nakdkulmasta ei esimerkiksi ole tarpeen perehtya sy-
vemmin Kilpailijoihin, vaan viestintaan liittyvaa toimintaa voidaan ohjata asiak-
kaana olevan brandin tavoitemielikuvan pohjalta, valittamatta kilpailijoista. Tuot-
teen hinta ei myoskaan ole paaasiallinen vaikuttaja suunniteltaessa viestintaa.
Sen sijaan huomasin asiakassegmentin lisaksi tarvitsevani tietoa tuotteen tai
brandin kohdemarkkinoista, silla tama vaikutti toimenpiteisiin tyokalun toisessa
ja kolmannessa vaiheessa. Tassa vaiheessa prosessia siirryin kasittelemaan
viestintaverkon toisen ja kolmannen vaiheen osa-alueita, ymmartaakseni minka-

laista tietoa tarvitsen asiakkaalta heti viestinnan suunnittelun alkuvaiheessa.

Hylkasin lopullisesti ajatuksen siita, ettd ensimmainen vaihe olisi toisen ja kol-
mannen vaiheen tavoin kuvio, kun ymmarsin, etten saisi mitenkaan sijoitettua
kaikkia tulevissa osioissa tarvitsemiani tietoja tarpeeksi yksinkertaisen kuvion

muotoon.

4.4 Viestintaverkon toinen ja kolmas vaihe: Viestinnan nykytilan maarittaminen

ja tulevaisuuden tavoitteiden asettaminen

Viestintaverkon toinen ja kolmas vaihe kaydaan lapi asiakkaan kanssa keskus-
tellen. Asiakas arvioi kuvio-pohjaan kunkin osa-alueen arvoasteikolla 1-5. Toi-
sessa ja kolmannessa vaiheessa osa-alueiden ohjaavat kysymykset poikkeavat
toisistaan. Toisessa vaiheessa arvojen asettaminen koskee viestinnan nykytilaa

ja kolmannessa vaiheessa tulevaisuuden tavoitteita.
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Arvojen asettamisen jalkeen kummankin vaiheen osa-alueiden valitut arvot yh-

distetaan toisiinsa viivoilla, jolloin esiin saadaan viestinnasta kertovat kuviot.

Tassa osiossa kerron toisen ja kolmannen vaiheen merkityksesta viestintaver-
kossa, seka avaan lyhyesti kunkin valitun osa-alueen teoriaa ja perustelen nii-

den valikoitumista tyokaluun.

4.4.1 Toisen ja kolmannen vaiheen merkitys

Toisen ja kolmannen vaiheen paaasiallinen tavoite on muodostaa asiakkaana
olevalle brandille viestintasuunnitelma. Viestintasuunnitelma alkaa luultavasti
hahmottua jo kolmannen vaiheen aikana keskusteltaessa tulevaisuuden tavoit-
teista. Kuitenkin vasta vertailemalla lopullisia, kummassakin vaiheissa syntynei-
ta kuvioita, kyetaan nakemaan ero viestinnan nykytilan ja tulevaisuuden tavoit-
teiden valilla. Tama ohjaa suunnitteluprosessia oikeaan suuntaan. Lisaksi syn-
tyneiden kuvioiden perusteella nahdaan milla tavalla ja minka osa-alueiden si-
salla viestintaa tulisi kehittaa. Pitaisikd johonkin yksittaiseen osa-alueeseen pa-
nostaa enemman ja onko jokin osa-alue tuotteen tai brandin kannalta vahem-

man merkityksellinen.

Mielestani viestintasuunnitelman synnyn kanssa yhta suuri merkitys on vaihei-
den aikana kaytavalla keskustelulla ja sen avulla luodulla yhteisymmarryksella
nykytilasta ja tavoitteista. liman kaytya keskustelua ja sen perusteella syntynytta
viestintasuunnitelmaa saattaa viestinta pirstaloitua pienempiin, viestiltaan eria-
viin ja eparelevantteihin toimenpiteisiin. Esimerkiksi asiakkaalla saattaa olla
mielikuva, etta pelkalla nakyvyydella saavutetaan suuria tuloksia vaikka todelli-
suudessa nain ei ole. Kaikkien toimenpiteiden tulee olla tasapainossa ja yhte-
nevassa linjassa toivottujen tulosten saamiseksi. Etenkin kosmetiikkamarkkinoil-
la, jossa tuotteita lanseerataan paivittain, on vaarana, etta ilman pidempiaikaista
suunnitelmaa ja maariteltyja painopisteita itse brandista kertova avainviesti huk-

kuu muun informaatio tulvan alle ja toimenpiteet suunnitellaan vaarin perustein.

Halusin ottaa viestintaverkkoon mukaan viestinnan nykytilaan arvioivan kohdan,

koska tavoitteita on helpompi muodostaa tarkastelemalla nykytilaa. Asiakkaan
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on helpompi ymmartaa keskustelun teemoja, kun ne kaydaan lapi aluksi tutuista
nakokulmista. Nykytilan arviointi rakentaa pohjan tulevaisuuden tavoitteista
keskustelemiselle. Lisaksi asiakkaalla on mahdollisuus kertoa, minkalaisia vies-
tinnan tyokaluja heillda on jo kaytossaan, minkalaisia aktiviteetteja on tehty ja
mitka on koettu toimiviksi heidan tavoitteidensa kannalta.

Tulevaisuuden tavoitteet taas yhdessa viestintaverkon ensimmaisessa vaihees-
sa maariteltyjen tekijoiden kanssa muodostavat ohjenuoran tuleville toimenpi-
teille, jotta valitetty viestin olisi oikeassa muodossa ja tavoittaisi oikeat kohde-
ryhmat.

4.4.2 Toisen ja kolmannen vaiheen suunnitteluprosessin eteneminen

Aloitin toisen ja kolmannen vaiheen suunnitteluprosessin tutkimalla jo opinnay-
tetyOoprosessin  alkuvaiheessa tekemiani Business Model Canvas -
liketoimintamalleja. Pohdin liiketoimintamallien osa-alueita ja brandin rakentu-
mista naiden osa-alueiden pohjalta. LOysin Business Model Canvas -
liketoimintamalleista viestinnan seka brandin rakentamisen kannalta relevantte-
ja osioita, jotka mielestani oli tarkeita sisallyttaa viestintaverkkoon. Naihin lukeu-
tuivat muun muassa asiakassegmentti, arvolupaus seka kanavat ja asiakassuh-

teet.

