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The purpose of this operational thesis was to produce a brand guide for the use
of a case company. The primary objective was to clear the case company’s
brand and create a brand meaning. The brand guide was intended to help the
case company to perceive the brand meaning and to be used as support for
marketing and business. The purpose of the study was to disclose the key fac-
tors for creating a brand meaning and building a brand.

This thesis was conducted as an operational thesis. The information was gath-
ered from literature, articles, web-based material and by interviewing brand ex-
perts. The purpose of the expert interviews was to get information about practi-
cal aspect of creating brands and brand meanings. This thesis does not consid-
er brand strategy, brand communication or marketing communication.

The result of this operational thesis was the brand guide. At the beginning of
this process there were some difficulties to perceive only one main theme about
branding. However this purpose of creating a brand meaning for the case com-
pany became clear during this process. The case company was satisfied and
final result fulfills the case company’s needs.
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1 Johdanto

Bréandi — markkinointi- ja mainostoimistojen palvoma trenditermi vai yrityksen
liketoimintaa ohjaava strateginen tyokalu? Talla mietteelld aloitin pohdinnan
brandista kasitteena. Brandi on kiehtova, jopa mystinen termi, johon tavallinen
kuluttajakin tormaa paivittain. Markkinoinnissa se on vakiinnuttanut asemansa
yhtena markkinoinnin kulmakivista. Lisa Sounio (2010, 17) toteaa, etta branda-
yksesta on tullut arkikielen kuuma peruna, aihe joka vilahtelee paivalehtien uu-
tissivuilla. Lisaksi hanen mukaansa Suomessa ei ole puhuttu koskaan aiemmin
markkinoinnista yhta paljon kuin nyt. Jos kerran brandi termina on jo vakiintunut
tavallisessa puhekielessa seka markkinoinnissa, on myds tarkeaa pohtia, mika
sen todellinen merkitys on yritystoiminnassa. Mista brandi oikeasti koostuu, mi-
ka on sen maaritelma ja todellinen merkitys? Vaikka brandista on tullut arkipai-
vainen kasite, edelleen monilla yrityksilla kuten myo6s kuluttajillakin, saattaa olla
hyvinkin toisistaan poikkeava kasitys brandista, siita mita se tarkoittaa ja ennen
kaikkea siita mista se koostuu.

Taman opinnaytetyon lopullinen aihe, brandin merkityssisallon luominen, muo-
toutui pitkallisen oman pohdinnan seka yhteisten keskustelujen pohjalta toimek-
siantajayrityksen ja opinnayteyonohjaajan kanssa. Tavoitteena on tuottaa toi-
meksiantajayritykselle brandiopas, jossa esitellaan yrityksen brandia koskevat
keskeiset elementit. Opinnaytetyoraportissa puolestaan perehdyn teoriaan ja
kasitteisiin, joista brandin merkityssisaltd koostuu.

1.1 Aiheen valinta

Jo opintojen alkuvaiheessa olin paattanyt, etta haluan tehda opinnaytetyoni hy-
vissa ajoin. Tavoitteena oli 16ytaa haastava, mielenkiintoinen ja ammatillisesti
kehittava aihe. Tama mahdollisuus tarjoutuikin opintojeni toisen vuoden puoles-
savalissa, kun sain Saimaan ammattikorkeakoulun TKIl-toiminnan kautta vihjeen
yrityksesta, joka etsii opinnaytetyon tekijaa. Opinnaytetyon tekeminen oikealle
yritykselle oli hyva mahdollisuus saada lisaa ammatillista osaamista ja koke-
musta tyOskentelysta aitojen asioiden ja ongelmien parissa. Tavoitteenani oli
myOs paasta luomaan opinnaytetyon avulla suhteet yritykseen tyodllistymismie-
lessa. Olin varautunut siihen, ettd opinnaytetyon tekeminen tulee olemaan pitka



ja haastavakin prosessi. Siksi motivoivalla aiheella on suuri merkitys siina, etta

mielenkiinto ja tekemisen ilo sailyvat koko prosessin ajan.

Muutaman yhteisen tapaamisen jalkeen selvisi, etta toimeksiantajayrityksessa
oli paljon valinnanvaraa opinnaytetyon aiheista. Kestikin oma aikansa, ennen
kuin lopullinen aihe sai muotonsa. Valinnanvara ja omien markkinoinnillisten
kiinnostuksenkohteiden selventdminen aiheutti opinnaytetyoprosessin alkumet-
reillda hieman hankaluuksia. Halusin 10ytaa aiheen, joka oli toimeksiantajayrityk-
selle hyodyllinen, ajankohtainen seka samalla minua itsedni motivoiva ja kiin-

nostava.

Prosessin alussa pohdin, olenko viela valmis tekemaan opinnaytetyota, onko
minulla tarvittavaa osaamista ja tietopohjaa. Myos toimeksiantajayrityksen tay-
sin vieras toimiala askarrutti minua. Totesin kuitenkin hyvin nopeasti, etta juuri
nama pohtimani haasteet ajoivat minua tarttumaan mahdollisuuteen. Olen ty0s-
kennellyt myynti- ja asiakaspalvelutehtavissa isojen suomalaisten yritysten ja
tunnettujen brandien palveluksessa. Koska olen itse aiemmissa tyosuhteissani
tyoskennellyt asiakasrajapinnassa ja samalla ollut yrityksen nakyvin brandin
edustaja ostotilanteessa, kiehtoi ajatus siita, kuinka yritysten brandit todellisuu-
dessa rakentuvat ja mika vaikutus esimerkiksi tyontekijoilla on brandikuvan
muodostumisessa. Markkinoinnin opiskelu tiimiyrittdjana on mahdollistanut kay-
tannonlaheisen oppimisen erilaisissa projekteissa ja samalla olen saanut koke-
muksia suorasta asiakaskontaktista. Tama pohja antoi hyvat Iahtokohdat opin-

naytetyon tekemiselle ja toteuttamiselle yhdessa asiakasyrityksen kanssa.

Opinnaytetyon taustalla on oltava jokin ongelma, johon tutkimuksella pyritaan
I0ytamaan ratkaisu. Toimeksiantajayrityksessa yhden paaongelman |oytaminen
oli aiheiden runsauden vuoksi vaikeaa. Lisaksi tavoite siita, etta tuleva opinnay-
tetyd on hyodyllinen yritykselle, lisasi painetta I0ytaa vain yksi paaaihe, johon

keskittya.

Omat kiinnostuksenkohteet markkinoinnissa ovat nimenomaan brandeissa ja
niiden luomisessa. Kotler & Kartajaya & Setiawan (2011, 50) kayttavat dna-
maaritelmaa brandin yksilollisyyden rakentamisessa. Heidan mukaansa brandin

tulisi kehittaa erottuva ja yksildllinen dna, silla se edesauttaa brandia kestamaan



aikaa. Tahan liittyen minua kiinnostaa erityisesti myos se, mista elementeista
brandi koostuu, mikd on brandin dna ja kuka sen lopulta maarittelee. MyGs
markkinointiviestinta ja design management ovat itseani kiinnostavia aihealueita
ja niihin haluan ehdottomasti syventya opintojeni aikana enemman. Naita aihe-
alueita pyodrittelin mielessani opinnaytetyon aihetta valikoidessani. Toimeksian-
tajayrityksen kannalta oli tarkeaa punnita eri vaihtoehtoja, koska tyonsarkaa
olisi ollut niin monella eri osa-alueella. Sain pohdittavakseni monia seikkoja,
kuten esimerkiksi, voiko design managementia tai markkinointiviestintaa alkaa

suunnitella ja toteuttaa yrityksessa, jos yrityksen brandi ei ole vield taysin kirkas.

Yrityksen brandiin liittyva opinnaytetyon aihe nousikin esille keskustelujen ja
pohdinnan jalkeen. Toimeksiantajayrityksella on olemassa nakyvat visuaaliset
brandielementit mutta syvallisempaa, yrityksen sisaista brandin kirkastamista ei
oltu aikaisemmin tehty. Selkea brandi on yrityksen imagon kannalta erittain tar-
kea asia ja se erottaa yrityksen kilpailijoista. Lindroosin & Nymanin & Lindroosin
(2005, 40) mukaan brandin arvo asiakkaalle kiteytyy juuri brandin ytimessa. Jot-
ta ihmiset nakisivat brandin merkityksen ja arvon omalta kannaltaan, on brandin
tehtava kertoa tuotteen ideasta. Brandi saa oikeutuksensa sen merkityksen
avulla. Brandi luo my6s mielikuvia kohderyhmaasiakkaille ja vaikuttaa asiak-
kaan ostopaatokseen, jolloin se toimii tarkeana markkinoinnin tyokaluna ja

myynnin tukena.

Brandi aiheena on erittdin mielenkiintoinen ja kasite nouseekin esille usein
markkinoinnista puhuttaessa. Brandi tai siihen liittyvat asiat kuten brandin ra-
kentaminen, brandi-identiteetti ja erottuvuus ovat olleet myos suosittuja opin-
naytetyon aiheita. Moni yritys tavoittelee menestysbrandia, joka takaa erottu-
vuuden Kkilpailijoista ja vahvan mielikuvan kohdeasiakkaiden keskuudessa.
Haasteena on kuitenkin se, miten naita menestysbrandeja luodaan ja mista

brandi loppujenlopuksi koostuu.
1.2 Opinnaytetyon tavoite

Taman opinnaytetyon paatavoite on tuottaa toimeksiantajayritykselle hyodylli-
nen tuotos, joka auttaa yrityksen brandi-identiteetin kirkastamisessa, tehden

yrityksen brandista vahvan ja erottuvan kilpailijoihin nahden. Tama kirjallinen



tuotos, brandiopas, toimii yrityksen liiketoimintastrategian ja markkinoinnin apu-
valineena. Brandin merkityssisallon luominen perusteellisesti on yrityksen toi-
minnan kannalta erittain tarkeaa, koska brandi kuvastaa esimerkiksi yrityksen
identiteettia seka arvoja. Opinnaytetyon raportissa kasitellaan teoriaa ja selvite-
taan keskeisten kasitteiden merkitysta brandin merkityssisallon luomisessa.
Raportin tavoite on kertoa opinnaytetyOprosessin etenemisesta ja tyon sisallon

rakentumisesta.

OpinnaytetyOsuunnitelmaa tehdessani sain ajatuksen siita, etta haluan kirjalli-
suuslahteiden lisaksi haastatella markkinoinnin ammattilaisia, jotka ovat tyok-
seen olleet rakentamassa erilaisia brandeja markkinointi- ja mainostoimistoissa.
Halusin saada kirjallisuudesta saadun teorian lisaksi kaytannonlaheisempaa
tietoa ja hyvan kuvan siita, kuinka brandin rakentamisen prosessi kaytannossa
toteutetaan. Haastattelujen tavoitteena on saada tietoa erilaisista tyOkaluista ja
menetelmista, joita mainos- ja markkinointitoimistot omissa prosesseissaan

kayttavat.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on vertailla raporttiosuudessa eri lahdemate-
riaaleista saatua tietoa ja pohtia niiden yhdenmukaisuutta seka I6ytaa sopivat
tyokalut ja menetelmat toimeksiantajayrityksen brandin kirkastamiseksi. Lisaksi
tavoitteena on tuoda esille omia nakemyksia ja ehdotuksia kohdeyrityksen
brandin kehittamiseksi ja koota kaikki tama tieto yhteen, tiiviiksi paketiksi toi-
meksiantajayrityksen kayttoon. Paatavoitteen saavuttamista arvioidaan toimek-

siantajayritykselta saadun palautteen ja tyytyvaisyyden perusteella.
1.3 Rajaukset

Koska brandi aiheena ja kasitteena on erittain laaja, on opinnaytetyon rajaami-
nen haastavaa. Lisaksi aiemmin mainittu toimeksiantajayrityksen tarve kehittaa
laajasti monia eri yrityksen perustoimintoja asetti myos oman haasteensa tyon
rajaukselle. Jouduin karsimaan opinnaytetydosuunnitelmassa olleesta sisallys-
luettelohahmotelmasta useita osia pois. Suunnitelmaa tehdessani minulla oli
viela lilan laaja nakemys aiheesta. Ohjaajan kanssa kaydyn keskustelun jalkeen
sisalto tiivistyi puoleen alkuperaisesta suunnitelmasta ja tyon rajaus selkeytyi

huomattavasti. MyOs asiantuntijalahteista saatu tieto auttoi hahmottamaan ai-



heen rajausta. Lopullisesta sisallysluettelosta jouduin rajaamaan pois markki-
nointiviestintaa, brandistrategiaa- ja brandiviestintda koskevat osuudet. MyOs
brandi B2B-markkinoilla ja tuotetta tai palvelua koskevat osuudet jaivat pois lo-
pullisesta tyosta, koska ne olisivat laajentaneet tyon sisaltoa liikaa. Nama kar-
siutuneet aiheet olisivat voineet muodostaa yhdessa taysin erillisen opinnayte-
tyon, niin laaja olisi niiden sisaltd ollut. Lisaksi nama aihealueet eivat mielestani
koskeneet riittavan yksityiskohtaisesti nimenomaan kyseisen asiakasyrityksen
brandin ydinta, merkityssisaltoa, vaan laajempaa brandikuvaa ja strategiaa.

Taman opinnaytetyon sisalto keskittyy nimenomaan brandin rakentamisen kes-
keisiin teemoihin kuten; brandi-identiteettiin, tavoitemielikuvan luomiseen, bran-
dilupaukseen, brandi-imagoon ja erottuvuustekijoihin. Tyossa keskitytaan bran-
din identiteetin maarittaviin teemoihin ja yrityksen toimintaa ohjaaviin sisaisiin
asioihin. Tyon tarkoituksena on koota yhteen toimeksiantajayrityksen keskeiset
omaan brandiin liittyvat asiat, joista kohdeyrityksen brandin merkityssisalto
koostuu.

Taman opinnaytetyon tavoite ei ole luoda yrityksen koko brandia yksityiskohtia
myoten uudelleen tai tuottaa markkinointiviestinnassa kaytettavia visuaalisia
materiaaleja. Tyossa voidaan tuoda esille brandin merkitystd markkinointivies-
tinnan nakokulmasta ja huomioita siitd, mita kohdeyrityksen tulisi ottaa huomi-
oon, jotta markkinointiviestinta vastaa yrityksen brandiviestia. Tyossa ei kasitel-
|& brandistrategiaa eika myodskaan perehdyta brandi -kasitteen historiaan syval-

lisesti.
1.4 Metodologia ja tietopohja

Aiheen valikoituessa ja tavoitteen muotoutuessa selkeni myds, etta tama tyo on
toiminnallinen opinnaytety6. Opinnaytetyoni ohjaaja suositteli lukemaan heti
prosessin alussa Hanna Vilkan teoksen Toiminnallinen opinnaytetyo, jossa ku-
vataan selkeasti ja ymmarrettavasti toiminnallisen opinnaytetyon tekemisen
prosessia. Vilkka & Airaksinen (2003, 51) toteavat kirjassaan, etta toiminnallisen
opinnaytetyon lopullisena tuotoksena on aina jokin konkreettinen tuotos, kuten
esimerkiksi tassa opinnaytetyossa brandiopas, ja ettd opinnaytetydraportissa



esitellaan puolestaan konkreettisen tuotoksen saavuttamiseksi kaytettyja keino-

ja.

Taman tuotoksen toiminnallisen osan eli brandioppaan tavoite on koota yhteen
dokumenttiin selkeasti ja ymmarrettavasti toimeksiantajayrityksen keskeiset
brandin merkityssisaltoa koskevat asiat seka toimia yrityksen markkinoinnin,
viestinnan seka liiketoiminnan tukena. Varsinainen syventava teoria ja termist6a

puolestaan esitetaan tassa opinnaytetyoraportista.

Tyon lahteina toimivat kirjat seka asiantuntijalahteiden haastattelut, joilla tay-
dennan puuttuvaa tietoa. Oma tietopohjani koostuu jo olemassa olevasta tie-
dosta, kuten tyokokemuksesta, aiemmin keratysta tiedosta jonka olen saanut
lukemalla kirjoja, katsomalla dokumentteja ja tutustumalla erilaisiin brandeihin
henkilokohtaisten kulutustottumusten kautta. Osa jo olemassa olevasta tiedosta
on tullut markkinoinnin opintojen ja tiimiyrittamisen kautta. Ennen taman opin-
naytetyon tekemista minulla siis oli ennakkokasitys brandin merkityksesta yri-
tyksille seka sen keskeisesta asemasta menestyvan liiketoiminnan taustalla.
Tyon tavoitteisiin paasemiseksi oli kuitenkin selvitettava yksityiskohtaisemmin
mista elementeista yrityksen brandi koostuu ja mitka asiat vaikuttavat sen mer-
kityssisallon syntyyn. Oman, vahvasti visuaalisen brandinakemyksen laajenta-
minen aineettomiin brandielementteihin oli keskeinen asia tietopohjan rakenta-
misessa. Lahdekirjallisuus valikoitui sisallon perusteella, pyrin valitsemaan lah-
demateriaaleja, joissa toistui tietyt yhteiset teemat, kuten brandi-identiteetti ja
brandin rakentaminen. Osa lahdemateriaaleista seka toteuttamisen tyokaluista,
kuten esimerkiksi Sinisen meren strategia ja Golden Circle -malli valikoituivat
Tiimimestarikoulutuksessa saamani tiedon perusteella. Ne eivat ole suoranai-
sesti brandityokaluja, mutta tukevat ja vahvistavat brandin ydinta, dna:ta, seka

auttavat hahmottamaan brandin erilaistamisen teemoja.

