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Nykyajan brandi ei ole enaa vain merkki, tunnus tai logo, vaan sita pidetaan yrityk-
sen jokapaivaisena toimintana, joka ohjaa yrityksen suuntaa seka paatdksentekoa.
Hyvakin palvelu tai toimiva tuote tarvitsee vahvan brandin menestyakseen ja erot-
tuakseen kilpailijoistaan.

Tassa opinnaytetydn teoriaosuudessa kasitelladn brandaamista ja sen merkitysta
yrityksen perustamisesta sen tulevaisuuteen. Tydssa tutkitaan brandayksen histo-
riaa ja sen eri elementteja seka niiden vaikutusta yrityksen menestykseen ja bran-
diin. Opinnaytetydssa tutkitaan myds markkinointia ja markkinointiviestintad seka
sosiaalisen median vaikutusta brandaamisessa ja brandin luomisessa.

Tyohon kuuluu myds tutkimusosuus, joka on brandikysely yrittdjille. Kyselyssa ky-
syttiin eri asioita, jotka vaikuttavat brandiin ja milla tavoin.

Lopputy6 on tuote, joka toteutettu aloittelevalle mikroyrittéjalle TMI Aleksandra Rii-
himéelle, joka tulee hydtymaan tydsta nyt ja tulevaisuudessa. Toimeksiantajalla on
monta eri mikroyritysta, joille h&n halusi yhtendisen ohjenuoran, jota seurata luo-
dessaan ja yllapitaessaan brandia. Lopputyd on siis brandikasikirjanen, johon lista-
sin tutkimusteni pohjalta kymmenen tarkedé kohtaa brandayksesta.

Opinnaytetyossa selvisi brandin markkinoinnin ja n&kyvyyden merkitys seka milla
tavalla brandi auttaa yritystd erottumaan kilpailijoista ja osoittamaan oman identi-
teettinsa.

Avainsanat: brandi, brandays, brandikéasikirja, markkinointi, markkinointiviestinta,
sosiaalinen media
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Today's brand is no longer just a sign, emblem, or logo, but it is regarded as a day-
to-day activity that guides the company's direction and decision-making. Even a
good service or a functional product needs a strong and well-executed brand to
stand out from its competitors.

The theoretical part of this thesis deals with the importance of branding in setting up
a business and for its future success. The thesis examines the history of branding
and its various elements, as well as their impact on the success and brand of the
company. The thesis also examines marketing and marketing communication, as
well as the impact of social media on branding.

The thesis also includes a brand survey among entrepreneurs. The survey related
to different things that have effects on the brand.

The final work is a product implemented for a starting micro entrepreneur, Aleksan-
dra Riihimé&ki, who will benefit from it now and in the future. The commissioner has
many different micro-businesses for which she wanted a consistent guideline to fol-
low when creating and maintaining a brand. The final thesis is, therefore, a brand
book, in which, based on my study, | listed ten important points in branding.

The thesis identified the importance of brand marketing and visibility, and how the
brand helps the company to stand out from its competitors and to demonstrate its
own identity

Keywords: branding, brand manual, marketing, marketing communications,
social media
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Mikroyritys

Sisaltomarkkinointi

Mikroyritykset ovat pienid yrityksid, joissa tydskentelee
1-9 henkil6a.

Sisaltomarkkinointi on Internetin ja sosiaalisen median
myo6ta syntynyt markkinointitekniikka, jossa tuotteen tai
palvelun kohderyhmalle tuotetaan sen arvostamaa, sille
hyodyllistéa seka jatkuvaa ja johdonmukaista markkinointi-
viestintdéd ja muuta mediasiséltoa sen parhaiten tavoitta-

vissa kanavissa.
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan brandayksen eri elementteja ja niiden vaikutusta
yrityksen menestykseen ja brandiin. Ty on toteutettu aloittelevalle mikroyrittajalle
Aleksandra Riihimé&elle, joka tulee hydtymaan tekemastani brandikasikirjasta tana
paivana ja tulevaisuudessa. Toimeksiannon sain kyseiselta yrittajalta, koska han ei
ole vield luonut omaa brandiaén yrityksen ollessa tuore. Toimeksiantajalla on monta
eri mikroyritysta, joille han halusi yhtendisen ohjenuoran, jota seurata brandin luo-
misessa seka yllapitdmisessa jokaisen yrityksen kohdalla. Koska aihe on paljon tut-
kittu, l0ytyy aihealueesta runsaasti tietoa ja asiaa voisikin syventaa lahes loputto-

miin, joten rajanvetoja oli valttamatonta tehda.

Opinnaytetyon kirjoitettu teoreettinen osuus keskittyy paasaantoisesti brandayksen
teoriaa seka sen historiaan ja siihen mita se oikeasti tarkoittaa. Samassa osiossa
kerrotaan my0s mista brandays on l&htdisin, miksi se on varsinkin mikroyrittajalle
oleellista. Osiossa kasitellaan myds, mita vahvoja brandeja 16ytyy Suomesta seka
ja maailmalta. Olen myds tarkastellut, mitéa brandin luominen ja rakentaminen kay-

tdnndssa tarkoittaa ja mita kaikkea siina pitda huomioida.

Brandia kasittelevan luvun jalkeen, opinnaytetydssa kasitellaan toimeksiantajalle te-
kemaani kirjasta, jossa brandin yllapitoa esitellaan ja mietitadn mita kaikkea bran-
dayksen suhteen tulisi tehda tulevaisuudessa. Lopputuloksena syntyi aloittelevalle

mikroyrittajalle henkilokohtaisesti raataloity brandikasikirjanen.

Tiedon hakeminen ja -perustan kirjoittaminen vei melko kauan aikaa, kun taas bran-
dik&sikirjaa tukevat tutkimukset |oytyivat aika nopeasti. Itse brandikasikirjasen pa-
neuduin taas syvallisemmin ja siihen kului enemmaén aikaa, sill& halusin luoda tilaa-
jalleni mahdollisimman laadukkaan ja visuaalisen elamyksen. TAman takia kaytin
lopputydssani paljon luontoaiheisia kuvia, silla luonto tekee ihmisista luovia ja niiden

on sanottu inspiroivan ihmisia.

Markkinointia ja markkinointiviestintad kasittelevassa luvussa tulee esiin markki-
noinnin tarkoitus, miten se auttaa ja edistad mikroyrittdjan yritystoimintaa ja miten

markkinointia voi kayttaa tyokaluna. Miten markkinointitydkaluja yrittaja voi hyédyn-
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taa sisaltomarkkinoinnissa ja luoda laadukasta sisalt6a yrityksen eri markkinointika-
naville. Erilaisia keinoja ovat suoramarkkinointi, sisaltémarkkinointi, kotisivut ja eri-

laiset sosiaalisen median kanavat.

Avaan tekstissani mielestani tarkeimmat kohdat ja naiden pohjalta suunnittelin bran-
dikasikirjan ja toteutin sen toimeksiantajalleni. Opinnaytetydssa asiaa kasittele-
vassa osiossa syvennyn tarkemmin kysymykseen, miksi olen valinnut brandikasikir-
jassani kaytetyt varit, kuvat ja sisallot. Opinnaytetydssa korostuvat myds omat mie-

lipiteet, mitka asiat koen itse mikroyrittdmisen kannalta tarkeaksi.
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2 TOIMEKSIANTO

Tilaajani seké opinnaytetyoni toimeksiantaja on Aleksandra Riihiméki. Talla hetkella
toimeksiantajallani on yksi mikroyritys Toiminimi Aleksandra Riihim&ki, mutta tule-
vaisuudessa hanen olisi tarkoitus laittaa alulle monia mikroyritysté eri aloille esimer-

kiksi promootiopalveluihin seka jalleenmyyntiin.

Tama opinnaytetybprosessi on toteutettu yhteistydssa itse yrittdjan kanssa. Proses-
sin alussa sovimme yhdessa aikataulun, ja paatimme etta, keskustelemme toimek-
siantajan kanssa p&&asiassa kokouksissa kerran kuukaudessa. Yhteydenpito oli tii-
viimpaa bréandikasikirjasta tehtaessa, tassa prosessin vaiheessa pidimme yhteytta
paaosin sahkopostilla. Toimeksiantaja vastasi aktiivisesti kysymyksiini ja sain vas-
taukset aina todella nopeasti, jolloin paasin tydssa sujuvasti eteenpdin. Sisaltd opin-
naytetyohon on kirjoitettu opinnéytetyon ja Aleksandra Riihimaen tavoitteet mie-

lessa pitaen ja hanen tarpeensa tulevaisuudessa huomioiden.

Kauneudenalan yritys on hédnen ensimmainen mikroyritys. Tilaaja halusi minun
luoda yritykselle brandikasikirjan, josta hdn hydtyy myds tulevaisuudessa muissa
yrityksissaan. Brandikasikirjan tarkoitus on siis antaa yrittajalle vinkkeja seka ohje-
nuora siitd millainen on hyva ja toimiva bréndi. Listasin brandin rakentamiseen ja
imagon yllapitoon kymmenen kriittistd kohtaa, joita han voisi hyddyntaa. Tydssani,
Brandikasikirja — Kymmenen kohtaa onnistuneeseen brandiin, pyrin perustelemaan
jokaisen kohdan kysymyksilla miksi ja miten sité tulisi kayttaa ja millaisia vaikutuksia
silla voisi olla yrityksen brandin nékdkulmasta tulevaisuudessa.

Opinnaytetyoni aiheen ensisijaisena tavoitteena oli siis luoda mikroyrittajalle yrityk-
sen toimintaa edistava brandikasikirja. Tiedonhakuni ja tutkimuksieni tuloksena oi-
valsin kymmenen tarkeda kohtaa, joita hyddynsin brandin kasittelyssa ja suunnitte-
lussa. Valitsin taman opinnaytetydn aiheen siksi, koska opinnaytetytssa kasiteltavat

asiat kiinnostavat minua.

Opinnaytetyon yksi keskeisimmista teemoista, mikroyrittajan brandin kehittdminen,
kuvaa myos minua oivallisesti, silla minun elamaani on lukeutunut vahvasti yrittami-

nen, silla olen perustanut oman kauneudenalan yrityksen opintojeni ohella.
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Taman takia sain myos omaa henkilokohtaista ndkemystéa ja ndkdkulmaa hyddyn-
taa tiedonhankinnassa, kirjoittamisessa ja toin sitd myos toimeksiantajan kanssa
kaydyissa keskusteluissa ilmi. Taman ansiosta sain luotua myos toimeksiantajaani

luottamuksellisen siteen siihen ettd minulla on tietoa ja ammattitaitoa.
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3 BRANDI

3.1 Brandayksen historiasta nykyhetkeen

Kun aloitetaan k&sittelemaan brandaystd, on hyva tuntea hieman sen historiaa.
Hannu Laakson (Laakso 2003, 41-42.) mukaan brandayksen juuret ovat hyvin kau-
kana. Hanen mukaansa maailman ensimmaisena brandina voidaan pitaa kreikka-
laisia 6ljylamppuja, joita valmistettiin jo ennen Kristuksen syntyméaa. Oljylamppuja
valmistettiin saarella, jossa osaavimpien kasitydlaisten ja paremman raaka-aine-
massan avulla pystyttiin valmistamaan kayttoialtaan parhaimmat oljylamput. Naiden
ominaisuuksien myo6ta tuotteesta tuli kuuluisa ja naita oljylamppuja alettiin merkita
omalla symbolilla, jotta ne erottuisivat muista 6ljylampuista. Nain voidaan laskea,

ettd maailman ensimmainen logo syntyi jo ennen ajanlaskumme alkua.

Liisa Suonion (Suonio 2010, 26-27) mukaan brandayksen historia ulottuu yli 300
vuoden paéahén. Hanen nakemyksensé mukaan se on lahtenyt kehittymaan Ameri-
kassa 1700-luvulla. Brandayksen pohjana ovat olleet ihoon pysyvasti tehdyt kuvat
eli tatuoinnit seka ihmisten ahneuden tuoma halu merkita omistamansa omalla tun-
nuksellaan. My6s kuninkaiden hoveissa omien tuotteiden merkitseminen eli bran-

daaminen oli hyvin yleista.