Taman jalkeen syvennyin brandiin kasitteena. Kuten kappaleessa 2.1 kerroin,
brandi rakentuu useista osa-tekijoista, itse palvelusta tai tuotteesta, sen histori-
asta, arvoista, toiminnasta, sen herattamista mielikuvista ja tunteista, sen sidos-
ryhmista seka kuluttajista. Otin siis toisen ja kolmannen vaiheen Iahtokohdak-
seni nama osa-alueet. Tutkiessani lahdemateriaalia pyrin jatkuvasti kiinnitta-
maan huomiota siihen, miten kasiteltava brandin rakennukseen vaikuttava osa-
alue vaikuttaa viestinnallisiin toimenpiteisiin ja tein paatoksen osa-alueen vali-

koitumisesta tyokaluun.

Esimerkkina voin kayttda saatavuus-osa-aluetta koskevaa paatoksentekopro-
sessiani, silla mietin saatavuus-osa-alueen valitsemista viestintaverkkoon pit-

kaan. Saatavuutta koskevat paatokset ovat yleensa ainoastaan asiakkaan paa-
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tantavallan alla ja viestintatoimiston tehtava on lahinna pitaa huolta etta kohde-
ryhmat ovat tietoisia tuotteen jakelukanavista ja brandin viestintakanavista. Tas-
ta johtuen ajattelin saatavuutta kasittelevan osa-alueen olevan eparelevantti
tyokalussa. Paivittaisessa tyossani tyoskentelen seka hoitoloissa myytavien etta
massalle tarkoitettujen, marketeissa myytavien brandien kanssa ja koen taman
jakelukanaviin liittyvan seikan ohjaavan viestintaa eri brandien kohdalla selke-

asti toisistaan eriaviin suuntiin.

Osa-alueiden valikoitumisen ja niiden teoreettisen tutkimisen jalkeen siirryin
suunnittelemaan tyokalun muotoa. Valitsin tyokalun muodoksi hamahakin ver-
kon, silla olen itse kayttanyt aiemmin tyourallani osaamisen arvioinnoissa ylei-

sesti kaytdssa olevaa osaamisympyraa, jota kuvailin kappaleessa 4.1.2.

Paadyin kuvio-pohjaan, silla olen itse mieltanyt mallina olleen osaamisympyra-
tyokalun helppokayttdiseksi ja mielekkaaksi. Osaamisympyratyokalussa raata-
I0idyt kysymykset ohjaavat ja tukevat keskustelun kulkua. Numeroasteikko-
arviointiin vastataan yleensa spontaanisti, toisin kuin kirjalliseen arviointiin, jos-
sa vastauksia ja niiden muotoilua yleensa mietitaan pidempaan. Osaamisympy-
ran vastaukset kaydaan lapi keskustellen, jolloin molemmilla keskustelun osa-
puolilla on mahdollisuus kertoa oman nakokantansa. Lisaksi vastauksista muo-
dostuu visuaalinen kartta joka ohjaa seka keskustelua etta toimintaa asetettujen

tavoitteiden saavuttamiseksi.

Seuraavassa vaiheessa suunnittelin osa-alueiden kysymykset. Kysymykset py-
rin laatimaan avoimiksi, keskustelua tukeviksi. Tarkeaa oli tuoda kysymyksissa
ilmi selkeasti toisen vaiheen nykytilan ja kolmannen vaiheen tulevaisuuden ta-

voitteiden valinen ero.

Esimerkkina kysymysten suunnitteluvaiheesta voin jalleen kayttdaa Saatavuus
osa-aluetta. Alkuperaisessa tyOkalussa olin jakanut saatavuutta koskevat kysy-
mykset kahteen osioon seka toisessa etta kolmannessa osiossa seuraavasti:

1. Miten hyvin jakelukanavat vastaavat brandia ?

2. Millainen brandin nakyvyys on jakelukanavien sisalla?
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Alkuperainen ajatukseni oli, etta ensimmaisen kysymyksen kautta viestintatoi-
miston ja asiakkaana olevan brandin valille virittyisi keskustelu, mikali brandilla
olisi esimerkiksi tavoitteena hankkia lisaa uusia jakelukanavia. Tulin kuitenkin
siihen tulokseen, etta ensimmainen kysymys kohdistui likaa brandin sisaisiin
paatoksiin. Toinen kysymys taas viittasi liikaa kilpailijoihin ja brandin suhtee-
seen naihin. Lisaksi asiakas saattaisi kokea kysymyksen haastavaksi tai epare-
levantiksi. Molemmat kysymykset olivat mielestani lisaksi liilan targetoituja.

Lopullisessa tyOkalussa, saatavuutta kasittelevat kysymykset ovat seuraavasti:
TyoOkalun toinen osio: Miten jakelukanavat on huomioitu taman hetkisessa vies-

tinnassa?

TyoOkalun kolmas osio: Tuleeko jakelukanavat huomioida tulevaisuuden viestin-

nassa?

Nailla kysymyksilla pyrin ennemminkin avaamaan keskustelua kuin ohjaamaan

sita tiettyyn suuntaan.

OpinnaytetyOni seuraavassa osioissa perustelen osa-alueiden valikoitumista

tyokaluun seka avaan niiden teoriaa.
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5 TOISEN JA KOLMANNEN VAIHEEN OSA-ALUEET

TyOkalun toisessa ja kolmannessa vaiheessa kasitellaan viestintaan ja brandin
rakennukseen vaikuttavia osa-alueita, jotka ovat: Arvolupaus, erilaistava tekija,

tunneside, tunnettuus ja saatavuus.

5.1 Arvolupaus

Arvolupaus on syy miksi asiakas valitsee juuri kyseisen tuotteen tai palvelun ja
siksi se on tarkein elementti tarkasteltaessa brandia ja suunniteltaessa sen
viestintaa. Arvolupaus vastaa kysymyksiin mita arvoa brandi tai tuote toimittaa
asiakkaalle? Mihin ongelmaan tarjotaan ratkaisu tai mitka tarpeet taytetaan?
Kirjassa Business Model Generation arvolupaus on maaritelty sellaisten tekijoi-
den summaksi, jotka tarjoavat erilaisen ratkaisun valitun asiakassegmentin tar-
peisiin (Osterwalder ym. 2010, 22). Arvolupaus on yleensa monien arvojen ko-
konaisuus ja toimitettavat arvot saattavat olla joko laadullisia tai maarallisia.
Laadullisia asiakkaalle toimitettavia arvoja ovat esimerkiksi tuotteen muotoilu,
asiakaskokemus, brandi tuotteen takana tai uutuusarvo. Maarallisia arvoja ovat
esimerkiksi hinta ja toimitusnopeus. Arvolupaus ja brandin erilaistava tekija
saattavat siis olla yksi ja sama tai toisistaan taysin erilliset tekijat. Tasta johtuen
olen erotellut nama kaksi kokonaisuutta tyokalussani.

