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Tama toiminnallinen opinnaytetyo kasittelee brandid, brandi-identiteettid, brandi-imagoa
seké brandinhallintaa. Opinnaytety6 on toimeksianto coaching- ja arviointipalveluja tarjoa-
valta Oreo Oy Suxessolta. Yrityksen palveluihin kuuluu esimerkiksi Henkil6- ja johtajuusar-
viot, kehittymissuunnitelmat sek& johtamisen arviointi. Yritys on toimintansa alkuvaiheessa
ja johdonmukaisemman seka yhtendisemman toiminnan aikaansaamiseksi on haluttu
maaritella selkeat raamit brandi-identiteetille. Toiminnallisen opinnéytetydn produktina toi-
meksiantoyritykselle suunniteltiin bréanditydkalu, joka toimii ohjekirjamaisena bréandinhal-
linta tyOkaluna, joka ohjaa oikeaoppiseen brandinmukaiseen toimintaan.

Tyon tietoperusta on rakennettu lahdekirjallisuudesta, artikkeleista seka e-aineistoista.
Opinnaytetytssa on peilattu vertailuanalyysin avulla toisten yritysten branditydkaluja. Opin-
naytetyon toiminnallinen osuus on rakentunut tiiviissa dialogissa toimeksiantajan kanssa.
Opinnaytetyon tarkoitus on kiteyttaa yritykselle sellainen brandi-identiteetti, joka vastaa
sitd, mita yrittajat itse haluavat yrityksensa edustavan. Tavoitteena on mahdollisimman on-
nistuneesti maarittaa ja kiteyttaa yrityksen brandi-identiteetti seka luoda juuri yrityksen tar-

peita vastaava branditydkalu.

Selkea brandi-identiteetti luo pohjaa vahvan brandin rakentamiseen. Se auttaa yritysta
erottautumaan kilpailijoistaan ja kasvattamaan tunnettuutta. Sen avulla asiakkaiden on hel-

pompi luoda suhteita brandiin ja muodostaa mielikuvia yrityksesta.

Tyon tuloksena syntyi uusia nakoékulmia tarjpamalla ja keskeisia kysymyksia esittdamalla
kirkastettu yrityksen nakdinen brandi-identiteetti. Brandityokalusta tuli yritykselle sopiva ja
prosessin myota yrittdjien kasitys omasta brandistéén ja sen oikeanlaisesta ilmentadmisesta

selveni huomattavasti.

Asiasanat

Brandi, brandi-identiteetti, brandi-imago, branditydkalu
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo kasittelee yrityksen brandi-identiteettia, brandi-imagoa seka brandin-
hallintaa. Aihe on toimeksianto erilaisia coaching- ja arviointipalveluja tarjoavalta Oreo Oy
Suxesso:lta. Opinnédytetydn tavoitteena on maarittaa yritykselle selkedmpi brandi-identi-
teetti, joka kuvastaa yrityksen keskeisia arvoja seka mielikuvia, joita asiakkaille ja sidos-
ryhmille halutaan luoda. Talla hetkella idea bréndi-identiteetista on ainoastaan yrittéjien
mielissd, mutta mitddn konkreettista aiheesta ei ole dokumentoitu. Tavoitteena on siis yh-
teistyossa yrityksen kanssa maaritella selkeat raamit brandille, niin etta ne palvelevat yri-

tyksen tavoitteita ja strategiaa.

Yritys on vaiheessa, jossa tunnettuutta halutaan kasvattaa, ja toimivalla brandi-identitee-
tilla halutaan luoda vahva brandi-imago. Opinnaytety® koostuu johdannosta, teoriaosuu-
desta, toiminnallisesta osasta seka pohdinnasta. Teoriaosuus kéasittelee brandia, brandi-
identiteettia, brandi-imagoa ja brandinhallintaa. Tama toimii perustana toiminnalliselle
osuudelle, jossa yhteistydssa yrityksen kanssa maaritetdan brandi-identiteetin raamit seka
pohditaan ja perustellaan, miksi kutkin valinnat tehd&an. Liséksi toiminnallisessa osuu-
dessa kuvataan prosessin etenemista ja suoritetaan vertailuanalyysia muiden yritysten

onnistuneiden branditydkalujen kanssa.

Toiminnallisen opinnaytetyon produktina syntyy branditytkalu, joka toimii brandinhallinnan
tydkaluna seké ohjekirjana brandin mukaiseen toimintaan. Siihen kirjataan tiivistetysti ja

ytimekkaasti brandi-identiteetin padkohdat. Naita ovat visuaalinen ilme, jonka elementteja
ovat logo, varit, fontit ja kuvat. Brandityokalussa kiteytetddn myos yrityksen visio, missio ja

arvot seka yrityskielen &énensévy ja asiat, joita brandilla halutaan viestia.

1.1 Tavoitteet, tehtdvanasettelu seka rajaukset

Toiminnallisen tyon tavoitteena on ennen kaikkea tuottaa hyotya toimeksiantoyritykselle
selkedmman brandi-identiteetin ja brandinhallintatydkalun keinoin. Opiskelijalle tavoiteltu
hy6ty on oman osaamisen syventadminen seké kyky soveltaa koulutuksen tuomaa osaa-
mista ja ymmarrysta kaytannossa. Ammattikunnan kannalta tyon tavoiteltu hyoty on osoit-
taa kuinka alan teoriaa voidaan soveltaa kaytanndsséa seka toimia esimerkkiné ja vertailu-
kohtana muille opinnaytetytta tekeville opiskelijoille. Opinnaytetyéprosessin kuvaaminen
nayttaa ajattelun ja toiminnan vaiheet, joilla haluttuihin tuloksiin paastaan. Pelkkien tulos-

ten kuvauksella ei selvia, miksi tuloksia tarvitaan ja miten niitd hyddynnetaén, eika perus-



teluja tehdyille valinnoille esimerkiksi brandiattribuuttien osalta. Kun koko opinnaytetydpro-
sessi on kuvattu, mahdollistaa se tyosta oppimisen, sen kriittisen tarkastelun ja soveltami-

sen toisaalla.

Opinnaytety6n tulee olla selked, kattava, johdonmukainen ja kriittista tarkastelua kestava.
Tietopohjan ja lahdekirjallisuuden tulee olla laaja ja luotettava. Tyo etenee loogisesti kasit-
teet avaavan teoriaosuuden mydta itse toiminnalliseen osuuteen, jossa teoreettista viite-
kehysta ja tietoperustaa hyddynnetdén kaytannossa. Teoriaosuudessa avataan brandiin
liittyvid kasitteita laajemmasta nakdkulmasta, kun taas toiminnallisessa osuudessa pureu-

dutaan tarkemmin yksityiskohtiin, kuten visuaalisen identiteetin elementtien merkitykseen.

Opinnaytetyon tarkoitus on kuvailla ja kiteyttaa yritykselle sellainen brandi-identiteetti, joka
vastaa sita, mita yrittajat itse haluavat yrityksenséa edustavan. Sen tulee olla linjassa yri-
tyksen strategian ja arvojen kanssa. Tarkoituksena on nakodkulmia tarjoamalla ja keskeisia
kysymyksia esittdmalla haastaa yrittdjia pohtimaan ja kirkastamaan omaa késitystaan
brandi-identiteetista. Tarkoituksena ei ole luoda tyhjasta valmista brandia, vaan pikemmin-

kin maarittaa sille perusta, periaatteet ja oikea suunta, jota kohti edeta tulevaisuudessa.

Toiminnallisen tydn produkti on bréanditytkalu. Se toimii ohjekirjana, johon bréndi-identi-
teetin tarkeimmat padkohdat on kirjattuna. Sen myo6ta brandilla on selkeét ja yhteisesti so-
vitut raamit, joita noudattaa kaikessa toiminnassa. Onnistuessaan brandityékalu on ytime-
kas, havainnollistava ja kattava brandijohtamisen ja bréndinhallinnan tyokalu. Tallaista
kayttavat monet yritykset kuten Alko, Finnair, Metsa Group seka Imatran kaupunki.

Yritys voi myohemmin paivittdd branditytkalua itse tulevaisuuksien tarpeiden mukaan.

Opinnaytety6n tavoitteena on hahmottaa toimeksiantajalle selkeampi ja konkreettisempi
brandi-identiteetti, joka on perusteluineen ensimmaistéa kertaa kiteytetysti dokumentoitu
brandityokaluun, joka taas ohjeistaa ja tukee yrityksen toimintaa. Yrityksen tunnettuuden
kasvattamisen kannalta on tarkeaa, etta brandi on yhtenainen: yrityksen tulee olla tunnis-
tettavissa samoista elementeista kaikissa asiakaspinnoissa. Toisin sanoen yrityksen tulee
nayttda ja kuulostaa samalta kaikessa sen toiminnassa. Markkinointiviestintda on helpompi

toteuttaa, kun on selked ymmarrys siitd, mita arvoja halutaan tuoda esiin.



1.2 Toimeksiantajan taustatiedot

Oreo Oy on kahden yrittajan, Iris ja Juhani Karjula, omistama konsulttiyritys. Yritys on pit-
kaan ollut heidan omistuksessaan, mutta varsinaista toimintaa ei ole ollut. Toiminta akti-
voitui kevaalla 2016, kun molemmat yrittdjat luopuivat palkkatydsta ja keskittivat toimin-
tansa omaan yritykseensa. Yritys on aikanaan ostettu valmiina yrityksena nimineen. Oreo-
nimi on tunnettu muusta yhteydesta (amerikkalainen keksi ja sen jatkojalosteet) ja Oreo-
nimeen liittyvat domainit ovat varattuja. Tasta syysta yritykselle on luotu aputoiminimi Su-
Xesso, jota kaytetddn markkinoinnissa ja muussa viestinnassa. Myos tassa tyossa kayte-

taan yrityksesta nimea Suxesso.

Suxesso on erikoistunut avainhenkildiden valintaan ja kehittdmiseen. Yrityksen palveluihin

kuuluvat:

¢ Henkil6- ja johtajuusarviot

e Executive coaching

o Keskijohdon, asiantuntijoiden ja tiimien coaching
e Kehittymissuunnitelmat

e Johtoryhmien ohjaus

e Johtamisen arviointi

Suxesson toiminta perustuu omistajiensa vahvaan kokemukseen ja osaamiseen; nettisi-
vulla yksi otsikoista on "Me kaksi”. Yrityksen osaaminen kuvataan siis tuomalla nakyvaksi
omistajien/toimijoiden osaaminen. Iris Karjula on toiminut yritysjohtajana, henkildstojohta-
jana ja asiantuntijana useilla toimialoilla. Juhani Karjula on yksi Suomen kokeneimmista
henkildarvioitsijoista ja johtanut asiantuntijaorganisaatioita seka Suomessa etta ulko-
mailla. Iris on sertifioitu Executive Business Coach, Juhani Psykologiliiton sertifioima hen-

kilbarvioija.

Suxesson toiminta perustuu kahden yrittdjan tydpanokseen. Lisaksi yritys on verkostoitu-
nut toimialansa muiden toimijoiden kanssa. Esimerkkeja naista ovat Cubiks Ltd., CV
Group, Partners House, Learning Miles ja Ecolab. Verkostokumppanit voivat kayttada Su-
xesson yrittdjia resursseina omissa hankkeissaan. Tilivuosi 2017 oli yrityksen aktivoitu-
neen toiminnan ensimmainen. Liikevaihto oli noin 127 000 euroa. Toiminnan kasvattami-

nen edellyttaa lahinna coaching-toimeksiantojen lisaamista.



1.2.1 Kohdeyrityksen toimiala

Suxesso on konsulttiyritys, joka on erikoistunut henkildston valintaan ja kehittamiseen.
Toimialaltaan se kuuluu liikkeenjohdon konsultointiin tai henkiléstokonsultointiin. Varsinai-
sia kilpailijoita sille ovat coaching-palveluita tuottavat yritykset — usein yhden yrittdjan
muodostamat — ja henkil6arviointiin erikoistuneet yritykset, joista suurimpia ovat Mercuri
Urval, Psycon ja MPS. Coaching kuuluu tyypillisesti myds naiden palveluihin. Kokonais-
markkinan suuruutta on vaikea arvioida, mutta markkinalle on tyypillista se, etta yhdelle-

kaan toimijalla ei ole erityisen suurta markkinaosuutta.