Paatutkimuskysymys opinnaytetyoraportissa on: Miten brandi rakennetaan ja

mitka asiat vaikuttavat brandin merkityssisallon luomiseen?

Vilkan & Airaksisen mukaan toiminnallisessa opinnaytety0ssa ei tarvita valtta-
matta kayttaa tutkimuksellisia menetelmia. Tiedon keraamista tulisi harkita, kos-

ka jos toiminnalliseen opinnaytety0hon yhdistetaan selvitys, tyon laajuus voi
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kasvaa kohtuuttomaksi. Kuitenkin tiedon keraamisen menetelmat ovat samat
kuin tutkimuksellisissa opinnaytetoissa, toiminnallisessa tydssa tutkimuskaytan-
not ovat vain valjempia. Toiminnallisessa opinnaytetyossa aineiston analysointi
ei myoskaan aina ole valttamatonta, koskien vain laadullisesti kerattya aineis-
toa. Tietoa voidaan kerata myos konsultaationa haastatellen asiantuntijoita, ku-
ten tassa opinnaytetydssa on tehty. Haastatteluissa kerattya tietoa kaytetaan
opinnaytetyossa kuin lahdeaineistoa ja haastattelujen tarkoitus on tuoda mm.
teoreettista syvyytta opinnaytetyossa kaytyyn keskusteluun. (Vilkka & Airaksi-
nen, 2003, 56-58.)

Haastattelemani henkilot ovat lehtori, markkinoinnin strategi Sami Lanu ja graa-
finen suunnittelija Samu Koskinen. Kyseiset henkilot valitsin haastateltaviksi
heidan ammatillisten taustojensa ja osaamisensa perusteella. Molemmat haas-
tateltavat ovat tyoskennelleet menestyvissa markkinointitoimistoissa ja heilla on
monipuolista osaamista markkinoinnista ja brandayksesta. Olin laatinut listan
aihealueista, joista halusin keskustella haastattelussa haastateltavien asiantun-
tijoiden kanssa. Aihealueet kasittelivat brandin identiteettia, brandi-imagoa, ta-
voitemielikuvaa ja ennen kaikkea tyokaluja seka erilaisia menetelmia, joita kay-
tetaan apuna brandin rakentamisen prosessissa. Nauhoitin haastattelut ja kirjoi-
tin myos muistiinpanoja haastattelujen aikana. Haastattelujen jalkeen poimin
yhteen tarkeimmat tiedot, jotka haastatteluissa nousi esiin. Haastattelujen avulla
sain selkeamman kuvan brandin rakentamisen prosessista ja konkreettisia esi-
merkkeja siitd, kuinka asiakasyrityksen kanssa kannattaa lahtea tyostamaan
brandin merkityssisaltda yhdessa. Haastattelujen tavoitteena oli saada kaytan-
non esimerkkeja tyokaluista ja menetelmista, joita markkinointitoimistoissa kay-
tetdan asiakkaiden brandien luomisessa. Talla tiedolla tdydensin kirjoista saa-
maani teoriatietoa, ja naista eri lahteista saadun tiedon yhdistan tassa opinnay-
tetyOssa ja kaytan sita brandioppaan toteuttamisessa seka toimeksiantajayrityk-

sen brandin merkityssisallon luomisessa.

Opinnaytetyon tavoitteena on loytaa tarvittavat tyokalut ja menetelmat, joita kay-
tan apuna asiakasyritykselle jarjestamassani workshopissa. Ajatus workshopis-
ta muotoutui asiantuntijalahteiden haastattelujen perusteella, ja se tuntui luon-

tevalta tavalta paasta osallistumaan asiakasyrityksen edustajat mukaan brandin

11



kirkastamisen prosessiin. Asiakasyrityksen brandin merkityssisaltoa koskevat
tiedot poimitaan tiettyjen tyokalujen avulla ja dokumentoidaan workshopissa.
Taman jalkeen tavoitteena on koota workshopissa keratyt tiedot yhteen ja poi-
mia keskeisimmat teemat seka koostaa ne yhteen brandioppaaksi. Brandiop-
paan tarkoitus on tuoda selkeasti ja ymmarrettavasti esille toimeksiantajayrityk-

sen brandin merkityssisaltoa koskevat asiat.

Kirjoista luetun teorian seka asiantuntihaastattelujen lisaksi olen hakenut tietoa
internetista erilaisilta ajankohtaisilta ja opinnaytetyon sisaltda tukevilta sivustoil-
ta. Nailla tiedoilla pyrin tdydentamaan muista |lahdemateriaaleista saamaani

tietopohjaa.
1.5 Avainkasitteet

Brandista kasitteena I0ytyy useita erilaisia maaritelmia. Brandin muodostumi-
seen vaikuttavat laajasti useat eri tekijat ja mielestani etenkin Malmelinin & Ha-
kalan (2011) kasite radikaalista brandista kuvaa hyvin sita, ettei brandilla ole
vain yhta ja oikeaa maaritelmaa. Lindberg-Repo (2005) puolestaan kuvaa hyvin
brandia kasitteena etenkin asiakkaan nakokulmasta. Hanen maaritelmassaan

painottuu yrityksen vision ja arvojen merkitys brandin muodostumisessa.
Brandi

Bréndi on asiakkaan médérittelemé aineeton hyddyke, joka kytkeytyy hdnen mie-
likuvaansa, tietoonsa ja kokemuksiinsa tietysté tuotteesta tai palvelusta. Asiak-
kaalla ei suinkaan vélttdmaétta ole suhdetta yritykseen tai tuotteeseen vaan hé-
nen kokemaansa bréndiin. Asiakkaalle brandi muodostuu lupauksena. Se valit-
tdé luottamusta, johdonmukaisuutta ja odotuksia, jotka asiakas tuotteelle maa-
rittelee. Bréndi on nimi, k&site, symboli, muoto tai niiden yhdistelma, jolla yrityk-
sen tuotteet/palvelut erilaistetaan kilpailijoiden samankaltaisista tuotteis-
ta/palveluista. Bréndi on kaiken sen tiedon, kokemusten ja mielikuvien summa,
Joita kuluttajalla on tuotteesta/palvelusta. (Lindberg-Repo, 2005, 16.)

Vahvojen bréndien yhteinen piirre on yrityksen sille selke&sti méérittelemé tar-
koitus, joka kuvastuu seké yrityksen bréndeista etté niihin liittyvastéd markkinoin-
tiviestinnésta, jonka avulla bréndin ainutlaatuiset mielleyhtymét ja bréndimerki-
tys viestitetdén nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille. Kun tdmé& merkitys nivou-
tuu yrityksen visioon ja sitéd kautta kaikkiin toimintoihin, joista bréndi syntyy,
muodostuu ankkuri, joka pitdéd bréndin arvot tukevasti yhdessé. Vain néin voi
muodostua yhtenéinen ja laadukas bréndi, jonka asiakas kohtaa kaikkien brén-
din kohtaamispisteiden ja organisatoristen tasojen kautta oman asiakkuutensa
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aikana. Tésté kokemuksesta, jossa asiakas on mukana kahdensuuntaisen vuo-
rovaikutuksen kautta, syntyy bréndi. (Lindberg-Repo, 2005, 57-58.)

Radikaali brandi

Bréndin aika on ohi. Ainakin sellaisena kuin bréndi on aikaisemmin ymma@rretty.
Radikaali bréndi haastaa vaatimaan suuria ja merkittdvia muutoksia bréndiajat-
telussa. Brandin perinteisisséd maéaéaritelmissé brandi on nimi, kasite, merkki,
symboli tai jokin muu ominaisuus, joka erottaa markkinoijan tuotteen tai palve-
lun muiden markkinoijien tuotteista tai palveluista. Tém& American Marketing
Associationin mééritelma on muotoiltu ldhes puoli vuosisataa sitten, mutta se
ohjaa edelleen monia bréndikésityksid. On aika siirtyé radikaalin bréndin aika-
kauteen, jolloin jo vanhanaikainen, markkinointildhtéinen ké&sitys bréandisté tuot-
teen ja tuotemerkin mainontana korvataan uudenlaisella, kokonaisvaltaisella
késitykselld bréndistd. Tdménkaltaisella tulevaisuuden bréndillé ei ole yhta ja
oikeaa mééritelméa...Radikaali bréndi muodostuu kaikesta siitd, mité yritys te-
kee, miten se viestii, miltd se néyttda, miltd se kuulostaa ja miten siitéd puhu-
taan...Radikaali bréandi on organisaatiota ohjaava ajattelutapa — toimintaa ja
viestintdé yhdistévé visio. (Malmelin, 2011, 17-18.)

Tassa opinnaytetydssa brandi kasitteena merkitsee yrityksen syvinta olemusta,
dna:ta, jonka perustana toimivat yrityksen keskeiset arvot, toiminta-ajatus ja
visio. Yrityksen lopullinen brandi syntyy asiakkaiden mielissa, joten jokainen

asiakas muodostaa oman kasityksensa brandista.

2 Brandin merkitys yritykselle

Erilaisista brandeista ja brandista kasitteena I0ytyy lukematon maara kirjallisuut-
ta ja tietoa. Esimerkiksi jo pelkastaan internetista I0ytyy paljon erilaisia brandi-
teorioita seka malleja. Kuten Uusitalo (2014, 28) kirjassaan kiteyttaa, erilaisista
tavoista maaritella brandia kasitteena ei maailmassa ole pulaa. Koska termi on
yleistynyt ja siita on tullut pysyva osa lilkketoimintaa seka arkikielta, myos brandi

merkitys on muuttunut ja se kehittyy jatkuvasti.
2.1 Brandi kasitteena

Moni aihetta kasitteleva kirja ja opinnaytetyo alkaa kertomalla brandien histori-
asta ja brandi sanan synnysta. Kaikki vahankaan asiaan vihkiytyneet tietavat
englanninkielisen brand-sanan syntyneen 1700-luvulla, jolloin karjapaimenet
merkitsivat karjaa polttomerkein. Polttomerkki eli brand, kertoi, kuka elaimen
omisti ja silla erotettiin karja toisistaan. Tama on kuitenkin vain pala historiaa,
eika se sinansa liity nykypaivan brandi-kasitteeseen kaytannossa millaan taval-
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la. Uusitalon (2014, 24) mukaan on pinnallinen tapa ajatella brandia samaista-
malla se yrityksen logoon. Nykyisessa kilpailuymparistossa on eri tavoite yrityk-
sen brandin rakentamisella, kuin karjan brandaamisella historiassa. Nykyaan
yrityksen tavoite on erilaistua kilpailijoista, karjan kohdalla riittaa omistajuuden
merkitseminen. Uusitalo myos korostaa, etta erilaistamista ei palvele ajatteluta-
pa, jossa brandin vahvistamisella tarkoitetaan yrityksen logon suurentamista

painotuotteissa ja levittamista laajalti mahdollisimman moneen paikkaan.

Pidin Uusitalon ndkemyksesta erottaa brandi kasitteena yrityksen visuaalisista
elementeista. Han painottaa, etta brandilla ei ole edellytyksia luoda kovinkaan
merkityksellista ja pysyvaa suhdetta asiakkaisiin jos ulkoinen muoto asetetaan
arvoa ja sisaltoa tarkeammaksi. (Uusitalo, 2014, 25)

Brandi on kokonaisuus, johon yrityksen visuaaliset elementit, kuten logo, kuulu-
vat olennaisena osana. Moni kansainvalinen menestysbrandi, esimerkiksi huip-
pumuodissa, tunnistetaan ja erotetaan nimenomaan logon avulla. Selkeasti
tunnistettavista logoista on tullut statussymboli, brandi, jota edustamalla ihmi-
nen haluaa viestia tiettya mielikuvaa. Yrityksen rakentaessa brandiaan on kui-
tenkin suositeltavaa keskittya ensin varsinaiseen brandin merkityssisaltoon, en-
nen visuaalisten elementtien suunnittelua. Toki myos yrityksen toimiala maarit-
telee visuaalisten elementtien tarkeyden, mielestani esimerkiksi muotialalla lo-

golla on eri merkitys kuin esimerkiksi teollisuudessa.

Uusitalo (2014, 25) jakaa saman ajattelutavan, ja han toteaa brandin ulkoisten
tunnusmerkkien olevan ilman muuta oleellisia asioita ehean brandikuvan raken-
tamisessa mutta korostaa niiden olevan tyokaluja, eika itse tarkoitus. Hanen
mukaansa brandin ulkoisiin tunnusmerkkeihin voi ottaa kantaa vasta sen jal-

keen, kun liiketoimintaa tukevan brandin logiikka on kirkas.

Brandin merkityssisallon luominen on nain ollen ensiarvoisen tarkea osa bran-
din rakentamisen prosessia. Lahdinkin tutkimaan, mitd muuta brandi kasitteena
merkitsee kuin yrityksen tunnistettavia ulkoisia elementteja. Halusin paasta jy-
valle siita, mitka yrityksen sisaiset asiat maarittelevat brandin.

Nykyaan brandi kasitteena mielletaan kiinteaksi osaksi yritystoimintaa ja silla voi

olla ihmisten mielissa montakin eri merkitysta. Kuten Malmelin & Hakala (2011,
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31) kirjassaan toteavat, brandi kasitteena on tavan omaistunut ja siitd ollaan
laajasti kiinnostuneita. Termin runsas kayttdo on johtanut jopa sanan vahvojen
merkitysten inflaatioon, koska brandi kasitteena on moniselitteinen seka jousta-

va.

Tama nakokulma sai pohtimaan, onko monien palvoma brandays vain ohime-
neva trendi yritysmaailmassa vai onko brandi oikeasti merkityksellinen asia lii-
ketoiminnassa. Suomessa vain harva yritys on kyennyt luomaan kansainvalisen
huippubrandin. Tunnetuin esimerkki lienee Nokia, joka kulta-aikanaan oli maari-
telty jopa maailman kalleimmaksi matkapuhelinbrandiksi. Ja se, mita Nokiasta
on enaa jaljelld, onkin aivan toinen tarina, mutta tdma on mielestani hyva esi-
merkki siitd, miten maailman laajuisesti tunnistettava brandi voidaan tuhota, jos
likkeenjohto ei ymmarra brandin arvoa tai brandin kasitteena on menettanyt
merkityksensa. Isona haasteena yritysmaailmassa lienee myds se, miten bran-
dia yllapidetaan ja kehitetdan. Kun mainostoimisto tai markkinointiosasto on
tehnyt tyonsa ja luonut yritykselle brandin visuaaliset elementit, miten yritys pys-
tyy tuomaan jatkossa esiin brandin merkityssisaltoa ja hyodyntamaan sita huip-
pubrandia tavoitellessaan. Uusitalo (2014, 32) toteaa kirjassaan, etta brandi ei
ole koskaan valmis alati muuttuvassa maailmassa, vaan pysyakseen kilpailijoi-

den kelkassa sen on jatkuvasti kehityttava.

Mita brandi kasitteena sitten tarkoittaa ja mitka asiat maarittelevat brandin? Jot-
ta yritys voi lahtea rakentamaan brandiaan, on sen ymmarrettava brandin todel-

linen merkitys ja maaritelma.

Brandi saa muotonsa asiakkaan mielessa eli brandi rakentuukin lopulta asiak-
kaan paassa, eikd mainostoimistossa. Tama seikka tekee mielestani brandayk-
sesta niin kiehtovaa ja samalla hyvin, hyvin haastavaa. Lanun (2016) mukaan
markkinointi on vaikuttamista, joten yrityksen markkinointiosaston tai mainos-
toimiston tyota brandin visuaalisten ja tunnistettavien elementtien suunnittelus-
sa seka tyostamisessa ei tietenkaan voi vahatella. Markkinoinnilla pyritaan ni-
menomaan istuttamaan ihmisten mieliin se haluttu mielikuva, jota yrityksen
brandi kuvastaa. Idea on siind, ettda moni saattaa kuvitella brandin rakentuvan
taysin lopulliseen muotoonsa mainostoimistoissa, vaikka todellisuudessa asia-

kas maarittaa lopullisen brandin. Markkinointi— ja mainostoimistot tarjoavat tar-
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vittavat tyOkalut ja osaamisen elementtien rakentamiseen ja visualisointiin. Kui-
tenkin brandin ydin, merkityssisalto, tulisi maarittaa yrityksen sisalla, jotta bran-
din dna saadaan muodostettua ja se voidaan vieda eteenpain visualisoitavaksi

markkinoinnin kayttoon.

