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Mielikuvilla on suuri merkitys brandin toimivuuden ja valinnan kannalta. Mielikuvaan
pyritadn vaikuttamaan rakentamalla positiivista brandia erilaisilla elementeilld. Brén-
daédminen on tarked osa yrityksen tai tuotteen markkinoimisessa. Nykyaén se voi toi-

mia yrityksen vahvimpana aseena asiakkaita hankkiessa seké Kilpailijoita vastaan.

Tassa opinnadytetyodssa selvitettiin mitd brandi tarkoittaa ja mika sen olemus on yrityk-
sen ja tuotteen yhteydessa. Tarkoitus oli miettid, kuinka suomalaiselle puuyritykselle
tai -tuotteelle voisi luoda toimivan bréandin. Suomalaisen brandin seka brandituotteen
voisi vieda ulkomaille, mika loisi myonteista mielikuvaa koko Suomesta. Suomalai-
nen puubrandi on muutenkin harvinainen asia, mutta voisi edesauttaa suomalaisen

puudesignin sek& laadun levittdmisessa.

Tatd asiaa pohdittiin ruotsalaisen brandimarkkinoijan Thomas Gadin 4D-mallin poh-
jalta, ja muun kirjallisuuden avulla. Yrityksen eri elementtien, seké tietysti itse asiak-
kaan, ihmisen, kautta pystyttiin luomaan johtopéé&toksié brandin luomisesta, toimi-

vuudelle seka ylivoimaisuudelle.

Luvussa 9 esitelldan opas, jonka tarkoituksena on auttaa lukijaa ymmartaméaéan bran-
din eri keinot yrityksen tai tuotteen luomiseen ja markkinoimiseen. Se on kuitenkin
vain opas, keino auttaa ja neuvoa. Brandin onnistuminen on loppujen lopuksi kiinni

yrityksen toiminnasta.
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Images have great meaning to a brand in terms of functionality and choice. These im-
ages are influenced to help build a positive brand with different elements. Branding
has an important part in marketing a company or a product. Today it can be used as a

powerful weapon in acquiring clients and against rivals.

This thesis studies what brand means and what its essence is in context of a company
or a product. The idea was to consider how a more effective brand could be created
for Finnish company or a product. A Finnish brand and a brand product could be ex-
ported to foreign countries, which in turn would help entire Finland in a positive
sense. Finnish wood brand is otherwise a rare thing, but it would further contribute to

distribute a Finnish wood design and quality.

This issue was approached on the basis of the 4D-model created by Swedish brand
marketer Thomas Gad, as well as other literature. With the understanding of various
elements of a company, and the client, a human, several conclusions could be made,

for creation, system functions, as well as for superiority of the brand.

The last paragraph is a guide, designed to help the reader understand the various

means of a brand for creating and marketing a company or a product.



KASITTEET

Brandi =

Puuyritys =

Puutuote =

Bréndi on mielikuva tai kuvia sekda mielipiteita yrityksesté tai tuot-
teesta. Brandistd puhutaan usein asiakkaille suuntautuvien toimen-

piteiden yhteydessa.

Tassa opinndytetydssa puuyrityksella tarkoitetaan ensisijaisesti yri-
tystd, joka myy puisia tuotteita tai tuotteita, jossa on kdytetty puuta.
Kyseessa voisi tietysti olla myos vaikka sahalaitos.

Puutuotteella tarkoitetaan tuotetta, joka on valmistettu kokonaan

puusta, tai jonka valmistuksessa on kadytetty puuta.
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2

JOHDANTO

Brandi-sanalla on pitk& historia. Aluksi tuota sanaa kéytettiin englannin kielessa sub-
stantiivina, mutta nykyisin myos verbina. Bréndi tarkoittaa tuotteen arvon lisddmistg,
mika on aina ollut bréndin tarkoitus, oli kyseessa sitten tuote, palvelu, tapahtuma tai
menetelma. Nykykielessa on myds tarpeen erottaa tavaramerkki ja bréndi, vaikka mo-
ni uskoo niiden olevan sama asia. Tavaramerkin voi yritys tai henkil6 rekisterdida ja
omistaa. Sitd on myds melko helppo valvoa ja vé&arasta kaytosta voidaan antaa ran-
gaistus. Jos brandin rakentaminen olisi yhta helppoa, kaikilla yrityksilla olisi huippu-
brandi. Rahalla ei brandia tai persoonallisuutta yksin voi luoda, vaan taytyy tietad, mi-
t4 se edustaa. Tavaramerkeill& ja logoilla on oma tarkoituksensa, mutta brandit ovat
tarkedmpid ja tehokkaampia. Niilld on niin suuri valta, ettd tavaramerkkid voi muuttaa,
jos bréndi on tarpeeksi suuri. Brandejé ei voi rekisterdida eika rajata yhteen paikkaan.
Ne eivat ole fyysistesti olemassa, vaan pelkéstaan ihmisten mielissa, jonne sen on tar-
koitus jattaa jalkensa. Aineettomallakin omaisuudella, kuten imagolla ja maineella on

my0s arvoa. (1:29 — 31.)

MIHIN BRANDEJA TARVITAAN?

Voidaan miettid, kannattaako bréndia yrittaa ohjata, koska se on kaikkien ihmisten
paassa erilainen. VVoidaanko edes rakentaa mielikuvaa, joka olisi kaikille yhteinen?
Kovaa ty6ta se ainakin vaatii. Suomikin on periaatteessa brandi, jolla on tavaramerk-
kind lippu ja brandina kulttuuriarvot. Brandin tarkoitukselliseen tavoitteeseen paase-
minen on vaikeata seka kallista. Siind voi myos kulua kauan aikaa, eiké lopputulok-
sesta ole aina edes takeita. Minké& vuoksi yrityksen kannattaisi sitten sijoittaa rahaa
brandin rakentamiseen? Siihen vaikuttavat hinta- ja maaramotiivi, toiminnallisuus, so-

siaalisuus, psykologisuus ja eettisyys. (1:31 — 32.)

2.1 Hintamotiivi

Ihmiset kokevat yhtendisimmén brandin myos johtavaksi brandiksi. Se ei tarkoita, ettd
kaikilla on sama kasitys, se ei ole edes mahdollista. Jos ajatukset ovat kuitenkin tar-
peeksi yhtenevid eli ne menevét paallekkain, saadaan bréndista yhtenéisvaikutelma ja
se pysyy koossa. Néin brandin avulla saadaan enemman asiakkaita, kuluttajat kun ei-
vat aina valitse parasta tuotetta tai palvelua. Hintakin voi olla korkea. Huonompi tuote

menee kaupaksi paremmin kuin Kkilpailijan halvempi ja parempi. Juuri se tekee bran-
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dista taianomaisen. Se tuo tuotteelle lisarvoa, ja asiakkaat kokevat saavansa rahoil-
leen tadyden vastikkeen. Brandin luomisen perinteinen syy on parempi hintakate,
markkinointikielessa liséhinta. Asiakas voi puuta ostaessaan kunnioittaa sitd faktaa,
ettd puumateriaali on kotimaista. Han on tottunut siihen, ettd se on laadukasta, vaikka

valttamatta ndin ei edes olisi. (1:32 — 34.)

2.2 Maaramotiivi

Toinen etu on ilmeinen ja tarked, maaramotiivi. Tunnettu brandi saa enemman asiak-
kaita ja isommat markkinat kuin vahemman tunnettu. Jotkin brandit on alun perin luo-
tu madrabréandeiksi, ja ne ovat yleensa hinnoiltaan edullisia mutta silloin taytyy tinkia
jostain muusta, esimerkiksi palvelusta. Hyva esimerkki maéarabrandista on IKEA. Se
edustaa suurta vahittaismyynnin brandig, tyylikasta suunnittelua ja halpoja hintoja.
Uskollisimmat asiakkaat kokevat sen koottavien huonekalujen huippubrandiksi. (1:39
—41)

2.3 Toiminnallisuus

Laatu, kaytdnndllisyys ja suunnittelu hyvaan hintaan ovat yrityksen brandin kaytto-
voimia. IKEA tietdd monen kymmenen vuoden kokemuksella, misté asiakas pitad. Se
nakyy monien tuotteiden yksinkertaisuudessa. Korostetaan kustannuksia ja toiminnal-
lisuutta. IKEA ottaa muutenkin asiakkaan huomioon paivittain kyseleméalla hin-
tasuosituksia ja sitd, mité suurihenkinen perhe tarvitsee kylpyhuoneeseensa. Toiminto-
ja muutetaan nopeasti, kun tuote ei myykéaan. Yksityiskohdat otetaan huomioon. (1:42
—43))

2.4 Sosiaalisuus

Tuotteita ostaessaan asiakkaat haluavat ajatella, ettd heité pidetadn jarkevind, joten he
arvostavat rahoilleen saatua vastiketta. Nykyaan puutuotealalla kierratysmateriaalien
kaytto, kierratettavyys ja vihreét arvot yleensakin saavat asiakkaan valitsemaan kysei-
sen tuotteen. He haluavat kokea samanlaisuuden ja innovaation, haluavat olla osana
suurempaa. Kierratysmateriaalin kdytto alentaa kustannuksia ja suojelee ymparistoa.
Taloudellinen ja ympéristovastuu ovat tarkeité asioita, joilla usea brandi haluaisi saa-
vuttaa. (1:43 —44.)
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2.5 Psykologisuus

Puuta ostettuaan asiakkailla on hyva olo, sill& he uskovat ja tietdvat k&yttdneensa ra-
hansa hyvin ja saaneen sille vastiketta. He saavat samalla paljon uusia ideoita ja aja-
tuksia, mité he voisivat puutavarallaan tehda tulevaisuudessa. Paikan péalta ostaessaan
he my0s usein saavat materiaalinsa heti, eivatka joudu odottamaan. Ostamisesta pitaa
tehd& helppoa ja mukavaa. Yrityksilla tulisi olla ajatus, ettd asiakas hyotyi paikan
paalla kaymisestd. N&in asiakas tulee varmasti uudestaankin. (1:44 — 45.)