Henkildarvioinnit liittyvéat joko rekrytointitilanteisiin tai yrityksessé jo toimivien henkiliden
vahvuuksien ja kehittamistarpeiden tunnistamiseen. Talent Management on usein kaytetty
termi, jolla viitataan kehittymispotentiaalia omaavien henkildiden tunnistamiseen ja kehit-
tamiseen. Henkilbarvioinneilla on Suomessa pitkat perinteet ja se on vakiinnuttanut ase-

mansa hyvin monien yritysten toiminnassa, seka suurten etta pienten.

Coaching eli valmennus on saavuttanut suosiota 2000-luvulla. Esimerkiksi International
Coaching Federationin Suomen tytaryritys ICF Finland on perustettu vuonna 2007 ja yksi
alan keskeisisté toimijoista, Business Coaching Institute, vuonna 2013. Coaching on maa-
ritelman mukaan oppimissuhde (learning relationship), joka auttaa yksilod ottamaan vas-
tuun omasta kehittymisestaan, vapauttamaan oman potentiaalinsa ja saavuttamaan tulok-
sia, joilla on hanelle merkitystéa (Connor & Pokora, 2012, 8). Suomessa toimii kirjava
joukko itseaan coach-nimikkeelléa kutsuvia toimijoita. Osalla on kansainvalinen sertifikaatti,
jota voidaan pitda yhtena laaduntakeena. Suxesson coaching-palveluita kuvaavat termit
executive coaching ja business coaching, jotka erottavat sen esimerkiksi niin sanotuista

life coach- tai hyvinvointitoimijoista.

Konsultointi toimialana on melko herkkaa suhdanteille. Talla hetkella vallitsevan nousu-
suhdanteen aikana kysynta on varsin vilkasta. Laskusuhdanteen aikana luonnollisesti rek-

rytointiin ja henkiléston kehittdmiseen panostetaan vahemman.

Suxesson tuottamat palvelut ovat aineettomia ja viestinnallisesti on haasteellista kertoa,
miten ne poikkeavat muiden vastaavaa palvelua tuottavien organisaatioiden palvelusta.
Yrityksen markkinointi on perustunut hyvin tehtyyn tyéhon ja tyytyvaisten asiakkaiden le-
vittdmaan viestiin. Vahvemmin differoituakseen muista palveluiden tarjoajista yritys on
nahnyt tarpeelliseksi vahvistaa bréandi-identiteettidan ja sen ilmentamista toiminnassaan ja

viestinndssaan. Tutkimuksen toiminnallinen osa on vastaus tdhan tarpeeseen.



1.2.2 Toimeksiantorityksen nykytilan analyysi

Kun tavoitteena on maarittaa yrityksen brandi-identiteetti ja tavoitemielikuva, on syyta
aloittaa nykytilan ymmartamisesta. Tata tarkoitusta varten tehtiin yhdessa yrittjien kanssa
SWOT-analyysi tavoitteena ymmartaa yrityksen sisaiset vahvuudet (S) ja heikkoudet (W)
ja ulkoiset uhat (T) ja mahdollisuudet (O).

vankka ammattitaito ei aktiivista myyntia
liiketoimintandakemys vahainen markkinointi
senioriteetti medianakyvyyden puute
sertifoikaatit sosiaalisessamediassassa vain Linkedin
Motivointunut tyonteko mission, vision ja arvojen maarittelemattomyys
vuorovaikutustaidot

verkottuneisuus

nakyvyyden lisadminen

. e . kilpailun kiristyminen

erottautuminen selkealld ilmeelld . . .
taloudellinen epavarmuus ldhivuosina

referenssien hyodyntdaminen, esim. nettisivunlla

hintaeroosio

Suxesson vahvuudet nojaavat pitkalti yrittajien omiin vahvuuksiin. Naihin lukeutuu pitkan
ja monimuotoisen kokemuksen tuoma vankka ammattitaito, liikketoimintanakemys ja ver-
kottuneisuus. Liséksi vuorovaikutustaidot, motivoitunut tydnteko ja toiminnan laadun ta-

kaavat sertifikaatit ovat merkittavia vahvuuksia.

Heikkoudet liittyvat paljolti yritystoiminnan alkuvaiheeseen kuuluviin tekijoihin. Myynti ei
ole jatkuvasti aktiivista, markkinointia on vahaista seka medianékyvyys puuttuu. Liséksi
téassa vaiheessa yrityksen brandi-identiteetti seka oleelliset maareet kuten missio, visio ja

arvot ovat viela tarkoin maarittelemattomana.

Mahdollisuuksia ovat omanlaisella ilmeella erottautuminen kilpailusta. Nékyvyyden lisaa-
misen, seka yrityksen vahvuuksien oikeanlaisella viestinnalla on myds potentiaalia. Myds
verkostonkituneisuuden myota referenssien hyddyntadminen lisdisi uskottavuutta ammatti-

taidon taustalle.



Uhat taas muodostuvat kovasta toimialan kovasta kilpailutilanteesta. Vastaavia palveluja
tarjoavia yrityksia on paljon. Liséksi toimialalle on ominaista nopea reagointi talouden suh-

danteisiin seka hintaeroosioon.

1.3 Prosessin kuvaus

Opinnaytety6n vaiheita ovat léahteiden etsiminen, tiedonhaku ja tietoperustan luominen,
tydn suunnittelu ja aikatauluttaminen, teoriaosuuden raportointi, toimeksiantoyrityksen
haastattelu ja toiminnallisen osuuden raportointi. Toiminnallinen osuus rakentuu teoria-
osuuden ja sen siséltamien kasitteiden pohjalta. Kaytanndssa toiminnallinen osuus syntyy
yrityksen kanssa kaydyn dialogin kautta, jossa kohta kohdalta kaydaan lapi brandi-identi-
teetin elementteja ja valintoja. Uusien ndkokulmien, keskeisten kysymysten ja analyysien
kautta pohditaan valintoja brandi-identiteetin taustalla seka perustellaan miksi juuri naihin
valintoihin on paadytty. Opiskelijan rooli ei ole siis ainoastaan kirjata haastattelun perus-
teella yls yrittdjien ajatuksia, vaan fasilitoida prosessia ja keskustelua, ja ndin  toimia

eteenpain vievana voimana brandin raamien maarittdmisessa.

Brandityokalu valmistuu opinnaytetyon tekijan toimesta muun toiminnallisen osuuden poh-
jalta, tavoitteena mahdollisimman kaytannollinen, selkea ja keskeiset asiat kiteyttava tyo-
kalu yritykselle. Muiden yritysten branditydkalut toimivat ohjeistuksena ja mallina sita val-
mistellessa. Omankohtaisen tydnteon kautta opiskelijalle on hyvin tuttu Finnairin brandi-

tyokalu.

Yhteisty0 ja dialogi toimeksiantoyrityksen kanssa on tarked osa tyota, jotta toiminnallisen
tydn my6ta syntyva produkti on mahdollisimman hyodyllinen yritykselle. Itseni ja heidan
lisakseen muita tahoja tyon tekeminen ei vaadi. Muut resurssit ja kulut koostuvat lahinna

kopioinnista ja materiaalinhankinnasta.



2 Brandi

Brandi edustaa kaikkea sita, mita tuote tai palvelu merkitsee kuluttajalle. Se on kaikkien
niiden mielikuvien, tietojen ja tunteiden summa, joita ihmisella on yrityksesta. Brandi on
nimi, termi, merkki, symboli, tietty muotoilu tai monesti kaikkien néiden yhdistelma, joka
maarittdd tuotteen tai palvelun. (Vuokko 2003, 119-120). Bréandi luo lisdarvoa, brandiin
luodaan suhteita ja niihin liitetdan merkityksia. On vaikea keksia esinettd, joka ei olisi
brandatty. Monet yritysjohtajat nakevat nimenomaan brandin yrityksen kaikkein voimak-
kaampana voimavarana. Kotlerin ja Pfoertschin (2006) mukaan brandin tarkoitus on hel-
pottaa tuotteen, palvelun tai yrityksen tunnistamista ja differoitumista kilpailjoista. Brandi
on myds tehokas tapa viestia tuotteen tai palvelun tuottamat hyddyt ja lisdarvo. Samoin se
toimii laadun, alkuperén ja toiminnallisuuden takuuna. Sellaisena bréndi lisdéa asiakkaan
kokemaa hyotya ja vahent&é ostoprosessiin liittyvia riskeja ja monimutkaisuutta (Kotler &
Pfoertsch 2006, 3).

Joskus brandi on yritetty suomentaa tavaramerkking, mutta tdna paivana brandin maari-
telm& ndhdaéan paljon laajempana kokonaisuutena. Kasitys bréndista tuotteen ja tuote-
merkin mainontana on korvattu uudenlaisella kokonaisvaltaisella kasityksella brandista,
jossa sen nahdaan muodostuvan kaikesta siita, mita yritys tekee, miten se viestii, miltd se
nayttad, milta se kuulostaa ja miten siitd puhutaan. Talldin brandi on organisaatiota oh-
jaava ajattelutapa — toimintaa ja viestintda yhdistava visio (Hakala & Malmelin 2007, 17-
18).

Myos Kotler ja Pfoertsch kuvaavat brandin laajana kasitteellisené konseptina, vastakoh-
tana vain tuotemerkille tai logolle. Brandin kasitetta havainnollistavia tekij6itd ovat seuraa-

vat:

e Bréandi on lupaus

e Bréandi koostuu havainnoista — kaikesta mita naet, kuulet, luet, tiedat, ajattelet jne.
Tietysta tuotteesta , palvelusta tai yrityksesta

e Brandilla on erottuva paikka asiakkaiden mielessa perustuen menneisiin kokemuk-
siin, mielleyhtymiin ja tulevaisuuden odotuksiin

¢ Bréandi on lyhennelma ominaisuuksista, uskomuksista, hyodyisté ja arvoista, jotka
erottautuvat, vahentavat monimutkaisuutta ja yksinkertaistavat paattksentekoa

— (Kotler & Pfoertsch 2006, 5)



Koska bréandi heijastaa kaikkea, mita yritys tekee, brandin rakentaminen ja vahvistaminen
edellyttda strategista ndkodkulmaa. Kyse ei ole vain markkinoinnin tehtavasta, vaan bran-

dit on tunnistettava strategisena voimavarana, kilpailukyvyn seké pitkdaikaisen menestyk-
sen perustana (Kotler & Pfoertsch 2006, 6). Vahva brandi nayttaytyy siis yrityksen menes-

tyksen tarke&na kivijalkana.

Brandit auttavat kuluttajia valitsemaan tuotteet, jotka parhaiten heille sopivat. Brandays
my0s tuo sen omistajalle laillista turvaa, silla brandin nimi ja tavaramerkki on suojattu.
Myds brandille oleelliset ominaisuudet tuotteesta voidaan suojata patentilla. Brandays hel-
pottaa segmentointia ja asiakkuuksien hallintaa, kun kohderyhmille voidaan suunnata par-
haiten heille sopivia bréandeja. Kirjassa Bulkista brandiksi (Ahto, Kahri, Kahri, Makinen

2016, 49) brandille maaritelladn nelja tarkeaa tehtavaa:

Hyva brandi auttaa myyméaan kallimmalla.
Brandi suojaa vaikeuksilta.

Brandi saastaa kustannuksia.

P 0N PR

Brandi mahdollistaa parhaiden ihmisten rekrytoinnin.

Digitalisaatio tuo branddamiseen ja brandin hallintaan aivan uusia haasteita. Sellaiset sei-
kat kuin yrityksen logo ja verkkosivujen visuaalinen ilme ovat toki jatkossakin tarkeita,
mutta vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on yha moninaisempaa ja vaikeammin hallitta-
vaa. Kosketuspintaa brandiin syntyy entistd enemman epasuorien kanavien, kuten haku-

koneiden ja sosiaalisenmedian kautta. (Rowles 2018, 3-4)

Houkutteleva brandi on yksi tarkeimmisté syista ostaa tuotteita tai palveluita, tydskennella
yrityksessa, tehda sen kanssa yhteistyota tai sijoittaa yritykseen. Yritykset eivét kilpaile ai-
noastaan asiakkaista, vaan myds tydntekijoista, kumppaneista, mediahuomiosta ja rahoit-
tajista. (Hakala & Malmelin 2007, 76-77)

Brandi voi olla maailmanlaajuisesti tunnettu ja nauttia suurta mediahuomiota, mutta se ei
ole automaattisesti hyva asia. Brandi voi olla tunnettu juuri epatoivotuista asioista ja ta-
pahtumista ja siihen saatetaan liittda hyvinkin negatiivisia mielikuvia ja merkityksia. (Ha-
kala & Malmelin 2007. 131).