Malmelin & Hakala (2005) ovat todenneet brandin kasitteena tarkoittavan nyky-
aan lahes kaikkea sita, mita yritys tuottaa, mita se on ja mita se tekee. Brandin
merkitys yrityksille on myds kasvanut ja se onkin yha suurempi ja keskeisempi
menestystekija (Von Hertzen, 2006, 16).

Von Hertzen (2006, 96) painottaa my0s, etta yritys voi ulkoistaa monia toiminto-
jaan mutta tuotekehitys seka brandin rakentaminen ja viestintda on hyva pitaa
omissa kasissa. Mita lahempana yrityksen tavoitteita viestinnasta muodostuneet
kasitykset ovat, sitd paremmin brandisuunnittelussa ja toteutuksessa on onnis-
tuttu (Von Hertzen, 2006, 228).

Uusitalo (2014, 14-15) painottaa brandin olevan yritykselle tyOkalu asiakkaiden
odotusten johtamiseen ja maarittelee sen seuraavasti: Brandi on asiakkaan ka-
sitys arvosta, jota yritys hanelle luo. Hanen mukaansa brandiattribuuteilla eli
brandia maarittelevilla adjektiiveilla ja yrityksen logon kaltaisilla ulkoisilla tun-
nuspiirteilld on paikkansa brandin vahvistamisessa, mutta ne ovat vain tydkaluja

brandin tuottaman arvon kommunikoimiseksi asiakkaalle.

Omat kasitykseni brandista kasitteena alkoivat muotoutua ja huomasin oman
ajatteluni laajenevan vahvojen visuaalisten painopisteiden sijaan sisaisiin, niin
sanotusti nakymattomiin asioihin, joista brandin ydin todellisuudessa koostuu.
Pohdin paljon esimerkiksi mainostoimistojen kaytdssa olevien brandityokalujen
todellista merkitysta brandin rakentumisen prosessissa. Mika merkitys esimer-
kiksi Uusitalon mainitsemilla brandia kuvaavilla adjektiiveilla on ja miten ne to-
dellisuudessa kuvastavat brandin ydinta? Jos yrityksen pitaa maarittda brandin-
sa ydin kuvilla, vareilla tai hahmoilla, luo se varmasti moniulotteista nakemysta
brandin rakentumisesta, mutta ovatko ne todellisuudessa asioita, jotka maaritte-

levat brandin ytimen?

Kaiken lahdemateriaaleista kerddmani tiedon perusteella tein brandista kasit-

teena seuraavanlaisen kiteytyksen opinnaytetyoni toiminnalliseen osaan. Brandi
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kuvaa yrityksen sielua. Yritys on brandi, brandi on yritys. Brandi on kaikkea sita,
mita yritys ja sen tyontekijat tekeva, viestivat ja ajattelevat. Brandi on ilmaa, jota
yritys hengittaa ja se on elinehto menestyvalle yritykselle. Asiakkaan odotukset
maarittelevat brandin. Brandi asuu ihmisten mielissa. Brandi on yrityksen ainee-
ton omaisuutta ja tuottaa arvokasta lisaarvoa yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja
palveluihin. Brandin ydin, sielu, maaraytyy yrityksen keskeisista arvoista ja siita,
miksi yritys on olemassa, mita se tekee ja mita se haluaa olla.

2.2 Brandin rakentaminen

Pohdin paljon brandin rakentamista ja sita, voiko kuka tahansa halutessaan on-
nistua rakentamaan toimivan brandin. Nykyaan kaikki mahdollinen tieto on saa-
tavissa internetissa ja tata tietoa hyodyntamalla paasee varmasti pitkalle. Kui-
tenkin brandin rakentamiseen tarvitaan mielestani tietynlaista ammatillista na-
kOkulmaa ja kokemusta. Kun brandi kasitteena on selkea ja ymmarrettava, on
aika tutustua brandin rakentamisen keskeisiin elementteihin. Von Hertzen
(2006, 91) painottaa brandin rakentamisen olevan yritykselle valttamaton toi-

menpide ja brandi on keino erottua kilpailijoista.

Lindroos & Nyman & Lindroos (2005, 9) huomauttavat, etta yritykset eivat aina
nae brandin rakentamista tuottavana toimintana ja siksi sen kehittaminen anne-
taan usein pois omista kasista muiden tehtavaksi. Talldin brandin luomisen ul-
koistaminen voi johtaa otteen herpaantumiseen ja yritysjohto ei ota vastuuta
eika ole kunnolla perilla siita, mita brandille tapahtuu.

Karl Moore & Niketh Pareek (2010, 14) painottavat menestyksekkaan branda-
yksen perustuvan poitns-of-parity eli samankaltaisuustekijoihin ja points-of-
difference eli eroavuustekijoihin. On pystyttava luomaan asiakkaiden mieliin
tarpeeksi samankaltaisuutta ja toisaalta taas huomattavaa erilaisuutta kilpaile-

viin brandeihin verrattuna.

Kuten aiemmin on todettu, erilaisia branditeorioita ja malleja 16ytyy lukematon
maara. Aluksi tama runsauden kirjo aiheutti minulle suurta paanvaivaa ja ahdis-
tusta. Kuinka l0ytaisin toimeksiantajayritykseen sopivat, oikeanlaiset tyokalut ja
mallit brandin rakentamiselle? Mietin, kuinka pystyn erottamaan toimivat ja juuri

brandin merkityssisaltoa koskevat tyokalut seka ottamaan huomioon lukemat-
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tomat eri nakokulmat ja poimimaan niista tarkeimmat? Kun olin perehtynyt ai-
heeseen hetken aikaa, alkoi minulle valjeta, ettd useimmista tyokaluista ja mal-
leista 10ytyy samoja yhdistavia tekijoita. Tyokalujen avulla pyritdan selkeytta-
maan brandin identiteettia, imagoa, erottuvuutta kilpailijoista ja brandin heijas-
tusta asiakkaisiin. Uusitalon (2014, 33) mukaan keskeisia teemoja ovat lisaksi

selkeys, erilaisuus, innovatiivisuus ja tavoitteellisuus.

Uusitalo painottaa etenkin selkeytta, joka hanen mukaansa on vahvasti toistuva
teema esimerkiksi brandikonsulttien nettisivuilla. Hanen mukaansa selkeyteen
paastaan kirkastamalla brandin tahtotila yrityksen omalle vaelle. Selkeyteen
liittyy myoOs tarkeana piirteena brandin tietoinen erilaistaminen kilpailijoista. Li-
saksi Uusitalo mainitsee vahvan brandin ominaisuudeksi myds organisaatiota ja

asiakkaita inspiroivan brandi-idean. (Uusitalo, 2014, 30.)

Kuvassa 1 esitellaan keskeiset yritysbrandin rakentamisen elementit, jotka ovat
missio eli liketoiminta-ajatus, visio eli tulevaisuuden tavoitteet seka arvot ja pe-

riaatteet, johon koko yrityksen toiminta perustuu. (Von Hertzen, 2006, 97.)

ARVOT

VISIO MISSIO

YRITYS PALVELU TUOTE

Kuva 1. Brandielementit (mukaillen Von Hertzen, 2006, 97)
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Toimivan ja oikeanlaisen brandin rakentaminen asettaa yritykselle isoja haastei-
ta. Brandin rakentaminen itsessaan kuulostaakin jo valtavalta prosessilta, jossa
kasitelladn paljon eri osa-alueita. Kuitenkin, kaikessa yksinkertaisuudessaan
brandin rakentamisessa on kyse ytimesta, identiteetista ja paamaarasta. Paa-
maara on saada viestittya kohderyhmalle oikeanlainen tavoitemielikuva, joka
tuo esille tarkeimman ydinviestin ja antaa asiakkaalle hanen tarvitsemansa lisa-
arvon Kkilpailijoihin nahden. Brandin rakentamisen tavoite oman nakemykseni
perusteella on saavuttaa yhtenainen ydinajatus, jota kaikki yrityksen tyontekijat
omalla toiminnallaan edistavat ja edustavat seka valittavat asiakkaille.

Lindberg-Repo (2005, 152-153) painottaa, etta brandi ei voi olla uskottava, jollei
yrityksen tyOntekijat ole ymmartaneet tai sisaistaneet sitd. Hanen mukaansa
brandin tekemiseen osallistuvat kaikki organisaatiossa tyoskentelevat joka hetki
ja yrityksen johdon vastuulla on saada tyontekijat arvostamaan ja ymmarta-
maan, miten brandipadomaa voi joko tukea tai vahingoittaa. Myos Malmelinin &
Hakalan (2011, 67) mukaan brandi ohjaa sita, miten ihmiset organisaatiossa
toimivat ja miten he viestivat asiakkaille ja sidosryhmille. Tyontekijoiden kasitys
brandin arvoista ja visioista vaikuttavat siihen, miten he tyoskentelevat ja ovat
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Nama nakemykset vahvistivat omaa
ajatteluani siita, ettd brandin rakentaminen ja sen sisaistaminen koskee koko
yritysta ja kaikkia sen tyontekijoita. Vahva brandi vaatii toimiakseen yrityksen
sisalta kumpuavaa ideologiaa taustalleen ja jokaisen tyontekijan panoksen seka

syvan ymmarryksen siita, mista asioista yrityksen brandi koostuu.

Nykyajan brandikasitys eroaa huomattavasti entisajan kasityksesta. Ennen
brandi antoi asiakkaalle jotain konkreettista, ihmiset ostivat tavaroita tarpeen
takia. Nykyaan brandi antaa ihmisille ensisijaisesti aineetonta arvoa, se vetoaa
ihmisten mieliin eika tarpeisiin. Useissa eri lahteissa mainitaan brandien vetoa-
van nimenomaan ihmisten tunteisiin, koska nykyajan motiivit ostaa jokin tuote
tai palvelu perustuu enemman tunteisiin kuin tarpeisiin. Malmelin & Hakala
(2011, 136) pohtivat kirjassaan, mita ihmisen mielessa tapahtuu, kun han pun-
taroi kulutusvalintojaan. Vaikka kuluttajat ajattelevat usein toimivansa jarkiperai-
sesti valitessaan ostettavaa tuotetta ja vaikka paatoksentekoon suhtautuisi tar-
koituksellisen jarkevasti on kuitenkin selvaa, ettd myos tunteet ja elamykset vai-
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kuttavat paatoksiin. Nama arvioinnin mekanismit jaetaankin usein kahteen ryh-

maan: rationaalisiin ja emotionaalisiin.

Tunteisiin vaikuttaminen ja psykologia on kiehtova osa brandin rakentamisessa
ja markkinoinnissa, mutta kuten todettua, tassa tyossa keskitytaan itse brandin
merkityssisaltoon, jossa tunteisiin vetoavuutta kasitellaan Iahinna tavoitemieli-

kuvan ja arvon luomisen kautta.

Kokonaisuudessaan brandin rakentaminen on jatkuvaa kehitystyota ja sisaltaa
monia eri osa-alueita aina brandistrategiasta markkinoinnin suunnitteluun seka
toteutukseen. Tassa kohtaa oli hyva palata taman opinnaytetyon tavoitteisiin ja
tehda selkea rajanveto siihen, mihin osa-alueeseen omassa tyossani keskityin
brandin rakentamisen prosessissa. Oli kuitenkin tarkeda hahmottaa prosessi
kokonaisuudessaan ja todeta jo tassa kohtaa tyota, kuinka suuri merkitys yksin-
kertaisilla ydinasioilla on brandin rakentamisessa. Varsinkin perehtyessani toi-
meksiantajayrityksen tarpeisiin hahmottui tarve kayda ydinasioita lapi yhdessa
yrityksen edustajien kanssa. Makinenkin ym. (2010, 50-51) toteavat henkiloston
olevan tarkeadssa roolissa brandin rakentajana tyoskentelemalla yhteisen paa-
maaran saavuttamiseksi. Heidan mukaansa myos brandin rakentaminen pitaa
ankkuroida syvalliseen kohderyhman tarpeiden, motiivien ja kayttaytymisen
tunnistamiseen (Makinen ym. 2010, 39).

Myos Malmelin & Hakala (2011, 33) painottavat brandin merkityksen ymmarta-
mista, silla se on ajankohtainen haaste liiketoiminnassa. Hanen mukaansa tyon-
tekijoiden tulee ymmartaa, mitd arvoja yrityksen brandi edustaa, minkalaisia
tavoitteita sille on asetettu ja millaisia lupauksia se tarjoaa asiakkaille.

2.3 Arvon luominen

Lindberg-Repo (2005), Malmelin & Hakala (2011), Makinen ym. (2010) ja Uusi-
talo (2014) kasittelevat kaikki tavalla tai toisella arvon tuottamista asiakkaalle
brandin avulla. Viimeaikoina yritysmaailma on ollut murroksessa, koska kilpailun
koventuessa ja markkinoiden ruuhkautuessa on taytynyt keskittyd entista
enemmin erottuvuuteen ja innovatiivisuuteen. Enaa tuotteen tai palvelun pelkat
hyvat ominaisuudet eivat valttamatta riita kilpailukeinoina kiristyvilla markkinoil-

la. On ruvettava luomaan arvoa ja kehittamaan arvoinnovaatioita. Tekes on jul-
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kaissut oman raporttinsa aiheesta vuonna 2014, jossa kerrotaan tutkimuksesta
ja sen tavoitteesta selvittaa, miten aineettomasta arvonmuodostuksesta ja ar-
vonluonnin uusista muodoista puhutaan eri tieteenaloilla ja mista kyseisen alu-

een karkiosaaminen I0ytyy. (Tikka & Gavert, 2014, 5)

Arvonluonnin teema esiintyy useissa eri lahteissa ja on brandien ohella vahva
trendi tana paivana yritysmaailmassa. Brandi on yksi tarkeimmista keinoista
tuottaa lisdarvoa asiakkaalle ja toimii nain ollen yhtena arvonluonnin tyokaluna.
Etenkin Uusitalo (2014) perustaa kirjassaan brandin rakentamisen vahvasti ar-
vonluomiselle ja on nain ollen mielestani erittain ajanhermolla aiheessa. Esitte-

len Uusitalon kehittdman mallin luvussa 5.

Koska arvonluomisen teema on ollut vahvasti esilla myds muissa yhteyksissa
liittyen yritystoiminnan kehittamiseen, markkinointiin ja brandaykseen, oli selvaa
ettd tama tulee olemaan yksi kantavista teemoista myds tassa opinnaytetydssa
ja asiakasyrityksen brandin kirkastamisessa. Nakemykseni brandin rakentami-
sesta ja sen kehittymisesta alkoi muotoutua aiempaa syvallisemmaksi ja pohdin
paljon arvonluomisen merkitysta ja sita, kuinka yrityksissa tama otetaan todelli-
suudessa huomioon. Varmasti ajanhermolla olevat ja ketteraa kehitysta suosi-
vat startup-yritykset esimerkiksi ovat perehtyneet aiheeseen, samoin kuin suu-
remmat yritykset, joilla on resursseja miettia ja kehittaa uusimpia kilpailukeinoja.
Mutta entapa vaikka maakunnissa olevat pienet ja keskisuuret yritykset, joille
ylipaataan jo sana brandi tai viela tarkemmin brandin merkitys on vieras? Tama
pohdinta sai minut ymmartamaan, kuinka tarkeaa on lahtea liikkeelle aivan yri-
tyksen perusasioista brandin rakentamisen prosessissa. Oli my0s ensiarvoisen
tarkeda kayda arvonluonnin kaltaiset asiat selkeasti ja ymmarrettavasti l1api yh-
dessa asiakasyrityksen kanssa, vaikka tassa tyossa toimeksiantajayritys onkin

ajanhermolla toimiva, kettera nuori yritys.