Englannin kielisella sanalla "brand” on monta merkitysta. Nykyisin silla tarkoitetaan
esim. merkkid, laatua, tuotemerkkia, tavaramerkkia, kauppamerkkia ja tavaramerk-
kilajia. Brand sanan merkitykset polttomerkki ja polttorauta, viittaavat karjatiloilla ta-
pahtuneeseen bréndaykseen. Branddaminen onkin lahtenyt kehittymaan karjati-
loilta jo 1700-luvulla, jolloin karjaa poltto- ja korvamerkittiin, jotta karjanomistajan

omat eldaimet erottuisivat muiden omistamasta karjasta.

Vanhimmat suomalaiset brandit ovat peraisin 1800- luvulta. (Suonio 2010, 25.)
Meilla Suomessa on edelleen toiminnassa tunnettuja kotimaisia vahvoja brandeja,
jotka ovat aloittaneet toimintansa jo silloin. Téallaisia yrityksia ovat muun muassa
Arabia, Fazer, Fiskars ja Paulig. Alussa ndma yritykset kilpailivat 1ahinn& laadun

avulla. Nykyaan kovan kilpailun takia pelkastaan laadukkaiden tuotteiden avulla on
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lahes mahdoton erilaistua, tAman takia myds suomalaisten yritysten on pitanyt op-

pia brandddmaan itsensa.

Brandayksen perusidea ei ole muuttunut sen alkuajoilta. Se on edelleen se, etta
brandayksella kautta yrityksen taytyy erottua kilpailijoistaan vahvuuksiensa ja ainut-
laatuisuutensa avulla. Silloin kun asiakas kokee yrityksen tarjoavan jotain merkityk-
sellista, uniikkia ja kilpailijoista poikkeavaa, on brandin rakentaminen vakaalla poh-
jalla. Asiakas on brandin luoja, joten brandi voi syntya vasta, kun asiakas kokee
saavansa jotakin lisdarvoa ostaessaan tuotteen juuri tietylta yritykselta eika sen kil-
pailijoilta. (Laakso, 2003, 42—46.)

Liisa Suonio (Suonio, 2010, 24.) maarittelee brandin matemaattisella kaavalla:
"Brandi = kohteen herattama mielikuva + itse asia tai tuote.” Han nostaa siis asian
ja tuotteen rinnalle tasavertaisena tekijana sen herattaman mielikuvan. Hanen mu-
kaan brandi koostuu kahdesta erillisesta osasta. Toinen naista on bréandin sielu.
Sielu sisaltaa yrityksen uniikin persoonan, arvomaailman, tarinan ja toiminnan. Se
on se kuva, minkd asiakas on saanut brandista. Toinen erillinen osa on brandin

ulkoisesti nakyvat asiat ja tekijat, kuten itse tuote ja sen ulkonako.

Hannu Laakso (Laakso 2003, 22 ja 24.) toteaa brandin rakentamisen olevan kuin
liketoiminnan rakentamista. Rakennettaessa brandia saadaan aikaan tuotteelle ku-
luttajan kannalta jokin tarkea lisdarvo. Talloin kuluttaja on valmis maksamaan tuot-
teesta enemman verrattuna toiseen edullisempaan, mutta anonyymiin, brandaamat-

tomaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttaisi saman tarkoituksen.

Kalle Lyyran mukaan brandilla on suurin heikkous, mutta my6s samalla suurin vah-
vuus sen maarittelema rajattomuus. Brandi ei ole millaan lailla mitdan konkreettista,
eika sille taten voi luoda juridista maaritelmé&a. Taman takia brandi on vaikeasti kont-
rolloitava. Vahva bréandi ja imago on yksi tarkeimmista edellytyksistd markkinoilla
parjadmiseen. Kun brandayksen luominen ja lopputulos on onnistunut, on se vahva

kilpailuetu. Sen avulla yrityksen kassavirta kasvaa.

On joskus karjistetty, ettd brandaaminen on sitd, miten tehottomat ja laiskat ammat-
tilaiset kayttavat aikaansa nayttaakseen kiireiseltd. Ei niin pienta valhetta, ettei

puolta totuutta. Brandays on aikamme muotisana. Yritysta ei pida lokeroida yksin-
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kertaisen brandaamisen mukaan, silla maailman arvokkaimmat yritykset ovat par-
haita nimenomaan pelkistetyssa brandaamisessa. Esimerkiksi meille kaikille tuttu,
omenalogolla varustettu yritys on erinomainen esimerkki minimaalisesta tuotesuun-

nittelusta, joka heijastuu brandaykseen.

Brandaaminen on taito. Sen avulla valitat kuluttajille sen mielikuvan, jonka heille
haluat yrityksestasi antaa. Parhaimmillaan brandi kertoo tarinaa. Se on yrityksen
yksil6llisen ja ainutlaatuisen tarinan ydin. Brandi on kuva, joka kuluttajalla on palve-
lustasi, tuotteestasi ja yrityksestéasi. Brandi on se asia, mitd asiakkaat ajattelevat
sinun olevan. Taméa koskee sekad henkild- etta yritysbranddamista. (Lyyra, 2014,
verkkolahde).

Brandi on myo6s tyokalu, jonka avulla erottaudutaan muista. Se on tunneperadinen
kokemus, joka luodaan huomion voittamiseksi kilpailijoista. Saadakseen tietynlaista
huomiota, kuluttajat kohdistavat ostopaatoksen yrityksesi tuotteisiin eivatka kilpaili-

jan tuotteisiin.

Viime vuosina brandi kasite on laajentunut. Se ei enaa koske vain yrityksia ja orga-
nisaatiota, vain myos ihmisia, ja eri ammatinharjoittajia, kuten laulajia, nayttelijoita,
urheilijoita, bloggaajia, somevaikuttajia ja poliitikkoja. Hannu Laakso (Laakso 2003,
23.) toteaa esimerkiksi pop-tahti Madonnan tayttdneen kaikki brandin tunnusmerkit.
Vaikka ihminen ei ole ikina kuunnellut Madonnan kappaletta, han tietaa silti mita
tyylilajia levyedustaa. Han toteaa kirjassaan saman koskeva usein myos Kirjaili-
joista. Uusimmat kirjat ostetaan lukematta niista rividk&aéan, joten silloin kirjailijan nimi

tuo selvaa lisdarvoa ostopaatoksen tekemiseen.

3.2 Brandin rakentaminen ja identiteetin luominen

Raninen ja Rautio (2003, 96) ovat todenneet, ettd jokainen kuluttaja tekee valintoja,
jotka perustuvat pelkastaan luottamukseen ja uskoon jonkin tietyn tuotemerkin hy-

vyydesta.

Kun yritys on ymmartanyt taman ja kartoittanut omat lisdarvonsa, voidaan brandin

rakentaminen aloittaa. Hannu Laakson mukaan vahvat brandit eivat synny markki-
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nointikampanjan l&htiessa kayntiin, vaan vasta, kun brandin viestit kytkeytyvat ku-
luttajien mieliin halutulla tavalla. Tall6in kuluttaja kokee tuotteella olevan jotakin li-

saarvoa, verrattuna toimialan muihin tuotteisiin. (Laakso 2003, 64-65.)

Verkkokolumnisti Nate Butleri (2009 [Viitattu 23.5.2018].) nékee brandin syntymisen
toisin kuin Laakso. Butlerin mukaan jokaiseen onnistuneeseen brandiin liittyy tietty
prosessi, jonka jokainen brandayksessaan onnistunut yritys on kaynyt lapi. Han ja-

kaa taman prosessin neljaén eri vaiheeseen.

Nama vaiheet han nimeaa seuraavasti:
1. Pohjatyo
2. Presentaatio
3. ldeoiden tuottaminen
4

Brandikasikirjan kirjoittaminen

Ensimmaisend on tutkiva pohjatyo, jota han pitaa kaikkein tarkeimpana. Pohjatydéna
kaytetaan suomalaisille tuttuja palvelumuotoilun keinoja, joilla kartoitetaan asiakas-
kunta. Tassa kohdassa on tarkeaa myds analysoida sita, millainen oma bréandi on
nyt ja miettia, millaiseksi sita halutaan lahtea kehittamaan. On myds tarkeaa tiedos-

taa oma kilpailukyky, ja etsia siita itselleen kilpailuetu.

Brandin syntymisen toiseen vaiheeseen kuuluu hdnen mukaan visuaalinen prepre-
sentaatio. Sita aloitetaan tarkastelemaan oman brandin informatiivisen luomisen
kannalta. Tassa vaiheessa tuodaan estoitta esiin kaikenlaiset ideat ja ajatukset,
joista sitten valitaan parhaimmat ja kayttokelpoisimmat mukaan varsinaiseen pre-

sentaatioon. TAman ideointivaiheen tueksi voidaan kayttda aivoriihen menetelmia.

Sen jalkeen, kun yritykselle on l6ytynyt se tdrkea omaleimainen asia, jolla se pystyy
erottautumaan kilpailijoistaan, toisin sanoen, on I6ydetty tuotteen selva kilpailuetu,
alkaa kolmas vaihe. Tata vaihetta kutsutaan ideoiden tuottamiseksi. Tasséa vai-
heessa valitaan tuotteelle logo, ulkoasu, muoto, vari ja typografia. Jokaisella naista
myytavaan tuotteeseen liittyvista tekijoista on oma tarkeéa osa silloin, kun kuluttaja
luo mielikuvan tuotteesta. Naiden avulla pyritadn tavoittamaan tuotteen kohde-

ryhma.
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Viimeinen eli neljas vaihe, on brandikasikirjan kirjoittaminen. Hanen mukaan yksi-
tyiskohtaisella ja hyvin suunnitellulla brandikéasikirjalla saadaan kaikkien yksityiskoh-
tienkin muotokielet oikein, eika brandia ja logoa kayteta vaarin. Tama tuo yritykselle

tunteen todellisesta oman arvon tietoisuudesta ja vahvasta brandi-identiteetista.

Markkanen (1999, 24), kasitteli brandin identiteettid jo noin kaksikymmenta vuotta
sitten ilmestyneessa teoksessaan. Hanen mukaan identiteetin maarittelyyn on ole-
massa kaksi erilaista koulukuntaa. Ensimmainen koulukunta pitdé identiteettia si-
saisena kehitysprosessina. Se katsoo asiaa strategisesta nakokulmasta ja pyrKii
vaikuttamaan brandin identiteettiin suorituskyvyn kehittdmisen avulla. Toinen kou-
lukunta pitaa identiteettia ulkoistettavana viestinnallisena projektina. Se nédkee bréan-
din identiteetin visuaalisesti, suunnitelmallisen ja perinteisten metodien kautta ta-

pahtuvana viestintana.

Hanen mukaan identiteetin kehittdminen |ahtee ensisijaisesti siitd, ettd pysahdytaan
pohtimaan strategista suuntaa siten, etta etsitaan ja tuodaan esiin brandin parem-
muutta ja erilaisuutta. Taman jalkeen katsotaan mita hyotya loydetysta paremmuu-
desta on brandin itsensa kannalta ja milla tavalla asiakas hyoétyisi brandin parem-
muudesta ja erilaisuudesta verratessaan sita muihin samankaltaisiin tuotteita tuot-
taviin brandeihin. N&ita merkityksia tutkitaan eri organisaation tasoilla niin, etta ne
alkavat toteutua toiminnassa. Tulkintaprosessia tukee myds viestinta. Kaikki yrityk-
sen eri toiminta-alueet nivoutuvat yhteen identiteetin rakentamisessa, eikd nakyvin

osa-alue korostu muiden kustannuksella.

Poikolainen (1994, 26) tiivisti kaiken edell&a mainitun yksinkertaisesti nain: "Yritys-
identiteetti on yrityksen sielu eli sisin olemus. ldentiteetti maarittdd mika yritys to-
della on ja mitéd se haluaa muille viestid. Yritysidentiteetti heijastuu kaikessa yrityk-
sen toimintatavoissa ja arvoissa. Yritysidentiteetti on yrityksen tarinat, jotka luovat

ja lisdavat yritykselle persoonallisuutta.”
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3.3 Brandistrategia

Von Hertzenin (2006, 123) mukaan yksi keskeisemmista johtamisen tyokaluista on
brandistrategia. Strategia voi liittya tuoteperheeseen, yksittdiseen palvelu- ja tuo-
tebrandiin tai koko yritysta koskevaan suunnitelmaan. Brandistrategian avulla
brandi pystytdan saamaan kuuluisaksi ja kilpailijoistaan erottuvaksi ja silla halutaan

vaikuttaa positiivisesti myyntiin.