Maailman arvokkaimmat brandit vuonna 2017 Forbesin mukaan olivat Apple, Google, Mic-
rosoft, Facebook ja Coca-Cola. Osa listan yrityksista on perinteisia, pitkdan listalla olleita,

osa sinne melko nopeasti nousseita. Yhteista niille on se, etta lédhes jokainen tuntee ne ja



meilla jokaisella on naista yrityksista tai tuotteista mielikuva, joka erottaa ne muista toi-

mialansa yrityksista tai tuotteista. (Forbes, 2017)

2.1 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on pitk&aikainen ja jatkuva prosessi, jossa pyritaan kehittamaan
brandin imago vastaamaan haluttuja tavoitemielikuvia, niin etté se palvelee yrityksen stra-
tegiaa mahdollisimman hyvin. Brandin rakentaminen koostuu viidesté vaiheesta, jotka
ovat brandiin liittyvat analyysit, tunnettuuden luominen, haluttujen ominaisuuksien liittami-
nen tuotteen mielikuvaan, ostamisen aikaansaaminen ja brandiuskollisuuden saavuttami-
nen. (Laakso 2000, 77-78)

Brandia rakentaessa on myds tarkedd muistaa brandin ja asiakaskokemuksen vahva yh-
teys. Asiakaskokemus syntyy kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista, jotka ovat samoja
elementteja, joista my6s brandi osittain syntyy. Asiakaskokemus on suuressa roolissa,
kun kuluttajat muodostavat kasitystaan ja mielikuviaan brandista, toisin sanoen kun luo-
daan brandi-imagoa. Brandin uskottavuus ja brandilupauksen lunastus tulevat koetukselle

juuri asiakaskokemuksissa. (Gerdt & Korkiakoski 2016)

Brandin mukaisella asiakaskokemuksella on my6s suora yhteys pitkaaikaisten asiakas-

suhteiden ja brandiuskollisuuden luomisessa. Tyytyvainen asiakas todennakdéisemmin pa-
laa jo hyvéksi todetun, luotettavan yrityksen palveluiden ja tuotteiden pariin, ja jakaa posi-
tiilvisia kokemuksiaan myos muille. Ostop&aéatoksen syntyyn vaikuttavat tekijat ovatkin elin-
tarkeita liikketoiminnan kannalta. Korkiakoski ja Gerdt listaavat ostopdatokseen vaikutta-

viksi tekijoiksi aiemmat kokemukset ja uskomukset, muiden ihmisten kertomukset ja muut
tietolahteet sek& markkinoinnin. Juuri naista tekijoista myos brandi muodostuu, joten brén-

din ja asiakaskokemuksen tulisi olla linjassa keskenaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016)

Synkronoidessa bréndia ja asiakaskokemusta tulisi asiakaskokemuksen olla luotettava,
ainutlaatuinen, tunnistettava sekd korvaamaton. Kaikkien kohtaamisien tulisi lisata luotta-
musta asiakkaan ja brandin valille. Kohtaamisien tulisi erottua kilpailijoista ja tyypillisista
toimialan ratkaisuista. Tunnistettavuudella halutaan kohtaamisen ilmentavan brandia ja
painuvan asiakkaan mieleen, jotta tama kayttaisi yrityksen palveluita myos jatkossa. Kor-
vaamattomuus saavutetaan kun brandilla on vahva asema asiakkaan elaméassa eika taméa
halua vaihtaa kilpailijaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016)

Brandin rakentaminen on toimintaa, jolla pyritdéan siihen, etté tavoitemielikuvaan el

bréndi-imagoon kuuluvat asiat muodostuisivat yrityksen kohderyhman mielessa brandiksi.



Tahan ty6hon osallistuu koko organisaatio, sen kaikki toiminnot. Tavoitemielikuvan méaarit-
tely tarkoittaa sen maarittamista, miten yritys toteuttaa strategiaansa kilpailijoitaan parem-
min. Tavoitemielikuva on yrityksen tahtotila sen suhteen millainen olisi nykyisen ja potenti-
aalisen asiakaskunnan yrityksestd muodostama mielikuva. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen,
2016)

Tavoitemielikuvan on oltava selkeassa yhteydessa yrityksen strategiaan. Siina missa yri-
tyksen visio, arvot, strategia ja toimintasuunnitelmat ilmaisevat sen, mita yritys tekee, ta-
voitemielikuva kertoo ne asiat, joista yritys haluaa olla valitun kohderyhman keskuudessa
tunnettu ja jotka erottavat sen Kilpailijoistaan. Tavoitemielikuvan on oltava silla tavoin rea-
listinen, etta se koostuu sellaisista asioista, jotka yritys todellisuudessa hallitsee. (Ahto,
Kahri, Kahri & Makinen 2016, 186-187)

Tavoitemielikuvaa on havainnollistettu alla olevan mallin avulla (Ahto, Kahri, Kahri &Mé&ki-
nen 2016, 185).

Aineettomat edut Aineelliset edut

Konkreettiset, rationaaliset edut, jotka

Asaiakkaan saamat aineettomat, . e "
asiakas saa brandin kayttamisesta

tunteeseen perustuvat edut brandin
kaytosta

Brandin ydin

Persoonallisuus Tunnisteet

Aineettomat persoonallisuustekijat, Aineelliset, konkreettiset asiat, joista
kuten arvot, jotka kuvaavat brandia brandi tunnistetaan

Brandin ytimeen kiteytetaan bréandista kaikkein oleellisin, se, jota jokaisen asiakkaan halu-
taan muistavan. Konkreettiset edut ovat tutkittuja, osoitettavissa olevia etuja, esimerkiksi
terveellisyys tai vahainen polttoaineen kulutus. Aineettomia etuja ovat esimerkiksi hinta-
mielikuva tai asiakkaan tunnetilat, joita han kokee kayttaessaan tuotetta tai palvelua. Per-
soonallisuus viittaa tekijoihin, joilla brandiin liitetaan luonteenpiirteita, tarinoita ja arvoja.
Tunnisteet viittaavat seikkoihin, joiden avulla brandin esiintyvyytta yhtenaistetdan, kuten
logo, graafinen ohjeisto, nettisivut jne. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, 187-189)
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Jotta bréndia johdetaan tavoitemielikuvan suuntaan, hyddynnetddn markkinoinnissa usein
kolmen C:n mallia: Continuity (jatkuvuus), consistency (samankaltaisuus ja credibility (us-
kottavuus) (Ahto, Kahri, Kahri, Mékinen 2016, 119). Tavoitemielikuvaa pyritdan vahvista-

maan kun viestit pysyvat samoina, niita toistetaan sdanndollisesti ja ne ovat uskottavia.

Jatkuvuudella varmistetaan, etta tavoitemielikuvaan perustuvat viestit toistuvat samanlai-
sina riittavan pitkana rakentaakseen brandia. Kun yrityksen viesti ja ulosanti pysyy saman-
laisena, se voi lapaista asiakkaan tai kuluttajan markkinointiviestintaan kohdistaneen suo-
jamuurin. Samankaltaisuus koskee viestien sisaltdéa. Ihmiset sisdistavat viestit hitaasti, jo-
ten viestin tulee pysyvia samanlaisina pitkaan. Nain yritys myos antaa itsestadan vakaam-
paa kuvaa. Jatkuva muutos ja uudistuminen luo epailysta brandia kohtaan, eivatka viestit
mene perille. Brandistd on nadin hankalaa muodostaa kasitysta ja luoda siihen suhdetta.
Uskottavuus taas on bréandin rakennuksen perustava tekija. Tavoitemielikuvan ja viestien
on perustuttava tekijoihin, joissa yritys kykenee luomaan uskottavan aseman. (Ahto,
Kabhri, Kahri & Makinen 2016, 120)

2.2 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti on kaikkien niiden ominaisuuksien summa, jotka tekevat brandista ai-
nutlaatuisen, seka tunnusmerkit, jotka tekevét brandista tunnistettavan. Perinteisesti usein
ajatellaan brandi-identiteetin viittaavan ainoastaan yrityksen visuaaliseen ilmeeseen.
Brandi-identiteetti kuitenkin huomioi kaikki yrityksen toimintaan liittyvat asiat kuten organi-
saation, liiketoiminta-alueet, tuotteet ja palvelut seka yrityksen vision. Brandi-identiteetti
kayttaytyy kuten ihmisen identiteetti, toisin sanoen se ei ole muuttumaton vaan kehittyy ja
muotoutuu kasvun, ympariston ja kokemuksen my6téd, kuitenkin perusluonnetta maaritta-

vat tekijat pysyvat samoina. (Hakala & Malmelin 2007, 80).

Brandi-identiteetti on tavoite, johon pyritdan, ja silla pyritdan vaikuttamaan brandimieliku-
van vahvistamiseen. Pohjimmiltaan brandi-identiteetti kertoo, mita organisaatio haluaa
brandin tarkoittavan. Brandi-identiteetti on mielleyhtymien kokonaisuus, joita pyritaan luo-
maan tai jota halutaan yllapitaa. Brandi-identiteetti ei ole sama asia kuin brandin tunnus-
lause tai position maarittely, vaan kyse on syvemmastéa ja monipuolisemmasta kokonai-
suudesta. (Aaker & Joachinsthaler 2000, 71).
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Brandi-identiteetin ulospéain nakyva osa on brandin visuaalinen identiteetti. Se kasittaa yri-
tyksen nimen, logon, kuvakielen, fontit, varimaailman ja viestinnan aanensavyn. Visuaali-
nen identiteetti on kaikkien ndiden elementtien muodostama kokonaisuus, jonka voi aistia

nakemalla koskettamalla ja kuulemalla. (Wheeler 2009, 4)

Samaan tapaan kuin yksilon identiteetti antaa suuntaa ja merkitysta yksilolle, brandi-iden-
titeetti antaa suuntaa ja merkitysta brandille. Brandi-identiteetti rakentaa suhteen brandin
ja asiakkaan vélille arvotarjoamalla, joka koskee toiminnallisia, emotionaalisia ja itsen il-
maisuun liittyvia hyotyja. Esimerkiksi Niken kengét voidaan kokea mukaviksi ja laaduk-
kaiksi, kayttgja itsensa muodikkaaksi ja samalla han ilmaisee kuuluvansa joukkoon. (Aa-
ker 1996, 68).

Brandi-identiteettiin liittyy kaksitoista osatekijaa, jotka ovat jaoteltu neljaan eri nakékulmaa
edustavaan luokkaan. Brandi-identiteetin komponentteja ovat brandi tuotteena (tuoteomi-
naisuudet), brandi organisaationa (organisaation ominaisuudet), brandi henkiléné (persoo-
nallisuus, asiakas-brandi-suhteet) ja brandi symbolina (visuaalinen mielikuva ja vertausku-
vat) (Aaker & Joachinsthaler, 2000, 72). Esimerkiksi automerkki BMW:n identiteetti voisi
koostua laadusta ja edistyksellisyydestéa (bréandi tuotteena), saksalaisesta tehokkuudesta
(brandi organisaationa), menestyksesta (brandi henkilénd) ja sinivalkoisesta logosta
(brandi symbolina).