Arvolupaus-osa-alueen merkitys tyokalussa

Otin arvolupauksen tyokaluni osa-alueeksi, silla se on brandin rakentamisen
lahtokohta. Valittu asiakassegmentti ja arvolupaus yhdessa ovat syy siihen mik-
si kyseinen brandi on olemassa ja miksi asiakas ostaisi juuri kyseessa olevan

tuotteen tai palvelun?

Suunniteltaessa viestintatoimenpiteitd on tarkea palata arvolupaukseen. Arvo-
lupaus on itsessaan tarkein viesti, joka valitulle asiakassegmentille pitaisi kaik-
kien toimenpiteiden kautta valittya.
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Halusin tyOkalun avulla kiinnittda huomion tahan osa-alueeseen. Usein kulutta-
jille suunnattuja viesteja tarkasteltaessa huomaa viestinnan paapainopisteen
olevan samassa nakokulmassa jopa keskenaan taysin erilaisilla brandeilla.
Kenties useimmiten kaytetty viestinnan kautta toimitettava arvo on esimerkiksi
uutuus-arvo. Uutuus-arvo on toimiva silloin kun tuote tai brandi tarjoaa ratkaisun
tarpeeseen, jota asiakas ei edes ollut tunnistanut aiemmin. Toisin sanoen bran-
di luo taysin uuden markkina-alueen. Jos tuote tai brandi kuitenkin astuu jo
olemassa olevalle markkina-alueelle, on uutuus-arvo melko heikko ja lyhyt ikai-

nen ostomotiivi.

Kosmetiikkabrandien viestinnassa arvolupauksen painottaminen viestinnassa
vaihtelee sen mukaan, onko brandi markkinoilla uusi vai onko se ollut markki-
noilla jo pitkaan. Pitkdan markkinoilla olleiden brandien tunnettuus antaa niille
etulydntiaseman. Kun tallainen brandi tuo markkinoille uuden tuotteen voi vies-
tinnan painopiste olla pelkastaan tuotteessa ja sen tuottamassa arvossa. Jos
markkinoille taas tuodaan entuudestaan tuntemattoman brandin tuotteita, on
viestinnassa painotettava seka brandin ettd tuotteen tuomia arvolupauksia.
Viestin taytyy kertoa potentiaaliselle asiakkaalle miksi taman kannattaisi vaihtaa

tutun brandin tuotteesta uuden brandin tuotteeseen.

5.2 Erilaistava tekija

Arvolupauksen vastatessa asiakkaan tarpeisiin, erilaistava tekija on syy miksi
han valitsisi tuotteen muiden samoihin tarpeisiin vastaavien tuotteiden joukosta.
Erilaistuminen on brandille elintarkeda, ettei se hukkuisi massaan ja viestinta-

tulvaan, jota nykypaivan kuluttaja kohtaa paivittain.

Tim Halloran kuvailee kirjassaan Romancing the Brand erilaistavaa tekijaa
asiana, jonka jokaisen yrityksen on mahdollista 16ytdd omasta toiminnastaan.
Erilaistava tekija voi I0ytya esimerkiksi yrityksen historiasta, tuotteen valmistus-
tavasta tai sen tyontekijoistd. Kun tama erilaistava tekija saadaan yhdistettya
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asiakkaan tarpeiden kanssa, syntyy erittain voimakas erilaistava tekija. (Hallo-
ran 2014, 35.)

Erilaistava tekija saattaa olla funktionaalinen tai emotionaalinen. Tunneside-
osiossa kasittelen funktionaalisten ja emotionaalisten tekijoiden suhdetta tar-
kemmin, mutta tiivistettyna voi sanoa, funktionaalisten tekijoiden olevan yleensa
helpommin kopioitavissa ja niiden siksi olevan heikompia verrattuna emotionaa-

lisiin erilaistaviin tekijoihin.

Erilaistava tekija I0ytyy siis yrityksen ytimesta, mutta lisaksi sen tulisi kummuta
myoOs kohderyhman tarpeista. Erilaistava tekija ja arvolupaus ovat sidoksissa
toisiinsa, silla puhuttaessa brandista ja tavoiteltavasta brandiuskollisuudesta,
naiden kahden tulisi sailya muuttumattomina brandin kehityskaaresta riippumat-
ta.

Erilaistava tekija -osa-alueen merkitys tyOkalussa

Erilaistavan tekijan tulisi olla avainasemassa kaikessa brandin viestinnassa.
Tim Halloranin mukaan tama erilaistava tekija tulisi sisallyttaa jokaiseen koske-
tuspisteeseen, jossa asiakas on vuorovaikutuksessa brandin kanssa (Halloran
2014, 31).

Valitsin taman osa-alueen tyokaluuni, silla viestintatoimiston nakokulmasta on
aarimmaisen tarkeaa keskustella yhdessa asiakkaana olevan brandin kanssa
erilaistavasta tekijasta seka mahdollisuuksista taman avainviestin sisallyttami-
sesta jokaiseen viestinnalliseen toimenpiteeseen. Kosmetiikkamarkkinoilla, jos-
sa lanseeraustahti on sykliltdan nopea ja brandien valinen kilpailu on kova, on
erityisen tarkeaa huomioida taman avainviestin sailyminen, jotta asiakkaalle

valittyisi ehea ja vahva kuva brandista.

