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Opinnaytetydn toteutustapa on toiminnallinen tyd, jonka aiheena on aloittavan yhteiskunnalli-
sen yrityksen brandi-identiteetin luonti. Yrityksen brandi-identiteetin maarittely ja brandin ra-
kentaminen on tarkeaa, koska brandi on tiiviissa yhteydessa liiketoiminnan ytimeen. Selkea
brandi-identiteetti auttaa yritystoiminnan strategisessa kehittamisessa ja lilkketoiminnan tule-
vaisuuden haasteiden kohtaamisessa. Aloittavana yrityksena Moni beautyn brandi-identiteetti
on toistaiseksi epatarkka, joten brandin selked maarittely on tarpeellista.

Tyon teoriaosuuden lahteind on kaytetty brandin rakentamista kasittelevaa kirjallisuutta, tut-
kimustuloksia ja ajankohtaisia uutisia. Teoriaosuudessa tutkitaan laajasti brandin rakentamis-
ta eri nakokulmista. Brandi-ajattelun historian taustoittaminen johdattaa aiheeseen, jonka
jalkeen edetdan teoreettisen viitekehyksen kartoittamiseen. Aluksi brandin rakentamisen reu-
naehdot selvitetadn brandianalyysien kautta. Kilpailustrategiaan liittyvat vaihtoehdot listataan
ja yrityksen ytimen muovaavat missio, visio ja arvot selvitetdan. Tyossa tutkitaan visuaalisen
identiteetin koostavia tekijoita: nimi, iskulause, logo, kirjaintyyppi, adnensavy ja varit. Brandia
tutkitaan seka yhteisodllisesta etta yksildllisestd nakdkulmasta, tunnistaen brandin merkitys
seka yhteisdjen rakentajana etta yksildllisyyden ilmaisukeinona. Sosiaalisen median tarjoa-
mat mahdollisuudet brandiyhteisdn alustana. Lisaksi brandia tarkastellaan laajemmassa kon-
tekstissa suhteessa ymparoivaan kulttuuriin ja yhteiskuntaan. Tarkastelun kohteena ovat
ajankohtaset yhteiskunnalliset ilmiot seka kehitysmaiden ja brandin valiset suhteet.

Teoriatiedon pohjalta kohdeyritykselle laadittiin kirjallinen brandiohjeistus, joka auttaa koh-
deyritysta kiteyttamaan liiketoimintansa perimmaisen tarkoituksen. Tuotos on tehty yrityksen
toiminnan aloittamista varten, mutta hyodyllinen yrityksen toiminnan mydhemmissa vaiheissa.
Moni beautyn brandiopas on luotu tulevaisuuden kasvun mahdollisuudet huomioiden, jotta
oppaalle olisi kayttéd myaos yritystoiminnan aloitusvaiheen jalkeen.
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1 Johdanto

Brandit elavat jatkuvan muutoksen keskella, tasapainotellen asiakasuskollisuuden ja liike-
toiminnan kasvun valilla. Globalisaation edistdma mediakulttuurin muutos on vaikuttanut
kuluttajan ja yrityksen valiseen suhteeseen, antaen painoarvoa kuluttajille brandin arvon
luojana. Tiedon digitalisoitumisen myo6ta brandin maineeseen vaikuttavat uutiset leviavat
maapallon puolelta toiselle ennenndkemattdman nopeasti. Nykyisessé mediaymparistos-
sa sivustakatsojan rooli ei ole enaa mahdollinen, vaan brandien on otettava vastuu teois-

taan.

Brandiajattelussa on jo pitkdan tiedostettu brandin asema yksildllisyyden ilmaisukeinona
ja kuluttajien rooli brandin todellisten merkitysten luojana. Viime vuosikymmenina brandi-
yhteis6- ja kulttuurindkdkulman kehittymisen myo6ta kuluttajien merkitys on tunnistettu uu-
della tavalla. Asiakaslahtoisyys on saanut ansaitsemansa arvon brandien ja kuluttajien
valisen viestinnan muuttuessa vuorovaikutteisemmaksi osittain sosiaalisen median luo-
mien mahdollisuuksien edesauttamana. Luonnollisena jatkona yhteiskunnallinen ulottu-
vuus on nousemassa suosioon. Lahivuosina tunnetut liiketalouden ajattelijat ovat tunnis-
taneet yritysten mahdollisuuden jaetun arvon tuottamiseen. Porterin ja Kramerin (2011)
mukaan jaettu arvo on lisdarvoa, joka hyodyttaa seka yritysta ettd sen ymparaoivia sidos-

ryhmia.

Tiedon nopeutuneen leviamisen ansiosta kuluttajat ovat aiempaa tiedostavampia ja vaati-
vat yritysten toiminnalta lapinakyvyytta, vastuullisuutta ja kantaaottavuutta. Milttonin
(2017) tutkimustulosten mukaan jo 76% suomalaisista haluaa yritysten osallistuvan yh-
teiskunnallisten ongelmien ratkaisemiseen. Liséksi 68 % suomalaisista pitaa tuotteen eet-
tisyytta tarkeana. Kuitenkin yrityksen yhteiskunnalliset kannanotot tulkitaan usein viherpe-

suksi, jos vastuullisuutta ei ole nivottu liiketoiminnan ytimeen.

Yhteiskunnallinen yrittajyys on keino vastata vastuullisuutta perdankuuluttavien kuluttajien
tarpeisiin. Yhteiskunnallisessa yrittamisessa yhteiskunnallinen vaikuttaminen on otettu
liiketoiminnan keski6dn. Suomessa on arvioiden mukaan tuhansia yhteiskunnallista yrit-
tamisen kriteerit tayttavia organisaatioita ja yritysmuoto kasvattaa jatkuvasti suosiotaan.
(Suomalaisen tyon liitto, 2018). Yhteiskunnallinen yrittdjyys tarjoaa ennenndkemattomia
mahdollisuuksia liiketoiminnan kasvulle toimimalla tyypillisesti segmenteissa, joiden po-
tentiaalia ei ole viela tunnistettu. Koskemattomien markkinoiden ja segmenttien palvele-
minen luo jo itsessaan kilpailuetua brandille, joka kasvattaa arvoaan entisestaan ottamalla
kantaa rohkeasti ajankohtaisiin, asiakasryhmalleen olennaisiin yhteiskunnallisiin ongel-

miin.



1.1 Opinnaytetyon toimeksiantaja

Opinnaytetydn toimeksiantajana on liiketoimintaansa aloittava yhteiskunnallinen yritys,
Moni beauty. Moni beautyn liikeideana on myyda Ghanassa tuotettuja luonnonmukaisia
hiustuotteita Suomen markkinoilla. Yrityksen toimintamuotona on yhteiskunnallinen yritta-
jyys. Yrityksella on laajempi yhteiskunnallinen missio — liiketoiminnan tuotot halutaan suu-

rilta osin kayttaa paikallisten yhteisdjen hyddyttamiseen.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety6 koostuu teoriaosuudesta, teorian yhteenvedosta, pohdintaosuudesta ja toi-
minnallisesta tuotoksesta eli ohjeistuksesta. Ohjeistus on liitetty tyon loppuun liitteena.
Aiheen ymmartamiseksi teoriaosuuteen kerataan tietoa brandin rakentamista kasittelevas-
ta kirjallisuudesta, tutkimustuloksista ja ajankohtaisista uutisista. Brandin rakentamisen eri
nakokulmat tulevat esille monipuolisesta teoreettisesta viitekehyksesta. Teoriaosuus
muodostaa aloittavalle yritykselle hyodyllisen brandin rakentamista kasittelevan viiteke-

hyksen, jonka pohjalta luodaan brandiohjeistus kohdeyritykselle Moni beautylle.

1.3 Tyodn tavoitteet, rajaus ja tiedonkeruumenetelmat

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda ohjeistus brandin ja visuaalisen identiteetin raken-
tamiseen aloittavalle yhteiskunnalliselle B2C-yritykselle. Brandi-identiteetti auttaa saa-
maan lilkketoiminnan alkuun, mutta myos pidemman aikavalin tavoitteet on huomioitu tyos-

sa.

Opinnaytety® on toteutettu toiminnallisena tydna. Teoreettisen osuuden lisdksi toiminnalli-
sen opinnaytetyohon kuuluu tuotos eli produkti, jonka tavoitteena on toiminnan ohjeista-
minen, opastaminen, toiminnan jarjestdminen tai jarkeistaminen. Tassa tapauksessa tuo-
tos on brandiohjeistus, joka on toteutettu erillisena tiedostona. Brandiohjeistus ei ole julki-
nen, koska siina esitelldan yrityksen strategisia valintoja. Ohjeistuksen tekemista kuvataan

opinnaytetydssa.

Teoriaosuuden pohjalta vastataan tyon kannalta olennaisiin kysymyksiin ja toteutetaan
brandiohjeistus kohdeyritykselle. Tyon tapaus on perusteilla oleva kohdeyritys, Moni be-
auty. Tapaustutkimuksen tulokset eivat yleisesti ottaen ole yleistettavissa, mutta aloittavat

yhteiskunnallisen mission omaavat B2C-yritykset hydtya tyon teoriaosuudesta.



1.4 Kasitteet

Brandi on yrityksen identiteetin yhteenveto, joka luo tuotteelle lisdarvoa. Yrityksen brandin
maarittely on tarkeaa, silld sen on tarkoitus toimia liiketoiminnan ytimena. Onnistunut
brandi syntyy yhdistamalla kaikki yrityksen toiminta vastaamaan brandin arvolupauksia.
(Digitalist 2018).

Suomalaisen tydn liiton (2018) mukaan yhteiskunnallinen yrittdjyys vahvasti arvopohjaista,
taloudellisesti kannattavaa ja kestavan kehityksen periaatteita noudattavaa yritystoimin-
taa. Yhteiskunnalliset yritykset voivat uudistaa palvelurakenteita ja tuottaa hyvinvointipal-
veluita, mutta se ei ole valttamatonta. Yritysmuodolle on tyypillista liikketoiminnan voittojen
kayttdminen suurimmilta osin yhteiskunnallisten tavoitteidensa edistamiseen ja paikallisen

yhteis6n hyvinvoinnin lisaamiseen.

Peittomatriisi

Tutkimusongelma Viitekehys Tuotos

Mika on brandi ja mitka

tekijat luovat pohjan Kappale 1 ja 2 Kappale 2
brandille?

Kuinka brandi asemoi-

daan suhteessa kilpailijoi- | Kappale 3 Kappale 3
hin?

Mika on yrityksen visuaa- | Kappale 4 Kappale 4

linen identiteetti?

Miten levittaa brandin

sanomaa viestinnan avul- | Kappale 5 Kappale 5
la?
Mika on brandiyhteis6? Kappale 6 Kappale 5

Miten brandia kaytetaan
identiteetin rakentumisen | Kappale 6 Kappale 6
valineena?

Mita erityispiirteita kulttuu-
risia vaikutteita hyodynta- | Kappale 7 Kappale 1,4 ja 6
vien brandien on huomioi-
tava?

Mika on brandin rooli yh-
teiskunnallisena toimija- Kappale 8 Kappale 6
na?




2 Brandi-kasitteen taustaa

Brandin juuret ulottuvat pitkalle. Jo muinaisessa Egyptissa tiiliskiviad merkittiin brandiin
verrattavissa olevilla symboleilla. Aikaisimmat merkit brandin kayttdmisesta Euroopassa
on loydetty keskiajalta, jolloin kasityolaiset merkitsivat tuotteitaan tavaramerkeilla suoja-
takseen tuotteensa kopioinnilta. Samoihin aikoihin Yhdysvalloissa maataloustydlaiset
merkitsivat karjansa polttomerkein. Tuottajat alkoivat merkita polttomerkein tynnyreita,
joissa heidan tuotteita kuljetettiin. Brandi sanana on peraisin polttomerkintaan kaytetysta

tyokalusta, jota kutsuttiin termilld branding iron. (Batey 2016, 1-2).