Arvonluominen asiakkaalle ei toki ole uusi keksintd. Se on varmasti aina ollut
jollain tasolla olemassa ja siita on kaytetty erilaisia termeja tai se on liitetty eri
yhteyksiin. Esimerkkind tasta on monien tuntema Chan Kimin ja Mauborgnen
(2010) kehittama Sinisen meren strategia, joka perustuu arvoinnovaatioihin ja

toimii yhtena arvonluomisen kulmakivena.
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Sinisen meren strategia perustuu ajatteluun siita, etta kiristyvat markkinat ajavat
yritykset veriseen kilpailuun, joka Chan Kimin & Mauborgnen mukaan varjaa
meret punaiseksi. Sinisilla merilla yritys pyrkii puolestaan hyddyntamattomaan
markkinatilaan, jolloin tarvitaan arvoinnovaatioita luomaan kysyntaa viela ole-
mattomille tarpeille. Hyvana esimerkkina tallaisesta arvoinnovaatiosta Chan Kim
kayttaa kirjassaan Cirque de Soleita, joka laajensi jo olemassa olevia toimiala-
rajoja. (Chan Kim & Mauborgne, 2010, 24-25) Cirque de Soleil toimii mielestani

my0Os hyvana esimerkkina vahvasta ja erittain toimivasta brandista.

Chan Kim & Mauborgne (2010, 47-58) esittelivat kirjassaan myos kolme strate-
giatyokalua: strategia profiilin, nelja kysymysta seka nelikentan, joilla yritys voi
kehittdad omaa sinisen meren strategiaansa. TyOkalut olivat erittdain mielenkiin-
toisia ja varmasti yrityksen toimintaa eteenpain vievia. Sain hyvan esimerkin
strategiaprofiili tydkalun kaytosta Tiimimestari-koulutuksessa, johon osallistuin.
Siella tyOkalua kaytettiin oikean yrityksen toiminnan kehittamiseen ja paivitettiin
yrityksen jo aiemmin tehtya strategiaprofiilia. Paatin kuitenkin jattaa strategia-
tyokalut taman tyon ulkopuolelle, koska opinnaytetyon tarkoitus on kirkastaa
asiakasyrityksen brandia, eika suunnitella tai luoda varsinaista strategiaa. Kui-
tenkin naihin tyokaluihin tutustuminen auttoi minua jalleen laajentamaan nake-
mystani brandin rakentamisen kokonaisuudessa ja hahmottamaan sen moni-

muotoisuutta.
2.4 Aineetonta paaomaa yritykselle

Malmelinin & Hakalan (2011, 21) mukaan elamme aineettoman talouden aikaa
ja talloin yrityksen liiketoiminta seka arvo perustuvat tekijoihin, jotka eivat ole
konkreettisia, kuten yrityksen tyontekijoiden osaaminen tai yrityksen brandi. Ha-
nen mukaansa aineettomalla paaomalla tarkoitetaan arvonlahteita, joilla ei ole
fyysista olomuotoa ja joiden odotetaan tuottavan hallitsijalleen taloudellista hyo-
tya yhdessa organisaation taloudellisten ja fyysisten ominaisuuksien kanssa.
Brandit ovat huomattava osa yritysten aineetonta paaomaa. (Malmelin, 2011,
25-26.)
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Miten sitten brandin arvo perustellaan? Malmelinin & Hakalan (2011, 137) mu-
kaan kyky luoda merkityksia ja mielikuvia, jotka ohjaavat kuluttajia ja heidan

valintojaan ovat perustana brandin tuottamalle arvolle.

Yhdysvaltalainen talouslehti Forbes listaa joka vuosi maailman 100 arvokkainta
brandia. Talla hetkella listan karjessa on sellaisia tunnettuja nimia kuin Apple,
Google, Microsoft ja Coca Cola. Naiden brandien yhteenlasketussa arvossa on
nollia niin paljon, etta sitd on vaikea kasittdad. Summaa on turha kayda edes las-
kemaan, mutta puhutaan miljardeista. Tama Forbesin listaama arvio on nimen-
omaan pelkasta yrityksen brandista, eli taysin aineettomasta omaisuudesta.
Tama lista on vain yksi esimerkki siita, miten huippu brandit arvotetaan nyky-
paivana. Oli kyseessa sitten maailman luokan menestyja tai nuori startup, bran-
din merkitysta yritykselle ei voi vahatella. Vaikka yrityksen tavoite ei olisikaan
paasta Forbesin listalle, tulisi sen silti ymmartaa ja sisaistaa brandin merkitys
seka arvo ja se, mika vaikutus hyvin rakennetulla brandilla voi olla alati kiristyvil-
I& markkinoilla. (Forbes, 2016.)

2.5 Vahvan brandin hyoty yritykselle

Mika on sitten vahvojen brandien merkitys yritykselle ja miksi yrityksien tulisi
tavoitella menestyvaa brandia? Niin Uusitalo (2014), Makinenkin ym. (2010),
Lindberg-Repo (2005) ja Von Hertzenkin (2006) korostavat brandin merkitysta
yrityksen kasvun ja kannattavuuden taustalla. Makisen ym. (2010, 14) mukaan
etenkin tiukassa kilpailutilanteessa brandin merkitys korostuu.

Malmelinin & Hakalan (2011, 27) mukaan muita etuja vahvasta brandista on
yritykselle esimerkiksi uskolliset asiakkaat, paremmat rahoitusmahdollisuudet,
kiinnostavuus tyonantajana seka haluttavuus yhteistyokumppanina. Malmelin
tuo esille myos vahvan brandin mahdollistavan tuotteiden korkeamman hinnoit-
telun. Brandi toimii lisdksi voimavarana yrityksessa uusien innovaatioiden kau-

pallistamisessa, markkinoinnissa ja lanseeraamisessa.

Von Hertzenin (2006, 228) mukaan vahvalla branditydlla voidaan nostaa yrityk-

sen arvoa ja vahva brandi myds suojaa yritysta satunnaisilta vahingoilta.
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Lindroos ym. (2005, 28-30) mukaan vahva brandi on yritykselle etu, ja se antaa
vapautta seka tilaa toiminnalle. Vahva brandi on erityisen tarkead myos verkos-
toitumisen kannalta, silla se avaa ovia ja tekee tuotteesta kiinnostavan myos
yhteistydbkumppaneille. Vahvan brandin omaava yritys voi myos valita sopivim-
mat ja tehokkaimmat jalleenmyyjat seka vaikuttaa toimintaan myyntipisteissa.

Vallitsevalla sosiaalisen median valtakaudella moni yritys joutuu ottamaan vas-
taan useitakin kolhuja somemyrskyissa, eika pelkka vahva brandi enaa riita
suojelemaan yritysta. Viestintd ja kommunikointitaidot sekd nopea reagointi
ovatkin nousseet arvokkaiksi kilpailukeinoiksi sosiaalisessa mediassa ja jotta
yritykset voivat jatkossakin yllapitaa hyvaa brandi-imagoa, on namakin asiat

hyva ottaa huomioon brandin rakentamisen prosessissa.

Uusitalo (2014, 43) kyseenalaistaa perinteisia maaritelmia yritystoiminnan tar-
koituksesta. Hanen mukaansa yrityksen tarkein tehtava ei olekaan tuottaa voit-
toa omistajilleen vaan arvoa asiakkailleen. Taman nakemyksensa han peruste-
lee silla, etta liiketoiminnan tuotot ovat seurauksia onnistuneesta arvon tuotta-
misesta asiakkaalle, mika nain ollen mahdollistaa esimerkiksi yritysjohdon bo-
nukset.

Uusitalo (2014) maarittda perinteiset arvot uudelleen. Yritystoiminnassa moni
asia keskittyy liiankin tiukasti rahakeskeiseen ajatteluun. Toki yritystoiminnan
perustana on idea siita, ettd raha vaihtaa omistajaa, mutta tatékin suuremmas-
sa arvossa pitaisi olla ajatus siita, etta yritystoiminta perustuu jonkin tuotteen tai
palvelun tarpeelle jolle sitten yritystoiminnalla luodaan tarjontaa. Koska nykyaan
ihmiset tekevat paaosin ostopaatdksensa nimenomaan tunteen eivatka niinkaan
tarpeen perusteella, liittyy tamakin asia brandiin, jolla puolestaan pyritaan vai-
kuttamaan ihmisten mieliin ja sitd myota tunteisiin. Kuten Uusitalo (2014, 45)

asian kiteyttaa; tunne ostaa ja jarki perustelee.

Brandi on yrityksen menestyksen kannalta erittain tarkea tekija. Brandi vahvis-
taa yrityksen kilpailukykya seka lisaa yrityksen arvoa. Jalleen I0ysin lisaa hyvia
perusteluja sille, miksi yrityksen pitaisi panostaa brandinsa kehittdmiseen ja laa-
jentaa nakemystaan brandiajattelussa ulkoisten elementtien lisaksi myos yrityk-

sen sisaisiin brandielementteihin. My0s rahakeskeisten tavoitteiden lisaksi tulisi
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mielestani asettaa muitakin tavoitteita, joilla pyritdan vahvistamaan yrityksen

asemaa markkinoilla ja kohdeasiakkaiden keskuudessa.

3 Brandi-identiteetti

Yksi keskeisimmista asioista brandin merkityssisallon luomisessa on brandi-
identiteetin maarittely yrityksessa. llman selkeaa identiteettia yrityksen brandi ei
toimi. ldentiteetti kuvastaa nimenomaan niita yrityksen keskeisia arvoja, joita se

haluaa brandinsa avulla viestia.

Lindroosin ym. (2005, 34-35) mukaan kaikkien vahvojen brandien yhteinen ni-
mittdja on luja ydin ja brandin ydinajatus maarittaa palvelun tai tuotteen merki-
tyksen asiakkaalle. Tama kuulostaa itsestaanselvyydelta ja siksi se saatetaan-
kin helposti ohittaa. Brandin ydinajatus jaa usein maarittamatta ja aikaa kayte-
taan sen sijaan ulkoisten viestien ja persoonallisuuspatteristojen pohtimiseen.
Brandin ytimen on oltava kirkas ja luja, jotta se voi antaa yrityksen toiminnalle
johdonmukaisen suunnan. Johdonmukaisuus toimii brandin ankarana lakina,
jonka ansiosta brandi voi lapaista ympardivan markkinahalyn ja tavoittaa asiak-
kaat.

Lindberg-Revon (2005, 67) mukaan yrityksen brandi-identiteetin tehtava on
erottaa yrityksen brandi muista vastaavista tuotteista tai palveluista. Brandin
rakennus on yrityksessa jatkuva prosessi ja siina asiakkaan tiedot ja tunteet
nivoutuvat kiinnekohdiksi brandin ytimen eli identiteetin ymparille. Jotta yritys
voi luoda erottuvuutta brandillaan, sen tulee maarittaa brandin identiteetti selke-
asti. Aaker (1996) on todennut, etta selkea identiteetti antaa brandille suunnan,
merkityksen ja tarkoituksen (Lindberg-Repo, 2005, 70).

Malmelin & Hakala (2011, 79-80) korostaa brandiajattelun rajallisuutta Suomes-
sa, viitaten ettd suomalaisessa brandikeskustelussa identiteetilla on totuttu tar-
koittamaan brandin ulkoisia tunnusmerkkeja. Hanen mukaansa identiteetin ke-
hittdminen on pahimmillaan nahty visuaalisen ilmeen paivityksena tai logon
suunnitteluna. Brandin identiteetissa on kuitenkin kysymys huomattavasti laa-

jemmasta asiasta kuin pelkasta yrityksen visuaalisesta ilmeesta. Yrityksen
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brandi-identiteetti on kokonaisuus, johon vaikuttavat kaikki yrityksen toimintaan

liittyvat asiat.

Olen itsekin usein tormannyt tdhan samaiseen, rajoittuneeseen nakemykseen
brandin identiteetin merkityksesta yritykselle ja sen rinnastamisesta pelkastaan
yrityksen visuaalisiin elementteihin. Siksi kavimmekin toimeksiantajayrityksen
kanssa yhdessa lapi, mitd brandin merkityssisallon luominen pitaa sisaltaa ja
mista osa-alueista se koostuu. Taustoitus aiheeseen oli tarkeaa, jottei yrityksel-
le muodostunut virheellisia kuvitelmia vaikkapa siita, etta opinnaytetyossa keski-
tytaan esimerkiksi yrityksen visuaalisiin elementteihin.

Lahdemateriaaleihin tutustuessani toistuivat termit brandi-identiteetti ja brandi-
imago useasti eri laheteissa. Aloin pohtia, mita eroa tai toisaalta yhdistavia teki-
joita nailla termeilla on. Lindberg-Repo (2005, 67-68) kasitteli naita termeja ja
hanen mukaansa brandin identiteetti ja imago ovat saman asian kaksi eri puol-
ta. Voidaan siis ajatella identiteetin olevan yrityksen sisainen ja imagon puoles-
taan ulkoinen nakokohta. Kuva, joka muodostuu asiakkaiden subjektiivisesta
nakemyksesta yrityksesta on brandi-imago, eli viestinnan vastaanottajan kuva
yrityksesta. Brandi-identiteetti puolestaan sisaltaa kaikki ne tarkeat yrityksen

arvot, jotka yritys haluaa viestittaa asiakkailleen ja yhteistydkumppaneilleen.

Kuva yrityksen brandin merkityssisallon muodostamisesta alkoi hahmottua mi-
nulle, kun oivalsin mika merkitys brandi-identiteetin maarittelylla on brandin ra-
kentamisen prosessissa. Aloin hahmottaa prosessia ja sita, mista asioista kan-
nattaa aloittaa ja miten lahted viemaan eteenpain opinnaytetyon toiminnallista
osaa. Oli selvaa, etta brandin nakyvat visuaaliset elementit, niiden suunnittelu
tai toteutus, eivat kuuluneet tahan brandin kirkastamisen prosessiin. Oli keski-
tyttava aineettomaan ytimeen. Edelleen mietin, miten I0ytaisin juuri identiteetin
maarittelyyn sopivat tyOkalut ja menetelmat. Olin kuitenkin jo sisaistanyt esi-
merkiksi arvonluomisen teeman ja toisena vahvana teemana oli nyt myos bran-
di-identiteetin maarittely. Naiden teemojen eteenpain vieminen ja hahmottami-
nen myos asiakasyritykselle toimi mielestani oivallisena pohjana brandin kirkas-

tamiselle ja merkityssisallon synnylle.
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3.1 Brandin arvolupaus

Brandi liitetaan kiintedasti myos yrityksen asiakkailleen antamaan arvolupauk-
seen. Brandi, mielikuva ihmisten ajatuksissa, on jo itsessaan tietynlainen lupa-
us. Koska brandi koostuu niin monesta eri osasta ja jokaisen ihmisen mielessa
sama brandi voi saada erilaisia piirteita, on tarkeaa, etta brandiviestinta on yri-
tyksessa aina yhdenmukaista. Brandin antama lupaus on keskeinen osa merki-
tyssisaltoa ja sita tulisikin miettia hyvin tarkkaan brandia rakennettaessa.

Yrityksen sloganit saattavat joidenkin markkinointigurujen mielesta olla jo men-
nen talven lumia. Kuitenkin yrityskenttaa tarkastellessani huomasin, etta sloga-
nit ovat edelleen nakyva osa yritysten viestintaa. Tarkennuksena, etta sloganilla
tarkoitan nimenomaan yrityksen pysyvaa slogania, enka mainos- tai markkinoin-
tikampanjoissa vaihtuvia iskulauseita. Kansainvaliset suuryritykset ja menestys-
brandit, etenkin kuluttaja markkinoilla, tunnistetaan helposti sloganeistaan.

Usein slogan myos mielestani ilmentaa brandin antamaa lupausta.

Hubspot on erittdin tunnettu inbound-markkinoinnin kokonaisratkaisuja tarjoava
yritys ja heidan yllapitamassaan blogissa oli kirjoitus, joka kasitteli yritysten slo-
ganeita. Kirjoituksen yhteyteen oli listattu 22 tunnettua yritysta, joilla on oivalta-
va slogan. Ensimmaisena listalla oli Nike ja varmasti kaikkien tuntema Just do it
—slogan. Niken slogan antaa mielikuvan, ettei tarvitse olla urheilija ollakseen
huippukunnossa tai ylittdakseen esteen. Jos haluat tehda sen, tee se! Ja se on
mahdollista, tietysti, vain Niken tuotteilla. Seuraavaksi listalta I0ytyi Apple ja
heidan sloganinsa Think Different. Alunperin tama kuuluisa slogan oli osana
Applen mainosta, "Here's to the Crazy Ones, Think Different”. Applen mainos
saattoi olla ovelaa naljailua samaan aikaan markkinoilla kilpailleen IBM:n kam-
panjalle: "Think IBM”. Mielestani Applen slogan on yksinkertaisuudessaan nero-
kas yrityksen erottuvuuden kannalta. Apple antaa kuluttajalle lupauksen ajatella
eritavalla kayttamalla heidan tuotteitaan. Vaikka Applen slogan ja mainoskam-
panja oli ehka alun perin kehitetty erottamaan markkinoilla altavastaajana ollut
Apple suuremmista kilpakumppaneistaan, toimii se edelleen tanakin paivana.
Nykyaan Apple hallitsee markkinoita ja vaikka kuluttajat tiedostavat merkin ole-
van suosittu, jopa tavanomainen, haluavat he silti ajatella Applen olevan jotain
muuta kuin mita kilpailijat pystyvat tarjoamaan. (HubSpot 2016.)
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Miten slogan sitten liitetdan brandin merkityssisaltoon? Mielestani slogan toimii
erinomaisena valineena ilmaista brandin ydinta, kenties jopa yrityksen eteen-
pain vievaa voimaa, asiakkaille. Kasitykseni mukaan esimerkiksi Applen suurel-
la visionaarilla Steve Jobbsilla oli halu tehda jotain taysin erilaista kuin mita
markkinoilla oli siihen mennessa nahty. Think different, kuten tuo kuuluisa slo-
gan asian kiteyttaa. Jos yrityksen logolla, ja kuvilla ylipaataan, voidaan heijastaa
brandia, tulisi sloganiin mielestani panostaa yhtalailla, koska se kiteyttad muu-
tamaan sanaan sen, mista brandi koostuu ja mita se asiakkaalle lupaa. Taman
halusin ottaa huomioon myos tassa opinnaytetydssa ja teinkin toimeksianta-
jayritykselle toiminnalliseen osaan koosteen kilpailevien yritysten sloganeista ja
kehitysehdotuksia heidan oman sloganinsa paivittamiseksi.