2.6 Eettisyys

IKEAN tavoite ”yhd useampien ihmisten péivittdisen eliménlaadun parantaminen” on
hyva tavoite kaikille. Tdman takia IKEA on menestynyt myds kansainvélisesti ja sen
ulkomaan myynti on suurempi kuin kotimaan. T&mé& on harvinaista. Eettinen elementti
onkin IKEAn siséllad hyva. Samoja asioita voidaan hyodyntaa kaikkiin puutuoteyrityk-
siin. Yksinkertaisuutta arvostetaan ja taloudellisella voitolla saadaan lisdd voimavaro-
ja. Henkilokunnan sitoutuminen yritykseen on ratkaiseva tekija. Puhutaan mieluum-
min henkil6kunnasta kuin tyontekijoista. Myos hintatietoisuuden ja innostuksen tulisi

nakya yrityksen julkisivussa. (1:45 — 46.)

3 BRANDI YRITYKSEN JOHTAMISESSA

Kun uuden yrityksen toiminta aloitetaan, ei valttdmatta ensimmaisend mietita brandin
rakentamista systemaattisesti. Yritykselle on annettava nimi ja merkittava se rekiste-
riin, taytyy tehda tarvittavat alkuinvestoinnit ja hankkia toimitilat seka laitteet. Myos
kotisivut pitdd avata ja painaa kayntikortit. Myynti taytyy saada kayntiin, jotta kassa-
virta muuttuu positiiviseksi. Uusi, pieni yritys haluaa keskittya asiakkaiden hankin-
taan, neuvotteluihin, tarjousten tekoon ja saatujen tilausten hoitamiseen. Jos kyseessé
on yhden miehen tai naisen yritys, eivat resurssit riitd muuhun. Heille riitta, ettd itse
perustaja-omistajana tulee tyollistetyksi. Yrityksen kasvaessa tulee lisaa asiakkaita ja
referenssejd, tehdaan laajennusinvestointeja ja palkataan lisad vaked. Tarvitaan mark-
Kinointitoimenpiteitd. Tuote tai palvelu tdytyy saada tunnetuksi. Myos kilpailu lisdan-
tyy toiminnan laajentuessa. Asiakkaille taytyy tehdé selvaksi, mika tekee omasta tuot-
teesta tai palvelusta erilaisen muihin verrattuna. Taytyy varmistaa erilaisuus ja brén-
daytya. Laajan yrityksen valikoimassa voi olla jo monia eri brandeja, jopa eri nimella

samoja brandeja. Taytyy integroitua. Integroitua brandistrategiaa on selitetty kuvassa
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1. Karsitaan bréndeja ja laitetaan ne kaikki yhden yritysbrandin siipien suojaan. Tassa
vaiheessa ylin johto ottaa ohjat kasiinsé. Se paattaa, miltd yrityksen tulee nayttaa ja
kertoa. Kun integroitu viestintd on hallinnassa, brandia ruvetaan johtamaan. Toiminta
viedaan uusille markkinoille ja ndhdaan, miten arvokas brandi on. Kehitysta tulee tar-
kasti seurata, omaa ja kilpailijoiden. Tarkkaavaisella toiminnalla saadaan suojattua ja
tulee suojata myos tunnus, peruslupaus, oma vari ja adnilogo. Brandi voi olla yrityk-
sen tarkein menestyksen mittari. Vaikka yrityksen koko tuotanto ulkoistettaisiin, de-

sign, viestinta ja markkinointi pidetdan tarkoin omissa kasissa.

LIKETDIMINTA-

STRATEGIA

BRANDISTRATEGIA
MARKKINDINTI- VIESTINTA-
STRATEGIA TAVOITTEET STRATEGIA

Kuva 1. Integroitu brandistrategia (mukaillen 2:127.)

Bréndia voidaan kayttaa tyokaluna. Silla voi olla suuri vaikutus yrityksen johtamiseen,
liiketoimintojen hoitamiseen, yrityksen tdménhetkiseen ’sijaintiin” ja siithen, minne
yritys on menossa. Vahva brandi on hyoédyllinen yrityksen ja sen sidosryhmien vali-
sisséd suhteissa. Yrityksen sidosryhmié ovat tyontekijét, omistajat sek& yleinen mieli-
pide. (2:39 —42))

3.1 Tyontekijat

Jos bréndi on vahva, hyvin madritelty ja ydinarvoiltaan kunnossa, yritys pystyy hank-
kimaan parhaat ihmiset tydmarkkinoilta ja oppilaitoksilta. He my6s suostuvat tydsken-

telemdan alhaisemmalla palkalla eivétké esitd suuria vaatimuksia. Eraat yritykset pys-
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tyvéat houkuttelemaan alansa huipputekijoita erittdin alhaisilla kustannuksilla. Stora
Enso suurena yrityksend ja uusien tuotteiden valmistajana houkuttelee kyvykkaita
nuoria ihmisié kuin hunaja mehil&isia. Se osoittaa sen, etta tyota ei tehda rahan takia,
vaan koska halutaan saada identiteetti, tehda tyota sellaisen asian puolesta, johon he
uskovat. Verkkoyritysmaailma houkuttelee nykyaéan, ja useilla yrityksilla on vaikeuk-
sia uusien ihmisten rekrytoinnissa. Taméan takia brandin tulee erottua. Nykyaan mai-
nontaakin suunnataan yha enemman tyonhakijoille eik& mahdollisille asiakkaille.
(1:53 - 54.)

Edelld mainitun lahde on kylla vuodelta 2001, taloudellinen tilanne on muuttunut, sa-

ma asia saattaa pated, vaikkakin eri tavoilla.

3.2 Omistajat

Jos bréndi lupaa rahakasta mahdollisuutta, yritysostoa, fuusiota tai vahvaa osake-
markkina-asemaa, myos osakkeenomistajista voi tulla hyvin karsivallisia. Brandi liséa

rahoitusanalyytikoiden mielenkiintoa yritykseen. (1:55.)

3.3 Yleinen mielipide

Brandin avulla myos yleistd mielipidettd voi muokata. Jos brandilla on tunnettu, avoin
ja positiivinen vaikutus, ei haittaa edes, jos jokin menee pieleen. Joskus brandin saama
huomio mediassa ei ole edes suhteessa tapahtuman uutisarvoon, mutta suuri brandi saa

enemman huomiota automaattisesti. Nain vahvat brandit edelleen vahvistuvat.(1:55.)

3.4 Autenttisuus

Bréndi rakennetaan eri tavoin. Siihen tulisi kuitenkin suhtautua kuin uuden ystavan
hankkimiseen. Bréandin ja uskollisen asiakkaan suhteeseen kuuluu paljon samoja piir-
teitd. Sama ajatus on myds oiva perusta tulevaisuudelle. Brandien kanssa toimiminen
on vaikeaa. Jos aihetta vertaa ystavyyteen, voidaan ajatella, ettd ajattelee ystavaansa
mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Ajatteleeko asioista samalla tavalla kuin ystavan-
s&? Ystavyyden voisi madritell& siten, ettd ystavykset jakavat samat arvot, mutta kun
jotain brandia yrittaa kuvailla, usein voi kayda niin, ettd kuvailussa kéytetyt sanat voi-
vat pated useisiin brandeihin. Markkinoilla menestyminen vaatii, ettd oma brandi erot-

tuu muista. Kun kasitelld&n brandin rakentamista ja siihen liittyvaa ystavyystekijaa,
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tarkedné asiana nousee esille kiinnostuksen osoittaminen. Suuri ero menestyneiden ja
vahemman tunnettujen brandien vélilla on, ettd menestyneet ovat osoittaneet kiinnos-
tusta asiakasta kohtaan. Kyseessé on yleensé pienet asiat, jotka eivat edes maksa pal-
joa, mutta niilla on merkitysta asiakkaalle. Kun asiakas on kaukana, se on viel& tarke-
ampad. Voidaan puhua verkkobrandeista. Asiakasta muistetaan internetin vélityksell,
kerrotaan vaikka uusista tuotteista, joista asiakas saattaisi olla kiinnostunut. Vaikka
kyseessé voikin olla automaattitoiminto, se luo asiakkaalle tunteen, etté hanta ajatel-

laan ja h&net muistetaan. Saattaa se tosin myos arsyttaa. (1:89 — 92.)