Viela 1950-luvulla tuotteen ominaisuudet oli ainoa esille tuotava asia markkinoinnissa.
Sen jalkeen markkinoinnissa otettiin suuri edistysaskel, kun asiakkaan kokemaa hyotya
korostettiin tuotteen todellisten ominaisuuksien sijasta. (Gad 2001, 132). The American

Marketing Association maaritteli brandin 1960-luvulla seuraavasti:

"A name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended
to identify the goods or services of one seller or group of sellers and to dif-

ferentiate them from those of competitors.”

1980-luvulla brandi nahtiin osana perinteistd markkinointimixia, jonka mukaisesti brandin
ulottuvuudet olivat tuote, paikka, hinta ja tarjoukset. Brandia lahestyttiin funktionaalisesta
nakokulmasta, asiakkaan ja brandin valisen suhteen ajateltiin perustuvan aineelliseen

vaihdantaan. Brandi-identiteetin merkitysta korostettiin ja brandi nahtiin yrityksen omista-
mana yksikkona, asiakkaat brandiviestin vastaanottajan roolissa. Brandin arvon luominen
muodostui paaasiassa yrityksen puolelta ja organisaatiokulttuurin seka brandi-identiteetin

kehittdmiseen panostettiin. (Heding, Knudtzen & Berre 2016, 13)

1990-luvun alussa brandiajattelussa siirryttiin kohti asiakaslahtoisyytta ja tiedonkeruussa
hyddynnettiin kvantitatiivisten menetelmien lisaksi myds kvalitatiivisia tiedonkeruumene-
telmia brandi-asiakas-suhteiden selvittamisessa. Brandi nahtiin asiakkaan mielessa syn-
tyvana kognitiivisena konstruktiona. Vahvojen brandien uskottiin herattavan vahvoja mieli-
kuvia asiakkaiden mielissa. 1997 julkaistussa tutkimuksessa todettiin kuluttajien suosivan
brandeja, joilla on inhimillinen persoonallisuus. Kuluttajat kayttavat persoonallisia brandeja

itseilmaisun ja identiteetin rakentamisen keinona. (Heding ym. 2016, 14-15)

Myos Batey painottaa, ettd brandin luonteen hahmottamisen kannalta on olennaista ym-
martaa, ettd brandeja valitaan niihin liitettavien tarkoituksien ja mielikuvien perusteella.

Nama kaksi piirretta liittyvat tiivisti toisiinsa - brandeihin liitettdvat tarkoitukset ovat ilmen-



tymia siita, mita brandit merkitsevat kuluttajan mielessa. Brandin alkuperaisen merkityk-

sen ymparille on kehittynyt monimutkaisempi kokonaisuus. Etenkin kehittyneissa kulutus-
yhteiskunnissa brandeista on tullut symbolisia resursseja, joita kaytetddn oman identitee-
tin luomiseen ja yllapitoon seka sosiaalisessa kontekstissa yhteenkuuluvuuden tunteen ja

ihmisten valisten suhteiden muodostamiseen. (Batey 2016, 2-3).

Vaikka nakokulma siirtyi asiakaslahtdisemmaksi, viestinta nahtiin viela 1990-luvulla line-
aarisena yritykselta kuluttajalle pain suuntautuvana prosessina ja yritysten uskottiin pysty-
van ohjaamaan kuluttajia toivottuun suuntaan. 1990-luvun lopulla persoonallisuusnako-
kulmalle luonnollisena jatkona seurannut brandi-asiakas-suhteeseen keskittyva teoria
painottaa asiakkaan ja yrityksen valisen vuoropuhelun merkitysta yksisuuntaisen viestin-

nan sijaan. (Heding ym. 2016, 14)

2000- ja 2010-luvulla siirryttaessa ollaan luotu uusia teorioita vastaamaan muuttuvan ajan
tuomia tarpeita. Uudet kulutustottumukset, kuluttajien voimaannuttaminen ja sosiokulttuu-
riset vaikutteet ovat yhteisollisen nakdkulman pohjalla. Yhteisollinen ajattelutapa on saa-
nut vaikutteita antropologisesta tutkimuksesta ja painottaa brandiyhteisdjen roolia arvon
luomisessa, keskittyen kuluttamisen sosiaaliseen aspektiin. Yhteisdjen vaikutusvalta tun-
nistetaan uudessa mittakaavassa — kuluttajilla on voima johdattaa brandi haluamaansa
suuntaan. Kulttuurisessa nakokulmassa brandeja tutkitaan makrotasolla, yhteiskunnan ja
kulttuurin osana. Teorian mukaan kulttuurin ja ideologioiden piirteita voidaan kayttaa stra-
tegisesti rakentaen brandista valtavirtakulttuurissa vaikuttava ikoni. (Heding ym. 2016, 15-
16)

2.1 Brandin merkitys

Bateyn (2016, 3) mukaan tuote ostetaan toiminnallisten ominaisuuksien vuoksi, mutta
tietty brandi valitaan merkityksien takia. Tuotteesta tulee brandi, kun fyysiseen tuottee-
seen lisataan muita ominaisuuksia, kuten kuvia, symboleja tai tunteita, luoden osiensa
summaa suuremman kokonaisuuden. Toisaalta Laakson (2004, 259) mukaan brandin

perusmerkitys on kuluttajan kokema lisaarvo, joka erottaa tuotteen muista tuotteista.

Brown, Kozinets ja Sherry (2003, 19) korostavat brandin sosiaalista merkitysta. Brandit
ovat yhteisdjen kokemia ja muovaamia sosiaalisia yksikkdja. Yritys voi kuvailla ja viestia
brandin tarkoitukset kuluttajille, mutta kuluttajat lisdavat omat merkityksensa brandiin ja

viestivat ne takaisin yritykselle brandiyhteistssa.

Myds Indin brandin maaritelmassa (2003, 3) korostuu sidosryhmien merkitys. Brandi on

ostajien ja muiden sidosryhmien omistama. Brandi liittyy tuotteeseen tai palveluun, mutta



saa varsinaisen merkityksen asiakkaan mielessa arvon valityksen kautta. Asiakkaalla on
valta brandisuhteen aloittamiseen, yllapitamiseen ja lopettamiseen. Yritys ei omista bran-
dia, joten sen arvon mittaaminen on hankalaa. Anholt (2003, 1-2) puolestaan korostaa
brandin tuottaman lisdarvon merkitysta maaritelmassaan. Brandin tuoma lisaarvo ei ole
mitattavissa helposti, mutta se mahdollistaa tuotteen myymisen korkeampaan hintaan.
Brandi moninkertaistaa tuotteiden arvon ja brandatyt tuotteet maksavat enemman kuin
brandittomat tuotteet. Joidenkin arvioiden mukaan brandien tuoma lisgarvo kattaa jopa

kolmanneksen maailmanlaajuisesta kaupankaynnista.



3 Brandianalyysit

Brandin kehittdminen on hyva aloittaa toimialaa maarittavien tekijdiden analysoimisesta.
Hyvan markkina-aseman varmistamiseksi kannattaa toteuttaa kolme analyysia: kilpailija-
analyysi, asiakas-analyysi ja itseanalyysi. Analyysit ovat syyta tehda huolellisesti, silla
rittdmaton perehtyminen markkinatilannetta muokkaaviin tekijoihin aiheuttaa ajan mittaan
ongelmia. (Aaker 2000, 90).

3.1 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa on otettava huomioon seka nykyiset etta tulevat kilpailijat. On tarke-
aa laajentaa kartoitettava alue kattamaan kaikki tosiasialliset kilpailijat. Kilpailijoiden toi-
mintatapojen ymmartaminen on olennaista brandin erilaistamisen kannalta, johon ase-
mointistrategioiden analysointi tarjoaa vaylan ja lahtdkohdan. Toinen tapa on selvittaa ja
ryhmitella kilpailijoiden julkaistuja mainoksia. Kolmantena kilpailijoiden brandi-identiteetin
maarittelyn keinona on kilpailijoiden vuosikertomusten lapikayminen. Vuosikertomukset
avaavat usein kilpailevan yrityksen tulevaisuudensuunnitelmia, strategiaa ja visiota. Nel-
jantena analyysivalineena on mielikuvatutkimus, jossa tutkitaan kilpailijoiden brandi-
identiteettien herattamia mielleyhtymia, symboleita ja asiakkaiden mieltymyksia. Kvantita-
tilvinen eli maarallinen mielikuvatutkimus auttaa hahmottamaan tilannetta, mutta laadulli-
set syvatutkimukset esimerkiksi vertauskuvamenetelmaa soveltamalla antavat perinpoh-
jaisempaa tietoa. (Aaker 2000, 93-94).

3.2 Asiakas-analyysi

Asiakasanalyysissa selvitetdan asiakkaiden tekojen takana olevia syita (Aaker 2000, 67).
Kvantitatiivisissa tutkimuksissa keskitytdan usein pelkastaan tuoteominaisuuksien tutkimi-
seen ja niiden tuloksena syntyy harvoin selkeitd ndkemyksia vahvan brandi-identiteetin
muodostamisen tueksi. Myds kohderyhmatutkimuksissa asiakkaan ja brandin valisen suh-
teen tutkiminen jaa pinnalliseksi, joten luovasti toteutetut kvalitatiiviset tutkimukset antavat
tarvittavaa tietoa. Syvahaastattelut antavat syvemman kasityksen asiakkaan ja brandin
suhteesta ja niissa voidaan keskittya tutkimaan esimerkiksi havaintoja, joita asiakkaat
tekevat tutkimistaan ja ostamistaan tuotteista. Asiakkaan ongelmien selvittdminen voi tar-
jota pohjan brandistrategialle. Jos tutkimus kasittaa laajan otoksen asiakaskunnasta, voi-
daan selvittaa maarallisesti samasta ongelmasta karsivan markkinasegmentin koko. Li-
saksi asiakkaiden tunnepohjaisten mielleyhtymien selvittaminen tai kayttokokemukseen
littyvien tunteiden selvittely voi tarjota uusia nédkdkulmia. Porrastetun asiakaskyselyn tu-
loksena saadaan luotua asiakasprofiili, joka ilmentaa brandin ostamiseen ja kayttamiseen

littyvia tunnepohjaisia ja kayttajansa persoonallisuutta ilmaisevia hyotyja. Porrastetussa



kyselyssa seuraava kysymys muotoutuu asiakkaan edellisen kysymyksen vastauksen
perusteella. (Aaker 2000, 90-92).

3.3 SWOT-analyysi

Aakerin (2000, 68) mukaan itseanalyysin tarkoituksena on selvittda, onko brandilla tarvit-
tavia voimavaroja, osaamista ja tahtoa tavoitteidensa saavuttamiseen. Brandin rakenta-
van organisaation vahvuudet, rajoitukset, strategiat ja arvot selvitetaan analyysissa. Wood
(2017, 26) toteaa ulkoisen ja sisadisen tiedon kartoittamisen oleva jatkuva prosessi, jossa
yrityksen brandin perustaa - pidemman tahtaimen missiota, suunnitelmia ja tavoitteita -

peilataan nykytilanteeseen.

SWOT-analyysissa yrityksen toimintaa arvioidaan kartoittaen yrityksen vahvuudet, heik-
koudet, mahdollisuudet ja uhat. Analyysin tarkoituksena on valjastaa ydinosaaminen
mahdollisuuksiksi ja kayttaa vahvuuksia heikkouksien ja uhkien peittoamisessa. Monet
yritykset tarkastelevat neljan SWOT-analyysin periaatteen kautta my6s suurimpien kilpaili-
joidensa toimintaa. (Wood 2017, 27).