5.3 Tunneside

Jos brandin arvolupaus vastaa kysymykseen, miksi asiakas ostaisi tuotteen ja
erilaistava tekija kertoo miksi han valitsee sen toisten saatavilla olevien tuottei-

den joukosta, tunneside toimii linkkina naiden kahden valilla. Toisin sanoen,
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vasta yksilon tuotetta kohtaan kokemat tunteet muuttavat tuotteen hyodykkees-
ta brandiksi. Tuotetta ei valita enaa pelkastaan sen toiminnallisuuden perusteel-
la, vaan se on saanut ymparilleen lisaarvon, jota on vaikea maarittaa.
Kirjassaan Brain Tattoos Karen Post kuvailee tunteisiin perustuvaa viestintaa
liketoiminnan menestystekijana. Rationaalisesti kuvailtuna, samalla markkina-
alueella toimivat brandit tarjoavat kaikki samanlaista ongelmanratkaisua. Ne
brandit, jotka kykenevat liittamaan arvolupaukseensa attribuuttina tunteen, ovat
kilpailussa vahvoilla. Tim Halloranin mukaan tunnesiteen luominen on erityisen
tarkeaa siksi, etta jokaiselle tuotteelle I0ytyy usein fysikaalinen tarve. Joillakin
tuotteilla niita saattaa olla jopa useita. Esimerkiksi elintarvikkeiden suhteen voi-
daan asiakasta lahestya useammasta erilaisesta fysikaalisesta nakokulmasta,
kuten nalka, terveellisyys, energian saanti tai ajan puute. Jossain vaiheessa
fysikaaliset tarpeet on kuitenkin tayttanyt jo jokin kilpaileva tuote samalla mark-
kina-alueella. Talloin erityisen vahvoilla ovat ne brandit, jotka ovat onnistuneet
littdmaan tarpeen lisdksi jonkin tunteen lisdarvona tuotteeseensa. (Halloran
2014, 41.)

Muodostettuja tunnesiteen tasoja on monia ja ne voivat vaihdella pinnallisista
mieltymyksen tunteista, jopa ystavyyden tai riippuvaisuuden tunteen kokemuk-

siin.

Perinteisesti tunnesidetta on hyddynnetty assosioimalla tuotteeseen niita tuntei-
ta, joita valitun kohderyhman uskotaan ihannoivan. Eli niita tunteita, joita he tuo-
tetta kayttamalla haluaisivat viestia itsestaan ulospain tai joita he oletettavasti
haluaisivat kokea kayttaessaan tuotetta. Martin Lindstrom kirjoittaa Brand sense
-kirjassaan asiakasuskollisuuden ja tunnesiteen luomisen olevan tarkein vaikut-
tava tekija pitkaaikaisesti menestyvan yrityksen liikketoimintaan. Hanen mukaan-
sa asiakkaan ja brandin valinen tunneside kannattaa rakentaa niiden tunteiden
perusteella, jotka koetaan tarkeimmiksi tunne-elamassa. Naita ovat muun mu-
assa kuuluvuuden tunne ja merkittavyyden tunne. Brandi tarjoaa mahdollisuu-
den kuulua tiettyyn ihannoituun ryhmaan tai asiakas kokee brandin kautta ole-
vansa merkittava tai tekevansa jotakin merkittavaa. Useat myos hakevat bran-
deista keinoa korostaa omaa yksilollisyyttaan tekemalla tiettyja valintoja.
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Varmaa on, etta tunteet vaikuttavat aina ostokayttaytymiseen ja sita kautta
asiakasuskollisuuteen. Lindstrom kuvailee asiakasuskollisuuden rakentamista
pitkaaikaisena prosessina, johon vaikuttavat erilaiset luottamusta vahvistavat
tekijat. Pitkaan markkinoilla olevaan brandiin liitetddn automaattisesti tunteita,
jotka kumpuavat muistoista. Kyseisten brandien kohdalla viestinnan paapisteen
ei valttamatta tarvitse olla tunnesiteen luomisessa, vaan enemminkin siitd muis-
tuttamisessa. Uusilla brandeilla taas on haasteenaan luoda tunneside asiak-
kaisiinsa. Tim Halloranin mielesta muodostamme joihinkin brandeihin tunteita ja
toisiin emme. Monika Hestad esittaa kirjassaan Branding and Product Design
erilaisen teorian, jonka mukaan muodostamme tunnesiteen jokaiseen brandiin,
mutta siteen tasapaino vaihtelee funktionaalisten ja tunneperaisten syiden valil-
l& ( Hestad 2013, 18).

Emotional

Emotional

Emotional

Functional Functional Functional

Kuva 7. Tunnesiteen rakentuminen. (Hestad 2013, 17)

Tunneside-osa-alueen merkitys tyokalussa

Kappaleen alussa mainitsin tunnesiteen toimivan linkkina erilaistavan tekijan ja
arvolupauksen valilla asiakkaan punnitessa ostomotiivejaan. Samalla tavalla
viestinta toimii linkkina brandin ja asiakkaan valilla. Vain oikeanlaisen viestinnan

avulla brandi voi rakentaa syvempaa tunnesidetta asiakkaisiinsa.
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Valitsin tunnesiteen rakentamista kasittelevan osa-alueen tyokaluuni, koska
koen sen osa-alueeksi johon viestinnalla kykenee vaikuttamaan vahvimmin.
Samalla kyseinen osa-alue tunnutaan koettavan vaikeasti maariteltavaksi ja
siksi siitd keskustelua tunnutaan valttelevan. Viestintatoimiston toimiessa tarke-
assa asemassa tunnesiteen luomisessa, on aarimmaisen tarkeaa avata keskus-
telu tunnesiteen toivotusta tasosta asiakkaana olevan brandin edustajien kans-

sa.

Ennen viestinnan suunnittelua on aarimmaisen tarkeaa keskustella olevan asi-
akkaan kanssa tunnesiteen luomiseen liittyvista tavoitteista. Jotta viestintaa voi-
taisiin suunnata oikein, viestintatoimisto tarvitsee ohjaavaa tietoa asiakkaalta
liittyen brandin kohderyhmaan, heidan tarpeisiinsa ja haluihinsa. Lisaksi tulee
tietdd ne brandin tekijat, joiden pohjalta tunnesidetta halutaan lahtea rakenta-
maan ja onko tunnesiteen luominen kyseisen brandin kohdalla edes relevanttia.
Esimerkkina kosmetiikkamarkkinoilla voidaan kayttaa paivittaiskosmetiikkaa,
kuten saippuoita ja deodorantteja. Tuotteen kayttotarkoituksesta, kohdemarkki-
noista ja hinnasta riippuen, viestinnassa saattaa olla tarkedmpaa panostaa tun-
nettuuden luomiseen ja nakyvyyden hankkimiseen kuin tunnesiteen luomiseen.
Naiden kahden kokonaisuuden eridvyyteen viestinnassa paneudun syvemmin

seuraavassa tunnettuutta kasittelevassa kappaleessa.