Ensimmainen osatekija, brandi tuotteena kattaa muun muassa tuotealueen, tuoteominai-
suudet, laadun, kayttdtavat, kayttajat ja alkuperdmaan. Toinen eli brandi organisaationa
kattaa organisaation ominaisuudet ja toiminnanlaajuuden, eli onko bréndi paikallinen vai
maailmanlaajuinen. Brandi persoonana pitaa puolestaan sisallaan kasitteet brandin per-
soonasta ja asiakassuhteista. Viimeinen osio eli Brandi symbolina siséltéda visuaaliset mie-

likuvat ja vertauskuvat, seka brandin perinnén. (Aaker & Joachisthaler, 2000, 72)

Brandi-identiteetin rakennetta hahmotetaan ydinidentiteetin, lavennetun identiteetin seka
brandin olemuksen kautta. Ydinidentiteetin osat heijastavat yrityksen strategiaa ja arvoja.
Niiden tehtava on myds erilaistaa brandia kilpailijoista seka olla vetovoimaisia kohderyh-
man silmissa. Ydin kuvastaa bréndin ajatonta olennaista sisdltéa, joka todenndkdisemmin
pysyy ennallaan yrityksen kehittyessa tai esimeriksi laajentuessa. Asiakkaisiin tulisikin
luoda suhdetta juuri ydinidentiteetin pohjalta. Ydinidentiteetin tekijat ovat hel[pommin vies-
titettavissa seka yrityksen sisalla etta ulkoisille sidosryhmille ja asiakkaille. Se sisaltaa
usein ulottuvuuksia, jotka ilmaisevat tiivistetysti brandin vision. (Aaker & Joachisthaler,
2000, 72-73)
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Lavennettu brandi-identiteetti tdydentdd ydinidentiteettid lisdamalla elementteja, jotka aut-
tavat kuvaamaan, mita bréandi edustaa. Se siis sisdltéda kaikki ytimen ulkopuolelle jaavat
tekijat, jAsennellysti ja perinpohjaisesti kuvattuna. Se maarittaa brandin persoonallisuutta,
symboleita seké rajaa maaritellysti sen, mita brandi ei edusta. (Aaker & Joachisthaler,
2000, 73)

Brandin olemus kuvaa vield ydinidentiteettia kohdennetummin yrityksen perusolemuksen.
Se on yksi ainoa brandi-identiteetin kiteyttava ajatus. Brandin olemus on nakoékulma, joka
sitoo yhteen ydinidentiteetin osatekijat. Sen on vélitettdva ydinviesti yrityksen arvosta seka
toimia erottautumiskeinona. Sen tehtavana on myds toimia yrityksen sisaisena innosta-
jana. Brandin olemusta ei pida sekoittaa tunnuslauseeseen. (Aaker & Joachimsthaler,
2000, 73-76)

Esimerkiksi Niken identiteetin ydintd on sporttisuus, terveellisyys ja tekninen erinomai-
suus, laajennettuun brandiin kuuluvat esimerkiksi muodikkuus, logo, tunnetut kayttajat ja
"Just do it” slogan. (Aaker, 1996)

Monipuolinen ja tarkoin maéaritetty brandi-identiteetti antaa tasmallisemman kuvan bran-
dista. Jos ihmisen identiteetti& kuvataan vain muutamalla sanalla, ei t&sté voi muodostaa
kovin kattavaa kasitystd, kun taas jos tata kuvataan laajasti ja usealta kantilta kuvautin
maarein. Sama patee yrityksiin ja brandeihin. Mita yksityiskohtaisemmin ja laajemmin
brandi-identiteetti on hahmotettu, sitd vahemman tilaa ja& epaselvyyksille ja ristiriitaisille
mielikuville. Brandi-identiteetti on pyrkimysté kuvaava kasite, joten kun siihen on kiteytetty
tarkoin kulttuuri ja arvot, ohjaa se oikealla tavalla brandistrategiaa. Etenkin brandin per-
soonallisuus jaa niukaksi huonosti maaritetyssa identiteetissa. (Aaker & Joachimsthaler.
2000, 85-86)

2.3 Brandi-imago

Brandi-identiteetti kuvastaa sita, miten brandi halutaan koettavaksi. Brandi-imago on termi
sille, miten brandi tosiasiallisesti talla hetkella koetaan (Aaker 1996, 71). Brandi-imago
voidaan kaantaa suomeksi termiksi yrityskuva. Yrityskuva kasitteen lisdksi imagosta voi-
daan kayttaa kasitteita kuten yrityksen maine, identiteetti ja persoonallisuus. (Vuokko
2003, 103)

Brandi-imago on yksil6iden, yhteison ja sidosryhmien késitysten ja mielikuvien summa. Se

on subjektiivisia yritysta ja kaikkea mita yritys edustaa ja viestii, koskevia muistijalkia ja

assosiaatioita eli ihmisen muistirakenteessa oleva skeema.(Vuokko 2003,103) Bréandi-
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identiteetti on aktiivinen tekija yritystoiminnan taustalla ja keskittyy tulevaisuuteen ja kehit-
tymiseen, mutta brandi-imago taas voidaan nédhda olevan passiivinen ja keskittyvan jo ta-
pahtuneeseen. Brandi-imago kuitenkin elda jatkuvassa muutoksessa ja reagoi herkasti
pieniinkin arsykkeisiin. Siksi brandilupaus on lunastettava yh& uudestaan, eivatka yritykset

Voi nojata menneisyydessa saavutettuun maineeseen. (Aaker 1996, 70).

Mitd lahempéana yrityksen identiteettid ja tavoitteita yrityskuva on, sitd paremmin se on on-
nistunut toiminnassaan ja viestindssaan. Mielikuvan syntyyn vaikuttavat kuitenkin hyvin
monet seikat, myds sellaiset, joihin yrityksella on vahaiset mahdollisuudet vaikuttaa. Hert-
zenin mukaan palveluyrityksen brandikuvan muotoutumiseen vaikuttavat tyontekijat, suul-
linen viestinta, uutiset, mainonta, kokemukset, toimitilat ja oheistuotteet. Palveluyrityksen
koko brandi ja substanssi perustuvat useimmiten alkuun perustajiensa osaamiseen ja ko-
kemukseen. (Herzen 2006, 91-95)

Yleis6 paattaa mista elementeista yrityksen imago syntyy. Imagoon voivat vaikuttaa kaikki
mahdolliset yritykseen liittyvét asiat, kuten arvot ja asenteet, tieto, kokemukset, kuulopu-
heet ja ennakkoluulot (Vuokko 2003,101). Vuokko (2003,111) jakaa elementit niihin, joihin
yritys pystyy toiminnallaan suoraan vaikuttamaan ja niihin, joiden muuttaminen ei onnistu
suoraan yrityksen toiminnalla. Yritys ei pysty suoraan vaikuttamaan kohderyhméan ennak-
koluuloihin, arvostuksiin tai asenteisiin. Niiden muuttamiseksi ei riita, etté kerrotaan niiden
poikkeavan yrityksen todellisuudesta. Vaikka ennakkoluulot ja uskomukset ovat usein tiu-
kassa, on imagoa mahdollista parantaa ajan kanssa. Se sijaan yritys pystyy itse vaikutta-
maan kohderyhman tietoihin, havaintoihin ja kokemuksiin yrityksesta ja sen toiminnasta.
Onkin tarkeaa, etta yritys pyrkii aktiivisesti ja mahdollisuuksien mukaan vaikuttamaan ima-
goonsa. (Vuokko 2003,111)

Yrityksiin ja brandeihin liittyvien mielikuvien dynaamisuutta voi hahmottaa syklisena ke-
hana, jossa mielikuvat ovat koko ajan muutoksessa. Brandimielikuvien muodostuminen
perustuu aikaisempiin kokemuksiin brandista. Brandiin liittyvat viestit suodatetaan tietojen,
odotusten ja edellisten kokemusten lapi. Brandiin liittyvat mielikuvat kehittyvat spiraalimai-
sesti, koska mielikuvien muodostumisessa ei ole varsinaista alkua mutta ei mytskaan
paatepistetta. (Hakala & Malmelin 2007,141)

Internetin ja sosiaalisen median my6ta yritysten toiminta on julkisempaa ja jatkuvasti altis
kritiikeille sille mahdollistetuilla alustoilla. Kuluttajilla ja jarjestdilla onkin entistéd paremmat
mahdollisuudet vaikuttaa yritysten julkisuuden kuvaan, imagoon ja koko toimintaan. Nega-
tiiviset asiakaskokemukset ja tarinat voivat muodostua osaksi kollektiivista kasitysta bran-
dista. (Hakala & Malmelin 2007, 135)
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3 Brandinhallinta ja brandijohtaminen

Brandinhallinta on keskeinen osa yrityksen liikketoiminnan rakentamista. Brandinhallinalla
tarkoitetaan kaikkia niité toimia, keinoja ja tytkaluja, joilla varmistetaan brandin ilmentyvan
juuri niin, kuin on tarkoitus. Brandin tulee aina palvella yrityksen keskeisimpié liiketoiminta-
strategioita, joten sen oikeanlainen kaytto on taattava. Brandinhallinta on markkinointi-
keino, jossa erilaisten tekniikoiden avulla pyritdan nostamaan tuotteiden, palvelujen ja
brandin arvoa. Sen avulla luodut positiiviset mielikuvat brandisté ja tunnettuuden kasvu
auttavat luomaan uskollisia ja tyytyvaisia asiakassuhteita. Nain voidaan perustella myds
tuotteen tai palvelun hinta. (Investopedia)

Epaselvasti kommunikoitu brandi nayttaytyy sekavana, vaikeasti hahmotettavana ja jopa
epéaluotettavana. Brandista on vaikea muodostaa mielipidetta tai luoda siihen suhdetta, jos
se nayttaytyy epayhtenadisena edustaen milloin mitékin ilman selkeda identiteettia. Selke-
asti kommunikoitu ja yhtendinen brandi taas on vetovoimaisempi ja helpommin hahmotet-
tavissa. Tama herattaa luottamusta brandilupausten lunastamisesta, joka on yksi merkitta-
vista brandinhallinnan tehtavista. Brandin tulisi iimentéa sille maaritettyja tarkoitusperia ja

syyta sen olemassaololle. (Mootee 2013, 26, 16.)

Brandijohtaminen on prosessi, jossa yllapidetaan, kehitetdan ja hallitaan brandia. Nain
taataan yrityksen strategian kanssa linjassa olevien tulosten saaminen. Brandijohtami-
sessa huomioidaan kustannukset, yrityksen toiminnan yleisilme ja kilpailijat. Brandijohta-
misella viitataan kehittyneempéaan ja nykyaikaisempaan versioon brandinhallinnasta. Mo-
tiivi brandijohtamisen taustalla ei niink&dan ole suoranaisesti myynnin kasvattaminen vaan
brandin vahvistaminen. Brandijohtamisen valinnat ja suunnan valinnat tehdaan ylempana
organisaatiossa, kuin perinteisessa brandinhallinnassa. Brandijohtaminen voidaan nahda
pidemman aikavalin toimintana, kuin bréandinhallinta. Brandinhallinnan keskeisin véline on
mainonta, kun taas bréndinjohtaminen rakentuu bréndistrategian ympérille. Taman yti-
messé ovat bréandin persoonallisuus ja positiointi, mutta johtamisessa taytyy hyodyntaa
myds segmentointia, brandin tavoitteita ja tietoja aikaisemmista tutkimuksista ja toimenpi-
teista. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 23)

Brandijohtamisella pyritdan kehittamé&an ja hallitsemaan brandi-imagoa markkinoilla. Tar-
keda on luoda positiivista suhdetta tavoiteltuun kohderyhmaan ottamalla huomioon kaikki
brandimielikuvaan vaikuttavat tekijat [&pi koko palvelukokemuksen tai ostoprosessin.
(Mootee 2013, 128)
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Brandin hallinta edellyttda aika ajoin tapahtuvaa yrityksen toiminnan auditointia. Tavoit-
teena on arvioida brandin toimivuutta. Tama koostuu tyypillisesti siséisestéa tarkastelusta
ja ulkoisesta tutkimuksesta, jossa kaytetdan kuluttajatutkimuksen metodeja(Kotler &
Pfoertsch, 2006, s191-193). Myds Big Data antaa mahdollisuuksia analysoida kuluttajien
kayttaytymista brandiin liittyen ja tehda aikaisempaa hopeammin tietoon perustuvia paa-
toksia. Brandin tilaa voidaan myos kuvata mittaamalla ROBI, Return On Brand Invest-

ment. ROBI voi koostua kahdeksasta kvantitatiivisesta ja kvalitatiivisesta mittarista:

e Tieto brandista — miten hyvin brandi tunnetaan, muistetaan ja ymmarretaan

e Bréandin asemoinnin ymmarrys — miten hyvin eri asiakasryhmat ymmartavéat bran-
din suhteessa muihin tuotteisiin samoin kuin siihen liittyvat palvelut ja myyntiargu-
mentit

e Brandilupauksen tayttyminen — lunastaako brandi lupauksensa markkinoilla

e Brandin persoonallisuuden tunnistaminen — kuinka hyvin bréandi-identiteetti on
kommunikoitu ja ymmarretty

e Bréandiin perustuva asiakashankinta — paljonko uusia asiakkaita on saatu brandiin
liittyvin toimenpitein ja keita he ovat

¢ Asiakaslojaalisuus — minkéa verran asiakkaita on menetetty valitun brandistrategian
johdosta

e Brandin aikaansaama ostofrekvenssi — olemassa olevien asiakkaiden lisaostot,
joita brandin hallinta on saanut aikaan

e Taloudellinen arvo — brandin ansiosta saatava lisahinta suhteessa kilpailijoihin

(Kotler & Pfoertsch, 2006 s195-196)

Kuvatun kaltaiset auditoinnin tulokset antavat evaité jatkuvaan kehittamiseen ja korjaavien

toimenpiteiden suorittamiseen.