Uutta brandia rakennettaessa strategian suunnittelu sisaltéda nelja vaihetta:
— nykytilan analysoinnin ja tavoitemielikuvan maarittamisen
— brandiviestinnan suunnittelun
— siséisen ja ulkoisen lanseerauksen suunnittelun

— strategian jalkautuksen.

Brandistrategian suunnittelutydn alkaessa strategiaa koskevat paatokset tehdaan
aina organisaation tai yrityksen ylimmassa johdossa. Pienemmissa yrityksissa paa-
toksenteosta vastaa toimitusjohtaja. Kilpailuedun saavuttaminen on brandistrate-
gian tarkein tehtava. Yrityksen on tunnettava kilpailijansa hyvin, silla vain silloin yri-
tys pystyy erottumaan kilpailijoistaan. Yrityksen on pystyttava vertaamaan muita yri-
tyksia oman yrityksensa tilaan ja rakennettava tarvittava brandistrategia sitéa kautta.
Tavoitteiden saavuttamiseksi on tarkeada ymmartaa oman yrityksen visio, liiketoi-
minta ja tiedostaa henkiléstohallinnon seka markkinoinnin tavoitteet. Onnistuneen
suunnitelman pohjaksi tulee kartoittaa tuotteen kohderyhmaé ja analysoida brandin

menestymiseen vaikuttavat tekijat. (Von Hertzen 2006, 139).

Tim Berry (2009 [Viitattu 23.5.2018].) toteaa verkkoartikkelissa, ettd menestyakseen
yritys tarvitsee kriittista tarkastelua seka todenmukaista analyysia omasta tilastaan.
Analyysissa tulee ottaa huomioon kaikki suhdanteet, kasvun laskemiseen tai nou-
semiseen vaikuttavat tekijat, seka muiden ulkoisten tekijdiden mahdollinen muuttu-
minen. Tallaisia mahdollisia muuttuvia ulkoisia tekijoita ovat esimerkiksi raaka-ai-
neiden saatavuudessa ja hinnoissa tapahtuva vaihtelu seka mahdolliset lainsdadan-
nossé tapahtuvat muutokset. Myos yrityksen oma sisainen viestinta ja sen muutok-
set seka markkinanakymaét vaikuttavat tilanne analyysiin. Han ottaa esille analysoin-

titavoista SWOT-analyysin. Sen nimi muodostuu seuraavien englanninkielisten sa-
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nojen alkukirjaimista: strengths, weakness, opportunities and threats. SWOT-ana-
lyysi on yksi tunnetuimmista tilanne- ja kilpailu-analyysin tyokaluista. Siind analysoi-
daan oman yrityksen brandin heikkoudet, vahvuudet, mahdollisuudet ja uhat suh-

teessa samalla alalla toimiviin kilpailijoihin.

Kilpailu-analyysissa pyritaan selvittamaan yrityksen kilpailuasema markkinoilla. Tie-
totekniikan kehittymisen myo6ta kilpailijoista on nykyisin saatavilla helposti paljon tie-
toa Internetin kautta. Kilpailijaa analysoitaessa tarkistellaan yrityksen nimen ja logon
lisdksi sen perustuslupaa, mainontaa, uutisointia, julkaisuja, seké julkista esiinty-

mista.

Von Hertzen (2006, 132) kiteyttaa brandistrategian niin ettd h&dnen mielestaan tar-
keimpia tavoitteita on olla asiakkaan mielessd ensimmainen vaihtoehto, kun tuot-
teen hankintaa tai yhteistyokumppanin valintaa suunnitellaan. Mitd suuremmaksi
kysynta kay, sita tarkedmmassa asemassa han nékee brandin vahvuuden. Kovassa

kilpailussa vain vahvimmat selviavat, tai jopa kasvavat.

3.4 Brandikysely yrittjille ja tuloksien analyysi

Saadakseni selville brandayksen kymmenen kriittisinta seikkaa tuotin kyselyn yrit-
tajille. Kyselyssani pyrin kartoittamaan brandayksen merkityksessa yrittajien mie-
lesta ja kuinka tarkeana he sen nakivat. Tein kyselyn koittaen kayttaa hyvaksi maa-

rallisen tutkimuksen keinoja, analysoin vastauksia timan pohjalta.

Kysely tehtiin yrittajille, ettéd sain hyvan yleiskuvan kaiken kokoisista yrityksista ja eri
ikaisten yrittajien yritysten tilasta. Kysely suoritettiin nettikyselyna, antamalla yritta-
jalle monivalintakysymyksia, jonka he pystyivat tdyttamaan nopeasti. Sain kyselyyni

37 vastausta eri yrittdjilta. Kysely tehtiin nimettdmana.
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@ 20 taialle
@ 21-30

o 31-40

® 41-50

@ 51-60

@ 61 taiyli

Kuvio 1. Kysely: ikdjakauma.

Ensimmaisessa kysymyksella kartoitin vastaajien ian. lkdjakauman (kuvio 1.) suu-
rimmaksi osaksi muodostui nuoret aikuiset (21-30 vuotiaita), joita oli vastaajista 52,8
% oli 21-30 vuotiaita. Toiseksi suurin ryhma oli 31-40 -vuotiaita, jotka 33,3 % vas-
taajista, kun taas keski-ikéisia (41-50 -vuotiaita) vastaajia oli 8,3 %. 2,8 % vastaa-
jista oli joko 20 tai alle 20 tai 51-60 -vuotiaita. Yksikaan vastaajista ei ollut 61 vuoti-

aita tai vanhempia.

Yllattavaa oli, etta ikdjakauma ei ollut yrittajissa niin suuri, kuin olin olettanut. Yha
nuoremmat ihmiset alkavat yrittda ja tarttuvat haasteisiin mielestani eri tavalla kuin
ennen. Liséksi oletin enemman vastaajiksi vanhempia ihmisia. Heilla on kumminkin

kokemus karttunut vuosien saatossa.
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@ Fieni
@ Keskisuuri
@ Iso

Kuvio 2. Kysely: Yritysten koko.

Toisena kysymyksena kartoitin kyselyyni vastanneiden yrittajien yritysten kokoa (ku-
vio 2). Yrityskoot jakautuivat seuraavasti 83,3 % vastaajista omistivat pienen yrityk-
sen, 13,9 % vastaajista omistivat keskisuuren yrityksen ja 2,8 % vastaajista omisti-

vat suuren yrityksen.

Kun tarkastelin kysymyksia lahemmin, selvisi ettd 31-40-vuotiaalla on useammin iso
tai keskisuuri yritys, kun taas yhdellak&an alle 31-vuotiaalla ei ole keskikokoista tai
suurta yritysta. Mielestani tdahan voi vaikuttaa ika ja idn tuoma varmuus seké uskal-

lus joko onnistua tai epaonnistua.
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@ Kylia
@ En

Kuvio 3 Kysely: Tietamys brandayksesta.

Kolmantena kysymyksena kysyin, tietddko yrittdjad mita branddaminen tarkoittaa
(kuvio 3.). Suurin osa, eli 91,7 % vastaajista tiesi mielestaan mita brandays tarkoit-
taa, kun taas 8,3 % ei tiennyt mitd brandays tarkoittaa. Mielestani on hyva, etta

enemmisto yrittajista tietdd mita brandays on ja mita se vaatii.

® Kyl
®Ei

Kuvio 4. Kysely: Yrityksen imagon luominen.
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Neljas kysymys kéasiteli sitd, onko yrittaja luonut yritykselleen tai itselleen imagon
(kuvio 4.). 82,4 % oli luonut itselleen tai yritykselleen imagon tai brandin ja 17,6 %
yrittajista ei ollut luonut itselleen tai yritykselleen imagoa tai brandia. Td&mé on hyvin
relevantti edellisen kysymyksen kanssa, silla suurin osa vastaajista tietdd imagon ja
brandin tarkeyden, ettd silla voi saada nakyvyytta ja se helpottaa muun muassa

markkinoinnissa.

@ Kylia
®Ei

Kuvio 5. Kysely: Ammattilaisen kayttd brandin luomisessa.

Jatkokysymyksena sille 82,4 prosentille, jotka olivat vastanneet luoneensa itselleen
tai yritykselleen imagon tai brandin oli, olivatko he kayttaneet brandayksen ammat-
tilaisen palveluita oman tai yrityksensa brandin tai imagon rakentamisessa (kuvio
5.). 75 % ei ollut kayttanyt brandayksen ammattilaisen palveluita ja 25 % oli kaytta-
nyt brandayksen ammattilaisen palveluita. Yllattavaa mielestani oli se, ettd tAman
kysymyksen vastauksissa jopa neljannes on kayttanyt ulkopuolista apua luodes-
saan yrityksensa brandia.
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® Kyla
@ Ei

Kuvio 6. Kysely: Yrityksen markkinointistrategia.

Viidennessa kysymyksessa selvitin, onko yrittdja tehnyt yritykselleen markkinointi
strategiaa (kuvio 6.). 61,1% oli tehnyt yritykselleen markkinointi strategian ja 38,9 %

ei ole tehnyt yritykselleen markkinointi strategiaa.

Kun vastauksia tarkisteli erikseen, huomasi etta ihmiset, jotka olivat panostaneet ja
tehneet markkinointistrategian johtivat isoa tai keskisuurta yritystd. TAma viestii va-
kuuttavasta ja toimivasta yrittdjyydesta nykypéaivan liiketoiminnassa, jossa markki-

nointistrategia on oleellinen osa markkinointisuunnitelmaa.

Kuudentena kysymyksena pyysin vastaajia kertomaan, omin sanoin, miten brén-
days on heidan mielestaan vaikuttanut heiddn omaan yritykseensa. Mielestani ha-
jontaa oli todella paljon, millaisena ihminen nakee oman yrityksensa brandayksen,
esimerkiksi markkinointi- ja kilpailuetuna. Jotkut vastaajista eivat ndhneet tarkedna

mainontaansa sosiaalisessa mediassa tai suoramarkkinoinnista.

Eniten vastauksia tuli kuitenkin brandayksen positiivisuudesta ja siita etté, brandays
on hyvin tarkeaa ja se lisaa asiakkaita paljon. Moni vastaajista piti sité tarkedna, etta
on saanut itselleen brandayksen avulla enemman tunnettavuutta, ja taten kasvatta-

nut silla yrityksen enemman arvoa. Eras vastaajista vastasi, ettd brandaaminen on
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ainoa keino erottua kilpailusta ja selkeyttaa itselleen seka asiakkailleen mita on lu-
vassa. Pelkastaan vastaajien positiivinen suhtautuminen ja brandin tarkeyden ko-

rostaminen viestivat brandin myonteisista ja yritysta eristavista vaikutuksista.

Erés vastaajista kertoi, ettd brandi ja brandaaminen on kaikki mita han tekee yrityk-
sellaan ja se on tapa luoda mieli kuva yrityksestaan ja hanen yrityksen arvoista. Yksi
vastaajista kertoi brandayksen olevansa toimintansa perusta. Se lisaa hanen yrityk-
sensd nakyvyyttd seka toiminnan, tuotteiden ja palveluiden luotettavuutta. Se on
jonkinlainen laadun tae. Kun taas yhden vastaajan mukaan brandays on erittain tar-
kedd, kun myydaan palvelua. Brandi erottaa héanet muista saman alan yrityksista,
silla asiantuntijatyossa on tarkeda onnistua henkilobrandayksessa.

Erdan vastaajan yritys on toiminut vasta kolme kuukautta eikd han osannut sanoa

miten brandays on vaikuttanut, vai vaikuttaako se ollenkaan.

Erdan vastaajan mukaan brandi sekd brandays ei vaikuta hanen yritykseensa mi-
tenkdan. Han ei ole ehtinyt panostaa siihen lainkaan, silla yritys on sivutoiminen ja
asiakkaita on juuri sen verran, kun ehdin t6ita tehda. Han kuitenkin uskoo, etta bréan-

dayksesta olisi hyttya siina vaiheessa, kun siirtyy kokopaivaiseksi yrittajaksi.