5.4 Tunnettuus

Kirjassaan Sissimarkkinointi, Jari Parantainen kritisoi yltiomaista tunnettuuden
tavoittelua. Hanen mukaansa tunnettuus on huono tavoite, silla se ei myy mi-
taan. Nakokantaansa han perustelee silla, etta mitattaessa tunnettuutta ei sen
kasvu milloinkaan korreloi myynnin kanssa. Jari perustelee nakdkulmaansa sil-
13, ettd yritys tai tuote saattaa olla tunnettu esimerkiksi negaation kautta. Kaikki
tuntevat yrityksen nimen, mutta tama ei nosta myyntia. Ymmarran hanen nako-

kulmansa, mutta mielestani se on turhankin karjistetty.

Hannu Laakso taas esittelee tunnettuuden peruslahtokohtana, jota ei voida ohit-

taa, jotta tuotteesta myohemmin tulisi brandi, jota kohtaan kuluttajat kokevat
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mielessaan lisaarvoa muihin kilpaileviin tuotteisiin nahden. Hanen mukaansa
brandille yleensa halutaan luoda tietty perustunnettuus ennen kuin sita aletaan
positioinnilla ankkuroimaan johonkin tiettyyn kuluttajille merkitykselliseen seik-
kaan. (Laakso 2001,102,133). Han perustelee nakemystaan inhimillisen kayt-
taytymisen piirteiden kautta; ennestaan tutusta asiasta on helpompi pitaa. Han
myoOs kertoo tunnettuuden merkityksen nousevan esille silloin kun kyseessa on
alhaisen mielenkiinnon tuotteet, kuten saippuat ja peruselintarvikkeet. ltse us-
kon tunnettuuden merkityksen vaihtelevan tuotteen tai brandin asiakassegmen-
tin mukaan. Tuotteen ollessa suunnattu pienelle segmentille, on tunnettuuden
merkitys vahaisempi ja tunnesiteen luominen tarkeampaa. Jos tuote taas on

kohdistettu massalle, tunnettuuden merkitys on huomattavasti suurempi.
Tunnettuus-osa-alueen merkitys tyokalussa

Nostin tunnettuus-osa-alueen tyodkaluun, herattaakseni keskustelun asiakkaan
kanssa nakyvyyden ja tunnettuuden merkityksesta viestinnassa. Tunnettuus on
yleensa viestinnan paaasiallinen tavoite. Aiemmassa osiossa kavi ilmi, etta tun-
nettuus on aarimmaisen tarkea ostopaatokseen vaikuttava tekija erityisesti ma-
talan mielenkiinnon hyodykkeissa. Silti kuluttajat kuitenkin ostavat myos tuottei-
ta, jotka eivat ole heille entuudestaan tuttuja. Tahan vaikuttaa luonnollisesti en-
sikohtaaminen brandin kanssa ja sen herattamat tunteet. Usein tunnettuus miel-
letaan olevan verrannollissuhteessa nakyvyyden hankinnan kanssa ja viestinta-
toimiston ainoaksi tehtavaksi ajatellaan nakyvyyden hankkiminen tunnettuuden
lisaamiseksi. Todellisuudessa kuitenkin nakyvyys ja tunnettuus eivat korreloi
keskenaan. Mikali tuotteen tai brandin nakyvyys on kohdistettu vaaraan medi-
aan, suunnattu vaaralle kohderyhmalle tai viestin painopiste on eparelevanteis-
sa asioissa tuote tai brandi saa nakyvyytta, mutta sen tunnettuus tavoitellun
kohderyhman sisalla ei kasva. Pelkka tunnettuus tai nakyvyyden kasvu ei siis

takaa myynnin kasvua.

Mielestani mielenkiintoisinta on nimenomaan tunnettuuden ja tunnesiteen luo-
misen valisen painopisteen saately riippuen brandista ja tuotteesta. Taman ha-
luan nostaa esille myos asiakkaan kanssa kaytavassa keskustelussa.
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5.5 Saatavuus

Saatavuudella voidaan liiketoiminnassa tarkoittaa monta asiaa. Brandin ja sen
asiakkaan nakokulmasta saatavuudella voidaan tarkoittaa esimerkiksi viestinta-
ja jakelukanavia. Tiia Sammallahti maarittelee kirjassaan Konseptisuunnittelun
Supersankari saatavuuden monien asioiden summaksi, jotka vaikuttavat seka
myynnin volyymilliseen potentiaaliin ettd brandimielikuvien muodostumiseen.
(Sammallahti 2009, 126). Mielestani hyva maaritelma saatavuudelle on, etta se
pitda sisallaan kaikki ne kosketuspisteet, jotka asiakkaan ja brandin valinen
kanssakayminen sisaltaa (Osterwalder ym. 2010, 27). Naihin pisteisiin kuuluvat
ne kanavat ja toimintatavat, joiden kautta vuoropuhelu seka tuotteen myynti ja
toimitus tapahtuu. Saatavuuden l&htdkohtana on aina oltava valittu asiakas-
segmentti. Missa ja miten kohderyhma haluaa kadyda vuoropuhelua brandin
kanssa, miten arvolupaus valitetaan ja kuinka helppoa asiakkaan on lahestya
brandia. Tahan liittyvat myos kohderyhmaa ohjaavat arvot ja tarpeet.

Esimerkkina voidaan kayttaa jakelukanavia, jotka maarittelevat sen kohdiste-
taanko tuote tai brandi massalle vai eksklusiivisesti tietylle asiakasryhmalle. Jos
massalle kohdistetun tuotteen jakelukanavat ovat selektiiviset, vaikuttaa se se-
ka myyntivolyymin etta brandimielikuvan vaaristymiseen. Viestintakanavat ovat
yhta tarkedssa roolissa. Jos asiakas kokee tuotteen vastaavan tarpeisiinsa,
mutta kokee samalla esimerkiksi brandin lahestymisen mahdottomaksi, vaikut-
taa tama jalleen negatiivisesti brandista syntyvaan mielikuvaan. Asiakkaat ha-
luavat helposti saatavilla olevaa tietoa tuotteesta ja brandista tehdessaan osto-
paatoksia, pelkastaan kaytettavyydeltaan huonot nettisivut saattavat aiheuttaa
kielteisen paatoksen.

Saatavuus-osa-alueen merkitys tyOkalussa

Valitsin saatavuuden yhdeksi tyOkalun osa-alueeksi siita huolimatta, ettei vies-
tintatoimisto voi vaikuttaa saatavuustekijoihin, vaan asiakkaana oleva brandi
tekee tahan liittyvat paatokset itse. Saatavuustekijat kuitenkin vaikuttavat kes-
keisesti brandimielikuvaan ja siksi viestintatoimiston on tarkeaa huomioida tuot-

teen tai palvelun saatavuus suunnitellessaan sisaltoa brandiviestintaan.
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Ammattilaisille suunnatuissa liikkeissa myytavan kosmetiikkabrandin on viestit-
tava tuotteistaan eritavalla kuin brandin, jonka tuotteet ovat myynnissa kaikissa

hyvin varustelluissa tavarataloissa.