Yrityksen sisaisista tekijoista 10ytyy heikkoudet ja vahvuudet, ulkoisista tekijoista puoles-
taan uhat ja mahdollisuudet. Sisaiset tekijat ovat yrityksen hallittavissa, mutta ulkoisiin
tekijoihin ei voi vaikuttaa. Yrityksen sisaiset tekijat maarittavat yrityksen toiminnan kilpailu-
kentassa, asiakasrajapinnassa ja mission tayttamisessa. Missio, organisaation resurssit,
tarjoama ja verkostot ovat esimerkkeja sisaisista tekijoista. Ulkoiset tekijat koostuvat kil-
pailun lisaksi poliittisista, sosiaalisista, ekologisista, kulttuurisista, teknologisista ja laillisis-
ta piirteista. Markkinoita muovaavat olosuhteet on tiedostettava, jotta yritys voi hyddyntaa

vahvuuksiaan olosuhteiden asettamissa rajoissa. (Wood 2017, 27-28).



4 Brandistrategia

Yrityksen missio, visio ja arvot ovat kaikkien strategisten paatdsten pohjalla ja muodosta-
vat brandin pohjan. Brandin peruspohjan pohjalta arvioidaan nykyisen tilanteen ja markki-
natilanteen analyysissa, jonka pohjalta tehdaan strategiset yrityksen aseman markkinoilla

maaraavia paatokset. (Wood 2017, 17).

41 Arvot

Yrityksen arvot koostuvat ohjenuorista ja periaatteista, jotka ohjaavat yrityksen paivittaista
toimintaa. Arvot ohjaavat yrityksen strategista paatoksentekoa ja tyontekijoiden tapaa toi-
mia. Kaikkien organisaation tasojen on oltava tietoisia yrityksen arvoista, jotta yrityksessa
vallitsevat asenteet ja tehtavat paatokset ovat arvojen mukaisia. Myos yrityksen tarjoamat
tuotteet tai palvelut pohjautuvat arvoihin. Asiakasrajapintaan arvot heijastuvat yrityksen
toiminnan ja henkiléston kautta. (SHRM 2018)

4.2 Missio

Organisaation missioon tiivistyy toiminnan syy ja tarkoitus. Yritystoiminnan tavoitteiden
saavuttamiseksi luodut strategiat pohjaavat missioon. Missio viittaa enemman yrityksen
olemassaolon syihin, kun visiossa keskitytaan tulevaisuudessa siintaviin tavoitteisiin, mut-
ta missioonkin on hyva jattaa tilaa kilpailuympariston muutosten varalle. Missio on pystyt-
tava kirjoittamaan helposti ymmarrettavalle selkokielelle, jotta se on viestittavissa kaikille
organisaation sisaisille seka ulkopuolisille sidosryhmille. Yrityksen arvot ja uskomukset
heijastuvat missiosta. Maariteltavyys, realistisuus ja joustavuus ovat hyvan mission omi-
naispiirteita. Lisaksi missiota luotaessa on keskityttava viestimaan lisaarvoa asiakkaan
nakdkulmasta. (SHRM 2018, Lynch 2009, 236-239).

4.3 \Visio

Visio on haastava ja kuvitteellinen kuva organisaation tulevaisuudesta, joka ylettyy nykyi-
sen toiminta-alueen ja kilpailukentan ulkopuolelle. Yrityksen visio ja missio ovat eri asioita,
vaikka organisaation missio ja tavoitteet voivat hyotya pidemman tahtadimen mukaisesta
strategiasta. Visio saattaa myds johtaa yrityksen sen hetkiseen tarkoitukseen tai se voi
laittaa muutoksen alulle. Luodessa visiota on tarkeaa arvioida vision saavuttamiseksi tar-
vittavia taitojen riittavyytta ja kykya hyodyntaa aukeavia mahdollisuuksia. Vision on siis
oltava toteutettavissa, mutta toisaalta visiolla on oltava kehittdva ja tulevaisuuteen tahtaa-

va nakdkulma rajoja rikkoakseen. Uusi tietoteknologia, uudet materiaalit, biogenetiikka,



ymparistdongelmat ja elamantyylien muutos tarjoavat uusia mahdollisuuksia liiketoimin-
nalle. (SHRM 2018, Lynch 2009, 227-229).

4.4 Brandin kilpailustrategia

Mikaan toimiala ei voi kasvaa loputtomasti, joten markkinaosuuksista kaytava taistelu on
kovaa. Yritykset taistelevat siis samoista asiakkaista keskenaan, onnistuakseen markki-
noinnissa yritysten on huomioitava kilpailijoiden toiminta ja muut toimialan ulkopuoleiset
vaihtoehdot, jotka tarjoavat vaihtoehtoisen ratkaisun kuluttajan tarpeeseen. Kilpailutilan-
teen kartoittaminen ja toimialan yritysten tuotteiden asemoitumisen selvittdminen muodos-

tavat lahtokohdat strategian valitsemiseen. (Laakso 2004, 287-289).

441 Puolustusstrategia

Markkinajohtajan asemassa toimivalla brandilla on etulydntiasema suhteessa toimialan
muihin yrityksiin. Moni yritys maarittelee itsensa johtavaksi toimialallaan, mutta kuluttajat
maarittavat todellisen toimialan johtajan, joita on vain yksi kullakin toimialalla. Vain todelli-
sen markkinajohtajan tulee hyddyntaa puolustusstrategiaa. Paras puolustusstrategia on
uskallus hyOkata itsedan vastaan esimerkiksi lanseeraamalla uusia tuotteita. Kilpailijoiden
on vaikeampaa tavoittaa aktiivista ja kehittyvaa toimijaa. Uudet tuotteet tuovat hyvan suo-
jakilven markkinaosuuden puolustamista varten ja mahdollisuuden kokonaismarkkinoiden
kasvattamiseen. Lisaksi kilpailijoiden toimiin on reagoitava vastatoimenpiteilld, joille on

varattava markkinointibudjetista oma siivu. (Laakso 2004, 289-291).

442 Hyokkaysstrategia

Hyokkaysstrategian kayttd kuuluu toimialan toisiksi suurimmalle yritykselle. Hydkkaajan
on kohdennettava huomio toimialan johtavaan brandiin keskittyen tutkimaan jakeluka-
navia, myyntiresursseja, hinnoittelua ja kuluttajien mielikuvia. Toimialan johtajan asemaa
kannattaa horjuttaa ja 16ytaa heikkous markkinajohtajan vahvuuksissa. Hyva hyok-
kaysstrategia I0ytaa toimialan johtajan vahvuudesta heikkouksia. Hyokkays kannattaa
kohdistaa yksittaiseen tuotteeseen, sillda markkinoiden kakkosella ei ole resursseja yhta
laajaan tuotevalikoimaan kun johtajalla. Yrityksella on oltava voimavaroja myds yllapitaa
vallattu markkinaosuus. (Laakso 2004, 291-295).

443 Sivustakoukkausstrategia

Onnistunut sivustakoukkausstrategia vaatii luovuutta, silla se tehdaan koskemattomalle
markkina-alueelle, esimerkiksi lanseeraamalla uudenlainen tuote, jos markkinoilla olevat

tuotteet nayttavat vanhanaikaiselta. Onnistunut sivustakoukkaus hdammentaa kilpailijoita
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parhaimmillaan pitkaksi aikaa. Sivustakoukkaaminen vaatii reilusta resursseja ja riskinot-

tokykya, silld lopputulosta on mahdotonta testata etukateen. (Laakso 2004, 294-297).

Viisi yleisinta sivustakoukkauksen perustuvaa strategiaa ovat:
1. Hinta
Hintaan perustuva sivustakoukkauksessa on helppoutensa, silla mark-
kinat ovat jo olemassa, mutta hinnanalennuksella on vaikea saavuttaa
kannattavaa liiketoimintaa.
2. Koko
Tuotteesta riippuen joko aiempaa suurempi tai pienempi koko voi tarjo-

ta kuluttajalle miellyttavamman kayttokokemuksen.

3. Jakelu
Luovat jakelutieratkaisut tuovat kilpailuetua.
4. Muotoilu

Muotoilu on kaytetty kilpailukeino ja nakyva erilaistumisen tapa.

5. Muut
Sivustakoukkausta voi yrittdd my6s muilla totutuista kdytannoista poik-

keavilla keinoilla.

(Laakso 2004, 294-297).

444 Sissistrategia

Sissistrategiassa ratkaisevaa on yrityksen koko ja rooli suhteessa toimialaan. Toteuttaak-
seen sissistrategiaa onnistuneesti, altavastaavan yrityksen on l6ydettava kylliksi pieni alue
puolustettavaksi. Aluetta voi rajata esimerkiksi maantieteellisesti tai jakelukanavien avulla,
jotta omat voimavarat riittavat toimintavyéhykkeen hallitsemiseen. Sissistrategian toiminta-
alue voi ldytya suurten kilpailijoiden pelikentan ulkopuolelta. Sissistrategiaa hyddyntavien
yritysten on pysyteltava kilpailun reuna-alueilla, vaikka strategian toimiessa saattaisi syn-
tya kiusaus lahted valtaamaan uusia markkina-alueita esimerkiksi markkinajohtajan revii-
riltd. Liian kunnianhimoinen laajeneminen ei ole kannattavaa, koska se hamartaa sissiyri-
tyksen aseman asiakkaiden mielissa. Sissiyrityksen etu on mahdollisuus toimia asiakasra-

japinnassa nopeasti ja ketterasti. (Laakso 2004, 297-302).
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Sissistrategiat voi jakaa viiteen kategoriaan:

1. Maantieteellinen sissistrategia

Keskittyminen tiettyyn alueeseen on perinteinen sissistrategia, joka on

sovellettavissa lahes kaikkiin tuotekategorioihin.

2. Demografinen sissistrategia

Tiettyyn vaestosegmenttiin keskittyminen on toinen esimerkki sissistra-

tegiasta.

3. Toimialaan liittyva sissistrategia

Keskittyminen tietyn toimialan tarpeisiin on etenkin atk-alalla suosittu

sissistrategia.

4. Tuote-erikoistunut sissistrategia

Tuote-erikoistuneessa strategiassa valmistetaan suhteellisen pienia
eria kilpailijoista erottuvaa tuotetta, joka tarjoaa selkean toiminnallisen

edun kilpailijoihin nahden

5. Luksus-sissistrategia

Premium-tuotteiden hinta voi olla moninkertainen tuoteryhman perus-
tuotteisiin nahden kattaen vain pienen volyymin tuoteryhman koko-
naismyynnista. Korkea hinta luo itsessdan kysyntaa, silla vain harvojen
kasissa oleva tuote koetaan kiinnostavaksi. Luksus-strategiaa

hyddyntaakseen on oltava ensimmaisena.

4.5 Brandin nelja ulottuvuutta eli 4D-malli

Thomas Gadin (2001, 23) mukaan brandilla on nelja ulottuvuutta: toiminnallinen, sosiaali-
nen, psykologinen ja eettinen ulottuvuus. Nama nelja ulottuvuutta muodostavat 4D-mallin,
jonka Gad loi tarkastellessaan menestyvien brandien yhtenevaisyyksia. 4D-malli on sys-
temaattinen ja yksinkertainen apukeino brandin luomiseen, joka tarjoaa avaimet brandin

arviointiin asiakkaiden ja kohdemarkkinoiden nakokulmasta.
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4.5.1 Toiminnallinen ulottuvuus

Toiminnallinen ulottuvuus havainnollistaa brandin tarjpamaa tuotetta tai palvelua ja sen
tarjpamaa hyotya asiakkaalle. Brandin fyysisiin ominaisuuksiin, makuun, tyyliin ja tehok-
kuuteen liittyvat asiat sisaltyvat toiminnalliseen ulottuvuuteen. On muistettava, etta kilpaili-
joiden tarjonnan samanlaistuessa brandin erottautumiskyky on vaarassa heiketa, jos
brandi on vahvasti rippuvainen toiminnallisesta ulottuvuudestaan. (Gad 2001, 132-134).
Toisaalta erityisesti aloittavan yrityksen on keskityttdva toiminnalliseen ulottuvuuteen maa-
rittdessaan brandia, koska toimiva tuote on lahtdokohta yrityksen menestykselle. Tuotteen
ominaisuuksien on taytettava asiakkaan ensisijainen tarve mahdollisimman hyvin. (Pylvas
15.10. 2017).