3.1 Branditydkalu

Brandityokalu on opas, jossa maaritellaan tarkasti, miten brandi on tarkoitus viestittaa.
Sen avulla maaritetd&n suuntaviivat brandinmukaisen viestinnan tueksi. Siina voidaan yk-
siloida kohderyhma, rajata brandi-identiteetti sekd neuvoa tarkoin logon, varien, fontin ja
muun ulkoasun oikeaoppiset esittdmistavat. Lisaksi maaritellddn kuvamaailman sisalto ja
kayttd. Silla pyritddn ohjaamaan vaaranlaisen ulosannin tapahtumista. Branditykalu toimii
yhteiséllisend muistikirjana ja ohjeistuksena, jolla taataan yhtenainen linja brandin viestin-
nassa. (Aaker & Joachimsterhaler. 2000.s137-138)

16



Brandityokalulla tarkoitetaan tadssa opinndytetydssa yrityksen sisdiseen kayttoon tarkoitet-
tua brandinhallinnan ty6kalua. Se on dokumentti, johon on kirjattu raamit brandi-identitee-
tille ja ohjeistus oikeaoppiseen, brandinmukaiseen toimintaan. Joillakin yrityksilla brandi-
tydkalu on myds avoinna yrityksen ulkopuolisille tahoille, ja silla halutaan viestia brandin
keskeisid teemoja seka lisata esimerkiksi asiakkaiden tuntemusta brandisté ja vahvistaa

sen vetovoimaisuutta.

Toiminnallisen osuuden pohjalta luotu branditydkalu alkaa méaarittelemalla yrityksen mis-
sion, vision ja arvot. Seuraavaksi mietitdan tarkeimmat brandiattribuutit ja tavoitemieli-
kuva, toisin sanoen tavoiteltu brandi-imago, joka halutaan luoda. Erityisesti brandinmukai-
seen toimintaan ohjaava vaihe on visuaalisen identiteetin maarittdminen ja siihen liittyvien
valintojen tekeminen, seké perustelut naiden valintojen taustalla. Visuaalinen identiteetti
kattaa yrityksen logon ja sen kayttétavat, varit ja fontit joista yritys on tunnistettavissa,
seké kaikissa materiaaleissa kaytetyt kuvat. Bandityokalu maarittdd myos yrityksen aa-
nensavyn. Tama tarkoittaa laajasti kaikkia niité kielenkaytén valintoja, joita viestinnassa
kaytetddn: onko kieli virallista ja asiallista vai arkityylisté ja rentoa, mitd asioita painote-
taan, puhutellaanko lukijaa, onko viestintd ytimekasta ja paakohtiin keskittyvaa vai laajaa

ja yksityiskohtaista.

Kaikki naméa ovat merkittavia tekijoita tavoitemielikuvien luomisessa seka erottautumis- ja
tunnistettavuuskeinoina. Ne ovat bréndia rajaavia ja selkeyttavia tekijoita, joiden avulla
brandi-identiteetin toteutus on selke&é. Brandin tunnettuuden kannalta on oleellista, etta
brandi on tunnistettavissa samoista elementeisté kaikkialla. Brandin yhtenaisyys selkeyt-
t&d& mielikuvaa yrityksesta asiakkaille seka muille sidosryhmille, jolloin se on selkeammin

hahmotettavissa ja vetovoimaisempi.

Opinnaytetydn produktina syntyva branditydkalu on laadittu yhteistydssa toimeksiantoyri-

tyksen kanssa. Tydkalu on laadittu yritysten tarpeiden ja toiveiden mukaan.

3.2 Vertailuanalyysi

Tarkea lahtokohta branditydkalun rakentamisessa on ollut vertailuanalyysi eri toimialoilla
toimivien yritysten vastaavien brandityokalujen kanssa. Opinnaytetyon laatija on henkil6-
kohtaisesti tydskennellyt Finnairin branditydkalun parissa, joten etenkin se on tuonut na-
kemysta produktin valmistukseen. Lisdksi Imatran kaupungin seka Metsa Group Oy:n
bréanditydkaluja on analysoitu ja kaytetty esimerkkind onnistuneen branditydkalun laatimi-

sen taustalla.
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Finnairin kohdalla branditytkalu on luotu seké sisdiseen, etté julkiseen kayttdon. Osa si-
séallésta on rajattu ainoastaan yrityksen sisdisesti kaytettavaksi, mutta merkittdvimmat vi-
suaaliset elementit ja brandiviestit ovat avoinna kaikille. Finnair on yritys, joka tekee yh-
teistydta monien sidosryhmien kanssa, ja nain onkin luultavasti pyritty tarjoamaan myds

heille ohjeistusta brandin oikeaoppisesta ulkoasusta. (brand.finnair.com)

Brandityokalun julkinen osuus keskittyy nimenomaan visuaalisen identiteetin viestimiseen
ja rajaukseen. Siind maaritellaan tarkasti logon ja symbolien oikea kaytto, fontti, varimaa-
ilma, kuvakieli, brandin kaytté muiden brandien yhteydessa, uniformut, markkinointivies-
tinta, lentokoneiden ulkoasu ja tuotteet. Tytkalu siséltaa selkeat esimerkit myos vaarista
tavoista viestia brandia. Tyokaluun on sisallytetty paljon kuvia, branditarinaa, arvomaail-

maa seka perusteluja ja merkityksia visuaalisten valintojen taustalle. (brand.finnair.com)

Metsa Groupin brandityokalu on monella tapaa samantyylinen kun Finnairin. Se on hyvin
kattava ja kuvaileva teos, jossa viestitdan yrityksen visiota. Suuressa roolissa on hieman
reilu kaksiminuuttinen bréandivideo, joka havainnollistaa hyvin brandin olemuksen ja yrityk-
sen toiminnan. Tyokalussa keskitytddn paljon my6s yrityksen historian kuvaukseen ja se
siséltaa paljon mielikuvia ja vahvuuksia viestivia sloganeita seka brandin kulmakivia. Se
on jopa kattavampi ja laajempi syvéluotaava katsaus yritykseen ja brandiin kuin Finnairilla.

(mestagroup.com)

Imatran kaupungin bréanditytkalu on huomattavasti yksinkertaisempi, mutta silti hyvin to-
teutettu ohjekirja, joka maarittaa selkeat raamit brandi-identiteetille. Toimialaltaan se on
kaukana selkeasti yritysmaailmassa vaikuttavista Finnairista ja Metsé Groupista, mutta
tyokalun olemassaololle on silti selked tarve. Silla halutaan tuottaa kaupungin vetovoimai-
suutta korostavaa viestintédd. Tyokalu sisaltda arvokartan, tavoitemielikuvan, brandiper-
soonan, brandiattribuutit, ydinviestit, paaviestit kohderyhmittain seka kuvamaailman.

(imatra.fi)

Suxesso on huomattavasti pienempi yritys, kuin Finnair tai Metsa Group. Se on myaos yri-
tyksena viela uusi ja eladkin vasta toista tilikauttaan. Resursseja yhta kattavan ja moni-
osaisen tydkalun valmistamiseen ei vield ole. Toisaalta brandi onkin viela selkeasti kehi-
tysvaiheessa ja elinkaarensa alussa. Kaikki kolme branditydkalua ovat kuitenkin antaneet

nakemysta ja suuntaa siihen, minkalaista toimiva brandinhallinta on.
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4 Case: Oreo Oy Suxesso:n brandi-identiteetti

Raameja brandi-identiteetille lahdettiin maarittdmaan jo olemassa olevien elementtien
seka kysymysten, haasteiden ja brandille asetettujen tavoitteiden kautta. Prosessissa hyo-

dynnettiin teoriaosuutta seka vertailua saman ja muiden toimialojen brandien kanssa.

4.1 Missio, visio ja arvot

Toiminnallisen tydn aloitusvaiheessa yrittajat eivat olleet maaritelleet tai dokumentoineet
yrityksenséa missiota, visiota ja arvoja. Dialogin myo6téa selvisi, etta lahtékohtaisesti heidan
tavoitteenaan on tarjota kokemuksensa ja osaamisensa yrityksille ja yksilgille ndiden me-
nestyksen tueksi. He haluavat olla tukemassa uudistumista ja muutosta, kasvua ja me-

nestysta. Haastattelujen myo6td muodostuivat seuraavat kiteytykset:

Missio
Autamme yrityksid ja yksilditd menestymaan. Menestys syntyy siitda, etta motivoituneet ih-

miset toteuttavat yrityksen tavoitteet yhteistydssé ja omaa potentiaaliaan hyddyntéen.

Visio
Meidat tunnetaan osaavana ja luotettavana kumppanina. Puoleemme k&éannytdén, kun
yritys haluaa maailman luokan asiantuntemusta johtamisen, oppimisen ja uudistumisen

haasteisiin.

Arvot
Jokainen ihminen on laulun arvoinen. Meissé kaikissa on osaamista ja hyodyntamatonta
potentiaalia. Haluamme auttaa asiakkaitamme toteuttamaan itsedén parhaalla mahdolli-

sella tavalla.

Ain’ laulain tydtés tee. Haluamme tehda ty6ta, joka on hyddyllista ja tekijoilleen hauskaa.

Sulle salaisuuden kertoa ma voisin. Olemme ehdottoman luotettavia ja yksiloa arvostavia.

Meihin voi luottaa, kaikki mita meille kerrot kaytetdaan hyvaksesi.
Yrityksen identiteettia voidaan siis kuvata ihmislaheiseksi, kehitysoptimistiseksi, menes-

tysta ja onnistumista rakentavaksi. Siihen kuuluu turhan tarkeilyn valttaminen, selkeys ja

konstailemattomuus ja ystavallinen, l[&sna oleva aanensavy.
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4.2 Brandiattribuutit ja tavoitemielikuva

Brandiattribuutteja ja tavoitemielikuvaa maarittdessa on tarkeaa pitda missio, visio ja arvot
kaiken l&ahtbkohtana. N&in bréandiattribuutit ovat linjassa yrityksen arvomaailman kanssa ja
tavoitemielikuvan saavuttaminen on realistisempaa. Liséksi tulee pohtia tunnistettavia te-
kijoita, joiden avulla erottaudutaan kilpailijoista. Tama on hyva aloittaa tutkimalla yrityksen
vahvuuksia: missé ollaan hyvid, miksi asiakkaat valitsevat juuri meidan palvelumme,
mink& asioiden varaan yrityksen arvo rakentuu, missa asioissa voidaan saavuttaa kilpai-

luetu alan toisiin yrityksiin nahden.

Henkildston kehittdminen ja konsultointi on ala, jossa kilpailua on paljon. Yrityksi&, jotka
tarjoavat samoja palveluja kuin Suxesso on runsaasti, joten erottautuminen ei voi raken-
tua ainoastaan niiden varaan. Yrityksen toiminnan seka asiantuntevuuden taustalla on hy-
vin pitkalti yrittdjien oma kokemus. Tuntemus liike-elamasta ja yrityksen tarjoamien palve-
luiden aihepiireista perustuu usean vuosikymmenen kansainvaliseen kokemukseen. Yrit-
tajat ovat toimineet henkil6st6-, johto- seka koulutustehtavissa monissa eri yrityksissa eri-
laisilla toimialoilla, seka laaja kontaktiverkosto. Kokemus ja asiantuntevuus onkin yrityksen

tarkein vahvuus ja oleellinen erottautumiskeino.

Yrityksen arvo, vahvuudet ja oikeastaan koko brandi rakentuu siis hyvin pitkalti yrittdjien
omien kyvykkyyksien ymparille. Nain ollen myds brandiattribuutit ovat henkildihin liitettavia
ominaisuuksia, ja brandi-identiteetti muodostuu hyvin samalla tavalla kuin ihmisen oma
identiteetti. Mista asioista minakuvani muodostuu ja mitéa asioita haluan muiden ihmisten
ajattelevan kun kyse on minusta. Yrityksen tavoitteena on olla ihmislaheinen ja helposti
[Ahestyttava, joten brandin onkin hyva rakentua inhimillisten ominaisuuksien ymparille.
Na&in brandiin on helpompi luoda suhteita ja muodostaa siité mielipide. Se ei ole iso, kas-

voton yritys joka nojaa markkinoinnin tuomaan nakyvyyteen ja mielikuviin.