3.5 Kilpailijat

Omaa markkinatilannetta, kilpailijoita sekd heidan brandidén ja viestintdansa taytyy
katsoa kokonaisuutena. Alalla, jolla palvelut ja tuotteet saattavat olla hyvinkin saman-
laisia eiké kysynnéssa ole odotettavissa muutoksia, voidaan markkinaosuutta yrittaa
kasvattaa alemmilla hinnoilla. Jos tapoja omien valmistuskustannusten alentamiseen
ei 16ydy, tdmaé laskee kannattavuutta. Asiakas hyo6tyy aina hintakilpailusta, mutta se
voi tuoda pelkastaan hetkellista etua, jos kilpailijat vastaavat omilla alennuksillaan.
Alennuspaatoksia on selitetty kuvassa 2. Tarjonta ylittda kysynnan monilla toimialoil-
la, ja jos hintaa ei pystyté tai haluta alentaa, ainoaksi aseeksi jaa erilaistaminen. Palve-
luista ja tuotteista taytyy saada parempia ja erilaisia kuin kilpailijoilla. Taytyy saada
aikaan houkuttelevampi bréndi. (2:133 — 135.)

VAIKUTUS OSTAJAN
AJATTELIUN

] VAIKUTUS
ALENNUS MARKKINDIDEN
RATKAISU HINTATASOON

VAIKUTUS TULEVIN

TUDTTOIHIN

Kuva 2. Alennusratkaisuun vaikuttavat tekijat (mukaillen 3:104.)
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Mainostoimistot keradvat tietoa markkina-alueilta tutkimalla kilpailijoiden tietoja in-
ternetistd. Verkkosivut, julkaisut, esitteet, asiakaslehdet ja vuosikertomukset kertovat
paljon brandistrategiasta. Kun kaikkea viestintaa osaa vain tulkita, myos viestinnén
paljous tai vahyys kertoo yrityksen brandiajattelusta. Kun omalla alalla toimii paljon
yrityksid, valitaan niista analysoitavaksi suurimmat kilpailijat. Tutkitaan 3-5 yrityksen
palveluita ja tuotteita sek& asiakaskuntaa, jotka ovat kaikkein I&hinnd omaa toimintaa.

Tutkitaan visuaalista ja verbaalista viestintad. Tutkitaan sanoja ja kuvia, mihin sisal-

tyy:
= nimi, tunnus peruslupaus ja selite
= Internet-esiintyminen, eli kuvat, kieli, laajuus ja tietosisélto
* mediamainonta, missa miten ja milloin
= uutisointi ja sen puute
» messutoiminta ja tilaisuudet

= julkaisut ja niiden visuaalisuus ja

muu julkinen nakyvyys.

Tekeméll& koosteen edelld mainituista saa hyvén kuvan ja pohjan omalle, erilaisuu-
teen pyrkivalle brandisuunnittelulle. (2:133 — 135.)

3.6 Markkinointi

Markkinoista ja markkinoinnista puhuttaessa ajatellaan yleensé kaiken kiteytyvan ra-
haan. Asia ei ndin ole. Markkinoinnille syntyy perusta sanasta kilpailu. Jos ei olisi kil-
pailua, ei olisi markkinointia, kun ei sitd edes tarvittaisi. Kilpailu on syyna markki-
noinnin tarpeeseen ja perusta sille, miksi voittaminen on markkinoilla myos tarkeaa.
Nykymaailmassa joka ikiseen kysynt&éan I6ytyy tarjontaa. Edes se, ettd ollaan karki-
paéssa, ei tarkoita vélttamatta hyvad markkinaparjaddmista. Joku on joskus todennut,
ettd pahempaa sijaa ei olekaan kuin kakkossija. Kulut ovat samalla tasolla kilpailijan
kanssa, mutta tuotot ovat olemattomia. Markkinoilla ei kuitenkaan aina kilpailla rahas-

ta. Siell& kilpaillaan ihmisten ajasta ja huomiosta. Oleellinen asia on, ettd ihmisten
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suosio luo kilpailun. Se on markkinoinnin ydin. Tarkoitus ei ole voittaa vain kilpailija.

Kyse ei ole tuotteen paremmuudesta. Kyse on monista asioista:

1. Tuotteiden vélill4 on olemassa erimitallisuus, tarkoittaen sit4, ettd jollakulla on
teknisiltd ominaisuuksiltaan parempi tuote, jollakulla kestavyydeltaan tai erot-

tajana saattaa olla hinta. Naité eroja ei voi laittaa samalle yhteiselle janalle.

2. Kilpailu tapahtuu asiakkaan mielessé. Asiakas tekee valintansa oman mielensa
mukaan. Valinta tehddan tunteiden avulla, eli tuotteesta tykataan. Jarki ei rat-

kaise ostospaatosta.

3. Jos pinnallisemmin asiaa ajattelee, ihminen ostaa tarpeeseen. Ostamisen takana
saattaa totta kai olla tarve. Samoja tuotteita voidaan kuitenkin ostaa moniin eri
tarpeisiin. Naita ovat vaikka sijoitukset, sisustuselementit ja lahjat. Tuote ei ai-

na ole tarve. Ihmisen halu tekee paatoksen.

Voitto perustuu siis suosion voittamiseen, kun vaihtoehtoja on useita. Yritysajattelussa
voittomarkkinointi tuo yritykselle rahaa, ja sill4 tarkoitetaan myts maksimaalista ta-
loudellista tulosta. Tdmé on kuitenkin pitk&n aikavalin markkinointia, silla yritys elaa
ja tekee voittoa asiakassuhteilla, jotka ovat kannattavia ja tuloksellisia. Kaupoilla ei
ole vilia, eivathdn ne valttamatta edes tuota, vaan silla, miten varmistetaan pitkan ai-
kavélin tuoton maksimointi ja kannattavuus. Kyseessa ei ole pikajuoksu, vaan kesta-
vyyslaji. Markkinoinnin voittamisessa on olemassa monia nakokulmia, joita esitelldan

kuvassa 3.

VaITTo vaITTo
MARKKINA- ASIAKKAIDEN
KYSYNNASTA SIRLLISTA
VOITTO
MARKKI-
NOINNILLA
e o
TULOKSESSA KILPAILUSTA

Kuva 3. Voittomarkkinoiden toimintakentat (mukaillen 3:15.)
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Markkinoilla tarkoitetaan kysynnan ohjaamista ja sitd, miten se on mahdollista saada
omalta kannalta edullisemmalle ja kannattavammalle alueelle. Oma markkina-asema
heikkenee saman tien, jos kilpailijoiden teknologia menee oman edelle. Markkinat

taytyy saada siis omalle vahvuusalueelle.

Voitolla kilpailijoista tarkoitetaan sitd, miten yritys toimii Kilpailutilanteessa. Myyn-
tity6 kertoo, kenen tuotteet menevét kaupaksi. Myyjat ja heidan taitonsa, tietonsa ja
tehokkuutensa nousevat tarkedan rooliin markkinoilla, joilla on paljon samanlaisia ja

samanlaatuisia tuotteita ja palveluita.

Voitto asiakkaiden sieluista -kohtaan liittyy kyky saada tuote, palvelu tai yritys mie-
likuvaltaan kilpailevia yrityksid mielenkiintoisemmaksi. Mitd parempi brandikoodi ja
-strategia on saatu aikaiseksi, sitd helpompi sitd on kayttd4d markkinoilla hyvéksi. Ve-
tovoimakyky on ratkaiseva tekija. Tuotteen ja brandin vetovoimakykya on selitetty

kuvassa 4.

BRANDIVETD- NAKYVAT
VOIMAISUUS ESILLEPANOT
HALUTTAVUUS ,
KAUPASSA HYVA MYYNTI

Kuva 4. Brandin vetovoimakyky myymalamarkkinoinnissa (mukaillen 3:129.)

Voitto yrityksen tuloksessa kertoo kyvyn toimia markkinoilla parhaan tuloksen saa-
vuttamiseksi hinnan avulla ja sen, kuinka asiakkaita kohdellaan ja kuinka heista saa-
taisiin pitkdikaisia kohderyhmid yrityksen tulosta parantamaan. Yksinkertaisesti sanot-
tuna, erinomaisen suorituksen saavuttaakseen yrityksen tulee onnistua jokaisella edel-

14 mainitulla osa-alueella. (3:12 — 16.)



17

Markkinoiden voittomekanismi muodostuu kahdesta kohdasta: 1) omista toimista ver-
rattuna kilpailijoiden toimiin, sek& 2) asiakkaiden arvostuksesta meité kohtaan. Hyvé
markkinoija on kaikilla osa-alueillaan erittain hyvé, ellei parempi. Voittomekanismia
ei kannata vertailla muiden mekanismeihin, koska lopullisen paatoksen tekee asiakas,
ihminen, joka toimii tunteidensa varassa. Esimerkki markkinoinnin voittomekanismis-

ta nédkyy kuvasta 5.