4.5.2 Sosiaalinen ulottuvuus

Asiakkaat haluavat ostopaatdstensa tukevan ja heijastavan heidan sosiaalista identiteetti-
aan. Brandeilla on mahdollisuus luoda ymparilleen kultti, joka on osa kuluttajien elaman-
tyylia. Yrityksen tavaramerkki tai logo on kulttiyhteiskunnan symboli, samaan tapaan kuin
lippu symboloi valtiota. Symbolit auttavat luomaan siteitd ihmisten valille — saman merkin
kannattaminen lisda yhteenkuuluvuuden tunnetta. Sosiaalisella ulottuvuudella voidaan
tarjota asiakkaille vayla verkostoitua ja ilmaista itsedan. Toisin kuin helposti korvattavissa
oleva toiminnallinen ulottuvuus, sosiaaliseen ulottuvuuteen panostaminen tarjoaa yrityk-

selle mahdollisuuden luoda ainutlaatuista kilpailuetua. (Gad 2001, 134-135).

4.5.3 Psykologinen ulottuvuus

Psykologinen ulottuvuus on identiteetin toinen osa-alue. Kun sosiaalisessa ulottuvuudes-
sa on kyse identiteetistda muiden edessa, psykologisessa ulottuvuudessa keskitytaan si-
saiseen kokemukseen omasta identiteetista. Tama ulottuvuus on sosiaalista ulottuvuutta
syvallisempi ja liittyy henkilokohtaiseen kasvamiseen. Brandi voi toimia roolimallina, josta
ammennetaan elamaan ja kayttaytymiseen uusia piirteita. Ihmisten tarve oman persoonan
uudelleenmaarittdmiseen tarjoaa brandeille monipuolisia mahdollisuuksia. Henkilokohtai-
nen mielihyvan kokemus syntyy kuluttajan kokiessa itsensa erityiseksi tai brandin auttaes-

sa ihmista kohti omia henkildkohtaisia paamaariaan. (Gad 2001, 135-139)

4.5.4 Eettinen ulottuvuus

Eettisesta ulottuvuudesta kaytetddn myods termeja "hengellinen” ja "idealistinen” ulottu-
vuus. Teollisen vallankumouksen jalkeisessa yhteiskunnassa teollisuusparonit ottivat vas-

tuun tyontekijoistdan ja yhteisdnsa hyvinvoinnista. Myéhemmin paavastuu hyvinvoinnista
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siirtyi yhteiskunnalle sosiaaliturvan kehittyessa. Yhteiskunnan vastuu korostui etenkin
Pohjoismaissa hyvinvointivaltiomallin myo6ta. Nyt kehitys on kulkenut takaisin yrityskeskei-
seen suuntaan ja eettisyytta on alettu hyddyntamaan brandin rakentamisessa. Yritykset
asettavat itsensa alttiiksi kritiikille kertoessaan vastuullisuuden tavoitteistaan, joten kai-
kessa toiminnassa on huomioitava eettiset nakokannat — kritiikin uhan takia eettisyytta ei
voi jattda puolitiehen. (Gad 2001, 139-141).

4.6 Hinnoittelu

Hinnoittelun alentaminen on vaikea keino erilaistua kilpailijoista. Mahdollisuudet erottautua
uniikkina toimijana kilpailijoiden joukosta kutistuvat alhaisen hinnan ollessa yrityksen ydin-
viesti. Jos Kilpailijoilla on mahdollisuus alentaa omia hintojaan samalle tasolle, kilpailuetu

on kadotettu. Lopputuloksena yritykset 16ytavat itsensa hintasodasta. (Trout 2000, 45).

Asiakkaat harvoin ostavat tuntematonta brandia vain edullisen hinnan perassa, joten tar-
jouksista hyotyvat Iahinna uskolliset asiakkaat. Myynti palaa usein samalle, alennusmyyn-
tia edeltavalle tasolle, tarjousten paatyttya. Yritykset, jotka keskittyvat rakentamaan halut-
tuja mielikuvia ja maariteltya persoonallisuutta, saavat suurimman osuuden markkinoista

parhaalla voittomarginaalilla. (Trout 2000, 50).

"Any damn fool can put on a deal, but it takes genius, faith and perseverance

to create a brand” Ogilvy, David (Teoksessa Trout 2000, 51).

Tuotteen korkea hinta on asiakkaiden mielessa merkki hyvasta laadusta. Laadukkuus on
viestittava tuotteen ulkonadssa, mutta korkea hinta voi kaantya tuotteen hyodyksi. Korke-
ammin hinnoiteltujen tuotteiden hankkiminen tuo mukanaan vaikutusvaltaa. Kalliilla tuot-

teilla halutaan viestia muille ihmisille menestyksesta. (Trout 2000, 54).

4.7 Segmentointi

Markkinoiden segmentoinnin avulla voidaan ryhmitelld saman markkinan sisaisia asiakkai-
ta yhdistavien tekijdiden avulla pienempiin osa-alueisiin. Segmentoinnin kautta keratyn
asiakasymmarryksen merkitys korostuu kilpailun saturoituessa paikallisilla, kansallisilla ja
kansainvalisilla markkinoilla. Segmentoinnin avulla yrityksen tarjoama saadaan kohtaa-
maan tehokkaammin asiakkaiden tarpeiden kanssa. Yrityksilld on mahdollisuus tunnistaa
nicheja eli alasegmentteja, joiden tarpeet poikkeavat selvasti valtavirrasta. (Wood 2017,
70-72).
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Yrityksen asiakkaita voidaan ryhmitelld yhteisten kayttaytymismallien, asenteiden ja tar-
peiden pohjalta. Eri segmentit vastaavat markkinointiin eri tavoilla. Asiakasymmarryksen
ja ostamisen tai ostamatta jattamisen syiden kerdaminen auttaa paljastamaan tarpeita.
Asiakkaita voidaan segmentoida demografisten (esimerkiksi ikd, sukupuoli), sosionomis-
ten (esimerkiksi tulot, ammatti), geografisten (esimerkiksi kaupunki ja maaseutu) ja ela-
mantyyliin tai persoonallisuuteen liittyvien tekijéiden perusteella. Ostokayttaytymisen pe-
rusteella asiakkaat voidaan luokitella sdanndllisiin, satunnaisiin, ensikayttajiin ja potentiaa-
lisiin kayttajiin. (Wood 2017, 70-74).

Yritykset valitsevat markkinat ulkoisen ja sisaisen analyysin perusteella, mission ja pitkan
aikavalin tavoitteet mielessa pitaen. Markkinoita valitessa kannattaa huomioida alueen
ekologiset haasteet, lainsdadanndlliset, poliittiset, sosiaaliset ja kilpailulliset paineet, infra-
struktuurin riittdvyys logistiikan kannalta ja ostovoiman riittdvyys. Markkinoiden segmen-
tointi puolestaan auttaa karsimaan kannattamattomat markkinat, kehittdmaan markkinoin-
nin tehokkuutta ja tunnistamaan mahdollisuuksia ja uhkia. Segmenttien houkuttelevuus
arvioidaan mahdollisuuksien, kilpailun, ymparistotekijoiden ja tavoitettavuuden perusteel-
la. Kukin naista tekijoista voivat joko karkoittaa (push-tekija) tai kannustaa (pull-tekija)
yritystd markkinoille. Push- ja pull-tekijoiden sopivuutta verrataan yrityksen sisaisiin piirtei-
siin, missioon, vahvuuksiin, kilpailutekijoihin ja resursseihin. Epasopivat segmentit karsi-
taan ja valitut segmentit asetetaan tarkeysjarjestykseen. Segmentteja asetetaan tarkeys-
jarjestykseen eri kriteerien perusteella. Segmentin tarjoamat mahdollisuudet rakentaa
kestavia asiakassuhteita, kasvupotentiaali ja kilpailuetu ovat esimerkkeja priorisoinnin
I&htokohdista. (Wood 2017, 77).

4.8 Targetointi ja positiointi

Valittuja segmentteja voidaan lahestya neljalla eri kohdistamisen eli targetoinnin tavalla.
Massamarkkinoinnissa lahestytdan koko markkinaa samoilla markkinoinnin keinoilla,
huomioimatta eri segmenttien eroavaisuudet. Olettamuksena on, ettd markkinan kaikki
asiakkaat vastaavat markkinointiin samalla tavalla eroavaisuuksista huolimatta. Lahesty-
mistapa on kustannustehokas, silla markkinoinnin kehitys- ja implementointikulut pysyvat
matalina. (Wood 2017, 79-80).

Erilaistetussa markkinoinnissa huomioidaan segmenttien keskinadiset eroavaisuudet esi-
merkiksi ostokayttaytymisessa. Asiakkaiden eroavien tarpeiden huomiointi lisda asiakas-
uskollisuutta ja —tyytyvaisyytta, joten asiakkaat hyotyvat, koska yritykset vastaavat heidan

tarpeisiin paremmin. Kilpailusta tulee tehokkaampaa markkinoinnin ollessa raataloity koh-
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deryhman tarpeisiin. Haittapuolena lahestymistapa on kalliimpi ja markkinoinnin resursse-

ja on kohdistettava huolellisuutta noudattaen. (Wood 2017, 80)

Keskitetyssa markkinoinnissa lahestytaan yhta valittua segmenttia heille raataldidylla
markkinointitavalla. Laht6ajatuksena on keskittaa yrityksen resurssit tayttdmaan yhden
segmentin asiakkaiden tarpeet. Lahestymistapa voi olla tehokas ja tuottoisa valitun seg-

mentin pysyessa aktiivisena. (Wood 2017, 81)

Yksiloidyssa markkinoinnissa yritys kustomoi markkinointitapansa yksilon nakokulmasta.
Nykyajan teknologia mahdollistaa massakustomoinnin, jolloin tuotteita ja markkinointistra-
tegioita voidaan kehittaa yksilolliseen suuntaan pitaen kustannukset alhaisina. Avuksi voi-
daan luoda segmentteja kuvastavia persoonia. Fiktiiviset mutta realistiset persoonat ku-
vastavat tyypillisen asiakkaan ostokayttaytymista ja tuovat segmenteille kasvot. Tarkoituk-
sena on luoda asiakaspersoonat tutkimukseen pohjautuen, asiakkaiden motivaatiot, tar-

peet ja mieltymykset huomioiden. (Wood 2017, 81-82)

Positioinnissa eli asemoinnissa luodaan kilpailuetua erottuvuuden avulla. Markkinointia
kaytetaan tietyn position eli aseman saavuttamiseksi. Vaikka tavoitteet tulevat yritykselta
kasin, todellinen yrityksen positio maaraytyy asiakkaiden mielissa. Markkinatutkimuksen
avulla selvitetdan asiakkaiden nakemyksen organisaation asemoitumisesta. Tehokas po-
sitointi pohjautuu differennoinnin tekijéihin ja markkinointisuunnitelmassa on huomioitava
positioinnin toteutus kaytannodssa. Positiointi on kaikkien markkinoinnin aktiviteettien en-
nakkoehto. Markkinatilanteiden muuttuessa yritysten on kyettava joustavasti uudelleenpo-
sitioitumaan vastatakseen asiakkaiden tarpeisiin parhaalla mahdollisella tavalla. (Wood
2017, 82-84).