@ Kyla
@ Ei

Kuvio 7. Kysely: Yrityksen erikoispiirteet.
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Seitseménnessa kysymyksesséa halusin tietaa, onko yrittdjan palvelulla tai tuotteella
erikoispiirteitd (kuvio 7), 80,6 % oli sitd mielta, ettéd hanen palvelullaan tai tuotteel-
laan oli erikoispiirteita, kun taas 19,4 % oli sitd mieltd, ettd hanen palvelullaan tai

tuotteellaan oli ei ollut erikoispiirteita.

Taman kysymyksen vastaustulos on mielestani relevantti muihin kysymyeksiin, silla
onnistuneeseen brandaamisen ja imagon luontiin tarvitaan jokin erikoispiirre, joka

erottaa yrittajan kilpailijoistaan.

Mielestani erikoispiirre on suurin kilpailuetu. Kun yrityksella on erilainen piirre, kun
kilpailijoilla, on se hyvé tuoda bréandissé ja yrityksen markkinoinnissa esiin. Se on
asia joka, erottaa yrityksen massasta tai suuresta joukosta. Minun mielesténi jokai-
sella yrityksella pitaisi olla jonkinlainen erikoispiirre alasta riippumatta. Se voi olla

tuote tai palvelunlaji.

® Kylia
@ Ei

Kuvio 8. Kuinka moni vastaajista tutkii kilpailevan yrityksen.

Kahdeksannella kysymyksella kartoitin sitd, kuinka moni yrittajista tutki kilpailevien
yritystensa tuotteita ja toimintaa (kuvio 8.). 91,7 % yrittgjista tutki kilpailevien yritys-
tensa tuotteita ja toimintaa, kun taas 8,3 % yrittdjista ei tutkinut kilpailijoittensa tuot-

teita ja toimintaa
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Tassa myos tulee ilmi, etta yrittdjien on helppo sosiaalisen median kanavissa seu-

rata oman alan kilpailijoita.

Isommat yritykset panostavat sosiaalisen median kilpailija-analyyseihin tytkaluilla,
joissa jatkuvasti seurata omaa menestysta seka seurataan kilpailijoiden sivustojen
siséltdjen menestysta. Mikroyritys taas voi helposti seurata kisaajia eri kanavissa
aivan itse. Mitd enemman itse seuraa toisia sitd suurempi tietoisuus omasta yrityk-

sesta ja yrittdmiseta on.

® Kylia
®Ei

Kuvio 9. Kysely: SWOT —analyysi.

Yhdeksantena kysymyksena tiedustelin, kuinka moni yrittgjista oli tehnyt SWOT-
analyysin (kuvio 9.). 66,7 % yrittdjista oli tehnyt SWOT —analyysin kun taas 33,3 %
ei ollut tehnyt SWOT- analyysia. Kun olen itse perustanut yritykseni, olen tehnyt
SWOT-analyysin ja se on auttanut minua kartoittamaan oman yrityksen tilaa. Pidan
SWOT analyysia tarkeéana ja se on helppo tehda. Monet yritykset saisivat siité tie-
toisuutta oman yrityksensa tilasta ja mihin suuntaan sitd kannattaisi alkaa kehitta-
maan. Mielestani yrittdjien pitaisi alkaa kayttdéa SWOT-analyysid enemman, toimia-

lasta riippumatta.
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Positiiviset Negatiiviset
Sisdiset asiat Vahvuudet Heikkoudet
Ulkoiset asiat Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 10. SWOT-analyysi havainnollistettuna

Taman kysymyksen vastaukset olivat yllattavia, silla kaikki yrityksen toiminta kartoi-
tetaan SWOT-analyysilla (kaavio 10). SWOT-analyysissa kartoitetaan sisaiset vah-
vuudet seka heikkoudet ja ulkoiset mahdollisuudet seka uhat, ja aletaan sen poh-

jalta kehittdmaan yritysta ja sen brandia eteenpain.

Viimeisena kysymyksena kysyin mita markkinointi tai mainonta kanavaa kaytat eni-
ten. Kolme neljasosaa, 75 %, vastaajista kertoi kayttdvansa Facebookia paamai-
nonta kanavana. Seuraavaksi eniten kaytettiin Instagramia, sita kaytti 55,6 %. Sah-
kopostia tai muuta suoramarkkinointia kaytti 11,1 %. Omia kotisivuja kaytti 2,8 %
vastaajista. Saman verran kaytettiin myds Twitterid, LinkedInia ja suosittelijoita. Ku-

kaan vastaajista ei kayttanyt televisiota markkinointi kanavanaan.

Taman kyselyn tulokset eivat mielestani olleet mitenkaan yllattavia. Nykypaivana
yhteiskunta on mennyt koko ajan teknologisempaan suuntaan. Taméa néakyy siis yrit-
tajien markkinoinnissa. Kaikki sosiaalisen median kanavat, jotka tavoittavat yrityk-
sen kohderyhman ovat ainakin mikroyrittdjille elintarkeita. Mit& suurempi yritys sita

enemman mainontaa ja markkinointia tapahtuu ja nékyy verkossa.

Kysely tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa mita brandays merkitsee yrityksille
ja tutkia miten eriasiat, kuten ik, yrityksen koko ja markkinointi vaikuttavat brandiin
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ja sen rakentamiseen. Olin iloinen siita, etta sain kyselyyni vastauksia hyvin ja eri
kokoiselta yritykselta. Varsinkin mikroyrittdjien vastaus maara yllatti minut positiivi-
sesti. Se auttoi opinnaytetyoni kohdentamisessa, kirjoittamisessa seka kymmenen

tarkean kohdan brandayksessa - brandikasikirjan tekemisessa.
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4 MARKKINOINTI JA MARKKINOINTIVIESTINTA

4.1 Mitd markkinoinnilla haetaan

Toimiva markkinointi koostuu uskaliaisuudesta ja hyvasta yrityskuvasta. (L. Suonio
2010, 55). Yrityksen tulee aloittaa markkinointi aina markkinointisuunnitelman laati-
misella. Nykypaivan yritykset toimivat hyvin monimutkaisessa maailmassa, jossa
monet seka ulkoiset ettd sisdiset tekijat vaikuttavat yrityksen mahdollisuuksiin
paasta sille asetettuihin tavoitteisiin. Hyvan markkinointisuunnitelman olemassaolo
on yritykselle elintarkedd. Markkinointisuunnitelma tekee myo6s jokapaivaisesta
tyoskentelystd helpompaa. Ongelmatilanteessa voi suoraan kaantya markkinointi-
suunnitelmaan kirjattuihin jo olemassa olevien ohjeiden puoleen. (Meldrum & McDo-
nald 2007, 251.) Mielestani hyvana valttina mikroyrittgjalla on paremmat valmiudet
erota valtavirrasta kuin keskisuurella yrityksella. Mikroyrittaja pystyy hallitsemaan
yrityksensa markkinointi paremmin ja luoda oman nakdisen markkinointi kamppan-
jan. Toimialakohtaisesti mikroyrittdjat saavat erilaisia hyddykkeita erilaisuudesta.
Taman vuoksi mikroyrittjat ovat alasta rippumatta kilpailukykyisia verrattuna kes-

kisuuriin ja suuriin yrityksiin.

Hyva ja selkea markkinointisuunnitelma on aina seka strateginen, etta operatiivinen.
Strateginen suunnittelu on mikroyrittdjalle prosessi, jossa han suunnittelee pitkan
aikavalin tavoitteet ja strategiat koko varten, sovittamalla yhteen yrityksen voimava-
rat ja mahdollisuudet joita kohden yrittdjan on helpompi pyrkia. Operatiivinen mark-
kinointi tAhtdéa yleensa uusien asiakkaiden hankintaan tai nykyisten asiakkaiden tyy-
tyvaisyyden parantamiseen ja aktivoimiseen. Ja sitten kun yrittaja keskittyy myos
tahtddmaan uusien asiakkaiden hankintaan tai nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyy-
den parantamiseen ja aktivoimiseen, on héanella onnistunut markkinointisuunni-

telma.

Operatiivinen osuus markkinointisuunnitelmasta merkitsee niitd kaytannon toimia,
joita yhtio on valmis tekemaan paastakseen tavoitteisiinsa. Tallaisia toimia ovat mm.
erilaiset mainoskampanjat. Yrityksen keskijohto ja erityisasiantuntijat vastaavat
useimmiten tasta osuudesta. He luovat yrityksen lahitulevaisuutta koskevan suun-

nitelman noin vuodeksi kerrallaan. (Bergstrom & Leppénen 2007, 43-44.) Vaikka
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tekstissa viitataan yrityksen keskijohtoon ja erityisasiantuntijoihin tAmé& on mieles-
tani relevantti kohta myos mikroyrityksen markkinoinnissa. Kun mikroyrityksessa pi-
detdan operatiivisista osuuksista kiinni, se tuo yrityksen ilmeelle ja toimivuudelle jat-

kuvuutta. Tama auttaa myods mikroyrityksen brandin, imagon ja tarinan yllapidossa.

4.2 Sisaltomarkkinointi mikroyrityksen tykaluna

Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on muuttaa yleison kayttaytymista liiketoimintaa
hyodyttavalla tavalla. Olennaisen tarkeaa sisaltomarkkinoinnissa on taito ymmartaa
asiakkaiden motivaatiotekijoitd ja mieltymyksia. The Content Managerina MySo-
cialAgency and a contributor to Econsultancy yhtiéssé toimiva Anna Francis (2015
[Viitattu 23.5.2018].) on verkkoartikkelissaan nostanut esiin muutamia psykologiaan
perustuvia periaatteita, jotka voivat auttaa yrityksia lisaamaan asiakaslahtoisyyden

ymmarrystaan ja sita kautta kehittdmaan yrityksen sisaltémarkkinointia.

Monet yritykset kayttavat sisaltomarkkinointia saadakseen lisda nakyvyytta sivustol-
leen, rakentaakseen kohdeyleiséaan, pyrkidkseen sitouttamaan kohderyhmaansa

ja pyrkiessdéan saamaan lisaa kassavirtaa.

Francis nostaa esiin kuusi psykologian avulla toimivaa markkinoinnin periaatetta,
joilla voi vaikuttaa asiakaskuntaan:

— vastavuoroisuus teoria

— tietovaje teoria

— sosiaalisen vahvistuksen teoria

— ilman ja&misen pelon teoria

— tappiokammon teoria

— valinnanvapauden paradoksin teoria.

Ensimmaisend teoriana hén ottaa esiin vastavuoroisuuden (engl. Reciprocity). Psy-
kologiassa silla tarkoitetaan positiivista tekoa vastareaktiona aiempaan positiiviseen
tekoon. Kaytannon esimerkkiné vastavuoroisuudesta voi mainita esimerkiksi ysta-

vallisyyden. Jos joku kohtelee toista ystavallisesti, tulee télle toiselle tarve toimia
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vastavuoroisuusperiaatteen mukaisesti ja olla aiemmin itselleen ystavalliselle ihmi-
selle myds itse ystavallinen. Tapa nékyy brandien kaytanndssa antaa jotakin il-

maiseksi, nain brandi tai yritys rakentaa asiakaskuntansa lojaalisuutta.

Sisaltémarkkinointi on erinomainen tapa hyédyntad vastavuoroisuutta yrityksen ja
asiakkaan valilla. Sen avulla yritys paasee helposti yleisélle suunnattuihin kanaviin.
Tallaisia ovat esim. hyodylliset artikkelit, blogipostaukset tai e-kirjat, joista asiakkaat
Voi saada tietoa ja oppia jotain yrityksen brandista. Talla tavalla saa luotua myos
tarinallisuutta ja sita kautta saa asiakkaan tuntemaan, ettéa antaa heille jotain hienoa,
ilman etta heidan tarvitsee maksaa mitaan. Mikroyrittajien on helpompi kayttaa vas-
tavuoroisuutta kuin keskisuuren tai ison yrityksen. Kun mikroyrittdja keskittyy luo-
maan asiakkaalle positiivisen reaktion se luo asiakkaalle pienemman kynnyksen pa-

lata kayttamaan tuotetta tai palvelua.