TyOkalun kautta haluan herattaa saatavuutta koskevan keskustelun siita, onko
saatavuus huomioitu asiakkaan mielesta riittavasti taman hetkisessa viestin-

nassa ja onko se brandikohtaisesti edes relevanttia.

Lisaksi viestintatoimiston on tarkeaa tietaa, on asiakkaana olevalla brandilla
tavoitteena hankkia esimerkiksi uusia jakelukanavia ja onko asiakas tyytyvainen

siihen nakyvyyteen, jota se omien jakelukanaviensa sisalla on saavuttanut.
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6 VIESTINTAVERKKO - TYOKALUN LOPULLINEN
MUOTO

Térkein asiakassegmentti:
Erilaistava tekija:
Onko tuote/brandi suunnattu

a.) massamarkkinoille b.) selektiivisille markkinoille?

|. Erilaistava tekija - Miten suuressa osassa brandin
erilaistava tekija tdaman hetkisessé viestinndsséa on?

II. Tunneside - Kuinka suuressa osassa tunnesiteen

luominen tdman hetkisesséa viestinnassé on? 5
Ill. Tunnettuus - Miten koet kuluttajien tuntevan 4

brandin talla hetkella?
|V. Saatavuus - Miten jakelukanavat on huomioitu 3

taman hetken viestinnassa? V 5 I |
V. Arvolupaus - Miten arvolupaus nakyy tdman 1

hetken viestinnassa?

IV I

|. Erilaistava tekija - Miten suuressa osassa brandin
erilaistavan tekijan tulisi tulevaisuuden viestinnassa olla?

II. Tunneside - Kuinka suuressa osassa tunnesiteen

luomisen tulisi tulevaisuuden viestinnassa olla? 5
I1l. Tunnettuus - Miten suuressa osassa tunnettuuden 4
hankkimisen tulisi tulevaisuudessa olla?
: L 3
|V. Saatavuus -Tuleeko jakelukanavat huomioida
tulevaisuuden viestinndssa? V 2 | |
V. Arvolupaus - Miten suuressa osassa arvolupauksen 1

valittdminen tulevaisuuden viestinnéssa on?
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7 LOPUKSI

Opinnaytetyon tavoitteet ja niiden toteutuminen

Opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa brandin viestinnan
suunnittelua ohjaava tyokalu ja tavoitteena kehittaa viestintaa viestintatoimiston
ja sen asiakkaiden valilla seka asiakkaana olevan brandin ja brandin asiakkai-

den valilla.

Opinnaytetyon lopputuotos on kolmivaiheinen visuaalinen tyokalu - viestinta-
verkko, joka ohjaa viestinnan suunnittelua. Viestintaverkon toimintaidea perus-
tuu keskustelun muodostamiselle koskien brandiviestinnan nykytilaa ja tavoittei-
ta. Sen paapaino on niissa brandin peruselementeissa, jotka paaasiallisesti vai-
kuttavat ohjaavasti brandiviestintaan. Viestintdverkon ensimmainen vaihe muo-
dostuu brandin rakenteeseen vaikuttavien perustietojen maarittelysta, jotka ovat
sen asiakassegmentti, erilaistava tekija seka se minkalaisille markkinoille brandi
on suunnattu. Toisessa ja kolmannessa vaiheessa tarkastellaan brandiviestin-
nan nykytilaa ja tavoitteita brandin rakentumiseen vaikuttavien osa-alueiden

nakokulmasta.

TyOprosessi soljui suunnittelu- ja toteuttamisvaiheen valilla. Suunnitteluvaihees-
sa tutkin brandin rakentumista koskevaa teoriaa seka tutkin olemassa olevia
kehitystyokaluja ja toteuttamisvaiheessa rakensin tyOkalua yhdistellen seka teo-
riatietoa etta tyossani hankittua tietoa. TyOkalu muutti monesti muotoaan pro-
sessin aikana, siita jai pois osioita ja jotkin osiot muuttivat radikaalisti muotoaan
kaydessani lapi viestintaverkolle asettamiani tavoitteita seka prosessia, jota silla
pyritdan ohjaamaan.

Vaikeinta prosessin aikana oli aiheen rajaaminen seka paatosten tekeminen
koskien tyokaluun valikoituneita viestintda ohjaavia osa-alueita. Kaytin proses-
sin alussa Business Model Canvas -tyOkalua viestintatoimiston asiakasprofiilien
luomiseen. Business Model Canvas on tarkoitettu liiketoiminnan kehittamiseen
ja uskon taman osaltaan vaikuttaneen siihen, ettd minun oli aluksi haastavaa

hahmottaa osa-alueita, jotka ovat viestintatoimiston nakokulmasta relevantteja.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Terhi Sariola



39

Taman takia aikaa kului myos yrityksen liiketoimintaa koskevien osioiden teo-
reettiseen lapikaymiseen. Toisaalta juuri tama muodosti suurimman oppimisko-
kemuksen prosessin aikana, silla brandin osa-alueet oli kaytava lapi useasta eri
nakokulmasta. Arvioin jokaisen osa-alueen seuraavien kysymyksien pohjalta:
Ovatko osa-alueeseen liittyvat asiat viestintatoimiston nakokulmasta relevantte-
ja, pystyyko viestintatoimisto vaikuttamaan osa-alueen sisaltoon tai vaikutta-
maan sita koskeviin paatoksiin? Todellisuudessa mista tahansa liiketoiminnan
osa-alueesta voidaan nostaa esille jokin kokonaisuus, jolle luodaan viestinnalli-
nen arvo, jonka kanssa voidaan vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin. Harvoin kui-
tenkaan yritykset jakavat liiketoimintaansa liittyvia tietoja viestintatoimistonsa
kanssa. Ennen opinnaytetyotani en ollut edes ajatellut miten rajatulla alueella
viestintatoimisto toisinaan toimii. Tavoitteiden saavuttaminen riippuu taysin vies-

tintatoimiston ja sen asiakkaan valisen viestinnan sujuvuudesta.