B) MARKKINDINNILLISUUS
A) SEGMENTTIASIAKAS
1) KILPAILLETU

C) KILPAILL/KILPAILLJAT

2) ASIAKKUUSTY@

B) ASIAKAS-
SUTERN
KEHTTTAMINEN

A) ASIAKKUUTEEN
VINTI

Kuva 5. Markkinoinnin voittomekanismi (mukaillen 3:18.)

A) Asiakas tekee aina oman valintansa. Vaihtoehdot ovat me (Markkinoinnillisuus) tai
Kilpailija. Suosion voittaminen on tarkedd, koska sen vaikutus ihmisen alitajunnaiseen
valintapaatelméaéan voi ratkaista asian. Nimitys segmenttiasiakas tulee siitd, etta ihmi-
si& on monenlaisia ja he muodostavat monenlaisia kohderyhmié. Tuotteet eivat ole
samanarvoisia jokaisen silmissd, koska he ovat erilaisia ja pitavét eri asioista ja halua-
vat eri asioita. Tdma kohta on siis oikeastaan kaksiosainen; onnistunut segmenttiloyto
ja toiminta sek& kyky toimia toiveiden mukaisesti kilpailijoita paremmin.

On muistettava seuraavat ohjeet:

1. Segmentointi on tukipilari markkinoinnissa.
2. On pyrittavd saamaan mahdollisimman rajattu kokonaissegmentti.

3. Ei pidd yhdistad eri segmentteja.
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4. On listattava jokaisen segmentin tyypillispiirteet.

5. On madritettavé jokaisen segmentin tarpeet, toiveet sekd muut tekijat, jotka an-
tavat positiivista kuvaa asiakkaille.

6. On eroteltava tuotteet sekd asiakastyo jokaiselle segmentille.

B) Markkinoinnillisuus tarkoittaa ajattelun tapaa, jonka avulla yritys saadaan markki-
navoittoiseksi. Markkinointia ei pitaisi ajatella tavallisena toimintona, jossa vaikka
pakolla yritetddn kaupata sitd, mitd on tuotettu. Jos markkinointia pidetaén erillisena

toimintana, ei siita saada kaikkea hyotya irti.

C) Markkinoinnille merkityksen antaa kilpailu. Nyky-yhteiskunta ja keskinéinen kil-
pailu on saavuttanut uskomattomat mittasuhteet. Puhutaan termista hyperkilpailu.
Kaikilla aloilla muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta on tarjontaa tarpeeksi ja lii-
kaakin, joskus monikymmen- tai - satakertaisesti. Jotta kilpailussa pysytddn mukana,
tarvitaan myos hypermarkkinointia. Helppoa ei pinnalla pysyminen ole millan toi-

mialalla.

1) Markkinoinnin menestys riippuu siitd, kuinka suosiota voitetaan kilpailijoihin nah-
den. Tarvitaan tukeva ja vahva markkinoinnillinen ote toiminnasta, jotta kilpailu pys-
tytdén voittamaan. T&ssd on kaksi tasoa. Ensimmadinen on kilpailuetu. Sita voidaan
myos nimittad hehkeystyoksi. Tarkoitushan on olla parempi, kauniimpi, houkuttele-
vampi ja halutumpi. Tarkoitus on aikaansaada vetovoimakyky. Brandikoodi kertoo

kaytdnnon toimet ja antaa perustan toimia.

2) Ulkoinen markkinointi sisaltdd kaytannon ja ohjeet, jonka mukaan toimia. Tata en-
nen valmiina taytyy kuitenkin olla perusratkaisut, segmentointi, imago, tuote- ja hinta-
ratkaisut seké kanavat, joiden kautta markkinoita voidaan toteuttaa. Vaikka kyseessa
on viestintapainotteinen vaihe, voidaan sité silti kutsua asiakkuustyoksi, koska asiak-
kuus tulee saada ensin aikaan halutun segmentin kanssa. Nain saadaan liikevaihto
liikkeelle ja taman jalkeen keskitytéd&n asiakassuhteiden luomiseen ja sitoutumiseen.
(3:17 - 22))

Markkinoinnillisuudesta on siis muistettava nama:
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1. Markkinoinnin ndkdkulma tulee ajatella ajatusmallina ja omaksua se kaiken
toiminnan ohjaajana.

2. Markkinointi on ajatustapa, ei toiminto. Silla rakennetaan koko liiketoiminta.

3. Toimintatapojen ja tuoteratkaisujen ohjaajina toimivat imagotyo ja segmentti-
ratkaisu.

4. Kyky ja rohkeus toimia seké erottuvuus ovat voiton avaimia.
5. Maailma on siirtynyt yleistuotteista erikoistuotteisiin.
6. Myyntié eika brandityota kannata ulkoistaa. (3:33.)

4 4D-BRANDIMALLI JA SEN ULOTTUVUUDET

Ruotsalainen Thomas Gad on luonut 4D-bréandimallin, jota k&ytdn pohjana oman teo-
reettisen puutuotebréndi-mallini ideoinnissa. Hanell& on 20 vuoden kokemus mainon-
nan alalta. Han on myds toiminut brandistrategian kehittdjana. Kyseinen malli pyrkii
selventamaan yrityksen kasitysta brandisté ja edesauttamaan sen rakentamista. Se ei
ole kaikenkattava tai vaikeaselkoinen malli. Brandille voidaan kuitenkin antaa tarkat
maadritelmat rakenteista, paivittaisista rutiineista ja toiminnoista. Sen jélkeen jatketaan

kestavélla ja pitkaikaisella brandin rakentamisella.

4.1 Brandimallin luominen

Brandin luomisen kannalta lapindkyvilla markkinoilla on suuri merkitys. Internet ja
sen avoimuus ovat antaneet sille lisdvauhtia. Asiakkaan arvo ja yksilotarpeet antavat
tuotannolle uutta suuntaa. Lapinékyvilld markkinoilla tarkoitetaan, etté kaikki on asi-
akkaan nahtévilla. Tuotteet ja niiden arvot ovat myos nakyvid. Verkkomainontaan pe-
rustuvalla toiminnalla talla on suurempi merkitys. Maailman ja mainonnan kehittyessa
yritysten on mietittdva strategiaansa ja valittava rooli. Lapinakyvilla markkinoilla on
kaksi p&éroolia: tuotantobrandi ja suhdebrandi. Tuotantobrandin tehtdvé on keskittya
tuotantoon. Asiakkaat nédkevat tekniikkaan ja asiantuntemukseen perustuvan brandin
arvon, jossa nékyy lisaksi patentit, erikoismenetelmdt ja tietotaito. Tuotanto itse paat-
t&a toteutuksesta ja siitd, mika on kustannustehokasta. Tuotantobrandi ei tule sitoa
yhteen asiakassuhteeseen, vaan se on pyrittdva myymaan kaikille ja sen tulee pyrkié
olla luokassaan paras. Tata brandia voi tosin kayttdd myos eri tavalla. Suhdebréndi
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keskittyy suhteeseen tai tilanteeseen. Sen arvo voi perustua ainutlaatuiseen perusrat-
kaisuun, asiakkaiden kayttaytymista ja tarpeita koskevaan tietoon, esimerkiksi otetaan
jakelujarjestelmé&. Tuotantobrandia ei tule sitoa vain yhteen jakelijaan, eika suhde-
brandiad yhteen tuotantoketjuun. IKEA tuntee asiakkaansa hyvin ja sen suhdebrandille
on positiivista, etta se voi valita tuotantolahteensé ja tyydyttaa asiakkaiden tarve. Tuo-
tanto- ja suhdebréndien tulee toimia vuorovaikutuksessa keskendan. Suhdebrandin
kannattaa ottaa huomioon verkko kohtauspaikkana. Tuotantobréndin tulisi miettia, etta
yritys ei ole vain nimetdn toimittaja, vaan brandi asiakkaan mielessd, joka taas lisaa
suhdebréndin arvoa. (1:123 — 127.)

4.2 Brandikoodi

Bréndikoodin teht&va on sijoittaa brandi. Se kertoo, mité yritys edustaa ja miten se

toimii. Jotta asia saadaan selville, taytyy puntaroida erilaisia skenaarioita eli sitd, mil-
laisena yleisot brandin nakevéat. Voidaan ajatella, etté brandikoodi ei ole nayttelija la-
valla, vaan nayttelijan esittdma rooli. T&ta voi vaikka esittad myyntimies, vastaanotto-
virkailija tai mainostoimisto. Brandikoodi taytyy saada eloon ja siita taytyy saada va-

kuuttava yleisolle. Brandikoodin muoto selitetty kuvassa 6.

TUOTE/HYETY oE
TEHTAVA

ASEMDITUMINEN BRANDIKDODI visio

ARVOT

Kuva 6. Brandikoodi (mukaillen 1:146.)

Bréndikoodin tarkoituksena on luoda tulevaisuuden bréndi. Se edustaa kaikkea, mita
toimintoja yritys tekee. Se edustaa yrityksen DNA:ta, tuotteita ja palveluita. Brandi-
koodilla kerrotaan ne asiat, joita yritys tai tuote edustaa eli yrityksen tarina. Siit4 il-
menee liiketoiminta-ajatus, sijoittuminen, visio, tehtévé seka arvot.