Toinen teoria on tietovaje (engl. Information gap theory). Teoria viittaa uteliaisuu-
teen, joka syntyy olemassa olevan ja halutun tiedon valisesta kuilusta. Teorian mu-
kaan tiedottomuus saa ihmisen etsimaan aktiivisesti haluamaansa tietoa, pystyak-
seen kuromaan tata tietovajettaan umpeen. Teorian on alun perin kehittanyt 1990-
luvun alkupuolella taloustieteen ja psykologian professori George Loewenstein.
Teoriaa voi hyddyntaa sisalttmarkkinoinnissa herattamalla asiakaskunnan uteliai-
suuden, siten ettd he haluavat etsia lisaa tietoa. Tassa tapauksessa yrityksella on
valmiiksi olemassa vastaus jota he tarjoavat asiakkailleen. Kaytdnnossa tama ta-
pahtuu esimerkiksi siten, ettd luodaan huomiota herattava otsikko, jota kohdeylei-
son on vaikea ohittaa ja joka saa heidat tutustumaan koko artikkeliin.

Tassé toimitaan siten niin, ettd annetaan asiakkaan herédnneeseen tiedonjanoon
tarvittavaa tietoa ilmaiseksi, tama on siis kytkdksissa myds vastavuoroisuuden pe-
riaatteeseen. Minun mielestani tamé kohta ei pade mikroyrittdjyyteen. Mikroyrityk-
sen on vaikea luoda niin suurta, kiinnostavaa kysymysta ettéa asiakas haluaisi tietda
vastauksen. Taman teorian soveltaminen on luoda esimerkiksi asiakkaan katseen
kiinnittavia tai huomiota herattavaa otsikointia. Mutta silti mikroyrittdjan olisi olennai-
sinta on kuitenkin hyédyntaa asiakaskunnan jo olemassa olevaa mielenkiintoa jo-

honkin aiheeseen tai palveluun, joten aiheiden valinnan kanssa on oltava tarkkana.
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Tassa tullaan siihen, etta pitaa selvittdd mista asiasta yleisdsi haluaa tietad enem-
man, ja tarjota siihen vastaukset heille. Taman takia kohdentaminen ja tiedonhaku

on tarkeaa.

Kolmas teoria perustuu sosiaaliseen vahvistukseen (eng. Social proof). Teorian mu-
kaan tuote, josta ihmiset tietavat suuren yleison pitavan, vetaa heitd automaattisesti
puoleen. Ihmisilla on psykologian mukaan taipumus seurata muiden tekemisia ja
tarve pyrkia yhdenmukaisuuteen. Tama Kkielii yksilon epavarmuudesta siitd, mita
kannattaisi tehda. Yksilona ihminen luottaa siihen, ettéd ihmisryhmalla on enemman

tietoa.

Sisaltomarkkinoinnissa sosiaalinen vahvistus toimii silloin, kun ihmiset tiedostavat,
ettd heidan vertaisillaan on sama mielenkiinto palveluun tai tuotteeseen, josta he
ovat itse kiinnostuneita. Muiden mielipiteet tulevat esiin arvostelun, suosituksen ja

jaon muodossa.

Kaytanndssa siis, kun yksilé huomaa esimerkiksi sosiaalisen median kautta, etta
valtavirta henkildistd on kommentoinut blogipostausta samalla tavalla ja jakanut sen
ystavilleen, kasvaa todennakoisyys, etta he toimivat itse samoin. Yritysten kannat-
taa kayttaa tata hyvaksi olemalla itse nayttavasti esilla sosiaalisessa mediassa. Kun
tein tutkimusta, huomasin etta mikroyrittajien suurimmat mainonta kanavat olivat

Facebook seka Instagram.

Uskon etta mikroyrittajat saavat Facebook-sivuillensa sosiaalisen vahvistuksen asi-
akkaiden ja muiden kayttgjien avulla. Kaikki nettimainonta on myds paljon edulli-
sempaa kuin muu mainonta. Esimerkiksi Facebook arvonta voi olla ilmaista ja saa-

vuttaa jopa miljoonia ihmisia.

Lietsalan ja Sirkkusen (2008, 19-25.) mielesta k&sitteen sosiaalinen media maarit-
teleminen on erittéin vaikeaa. Heidan mielestdan on lahes mahdotonta l6ytaa ikui-
sesti kestavaa maaritelmaa sellaiselle, joka kehittyy ja muuttaa muotoaan koko ajan.
Sosiaalinen media termilla voidaan kutsua kaikkea Internetissa tapahtuvaa toimin-
taa johon ihmiset osallistuvat. Sosiaalisessa mediassa ihmiset jakavat sisaltdd ku-
ten esimerkiksi kuvia, tekstia, videoita eri kayttofoorumien kautta. Sisalto julkaistaan

niille henkildille, joille kyseinen foorumi on avoin.
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Sosiaalinen media termin& on ollut kytdssa suomessa noin 2000-luvun puolesta
valista asti. Korpi (2010, 7-8.) maarittelee termin nain: Sosiaalinen media eli some
on julkinen sivusto, joka on helposti yleison saatavana. Sivusto sisaltaa tietoa, joka
hyodyntaa lukijoita ja jossa he voivat tuoda lisdarvoa osallistumalla keskusteluun
kommentoimalla. Toinen tapa on tuottaa omaa sisaltd yksikkbéonsa ja sallia muille

henkildille sen kommentointia.

Mikroyrittajalle oman brandin esiintuonti on sosiaalisessa median eri kanavissa hy-
vin edullista ja erittain tavoittavaa. Mainonnalla mikroyrittaa pystyy tavoittaa kaikista
impulsiivisemmat ihmiset ja saada néin aikaan kavijoitd omalle sivulleen. Mikroyrit-
tajan on hyva tiedostaa, ettéa ihmiset kayttaytyvat eri tavoin sosiaalisessa mediassa.
Toinen klikkaa kuvia, kolmas painaa tykkays-nappia ja neljas katsoo videoita. Yrit-
tdjan kannattaa siis kohdentaa mainonta sosiaalisessa mediassakin asiakasryh-

malle.

Kerosen ja Tannin (2013, 42.) mukaan on tarkeaa, etté itse viestii omalle kohderyh-
malleen. He nakevat, ettd taman ajattelutavan myota, ovat arvot kasvaneet niin yri-
tysten verkkosivuja, blogeja kuin muiden verkkofoorumeita mietittdessa. Heidan

mukaansa ei sovi unohtaa mygdskaan monikanavaisuuden merkitysta.

Monikanavaisuuden on tarkoitus muodostaa asiakkaalle helposti seurattava ja loo-
ginen polku. Asiakkaan johtamiseen verkossa tiettyjen yrityksen ennalta valitsemien

kanavien lapi, tarvitaan kolme seuraavan laista sisaltda:

— tavoittava sisaltd
— sitouttava sisaltd

— aktivoiva sisalto.

Tavoittava sisaltd on se osa, joka muodostaa asiakkaan nahtavaksi yrityksen koti-
sivujen eturintaman. Taman tehtdvana on saavuttaa ne ihmiset, jotka hakevat tata
kyseista tietoa eri kanavissa. Liséaksi tavoittavan sisallon tulee olla kiinnostusta he-
rattava yritysta ja yrityksen nédkemysta kohtaan seka ohjata asiakasta sitouttavien

sisaltdjen suuntaan.
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Toisena kohtana oleva sitouttava sisaltd unohdetaan usein. Se koetaan vaikeaksi
toteuttaa ja korvataan sen vuoksi yrityksissa usein lahettamalla sdannoéllisin va-
liajoin tavoittavaa sisaltdad. Sitouttavan sisallon tehtavana on rakentaa suhde asiak-
kaaseen seka kohottaa yrityksen arvoa ja positiivista muistijalkea asiakkaan mie-
lessd. Onnistunut sitouttava siséltd hipel6i kohdehenkilon omia tietorakenteita, an-
taen hanelle uusia ajatuksia tyostaan.

Vaihtoehtoisesti onnistunut sitouttava sisalté voi myds opastaa alalla paaasiallisten
sekd muuten olennaisten uusien tapahtumien ymmartamiseen. Tasta syysta sitout-
tavia sisaltoja ei mielleta markkinoinniksi ollenkaan. Sitouttavaa sisélto ja sen tuot-
taminen ei siis ole lyhyen aikavalin markkinointitaktiikka. (Keronen & Tanni 2013,
45))

Yrittdjan ei kannata siis suin pain menna tuottamaan mihin tahansa kanavaan sisal-
to6&. Vaarana piilee, ettd kaikki markkinointi ja mainonta olisi taysin turhaa ja néin
ollen se menisi hukkaan. Mikroyrittdjan kannattaisi tutkia omien sosiaalisen medioi-
den dataa ja kavijavirtaa. Nain han voisi saada selville ja voi tehdéa johtopaatoksia

minkalainen sisaltd toimii kohderyhmalle ja mika ei.

Tama kaikki sitouttaa mikroyrittdjan asiakaskunnalle hyvan asiakaskokemuksen.
Sen kannalta on erinomaisen tarkeaa, etta sosiaalisen median yksi suuri kayttotar-
koitus on kuuntelu ja informaation vastaanotto, jotta yrittdja pystyisi asiakaspalve-
lulla vastaamaan kaikkien asiakkaiden askarruttaviin, kehuviin, lyttadaviin komment-

teihin.

Mikroyrittajan kannalta asiakaspalautteen kuuntelussa on mieluusti mukana oltava
myos jonkinlainen arviointi asteikko, etté yrittdja saa pidemmalla aikajaksolta seu-
rattua miten positiivinen/negatiivinen puhe, palaute ja kommentit ovat kehittaneet

brandia.

Niin kivijalkaliikkeessa kuin sosiaalisessa mediassa yrittdjan hyvalla asiakaspalve-

lulla on merkitysta tuloksen kasvuun.
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Viimeisena sisaltotyyppina mainittu aktivoiva sisaltdé kannattaa sijoittaa edella mai-
nitun sitouttavan viestin yhteyteen. Lisaksi kannattaa huolehtia aktivoinnin kohdesi-
donnaisuudesta, eli siitd, etta aktivointitoimet opastavat muihin asiakas-yhteyteen

soveltuviin sisaltoihin.

Verkkomarkkinoijille ovat hallitsevat tavoittavan sisallon ohella aktivoivan sisallon
kasitteet hyvin. Yhdessa nama kaikki kolme sisaltbtyyppia muodostavat tehokkaan
ja monikanavaisen sisaltopolun. Naiden avulla asiakasta on myés mahdollista joh-
taa verkossa ja ne muodostavat tehokkaan monikanavaisuuden perustan. (Keronen
& Tanni 2013, 46-47.)

Monikanavainen sisaltdpolku toimii ohjeistavana suuntaviivana niin markkinoinnin

osastolle, kuin my6s verkossa asioivalle asiakkaalle (Keronen & Tanni 2013, 39).

Neljas teoria liittyy ilman jaamisen pelko (engl. Fear of missing out eli FOMO). Teo-
riaa kaytetdan hyvaksi niukkuusmarkkinoinnissa. Kyseisen teorian mukaan asiakas-
kunta antaa enemman arvoa sellaiselle tuotteeseen tai palveluun, josta he kokevat,
ettd sitd on vaikea saada, verrattuna sellaiseen tuotteeseen tai palveluun, jota on
helppo saada. Kun ihmiset pelkaavat jaavansa paitsi jostakin, jota on tarjolla vain

rajallinen maara tai aika, he alkavat haluta kyseista tuotetta tai palvelua enemman.

Esimerkki téllaisesta tapauksesta voisi olla konsertti, jonka lippujen hinta on hyvin
kallis ja saatavuus rajoitettu. Asiakas saattaa paattaa jattdaa ostamistapahtuman
kesken, mutta sitten, kun han nékee, etta liput ovat myynnissa vain rajallisen ajan,

ostaa han kuitenkin lipun pyyntihinnalla, pelatessaan muuten jadvansa ilman lippua.

Tama tapa toimii erittain hyvin mikroyrittajalla, silla sisaltomarkkinoinnissa kaytetaan
tata keinoa esimerkiksi sahkdpostitarjousten muodossa, joissa luvataan, etta asia-
kas saa tietysta linkistd paasyn sivuille, joissa hanelle tarjotaan myynnissa olevaa
rajoitettua tuote-eréa tai rajoitettua tuotehintaa, ennen muita asiakkaita tai ennen

kun kukaan muu saa kyseista tuotetta tai palvelua.