Myos Von Hertzenin (2006, 114) mukaan slogan, englanninkielella "tag line”,
ymmarretaan usein yrityksen antamana peruslupauksena. Hanen mukaansa
yritystunnukseen liitetty peruslupaus toimii yhtena lisaelementting, joka erottaa
brandin kilpailijoista ja parhaimmillaan se on nerokas kiteytys erityisesti yrityk-
sen arvoista ja sen toiminnasta. Von Hetzen painottaa lisaksi, etta yrityksen on

myO0s lunastettava antamansa lupaus.

Uusitalon (2014, 54-55) mukaan asiakkaalle eri tekijoiden summana syntyva
merkityksellisyys ja erilaisuus tulisi osata tiivistda yhdeksi selkeaksi ja tarkean
lupauksen sisaltavaksi lauseeksi. Han kutsuu tata arvolupaukseksi joka, kuvas-
taa, mika brandin luomassa arvossa on tarkeinta. Taman arvolupauksen tulisi

ohjata koko yrityksen toimintaa.

Uusitalo (2014,63) antaa arvolupaukselle kolme eri kriteeria. Arvolupauksen
tulisi erottua siita, mita kilpailijat lupaavat, toiseksi se tulisi olla mahdollista yri-
tyksessa olevalla osaamisella seka resursseilla ja kolmanneksi arvolupauksen
tulisi olla asiakkaiden nakokulmasta kiinnostava seka innostava vastaamalla

nain ollen johonkin heidan kokemaansa tarkeaan tarpeeseen tai haluun.
3.2 Brandivisio

Selkeasti maaritelty visio on avainasemassa menestyvassa liiketoiminnassa,
samoin kuin brandin rakentamisessa. Yhdessa maaritelty visio auttaa hahmot-

tamaan tavoitteita ja antaa yrityksen toiminnalle suunnan. Malmelinin & Hakalan
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(2011, 60) mukaan hyva visio on uskottava, kiinnostava ja riittavan toden tun-
tuinen organisaatiossa tyoskenteleville. Visio tulisi muotoilla houkuttelevasti se-
ka ymmarrettavasti, jotta se motivoisi tyontekijoita ja sitouttaisi heita tavoitteisiin.

Brandivision maarittdminen yhdessa koko organisaation kanssa mahdollistaa
sen, etta jokainen tyontekija sisaistaa yhteisen suunnan ja tavoitteen, johon
brandivisiolla pyritaan. Nain tavoitteet tuntuvat konkreettisimmilta, kun tyontekija
paasee mukaan prosessiin ja se myos sitouttaa hanet paremmin toimimaan
yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Lisaksi brandin dna kumpuaa yrityksen
sisalta ja tyontekijat ovat sen ilmentyma. Heidan avullaan brandi nakyy niin yri-
tyksen sisalla kuin ulkonakin ja mita paremmin he ovat brandin sisaistaneet, sen
paremmin tavoitteet ja viesti pysyvat yhtenaisina. Osallistuminen tallaiseen pro-
sessiin voi toimia tyontekijoille myds inspiroivana kokemuksena, joka parantaa
motivaatiota. Oma nakemykseni on se, ettd osallistamalla tyontekijat mukaan
brandin rakentamisen prosessiin, he sisaistaa brandivision paremmin kuin lu-
kemalla sen esimerkiksi yrityksen brandioppaasta. Koulutuksella voidaan paas-
ta jollekin sisaistamisen tasolle, mutta konkreettinen osallistaminen mahdollis-
taa asian ytimen sisaistamisen paremmin. Tietynlaisella koko organisaation ta-
voittavalla brandihurmoksella saadaan aikaan ilmapiiri, joka mahdollistaa tavoit-
teellisen ja tehokkaan tyoskentelyn haluttujen tavoitteiden saavuttamiseksi.

Malmelin & Hakala (2011, 61) korostaa myos kaikkia yhdistavan vision tarkeytta
menestyvien ja tuloksellisten yritysten taustalla. Tallaiset yritykset ovat pysty-
neet yhdistamaan positioidun brandin inspiroivaan ja kaikkia yhdistavaan visi-
oon, jonka tehtavana on ilmaista minkalainen brandi on ja mita se haluaa olla

seka erityisesti, miksi se haluaa tulla.

Lindberg-Repo (2005, 60-63) liittaa brandivisioon myos arvon tuottamisen asi-
akkaalle. Hanen mukaansa brandivision tulisi suunnan maarittamisen lisaksi
nayttaa, niin ulkoisille kuin sisaisillekin sidosryhmille, mita arvoa yritys suunnitte-

lee tuottavansa jatkossa asiakkailleen.
3.3 Brandielementit

Brandin merkityssisaltd koostuu aineettomista, nakymattomista elementeista

kuten yrityksen arvoista, lupauksesta ja brandivisiosta. Brandin tunnusomaiset
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nakyvat elementit kuten nimi, logo ja visuaalinen ilme tulisi maarittda kuvaa-
maan brandin sisaisia elementteja, brandin dna:ta. Harvat yritykset kuitenkaan
tekevat nain heti yritystoimintaa kaynnistaessaan. Yleensa nimi ja logo tarvitaan
ensimmaisena, jotta yritystoiminta voidaan aloittaa. Onkin hyvin ymmarrettavaa,
ettd brandin syvimpaan olemukseen ei ole aikaa perehtya tuossa vaiheessa.
Nimi ja logo ovat tarkeimmat ja tunnetuimmat yrityksen visuaaliset brandiele-
mentit ja siksi ihmiset saattavat mieltaa brandi kasitteen olevan yhta kuin yrityk-
sen logo. Yritystoiminnan kehittyessa ja laajentuessa myos nakyvia brandiele-
mentteja voidaan lahted kehittamaan, jotta ne ilmentavat sisaisia elementteja
mahdollisimman hyvin ja viestivat asiakkaalle oikeanlaista brandiviestia. Ei ole
tavatonta, etta yrityksen logoa, visuaalista ilmetta tai jopa nimead muutetaan. Se
voi olla jopa suotavaa yrityksen brandin kehittymisen kannalta. Hyvana esi-
merkkind kotimainen matkapuhelinoperaattori Elisa, joka on vaihtanut yritystoi-
minnan kehittyessa niin nimeaan kuin logoaankin. Tietysti nimen tai logon vaih-
taminen on yrityksen brandin kannalta riskialtista, mutta huolellisella suunnitte-
lulla ja toteutuksella se voi jopa parantaa yrityksen brandin toimivuutta ja tehok-
kuutta.

My6s Von Hertzenin (2006, 97-101) mukaan keskeisia brandielementteja ovat
yrityksen tai tuotteen nimi ja sen visuaalinen tunnus. Hanen mukaansa keskei-
sin tekija on nimi, eikd sen vaihtamiseen kannata ryhtya kevein perustein, silla

siitd on muodostunut arvokasta brandipaaomaa yritykselle ajan kuluessa.

Brandin merkityssisaltoa maariteltdessa on hyva ottaa huomioon, onko brandilla
jo visuaalisia brandielementteja ja jos on, niin miten hyvin ne vastaavat ja ilmen-
tavat brandin ydinta. Tama huomioitiin myos toimeksiantajayrityksen kohdalla,
koska yrityksella oli jo kaytdssdan tunnusomaiset visuaaliset brandielementit.
Aivan tyon alussa toimeksiantajayrityksella oli mielikuva siita, etta tassa opin-
naytetydossa mahdollisesti tuotetaan myds visuaalisia ja nakyvia brandielement-
teja. Kuitenkin tyon edetessa kavi selvaksi, ettei se kuulunut taman tyon tavoit-
teisiin. Tassa hyva esimerkki siita, kuinka tarkeaa on kayda lapi tyon tavoitteet
yhdessa asiakasyrityksen kanssa, ettei vaaria mielikuvia tyonlopputuloksesta tai

sisallosta paase syntymaan.
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3.4 Yrityksen arvot

Yrityksen arvot ovat yksi brandin merkityssisaltoon vaikuttavista keskeisista
elementeista. Yrityksen arvot ohjaavat vision ja mission ohella yrityksen toimin-
taa ja ne antavat moraalisen pohjan toiminnalle seka tavoitteille. Useat yritykset
kirjaavat arvonsa niin asiakkaiden kuin tyontekijoidenkin nahtavaksi ja arvojen
tulisi valittya myos brandin avulla asiakkaalle. Arvoista on tullut yksi hyva lisa-
elementti niin sanottujen kovien, tuotteen tai yrityksen toimintaan tai ominai-
suuksiin liittyen faktojen rinnalle, joilla voidaan vaikuttaa asiakkaan ostopaatok-
seen. Jos kaksi yritysta tarjoaa ominaisuuksiltaan identtisia tuotteita tai palvelui-
ta, voi asiakkaan lopulliseen ostopaatokseen vaikuttava tekija I0ytya yrityksen

arvoista.

Lindberg-Repo (2005, 63) korostaa arvojen olevan yritykselle voimavara, kun
koko henkilokunta sitoutuu niihin. Yrityksen yhteisesta tavoitteesta tulee houkut-
televa, kun jokainen tyontekija jakaa samat sisaiset arvot. Jalleen korostui tyon-
tekijoiden merkitys onnistuneen brandin luomisessa. Kuten brandivisio, myos
yrityksen arvot tulisi luoda yhdessa koko organisaation kanssa. Isossa yrityk-
sessa tama on toki haastavaa, mutta henkilostomaaran salliessa yhteiset aivo-
riihet tai tyopajat ovat oiva tapa osallistaa henkilosto brandin rakentamisen pro-
sessiin. Nain luodaan yhteinen arvopohja toiminnalle, joka jalleen sitouttaa tyon-
tekijat paremmin yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Makinen ym. (2010,
35) toteavat, ettei brandia voi rakenneta yrityksen mieleen, vaan se tulisi aina

rakentaa yrityksissa olevien ihmisten mieliin.

Mista yrityksen arvot sitten lopulta syntyvat? Sama seikka askarrutti Lindberg-
Repoa (2005, 64) ja hanen mukaansa arvot taytyy 10ytaa ja havaita organisaati-
on sisalta, niita ei voi muotoilla tai tehda. Olen taysin samaa mieltad asiasta, en
usko paalle liimattuun brandiin, enka myoskaan keksittyihin arvoihin. Jotta arvot
olisivat uskottavat ja ne palvelisivat yritysta, seka brandia mahdollisimman hyvin
ja kestavasti, on niiden oltava aitoja. Ja kun ne havaitaan, esimerkiksi tyopajo-
jen avulla, I0ydetaan todellinen, koko organisaation toimintaa ohjaava arvomaa-
ilma. Haastavaksi tyon tekee toimivien tyokalujen ja toimintatapojen I6ytaminen,

jotta todellinen arvomaailma saadaan kaivettua esiin.
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3.5 Erottuvuustekijat

Erottuvuus kilpailijoista on kaiken menestymisen perustana. Brandin rakentami-
sessa erottuvuustekijat kilpailijoihin nahden on pidettava mielessa koko ajan.
Joskus erottuvuustekijat ovat hyvinkin pienia mutta merkittavia. Joskus taas
suuretkaan erottuvuustekijat eivat tunnu auttavan markkinoiden valtaamisessa
tai menestyvan brandin rakentamisessa. Erottautumiseen kilpailijoista voi I0ytya
apu myos Sinisen meren strategiasta. Jos markkinat ovat ruuhkautuneet ja eri-
laistamistekijoita on vaikea l0ytaa perusliiketoiminnasta, voi taysin uudenlaisen
ja erilaisen tarjonnan luominen ratkaista ongelman. Brandin rakentamisen pro-
sessia tuleekin tarkastella pienessa, hyvinkin yksityiskohtaisessa, ja toisaalta
isossa, laajassa mittakaavassa.

Von Hertzenin (2006, 228) mukaan kilpailijoista poikkeava ja erilainen etu, jota
voidaan kutsua myo0s lisdarvoksi, voi I0ytya esimerkiksi joustavasta asiakaspal-
velusta, asiakkaan kanssa yhdessa tehdysta tuotekehityksesta, toimitusvar-
muudesta ja logistiikasta, teknisesta asiantuntija-avusta, rahoituksesta tai ym-
paristoasioista.

Lindberg-Revon (2005, 23) mukaan yrityksen kilpailukyky perustuu oman bran-
din erottautumiseen asiakkaalle merkityksellisella ja arvoa tuottavalla tavalla,
joka erottuu markkinoiden muista samankaltaisista tuotteista. Jos yrityksen tuot-
teet eivat erottaudu kilpailijoiden tarjoamista tuotteista, kannattavaa liiketoimin-
taa ei voi syntya. Yrityksen voivat luoda kilpailukykya liiketoiminnalleen brandin

erilaistamisen ja asemoinnin avulla.

Malmelinin & Hakalan (2011, 128) mukaan yritykset etsivat koko ajan uusia ta-
poja herattaa huomiota, koska brandien erottautuminen kilpailijoista on yha vai-

keampaa mutta samalla myos yha valttamattomampaa.

Troutin & Hafrénin (2003, 44) mukaan laatu ei nykyisin ole enaa merkki erilai-
suudesta, se on itsestaanselvyys. Tama on hyva huomioida erilaistumistekijoita
etsittdessa. Kun kavimme lapi toimeksiantajayrityksen kanssa heidan yrityksen-
sa tarjoaman palvelun ja brandin tarkeimpia ominaisuuksiaan, laatu nostettiin
esille yhtena tarkeimpana ominaisuutena. Kun tein pintapuolista tutkimusta kil-

pailevista yrityksista, jokainen niista mainitsi myos laadun tarkeimpana ominai-
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suutenaan. Laatu on totta kai tarkea tekija ja koska asiakkaat automaattisesti
olettavat laadun olevan taattua, pitaa sen lunastaa asiakkaan odotukset, mutta
erottuvuustekijana se ei enaa toimi. On I0ydettava jotain muuta, yksilollisempaa,
joka tekee omasta tuotteesta ja brandista asiakkaan mielessa ainutlaatuisen.
Jos yritys on markkinajohtaja, on erilaistuminen helpompaa aseman vuoksi.
Talléin jopa laatu on ominaisuus, joka voi erottaa markkinajohtajan muista kil-

pailijoistaan.

Toutin & Hafrénin (2003, 133) mukaan johtoasema on tehokkain keino brandin
erilaistamiseen. Johtoasema on selkein ja kayttokelpoisin todiste brandin laa-
dusta. Johtoasema toimii eraanlaisena suosituskirjeena asiakkaalle, joka uskoo
kaiken mita, yritys brandistaan kertoo.

Erilaistumisesta olisi voinut tehda vaikka oman opinnaytetyon, silla aihe on hy-
vin laaja. Erilaistumisen perinpohjainen tutkiminen, kilpailija-analyysit ja asia-
kastutkimukset eivat mahtuneet taman opinnaytetyon raameihin. Kuitenkin luin
aiheesta ja kokosin toimeksiantajayritykselle tiiviin paketin erilaistumisen tar-
keydesta ja kehotin tutustumaan aiheeseen syvallisemmin. Erilaistuminen on
brandin kehittymisen ja vahvistumisen kannalta hyvin oleellinen asia ja yksi
kannattavan yritystoiminnan kulmakivista. Tahankin teemaan |0ytyy useita eri

menetelmia ja tyOkaluja, joita yritys voi kayttaa apunaan.