Kokemuksen ja asiantuntevuuden liséksi erottautumiseen halutaan vaikuttaa asiakaskoh-
taamisissa. Tavoitteena on ylittda asiakkaan odotukset henkilokohtaisen ja innostavan
palvelun avulla seka luoda aitoja ja laheisia asiakassuhteita. Yrityksella ei tassa vaiheessa
ole mainontaa, joten positiivisiin asiakaskokemuksiin perustuva word of mouth on merkit-

tava markkinointikanava brandin ja sen tunnettuuden vahvistamiseen.

Taman pohjalta brandiattribuuteiksi valittiin huippuosaaja, ndkemyksellinen, luotettava,
uusia nakokulmia tarjoava, kehittdva, kokenut, innostava, ihmislaheinen, kehitysoptimisti-
nen, konstailematon, ystavallinen ja joustava. Ne ovat yrityksen arvojen mukaiset seka ko-

rostavat yrityksen vahvuuksia positiivisella tavalla.
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Brandiattribuutit ovat maéaritteita, joita asiakkaiden toivotaan liittdvan mielikuvaansa bran-
disté. Ne johdattavat tavoiteltua brandi-imagoa. Suxesson tavoitemielikuvana on olla n&-

kemyksellinen ja ihmisl&heinen yritys, joka tunnetaan laadukkaasta palvelusta. Yritys ha-
luaa nayttaytya ehdottoman luotettavana ja yksiloa arvostavana. Tavoitemielikuvaan kuu-

luu vahvasti myds kokemus, ammattitaitoisuus seka hyddyllisen ja hauskan tydn teko.

4.3 Visuaalinen identiteetti

Brandi-identiteetin ulospéain nakyva osa on brandin visuaalinen identiteetti. Se kasittaa yri-
tyksen nimen, logon, kuvakielen, fontit, varimaailman ja viestinnan &&nensavyn. Visuaali-
nen identiteetti on kaikkien naiden elementtien muodostama kokonaisuus, jonka voi aistia

nakemalla koskettamalla ja kuulemalla. (Wheeler 2009, 4)

4.3.1 Nimi

Nimen pitdd kuulostaa ja nayttda hyvalta, ja sen pitaé olla helposti luettavissa seké lausut-
tavissa. Nimen tulee olla ajaton, eika nojata ainoastaan ohimenevaan trendiin. Hyva nimi
on lyhyt, iskeva ja helposti muistettava seké helppo sanoa. Hankalasti lausuttava, huo-

nosti erottuva tai vaikeasti muistettava nimi on haitallinen brandille. (Wheeler 2009, 20)

Nimeé& suunnitellessa tulee ajatella yrityksen kohderyhmaa. Jos yrityksen palveluita kayt-
tavat muutkin kuin aidinkielendé&n suomea puhuvat ihmiset, tulisi nimen olla sellainen,
jonka lausuminen ja lukeminen onnistuu riippumatta kuluttajan kielellisesta taustasta. Ni-
men tulee kiinnittda kohderyhman huomio ja olla vetovoimainen juuri heille. Nime& suunni-
tellessa ei siis pida keskittya vain siihen, minkalainen nimi yrittajaé miellyttaa. (Wheeler
2009, 50)

Yrityksen nimi esiintyy jatkuvasti useissa eri yhteyksissa, kuten keskusteluissa, sahkopos-
tiviesteissa, verkkosivuilla, tuotteissa, kayntikorteissa, esitelmissa seka eri medioissa. Ni-

men on toimittava kaikilla alustoilla.

Nimen valintaan liittyy myds tekijanoikeudellisia haasteita. Nimen on oltava vapaana, eika
jo jonkun toisen yrityksen omistama ja suojaama. Nimen valinnan kannalta on mygs tar-
keda, etta sille voidaan rekisterdida verkkosivut. Nimeen liittyvat vaatimukset ja internet-
osoitteiden rajallinen maara ovat johtaneet tilanteeseen, jossa yha useammin yritysten ni-
met eivat kuvaa yrityksen toimintaa tai sen olemusta. On tarke&a rekisterdida nimi, ennen

kuin sitd ruvetaan kayttamaan. (Hakala & Malmelin 2007, 82).
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Valinnat yrityksen nimen taustalla ovat selkeat. Suxesso on kainsainvélinen nimi. Se on
melko yksinkertainen, selked ja helposti luettava ja lausuttava nimi, riippumatta siita onko
lukijan aidinkielen& suomi, englanti tai jokin muu. Suxesso nimend ei suoranaisesti kuvaa
yrityksen liiketoimintaa, pelkéstdén nimen perusteella ei voida sanoa, mihin toimialaan se
kuuluu. Toimialalta 16ytyy jonkin verran yrityksia, joiden nimi kuvastaa melko tarkkaan yri-
tyksen toimintaa, kuten Business Coaching Institution. N&in pitkista nimista kuitenkin
yleensa kaytetaan nimilyhennettd, kuten tassa tapauksessa BCI. N&in nimi helposti sekot-
tuu tuhansien muiden vastaavien nimilyhennetta kayttavien brandien kanssa.

Nimena Suxesso kuitenkin kuvaa sita, mita palveluilla ja haetaan ja mita niilla tuetaan: on-
nistumista, kehitysta ja menestysta. Nain ollen sen voidaan sanoa kiteyttavan yrityksen
visiota. Voidaan siis sanoa, etta pelkka nimi auttaa luomaan kasitystéa ja mielikuvia yrityk-

sesta.

432 Logo

Gareth hardy luettelee artikkelissaan yleisimpia virheitd, joita logon suunnittelussa teh-
daan. Logoa suunnittelua ei saisi jattdd amatoorin kasiin. Monesti aloittavat yritykset saat-
tavat olla houkuttuneita valitsemaan edullisimman graafisien suunnittelijan, tai jopa tehda
sen itse saastyakseen kustannuksilta. Nain ei usein paasta laadukkaisiin tuloksiin, vaan
lopputulos on kiirehditty eika kaikkia tekijoita ole osattu ottaa huomioon. Logon ei tulisi
mydskaan nojautua trendeihin, silla ne vaihtuvat jatkuvasti. Hyvin suunnitellun logon tulee
kestaa aikaa. Logolla saavutettu tunnettuus menee hukkaan, jos se joudutaan uuden tren-

din myéta vaihtamaan. (Hardy, G. 2009)

Logoa suunnitellessa tulisi muistaa, etté logo suunnitellaan asiakkaita varten, ei itseé. Lo-
gon tulee olla vetovoimainen kohderyhmén silmissa ja viestia yrityksen toiminnasta ja vah-
vuuksista. Esimerkiksi hauska ja leikkisé logo ei ole sopiva hautauspalveluja tarjoavalle
yritykselle. (Hardy, G. 2009)

Yksi parhaista keinoista luoda logo joka on mieleenpainuva ja tunnistettava, on tehda siita
riittdvan yksinkertainen. Liian monimutkaiset ja useita elementteja sisaltavat logot ovat
hankalampia hahmottaa, ja etenkin erottaa joukosta, joissa monia logoja on esille. Liian
yksityiskohtainen logo ei mydskaan ole monikayttéinen eika joustava. Kun logon koko sen
kayttétarkoituksen mukaan joudutaan pienentamaan, nayttavat aikaisemmin hienot yksi-
tyiskohdat ainoastaan epaselvilta. Tallaisen logon tulisi siis aina esiintya riittdvan suurena

tullakseen oikeuksiinsa. Logon tulisi myds toimia ilman vareja. (Hardy, G. 2009)
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Logot kohtaavat ongelmia mygs fonttiin liittyvissa valinnoissa. Valitun fontin pitaa toimia
logon kuva tai ikoni osuuden kanssa, eika fontteja saa olla liian montaa. Isoin virhe logon
suunnittelussa on kuitenkin omaperaisyyden laiminlyonti, toisin sanoen kopiointi toisilta
yrityksiltd. T&ma on jo l&htokohtaisesti ristiriidassa kilpailusta erottautumisen ja oman yri-
tyksen edustuksen kannalta. (Hardy, G. 2009)

Yrityksen logon on suunnitellut Jesse Soininen. Logon tyylittely tukee hyvin yrityksen
brandi-identiteettida. Logon fontti on tyyliltaan kaunokirjoitusta, pyorein kirjaimin. Tama
viestii pehmeydesta ja ihmislaheisyydesta. Nain ollaan pyritty valttdmaan tarkeilevaa ja
etaista mielikuvaa. Logo esiintyy pelkkana tekstind seka myos tekstin ja taustalla olevien
tahtikuvioiden yhdistelmana. Tahdilla kuvataan toiveikkuutta ja menestymista. Se ei ole
lian monimutkainen ja toimii hyvin koosta riippumatta seka ilman véareja. Suurin logon
vahvuuksista on toimialan muista yrityksista erottautuminen huomattavasti pehmeammalla

logolla.

4.3.3 Varit

Vareja kaytetaan herattdmaan tunteita ja brandin itseilmaisuun. Vérit luovat mielikuvia
brandista ja toimivat erottautumiskeinona markkinoilla. Brandin paavari yhdistyy usein
symboliin ja toissijainen vari logoon tai sloganiin. Varimaailman tulisi toteutua lapi yrityk-
sen ja pysya yhtenéisena kaikessa sen toiminnassa. Yrityksen olisi hyva luoda vahva vari-

maailma, joka toistuu l&pi koko yrityksen. (Wheeler 2009, 128.)

Varien vaikutusta ja tulkintaa on hyva pohtia brandayksessa. Monet yrityksen tunnistetaan
vareista, esimerkiksi Coca Cola punaisesta. Vari on signaali jonka yritys haluaa itsestaan
kertoa. Varit ovatkin ensimmaisia asioita, johon kuluttaja kiinnittdd huomiota kohdates-
saan brandin. Varivalinnoilla saatetaan haluta vaikuttaa tiettyyn demografiseen kohderyh-
maan, esimerkiksi tummilla savyilla miehiin ja valoisilla ja kirkkailla naisiin. (Singh, 2006,
783)

Punainen vari yhdistetaan intohimoon, jannitykseen, energisyyteen ja toimintaan. Silla on
ihmiskehoon jopa fyysisia vaikutuksia, silla se esimerkiksi nostaa syketta ja lisaa ruokaha-
lua. Keltainen ja oranssi herattavat optimistisia ajatuksia ja innostuneisuutta. Vihrea taas
yhdistetaan luonnonmukaisuuteen ja terveyteen, apteekit ja luomuyritykset tunnetaankin
juuri vihreasta varimaailmasta. Sininen taas mielletaan usein turvallisuudentunnetta ja
luottamusta herattavaksi variksi. Monet konservatiiviset yritykset kayttavat sitd paavari-
naan, Suomessa esimerkiksi Finnair, Nordea ja Fazer viestivat vahvasti sinisella brandi-
identiteetilla. (Singh 2006, 783)
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Suxesson kohdalla paavarina on sininen, tarkemmin ottaen tumman taivaan sininen. Logo
on oranssi ja esiintyy usein sinisella taustalla. Voidaan siis sanoa, etta yrityksen paavari
on sininen ja oranssi on toissijainen vari. Véarivalinnoilla halutaan viestia valoisuutta, rau-
hallisuutta ja luotettavuutta. Visuaalisesti varimaailma on ollut luonteva valinta. Se on yrit-
tajid omaa identiteettid viestiva valinta, henkildiden suosikki vari. Se ilmenee myds esi-
merkiksi internetsivuilla olevista kuvista, joissa molemmilla yrityksen henkil6illa on sinisan-

kaiset silmalasit.

Varien merkityksen ja niiden viestien merkitysten tarkastelun jalkeen yrittjat kokevat en-
tistd voimakkaammin véarivalintojen olevan oikeanlaiset ja edustavan seka itsedén etta yri-
tystd. Varimaailmaa voitaisiin kuitenkin hyédyntaa erottautumis- ja tunnistamiskeinona
laajemminkin. Se voitaisiin tuoda osaksi kaikkea visuaalista nakyvyytta kaikissa asiakas-

kosketuspisteissa, kuten kayntikortissa, presentaatioissa ja muussa viestinnassa.