Viidentena teoriana artikkelissa mainitaan tappiokammo. Paatbksenteon teoriassa
tappiokammo (eng. Loss aversion) viittaa ihmisen taipumukseen valttdd mieluum-

min menetyksia kuin saada voittoja.
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Taloustieteessakin joidenkin arvioiden mukaan havio tuntuu psykologisesti kaksi
kertaa voimakkaampana kuin voiton tunne. Paras tapa soveltaa tappiokammoa si-

saltomarkkinoinnissa, on selvittdd mika on asiakkaan kannalta tarkeaa.

Kun mikroyrittdja koittaa tata teoriaa sovelletaan kaytantoon, on osoitettava tuotteen
ja palvelun tarkeys asiakkaalle, esimerkiksi asiakkaan pelkona menettda aikaa tai

rahaa. Nain toimien asiakas keskittyy tuotteen etuihin ja héanelle tulevaan hyotyyn.

Viimeisena, kuudentena psykologisena teoriana esitellaan valinnanvapauden para-
doksi (engl. Paradox of choice). Periaatteen mukaan asiakkaat tulevat tyytymatt6-

mammiksi silloin, kun tarjolla on liikaa vaihtoehtoja.

Tilanteessa jossa asiakkaan on tehtava tarkea paatos ja jossa hanella on tarjolla
lian monta vaihtoehtoa, alkavat useimmat asiakkaat ahdistua. Paatéksen teon jal-
keen asiakas voi murehtia, oliko valittu ratkaisu sittenkéaan paras. Markkinoinnin
kannalta valinnanvapaus on merkittavassa osassa: Kuluttajien on oltava taysin va-
paita tekemaan omat paatokset tuotteiden ja palveluiden suhteen. Ongelmat synty-

vat siind vaiheessa, kun yritys tarjoaa asiakaskunnalleen lilkaa vaihtoehtoja.

Taman takia mikroyrittdjan kannattaa rajata omat valintansa ja pitaa sisalto ytimek-
kadana ja selkana, ettei asiakaskunta hAmmenny. Kun asiakas on tehnyt paatoksen
sisdllon kannalta, suorittavat he jonkun tarjolla olevista toiminnosta. Liian monen
vaihtoehdon kohdalla, asiakas voi jattaa ostopaatoksen tekematta ja poistua palve-
luntarjoajan ulottumattomiin. Kun alkaa miettia omia vaihtoehtoja mikroyrityksen tar-

jonnassa, ei kannata alkaa laajentaa valikoimaa lilan suureksi.

4.3 Viestintd menestyksen tydkaluna

Markkinointiviestinta on yrityksen operatiivisen markkinointisuunnitelmaan osa. Sen
kautta yritys saa itsellensd nakyvyytta. Markkinointiviestinnall& informoidaan asia-
kasta hénelle tarkeisté asioista, kuten hinnoista ja kampanjoista, luodaan mielikuvia
ja haluttua yrityskuvaa, seka pyritaan vaikuttamaan kysyntaan. Tehokkaalla mark-
kinointiviestinnalla pystytddn siis suoraan vaikuttamaan yrityksen myyntiin. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 273.)
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Markkinointiviestintdd voi miettid prosessina, jossa viestitddn informaatiota seka
mielikuvaa tuotteista ja palveluista halutulle kohdeyleisoélle. Markkinointiviestinnan
avulla yhtio edistdd omaa markkinointiaan ja sita kautta lisaa tuotteiden tai palvelui-
den kysyntaa. Markkinointi kohdistuu yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin, ja sen tarkoi-
tuksena on saada aikaan kysyntaa tai kysyntaan positiivisesti vaikuttavia ilmidita.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 171.)

Markkinointiviestinta tyokaluna auttaa yritystéa sen pyrkimyksessa valittaa kohderyh-
malle tietoa yrityksen tarjoamista palveluista. Markkinointiviestinnan kautta yritys
pyrkii saamaan asiakkaan ostamaan tai vertailemaan tarjoamiaan palveluita muiden
yritysten tarjoamiin palveluihin. Markkinointiviestinn&n tarkoitus on my6s varmistaa

yrityksen asiakastyytyvaisyys seka saada yritykselle aikaan lisdostoja.

Markkinointiviestinta toimii parhaiten, kun sille asennetaan selkeat tavoitteet. Nama

tavoitteet tulee johtaa markkinoinnin tavoitteista. (Hollanti & Koski 2007, 127.)

Markkinointiviestinta on jokaiselle yritykselle erittain tarkeaa, silla ilman viestintaa
tieto yrityksen palveluista ja tuotteista ei tavoita asiakkaita. Markkinointiviestinta ei
pida sisallaédn pelkkda mainontaa, vaan se kasittéa koko nakyvyyden ja kuuluvuu-

den, mink& yritys voi erilaisilla variaatioilla hankkia.

Tallaisia variaatioita ovat esimerkiksi mainonta eri medioissa, tiedottaminen, julki-
suus, sponsorointi, suhdetoiminta, henkilokohtainen myyntityd, vuorovaikutus ja
asiakaspalvelu. Markkinointiviestinta pitaa sisallaan myos suunnittelemattomia vies-
teja, kuten tyontekijdiden kayttaytyminen ja puheet seka toimitilat ja hallitsematon
julkisuus. (Lahtinen & Isoviita 2001, 171.)

4.4 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Mikroyrittdja saa kuitenkin kaiken tuloksensa myynnista. Jotta yrittdja osaisi koh-
dentaa markkinointitoimenpiteensa mahdollisimman tehokkaasti, hanen pitaa olla
tietoinen erilaisista asiakasryhmistaén ja ndiden tavasta toimia. Seka osata kohden-
taa oman yrityksensa viestinté tapa asiakkaillensa. Mikroyritys tekee markkinointi-
viestinn&n avulla itsensa ja tarjoamansa palvelut ja tuotteet ndkyvaksi ja houkuttelee

asiakkaan ostamaan niita.
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Markkinointiviestinnalla on monta tavoitetta. Sen tulee tehda yritys ja sen tuotteet ja
tarjoamat palvelut mahdollisimman tunnetuiksi. Markkinointiviestinnalla pyritaan vai-
kuttamaan asiakkaiden asenteeseen yritysta kohtaan. Se on myos hyva keino pa-
rantaa yrityskuvaa ja sita kautta aikaansaada lisaa myyntia. (Bergstréom & Leppanen
2003, 273.)

Markkinointiviestinnalla pystytdan herattdminen, kilpailijoista erottuminen, asiakkai-
den ostohalun seké& mielenkiinnon herattamaan huomiota, vahvistamaan ja aikaan-
saamaan ostopaatts vahvistaminen Silla on myds merkittava vaikutus saadun asia-

kassuhteen yllapitamiseen. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1991, 167.)

Markkinointiviestinta voidaan luokitella kolmeen kategoriaan:
— lanseerausviestinta
— muistutusviestinta

— yllapitoviestinta.

Lanseerausviestinnalla pyritédn saamaan asiakas kokeilemaan tuotetta ja/tai pal-

velua mahdollisimman nopeasti.

Muistutusviestinnan tarkoitus on yllapitaa asiakassuhteita ja saada asiakkaat osta-
maan palvelu ja tuote uudestaan. Sen tulee olla seka jatkuvaa ettd sdanndllista. Sen
avulla pyritdan pitaméaan jo saadut asiakkaat uskollisina tuotteen ja/tai palvelun os-

tajina.

Yllapitoviestintaa taas tarvitaan tuotteen ja/tai palvelun kysynnan pitdmiseen halu-

tulla tasolla. (Bergstrom & Leppanen 2003, 274.)

45 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinndn keinoja ovat mainonta, suhdetoiminta, henkildkohtainen
myyntity6 ja menekin edistdmiskeinot. Mainonta ja suhdetoiminta ovat markkinoin-
tiviestinnan kylvoaktiviteetteja, joilla koitetaan saavuttaa pitkaaikaista vaikutusta.
Mainonnan ensisijainen tarkoitus on synnyttda ostokiinnostusta. Mainos luo tuot-

teesta mielikuvan antamalla siitd tietoa. Suhdetoiminnalla taas pyritdan vaikutta-
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maan yrityksen imagoon ja lisaéamaan yrityksen positiivista tunnettavuutta. Henkil6-
kohtainen myyntity6ta ja myynninedistdmiskeinoja kutsutaan korjuuaktiviteetiksi,
koska ne mahdollistavat valittdman oston. Naista keinoista mainonta ja asiakasléah-
téinen myyntityd ovat tarkeita. (Bergstrom & Leppénen 2003, 273.) ; (Vuokko 2003,
30.)

Markkinointiviestinnan paatarkoituksena on potentiaalisten asiakkaiden tietaméatto-
myyden vahentadminen, mainonnan ja tiedotusten avulla. Markkinointiviestintékeinot
voidaan jakaa kahteen ryhmaan

— informoivat markkinointiviestintdkeinot

— suggestiiviset markkinointiviestintékeinot

Informoivan viestinnan tarkoituksena on valittdaa asiakkaalle informaatiota tuot-
teesta. Informaatioksi katsotaan esimerkiksi tiedot tuotteen hinnasta, saatavuudesta
seka siita, millaisilla maksuehdoilla tuote on mahdollista hankkia. Markkinointivies-
tinnan paatarkoituksena on potentiaalisten asiakkaiden tietdAmattomyyden vahenta-
minen, mainonnan ja tiedotusten avulla. Suggestiivisen viestinnan tarkoituksena on
vaikuttaa asiakkaan asenteeseen perustetulla ja tunnepitoisella vetoomuksella.
(Lahtinen & Isoviita 1994, 7.) ; (Vuokko 2003, 30.)

Markkinointiviestinnassa mainonnan tarkoitus on herattaa mielenkiintoa, huomiota,
toimintaa, kiinnostusta seka vedota asiakkaiden tunteisiin. Mainonta on yleensa yri-
tyksen tarkein viestintakeino. Mainonta rajataan tietyille kohderyhmille. N&in toimi-
malla potentiaalisia ostajia pyritdan ja pystytadn puhuttelemaan henkilokohtaisem-
min. (Korkeamé&ki ym. 2002, 95.) ; (Bergstrom & Leppéanen 2003, 280.)

Mielestani tdma on erittain hyva pointti mikroyrittajille, moni ei kiinnitd mainontaansa
tarpeellista huomiota mainontansa erottuvuuteen. Mikroyrittdjien tulisi ottaa huomi-
oon erottua erilaisilla visuaalisilla keinoilla, silla suurimpaan osaan kuluttajista kiin-

nittda sithen ensin huomiota sen jalkeen vasta sisaltoon.

Yritysten mainonnassa kaytetaan monia eri mainonta valineita. On tarkea loytaa yri-
tykselle oikea mainonnan muoto, eli sellainen, jolla yritys 16ytaa ja tavoittaa parhai-
ten asiakaskuntansa. Mainonnan muodot on jaettu kolmeen ryhmaan:

— mediamainonta



38(61)

— suoramarkkinointi

— muu mainonta

Mediamainontaan kuuluvat ilmoitukset ja mainokset lehdissé, televisiossa, radi-
0ssa, sosiaalisessa mediassa seka verkkomainonta. Suoramarkkinointiin kuuluu
seka suoraan potentiaalisille asiakkaille |&hetetty osoitteellinen, ettéd osoitteeton
mainonta. Muuhun mainontaan katsotaan kuuluvaksi esimerkiksi toimipaikkamai-
nonta, messumainonta, sponsorointi sekd mainoslahjat. (Bergstrom & Leppanen
2003, 281.)

Taman takia sosiaalinen media on mikroyrittajille suosituin markkinapaikka. Sosiaa-
linen media kuitenkin on nopeiden reaktioiden ja tunteiden maailma, jossa asiak-
kaan manipuloiminen ja tieto tuotteesta tai palvelusta on helpompaa saada kuin

kasvokkain.

Palveluviestinnan keinot jaotellaan suppeammin. Niihin katsotaan kuuluviksi henki-
I6kohtainen myyntityd seka myyntity, joka sisaltdd mainontaa, myynnin edistamista
ja yhteistoimintaa. (Lahtinen & Isoviita 1994, 7.)

4.6 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa strategian valitsemisesta. Markkinoinnissa

kaytetaan niin sanottua tyénto — tai vetostrategiaa.