Trout & Hafrén (2003, 89-92) esittelee kirjassaan erilaistumisen nelja eri vaihet-
ta. Ensimmainen askel on ymmartaa kilpailutilanne, joka toimii myos konteksti-
na. Yrityksen tulisi saada nopea yleiskuva ihmisten mielissa olevista kasityksis-
ta eika niinkaan heidan pohjimmaisista ajatuksistaan. Taman tiedon avulla halu-
taan saada selville, millainen mielikuva kohteena olevalla asiakasryhmalla on
yrityksen ja sen kilpailijoiden hyvista ja huonoista puolista. Toinen askel on
maarittaa idea. Yrityksen tulisi etsia jotakin, joka erottaa kilpailijoista, eika sen
valttamatta tarvitse liittya tuotteeseen. Kun ero on |0ydetty, tulisi sitd kayttaa
niin, etta se nayttaytyy asiakkaalle etuna. Kolmas askel on tehda erilaistavasta
ideasta uskottava. Yrityksen tulisi pystya todistamaan ero, jos tuote tosiaan on
erilainen. Vaitteiden takana tulee olla todisteita ja eron havainnollistaminen an-
taa yritykselle uskottavuutta. Neljas askel on tehda maailma tietoiseksi yrityksen

ideasta. Erilaisen tuotteen luominen ei valttamatta takaa menestysta, vaan voit-
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tajaksi selviytyy yleensa myonteisemman mielikuvan luonut tuote. Kaiken vies-
tinnan tulisi iimentaa erilaisuutta. Erilaistumisidea toimii my6s motivoinnin Iah-

teena.

4 Brandi-imago

Brandin imago on yrityksen luoma nakyvampi puoli brandin identiteetista. Bran-
di-imagoa vahvistetaan oikeanlaisella viestinnalla, joka ilmentaa brandin ydinta
eli yrityksen identiteettia. Onkin hyvin tarkeaa jalleen huomioida, etta yrityksen
imago todella vastaa identiteettid. Jos nain ei ole ja ristiriita nousee esiin, voi
koko brandin uskottavuus asiakkaan silmissa karsia. Brandin merkityssisaltd
tulee maarittda selkeasti ja tarkastella sitd usealla eri tasolla ulkoisesti ja sisai-
sesti. Viestinnalla luodaan brandi-imagon nakyvat elementit. Hyvana esimerkki-
na toimii mielestani vaaranlaisen imagon luomisesta eras Suomalaisen makeis-
teollisuuden johtavan yrityksen mainoskampanja. Yritys oli ostanut arvokasta
mainostilaa valtakunnan luetuimmasta paivalehdesta ja maksanut siina paljon
rahaa. Mainoksen sisalto kertoi yrityksen lahjoittavan tiettyjen suosikkituot-
teidensa myynnista tietyn osuuden kehitysmaiden lasten hyvaksi. Samaan ai-
kaan nousi esille tutkimus, jossa oli selvitetty samaisen yrityksen kayttavan,
kampanjassakin olleissa tuotteissa raaka-aineita, jotka tuotetaan epailyttavissa
olosuhteissa lapsitydvoimaa hyvaksikayttaen. Imago, joka oli pyritty luomaan
mainoskampanjan avulla, oli murskana. Todellisuudessa tama tapahtumasarja
taisi olla vain pieni isku suuren yrityksen imagolle, mutta hetkellisesti se var-
masti aiheutti paanvaivaa siita, kuinka korjata tilanne ja palauttaa yrityksen ima-

go jalleen entiseen loistoonsa.
4.1 Tavoitemielikuva

Karl Moore & Niketh Pareek (2010, 16) kayttavat brandi-imagon rakentamisesta
esimerkkind Coca-Colaa. Coca Cola on ikoninen tuotemerkki, joka juhlistaa
amerikkalaista kulttuuria olemalla taysin sama tuote viimeiset 120 vuotta. Yritys
on luonut vahvan imagon, jolla luodaan asiakkaiden mieliin voimakas ja uniikki

assosiaatio.
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Von Hetzenin (2006, 91) mukaan brandille on ominaista, etta mielikuva on aina
hieman erilainen eri ihmisilta kysyttaessa ja lopullinen mielikuva brandista muo-
toutuu ihmisten mielissa. Makisen ym. (2010, 16) mukaan tavoitemielikuva tar-
koittaa kuvausta niista asioista, joilla yritys haluaa erottautua kilpailijoistaan.
Jotta valitun kohderyhman mielessa oleva brandi vastaisi mahdollisimman pal-
jon yrityksen valitsemaa mielikuvaa tulee brandin rakentamisen olla tyota, jota
tehdaan yrityksen kaikissa osissa. Tavoitemielikuva on nain ollen yksi lisakeino
erottautua Kkilpailijoista. Makisen ym. (2010, 36) mukaan tavoitemielikuva on
yrityksen tahtotila siita, millainen yritys haluaisi sen mielikuvan olevan nykyisen

ja potentiaalisen asiakaskunnan keskuudessa.

Makinen ym. (2010, 35-36) toteavat, etta vaikka tavoitemielikuva on laheisessa
suhteessa yrityksen johtamiseen, sita ei kuitenkaan pida sotkea yrityksen mis-
sioon, visioon, tavoitteisiin, toimintasuunnitelmiin tai strategiaan. Tavoitemieli-
kuva on rakennettava arvojen, tavoitteiden ja strategian varaan, eika niiden va-

lilla voi olla ristiriitaa.

Miten asiakas lopulta muodostaa mielikuvan brandista? Von Hertzenin (2006,
91-92) mukaan kauneus on katsojan silmassa, silla mielikuvan ja suhtautumi-
sen taustalla on kunkin omat arvot, kiinnostus, saadut tai hankitut tiedot ja mah-
dolliset kokemukset brandista. Yritys voi viestinnallaan ja toiminnallaan vaikut-
taa siihen, millaisia brandista annetut kokemukset ja tiedot ovat. Yritys on onnis-
tunut toiminnassaan ja viestinnassaan sita paremmin, mitd lahempana brandi-
kuva on yrityksen identiteettia ja tavoitteita. Von Hertzenin mukaan brandikuvan
synty saa vaikutteita myos lahipiirin eli perheen, sukulaisten, ystavien ja tyoto-
vereiden mielipiteista seka lisaksi mediasta saatujen tietojen, mainonnan tai
muulla tavalla havaitun brandiviestinnan valityksella. Kuvassa 2 esitellaan pal-

veluyrityksen brandikuvan muotoutumisen malli. (Von Hertzen, 2006, 92.)

35



Kuva 2. Palveluyrityksen brandikuvan muotoutuminen (mukaillen Von Hertzen,
2006, 95.)

Malmelinin & Hakalan (2011, 44) mukaan yritysten ja yhteisojen keskeisia me-
nestystekijoitd ovat mielikuvat ja merkitykset. Koska ihmiset elavat merkkien ja
merkitysten maailmassa ovat mielikuvalliset tekijat kuten tiedot, asenteet, tun-
teet, kokemukset ja uskomukset yha keskeisempia. Hanen mukaansa myo0s
brandi ymmarretaan usein mielikuvina, joita kuluttajilla on jostain tuotteesta tai
yrityksesta. Jokaisella on oma kasityksensa brandista ja siita, mita se merkitsee
hanelle.

Malmelinin & Hakalan (2011, 126-127) mukaan mielikuvien muodostuminen on
jopa kaoottinen ja monimutkainen sarja tapahtumia. Mielikuvien ekonomia, joka
on tulkitsemisen ja merkityksellistamisen ketju, toimii perustana brandipaaomal-
le. Brandiarvo konkretisoituu yrityksen kannalta katsottuna ihmisten toiminnas-
sa, asiakkaiden kulutusvalinnoissa ja rahoittajien sijoituspaatoksissa. Kuvassa

3. esitellaan mielikuvien ekonomian malli.
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Malmelin & Hakala ovat jakaneet mielikuvien ekonomian kolmeen, toisiinsa vai-

kuttavaan tasoon:

1. Havainnot
2. Merkitykset
3. Arviointi

Kuluttajien suhde brandiin kehittyy koko ajan mielikuvien ekonomiassa. Kulutta-
ja kohtaa brandin uudella tavalla havaitsemalla brandin yha uusissa yhteyksis-
sa. Samalla kuluttajan brandiin liittdmat kasitykset ja mielikuvat muuttuvat ja
tdma vaikuttaa kuluttajan arvioihin brandistéd kulutuspaatdsta tehtdessa. (Mal-
melinin & Hakalan, 2011, 126-127.)

Kuva 3. Mielikuvien ekonomian malli (mukaillen Malmelin & Hakala, 2011, 127.)

Malmelin & Hakala (2011, 140-141) korostaa myds, etta brandia on uudistettava
jatkuvasti. Asiakkaiden kiinnostusta brandia kohtaan on pidettava ylla jokaises-

sa mielikuvien ekonomian mallin vaiheessa seka sen jalkeen kun asiakassuhde
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on jo muodostettu. Koska mielikuvien muodostumisessa ei ole varsinaista alkua

tai paatepistetta, kehittyvat brandiin liittyvat mielikuvat spiraalimaisesti.
4.2 Tavoitemielikuvan sisaltdo

Makisen ym. (2010, 39) mukaan tavoitemielikuvan kuvauksen tulee olla riittavan
seikkaperainen. Nain yritys kykenee varmistamaan siina esitettyjen asioiden
johtamisen kaytannossa ja niiden valittymisen kohderyhmilleen. Tavoitemieliku-

vaan voidaan Makisen mukaan kirjata seuraavat asiat:

1. Kiteytys brandin ytimesta
2. Brandin tarjoamat edut (aineelliset ja aineettomat)

3. Brandiin liitettava persoonallisuus ja tunnisteet

Makisen ym. (2010, 39-40) mukaan yrityksen asiakkailleen tuottamat aineelliset
ja aineettomat edut kiteytetaan tavoitemielikuvaan ja niiden tulisi kuvata niita
konkreettisia ja immateriaalisia etuja, joita asiakas saa kayttaessaan yrityksen
palvelua tai tuotetta. Nailla voidaan vastata asiakkaan kysymyksiin "mita saan ja
hyodyn kayttdessani tuotetta tai palvelua”. Hanen mukaansa tavoitemielikuva
myos kiteyttaa sen, kuinka yritys, tuote tai palvelu esiintyy, mika sen persoonal-
lisuus on ja miten se tunnistetaan. Nama vastaavat kysymyksiin "millainen
brandi on” ja "miten brandi esiintyy”. Persoonallisuustekijat ovat aineettomia ja

kuvaavat brandia ja sen tarinaa tai brandiin liittyvia arvoja.
4.3 Tarina

Markkinoinnin kirjallisuudessa puhutaan tarinallistamisesta. Tarina on yksi
markkinoinnin tehokeinoista ja sen avulla voidaan erottaa yritys sen kilpailijois-
ta. Tarinalla voidaan pyrkia luomaan tietynlaista, haluttua mielikuvaa yritykses-
ta, sen tuotteesta tai palvelusta. Silla pyritaan vetoamaan ihmisten tunteisiin ja
sita kautta vaikuttamaan myos ostopaatoksiin. Mielenkiintoinen esimerkki bran-
din luomisesta tarinan avulla on suomalainen muotitalo lvana Helsinki, joka toi
brandinsa markkinoille keksityn tarinan avulla. Tarina voi siis olla tosi tai keksit-
ty. Koko yrityksen brandi voi perustua tarinaan, joko todelliseen, keksittyyn tai
osittain keksittyyn.
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Tarinallistamista kaytetaan paljon ja etenkin jo pitkdan olemassa olleiden yritys-
ten historiallista taustaa voi helposti kayttaa hyvan tarinan pohjana. Tarina ei
kuitenkaan aina tarvitse monien kymmenien vuosien yrityshistoriaa ollakseen
vetoava, myoOs aloittelevat yritykset voivat kehittda brandilleen uskottavan tari-
nan. Tarina tulisi rakentaa yhdessa yrityksen brandin kanssa, niin etta tarina ja
brandin ydin tukevat toisiaan. Brandi on kokonaisuus, joka koostuu niin isoista
kuin pienistakin osatekijoista ja siksi jokaista osaa tulisi tarkastella osana isom-
paa kokonaisuutta. Jos kaytetaan keksittya tarinaa tulisi sen perustua brandin
merkityssisallon keskeisiin teemoihin, arvoihin, visioon ja brandilupaukseen.
Nain saadaan keksitystakin tarinasta uskottava ja brandin syvinta olemusta ku-

vaava.

Tarina on mielestani yksi parhaista keinoista hakea erottuvuutta kilpailijoista,
tarinan avulla jokaisesta yrityksesta saadaan yksilollinen ja houkutteleva asiak-
kaille. Mieleenpainuva tarina kerrotaan parhaiten ammattitaidolla tuotetun mai-
noksen kautta, kuten esimerkiksi Koskenkorva — Vodka from a Village tekee
mainosvideon avulla. Puhuimme myds toimeksiantajayrityksen kanssa videosta

yhtena keinona tuoda esille yrityksen brandia etenkin nettisivuilla.

5 Toteuttamisen tyokalut

5.1 Asiantuntijalahteiden haastattelut

Jo opinnaytetyOprosessin alussa tiesin, etta haluaisin haastatella markkinoinnin
ja brandayksen ammattilaisia, jotta saisin laajemman kuvan brandin rakentami-
sen koko prosessista. Vaikka kirjallisuutta seka tietoa aiheesta l0ytyi paljon, ha-
lusin Iahdemateriaalien teoreettisen tiedon lisaksi selvittaa, miten brandin ra-
kennusprosessi kaytannossa etenee, esimerkiksi markkinointitoimistoissa. Asi-
antuntijalahteiden kayttdo kokonaiskuvan rakentamiseksi oli mielestani tarkeaa,
jotta saisin brandin rakentamisesta teoreettisen tiedon lisaksi kaytannon esi-
merkkeja. Molempien asiantuntijalahteiden, Lanun (2016) ja Koskisen (2016),
haastatteluissa tuli esille samankaltainen tyoskentelytapa ja tietynlainen runko
brandin rakentamisenprosessille. Olennaista oli yhteistyd asiakasyrityksen
edustajien kanssa, esimerkiksi erilaisissa workshopeissa, joissa asiakas osallis-

tetaan prosessiin.
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Ensimmainen askel kaytannon prosessissa on selvittaa yrityksen perustiedot,
samalla periaatteella kuin kirjallisissa lahteissa on viitattu. Yrityksen keskeiset
brandin ytimeen liittyvat elementit visio, missio, arvot ja perusliiketoimintamalli
edesauttavat brandin ytimen muodostumisessa. Jo tassa vaiheessa on hyva

keskittya etenkin erilaistamistekijoihin seka arvon tuottamiseen asiakkaalle.

Brandin ytimen muodostaminen on ensiarvoisen tarkeaa. Lanun (2016) mukaan
branditydssa kiteytyy se, miksi yritys on olemassa, mika on sen olemassa olon
oikeutus ja miten se nakyy kaikessa yrityksen toiminnassa ja viestinnassa. Ta-
man takia yrityksen tyontekijoiden osallistaminen brandin rakennuksen proses-
sissa edesauttaa kaikkien tyontekijoiden ymmarrysta brandin ytimen merkityk-
sesta seka vaikutuksesta yrityksen toiminnassa.

Seka asiantuntijalahteiden etta kirjallisuuslahteiden pohjalta muodostui mieliku-
va siita, etta toimivaa brandia ei voida rakentaa pelkastaan ulkopuolisten tahon,
kuten markkinointitoimiston toimesta. Yrityksen jokainen tyOntekija edustaa
brandia, joten jokaisen tyontekijan tulee tietaa ja sisaistaa brandin ydin ja sen
merkitys yrityksen toiminnassa. Lanun (2016) mukaan vaikka yritys ei omista
omaa brandiaan, on sen jokaisen tyontekijan seisottava brandin takana ja vies-
tittava asiakkaalle samaa, yhtalaista brandiviestia. Siksi yrityksen tyontekijoiden
osallistaminen brandin merkityssisallon luomiseen, oli otettava huomioon tassa-

kin opinnaytetyoprosessissa.