16



5 Brandin visuaalinen identiteetti

Brandille voi luoda padomaa visuaalisten tekijoiden kautta. Visuaalisesti vetoavat tuotteet
mielletaan laadukkaammiksi ja valitaan muiden tuotteiden joukosta helpommin. Visuaali-
nen suunnittelu on kriittinen osa brandin rakentamista. Visuaalisten elementtien on tuetta-
va brandin muita ominaisuuksia, kuten brandin persoonaa, konseptia, slogania ja nimea.
Luonnollisuus, harmonia ja perusteellisuus ovat brandin padomaa rakentavia visuaalisen
suunnittelun periaatteita. Symmetriset, harmoniset, luonnolliset ja tyypilliset designit herat-
tavat myonteisia reaktioita kuluttajissa. Kaiken visuaalisen suunnittelun [ahtokotana on

brandin pddoman kasvattaminen. (Stamatogiannakis, Luffarelli & Yang 2016, 121-127)

Brandin visuaalinen identiteetti on olennainen osa yrityksen toimintaa ja strategiaa. Visu-
aaliset symbolit ja merkit voidaan aktivoida katalysoimaan muutosta ja luomaan ohjenuo-
ria kaytokselle yrityksen sisalla. Nain ollen brandi-identiteetillda on kaksijakoinen tehtava —
varmistaa, ettd brandin identiteetti viestitaan visuaalisesti yrityksen ulkopuolisille sidos-
ryhmille arvojen mukaisesti seka huolehtia organisaation sisaisen kulttuurin ja toiminnan
vastaavuudesta brandin mission, vision ja arvojen kanssa. Brandi-identiteetti sitoo yrityk-
sen ulkoisen imagon ja sisaisen kulttuurin yhteen noudattamaan samoja ohjenuoria.
(Heding ym. 2016, 56).

5.1 Nimi

Nimi on pystyttava esittdmaan seka graafisesti yrityksen logossa etta tekstin muodossa.
Vaikka nimi on tiivis osa brandin visuaalista identiteettia, silla on myds laajempi merkitys.
Nimen on oltava myds helposti aannettava, muistettava ja lausuttava, jotta sen avulla voi-
daan erottautua kilpailijoista. Nimen valitseminen vaatii strategista ja luovaa lahestymista-
paa. Hyvin valittu nimi on merkittdva brandin voimavara, silla se auttaa luomaan myontei-
sia mielleyhtymia brandistd. Onnistunut nimivalinta ei rajaa yrityksen toimintaa, vaan ku-
rottaa nykyhetkea pidemmalle kannustaen yritysta kasvamaan ja menestymaan. Toisaalta
nimen on oltava ajaton ja sen on kuvastettava yrityksen ydinosaamista ja arvoja. Onnistu-
neen nimivalinnan suojaamiseksi on muistettava immateriaalioikeudet, kuten tavaramerkki

ja verkkotunnuksen saatavuus. (Wheeler 2013, 22-23).
Nimien tyypit (Wheeler 2013, 23):
1. Perustaja

Monet yritykset on nimetty perustajien mukaan, jolloin brandi on vahvasti sidoksis-

sa henkiloon.
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2. Kuvaileva
Kuvaileva nimi viestii selvasti brandin aikomuksista. Yrityksen kasvaessa nimi

saattaa muodostua rajoitteeksi.

3. Keksitty
Keksitty nimi on erottuva ja siihen voi saada helpommin tekijanoikeudet. Haitta-
puolena yrityksen on investoitava merkittdva maara padomaa liiketoiminnan luon-

teen ja tarjoamansa hyddykkeen selventamiseen.

4. Metafora
Paikat, asiat, ihmiset, eldimet, mytologiat ja vierasperaiset sanat ovat esimerkkeja

brandin nimeamisessa kaytettavista kielikuvista.

5. Kirjainlyhenne
Lyhenteet ovat vaikeasti muistettavissa ja opittavissa, joten lyhenteen kayttod vaatii
erityisesti investointeja mainontaan. Monet yritysten nimissa kaytettavat lyhenteet,
kuten IBM ja GE, ovat tulleet tunnetuiksi yrityksen nimen tayden kirjoitusasun kaut-

ta.

6. Kirjoitusasu
Nimen kirjoitusasulla voi leikitella luodakseen erottuvan ja suojattavissa olevan ni-

men. Esimerkkina Tumbilr, Netflix.

7. Yhdistelméat
Eri nimeamistapoja voi yhdistella. Yrityksen sidosryhmat pitavat helposti ymmarret-

tavissa olevista nimista.

5.2 Iskulauseet

Iskulause on lyhyt lausahdus, johon tiivistyy brandin olemus, persoonallisuus ja asema.
Iskulauseet eivat ole mielivaltaisia, vaan kumpuavat yrityksen strategiasta ja auttavat
brandia erottautumaan kilpailijoistaan. Iskulauseeseen tiivistyy brandilupaus asiakkaille.
Onnistuneet iskulauseet ovat pitkaikaisia ja ylittavat vallitsevan elamantavan ja markkina-
paikan asettamat rajat. Iskulauseesta voi tulla jopa osa populaarikulttuuria, kuten Niken
”Just Do It’-sloganille on kdynyt. (Wheeler 2013, 24).
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Figure 1 Iskulauseen ominaispiirteitd, mukaillen Wheeler 2013, 25

5.3 Logo, kirjaintyypit ja d4dnenséavy

Logot voidaan jakaa paapiirteittain viiteen eri rynmaan (sanoihin, lyhenteisiin, kuviin,
embleemeihin ja symboleihin) ja jokaisessa lahestymistavassa on omat etunsa ja haittan-
sa (Wheeler 2013, 48). Kuluttajat suosivat logoja, joiden mittasuhteet ovat 1:1, etenkin jos
logossa esitettavat aiheet ovat saaneet inspiraation luonnosta. Yleinen mieltymys pyorei-
siin muotoihin riippuu kuitenkin siita, kuinka sitoutunut kuluttaja on brandiin. Sitoutuneen
asiakaskunnan brandien kannattaa suosia kulmikkaita muotoja logossaan. (Stamatogian-
naki ym, 2016, 122)

Persoonallinen ja helposti luettava kirjaintyyli on olennainen osa yhtenaista yritysilmetta.
Valitun kirjaintyylin on tuettava yrityksen asemointistrategiaa ja hierarkiaa. Kirjaintyypin
selkeys ja luettavuus on huomioitava erilaisissa alustoissa, joten kirjaintyypiltd vaaditaan
joustavuutta. Monikayttoiset kirjaintyypit toimivat eri vareissa, eri koissa, eri alustoissa ja
erottavat yrityksen kilpailijoista persoonallisuudellaan. Paksut kirjaintyypit luovat maskulii-
nisuuden mielikuvia, kun taas ohuet fontit herattavat hienovaraisuuden ja rehellisyyden
mielikuvia. (Stamatogiannaki ym, 2016, 125; Wheeler 2013, 154)

Parhaat brandit puhuvat yndenmukaisella ja erottautuvalla danelld. Adnensévyn on oltava
muistettava, tunnistettava ja keskitetty asiakkaalle. Yrityksen kaiken viestinnan on projisoi-
tava samaa yhdenmukaista viestia. Integroidun viestinnan edellytyksena sisallon ja desig-

nin on toimittava yhdessa. Brandiviestit toimivat hyvin, kun niihin tiivistyy tuotteen tai pal-
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velun ydin. Kaytettavan kielen on oltava selkeaa ja ytimekasta, iimentaen yrityksen tarkoi-
tusta. (Wheeler 2013, 26-27).

5.4 \Varit

Vareja kaytetaan tunteiden herattamiseen ja persoonallisuuden ilmaisuun. Varin nakemi-
nen herattda mielikuvan brandista. Varin valitseminen vaatii ymmarrysta variteorioista ja

varien kulttuurisista merkityksista. Varia voidaan kayttaa tuotteiden erilaistamiseen ja tie-
don lajitteluun — varien avulla identiteettia voi yhtenaistaa tai brandiarkkitehtuuria selkeyt-
taa. Variperheita kehitetaan tukemaan viestintaa. Brandin varin toistumiseen samanlaise-
na kaikissa printeista ja pakkauksista digitaalisiin alustoihin on kiinnitettdva huomiota. Va-

rit luovat brandille pddomaa ja tunnettuutta. (Wheeler 2013,150).

Varia kaytetaan strategisena markkinoinnin valineena. Vari on olennainen designin valine,
joka vaikuttaa asiakkaaseen emotionaalisella ja kognitiivisella tasolla vaikuttaa monella
tapaa paatoksentekoon. Varin on todettu vaikuttavan brandin arviointiin - kirkkaat varit
litetdan usein jannittaviin brandeihin ja ruskeat ja maanlaheiset varit herattavat mielikuvia
aidosta brandista. Pidempien aallonpituuksien vérit (punainen ja oranssi) ovat energisoivia
ja lyhyen aallonpituuden varit (vihrea ja sininen) ovat rauhoittavia. Sensoriset varit, kuten
punainen ja keltainen, ovat hyvia aisteihin vetoaville tuotteille, kuten hajuvesille ja suklaal-
le. Vareilla on pitkalle brandin toimintaan ulottuva vaikutus. Vari havaitaan ensimmaisena
logoa tarkastellessa, mutta sen vaikutukset ulottuvat pitkalle. Vari ilmaisee brandin tarkoi-
tusta, joka vaikuttaa kaytokseen, tunteisiin ja kognitioihin. Lisaksi kuluttajat liittavat vareja
brandeihin, joten vari auttaa brandin tunnistamisessa. (Sundar & Kellaris 2016, 129; Sta-

matogiannaki ym, 2016, 125).

5.4.1 \Vairri ja vastuullisuus

Ymparistoystavallisiksi miellettyjen organisaatioiden eettisesti kunnianhimoiset tavoitteet
otetaan paremmin vastaan kuin tavanomaisten organisaatioiden vastuullisuusteot. Tasta
syysta vastuulliseksi profiloituvan brandin on onnistuttava herattdmaan ekologisuuden
mielikuvia myds varivalinnoillaan. Vihrean varin nakeminen herattaa vahvoja ekologisuu-
den mielikuvia ja varia ilmentava sana vihreé on kasitteellistynyt tarkoittamaan ekologi-
suutta. Vihreyden konseptista huolimatta eri varit voivat herattaa myonteisen ekologisuu-
den halo-efektin. (Sundar, A. & Kellaris. J 2016, 130)
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6 Brandin viestinta

Elamme kahden vastakkaisen mediakulttuurin maailmassa. Push-kulttuurin ominaispiirtei-
ta ovat hitaus, yhtenaisyys, sulkeutuneisuus, passiivisuus ja yhteiséllisyys. Pull-
kulttuurissa keskitytdan yksilollisyyteen, yksityisyyteen, nopeuteen, avoimuuteen, aktiivi-
suuteen ja monimuotoisuuteen. Tieto leviad aiempaa laajemmalle kiihtyvalla tahdilla. Ku-
luttajien valinnanvaran kasvaessa ja paatoksenteon monimutkaistuessa organisaatioiden
valinen kilpailu lisdantyy. Tietotulvan keskellad parjatakseen on onnistuttava vastaamaan
kulttuurisia ja sosiaalisia normeja. Strateginen viestintd saa korostuneen roolin yhteiskun-

nan ja yrityksen valisen neuvottelun valineena. (Falkheimer & Heide 2018, 90)

6.1 Brandi digitaalisessa ymparistossa

Uudet teknologiat luovat mahdollisuuksia strategiselle viestinnalle, jonka muodot muuttu-
vat uuden ja vanhan median valineiden kohdatessa toisensa. Digitaalinen media mahdol-
listaa reaaliaikaisen palautteen keraamisen ja suoraviivaistaa yrityksen ja asiakkaan valis-
td kommunikaatiota. Ylhaaltapain lahettajalta vastaanottajalle suuntautuvan viestinnan
merkitys véhenee ja vastaanottajien keskeisen viestinnan vaikutus korostuu. Osallistava
viestinta kasvaa hierarkisen organisaatiolta lahtevan viestinnan menettaessa painoarvo-
aan. Kehityssuunta vahvistaa kollektiivista alykkyyttd — ongelmia ratkotaan useiden eri

sidosryhmien yhteisty6na. (Falkheimer & Heide 2018, 91)

6.1.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media ei ole keksitty markkinoinnin valineeksi, joten yritysten on tuotettava
muutakin kuin kaupallista sisaltda. Brandin ymparille rakentuvat digitaaliset yhteisot, kuten
sosiaalisen median kanavat, perustuvat saman arvopohjan, mielenkiinnon kohteiden ja
rituaalien jakamiseen yhteison jasenten kanssa. Yhteison digitaalisuus mahdollistaa ja-
senten valisen yhteydenpidon maantieteellisesta sijainnistaan huolimatta. Sosiaalisessa
mediassa kuluttajien valisen viestinnan merkitys korostuu — tykkdaminen, kommentoimi-
nen, jakaminen, arvosteleminen ja bloggaaminen ovat esimerkkeja uusista viestinnan
muodoista. Sosiaaliseen mediaan panostaminen mahdollistaa brandeja siirtymaan mak-

setusta ndkyvyydesta ansaittuun nakyvyyteen. (Heding ym. 2016, 206-207).
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Whatmough (teoksessa Wheeler 2013, 71) esittda viisi vaihetta sosiaalisen median stra-

tegian luomiseksi:

1. Mika on tavoite?
Sosiaalista mediaa voi hyddyntaa monilla tavoin, kuten asiakaspalveluun, asiak-
kaiden sitouttamiseen, myynnin edistdmiseen ja median tavoittamiseen. On tarke-

aa maarittaa olennaiset tavoitteet.