Tyontostrategiassa markkinointi kohdistetaan jakelutien portaisiin eli kaytannéssa
mainokset suunnataan tukkukaupoille ja jalleen myyjille. Oletuksena on, etta jalleen-
myyjat ja tukkukauppiaat "tyontavat’ viestia eteenpadin, niin ettd markkinointiviesti

tavoittaa tata kautta asiakkaan.

Vetostrategia toimii taas taysin painvastaisella tavalla. Siina markkinointi kohdiste-
taan loppukayttgjiin, eli asiakkaisiin. He "vetavat” tuotteen markkinoille, aiheuttaes-
saan kysyntda joka saa tukkukauppiaat ja jalleenmyyjat hankkimaan haluamiaan
tuotteita valikoimiinsa. Uutuustuotteiden lanseeraamisessa kaytetaan yleensa naita

molempia strategioita yhdessa. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 277.)
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Mielestani mikroyrittdjan markkinoinnin kannalta on suotavampaa ja kannattavam-
paa valita vetostrategia. TyOntOstrategiassa voi mennd jonkin aikaa ennenkd ihmi-

set [oytavat tuotteen tai palvelun.

Vetostrategialla mikroyrittaja pystyy olla spesifiin kohderyhmaan yhteydessa ja
suunnitella markkinointinsa sen pohjalta. Varsinkin kun teknologia on kehittynyt, on
helpompi l6ytda oma toimiva markkinointikanava. Suuressa suosiossa mikroyritta-
jilla on sosiaalinen media, jossa vetostrategian toteuttaminen on mainonnan ja ki-

sojen avulla erittain helppo toteuttaa.
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5 BRANDIKASIKIRJA

5.1 Kymmenen kohtaa onnistuneeseen brandiin

Opinnaytetydni aiheen ensisijaisena tavoitteena on luoda mikroyrittajalle yrityksen
toimintaa edistava brandikasikirja. Kun aloin tehda brandikasikirjaa, mietin mitka
kymmenen kohtaa olisi kriittisi& onnistuneen brandin kannalta, ja tdssé kappaleessa

tuon esiin ne kohdat joihin paadyin.

Ensimmaisena otin mielestani tirkeimman kohdan eli erottuminen. My6s Lisa Suo-
nio (Suonio 2010, 153) tuo kirjassaan esiin erottumisen tarkeyden. Han viittaa kir-
jassaan kansainvalisiin suunnittelijoihin, jotka tekevat tuotteistaan yksinkertaisen ja
toimivan, jonka jalkeen keskitytddn ulkondkdon. Kun aletaan suunnittelemaan tuot-
teen ulkonéakda vain epaluova voi olla luovaa. Mielestani kun tarkastellaan erottu-

mista mikroyrittajan kannalta, se on yksi isoimmista kilpailueduista.

Brandikasikirjan samalla aukeamalla, kohdassa kaksi, kerroin myos ulkoisen habi-
tuksen tarkeydesta, silla ndma aiheet liittyvat toisiinsa. Kirjassa Suonio (Suonio
2010, 24-25) kertoo ettd brandi on parstaa ja sielua. Se on helppo luoda viestinnan

ja visuaalisin keinoin, mutta sielun tavoittaminen on hankalampaa.

Kolmannessa kohdassa nostin esiin mikroyrittdjan valtin, johon kuuluu seka asia-
kaspalvelu etta asiakaslahtoisyys. Tahan seikkaan brandikasikirjassa pureudutaan
myoOs ja mika tekee hyvasta asiakaspalvelusta ja asiakaslahtoisyydesta tarkeaa.
Paras esimerkki brandayksen ja asiakaspalvelun soveltamisesta on tehnyt lkea.
Ikean myymala on ajanviettopaikka, jossa kysymys ei ole pelkastdén ostamisesta
vain elamantyylista ja harrastamisesta. Myymaloista 16ytyy ravintoa, viriketta ja ne
tyydyttavat sosiaalista tirkistelynhalua. (Suonio 2010, 122.) Mikroyrittaja pystyy luo-
maan oman asiakaslahtdisyyden perustan luomalla itselleen samanlaisen koke-
muksen, vain eri mittakaavassa. Yrittdjan kannattaa panostaa tuotteeseen, palve-

luun ja ennen kaikkea asiakaspalveluun.

Neljannessa kohdassa, jossa kasittelin asiakkaalle kohdennettua markkinointia ja
viestintaa, esittelen asiakastiedon hyddyntadmisen olevan erittéin tarkedd. Poutasen
(2013 [Viitattu 23.5.2018].) mukaan kaikki alkaa selvittamalla asiakkaan kiinnostus.
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Sen mukaan saamme spesifioitua sen, ettd sisdltd on oikeaa ja se on asiakkaalle
ajankohtaista ja kiinnostavaa. Asiakkaat arvostavat yrittdjad, joka tarjoaa helposti
tietoa, jonka asiakas muuten joutuu itse etsimaan. Tarkea on muistaa, ettd muuta-
malla kysymyksella voi mikroyrittaja oppia asiakkaastaan paljon. Sen jalkeen viestin
kohdentaminen on helpompaa. Mielestani tarkeintéa on ettd, onnistunutta markki-

noinnin kohdentamista asiakas ei huomaa.

Poutanen (2013 [Viitattu 23.5.2018].) kayttaa verkkoartikkelissaan esimerkkina
myo6s suoramarkkinointia. Kun asiakas ei reagoi sahkoposteihin tai viesteihin, ei ole
perusteltua jatkaa paivittaistda pommitusta. Tama nakyy myos kivijalkaliikkeissa
asiakas ei halua myyjaa kimppuunsa, kun astuu liikkeeseen. Han haluaa ensin "vain
katsella” ja kysyy kun tietdd mita haluaa. Mikroyrittajélle asiakkaat ovat elintarkeita,
mutta liilka tuputtaminen voi ajaa asiakkaan pois, jonka jalkeen asiakas alkaa kiertaa

yritysta.

Viidennessa kohdassa, jossa puhuttiin palvelujen kehittamisesta, nostaisin esimerk-
kina Altonin (2017 [Viitattu 22.5.2018].) tuoman seikan, jossa hdnen mukaansa asi-
akkaiden pitaminen on tarkeampaa, kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Uusien
asiakkaiden hankkiminen maksaa enemman, mutta lojaalit asiakkaat pitavat ylla hy-
vaa ja tasaista kassavirtaa. Han tasmentaa, etta asiakkaat eivat halua ostaa vain
hyvaa tuotetta tai valita luotettavaa palvelua. He haluavat saada ostoksen tekemi-
sestd nautinnollisen ja hyvan kokemuksen. Asiakkaat haluavat sen olevan jotain
muuta kuin tuote, josta he maksavat; oston yhteydesséa on oltava jonkinlainen tunne
mukana, joka muodostaa hyvan muistinjaljen asiakkaalle. Asiakas voi jakaa tarinan

ystavilleen ja muistaa, kun han aikoo ostaa jotain muuta.

Kuudennessa kohdassa nostin esiin tekojen johdonmukaisuuden. Hyvét teot ja joh-
donmukaisuus yllapitavat positiivista mielikuvaa. Hyva maine on yritykselle strategi-
nen voimavara ja aineetonta pddomaa. Hyva maine varmistaa yrityksen toiminnalle

suotuisan toimintaympariston. (Juholin 2006, 189.)

Tavoittelemisen arvoisen maineen maarittely perustuu aina yrityksen strategiaan,
jonka pohjalta maaritelladn viestinnan strategia tai linjaukset. Johdonmukaisen tyon
edellytys on, etta yritys my6s seuraa systemaattisesti, millainen sen maine on eri
sidosryhmien silmissé. (Juholin 2001 [Viitattu 22.5.2018].)
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Taman lisaksi hyva maine vetaa puoleensa myds resursseja ja vahvistaa yrityksen
menestysta. Esimerkiksi hyvamaineisen yrityksen henkiloéstd on ylpea tyopaikas-

taan ja siten myos sitoutunut siihen. (Juholin 2006, 190.)

Seitseméannessa kohdassa puhuttiin asiakkaan kohtaamisen. Asiakaskokemuksiin
keskittynyt yrityskonsultti, Larry Alton (2017 [Viitattu 23.5.2018].) nakee, ettd hyva
asiakaskokemus ei tarvitse mitdan ylimaaraista, kuin hyvan palvelun ja asiakkaalle
olon, etta hanet on huomioitu. Hanen mukaansa nykypaivana asiakkaat maarittele-
vat hyvan kokemuksen nopeasti ja helposti. Asiakkaat haluavat tuntea olonsa hy-
vaksi hankinnan aikana ja sen jalkeen, kun he kohtaavat jalleenmyyjan. Suurin valtti
mikroyrittdjilla on palveluiden tekeminen yksinkertaiseksi. Han kayttaa esimerkkina
verkkokauppaa, josta saa tuotteet, maksut ja padsee pois muutamalla klikkauksella.

Na&in asiakas tuntee ettd, haneen on panostettu.

Kahdeksannessa kohdassa tarkastelun kohteena mikroyrittdjan kymmenen kohdan
brandikasikirjassa oli tunnettavuus. Suonion (2010, 43) nakee brandia rakennetta-
essa tunnettavuuden yhdeksi avaintekijoista. Han pohtii kirjassaan, minkalainen on
unohtumaton ihminen ja tuo esille henkildbrandayksen ja sen kautta saadun tunnet-
tavuuden. Esimerkkind Suonio (2010, 43-44) kaytti Barack Obamaa. Obama on luo-
nut itselleen muutoksen peruskivet- kampanjan, jossa hdnen suoraselkainen henki-

[6brandi on eduksi.

Yhdeksannessa kohdassa, yhtendisessa ilmeessa, pyrittiin kertomaan visuaalisen
ilmeen suunnittelun tavoitteista. Tavoitteena onkin luoda yritykselle persoonallinen,
muista erottuva visuaalinen ilme, joka vahvistaa yrityksen ydinté ja perusviesteja.
Yhtenéisella ilmeella helpotetaan yrityksen muistamista ja tunnistamista eri yhteyk-
sissa. Yrityksen tai merkin tunnetuksi tekeminen vaatii kuitenkin oman aikansa, jo-
ten visuaalista ilmettd ei kannata suunnitella pelkastaan hetken mielijohteesta tai
muotitrendien mukaan, vaan visuaalisen ilmeen tulisi kestaa pitkalle eteenpain (Ju-
holin 2006, 85.)

Viimeisena brandikirjassa tulee esiin asenne ja kuinka yrittdjyys on uskallusta. Kir-
jassaan Suonio (2010, 219) toi esiin, ettd ainoa varma asia yrittdjyydessa on epa-
varmuus. Koskaan ei tieda tyollisyystilannetta tulevaisuudessa. Suonio (2010, 222)

toteaa myos, ettd muutos ja asenne tulee aina sisaltapain, jonka takia kannattaa
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olla rohkea. Kun on kyse asenteesta ja oman itsensa brandaamisesta, varsinkin

mikroyrittdjan on osattava myyda itsensa ja osaamisena kohderyhmalle.

5.2 Suunnitteluprosessi

Kun sisallén tiedon hankita oli loppu, aloin keskittyd brandikasikirjan visuaaliseen
iimeeseen. Brandikirja on tehty edistdmé&én tilaajan oppimista brandista ja kuinka
kayttaa sita johdonmukaisesti.

3

3
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Kuva 1. Lopputyon varien hahmottelua.

Kari Hannisen (2016 [Viitattu 23.5.2018].) mukaan jopa kaksi kolmasosaa ihmisista
uskoo, etta esimerkiksi kirkkaan punainen huone lisda epaviihtyisyytta, masennusta
ja artymysta. Kirkkaat varit voivat tukea opiskelijoiden oppimiskykya vaikuttamalla

positiivisesti ihmisen psykologiseen ja fysiologiseen tilaan.
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Jos pitda lukea vaikeaa tekstia, kirkas vari saattaa parantaa opiskelijoiden keskitty-
miskykya. Esimerkiksi keskittyminen parantuu huomattavasti kirkkaan punaisissa ja

keltaisissa huoneissa.