Brandikoodiin luetaan seuraavat osat:
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Tuote/hyoty — huolellinen kuvaus hyodyistd, joita asiakkaalle luvataan, tuotteet, palve-

lut ja tiedot. TA&ma4 liittyy toiminnalliseen ulottuvuuteen.

Asemoituminen — Mika tekee sinusta paremman kuin kilpailijoista? Muistetaan, etté
brandi on yrityksen erottumiskoodi. Tdma vaihe voi liittya tietyn kohdeyleison hank-

kimiseen.

Tyyli — Tdéma kuvaa brandin omakuvaa, imagoa, asennetta ja kayttaytymista. Tahéan

vaikuttaa sosiaalinen ulottuvuus.

Tehtavéd — Miké on brandin rooli yhteiskunnassa? Yrityksessa voidaan miettid, mita
tekisimme, jos emme tekisi tatd rahan takia. Yritykset, jotka palkkaavat nuoria, uusia
osaajia, hyotyvat tasta eniten. Nuoret pitavéat tarkedmpéna tyon mielenkiintoisuutta
kuin palkkaa, ja se luo hyvéan kuvan maailmalle.

Visio — Miten ja milla markkinoilla yritys haluaa toimia tulevaisuudessa? Uusia tuot-
teita luovat yritykset luovat usein kokonaan itse omat markkinat. Kun komposiittituot-
teet tulivat markkinoille, niille luotiin uusi markkinarako, koska se oli ainoa laatuaan
maailmassa. Nain yritykset, jotka ensimmaisind alkoivat tuottaa komposiittituotteita,

vélttavat brandin vanhenemisen.

Arvot — Luovat bréndille luotettavuutta ja antavat niille persoonallisuutta. Nama ovat
yleensa yrityksen perustajan luomia méaritelmié. Sen takia ne tuntuvat aidommalta

kuin monimutkainen yritysstrategia. (1:144 — 145.)

Taytyy muistaa tata lukiessa, ettd paraskaan brandikoodi ei aluksi saata herattaa kiin-
nostusta ihmisissd. Ne kasvavat ajan kanssa samalla tavalla kuin brandikin. Seuraa-
vassa mainitaan ne ulottuvuudet (esitelty kuvassa 7), joita t4ssd opinnéytetydssa kay-
tettdva 4D — malli kayttédd, ja jotka liittyvat vahvasti brandikoodiin.
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PSYKDLOGINEN
TOIMINNALLINEN ULDTTLVULS
ULOTTUVLUS
BRANDIN
MIELTAMINEN
EETTINEN
SOSIAALINEN ULDTTUVLS
ULDTTLVULS

Kuva 7. Brandin ulottuvuudet (mukaillen 1:25.)

4.2.1 Toiminnallinen ulottuvuus

Ensimmainen ulottuvuus 4D-mallissa on aika helppo. Brandi saa yleensa aina alkunsa
ainutlaatuisen tuotteen tai palvelun valmistamisesta. Hy0ty, jonka asiakas saa, on
brandin perusta. Kyse on nimenomaan asiakkaan saamasta hyodysta, ei valttaméatta
todellisesta hyddystd. Kun keksitdén uusi keksintd, sille pitad antaa nimi. Kiinalaisen
sananlaskun mukaan, jos jollain esineell& ei ole nime4, sité ei ole olemassa. Tuotteella
pitéa olla nimi, jotta asiakas saadaan vakuuttuneeksi tuotteesta. Yleensa pitdd myos
paikkansa, ettd mitd jannittavampi ja eksoottisempi nimi on, sitd paremmin se myy.
Mutta nimi voi joskus kadntya itsedan vastaan, jos ei ajattele brandikokonaisuutta ni-
med miettiessa. Siitd pitad luoda optimaalinen tavaramerkki. Sité paitsi, kun nimi on
annettu, sitd on vaikea enéé vaihtaa. Oikealla nimivalinnalla voi olla uskomattomia
vaikutuksia. Toiminnallinen ulottuvuus kertoo bréndituotteen tai —palvelun ansiosta
syntyneen hyddyn seka asiakkaan kokeman hyddyn. Tama ulottuvuus on tirkeé osa
kokonaisuutta. Fyysinen laatu, maku, tyyli ja tehokkuus kuuluvat toiminnalliseen ulot-
tuvuuteen. Kaikki bréndin rakentajat ovat tasta riippuvaisia, ja heille luultavasti tulee
vaikeuksia erottumiskyvysta. Tuotteiden elinkaari voi olla joskus aika lyhyt. Brandi-
tuotteen kulku on selitetty kuvassa 8. Kohdataan kopiointia, jolloin brandin rakentaji-

en tulee mietti& ja etsia sellaisia alueita, joissa voisi luoda jotain uutta. (1:132 — 134.)
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TUNTEMATON TUOTE

PERUSTUOTE

MERKKITUOTE

BRANDITUOTE

Kuva 8. Tie brandituotteeksi (mukaillen 3:53.)

4.2.2 Sosiaalinen ulottuvuus

Sosiaalinen elama ja hyvaksyminen ovat tarkeita asioita, joten myos sosiaalinen ulot-
tuvuus merkitsee. Puhuttaessa tavaramerkista tai logosta kyseisesta ulottuvuudesta tu-
lee yhteiskunnan symboli, jolla ihannetapauksessa on sama merkitys kuin valtion li-
pulla. Brandit vaikuttavat ottavan paikkansa tassé yhteiskunnassa, jossa epavarmuus
on lisdantymadssé. Ne toimivat identiteetin antajina. Syntyy brandiyhteiskunta. Sosiaa-
lisessa ulottuvuudessa brandi luo ympérilleen maineen. Siité tulee tukipylvas, kultti.
(1:134))

4.2.3 Psykologinen ulottuvuus

Brandi on arvokas ja hieno tyokalu luotaessa identiteettid. Parhailla brandeilld on
voimakas sosiaalinen ulottuvuus, ja psykologinen ulottuvuus on luonteeltaan syvalli-
sempi, henkilékohtaisempi. Sitd voi kutsua vaikka brandin sieluksi. Brandi ja sen psy-
kologinen olemus toimivat ik&&n kuin roolimalleina. Ihmisissa se vaikuttaa itsetun-
toon. Brandin rakentajalle se tarjoaa mahdollisuuden uudelleenmaaritykseen. Tamén
ulottuvuuden kasittdminen ei ole helppoa, eiké sité voi yleistad. Uudelleenmadaritys on
kuitenkin yhteistd useimmille ihmisille. ”Sloganit” toimivat tilld periaatteella. Esi-
merkiksi vihreisiin arvoihin tai kierratykseen liittyvien iskulauseiden merkitys on te-

hokas, koska se muistuttaa olemaan ympadristoystavallinen ja sitd useimmat haluavat
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olla, he haluavat olla osa porukkaa. IKEA kaytti iskulausetta ”Ei rikkaille vaan alyk-
kaille”. Siind kaytettiin psykologista ulottuvuutta, jotta Kilpailijat voitettaisiin. Kuka
haluaisi olla rikas ja tyhmé&? Se, ettd henkild omistaa jotain erikoista ja se tuottaa hen-
kilokohtaista mielihyvad, on tarked asia brandin rakentamisen kannalta. N&in syntyvat
ylellisemmat bréndit. Pienet, uudet valmistajat, jotka ovat erikoistuneet johonkin tiet-
tyyn osa-alueeseen, voi hiljalleen nousta kulttimaineeseen, silld muut ihmiset alkavat

ostaa tuotteita, jotta voivat kokea kuuluvansa eliittijoukkoon”. (1:135 — 139.)

4.2 .4 Eettinen ulottuvuus

Eettisestd ulottuvuudesta voidaan toisinaan kdyttdd myos termejd “hengellinen” tai
”idealistinen” ulottuvuus. Kun ymmartaa eettisen ulottuvuuden, ymmartaa brandin,
tuotteen tai yrityksen ja jarjestelman sek& naiden kaikkien vélisen suhteen. Eettinen
viittaa suurempaan jarjestelmaan, johon kaikki kuuluvat. Eettista ulottuvuutta kayte-
taan tarkoituksella bréandin rakentamiseen. Ongelma kuitenkin on, etta yritys ei voi ol-
la vain v&hén eettinen. Jos brandi asettaa itsensa esikuvaksi talla ulottuvuudella, se voi
joutua kritiikin kohteeksi, jos se ei noudata julistamiaan ihanteita. Jos tata polkua ru-
peaa kulkemaan, se taytyy kulkea loppuun asti. (1:139 — 142.)

Néité neljaa ulottuvuutta kayttamalla voidaan ymmartaa brandin luonne ja sen tulevai-
suuden mahdollisuudet. Millaan bréandilla ei voi olla vain yhté néista ulottuvuuksista.
Taytyy ymmartad, miten ndma ulottuvuudet reagoivat keskenaan.