Viestintaverkon osa-alueiden valikoimisprosessissa huomioin myds sen, onko
osa-alueen sisallolla vaikutusta valitettavaan viestiin ja onko osa-alueen sisalla
mahdollisuuksia menetella useammalla eri tavalla riippuen osa-alueelle asete-
tuista tavoitteista. Ei ole tarkoituksenmukaista nostaa tyOkaluun osioita, joiden

sisalla likkumavaraa on vahaisesti.

Yhtena paatavoitteenani oli tydokalun avulla seka avata keskustelua viestinta-
toimiston ja sen asiakkaiden kanssa etta rakentaa keskustelulle pohja, joka aut-
taisi yhteisymmarryksen ja yhteisen motivaatiotilan syntyyn. Taman huomioin
pohtimalla jokaisen osa-alueen kohdalla, vaikuttaisiko tata osa-aluetta koskeva
tieto positiivisesti tdhan tavoitteeseen. Minkalaista tietoa viestintatoimiston ja
sen asiakkaan tulisi jakaa, jotta yhteistyo olisi mahdollisimman palvelevaa mo-
lemmille osapuolille. Viestintatoimiston on esimerkiksi tarkeaa tietda brandin tai
tuotteen kohderyhma seka erilaistava tekija, jotta viesti osataan rakentaa oikein
ja suunnata oikeisiin kohderyhman tavoittaviin medioihin. Brandien maarittelyn
haastavuuden takia minulle oli tarkeaa, etta osana tyokalua asiakkaana olevan
brandin edustaja kertoo omilla sanoilla kyseisen brandin erilaistavan tekijan se-

ka sen miten brandi nahdaan sisalta kasin. Muuten vaarana on, etta viestinta-
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toimiston kasitys brandistd kokonaisuutena saattaa olla asiakkaan omasta na-

kemyksesta poikkeava ja vaikuttaa siten valitettaviin viesteihin.

Usein viestintatoimiston paaasialliseksi tehtavaksi mielletaan pelkastaan naky-
vyyden hankkiminen. Halusin tyOkalun avulla herattda keskustelua ja auttaa
asiakasta hahmottamaan viestinnan liiketoiminnan tukipilarina, joka rakentuu
useista eri kokonaisuuksista, ei ainoastaan nakyvyydesta. Uskon, ettd tama
tavoite toteutuu viestintaverkon synnyttaman keskustelun kautta. Lapikaytaessa
kokonaisuuksia ja keskusteltaessa kunkin osa-alueen vaikutuksesta valitetta-
vaan viestiin, asiakas ymmartaa etta nakyvyys on vain yksi tavoite muiden jou-
kossa, oikeastaan vain valine muiden tavoitteiden saavuttamiseen. Lisaksi ha-
lusin tarjota asiakkaille oivalluksia visuaalisuuden kautta ja auttaa heita ymmar-
tamaan erilaisten painopisteiden merkitys ja niiden suhde asetettuihin tavoittei-
siin. Halusin viestintaverkon ohjaavan paatoksentekoa, mutta jattavan tilaa va-
paalle ideoinnille, taman takia pyrin muodostamaan toisen ja kolmannen vai-

heen kysymyksista mahdollisimman avoimia.

Kaydessani lapi viestintaverkkoon valikoituneita osa-alueita, huomasin niiden
linkittyvan tiiviisti toinen toisiinsa. Pohtiessani jonkin tietyn osa-alueen ohjaavaa
vaikutusta, otin automaattisesti mukaan tyoskentelyyni toisetkin osa-alueet, ta-
man kautta oivalsin miten dynaamisesti ja integroituna osiot kulkevat tai miten

niiden ainakin tulisi kulkea.

Yksittaisista osa-alueista vahvimmin kasityksiini vaikutti tunnesidetta kasitteleva
osuus. Olen aiemmin mieltanyt tunnesiteen luomisen olevan ennemminkin
markkinoinnilla kuin viestinnalla saavutettava tavoite. Tutkiessani brandi-
kasityksen evoluutiota kasitin kuinka paljon ymmarrys tunnesiteen merkitykses-
ta on osaltaan muokannut brandikasitetta kohti talla hetkella vallalla olevaa ajat-
telutapaa. Aiemmin brandi on mielletty sen ulkoisten ominaisuuksien summaksi
tai liiketoiminnan osaksi, jota yritys tiukan valvonnan avulla kykenee ohjaamaan
haluamaansa suuntaan sisalta kasin. Tunnesiteen vaikutus brandi-kasitteen
kehitykseen on ollut suuri. Talla hetkella brandin kasitetaan subjektiivisena ko-
kemuksenaan. Taman takia brandia ei voi myoskaan ohjailla sisaltapain vaan

sen tekee brandin kohtaavat kuluttajat ulkoa kasin. Minulle uusi ajatus oli myos
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perustunteiden liittdminen brandiin ihannetunteiden sijaan. Kuuluvuuden ja
merkittavyyden tunteen liittdminen brandiin, muodostaa vahvemman tun-
nesiteen kuluttajan ja brandin valille kuin esimerkiksi ihannoivien tunteiden liit-

taminen brandiin.
Tuotoksen hyodyntaminen

Tavoitteenani oli rakentaa tyokalu siten, etta sita voisi hyddyntaa uusien asia-
kassuhteiden luomisessa, uuden brandin tai tuotteen lanseerauksessa seka
suunniteltaessa pitkan tai lyhyen aikavalin viestinnallisia toimenpiteita.

Tulevaisuudessa tyokalua voisi kehittaa jakamalla brandiviestintaan liittyvia laa-
jempia kokonaisuuksia pienempiin osa-alueisiin, jolloin niita voisi tarkastella sy-
vemmin. Jokaisesta viestintaverkon osa-alueesta olisi mahdollista luoda oma
verkkokuvionsa jolloin sitéd voisi hyodyntaa yksittaisen viestinnan osa-alueen
kehittamisessa. Viestintaverkkoa voisi modifioida my0s tehtavakohtaisesti. Eri-
laisten tehtavien pohjalta olisi mahdollista luoda tyokalu targetoidusti. Talloin
esimerkiksi tuote- ja brandilanseerauksille olisi oma tyokalunsa. Lisaksi viestin-
taverkkoa on mahdollista muokata liiketoimintaa ohjaavaksi.

Tulevaisuudessa viestintaverkon voisi muokata sahkoiseen pohjaan, jolloin
myOs kehityksen seuranta helpottuisi ja asiakkaiden olisi helpompi hyodyntaa
tyokalua itsenaisestikin.