Tama tuli itsellenikin hieman yllatyksena, kun aloin tutkia varien vaikutusta. Uskon
ettd tdma on taysin painvastaista sille, mitd useimmat ajattelevat. Itse olen luullut,

etta neutraalit varit rauhoittavat ja antavat seesteisen oppimisympariston

Verkkoartikkelissa selvidd myds, etta sykkeeseenkin varilla oli merkittava vaikutus.
Rauhallisuus ja rentoutuneisuus eivat kuitenkaan auta. Kirkkaat varit stimuloivat ai-
votoimintaa. Kun aivotoimintaa stimuloidaan kirkkailla vareilla se lisaa luovuutta.
Taman takia, kaytan tydossani paljon erilaisia vareja seka kontrasteja (kuva 1). Kaytin

tydssani myos paljon vastavareja.

l~ success is a journey

not a destination

Kuva 2. Referenssikuvien hahmottelua.
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Kuten brandikirjan siséllossa kay ilmi kannattaa valttaa ilmeisempien kuvien kayt-
toéa. Halusin kayttaa silti luovuutta heréattavia kuvia, jotka ovat abstrakteja. Taman

takia valitsin kuvien aiheeksi luonnon (Kuva 2).

Kuva 3. Varien ja referenssien toimivuus yhdessa.

Kun olin paattanyt, kuinka varit ja referenssikuvat toimivat yhdessa ja saavat aikaan
visuaalisen elamyksen. Haluan etté jokainen aukeama kaantaessa yllattaa ja herat-

taa tunneitta. Halusin etta lopputyoni on sellainen, etté siihen on mukava palata.

Kaikki tekstit ja kuvat ovat yhteydessa toisiinsa tydssani. Jokaisella aukeamalla on
erilainen teema ja asioissa yhteys jotka nitoutuvat lopputyéssani yhteen. En halun-
nut tyostani tehda liian kliseista, mutta halusin etta se nayttaa kliiniselta ja ammatti-

maiselta.

Tyon taitto on tehty Adoben InDesignilla. P&adyin tdhan sen takia koska olen kayt-
tanyt ohjelmaa kerran aikaisemmin — ensimmaisen visuaaliseen suuntaavan kurssin
ensimmaisessa tehtavassa. Taman takia ohjelmaa oli aluksi hieman hankala kayt-

taa mutta kaikki palailivat mieleen.
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6 PAATANTA

Koen, ettd osaamiseni brandeista ja brandin rakentamisesta on taman tyon aikana
syventynyt ja olen ymmartanyt paljon uusia asioita, joita voin tulevaisuudessa so-
veltaa. Brandin rakentamisen tarkeys tuli tydn edetessa entista selvemmin esille ja

koen voivani soveltaa tietojani myds yrityksessani seka ylipaataan tyéelamassakin.

Tyon edetessa aloin pohtia myds brandayksen nakokulmia ja tydkaluja, ettd miten
voisin hyddyntaa niitd myds omassa yritystoiminnassani. Esimerkiksi omassa yri-
tyksessani puuttui kokonaan johdonmukaisuus. Pidan yritykseni tarkeimpana ar-
vona tyon laadukasta lopputulosta. Opinnaytetyoté kirjoitettaessa mielestani yrityk-
seni verkkomainonnassa laadukkuus ei nakynyt, joten halusin ottaa tasta opikseni.
Kun aloin tehda kuvista johdonmukaisia, oman nakdista materiaalia, muistaen sa-
malla muut kirjan mainitut kohdat, alkoi yritykseni markkinointi mielestani muistutta-
maan enemman laadukasta, ylellistéa seka tarkkaan mietittya. Kaytin yrityksen mai-
nonnassa ja markkinoinnissa myds kohdentamista. Asiakaskyselyt lisdantyivéat huo-
mattavasti, kun olin markkinoinut ja mainostanut oikeilla kanavilla oikealle kohde-

ryhmaélle.

Toimeksiantajakin oli hyvin tyytyvainen tyon lopputuloksena syntyneeseen bréandi-
kasikirjaseen ja se ylitti hdnen odotuksensa. Brandikasikirjan avulla yrityksen on
helpompi kertoa yllapitaa brandidén ja rakentaa siitd yhdenmukaista brandikuvaa
tulvaisuudessakin. Mielestéani brandik&sikirja on onnistunut kokonaisuus ja se on
sellaisenaan hyddynnettavissa toimeksiantajan tulevassa liiketoiminnassa, imagon

luonnissa seka brandayksessa.

Tilaaja ymmartad myos brandin tarkoitusta enemman ja sen tarkeytta markkinoin-
nissa. Koska kirjanen ei ole spesifioitu tietylle organisaatiolle vaan se on spesifioitu
tietylle kohderyhmalle, toivon, etta siitd olisi apua my6s muille mikro- ja pienyrittajille.
Tama toivottavasti auttaa siis muitakin mikroyrittdjia kayttamaan brandaysta tyoka-
lunaan markkinoinnissa tulevaisuudessakin. Uskon, etta tama opinnéaytetyd autta-
van muita opiskelijoita ymmartamaan paremmin brandia ja sitd, mita brandays tar-

koittaa.
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49(61)

LITTEET

Liite 1. Brandikasikirjanen — kymmenen kohtaa onnistuneeseen brandiin.

Liite 2. Brandikysely yrittajille.
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Liite 1. Brandikasikirjanen — kymmenen kohtaa onnistuneeseen brandiin.
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MIKSI BRANDAYS ON TAREAA? SISALLYSLUETTELO

Kilpailuedun kehittaminen on kriittisen tarkeaa pienten ja keskisuurten yritysten selviytymiselle

JOHDANTO S i

Kilp: sessa toimintaymparistossa, jota luonnehtivat dynaamiset markkinatrendit. Brandi tarjoaa SISALLYSLUETTELO
merkittavia hyotyja seka yrityksen asiakkaille etta brandin omistajalle.

EROTTUMINEN ...

Brandi siis luo lisarvoa molemmille puolille erottaen yrityksen sen kilpailijoista. Kaikki mita ﬁw&av ULKOINEN HABITUS
tekee kertoo sen brandista. Tama kirjanen auttaa ymmartamaan paremmin miksi brandays % ,.
on tarkeaa ja mita silla voi saavuttaa. p - ] ? ASIAKASLAHTOISYY

ASIAKKAILLE KOHDENNETTU
PALVELUJEN KEHITTAMINEN
JOHDONMUKAISUUS ...
KOHTAAMINEN ...
TUNNETTAVUUS

YETENAINEN]|LM S

ASENNE - mmmE it



52(61)

EROTU JOUKOSTA
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ASIAKASLAHTOISYYS

Asiakaslahtdinen palvelu ja palvelunlaatu ovat erittéin tarkeita tekijoita
yrityksen menestymiseksi. Asiakkaat ovat nykyisin hyvin vaativia ja
valikoivat usein tarkasti missa yrityksissa asioivat. Mikali asiakas ei ole
tyytyvdinen saamaansa palveluun, han yleensa vaihtaa
helposti palveluntarjoajaa.

Mieti mita asiakkaana itse haluaisit etta sinua kohdellaan.

paremminkin kuin moneen muuhun tyohon. Suunnittelulla voidaan priorisoida viestinnan tavoitteet ja
toimenpiteet ja ennakoida erityisia voimavaroja vaativat tilanteet. Kampanjoille ja poikkeuksel
tapahtumille, kuten merkkivuosille ja juhlaseminaareille, tehdaan omat viestintasuunnitelmansa.
Kohderyhmat ovat keskeinen, ellei keskeisin viestinnan m:c::_nm_cm Ja toteuttamista ohjaava tekija.
Se, kenelle viesti kerrotaan tai kohdennetaan, maarittelee seka viestinnan sisallon etta
valittavat keinot ja valineet.

eella - kuten lehdistotiedote, jasenleht fai ilmoitus - tavoittaa yleensa vain rajallisen maaran
kohderyhmia. Yleensa on parempi rajoittaa kohderyhmia kuin yrittaa tavoittaa epamaaraisesti "kaikki
suomalaiset” tai "kaikki alueen asukkaat”. Keinot valitaan kohderyhmittain, kohderyhman arvojen
Jja odotusten mukaisesti.

Voi helposti unohtua, etta viestia el kirjoiteta itselle vaan jollekin foiselle, jonka tiedon tarpei
pitaisi pystya vastaamaan. Kohderyhmien odotuksiin kannattaa siis perehtya jo etukateen. Jos viesti ei
mene perille tai vaikuta viestin vastaanottajaan odotetulla tavalla, vika ei ole vastaanottajassa. Yleensa
vika tai erhe on viestin lahettajassa: viestin sisalté on muotoiltu niin, etta vastaanottaja ei viestia ymmarra;
valine on vaar3; tai ajoitus on vastaanottajan kannalta huonosti valittu. Jos viestinnalla ei saavuteta

asetettuja tavoitteita, mahdolliset erehdykset tai vaarin valitut keinot on syyta analysoida, jotta seuraavalla
kerralla viestit valittyisivat ja osuisivat tehokkaammin.

Mieti kenet haluat asiakkaaksesi ja ajattele heita - muodosta kaikki viestintasi h
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JEN KEHITTAMINEN

JOHDONMUKAISUUS

Pysy valitsemassasi linjassa, alaka keksi itseasi
uudelleen vahan valia; tama vinkki on ehka hankalin
noudattaa, varsinkin jos tuntuu, ettei tuloksia ala
ilmaantua riittavan nopeasti.

On kuitenkin tarkeaa, etta kun rakennamme
markkinointimme jokin erikoisosaamisalueen tai tietyn

kohderyhman varaan, ei sita kannata jatkuvasti

muutella. Markkinointi on pitk3janteista ja vaatii aikaa,

ennen kuin ihmiset oppivat tuntemaan sinut. Mieti s!

linjasi kerralla mahdollisimman hyvin kuntoon ja ldhde .
toteuttamaan sita maaratietoisesti ja pitkajanteisesti. : -

Tosi pienilla asioilla pitkajanteisesti voi tehda isoja asioita! £ \\\l ”
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KOHTAAMINEN

Kohtaaminen jattaa tehokkaan muistijaljen, kohtaaminen on voimakkain vaikuttamisen muo-
to. Tapahtuma on ainutlaatuinen hetki, jonka tunnelma ja hyoty kantavat kauas eteenpain.

TUNNETTAVUUS

Tunnettuus on peruslahtokohta, jonka kautta brandi saa kuluttajien mielikuvissa
lisaarvoa muihin kilpailijoihin verrattuna. Tunnettuuden rakentamisen keinoja on
kayteftavissa useita.

Hyva esimerkki on symbolin kaytto. Symbolin kayton etuna on, etta se voidaan tehda
tunnetuksi esimerkiksi sponsoroinnin kautta. Sen viestimiseks

Esimerkiksi mediaviestin toistaminen vaikuttaaratkaisevasti kuluttajien brandin tunnistamiseen

Tee toistoja - jatkuvasti.
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ASENNE

Yrittajyys on asenne. Se on pelkojen
voittamista, sinnikkyytta ja rohkeutta.
Jos miettii sanaa ynttaminen, niin siihen
liittyy epaonnistumisen mahdollisuus.

Mutta kun ajattelee pidem

juuri sihenh@n se mene

perustuukin. Anna rohkeudel 3
myds yrityksesi brandayksessa.

N OLE ROHKEA!
Al yrita miellyttaa kaikki
se ei ikina toimi!




Henna Makkonen

seindjoen Ammattikorkeakoulu
| opputyo
IKevatr 2018
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Liite 2. Brandikysely yrittajille.

Minka ikainen olet?

20 tai alle
21-30
31-40
41-50
51-60

61 taiyli

Minka kokoinen yritys sinulla on ?
Pieni
Keskisuuri

Iso
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Tiedatko mita on brandaaminen

Kylla

En

Miten brandays on vaikuttanut tai vaikuttaa yritykseesi?

Oletko luonut yrityksellesi imagon?

Kylla

Ei

Oletko kayttanyt ammattilaista brandisi rakentamisessa?

Kylla

Ei
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Onko palvelullasi jotain erikoispiirteita?

Kylla

Ei

Tutkitko saannollisin valiajoin kilpailijoitasi?
Kylla

El

Oletko tehnyt yrityksellesi SWOT- analyysin?

Kylla

Ei
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Mita markkinointi / mainonta kanavaa kaytat eniten?

Facebook
Instagram
Lehtimainonta
Tv

Sahkopostista suoramarkkinointia

Onko yrityksellasi markkinointi strategia?

Kylla

Ei

Kiitos vastauksista ja mukavaa kevatta!