5 BRANDIN MUOTOUTUMINEN

”Erotu tai kuole”, on sanonut maailmalla tunnetuksi tullut markkinointiguru Jack
Trout sanonut aikoinaan. Nykyaan se tiedetdén ja kaikki hokevat samaa. Brandin ra-
kentaminen on ainoa keino erottua kilpailijoista. Muotoutuminen on esitetty kuvassa
9. Tosin monopolien ei néin tarvitse tehdd, esimerkiksi VR:n. Lopullinen muoto ja
mielikuva bréndille muotoutuvat ihmisten mielessé ja se on kaikilla erilainen, mika on
ominaista brandeilld. Siihen vaikuttavat myds omat arvot, hankitut ja saadut tiedot,
oma henkildkohtainen kiinnostus ja tietysti kokemukset yrityksessa. Brandista saatui-
hin tietoihin ja kokemuksiin voi tietysti vaikuttaa yhtion omalla toiminnalla ja viestin-
nalla. Perhe, sukulaiset, ystavat, tuttavat, tyokaverit ja heidan mielipiteensd, mediasta
saatu tieto ja mainonta antavat vaikutteita brandikuvalle. Taytyy myds muistaa, etta

viestittamaétta jattdminen on myos viestintad, joka voi antaa vaikutteita bréndiin ja yri-
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tyskuvaan. Vaikutusta tekevat myds sellaiset asiat, joihin yritys itse ei voi vaikuttaa.
Stereotypiat yrityksen kotimaasta tai kansallisuudesta vaikuttavat tdhan. Ne voivat jo-
ko vahvistaa tai heikentad sitd. Kaikkien yritysten brandikuvaan vaikuttavat myos
toimiala ja kilpailijoiden toiminta. Pienet kilpailevat yritykset pyrkivat toiminnallaan
ja viestinnallaan yleensd matkimaan toimialan johtavaa yritystd, nimea ja tunnusta

myaéten.

KOKEMUKSET,

VIESTIT IMAGD

IDENTITEETTI

Kuva 9. Brandin muotoutuminen (mukaillen 2:92.)

Jos yrityksella on pitk& historia, myos sen brandi on yleensa vahvempi. Téllaiset yri-
tykset saavat osakseen kunnioitusta. Pitkalla historialla on my0s suuri asiakastunnet-
tuus. Taytyy kuitenkin pitad merkilld, ettd yhtion kehitys kulkee ihmisten mielessé
olevan laadun edelld, jopa vuosien padssa. Jos markkinointiin ei panosteta, vanha mie-
likuva, joka ihmisilla mielessé on, voi olla rasite ja haitaksi yritykselle. Kun uusi yri-
tys ja brandi perustetaan, on tausta ja oma tarina hyva tuoda esiin heti. Mikali uusi yri-
tys on syntynyt fuusion tai diffuusion seurauksena, kannattaa syntyhistoria kertoa.
Myos yrityksen omistustausta muovaa brandié. Oli kyseessa sitten porssiyhtio tai per-
heyritys, se antaa oman leimansa yrityskuvalle. Muut tekijat, jotka vaikuttavat brandin
muodostumiseen, ovat itse yrityksen kasissé. Se, miten yritys toimii, millainen johto
yritykselld on, miten se esittad itsensé (vai esiintyyko lainkaan), muokkaa yritysbrén-
dia. Vaikuttavia tekijoita on selitetty kuvassa 10. Yritykselle ei valttdmatta ole tarkeada
nékyvyys ja julkisuus, mutta kaikki siita tuleva viestinta ja viestittomyys vaikuttavat
brandikuvaan. Asiakkailla ja muilla sidosryhmilla sek& niiden l&hipiirilla, sek& heidan
kokemuksillaan on kuitenkin tarkeampi merkitys brdndin muodostumiselle, kuin kai-
killa edellda mainituilla. Yrityksen henkilokunta, tuotteet ja palvelut ovat tarkedssa
asemassa. (2:91 — 96.)
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Kuva 10. Yrityskuvaan vaikuttavat tekijat (mukaillen 2:93.)

5.1 Sisélto ja erilaisuus

Hyva lahtdkohta sisallon suunnittelussa on oma tarina. Miten se on syntynyt? Miksi se
on olemassa? Mita se sisaltad, kenelle se on tarkoitettu ja mika on sen tarkoitus?
Kaikkien yrityksen kanssa tekevien tulisi tuntea tdma4 tarina. Se muodostaa oman tér-
kedn osansa brandisuunnittelussa. Herata huomiota ja kiinnostusta, anna tietoa, osal-
listu ja osallista, tee vaikutus ja kaikkien faktojen lisdksi, kayté tunnetta. Aloittavilla
yrityksilla on tapana ottaa mallia johtavasta alan yrityksestd, koska pitavét automaatti-
sesti sitd hyvéana bréndiviestinnan kaytantona. Oletetaan, ettd on vain yksi tapa vedota
asiakkaisiin tuolla alalla. Kun tutkii saman toimialan mainontaa, verkkosivuja ja esit-
teitd, huomaa niissé hyvin paljon samankaltaisuutta. On suositeltavaa ottaa huomioon
my0s tyontekijat perustajan ja johtajan liséksi. Hehan ovat niité henkilGitd, jotka joka-
paivaisessa tydssaan toteuttavat brandisuunnitelmaa. Yksi hieman oudompi tapa saada
tarinasta kaikki irti, on Kirjoittaa sille muistopuhe. Ensin perustajan oma nékokanta,
sitten miettid, mitd muut, asiakkaat ja kilpailijat, sanoisivat. N&in saadaan ne ainutlaa-
tuiset asiat esiin, jotka ovat kannattavia. Tarina ei siis kerro vain yrityksen historiasta
ja kehityksestd, vaan myos sen, mita se pitaad sisallaan. Mita jaatéisiin kaipaamaan, jos

bréndi& ei huomenna enéé olisi? Hyvassé tarinassa sisalténa on:

= tausta ja juuret,
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= ydinosaaminen,

ydintoiminto,
= toiminta ja arvostus seké
* Visio ja tavoitteet.

Tarjouskilpailuissa hinta on p&éroolissa, mutta ei valttdmatt ole paras argumentti to-
deta olevansa markkinoiden halvin. Kannattaa vedota faktojen ja nayttdjen valossa
olevansa markkinoiden monipuolisin, tehokkain, sopivin, taloudellisin, helpoin, no-
pein, erikoistunein, edistyksellisin tai osaavin, myds joustavin, ystavallisin, iloisin tai
turvallisin. (2:199 — 202.)

5.2 Elementit

Miten bréandikuvan synnyttdmiseen voi yritys itse vaikuttaa? Eettinen, terve, kannatta-
va ja tarpeellinen liiketoiminta on aina hyva pohja mille tahansa yritykselle, seké kil-
pailukykyiset tuotteet ja palvelut sekd niiden mainostaminen asiakkaille. Kuten aiem-
min mainittu, nykypéaivana ei ole ihmeellistd, ettd tuotanto on ulkoistettu, mutta tuote-
kehitys ja brandikuva ja sen rakentaminen seka viestinta pidetaan itselld. Taméa on
yleisempaa kulutustavaroissa. B-to-B-yritykset sen sijaan useimmiten haluavat val-
mistaa tuotteensa ja tuottaa palvelunsa kuitenkin itse. Liiketoiminnan toiminta-ajatus
eli missio, tulevaisuustavoitteet ei visio, ja kaikki arvot seké periaatteet ovat yrityksen
keskeisia rakennuselementtejd, jotka on myos esitelty kuvassa 11. Myds erillisen tuo-
tebrandin luomisen tulisi perustua niihin ominaisuuksiin ja arvoihin, jotka siihen liit-
tyvét ja halutaan liittda. Tavoitteeksi asetetaan nykyinen markkina-asema ja kilpailijat.
(2:96 — 98.)
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BRANDILUPAUKSET
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YRITYS PALVELU TUDTE

Kuva 11. Brandielementit (mukaillen 2:97.)

Nimi ja tunnus ovat keskeisia brandielementtejd. Kun nimi ja logo osataan yhdistaa
tuotteeseen tai yritykseen, on viestinndssa onnistuttu. Nimelle tai tunnukselle voi antaa
taydennysta selitteilld. Niissa voi kiteytya yrityksen peruslupaus. Kuten edelld mainit-
tu, se voi kertoa tarinansa, miksi olen olemassa, mita sisallan, mihin pyrin ja kenelle
olen tarkoitettu. Brandilupaukset koostuvat kaikista néista elementeistd. Mita parem-

min elementit toisiinsa sopivat, sitd jykevampi rakennelmasta saadaan. (2:96 — 98.)

Monien yritysten brandiviestinndssa on helposti voitu keskittya vain rationaalisiin
kommentteihin ja argumentteihin. Kerrotaan siis liiketoiminnasta, palvelusta ja sen
asiasisallostd, tuotteista ja niiden teknisistd ominaisuuksista. Asiakkaille on brandi-
mielessd myds periaatteet, toimintatavat ja kdytannot. Se tieto, johon liiketoiminta pe-
rustuu. Nykyaan néité tietoja julkaistaan yritysten vuosikertomuksissa ja verkkosivuil-
la. B-to-B-yritykset ovat nykyéén tarkkoja asiakkaistaan, sill& alihankkijoilla on suuri
vaikutus loppukayttajan mielessd. Edellytetéan, etté alihankkijat noudattavat samoja
arvoja ja periaatteita, joita on luvattu omille asiakkaille. Yritysbréndiin ja sen mainee-

seen vaikuttavat monet asiat, tarkeimpia niista ovat:
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= tuotteet ja palvelut, lupausten pitdminen,
= sosiaalinen vastuu, ihmisten kohtelu ja
= tyOnantajakuva, se, miten hyvié tyopaikkoja yritys tarjoaa.