Koskinen (2016) kertoi erilaisista tyokaluista, joita han on tyossaan brandayk-
sen parissa kayttanyt. Han kertoi erilaisista nelikenttaanalyyseista ja tiimalasi-
mallista. Koskisen (2016) haastattelussa korostui erilaiset tyokalut ja analyysit
seka trendien tarkeys kokonaiskuvan hahmottamisessa. Sain molemmista asi-
antuntijahaastatteluista uutta tietoa, erilaisia nakemyksia ja ennen kaikkea aloin
hahmottaa brandin rakentamisen prosessia. Ymmarsin, etta jokaiselle yrityksel-
le tulisi 16ytaa heidan tarpeidensa perusteella toimivat tyOkalut ja menetelmat
brandin rakentamiseen. Minulle alkoi hahmottua kuva erittain tiiviistad paketista
ja otin tavoitteeksi sen, etta voisin kiteyttaa asiakasyrityksen brandin ytimen yh-
delle sivulle hyvin yksinkertaiseen ja selkeaan muotoon.
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Asiantuntijalédhteiden haastatteluiden pohjalta sain idean workshopista, jonka

toteutin asiakasyrityksen edustajien kanssa.
5.2 Kirjallisuudesta poimitut tyokalut

Mainos- ja markkinointitoimistoilla on kaytettavissaan lukematon maara erilaisia
brandin rakennustydkaluja, kuten asiantuntijalahteiden haastattelujen ja aihee-
seen perehtymisen pohjalta oli kaynyt ilmi. Uusitalolla (2014) ja Troutilla &
Hafrénilla (2003) on teoksissaan juurikin mainostoimistojen luovaa toimintaa
kyseenalaistava savy. Nama nakemykset saivatkin pohtimaan, mika merkitys
markkinointitoimistoilla on brandin rakentamisessa ja onko brandin rakentami-

sesta tehty lilankin taiteellista?

Trout & Hafén (2003, 88) tuo esille nakemyksen, miten luovuudella voidaan jo-
pa “pilata” tieteeseen perustuvan loogisen ajattelun tuotokset yrityksen erilais-
tumisprosessissa. Troutin mielesta mainostoimistot havittavat selkean logiikan
liian luovalla otteella, hdnen mukaansa markkinointi-ihmiset hukuttavat tuotteen
tai palvelun perusominaisuudet ja argumentit lilaksi tunteisiin vetoavan, tanssin

ja laulun humuun.

Uusitalo (2014, 14-15) puolestaan liputtaa pitkalti arvonluomisen seka yksinker-
taisuuden puolesta. Napparien brandityokalujen, ympyroiden, timanttien ja ad-
jektiivikeskeisen ajattelun sijaan han painottaa keskittymista yksinkertaiseen ja
selkedan brandin rakentamisen malliin, joka pohjautuu asiakkaan kasitykseen

arvosta.

Varsinkin isoissa yrityksissa, joissa on varaa omaan markkinointiosastoon, on
riski etta markkinointi ja likkkeen johto puhuvat eri kielta. Liikkeen johdon voi olla
joskus vaikea hahmottaa markkinointiosaston toimenpide-ehdotuksia, vaikka
kyse on yrityksen liiketoiminnan edistamisesta. Uusitalon (2014, 27) mukaan
likkeen johto ja markkinointi-ihmiset saattavat tormata yhteisen kielen puuttee-
seen, joka on vahva ymmarretyksi tulemisen este. Talldin ongelma on nakokul-
massa, ei niinkdan sanoissa. Markkinointi-ihmiset puhuvat siita, milta brandi
nayttaa ja kuulostaa kun taas toimitusjohtajaa puolestaan kiinnosta, miten se
edesauttaa liiketoimintaa.
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Naiden nakemysten ja oman pohdinnan perusteella halusinkin valikoida yksin-
kertaisia, brandin ytimeen liittyvia tyOkaluja ja menetelmia asiakasyrityksen
brandin kirkastamiseen. Halusin jattaa pois visuaaliset, kuvakollaasityyppiset ja
adjektiivikeskeiset persoonallisuus ratkaisut ja keskittya ytimeen, todelliseen
toimeksiantajayrityksen brandin dna:n esilletuomiseen.

5.2.1 Asiakkaan kasitys arvosta

Kuvassa 4 esitellaan Uusitalon (2014, 38) kehittama malli, asiakkaan kasitys
arvosta. Tama malli avaa brandinluomisen prosessin liikkeenjohdolle ymmarret-
tavalla tavalla. Siina kohtaavat ajatukset liiketoiminnan ja brandin kehittamisesta
ja ajatuksen pohjalla on kasitys yrityksen asiakkaalle luomasta arvosta eli bran-
distd. Nama yhdistyvat kolmessa eri osa-alueessa: asiakkaalle tuotetun arvon
jatkuva kasvaminen, tuotetun arvon kommunikoiminen erottuvasti ja kustannus-

tehokkaasti seka yrityksen kannattavuuden takaava arvon kotiuttamisen malli.

ARVON ARVON KOMMUNI-
TUOTTAMINEN KOIMINEN
ASIAKKAAN
KASITYS
ARVOSTA

ARVON KOTIUTTAMINEN

Kuva 4. Liiketoimintalahtoinen brandin vahvistaminen (mukaillen Uusitalo, 2014,
38-39.)
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Uusitalon (2014, 39) mallissa pyritaan rakentamaan siltaa brandin ja liiketoimin-
nan kehittdmisen valille kuvaamalla teoriassa seka kaytanndssa liiketoiminta-
lahtdisen brandin rakentamisen pyhaa kolminaisuutta: arvon tuntemista, arvon

kommunikointia seka arvon kotiuttamista.

Uusitalo (2014, 16) perustaa vahvan brandin rakentamisen konkreettiseen ar-
von luomiseen, joka syntyy kolmen eri osatekijan summasta. Ensimmaisessa
vaiheessa perehdytaan siihen, millaista rationaalista ja emotionaalista hyotya
yrityksen tuotteet ja palvelut asiakkaalle tuottavat verrattuna kilpailijoihin. Seu-
raavassa vaiheessa asiakkaiden huomio on onnistuttava kiinnittamaan yrityksen
tuottamaan arvoon, jotta asiakas erottaa sen Kkilpailijoista. Tama toteutetaan
arvon kommunikoimisen keinoin, joka yhdessa arvon tuottamisen kanssa on

edellytys brandin taloudelliselle menestykselle eli arvon kotiuttamiselle.
5.2.2 Nelja P:ta ja AIDA-malli

Makinen ym. (2010, 51-52) puolestaan tuovat esille perinteisemman markki-
noinnin tyokalun, neljan P:n maaritelman — Product (tuote), Place (jakelutie),
Promotion (markkinointiviestinta) ja Price (hinta). Heidan mukaansa nelja P:ta
ovat edelleen validi kasite mutta markkinoinnin nakokulmasta ne voidaan korva-
ta sanalla brandi. Nelja P:ta auttavat Makisen ym. mukaan myos yrityksen joh-
toa tarkastelemaan brandin rakennusta. Vaikka yrityksessa kaikilla on yhteinen
tavoite, neljaa P:ta johdetaan eri funktioissa eri tavalla.

Jalleen nousi esille se, etta liikkeen johto ja markkinointi kasittelevat lahtokoh-
taisesto samoja asioita eri tavalla. Nama nakemykset pitaisikin pystya yhdista-
maan, niin ettd molemmista nakokulmista ymmarretaan brandin merkitys ja tar-

koitus koko yrityksen toiminnan kannalta katsottuna.

Uusitalo (2014, 92-94) tuo esille toisen markkinoinnin perinteisen tyokalun, Al-
DA-mallin. AIDA on kirjainlyhenne englanninkielen sanoista attention, interest,
desire ja action eli huomio, kiinnostus, halu ja toiminta. Uusitalon mukaan nuo
nelja sanaa kuvaavat klassista ajatusta siita, millaisten vaiheiden lapi potentiaa-
lisen asiakkaan on markkinoinnissa kuljettava suhteessa brandiin, jotta hanet
saadaan tekemaan ostopaatds. Mallia kutsutaan usein myos nimella ostosuppi-

lo. Han tuo esille myos Joseph Jaffen (2010) kirjaan Flip the funnel perustuvan
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ajatuksen, jossa ostosuppilo kaannetaan ylosalaisin. Siind asiakkaan ostopaa-
tosta ei pida ajatella markkinoinnin paatoksessa vaan alkupisteena. Jaffen
(2010) mukaan osto, dialogi, intensiivit ja huomiointi seurailevat ylosalaisin
kaannetyn suppilon markkinointiprosessia. Jaffen ajatus rakentuu sille, etta yri-
tys saa rahan lisaksi my0s tietoa asiakkaalta oston tapahtuessa.

5.2.3 Kapfererin brandiprisma

Lindberg-Repo (2005, 73) esittelee kirjassaan professori Jean-Noél Kapfererin
kehittaman brandiprisma-mallin. Se koostuu Kapfererin nakemyksesta brandi-
identiteetista ja se keskittyy vahvasti viestimaan sita, mita brandi merkitsee ja
mitd se edustaa. Brandiprismalla voi selkeasti havainnollistaa brandi-
identiteettia. Brandiprisma koostuu kuudesta eri osasta;

Physics (brandin ominaisuudet)
Personality (persoonallisuus)
Culture (kulttuuri)

Relationship (siakassuhteet)
Reflexion (heijastus)

o 0 K~ w0 N =

Self-image (brandin oma kuva)

Kuvassa 5 esitellaan Kapfererin brandiprisman perusmalli.
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Fyysisyys Persoonallisuus

Suhde Kulttuuri
Asiakkaan heijastama Asiakkaan heijastama
mielipide omakuva

Kuva 5. Kapfererin brandiprisma-malli (mukaillen Lindberg-Repo, 2005, 73.)

Brandiprisman avulla pyritdan luomaan yrityksen lahettamaa ja asiakkaan vas-
taanottavaa kuvaa brandista. Brandiprisma onkin oivallinen tydkalu havainnollis-
tamaan brandin identiteettia, niin asiakkaan kuin yrityksenkin nakokulmasta.
Tutkittuani asiaa, huomasin, ettda moni kansainvalisesti menestyva brandi oli
kayttanyt Kapfererin identiteettiprismaa oman brandinsa havainnollistamisen

tyokaluna.
5.2.4 Golden Circle

Simon Sinekin kehittamaan Golden Circle -tyokaluun tutustuin samaisessa Tii-
mimestari-koulutuksessa, jossa kasittelimme myds strategiaprofiili-tyOkalua.
Vaikka Golden Circle ei ole varsinaisesti brandityokalu, oli siina mielestani ne-
rokkaasti kiteytetty ydinajatus, jota kasittelemalla on mahdollista myos vahvistaa
yrityksen brandia. Brandin merkityssisaltd koostuu yksinkertaisista mutta erittain
tarkeista yritystoimintaa ohjaavista ydinasioista, joten Start with why tuntui heti
hyvalta menetelmalta tutkia, mista yrityksen dna koostuu. Lisaksi menetelmaan

perehtyminen oli helppoa, koska aiheesta 10ytyi Ted talk-video, jossa Simon
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Sinek itse kertoo, mista Golden Circle koostuu ja miten se toimii. Mielestani ta-
man videon avulla oli helppoa esitella tydokalu myos asiakasyritykselle worksho-
pissa. Kuvassa 6 esitellaan Sinekin kehittama Golden Circle -malli.

Why do you
do what you
do? What's
the purpose?

How do you
WHY? do what you
do?
HOW?
What do
WHAT? you do?

Kuva 6. Golden Circle —malli (mukaillen Simon Sinek, 2009)

Simon Sinek (2009, 39) toteaa kirjassaan, etta vain harvat ihmiset tai yritykset
tietavat tai osaavat selittaa, miksi he tekevat sita mita tekevat. Useat osaavat
kuvata, miten he tekevat sen mita tekevat, mutta harva osaa perustella miksi.
Inspiroivat johtajat ja yritykset eivat kuvaa toimintaa ulkoa sisaanpain vaan
painvastoin, he osaavat kuvata keskeiset asiat sisaltapain ulos. He aloittavat

ytimesta, toimintaa ohjaavasta sanasta miksi.

Uusitalon (2014) ja Sinekin (2009) kirjojen pohjalta paatin keskittya yksinkertai-
siin, arvonluomiseen keskittyviin tyokaluihin. Opinnaytetyoprosessin alussa olin
kokenut haastavaksi sen, miten voisin |0ytaa oikeat tyokalut asiakasyrityksen
brandin merkityssisallon luomiseksi. Jo pelkastaan internetin hakukoneen avulla
I0ytyi kymmeniatuhansia brandityOkaluja. LOysin kuitenkin opinnaytetyoproses-

sin aikana niin sanotun punaisen langan ja oivalsin, etta brandin rakentamises-
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sa on kyse muutamista yksinkertaisista ydintekijoista, jotka yhdistyvat lahes kai-
kissa brandityokaluissa. Oli vain valittava sopivat tyokalut, jotka tuntuivat selkeil-
ta ja olivat helposti hahmotettavissa my0s asiakasyrityksen nakokulmasta. Ha-
lusin painottaa nimenomaan sita seikkaa, joka oli tullut useasti esille, etta bran-
days ei ole vain markkinoinnillinen toimenpide vaan on koko yrityksen toimintaa
ohjaava prosessi ja liikkeenjohdon tarkea tyokalu taloudellisen edun saavutta-

miseksi.

My6s pohdinta markkinointitoimistojen merkityksesta brandien rakentamisessa
avasi uusia nakokulmia aiheeseen. Uusitalon (2014) ja Troutin & Hafrénin aja-
tukset saivat miettimaan, millainen prosessi brandin rakentaminen todellisuu-
dessa on. Aluksi minulla oli mielikuva monimutkaisesta prosessista, joka vaatisi
laajalti erilaisia tyOkaluja ja menetelmia. Tulin jopa ajatelleeksi, ettd vain mark-
kinoinnin ammattilaiset mainostoimistoissa voivat luoda todellisia brandeja. Sit-
ten Uusitalon, Troutin ja Hafrénin esittamat ajatukset avasivat nakemyksia
brandin rakentamisen prosessin yksinkertaistamisesta ja keskittymisesta ydin-
kysymyksiin. Toki laajat asiakas ja kilpailija-analyysit vahvistavat brandia ja
edistavat sen rakentumista, mutta lahdettdessa liikkeelle merkityssisallosta,

vain yksinkertaisilla ydinkysymyksilla on suurin merkitys.

6 Workshopin toteutus

Tutkittuani erilaisia brandin rakentamisen tyodkaluja alkoi minulle muodostua
tietynlainen mielikuva prosessista sen toteuttamisesta. Kuten jo aiemmin mai-
nitsin, workshop tuntui luontevalta tavalta l1ahtea tyostamaan brandin merkitys-
sisaltoa asiakasyrityksen kanssa. Workshopin lisaksi olin haastatellut yrityksen
perustajaa ja toimitusjohtajaa kartoittaakseni yrityksen liiketoimintaa koskevia
perustietoja. Kavimme |api haastatteluissa yrityksen arvoja, visiota, missiota,
likeideaa, arvolupausta, tavoitteita seka yrityksen kilpailijoita ja asiakkaita kos-
kevia perustietoja. Sain lisaksi viela kirjallisen koonnin kasitellyista aiheista sah-
kopostitse yrityksen toimitusjohtajalta. Kokosin tiedot yhteen ennen workshopia
ja kavin kyseisia teemoja huolellisesti l1api. Brandin merkityssisallon kirkastami-
sessa on mielestani tarkeaa prosessoida samoja asioita monella eri tavalla, ta-

voitteena varmistaa, ettei mitaan jaa huomaamatta ja etta merkityssisaltd koos-

47



tuu todellisista ydinasioista. Olin paattanyt kayttaa brandin ytimen kirkastami-
seksi yksinkertaisia brandityOkaluja, jotka mielestani kasittelivat samoja teemoja
hieman eri tavalla. Workshopin tarkoituksena oli saada asiakasyrityksen edusta-
jat syventymaan aiheeseen ja miettimaan ydinasioita eri nakokulmista. Myos
dokumentointi oli tarkeaa, jotta saisin tarkeat tulokset koottua hyvin yhteen.
Workshopiin valikoitui lopulta seuraavat tyokalut: Golden Circle, Brandiprisma,
Asiakkaan kasitys arvosta ja Brandikirjekuori.

Olimme sopineet neljan tunnin ajan workshopille, ja siihen osallistui minun li-
sakseni yrityksen toimitusjohtaja ja tyontekija. Olin tehnyt paivan agendasta esi-

tyksen, joka koostui seuraavista osista:

Pohjustus

Arvolupaus, peruslupaus, slogan, "tag line”
Golden Circle

Kapfererin brandiprisma

Asiakkaan kasitys arvosta

Brandikirjekuori

N o o ks~ v Dd =

Arvonportaat (esittely tyokalusta)

Ensin kdvimme lapi pohjustuksen siita, mista brandi koostuu ja mita se yrityksel-
le merkitsee. Keskustelimme aiheesta ja halusin pohjustuksella varmistaa, etta
asiakas ymmarsi nakemykseni brandin ytimesta ja siita, millaisen toiminnallisen
tuotoksen tulisin heille tekemaan. Kaiken keraamani tiedon ja tutkimisen pohjal-
ta minulle oli muodostunut kuva siita, etta tuotokseni tulisi olla mahdollisimman
yksinkertainen ja tiivistetty: Brandin merkityssisaltd koostuu brandin ytimesta ja

sen identiteetista.