4.3.4 Fontti

Siind missa monet yritykset tunnetaan nimenomaan véreista, tunnistetaan toiset ennen
kaikkea niiden fontista. Jatkuva ja johdonmukainen fontin kdytté on potentiaalinen erottau-
tumiskeino. Apple ja Mercedes-Benz tunnistetaan monesti juuri tarkoin valitusta fontista,
joka toistuu kaikessa yrityksen viestinndssé ja on merkittava osa yritysten brandi-identi-
teettid. (Wheeler, 2009. 132)

Jotta viestinta olisi tunnistettavaa ja johdonmukaisesti toteuttaisi brandi-identiteettid, on
yritykselle valittu paafontti. Tata kaytetaan kaikessa viestinnassa, jotta ilme ja sisalté on
yhtendinen. Internetsivut, asiakaskohtaamisissa kaytetyt presentaatiot seké asiakkaille I1&-
hetetyt tarjoukset ovat merkittava asiakasrajapinta ja niiden tulee olla linjassa. Monet yri-
tyksen luovat oman fonttinsa, mutta tdh&n ei Suxesson kohdalla ole koettu tarvetta ryhtya.
Merkittava tekija fontin valinnassa on ollut, etta sita voi helposti ja joustavasti kayttaa ja

hyddyntaa kaikessa yrityksen ilmaisussa (Wheeler, 2009, 132).

Fontiksi on valittu calibri. Se yleinen ja tunnistettava fontti, joka soveltuu kayttddn niin in-
ternetsivuilla, powerpoint-esityksissa, asiakastarjouksissa kuin kayntikorteissakin. Fontti
on esimerkiksi arialiin nahden pydéreampi ja pehmeéampi. Fontin ei haluttu olla liian tarkeén
ja elegantin ndkéinen, silla haluttiin korostaa bréndiattribuutteja konstailematon ja ystaval-

linen.
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435 Kuvat

Ihmisiin vetoaa luontaisesti enemman kuvat kuin teksti. Ihmiset ovat visuaalisia olentoja ja
huomiomme kiinnittyy ensimmaisena juuri kuviin. (forbes, 2010) Kuvat ovatkin merkitta-
vassa roolissa kun vaikutetaan mielikuvan syntyyn brandista. Brandia viestivat kuvat voi-
vat olla valokuvia tai piirroksia, esittavia tai abstrakteja, kasitteellisia tai kirjaimellisia, seka
kaikkien naiden yhdistelmia (Hinge Marketing)

Kuluttajakayttaytymisen tutkija Gerald Zaltmanin tutkimuksen mukaan jopa 70 — 90 pro-
senttia viestinnasta on ei-kielellista, ja etta visuaalisilla vertauskuvilla on asioiden muista-
misen ja kokemisen kannalta merkittdvasti sanallista viestintd&d suurempi vaikutus. TAma
antaa tieteellisen pohjan sanonnalle "yksi kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa”. Sa-
massa tutkimuksessa osoitetaan vertaiskuvien tehokkuus viestien valittdjana (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 124).

Kuvien avulla luodaan kokonaisvaltaisempaa brandikokemusta. Ne elavdittavat brandia ja
luovat tunnistettavia mielikuvia tavalla, johon teksti ei kykene. Ihmiset tekevét tana pai-
vana ostopaatoksiddn ennemmin tunteen kuin logiikan pohjalta, ja nimenomaan kuvilla
pyritdan herattdmaan ihmisissa tunteita (Davis, K. (2018). Esimerkiksi Finnair kertoo juuri
kuvien olevan yrityksen voimakkain keino brandi-identiteetin viestimiseen (brand.finn-

air.com).

Nimi, logo, fontti ja varit ovat brandi-identiteetin tekijoitd, jotka Suxessolla on jo pitkalti
maariteltynd. Kuvien osalta selkedé johdonmukaista linjaa ei ole rajattu. Finnairin brandi-
tyokalussa maaritetd&n avainsanat, joilla havainnollistetaan yhdistavia tekijoita kuvien
taustalla. Talla pyritddn luomaan yhtendisyytta ja johdonmukaisuutta. Tamaén liséksi bran-
dityokalussa on ohjeet kuvien valintaan seka niiden kayttoon. Kuvien tulee esimerkiksi olla
linjassa brandi-identiteetin kanssa, edustaa brandia positiivisella tavalla, valittaa selkeasti
haluttu viesti ja vedota kohderyhmaan. Kuvat on myds luokiteltu niiden kayttotarkoituksen
mukaan: kuvat matkakohteista taktiseen kayttoon, kuvat henkilokunnasta, matkustajista,
palvelusta ja tuotteista yleiseen sisaltéon ja tarinankerrontaan seka erilliset brandikuvat

markkinointiin ja mainontaan.

Kuvien bréandi-identiteetin mukainen maarittdminen aloitettiin muutamalla rajaavalla kysy-
myksella:

¢ Minka&laiset kuvat ovat tunnelmaltaan linjassa brandi-identiteetin kanssa?

¢ Minkalaiset kuvat edustavat toimintaamme?

¢ Minkalaiset kuvat edistavat tavoitemielikuvan syntymista?
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o Mitk& ovat kuvien teemat? Mita niissa esiintyy?

Kuvien tunnelmaa maarittaé brandi-identiteetti ja yrityksen persoonallisuus. Kuvakielen
tunnelman on oltava inhimillinen, vuorovaikutteinen, yllatyksellinen ja myonteinen. Kuvien

halutaan olevan esteettisesti tasokkaita, ajatuksia ja uusia oivalluksia herattavia.

Kuvien avulla halutaan myos kiteyttaa yrityksen missiota, visiota ja arvoja seka kuvata
konkreettisesti yrityksen toimintaa. Mission mukaan Suxesso haluaa auttaa yrityksia ja yk-
siléitd menestymaan. Visiona on olla tunnettu osaavana ja luotettavana kumppanina,
jonka puoleen kaannytaan, kun yritys haluaa maailman luokan asiantuntemusta johtami-
sen, oppimisen ja uudistumisen haasteisiin. Arvoissa korostetaan luotettavuutta ja yksilon
arvostamista. Suxesso haluaa auttaa asiakkaitaan toteuttamaan itseddn tuomalla esiin
kaikista l0ytyvaa osaamista ja hyodyntdmatonta potentiaalia parhaalla mahdollisella ta-

valla. Liséksi yritys haluaa tehda tyota, joka on hyodyllista ja tekijoilleen hauskaa.

Jotta kuvat edustavat Suxesson toimintaa, tulee niisséa ilmeta menestymista. Menestys
saavutetaan asiantuntemuksen, oppimisen ja uudistuksen kautta. Konkreettisesti yritys
tarjoaa valmennusta ja arviointia, jonka on myds hyvé ilmentya kuvamaailmasta. Asiakas-
keskeisyys, potentiaalin hyddyntaminen ja tekemisen hyddyllisyys ja hauskuus tulee valit-
tya kuvien vastaanottajalle.

Tavoitemielikuvan vahvistamiseksi kuvissa on syyta peilata brandiattribuutteja, eli huippu-
osaamista, ndkemyksellisyytta, luotettavuutta, uusia nakdkulmia, kehittavyytta, koke-
musta, innostavuutta, ihmislaheisyyttd, kehitysoptimistisyytta, selkeyttd, konstailematto-

muutta, ystavallisyytta ja joustavuutta.

Kaiken taman perusteella on paadytty siihen, ettad kuvien keskeisena aiheina ovat ihmiset
seka ryhmat erilaisissa toiminnallisissa tilanteissa. Niissa kuvataan yhteisty6ta, itsetutkis-
kelua ja kehittymista. Tama ilmentaa ihmislaheisyytta ja perusteellista syyta ja toimintaa
yrityksen palvelun taustalla. Kuvien halutaan olla nopeasti hahmotettavissa, joten niiden
tyyli on selkeé eika lilan yksityiskohtainen. Yrityksen kuvamaailman on valittu koostuvan
seké valokuvista, valmiista kuvapankkielementeista seka Iris Karjulan itse kuvittamista
piirroksista. Kuvat voivat myds sisaltaa tekstia, vaittdmia ja kysymyksia. Etenkin piirrosku-

vat koostuvat usein henkil6istda seka puhekuplilla havainnollistetuista mietteista.

Kuvien kayttssa on eroa riippuen siitd, missé ne esiintyvat. Kuvia kaytetaan yrityksen

verkkosivuilla, esityksissa, tarjouksissa, kayntikorteissa ja viesteissa. Verkkosivuilla kuva-
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maailma keskittyy [&hinn& tukemaan logoa ja yrityksen varimaailmaa. Se ei ole yhta esitta-
vaa ja toiminnallista kuin esimerkiksi presentaatioissa kaytetyt kuvat. Niilla halutaan kui-
tenkin viestia myonteisia tunteita. Liséksi verkkosivuilla ja kéyntikorteissa on yrittdjien ku-
vat, mink& avulla halutaan tuoda esiin henkilita brandin takana seka lisata ihmislahei-

syytta seka helpottaa suhteen muodostamista brandiin.

Presentaatioissa taas kuvat ovat enemman hahmottavia. Kuvissa keskeisena siséltona on
ihmishahmot. Kuvilla pyritd&n heréttdmaéan huomiota ja niill& halutaan herattéé positiivisia
tunteita. Ne myds toimivat ajatuksia herattavina arsykkeina ja painavat mieleen kiteytettyja

kokonaisuuksia ja nakoékulmia.

Tarjouksissa ja muissa viesteissa teksti on paaosassa. Sita tukemaan saatetaan kuitenkin

kayttaa edella rajatun kaytdnnoén mukaisia kuvia.

4.4 Aanensavy

Aanensavylla tarkoitetaan kielellisia valintoja ja tyylia, jolla yritys viestii. Kuten kaikkien
muidenkin visuaalisen identiteetin elementtien, tulee myds aanensavyn olla yhtenéinen ja
linjassa yrityksen brandi-identiteetin kanssa. Adnensavy esiintyy kaikissa yrityksen koske-
tuspisteissa ja kuvaa tapaa, jolla asiakasta ja sidosryhmia puhutellaan. (Wheeler 2009,
66)

Aanensavy maarittaa kuinka yrityksen luonne ja persoona ilmenee seka kirjoitetussa etta
puhutussa tekstissa. Silla ei niink&an kasiteta sitd, mita sanotaan, vaan ennemminkin mi-
ten se sanotaan. Brandit iimaisevat itsed&n omalla tavallaan, aivan kuten jokainen ihmi-
nen ilmaisee itseddn omalla tyylillaan. Toiset ovat ytimekkaita ja suorasanaisia, toiset taas
hienotunteisempia ja kuvailevampia (Acrolinx 2015). Monet yritykset erottaakin niiden &a-
nensavysta. Esimerkiksi Niken &&nensavy pyrkii motivoimaan urheilijoita ytimekkaill& im-

peratiivisilla ilmauksillaan, kuten yrityksen tunnuslause: Just do it (Davis 2018).

Forbesin integroidun markkinointistrategian varapuheenjohtaja luettelee kolme huomioita-
vaa asiaa erottuvan aanensavyn suunnitteluun. Ensimmaiseksi tulisi ymmartaa yrityksen
kohdeyleisd: keista se muodostuu ja mitad he arvostavat. Kohderyhman kuuntelu on hyvin
oleellista, jotta heita voidaan puhutella oikealla tavalla. Toiseksi yrityksen aanensavyn tu-
lee olla aito. Sen tulee iimentaa yrityksen todellista luonnetta. Kolmanneksi myds yrityksen
aanensavyn tulee olla sopeutuvainen ajan myodtd mahdollisiin muutoksiin toimialassa tai

asiakkaiden vaatimuksissa. (Davis 2018))
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Suxesson brandi-identiteetin mukaisen 4anenséavyn tulee olla selked, ystavallinen, ihmis-
l[&heinen ja puhutteleva. Puhuttelevuus lisda brandin inhimillista olemusta ja luo laheisem-
paa mielikuvaa brandista. Tekstikokonaisuudet pidetaan ytimekkaina ja selkokielisina. Aa-

nensdvyn voidaan sanoa olevan asiakaskeskeinen ja aidosti valittava.