Lisaksi viestintaverkkoa voisi hyodyntaa myos liiketoiminnan kehittamisessa
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HALUAN TOIMIA YHTEISTYOSSA PR-TOIMISTON ICANSSA,
JOTTA P N LUOMAAN SUHTEITA ERILAISIN
BRANDEIHIN JA SITA IKCAUTTA TARJOAMAAN LUICIJOILLEN
EXTRAA

HALUAN SAILYTTAA ASEMANI EDELLAKAVIJANA

KUKA? TAVOITTEEN 3 SYYTA KAYTTAA PALVELUA KEYWORDS:

OLEN KOSMETIIKKA-BLOGGAAJA SAADA LISAA SEURAAJIA / TARVITSEN TIETOA TUOTTEISTA
LUKUOITA

OLEN KIRIOITTANUT KOSMETIIKASTA TARVITSEN TUOTTEITA

BLOGIA KOLME VUOTTA HALUAN TARJOTA LAADUKASTA  TUO KSENI SISALTOA
SISALTOA LUKIJOILLENI

HALUAN TOIMIA YHTEISTYOSSA PR- TARVITSEN TIETOA ENNAKKOON

TOIMISTON KANSSA, VOIDAIKSENI HALUAN SISALLON AVULLA

(OSTOITUA JA SAADAIKKSEN EROTTAUTUA MUISTA

TIETOA ENNAKKOON BLOGEISTA

HALUAN TEHDA BLOGISTA
OSAN TOIMEENTULOANI

KP KA VP CR CS
: i SAHKOPOSTI
YHTEISTYON AVUSTUS
BRANDIASIAKICAIDEN TIEDOTTEET
KANSSA NOPEAT VASTAUKSET /
T TAPAAMISET/

YHTEISTYON KAUTTA | yHTEISTYON B
ASIAKASBRANDIT RELEVANTIN SISALLON | ARyvOSTAMINEN
TUQTTAMINEN BLOGIIN YHTEISTYO
TAPAHTUMATUCTANTO VERKOSTOITUMISEN BRANDIASIAKKAIDEN BLOGGAAJA
AVUSTAMINEN EHDOILLA

MEDIASEURANTA

KR CH

SAHKOPOS
HENKILOKUNTA SAHIOROSI

SOSIAALINEN MEDIA
R SOSIAALINEN MEDIA

APAAMIS
TOIMISTO / SHOWROOM RRMRET

TAPAHTUMAT

CS TOIMISTO RS

TIETOICANNAT
RANDIASIAKKAILTA PERITTAVAT MAKS

HENIILOKUNTA BRANDIASIAKKAILTA PERITTAVAT MAKSUT

TAPAHTUMATUOTANTO
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Liite 1

TAUSTAN

YRITYKSEMME TOIMII

TARPEEMME / HALUMME
'r-?‘-/ITS MME TIETOA SUOMEN MARKKINAMUUTOKSISTA

ULKOMAILTA KASIN ERLSATEEH

TARVITSEMME TIETOA AJANKOHTAISISTA ILMIOISTA
EMME TIEDA SUOMEN ILMIOSTA
MITAAN HALUAMME TIEDON SAANNOLLISESTI MEILLE SOPTVANA
AJNAKOHTANA

TYOSKENTELEMME MONEN
VIESTINTATOIMISTO N ICANSSA

SSA HALUAMME TIEDON MEILLE SOPIVASSA
MONISSA ERI MAISSA

MUODOSSA

HALUAMME MAKSAA
HYODYLLISIA

VAIN PAVELUISTA, JOTKA OVAT MEILLE

TARVITSEMME APUA SOSIAALISEN MEDIAN VIESTINNASSA,
AJOTTAISESTI KAANNOSTOISSA JA TIEDON RAPORTOIMISESS,

3 SYYTA KAYTTAR PALVELUA

KUKA /

MIKA? TAVOITTEEMME

TIEDON TARVE SUOMEN MARKKINOISTA
KASVATTAA JA KEHITTAA
YRITYSTOIMINTAAMME
SUOMESSA

OLEMME ULKOMAILTA KASIN
TYOSKENTELEVA
MAAHANTUONTIYRITYS

OMENICELENTAITOA

HALU VASTAVUOROISEEN VIESTINTAAN
SUOMALAISTEN KULUTTAJIEN KANSSA
VASTATA SUOMEN
MARKKINOILLA OLEVAAN
KYSYNTAAN JA YMMARTAA
MARKKINOITA

MEILLA ON SUOMESSA
JALLEENMYYJIA, MUTTA EI OMIA
LIKIKEITA

3 SYYTA MAKSAA PALVELUSTA

KAANNOSTOIMISTOT EIVAT YMMARRA
SA
SA

K
YRITYKSESSAMME EI OLE it AL,

SUOMEN AITOIS VIESTIA SUOMENKIELISILLE
FHANERFIEEENTATORR, KULUTTAJILLE LAADUKKAAST] | TARVITSEMME HENKILON

YHTEYDESSA

JOHON VOIMME OLLA

BRANDIMME ON TUNNETTU, MEILLA

ON OMA VIESTINTATIMI TARVITSEMME HENIILON, JOKA VOI HOITAA

VIESTINTAA SUOM.KULUTTAJIEN SUUNTAAN
LUOTETTAVASTI
KP KA VP CR CS
YHTEISTYON :
AVUSTAMINEN SAHKOPOSTI
TIEDOTTEIDEN JA SUOMEN TIEDOTTEET
MEDIASEURANTA RAPORTTIEN MARICIKINATILANTEEN

IKAANNQSTOIMISTOT
TAPAHTUMATUDTANTO
YHTEISTYOKUMPPANIT

AIEMMISTA
PROJEKTEISTA

KIRJOITTAMINEN

SATUNNAINEN
TAPAHTUMIEN
JARJESTAMINEN

KR

HENKILOIKUNTA
TIETOKANNAT

TOIMISTO / SHOWROOM

SELVITYS

YHTEISTYON
ARVOSTAMINEN JA
JOUSTAVUUS

VERKOSTOITUMISEN
AVUSTAMINEN

TAPAAMISET

YHTEISTYO

MUUT
CH
SAHKOPOSTI
SOSIAALINEN MEDIA

TAPAHTUMAT

TOIMISTO

TIETOIKANNAT

RS

HENKILOKUNTA VELOITUS KAYTETYISTA TYOTUNNEISTA TAPAUSKOHTAISESTI

TAPAHTUMATUOTANTO
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