2. Miten rakennat yhteis6n?
Brandi ei voi saavuttaa tavoitteitaan sosiaalisessa mediassa ilman yhteis6a. Aluksi

on tarkeaa loytaa yleiso, kuunnella heita ja yrittda tavoittaa heidat.

3. Mitd aiot sanoa?
Sisaltd on avainasemassa. Laaja yhteisd ei takaa menestysta, vaan olennainen si-

salto saa asiakkaat osallistumaan keskusteluun.

4. Kuka johtaa?
Tapa johtaa sosiaalisen median kanavia valitaan tavoitteiden ja yleison perusteel-

la. Jossain tapauksissa sosiaalisen median johtaminen voidaan ulkoistaa.

5. Miten mittaat menestysta?
Panosten, tulosten ja vaikutuksen mittaaminen auttaa selvittamaan sosiaalisen

median kanavien sisallon toimivuutta. Mittausta on tehtava jatkuvasti.

6.2 Mainonnan aikakauden loppu

Tahan paivaan asti mainostajat ovat pyrkineet keskeyttamaan asiakkaan toimet. Lehden
lukeminen, tydmatka tai television katselu on keskeytetty mainoksella. Perinteiset mainok-
set ovat kuitenkin menettamassa tehoaan tietotulvan takia — televisiokanavien, aikakaus-
lehtien ja sdhkopostiviestien maara on kasvanut merkittavasti. Asiakkaat ovat oppineet
olemaan huomioimatta toistuvat mainonnan aiheuttamat keskeytykset. Viestinta, mainonta
ja brandin rakentaminen ovat murroksessa ja markkinoinnin kanavien maara kasvaa jat-
kuvasti teknologian kehityksen myota. Markkinoinnin painopiste on siirtynyt printti- ja tele-
visiomainonnasta uusiin digitaalisiin kanaviin. Perinteiset markkinoinnin teoriat eivat enaa
pade muuttuvassa maailmassa ja uusissa kanavissa. Monet legendaariset brandit karsivat
identiteettikriisista digitaalisuuteen siirtymisen vuoksi, sillda vanhat markkinointikeinot eivat
enaa toimi totutulla tavalla. Aikaisemmin markkinointiin tarvittiin paljon rahaa, mutta nyky-

aan julkisuutta voi saada ilmaiseksi — kalliit televisiokanavien mainosspotit ja lehtien mai-
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nospalstat siirtyvat pois tieltd internetin alta (Salmenkivi & Nyman 2007, 65). My6s bran-
dien ja asiakkaiden valiset suhteet ovat muuttuneet lopullisesti yhteis6jen nousemisen
myo6ta. Nain ollen yritysten on siirryttava asiakkaiden hairitsemisesta heidan osallistami-
seen. Sitouttavan markkinoinnin kautta brandeista tulee aiempaa tiiviimpi osa ihmisten
elamaa. (Ahonen & Moore 2005, 207, 229-230).

6.3 Word-of-mouth

Mielipiteiden jakaminen on laajentunut kahdenkeskeisesta ystavien valisesta dialogista
erottamattomaksi osaksi kulttuuriamme. Miljoonat ihmiset jakavat tuotearvosteluja interne-
tissa joko organisaatioiden omille kotisivuille tai kirjoittaen blogiteksteja ja osallistuen sosi-
aaliseen mediaan. Lisdksi monet sivustot antavat kayttajilleen mahdollisuuden luokitella
arvostelun tai arvostelijan maaritellylla asteikolla. Korkeat pisteet saaneet arvostelut herat-

tavat enemman luottamusta. (Sernovitz 2009, 38-39).

Ihmiset luottavat enemman yhteison viesteihin kuin yritykselta tuleviin viesteihin, jopa tay-
sin tuntemattoman luotettavaan yhteis6on kuuluvan jasenen sanaan uskotaan maineikkai-
ta yrityksid enemman (Ahonen & Moore 2005, 210). Word-of-mouth-markkinointi on C-to-
C-markkinointia eli asiakkaalta asiakkaalle suuntautuvaa markkinointia. Markkinoijan rooli
word-of-mouth-lAhestymistavassa on antaa virikkeita kuluttajille puhua tuotteistaan. Yri-
tykset voivat luoda alustan asiakkaiden valista vuorovaikutusta varten ja seurata keskus-
telua. Word-of-mouth-markkinointi on kaukana perinteisestd markkinoinnista ja lahempa-
na hyvaa asiakaspalvelua, jonka avulla saadaan asiakkaat puhumaan hyvista kokemuk-
sistaan. Orgaaninen word-of-mouth kumpuaa asiakkaista itsestdan ja heidan tarpeesta
kertoa poikkeuksellisen hyvasta tuotteeseen tai palveluun liittyvasta kokemuksestaan
muille. Voimistettu word-of-mouth saa kimmokkeen yrityksen toimista, joiden tarkoitukse-

na on saada ihmiset puhumaan. (Sernovitz 2009, 1-4).

Onnistuneessa word-of-mouth-markkinoinnissa on viisi ominaispiirretta: puhujat, aiheet,
vélineet, keskustelu ja mittaaminen. Puhujat voivat olla esimerkiksi brandin faneja, tyyty-
vaisia asiakkaita tai bloggaajia. Hyvia keskustelua herattavia aiheita ovat helposti toistet-
tavat selkeat ideat, kuten huomiota herattavat mainokset tai erikoistarjoukset. Valineet
voivat olla call-to-action-toimintoja, joiden avulla autetaan haluttua viestia leviamaan puhu-
jien valilla. Keskusteluun osallistuminen tarkoittaa olemassa olevan keskustelun yllapita-
mista ja saatuihin viesteihin ja kommentteihin vastaamista. Mittaamisessa on keskityttava
kerddmaan asiakasymmarrysta, jotta saatu palaute onnistutaan valjastamaan brandin
eduksi. (Sernovitz 2009, 63).
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7 Brandin yhteisollisyys ja yksilollisyys

Markkinoiden saturoituessa brandien on keksittava uusia tapoja luoda arvoa, joka houkut-
telee asiakkaita palveluidensa ja tuotteidensa luokse. Passiivisesta, yritykselta asiakkaalle
pain suuntautuvasta toimintamallista on siirrytty kohti aktiivisempaa itsedan toteuttavaa
kulttuuria, jossa keskitytadn kokemuksiin ja uuden oppimiseen. Ymparodivan yhteiskunnan
merkitys on huomioitava, silla liike-elaman, jarjestojen ja sosiaalisten verkostojen valilla
kaydaan aktiivisesti dialogia. Brandien on onnistuttava olemaan moniulotteisia ja sitoutta-
maan asiakkaitaan. Perinteisen ja tehottoman yritykselta kuluttajalle suuntautuvan mark-
kinoinnin haastajaksi on noussut asiakkaita osallistava ja sitouttava markkinoinnin tapa.
(Ahonen & Moore 2005, 224).

7.1 Bréandiyhteiso

Brandiyhteison juuret ulottuvat sosiologian kasitteeseen yhteisosta ja kuluttamisen alakult-
tuureista. Brandilla on yhteiso, silloin kuin myos yhteison jasenet viestivat keskenaan il-
man yrityksen valiintuloa. Brandiyhteisot ovat sosiaalisia yksikkgja, joissa jasenten sitou-
tumisen tasot vaihtelevat: jasenet voivat olla joko passiivisessa asemassa tai aktiivisessa
roolissa. (Heding ym. 2016, 208).

Brandiyhteisdilla on erilaisia iimenemismuotoja: markkinoijan johtamat yhteis6t, brandin
kuluttajien perustamat yhteisot ja yhteisdbrandit, joissa yhteiso itsessaan on brandin
markkinoija. Yrityksen ja kuluttajien valiset voimasuhteet vaihtelevat eri brandiyhteisdjen
muodoissa, joissa syntyva lisdarvo voidaan luokitella brandin kayttoon, yhteisdn sitoutta-
miseen, sosiaaliseen verkostoitumiseen ja mielikuvien johtamiseen. (Heding ym. 2016,
204-205)

Yhteisdnakokulmassa painottuu brandien sosiaalinen luonne ja vuorovaikutteisuus yhtei-
son perustuessa kuluttamisen psykologisten ja sosiaalisten syiden ymmartamisen pohjal-
le. Kuluttajat osallistuvat arvon luomiseen yhteistyossa yrityksen kanssa. Kuluttajien on
viestittava keskenaan, jotta voidaan puhua brandin ymparille kehittyneesta yhteisdsta.
Asiakkaat tuntevat yhteenkuuluvuutta myos toistensa kanssa brandin lisdksi. Nain ollen
viestinta brandin ja kuluttajien valilla nahdaan kolmiosaisena myos kuluttajien kommuni-
koidessa keskenaan. Brandiyhteison avulla brandi saa uuden asiakaslahtoisen tarkoituk-
sen ja asiakasuskollisuus voi kasvaa ennenndkemattémalle tasolle. (Heding ym. 2016,
199-201, 214)

Brandiyhteison luominen tuo haasteita, silla tasapainon lI6ytaminen yrityksen kontrollin ja

asiakaslahtdisen suunnan valille voi olla vaikeaa. Onnistuessaan yhteisén muodostami-
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nen tuo lisdarvoa brandille. Toisaalta yhteis6 saattaa kaantya brandin haitaksi, jos yhtei-
son jasenet vastustavat tai hidastavat brandille tehtavid muutoksia. Vuorovaikutteisuuden
avoimuus tuo brandin maineen johtamiselle haasteita kaikkien brandin toimien ollessa
alttiina kritiikille. Lisaksi yhteison jasenet maaraavat mielellaan itse oman suhteensa bran-
diin ja tarkoituksellista markkinointia karsastetaan. Nain ollen brandin kannattaa pysytella

taustalla, huolehtien kuitenkin brandin arvojen sailyvyydesta. (Heding ym. 2016, 215-217)

7.1 Brandi osaksi identiteettia

Tuotteita ei kaytetd pelkdstaan ensisijaisen hyddyn takia, vaan kulutusvalinnoilla viesti-
tdan myods omaa asemaa suhteessa muihin. Brandeja kaytetaan itseilmaisun, oman ela-
mantyylin ja statuksen viestimisen keinona. Kuluttajat pyrkivat luomaan itselleen yksilolli-
sen identiteetin pohjautuen omiin valintoihin, taustaan ja aikaisempiin kokemuksiin. Bran-
dit voivat vahvistaa tata identiteettia luomalla samaistuttavaa ja kuluttajan henkilokohtaisia
ja sosiaalisia tavoitteita tukevaa sisaltda. Brandeillda on mahdollisuus kanavoida kuluttajien
tarpeet laajemman psykologisen ja sosiologisen kontekstin, kuten elamantyylin, osaksi.
Brandin on oltava helposti tunnistettavia ja niihin on liityttava paljon myonteisia assosiaati-
oita, jotta brandeista tulee kuluttajille itseilmaisun vaylia. Muille viestimisen lisdksi ihmiset
kayttavat brandeja vahvistaakseen omaa kokemustaan identiteetistdan. Kuluttajat tiedos-
tavat, miltd brandi nayttda muiden silmissa, mutta puntaroivat myos brandin ja omien ar-
vojen kohtaamista. Kuluttajat suosivat brandeja, jotka vastaavat heidan ideaalista identi-
teettidan, joten brandin on menestydkseen huomioitava seka sosiaalinen etta psykologi-
nen puoli. (Catalin & Andreea 2014, 104-107)
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8 Brandi ja kulttuuri

Internet on tehnyt kaikista yrityksistd maailmanlaajuisia haivyttden fyysisen sijainnin mer-
kitysta. Vaikka globalisaatio on yhdenmukaistanut kulttuureja, brandien on silti muistettava
paikallisten kulttuuristen erojen olemassaolo. Kulttuurinen kompleksisuus on huomioitava
eivatka kulttuuriset siilot saa olla liian laajoja — saman kulttuurin sisdlle mahtuu paljon eri
variaatioita. Hienovaraiset kulttuuriset erot ovat usein nakymattémia ulkopuolisille, joten

kulttuurisen ymmarryksen kerdaminen on tarkeda. (Wheeler 2013, 14).