4.4.1 |Internetsivut ja LinkedIN

Internetsivut ja yrityksen LinkedIN sivu ovat talla hetkella ainoa virallinen alusta, jossa yri-
tys edustaa itsedan. Yrityksella ei siis toistaiseksi ole muita sosiaalisen median palveluilla
edustusta. Verkkosivulla on kuvattuna versio yrityksen missiosta, lista yrityksen palve-
luista, yrityksen henkildiden kuvaus ja kokemus sek& yhteydenottotiedot. Sivut ovat saata-
vina sekad suomeksi etté englanniksi. Teksti on kuvailevaa ja avaa kasitysta yrityksesta.

Ydinviesti on yrityksen toiminnan kuvauksessa.

4.4.2 Presentaatiot

Presentaatiot pidetaan kielellisesti ytimekkaina. Diat eivat sisalla paljon tekstid, vaan aino-
astaan padkohdat ja ajatusta herattavat kysymykset. Taméa on danensavyllinen valinta,
jolla halutaan jattaa tilaa asiakkaan omalle ajattelulle. Kuvat ovat merkittavassa roolissa

presentaatioissa.

4.4.3 Tarjoukset ja muu asiakasviestinta

Tarjoukset ovat aina yksil6llisesti suunnattuja. Teksti on puhuttelevaa, jolloin vahvistuu
mielikuva siita, etta teksti on juuri sitd lukevalle suunnattua ja yksil6llisesti raatalditya. Se

myos tekee siité lAheisempaa, kuin virallinen valmiista pohjasta otettu kaavamainen tyyli.

5 Pohdinta

5.1 Kehittdmisehdotukset toimeksiantoyritykselle

Yrityksen internetsivut ovat talla hetkella passiiviset. Sisalto ei siis aktiivisesti paivity eika
muutu, vaan se toimii [ahinna informatiivisena alustana. Kun brandin olemus nojaa vah-
vasti yrittdjien omaan kokemukseen ja asiantuntemukseen, voisi internetsivuihin yhdistaa
siséltoa Iris Karjulan hyvinkin aktiivisesta linkedin sivusta, jolla on yli 1300 seuraajaa. Han
jakaa paljon ajankohtaisia artikkeleja, positiivisia asiakaskokemuksia sekd omia kirjoituk-

sia yrityksen palveluihin liittyvista aiheista. Nama tukisivat verkkosivujen kiinnostavuutta.
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Verkkosivujen "palvelumme” osioon voisi liittda asiakkaiden kokemuksia ja palautteita yri-
tyksen toiminnasta. TAma toisi lisd& uskottavuutta laadun taustalle ja loisi avoimuutta toi-
mintaan. Sivulle voisi poimia muutaman palautteen ja kokemuksen, jotka toisivat esiin
juuri niitd onnistumisia, joita brandilla halutaan viestia asiakkaille. Liséksi linkedin sivuja

voisi hyédyntaa ohjaamaan liikennetta myds suoraan yrityksen verkkosivuille.

Yrittajat voisivat myods tehda tutkimuksen bréndi-imagostaan. Asiakkaita voitaisiin lahestya
kyselylla, jolla kartoitettaisiin tilannetta brandi-identiteetin ja imagon yhten&isyydesté. Nain
saataisiin luotettavaa dataa siitd, kuinka hyvin tavoitemielikuva on tahan asti toteutunut.
Datan pohjalta olisi mahdollista tehda myds korjaavia liikkeita ja viestinnallisia valintoja

brandin vahvistamiseksi.

Yrityksen toimitilaan, jossa asiakaskohtaamiset padasiassa tapahtuvat, olisi syyta lisata
brandi-ilmetta. Talla hetkelld yrityksen logo eivatka varimaailma ole siella esilla. Aivan ku-
ten esimerkiksi kivijalkakaupan ilme, asettelu ja tunnelma luovat mielikuvia brandista, vai-
kuttaa myo6s tdman kaltaisen yrityksen tilat kokemukseen brandista. Esilla voisi brandi-il-
meen mukaisen sisustuksen liséksi olla esimerkiksi ajatuksia yrityksen visiosta konkreetti-
sessa tekstimuodossa. Brandin mieleenpainuvuus ja asiakaskokemuksen yhtenaisyys li-
saantyisi merkittavasti seka koko toiminnasta syntyisi ammattimaisempi kuva. Koska koko
yrityksen tulee elda ja toteuttaa brandia, lisaisi taméa myos henkiloston sisélla jatkuvaa las-
naoloa brandin mukaisesta toiminnasta. On hyvin yleista, etta toimistoissa visuaalinen

identiteetti, kuten logo ja varimaailmat esiintyvat, jotta ihmiset sisaistavat brandin.

Kuvien kayttéa yrityksen viestinnassa tulisi maarittaa entista selkeammin. Presentaati-
oissa ja muissa materiaaleissa kaytettyjen kuvien linjaa selkeyttamalla lisattaisiin ilmeen
yhtenaisyyttd. On huomioitavaa, etté kaikessa liiketoiminnassa kaytetty kuvamateriaali tu-
lee olla tekijoiden omistavaa, kuvia joihin ei ole oikeuksia, ei tule kayttaa. Suxesso voisikin
luoda sisaiseen kayttddn kuvapankin, johon kerattaisiin eri tarkoituksiin tarkeimpia kaytet-
tyja kuvia. Nain myds viestinnan toteuttaminen olisi selkeampaa ja saastettaisiin aikaa ku-
vavalintoihin liittyvissa paatoksissa. Kuvapankkia voi toki jatkuvasti paivittad, mutta nain

saataisiin lisattya hallintaa ja johdonmukaisuutta.

Brandityokalun toimivuuden kannalta on oleellista, etta sitd myds paivitetaan yrityksen tar-
peiden ja kehityksen mukaan. Taman hetkinen versio siita on laadittu tAman hetkisen ti-
lanteen pohjalta, joten tyokalupohjaan on helppo tehda itse tarvittavia muutoksia. Brandi-
tydkalua hyddyntéen yrityksen olisi hyva esimerkiksi vuosi tasolla paneutua brandin nyky-
tilaan. Itsedén auditoimalla yrittdjat voivat hallita, kehittaé ja suunnitella bréndin yhtenai-

syytta lapi koko yrityksen toiminnan.
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5.2 Opinnaytety0prosessin oman oppimisen kuvaus

Opinnaytetydprosessi on ollut pitkdaikainen ja laaja projekti, joka on vaatinut paljon taus-
tatutkimusta ja suunnittelua. Silla on ollut selke& vaikutus ammatilliseen kasvuun. Laaja-
mittainen perehtyminen aihepiiriin ja kaiken tiedon soveltaminen on entisestaan syventa-

nyt osaamista ja tuntemusta tyon aihepiireista.

Opinnaytetyoprosessi on ollut paikoitellen hyvin haastava. Ty6 on laaja kokonaisuus, joka
on tullut pitdd yhtenaisena ja johdonmukaisena hyddyntaen useita erilaisia lahteita ja tieto-
perustaa. Aikataulutus tydeldman ja opinnaytetydn tekemisen kanssa on tuonut omia
haasteitaan. Opinnaytetydprosessi onkin kasvattanut itsekuria sekd oman elamén aika-

tauluttamista ja suunnittelua.

Opinnaytety® on myds vahvistanut tunnetta siita, etta valitsin oikeat suuntautumisopinnot.

Naiden asioiden parissa haluan tyéskennelld myos jatkossa.
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Branditydkalun sisaltd

e Missio, visio ja arvot
e Brandiattribuutit ja tavoitemielikuva
e Visuaalinen identiteetti

o Logo

o Varit

o Fontti

o Kuvat

o Adnensivy
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Missio, visio ja arvot

Autamme yrityksia ja yksiloita menestymaan. Menestys syntyy siita, etta
motivoituneet ihmiset toteuttavat yrityksen tavoitteet yhteistyossa ja
omaa potentiaaliaan hyodyntaen.

Meidat tunnetaan osaavana ja luotettavana kumppanina. Puoleemme
kaannytaan, kun yritys haluaa maailman luokan asiantuntemusta
johtamisen, oppimisen ja uudistumisen haasteisiin.

Jokainen ihminen on laulun arvoinen. Meissa kaikissa on osaamista ja
hyodyntamatonta potentiaalia. Haluamme auttaa asiakkaitamme
toteuttamaan itsedaan parhaalla mahdollisella tavalla.

Ain’ laulain tyotds tee. Haluamme tehda tyota, joka on hyddyllista ja
tekijoilleen hauskaa.

Sulle salaisuuden kertoa md voisin. Olemme ehdottoman luotettavia ja
yksiléa arvostavia. Meihin voi luottaa, kaikki mita meille kerrot kaytetaan
hyvaksesi.
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Brandiattribuutit ja tavoitemielikuva

Uusia nakokulmia

Huippuosaaja Nakemyksellinen Luotettava e

Kehittava Kokenut Innostava Ihmislaheinen

Kehitysoptimistinen Konstailematon Ystavallinen Joustava

Brandiattribuutit ovat maaritteita, joita asiakkaiden toivotaan liittavan
mielikuvaansa brandista. Ne johdattavat tavoiteltua brandi-imagoa.
Suxesson tavoitemielikuvana on olla nakemyksellinen ja ihmislaheinen
yritys, joka tunnetaan laadukkaasta palvelusta. Yritys haluaa nayttaytya
ehdottoman luotettavana ja yksiloa arvostavana. Tavoitemielikuvaan
kuuluu vahvasti myos kokemus, ammattitaitoisuus seka hyodyllisen ja

hauskan tyon teko.
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00170 Helsinki
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Visuaalinen identiteetti

Logo, varit ja fontti

Quuesel

Logo pelkkana tekstimuotona. Logon
varina tulee kayttaa juuri tata oranssin
savya. Poikkeuksena logo voi esiintya
mustavalkoisena kayttékohteen tarpeen
niin vaatiessa. Logon koon suhteita ei saa
muuttaa venyttamalla.

Logo taustaelementtien kanssa siniselld pohjalla seka logoa tukevan tahtikuvioston
yhteydessa

Fonttina verkkosivuilla, tarjouksissa, presentaatioissa ja kdyntikorteissa kaytetaan
aina Calibria.
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Partner

Executive Business Coach
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Partner
Tolent Assessment and Development

- ihmislaheinen, innostava, kehittava

Kaytamme kuvia valitusti yrityksen verkkosivuilla, esityksissa, tarjouksissa,
kayntikorteissa ja viesteissa. Haluamme valittaa asiakkaillemme merkityksellisia
tilanteita ja visuaalisesti vahvistaa tekstistd, kohtaamisista ja viestinnasta valittyvia
mielikuvia.

Kuvakielen tunnelma on inhimillinen, vuorovaikutteinen, yllatyksellinen ja
mydnteinen.

Kuvien tulee olla esteettisesti tasokkaita, ajatuksia ja uusia oivalluksia herattavia.
Niiden aiheina ovat ihmiset ja ryhmat erilaisissa toiminnallisissa tilanteissa.

Avainsanat
Uusia ndkékulmia avaava
Ainutlaatuisia, asiayhteyteen laaja-alaisia ja yllattavia
Kokemus ja ndkemys
Verkkosivuilla ja kdayntikorteissa yrittajien kuvat
Innostava ja kehitysuskoinen

Kuvat valittavat myonteisia tunteita, hetkia elamassa

Konstailematon
Nopeasti hahmotettavat, hauskat, symboliset
Ystdvdllinen
Yhteistyota , yhdessa toimimista ja hyvaksyntaa kuvaavia
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Ainensévy

ASIAKKAIDEMME PARHAAKSI

Muutos, uudistuminen ja menestys inspiroivat meitd tekemdan parastamme.

Tarjoamme kokemuksemme ja osaamisemme johtajien, kehittdjien ja
asiantuntijoiden valinnoissa ja uusissa ty6tilanteissa. Vahvuuksia arvioimalla,
kehitysalueita tunnistamalla valmennamme heitd laaja-alaisesti niin yksil6llisesti,
tiimissd kuin johtajuudessa. Tuemme kasvua ja menestysta.

Mista

syntyy
Innostus ja

HYVA ty6?

Suxesson brandi-identiteetin mukaisen aanensavyn tulee olla selkea,
ystavallinen, ihmislaheinen ja puhutteleva. Puhuttelevuus lisaa brandin
inhimillista olemusta ja luo laheisempaa mielikuvaa brandista.
Tekstikokonaisuudet pidetdan ytimekkaini ja selkokielisind. Adnensivyn

on asiakaskeskeinen ja aidosti valittava.
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