Thomas Gadin 4D-bréandimallissa painopiste on kuluttajamarkkinoinnissa ja se tarjoaa
paljon hyvid evaita kaikkien brandien rakentamiseen. Yritysten referensseista 10ytyy
jo sosiaalinen ulottuvuus. Pienet yritykset saattavat pitdd arvoista puhumista vahépa-
t0isend, mutta kannattaa silti kirjata perustamisvaiheessa yl0s keskeiset toimintaperi-
aatteet. Se antaa suuntaa mietittaessa yrityksen viestintaa, yritysilmetta ja nimeé. Ty-
taryhtion perustaminen voi olla hyva vaihtoehto, jos haluaa saada uusia kohderyhmié,
joiden ajattelu- ja arvomaailma on erilainen nykyiseen yritykseen poiketen. Nain

oman yrityksen brandiajattelua ei tarvitse muuttaa eiké sitd vastaan sotia. (2:98-101)

Keskeisin tekija, joka erottaa tuotteet ja yritykset toisistaan, on nimi. Yritysrekisteri-
merkintd suojaa sitd. Nain pidetaan huolta, ettei samannimisté yritysta voi perustaa
samaan maahan, tai ainakaan samalle toimialalle. My0s tuotenimet ja alatoiminimet
voidaan suojata. Historialla on suuri vaikutus monen yrityksen nimessa. Ajan kuluessa
nimesta voi tulla erittdin arvokasta brandipddomaa, rahaa, jota ei voi saada. Muutoksia
kannattaa harkita tarkasti. Suuret muutokset yrityksessa voivat olla syy nimen muut-
tamiselle. Kyseessa voi olla toiminnasta pois siirtyminen, fuusio tai kauppa, jossa ni-
mesté luopuminen on ehto. My®6s pitka tai hankala nimi voi olla syynd. Ulkomaan-
kauppaa kayvat suomalaisyritykset, joilla on suomalainen nimi, joutuvat usein k&én-
tdmaan sen eri kielelle. Myos perustajan sukunimi tai koko nimi voi olla yrityksen ni-
mi. Nykypaivané nimisuunnittelu on mennyt universaalisemmaksi. Kéaytetaan lyhyita
nimid, joita ei erikseen tarvitse kaantaa. Ne sopivat sellaisenaan myds internet-
osoitteeksi. Nimen miettimiselle kannattaa muutenkin varata aikaa. Sen eteen kannat-
taa ndhda vaivaa. Nimen kanssa pitaa sitten eld4 koko loppueldmé, joten asiaan kan-
nattaa suhtautua samalla vakavuudella kuin oman lapsen nimeédmisessa. Nimen pitaé
sopia yritykselle, oli se sitten pieni, suuri tai kansainvalinen. Nimivaihtoehtoja kannat-
taa alussa olla useita. Kannattaa internetistd tarkastaa nimet ja sen jélkeen patentti- ja

rekisterihallituksen yritys-, yhteiso-, saatio- ja Suomen ja EU:n tavaramerkkirekisterit
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osoitteesta www.prh.fi. Kannattaa miettia markkinoita, asemaa ja tulevaisuutta nimeé

keksiessa. Kotimaan markkinoilla suomalainen nimi on jarkeva. (2:101 — 106.)

5.5 Tunnus

Merkin ja nimilogon yhdistelmasta tai vain logosta koostuu tuotteen tai yrityksen tun-
nus. Logo-sana on lyhenne kirjapainotermisté logotype, tekstityyppi. Kyseessa on te-
hokas ja persoonallisesti visuaalinen keino erottua muista kilpailijoista. Logojen, eli
merkkien kaytolla on takanaan myos pitka historia. merkkikieltd, puumerkkejé, sor-
menjélkia, symboleja ja piirroksia kéytettiin luku- ja kirjoitustaidon puutteessa, seka
viestittdmaan heimosta, valmistajasta, omistajasta ja allekirjoituksesta. Sinetit, liput ja
vaakunat ovat jalostuneet myos ndistd. Yritysmaailmassa ensimmaiset logot syntyivét
eldmasta ja luonnosta. Vield nykyadnkin tunnetuimpia merkkeja ovat erilaiset eldimet,
ihmiset tai kasvit. Nykymaailmassa on kuitenkin siirrytty modernimpaan ja pelkistet-
tyyn, modernimpaan suuntaan. Myds niissé nékyy aikakaudelle ominaisia trendejé.
Sama péatee nimiin. Aluksi logoja tarvittiin auttamaan tunnistamisessa, jos nimi oli
pitk& tai nimi esiintyi eri kielilla. Nykyisin tuotteiden tai yritysten tunnus on yksinker-
tainen nimilogo. Se sisaltdad oman kirjasintyypin, fontin, ja omat vérit. Semiotiikka on
tieteenlaji, joka tutkii ja antaa tulkintojaan muodoille ja vareille. Yritysmaailmassa ta-
t4 hyodynnetddn myos. Uuden logon julkaiseminen on yksi vahvimpia keinoja viestit-
td4& muutoksista toiminnassa ja strategiassa. Logoa voidaan pdivittad ja tuoreuttaa va-

lilld ilman, ettd itse brandikoodiin tarvitsee koskea. (2:107 — 110.)

5.6 Yritysilme eri medioissa

Kun puhutaan visuaalisen ilmeen suunnittelusta, silla tarkoitetaan kirjasintyyppeja eli
fontteja, véreja ja lisdvarejd, tunnusta ja sen sijoittamista lomakkeisiin ja painotuottei-
siin, pakkauksia, tunnusnékyvyyttd pakkauksissa sekd materiaalivalintoja ndissa. Na-
mé asiat liittyvat nimen ja tunnuksen esiintymiseen viestinnéssa. Yhtendinen brandi
kannattaa luoda samalla kerralla, myds kustannussyista. Sitd kannattaa kayttaa oh-
jenuorana markkinoinnissa ja viestinnassa. Se kannattaa dokumentoida. IImeeseen voi
myaos liittyd audiovisuaalisia elementtejd. Yritykset, joille radio ja televisio ovat tér-
keitd mediamainostuskeinoja. Myos verkkomainonta kuuluu tdéhan, omat kotisivut tar-
keimpana. Aani on tarkea mielikuvan antaja visuaalisen ilmeen lisiksi. Jos kaytetdan
omaa tunnusmusiikkia ja omaa &animaailmaa, voidaan brandivaltaa huomattavasti li-

satéd. Se antaa brandille huomiota, tunnistettavuutta ja se muistetaan paremmin. Yri-
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tyksen, jolla on omaperéinen ja muistettava ’jingle”, toistettu kappale tai laulu, kan-
nattaa keskittya viela enemmaén radiomainontaan. Messuilla liikkuvaa kuvaa &&nimaa-

ilmaa kannattaa myos hyddyntaa. (2:111 —113.)

Internet kulki nimelld ”"New Media” vield 1990-luvulla ja silloin syntyi massoittain
yrityksid, jotka hyodynsivat tété tai keskittyivét verkkosuunnitteluun. Tata tapahtui
kaikissa markkinatalousmaissa. Luovuudella ei ollut rajoja ja yritysten nettisivut elivat
kuin omaa elamé&ansa yrityksesta. Nykyaan internet luetaan mukaan yhdeksi tarkeim-
mistd brandin viestimisen tydkaluista.

Internetin saapumisen my6tad myds online-kaupankéynti yleistyi. Saatiin mahdollisuus
mya0s vastaanottaa suoraan ja nopeammin palautetta. Monelle yritykselle se antoi
mahdollisuuden ryhtyé globaaliksi. Internet on myds melkein kokonaan korvannut pa-
perisen viestinnan seka faksit ja puhelinkeskustelut.

Internet soveltuu sisdiseen viestintaan, siséltéen sisdiset tiedotteet, uutislehdet ja
graafiset ohjeistot sekd kuvapankit. Asiakasviestintaan siséltyy tuote-esittelyt, yhtey-
denotot ja tilaukset, asiakastiedotteet ja uutiskirjeet, yritysesittelyt, www-sivuina ja
PowerPoint-esityksina seka mainonta. Lehdistdtiedottamiseen siséltyy tiedotteet, ku-
vat ja tiedotearkistot. Sijoittajaviestintaan sisaltyy sijoittajasivut, osakekurssin kehi-
tykset, vuosikertomukset ja markkinointi. Tutkimukseen ja tiedonhallintaan sisaltyy
palautteen kerd@minen, testit ja tutkimukset, kilpailijoiden seuranta ja tiedon hankinta.
Yrityksen brandihistoria voidaan myos arkistoida sahkdiseen muotoon. Omat kotisivut
ovat valttaméattdmyys jokaiselle tdman péivan yritykselle. Nimed valittaessa sen ly-
hyys ja muistettavuus www-muodossa ovat yksi lahtokohta uutta brandid muodostet-
taessa. Jotta kotisivut toimivat ja ovat hyodyllisia yritykselle seka asiakkaille, kannat-

taa ottaa huomioon seuraavat asiat:

= Www-0soite on sama kuin yrityksen nimi

» ulkoasu ja sisalto ovat brandistrategian mukaiset
= tarpeen vaatiessa eri kieliversiot

= sivujen sisélto on jérjestetty

» yhteystiedot ovat nakyvilla helposti

= palautemahdollisuus
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= lyhyet tekstiosuudet seké grafiikkaa
= pdf-versioiden saatavuus mahdollista ja
= sivujen aktiivinen paivittdminen. (2:164 — 167.)