Brandin kulttuuritutkimuksessa keskitytaan sosiokulttuuristen ilmididen analysoimiseen ja
vallitseva kulutuskulttuuri on tutkimuksen keskiossa yksittaisten kuluttajien sijasta. Nako-
kulmassa ei keskityta kulttuurien tutkimiseen kansallisella tai maantieteellisella tasolla,
vaan paallekkaisten kulttuuriryhmien tutkimukseen globalisaation ja kapitalismin maarit-
tamien laajempien raamien sisalla. Teorian avulla pyritadn rakentamaan malleja kulttuuris-
ten voimien hyédyntdmiseen ikonisten brandien rakentamisessa. Nakokulman ydin on
kulttuurien pohjan muodostavien jaettujen merkitysten ja arvojen ymmartamisessa. Brandi
nahdaan tarinankertojana kuluttajien identiteettiprosessissa valitsemien kulttuuristen mer-
kitysten verkossa. Brandit ovat uudella tavalla lasna kuluttajien jokaisessa elamanvai-
heessa. Menestyadkseen brandien on onnistuttava heijastamaan yhteisollisen identiteetin
ja vallitsevan kulttuurin kehitysta, sillda brandin arvo maaraytyy kohderyhman mukaan joko
valtavirtakulttuurissa tai alakulttuurissa. Brandista heraavat mielikuvat eivat ole yrityksen

hallinnassa, vaan ne ovat alttiina yhteiskunnan muutoksille. (Heding ym, 2016, 229-232)

8.1 Kulttuurisen brandistrategian rakentaminen

Brandi on kulttuurisen ilmaisun keino ja ikonin statuksen saavuttaakseen brandin on kyet-
tava luomaan radikaaleja kulttuurisia ilmaisuja. Trendien kopioimisen ja hyvaksikayttami-
sen sijasta brandien on kyettava luomaan ja maarittamaan trendeja. Kulttuurisen brandin
rakentaminen koostuu kahdesta vaiheesta: kulttuurisen tiedon kerdamisesta ja kulttuuri-
sen brandistrategian luomisesta (Figure 1). Kulttuuriset ristiriidat on pysyttava tunnista-
maan laaja-alaisen kulttuurisen tuntemuksen kautta. Kulttuurisen brandin rakentaminen
vaatii syvaa ymmarrysta oleellisen kuluttajasegmentin identiteetin rakentumisesta makro-
tasolla. Taman asiakasymmarryksen kerdaminen eroaa perinteisesta kuluttajatutkimuk-
sesta. Segmentin toiveet, unelmat, pelot ja sukupolvien vaikeudet ovat esimerkkeja huo-
mioon otettavista kulutuskayttadytymista muovaavista tekijoista. Brandin on viestittava
omaperaisella aanella ja omaksuttava proaktiivinen rooli aikansa kulttuurissa. Menestynyt
brandi on onnistunut ottamaan kantaa aikansa merkittavimpiin sosiokulttuurisiin jannittei-
siin. (Heding ym., 2016, 247-249).
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KERAA KULTTUURISTA TIETOA

Identifioi brandin Identifioi Sulaudu Keraa ymmarrysta
kulttuurinen ja poliittinen nousevat kulttuuriset populaarikulttuuriin tai brandin seuraajien
autoriteetti ristiriidat alakulttuureihin identiteetista

TUNNISTA .4 TEE .5 TEE
JA > KULTTUURISTA > KULUTTAJILLE
VALITSE KOOSTE KOOSTE
KULTTUURINEN myytit, aitous briefit ja tarinat

RISTIRIITA ja estetiikka alakulttuurin jasenille
ja seuraajille

Figure 2 kulttuurisen brandistrategian rakentaminen, mukaillen Heding ym., 2016, s. 248

8.2 Ajankohtaisia esimerkkeja brandien ja kulttuurin vuorovaikutuksesta

Kulttuurinen lainaaminen on ajankohtainen, median huomion saanut ilmié. Termilla tarkoi-
tetaan sita, ettd eri kulttuurista tuleva lainaa toisen kulttuurin elementteja, tapoja tai sym-
boleita ilman lupaa, vailla ymmarrysta taustoista. Useimmiten kulttuurisen lainaamisen
takana on ajatus taloudellisen hyddyn saamisesta. Eri maiden valinen kulttuurinen lai-
naaminen voi tiedostamattaan yllapitaa historiallisia hyvaksikayttédn perustuvia valtasuh-
teita vieden alkuperaiselta kulttuurilta hallinnan tunteen ja mahdollisuuden hyétya oman

kulttuurinsa elementeista. (Arewa 2017, Ruoppila 2017)

Kun kulttuurinen lainaaminen ylittdd hyvan maun rajan, puhutaan kulttuurisesta hyvaksi-
kaytosta. Kulttuurisessa lainaamisen onnistumiseksi on otettava huomioon historia ja mai-
den valiset valtasuhteet. Nain ollen alkuperaisten lahteiden esille tuominen on avainase-
massa onnistuneessa kulttuurisessa lainaamisessa. Kulttuurisen lainaamisen ja hyvaksi-
kayton erojen ymmartdminen on olennaista mantereiden valisessa kulttuurin vaihdannas-

sa. Varoittavana esimerkkina ranskalainen muotibrandi Chanel on syytettyna aboriginaa-

27



lien kulttuurin hyvaksikaytosta yli 2000 dollarin hintaan myymansa bumerangin johdosta.
(Arewa 2017, Blair 2017).

Myodskaan historian muovaamien kulttuuristen rajojen ja valtasuhteiden olemassaoloa ei
saa unohtaa. Useat kansainvaliset brandit ovat joutuneet kielteisen huomion parrasvaloon
tuodessaan tahtomattaan rasistisia mielleyhtymia esille mainoksissaan. Tuoreena esi-
merkkind ruotsalainen vaatejatti H&M joutui negatiivisen uutisoinnin kohteeksi ajattelemat-
tomuutensa johdosta. Yrityksen nettisivuilla olevassa kuvassa esiintyi tummaihoinen lapsi
paalldadn neulepusero tekstilld "Coolest monkey in the jungle”. Kuvaa kritisoitiin rasistiseksi
laajasti sosiaalisessa mediassa ympari maailmaa. Seurauksena H&M pyysi julkisesti an-

teeksi toimiaan ja veti tuotteen pois myynnista. (Stack 2018).
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9

Brandi ja yhteiskunta

Yritysten toiminta ei rajoitu voiton tuottamiseen, osinkojen jakamiseen, tydopaikko-
jen luomiseen ja hyodykkeiden tuottamiseen. Brandeihin kohdistuvat oletukset
ovat muuttumassa ja yritykset voivat nykyaan olla aktiivisessa roolissa ymparoi-
vassa yhteiskunnassa. Yritysten yhteiskunnallinen osallistuminen ei rajoitu hyvan-
tekevaisyyden tekoihin tai strategiseen vastuullisuustydhon. Markkinointiviestin-
nassa voidaan nostaa esiin ajankohtaisia yhteiskunnallisia aiheita myonteisen yh-
teiskunnallisen kehityksen edistamiseksi tai yrityksen pohjimmaiseen tarkoitukseen
voi liittyd yhteiskunnallisten asioiden edistaminen. Kantaa otetaan myos yhteis-
kunnallisiin aiheisiin, jotka eivat liity yrityksen ydinliikketoimintaan. Yhteiskunnalli-
sessa kannanottamisessa piilee mahdollisuus liiketoiminnan ja brandin vahvista-
miseen. Kuluttajat ja muut sidosryhmat ovat kasvavissa maarin kiinnostuneita te-
kemaan yhteiskunnan ja ympariston kannalta kestavia kulutuspaatoksia. Kulutus-
tottumusten muutoksesta hyotyvat yritykset, jotka ovat valmiita ottamaan yhteis-
kunnallisesti kantaa. Nain ollen yritysten panostukset yhteiskunnallisten ongelmien
ratkaisemiseen voi olla liiketaloudellisesti todella kannattavaa luoden yritykselle

kilpailuetua ja haluttuja brandimielikuvia. (Miltton 2017, 4-6).

Pohjoismaissakin on néhty esimerkkeja onnistuneista yhteiskunnallisesti kantaaot-
tavista markkinointikampanjoista, kuten vahemmistdjen oikeuksia ja sukupuolten
valiseen tasa-arvoon liittyvia markkinointikampanjoita. Yritysaktivismi ei ole tule-
vaisuuden haave suomalaisille ja pohjoismaalaisille, vaan yhteiskunnallisia tekoja
odotetaan jo nyt. Suomalaisista jo noin 75% toivoo yritysten osallistuvan yhteis-
kunnalliseen keskusteluun ja yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisuun. IImi6 koros-
tuu etenkin nuorten kohdalla, mutta on havaittavissa kaikissa ikaluokissa. Yrityksil-
ta odotetaan konkreettisia tekoja ja kannanottoja myos liiketoiminnan ulkopuolisiin
yhteiskunnallisiin aiheisiin. Kiertotalous, ilmastonmuutos seka ty6- ja ihmisoikeudet
ovat merkittadvimpia teemoja, joihin yritysten kannanottoja toivotaan. (Miltton 2017,
7-12).

Haluttuja brandimielikuvia voidaan tavoitella liiketoiminnan lapinakyvyydella ja yh-
teiskunnallisella kannanottamisella. Vastuullisuus ja lapinakyvyys ovat rinnastetta-
vissa muihin keskeisiin tuotteen ominaisuuksiin, kuten hintaan ja muotoiluun. Yh-
teiskunnallinen aktiivisuus tuo merkittdvan panoksen ongelmien ratkaisemiseen,
mutta hyddyttaa yritysta myods taloudellisesti. Vastuullisuuteen tukeutuva brandin

rakentaminen edistdd myyntia, mainetta ja markkinointia. (Miltton 2017, 28).
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9.1 Bréandi ja kehitysmaat

Kehitysmaiden rooli kansainvalisessa kaupassa on muuttumassa. Tahan asti kehitysmaat
osuus kansainvalista markkinoista on rajoittunut jalostamattomien peruskulutushy6dyk-
keiden tuottamiseen ja halvan tyévoiman takaamiseen monikansallisille yrityksille. Jalos-
tusprosessin alkumetreilla on pitanyt kehitysmaat kdyhyyden kierteessa. Kehittyneissa
yhteiskunnissa opittu brandin rakentamisen taito voidaan siirtda kehitysmaihin edistamaan
yritystoiminnan ja elinolosuhteiden kehitysta. Brandiajattelun omaksuminen voi tuoda lisa-
arvoa suoraan tuotteelle ja yritykselle, mutta myos yhteiskunnalle kerrannaisvaikutusten
kautta. Tuotteesta voidaan veloittaa suurempi hinta brandin lisdarvon avulla. Tydolosuh-
teet voivat parantua koko tuotantoketjussa yrittajien tunnistaessa tyontekijoiden rooli
brandin lahettildind. Samaten vetovoima alihankkijoiden ja muiden sidosryhmien keskuu-
dessa kasvaa brandin maineen parantuessa. Paikalliset yhteisot hyotyvat verokertyman
kasvaessa seka terveyteen, koulutukseen ja infrastruktuuriin kohdistuvien investointimah-
dollisuuksien lisdantyessa. (Anholt & van Gelder 2003, 58-59)

Brandin tuomat hyddyt konkretisoituvat vientibrandeissa, joiden rakentaminen vaatii mark-
kinointikokemusta, kunnianhimoa ja rahoitusta. Brandit edistavatkin kehitysapua parhaiten
viemalla paikallinen jalostusprosessi mahdollisimman pitkalle. Siirryttdessa jalostamatto-
mien raaka-aineiden myymisesta lopputuotteiden jalostamiseen, tuotteen arvo kasvaa.
Valmis lopputuote myydaan kansainvalisilla markkinoilla, joiden kautta kehittyneiden ta-
louksien varallisuus virtaa kehitysmaihin. Tuoreille, rehellisille brandeille voi avautua odot-
tamattomia markkinarakoja monikansallisten lansimaisten brandien kiillotellun imago me-
nettdessa loistettaan tietoisten kulutusvalintojen yleistyessa. Brandin hyotyjen rinnalla on
muistettava brandin tuomat velvollisuudet: vastuun kantaminen teoista ja brandin lupaus-
ten lunastaminen. (Anholt & van Gelder 2003, 59-61).