Tavoitteenani oli saada brandin ydin tiivistettya yhdelle dialle ja mielestani ol
tarkeaa kayda tama asia asiakkaan kanssa yhdessa lapi. Tuntui silta, etta olin
itse erittain syvalla aiheessa ja halusin, etta myos asiakas saa tuntumaa ajatuk-
sistani ja nakemyksistani. Olin havainnut, etta prosessin aikana omakin kasitys
siitd, mita olen tekemassad muovautui ja kun paasin workshopin suunnitteluun
muodostui voimakas tunne siita, ettd nyt tiedan mita olen tekemassa ja mista

brandin merkityssisallossa on kysymys. Myds asiakkaan kasitys opinnaytetyoni
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tuotoksesta oli muovautunut prosessin aikana, joten oli tarkeaa keskustella na-

kemyksista ja odotuksista tyon suhteen.

Seuraavaksi paneuduimme arvolupaukseen, sen merkitykseen ja siihen, kuinka
arvolupaus nakyy asiakkaalle esimerkiksi sloganin kautta. Arvonluomista asiak-
kaalle kasitellaan paljon eri yhteyksissa ja onkin nykyaikaisessa liiketoiminnas-
sa yksi yritystoiminnan kulmakivista. Pelkka tuote tai palvelu harvemmin riittaa
kilpailukeinoksi alati kiristyvilla markkinoilla. Asiakkaat tarvitsevat ostomotiiviksi
pelkan tarpeen sijaan muutakin, he odottavat tuotteen tai palvelun tuottavan
heille jotakin lisaarvoa, joka nykyaan perustuu yha enemmin emotionaalisiin ja

symbolisiin elementteihin.

Workshopin ensimmainen varsinainen tyokalu oli Simon Sinekin kehittama Gol-
den Circle. Pohjustuksena ennen tyostamista katsoimme Ted Talk -videon, jos-
sa Simin Sinek kertoo Golden Circle -teoriastaan. Videon jalkeen keskustelim-
me aiheesta ja workshopiin osallistuneet yrityksen edustajat tyostivat kumpikin
oman Golden Circlen. Tama tyokalu ei varsinaisesti ole brandityOkalu, mutta se
on mielestani oiva tapa maarittaa yrityksen olemassaolon tarkoitus. Keskityim-
me etenkin Why-osioon, jonka Sinek maarittelee ympyramallin keskioksi ja kai-
ken ajattelun alkukohdaksi. Tama lahtokohta maarittda myos yrityksen brandin
lahtokohdan, mihin ydinajatukseen yrityksen brandi perustuu.

Seuraavaksi otimme kasittelyyn Kapfererin brandiprisma-mallin. Ensin esittelin
muutaman esimerkin isojen kansainvalisten yritysten tekemista brandiprismois-
ta, jotta yrityksen edustajat saisivat mielikuvan tyokalusta ja sen tarkoituksesta
hahmottaa yrityksen brandia eri nakokulmien kautta. Kavimme myos lapi bran-
diprisman eri osa-alueet ja niiden selitykset. Sen jalkeen jalleen kumpikin yrityk-
sen edustaja sai tehda oman versionsa yrityksen brandiprismasta.

Kolmas tyOkalu oli Uusitalon (2014) kirjassaan esittelema Asiakkaan kasitys
arvosta —malli. Kavimme kirjan esitteleman mallin kautta lapi kysymyksia asia-
kasyrityksen nakokulmasta. Jalleen kumpikin osallistuja sai vastata itsenaisesti
kysymyksiin. Tyokalu pureutuu etenkin liikkeenjohdon nakokulmasta yrityksen
brandiin ja sen tuomaan liiketoiminnalliseen hyotyyn. Kuvassa 7 esitellaan Uusi-

talon (2014) mallikysymykset kuhunkin arvon tuottamisen osioon liittyen.
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Millaista arvoa
tuotteemme ja
palvelumme asiakkaille
tuottavat?

Miten se eroaa

Miten saamme asiakkaan
tunnistamaan ja
arvottamaan oikein
tuottamamme arvo?

Miten erilaistamme

Mitka myyntikanavat
tekevat ostamisen
asiakkaalle helpoksi,
mutta antavat mielle
terveen tuoton?

Millaisella ansaintamallilla

ja hinnoittelulla
optimoimme myyntimme
ja kannattavuutemme?

kilpailijoista? itsemme kilpailijoista?

Miten kasvatamme
asiakkaan halukkuutta
maksaa?

Miten voimme kehittaa
tuottamaamme arvoa
edelleen?

Kuva 7. Arvontuottaminen asiakkaalle —mallin kysymykset (mukaillen Uusitalo,
2014.)

Kaksi viimeista tyOkalua, brandikirjekuori ja arvon portaat jaivat kaymatta lapi,
koska workshopiin varaamamme aika oli loppumassa ja halusin viela kayda lapi
paivan sisaltéa ja pyytaa palautetta workshopista yrityksen edustajilta. Olin
alunperinkin varannut brandikirjekuori-mallin varalle, jos aikaa jaisi. Asiakasyri-
tys oli tyytyvainen paivan sisaltoon ja aiheisiin, joihin olimme workshopissa kes-
kittyneet.

Kavimme viela pikaisesti lapi viimeisen osan, eli Uusitalon Arvon portaiksi ni-
meaman mallin. Kehotin asiakasyritysta kayttamaan mallia brandin kehityksen
seurannassa, koska brandi kehittyy jatkuvasti kuten yrityskin ja sen kehityksen
seuranta on yhta tarkeaa kuin liiketoiminnan tuloksellisen seuranta. Uusitalon
(2014, 147) mukaan malli on yksinkertainen matriisi brandin eri osa-alueiden
vahvistamiseksi ja jasentamiseksi. Matriisissa kaydaan lapi kolmen arvon luo-

misen portaan osiot (arvon tuottaminen, kommunikoiminen ja kotiuttaminen)
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kolmessa eri vaiheessa: nykytilan ymmartaminen, tarvittavat toimenpiteet seka

niiden toteuttaminen.

Workshopin jalkeen aloin koota tuloksia yhteen ja tarkastella niitd. WWorkshopista
ja haastatteluista saaduista tiedoista aloin tuottaa opinnaytetyoni toiminnallista
osaa, joka kiteytti asiakasyrityksen brandin merkityssisallon. Kavin lapi doku-
mentoidut tulokset ja vertailin vastauksia. Tein erilaisia koosteita ja karttoja eri
osa-alueista. Halusin hahmotella ja my0os karsia sisaltoa niin, etta vain oleelli-
nen tieto jai jaljelle. Taydensin myds omia huomioitani lopulliseen tuotokseen,
johon kiteytin yhteen kaiken saamani tiedon. Lopullinen brandiopas koostui seu-
raavista osista: brandi-kasitteen kiteytys, brandin tarkein tehtava, erottuvuuste-
kijat, asiakkaat, palvelut, arvot, visio, missio, arvolupaus, keskeiset yrityksen
erottuvuustekijat, yrityksen Golden Circle, yrityksen brandiprisma, brandi-imago,
brandi-identiteetti, kiteytyksia ja loppusanat. Tarkein naista osuuksista oli bran-
di-identiteetti, jonka olin koostanut symboloivaan muotoon: kolme keskeisinta
arvoa jotka kannattelevat yrityksen ydinta. Tama dia yksinaan kiteytti koko asia-
kasyrityksen brandin ytimen ja merkityssisallon.

7 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyoni toteuttaminen oli pitka ja erittdin antoisa prosessi. Oli opetta-
vaista huomata prossin loppupuolella miten oma ajatus brandista, sen merkityk-
sesta ja rakentumisesta muokkautui prosessin aikana. Olin tyytyvainen siihen,
etta sain tyostaa opinnaytetyotani kaikessa rauhassa. Minulla oli riittavasti aikaa
hahmotella tyon lopullista aihetta ja tutustua erilaisiin 1ahteisiin. Aika mahdollisti
myOs perinpohjaisen pohdinnan. Ajattelun tarkeys korostui tyon pitkassa pro-
sessissa. Koska prosessi oli pitka, aktiivinen tekeminen tapahtui jaksoittain, eika
putkeen tietyn ajanjakson sisalla. Tekemisen jaksojen valilla minulla oli aikaa
ajatella aihetta ja syventya koko prosessiin paremmin. Pystyin tekemaan suun-
nitelmia ja valmistautumaan huolella esimerkiksi asiakasyrityksen kanssa pidet-
tyyn workshopiin. Ajattelun ja pohdinnan ansiosta pystyin tuottamaan sisallol-

taan tiiviin lopputuloksen.

Kuten johdannossakin mainitsin, minulle oli ensiarvoisen tarkeaa, etta tuotokse-

ni palveli asiakasyrityksen tarpeita ja etta he saivat omaa liitetoimintaansa hyo-
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dyttavan tuotoksen. Alussa minulla oli jonkinlainen ajatus siita, mita brandi on ja
mista se koostuu. Minulla oli paineita siita, osaisinko lahtea tekemaan asia-
kasyritykselle brandin kirkastusta, |10ytaisinkd oikeat tyokalut ja teoriat sen te-
kemiseen. Ajattelin, ettd vain markkinointitoimistot voivat toteuttaa kunnollisia ja
monipuolisia brandin rakentamisen prosesseja. Huomasin kuitenkin, etta hyval-
& perehtymisella ja valmistautumisella pystyin itsekin poimimaan hyodyllista
tietoa ja rakentamaan niista kokonaisuuden. Tarkein oivallus oli, etta kaikki tieto
koskien brandin merkityssisaltdoa on jo olemassa yrityksessa. Se vain taytyy
osata kaivaa esiin oikeiden tyokalujen ja menetelmien avulla ja koota yhteen
tiiviiksi paketiksi, jonka avulla jokainen yrityksen tyontekija pystyy sisaistamaan
keskeiset elementit, joista yrityksen brandin dna koostuu.

Aihealueen laajuus ja asioiden karsiminen tuntui erityisen haastavalta. Tyon
alussa olisin halunnut keskittya enemman brandin ulkoisiin elementteihin, niiden
tarkasteluun ja kehittamiseen. Kesti kuitenkin oma aikansa ennen kuin ymmar-
sin brandin merkityssisallon todellisen tarkoituksen ja sen, mista elementeista
se todellisuudessa koostuu. Nain jalkikateen pohdittuna, tyon alussa koin jopa
epatoivon hetkia, kun en taysin ymmartanyt miksi tyon ohjaaja kehotti karsi-
maan alkuperaisen suunnitelman sisallysluettelosta jopa puolet pois. Olin ym-
mallani ja minusta tuntui, ettei minulle jaanyt enaa mitaan, mista lahtea tyota
kokoamaan. Ensimmaisen asiantuntijahaastattelun jalkeen alkoivat kuitenkin
palaset loksahtaa kohdalleen. Lisaksi 10ysin muutaman erittdin hyvan kirjalli-
suus lahteen, joita lukiessani aloin hahmottaa merkityssisallon rakenteen ja
keskeiset elementit. Nyt olen kiitollinen siita, etta sain ohjausta oikeaan suun-
taan ja etta sisallysta karsittiin rankalla kadella tyon alussa. Jos kaikki alkupe-
raisen suunnitelman mukaiset osa-alueet olisivat jaanet lopulliseen tyohon, tus-
kin olisin paassyt nain syvalle itse aiheeseen. Toki kaikki brandiin liittyvat asiat
ovat tarkeita eika niita pida unohtaa, mutta ymmarsin myos, etta on mahdotonta
kasitella kaikkia osia yhdessa opinnaytetyossa. Tama tyo opetti hahmottamaan
omia rajoja seka resursseja ja aikatauluja. Oli osattava poimia tarkeimmat asiat,
jotka vaikuttivat keskeisesti tyon lopputulokseen.

Haasteita oli my0s yhteisessa ajankaytdossa asiakasyrityksen kanssa. Heidan
kiireisten aikataulujen takia jai yhteinen tekeminen verrattain vahaiseksi. Olisin
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halunnut haastatella yrityksen asiakkaita, mutta siihen ei tarjoutunut mahdolli-
suutta prosessin aikana. MyO0s kilpailija-analyysi jai suppeaksi; se perustui la-
hinna nettisivuilta saatuun tietoon, joka kasitteli yritysten perustietoja ja visuaa-
lista ilmetta. Olen kuitenkin tyytyvainen tyon lopputulokseen ja toisaalta aika-
kaan ei olisi riittanyt mittavien asiakastutkimusten tai kilpailija-analyysien toteut-
tamiseen. Jos niita olisi ollut mahdollista toteuttaa, olisi tyon lopputulos ollut eri-
lainen. Painopiste olisi ollut tulosten analysoinnissa ja siind, miten ne vaikuttai-
sivat brandin kirkastamiseen. Nain ollen asiakasyrityksen brandin merkityssisal-

I6n luominen olisi jaanyt vahemmalle huomiolle.

Opinnaytetyon toiminnallinen osa koostui lopulta kolmesta eri informaatiopake-
tista: varsinaisesta merkityssisallosta eli brandioppaasta, kehitysehdotuksista ja
erilaistumisesta. Halusin antaa toimeksiantajayritykselle merkityssisaltoa koske-
van tiedon lisaksi sita tukevat materiaalit kehitysehdotuksista ja erilaistumisesta.
Tavoitteeni oli saada paketeista mahdollisimman tiiviit ja yksinkertaiset. Mieles-
tani onnistuin saavuttamaan tdman tavoitteen ja olin tyytyvainen kokonaisuu-

teen.

Kun olin luovuttanut toiminnallisen osan asiakasyritykselle, sain heilta pyynnon
pitda yrityksen henkilokunnalle pienimuotoisen esittelyn tyoni tuloksista. So-
vimme puolen tunnin yhteisen ajan esittelya varten. Tilaisuus oli erittain hyva ja
sain huomata, etta tyoni oli todella onnistunut, kun tyontekijat totesivat sisallon
vastaavan heidan ajatusmaailmaansa yrityksen brandista ja sen keskeisista
teemoista. Emme olleet aikaisemmin tavanneet tai keskustelleet esittelyyn osal-
listuneiden tyontekijoiden kanssa, joten oli ilo huomata, miten olin onnistunut
poimimaan keskeiset asiat vain tapaamalla yrityksen toimitusjohtajaa ja yhta
tyontekijaa. Tama oli erittain tarkeaa toimivan brandin kannalta, koska jokainen

tyontekija edustaa brandia ja jokaisen tulisi tiedostaa sen sisalto.

Toiminnallisen osan arviointitilaisuudessa sain hyvaa palautetta ja kiitosta te-
kemastani tyosta. Asiakasyrityksen odotukset olivat tyon alussa liittyneet niin
ikaan visuaalisiin elementteihin, heilla oli olettamus, etta tyoni tuloksena syntyy
jotain visuaalista ja nakyvaa. Prosessin edetessa ja tyoni sisallon hahmottuessa
kavi kuitenkin ilmi, ettd kyse on jostain muusta. Siksi pidinkin tarkeana, etta ta-

vatessamme keskustelimme aiheesta ja kerroin heille perustelut valitsemieni
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teemojen valinnoille ja sisall6ille. En halunnut jattaa mitaan epaselvaksi, ettei
vaaria olettamuksia syntyisi. Lopulliseen tuotokseen olimme molemmat tyyty-
vaisia ja asiakasyrityksen edustaja totesi, ettei voinut kuvitellakaan tyon loppu-

tuloksen olevan tallainen, positiivisessa mielessa.

Kaiken kaikkiaan nautin erityisesti toiminnallisen osan tekemisesta. Tyon teke-
minen oikealle, toimivalle yritykselle oli haastavaa mutta samalla erittain antoi-
saa. Se antoi motivaatiota ja tunteen siita, etta tein jotain merkityksellista, vaik-
kakin koin aluksi epavarmuutta, koska yrityksen toimiala oli minulle taysin vie-
ras. Minulla oli hankaluuksia kirjallisen raportin kanssa ja varsinkin kun toimin-
nallinen osa oli valmis, motivaationi kirjallisen osan loppuunsaattamiseen vahe-
ni huomattavasti. Koen, ettd vahvuuteni ovat etenkin kaytannonlaheisessa ja
asiakaslahtoisessa tydssa, eika niinkaan kirjallisessa osaamisessa. Opinnayte-
tyd prosessi kokonaisuudessaan on vahvistanut molempia puolia minussa ja
opettanut paljon. Koen, etta olen saanut taman tyon kautta erittdin vahvan am-
matillisen osaamisen brandin merkityssisallon luomisesta ja tyoskentelysta yh-
dessa asiakkaan kanssa.
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