Markkinoinnin voima muuttaa maailmaa ei ole saanut ansaitsemaansa arvostusta kahdes-
ta syysta. Markkinoinnin perimmainen tarkoitus on laajalti ymmarretty vaarin ja yritysvas-
tuun teot ovat jaaneet pinnallisiksi. Markkinoinnin roolista yrityksen toiminnassa on vallalla
harhaluuloja - etenkin toimialan ulkopuolella brandin rakentaminen nahdaan tuotteen
paalle liimattuna holynpdlyna ja eparehellisena rahastuksen keinona. Ajoittaiset hyvante-
kevaisyyskampanjat ovat naytelleet yritysvastuun roolia monien brandien kohdalla. Yritys-
vastuu on ollut reaktiivista ja silla ollaan paikkailtu toiminnan aiheuttamia aukkoja yrityksen
maineessa. Brandin rakentamisella saavutettava arvo on onnistuttava viestimaan, jotta
brandit voivat lunastaa todellisen potentiaalinsa. Vaarinymmarrysten korjaaminen avaa
brandeille mahdollisuuksia osallistua kestavan kehityksen tekoihin aiempaa aktiivisemmin.
(Anholt & van Gelder 2003, 67-68).
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10 Ohjeistus

Ohjeistuksessa tarkastellaan, miten vasta liiketoimintaansa aloittavat yhteiskunnalliset
yrittajat voivat hyodyntaa perinteisia brandin rakentamisen teorioita case-yrityksen Moni
beautyn ndkdkulmasta. Alussa kartoitetaan liikketoimintaan liittyvia perusanalyyseja, jotka
muodostavat liiketoiminnan pohjan, realiteetit ja edellytykset. Teoreettista viitekehysta
seuraten edetaan brandin arvojen, mission ja arvojen maarittdmiseen, luoden pohjan
brandistrategialle ja brandin asemoinnille. Brandin arvoille uskolliselle visuaaliselle identi-
teetille luodaan suuntaviivat. Kohdeyrityksen viestinnalle ja mainonnalle luodaan ohje-
nuorat. Brandiyhteison syntymiseksi tehdaan sosiaalisen median kanaviin pohjautuva
alustava suunnitelma. Yhteiskunnan, kulttuurin ja brandin valiset suhteet on huomioitu

l&pikotaisin ohjeistusta luotaessa.

Moni beautyn brandiopas on luotu kattavaksi ohjenuoraksi yrityksen aloitusvaiheeseen
selkeyttden ja yhdenmukaistaen yrityksen perustamisen ja olemassaolon syyt. Bran-
dioppaan luominen ennen varsinaisen yritystoiminnan aloittamista luo pohjan vakaan ja
yhtenaisen brandin synnyttdmisen. Brandiopas luo perustan ja tuen yrityksen strategisten
tavoitteiden saavuttamiseksi tiivistden brandin tarkeimman mission, arvot ja vision yksiin

kansiin.

Brandioppaan tavoitteena on ollut luoda vakaa, yhtenainen ja samanaikaisesti joustava
pohja brandille, jattden kuitenkin tilaa brandin kasvulle. Opas on tehty aloittavalle yrityksel-
le, mutta siihen kannattaa tukeutua myds lilkketoiminnan edetessa palauttaakseen yrityk-
sen perusidean mieleen. Yrityksen on pohjattava kaikki strategiset paatoksensa brandi-
identiteetilleen, jotta yhtenainen brandi-identiteetti sailyy. Myéhemmin brandiopasta kayte-
tdan tuoteportfolion suunnittelussa, mainonnan suunnittelussa ja kattavamman markki-
nointisuunnitelman pohjalla. Brandiohjeistus on opinnaytetyon liitteena, mutta se ei ole

julkinen, koska se sisaltaa salassapitovelvollista tietoa.
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11 Pohdinta

Selkean brandin maaritteleminen on olennaista kaikille menestysta haluaville yrityksille,
silld brandissa tiivistyy yrityksen alkuperainen tarkoitus. Brandin merkitys korostuu etenkin
yrittdmisen alkuvaiheessa, koska se luo pohjan kaikelle yrityksen toiminnalle. Brandi on
koko yrityksen toiminnan lapileikkaava kokonaisuus, jossa tiivistyy asiakkaiden mielikuvat
yrityksesta. Nykyaan asiakaslahtoisyyden ja asiakasymmarryksen merkitys brandin luomi-
sessa on korostunut entisestaan digitalisaation luodessa uudet ehdot yritysten ja kulutta-
jien valiselle vuorovaikutukselle. Asiakkailla on uudenlaisia mahdollisuuksia osallistua
brandin merkitysten luomiseen yhdessa yritysten kanssa — yritysten viestinta ei voi olla
enaa ylhaalta alas suuntautuva monologia. Branditeoria on jatkuvasti muuttuva liiketieteen

ala, jota yhteiskunnallinen kehitys ja yleiset kulutustrendit muovaavat.

Opinnaytety6 selventaa kuinka yhteiskunnalliset yritykset voivat hyddyntaa perinteisia
brandin rakentamisen teorioita liiketoimintansa suunnitteluvaiheessa. Yhteiskunnalliset
yritykset hyotyvat paljonkin brandin rakentamisen teorioista. Brandiajattelun toimintaa yh-
denmukaistava ja selkeyttava vaikutus on hyodyllista kaikille organisaatioille toimintamal-
lista riippumatta. Toistaiseksi yhteiskunnallisen yrittdmisen nakokulmasta brandiajattelua
kasittelevan kirjallisuuden saatavuus on viela toistaiseksi rajattua, mutta tilanne muuttu-
nee lahivuosina yhteiskunnallisen yrittdmisen kasvattaessa suosiotaan. Tarkastellessa
brandia yhteiskunnallisen arvon luomisen tydkaluna, voidaan todeta, ettei brandi ole saa-
vuttanut tayttd potentiaaliaan. Brandin avulla yritykselle saadaan luotua lisdarvoa, kun
yhteiskunnallinen missio saadaan liitettya liiketoiminnan kanssa yhtenaiseksi kokonaisuu-
deksi. Vastavuoroisesti yhteiskunnallisen mission toteuttaminen tuo vastuullisuutta pe-

raankuuluttavien kuluttajien nédkdkulmasta lisdarvoa brandille.

Brandiohjeistus luotiin padasiassa kohdeyrityksen Moni beautyn tarpeisiin, mutta teoria-
osuudesta voivat hydtyd myods muut aloittavat B2C-markkinalla toimivat yritykset, jotka
haluavat panostaa yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen. Kohdeyritys Moni beauty hyotyy
tuotoksesta eli brandiohjeistuksesta seka lyhyella etta pitkalla aikavalilla. Brandiopas on-
nistui selkeyttamaan kohdeyrityksen perimmaisen tarkoituksen luoden yhtenaisen pohjan
brandille. Jatkossa kohdeyritykselle luodaan aloitusvaiheen brandioppaan pohjalta visuaa-
linen identiteetti, tarkemmat sosiaalisen median kanavakohtaiset suunnitelmat ja markki-

nointisuunnitelma.
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11.1 Oman oppimisen kehitys

Olin jo opinnot aloittaessani kiinnostunut brandien johtamisesta ja suuntautumisopintoni
vahvistivat mielenkiintoani entisestaan. Halusin opinnaytetydssani yhdistaa molemmat
suuntautumisopintojeni teemat, yritysvastuun ja brandin rakentamisen. Eteeni sattui oiva
mahdollisuus mielenkiinnon kohteideni yhdistamiseen kuullessani ystavieni perusteilla
olevasta yrityksesta. Yrityksen nimeksi valikoitui opinnaytetydn prosessin kuluessa Moni

beauty.

Opinnaytetyon kirjoittaminen antoi minulle valmiuksia tulevaisuuden uraa ajatellen ja vah-
visti omia mielenkiinnon kohteitani. Perehtyminen alan kirjallisuuteen kasvatti tiedonhaku-
taitojani ja laajensi kasitystani brandin merkityksesta. Etenkin itsenaisen tyoskentelyn tai-
dot kasvoivat opinnaytetydprosessin aikana, silla minulla ei ollut varsinaista tukihenkilda
toimeksiantajan puolelta. Monipuolinen tutustuminen Iahteisiin ja alan uutisten seuraami-
nen loi minulle kattavan ymmarryksen branditutkimuksen nykytilasta ja heratti mielenkiin-
non brandiajattelun seuraamaan brandiajattelun kehityksen seuraamiseen. Liséksi kattava

tuntemus alan kirjallisuudesta auttaa tulevissa tydelaman projekteissa.

Produktin linkittdminen teoreettiseen viitekehykseen oli toisinaan hankalaa, mutta mieles-
tani lopputulos oli onnistunut. Toisinaan teoreettisen viitekehyksen rajaaminen mietitytti
brandin rakentamisen ja muiden markkinoinnin osa-alueiden paallekkaisyydesta johtuen.
Brandi on yrityksen kaikkiin toiminta-alueisiin ulottuva kokonaisuus — menestyneilla bran-
deillad kaikki toiminta on yhdenmukaista brandin linjausten kanssa. Opinnaytetydssa ei voi
kuitenkaan kayda lapi kaikkea, joten rajasin opinnaytetydni koskemaan yrittamisen alku-
vaiheetta kuitenkin huomioiden liiketoiminnan kehittymisen tulevaisuudessa. Pois rajattuja
aihepiiriin liittyvia teemoja ovat muun muassa tyontekijalahettilaisyys, brandiarkitehtuuri ja

brandin arvon mittaaminen.

Opinnaytetydprosessin keskeytyminen ja ajankayton hallinta toivat osaltaan haasteita.
Aloitin tyon kirjoittamisen lokakuussa 2017 osa-aikatyon ja tydharjoittelun ohella, joten
syksylla oli hankala 16ytaa aikaa opinnaytetyodlle. Joulukuussa 2017 lahdin neljaksi kuu-
kaudeksi tyoharjoitteluun Intiaan, joten tyon Kirjoittaminen jai muutaman kuukauden tauol-
le. Palatessani tyon pariin huhtikuussa 2018, ajatukseni olivat muuttuneet ja koin tarpeel-
liseksi muuttaa jo kirjoitettuja osuuksia. Toisaalta tauon tuoma etaisyys toi selkeytta opin-
naytetyoprosessiin ja sai minut ajattelemaan uusista nakdkulmista. Uskon, etta osittain

tauon ansioista opinnaytetydstani muodostui monipuolinen kokonaisuus.
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