5.7 Peruslupaus

Peruslupauksella tarkoitetaan yleensa “’slogania”, eli iskulausetta. Yrityksella voi olla
monia iskulauseita, mutta on yleensa yksi englanninkielinen, joka on suunniteltu pi-
demmélle aikavélille. Peruslupaus toimii yhtend lisdelementting, joka vahvistaa bran-
did ja erottaa sité kilpailijoista. Hyvin onnistuessaan se saattaa kertoa koko yrityksen
toiminta-ajatuksen ja erityisesti sen arvot. Peruslupaus taytyy kuitenkin myos lunas-
taa, joten mitd tahansa iskulauseeksi ei kannata valita. Kannattaa miettid, miké erottaa
oman yrityksen muista, ja jos selva sellainen 16ytyy, se kannattaa ehdottomasti ottaa
kayttoon ja rekisterdida. (2:114 — 115.)

5.8 Viestinnan linjaukset ja mainonta

Yrityksen brandilinjauksia miettiessd kannattaa maarittdd myos se, mita ei tehda. Se
mité brandin halutaan kertovan ja mihin sité ei haluta liitettdvan. Paatetddn myos me-
diandkyvyys ja se, missa yhteyksissé ei haluta ndkya. Viestinnén linjauksella tarkoite-
taan visuaalista seké verbaalista viestintad, jotka perustuvat brandin arvoihin ja omi-
naisuuksiin. Kannattaa siis esittaa ostajille ja sidosryhmille tarjottavia asioita. Niita
asioita, jotka ostaja kokee itselleen tarpeelliseksi ja hyodylliseksi. Viestinnan linjauk-
sen suunnittelu on térked osa brandisuunnittelua. Linjausvalinnoissa tulisi nostaa esille
niita asioita, joita muilla kilpailijoilla ei ole, ndin saadaan potentiaalia ja uusia asiak-
kaita. Nykypaivan informaation valtameressa se on hyddyllista. Tarkoitus on siis 10y-
t&& persoonallinen nakdkulma, milld brandid kasvatetaan yritykselt4 saatavilla resurs-
seilla. Tata kutsutaan myds viestintdkonseptin suunnitteluksi. Linjausta kannattaa mie-
luummin muuttaa uudistuksen toivossa, sen sijaan, ettd logoa tai nimeda vaihtaisi.
(2:115-116.)

Mainonta on tarke& brandiviestinnén keino. Mediamainonta on kallista, mutta tuottaa
yleensa hienoja tuloksia. Se on hyva tydkalu, kun halutaan saada nopeasti tietoa levi-
tettyd. Mainonta televisiossa, radiossa ja lehdissé on kannattavaa, jos asiakaskunta on

laaja. Bréndin tulee ndkya myos mainonnassa vahvasti, eli erottua, herattdd huomiota



33

ja jattaa positiivisen muistijaljen. Myds eri mediat Kilpailevat keskenaan ja tarjoavat
mainontaa tarvitseville erilaisia tarjouksia, joilla herédttda mielenkiinto. Tama yrityk-
sen kannattaa kayttaa hyvéksi. Tarjolla on myds ulko- ja lilkennemainontaa seka uu-
tuutena suurkaupunkeihin leviavat liikkuvaa kuvaa ja aanté hyodyntéavat jattiscreenit.
Puhelin- ja yritysluetteloiden suosio sen sijaan on laskenut, koska tietoa on nopeasti

saatavissa internetista. (2:175 — 180.)

Mainonnassa tarked osa on myos itse kuvilla ja kuvien kielelld. Kaikki ymmartavéat
sen kansalaisuudestaan ja didinkielestaén riippumatta. Tulkinta ja mieltymys tosin voi
vaihdella kulttuuritaustasta riippuen. Kun 2000-luvulla teknologia on huimaa vauhtia
edistynyt ja visuaaliselta pommitukselta ei voi valttyd, ihmisten kuvanluku on muut-
tunut alitajunnaiseksi. Kuvien tehtdvéna on herattd4 huomio ja kertoa tarina sek& luo-
da kiinnostus saada tietdd asiasta lisdd. Kuva kertoo tuhat sanaa ja myos ne sanat joita
ei osata tai haluta Kirjoittaa. Myds tunteen ja tunnelman voi saada luotua. Brandira-
kentamisessa visuaaliset elementit ovat tarkeitd. Pakkaukset ja varit vaikuttavat asiak-
kaan valintaan. Mainonnassa kdytetddn myos ihmisid, julkisuuden henkilGité, henkil6-
kuntaa tai muuten vain tyylikkaasti pukeutunutta hymyilevad miesta tai naista. Tama
perustuu tutkittuun asiaan, jonka mukaan ihminen kiinnostaa tuotetta enemmaén. On
silti yrityksen oma pééatds, millaisia mielikuvia haluaa mainonnallaan viestia ja mihin
haluaa potentiaalisen asiakkaan keskittyvan. Huumorinkaan kaytto ei ole kiellettya,
jos se vain sopii brandikoodiin. (2:209 —211.)

Muista viestinnasta kuitenkin:

1. Viestinnan roolitus erikseen pohjustus-, kauppa- ja asiakasviestinnélle.

2. Aktiivinen osallistuminen sosiaaliseen mediaan, vaikka se tuntuisi vahapéatoi-
selta.

3. Suunnittele viestinté asiakasta varten.
4. Varmista viestinnallasi ammattimainen ja uskottava kuva yrityksestasi.
5. Ryhdy rohkeasti harjoittamaan muista erottuvaa viestintaa.

6. Ala muuta viestintastrategiaasi, pida siita kiinni. (3:153.)
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Vahva bréndi siséltdd mielikuvia. Asiakkaan kanssa “toimiessa” (kuvin, dénin,
henk.koht.) he kokevat erilaisia tuntemuksia ja ominaisuuksia. Brandi saattaa heréttaa
vaikka nuoruuden tunteita. Mainonnassa kéytetyt elementit halutaan liittda yhteen
brandin elementtien kanssa. Vahitellen ominaisuudet siirtyvat mainoksista brandin
kautta ihmisten mieliin. Tést4 voidaan kayttaa nimitysta klassinen ehdollistuminen.
(8:14 —15))

5.9 Testaus asiakkailla

Testausta ei voi liikaa korostaa eri vaihtoehtoja miettiessad. Kohderyhmiltd on syyta
keratéd informaatiota, kommentteja ja tulkintoja. Heidan mielessédénhéan se brandi lo-
pulta muodostuu. Sitd paremmin tdssé on onnistuttu, mit4 lahemmas tavoitteita on
paasty. Yritysjohdon kannattaa myos valita vaihtoehdoista parhaimmat ja luovuttaa ne
“tutkittaviksi” kohderyhmdlle tai ryhmille. Testaukseen on eri vaihtoehtoja, mutta
yleensda muutama riittad. Viestinnan linjaus, pakkaus, peruslupaus, brandi-ilme ja tun-
nus kannattaa esittaa visuaalisesti, luonnoksina, kuvina tai piirroksina. Yritysmaail-
massa voidaan kayttad hyvaksi myos sahkopostia. Esitestaus on yleista kuluttajamark-
kinoinnissa. Suurta investointia ei kuitenkaan tehda ilman tutkittuja taustoja. B-to-B-
yritykset harvoin testauksia tekevét, koska pitdvat sita kalliina, aikaa vievana tai pela-
tddn osaamattomuutta. Testausten kayttdminen ei kuitenkaan osoita heikkoutta, vaan
vahvaa, huolellista suunnittelua. Sen ei myoskaan tarvitse olla kallista. Muutama ky-
symys henkildkunnalta ja avainasiakkailta antavat saman tien tukevamman pohjan va-
linnoille. Jos yritys tekee ulkopuolista tutkimusta ja kyselya vaihtoehdoista, kannattaa
pitadd mielessd, etté vastaajat voivat olla turhankin varovaisia ja valitsevat sen vaihto-
ehdon, jonka olettavat sopivat sille toimialalle. Tdma& johtuu myos kilpailijoista. Kan-

nattaa kayttaa siis myos omaa harkintaa. (2:118 — 119.)

Asiakas ostaa itsedén varten, perhettddn varten, kotiaan varten. Han tekee paatéksen
mielesséén valintakriteerit, mielihalut ja tarpeet. Han haluaa tehdd hyvén ostopéatok-
sen ja riskittdman sellaisen. Asiakasta tulee kunnioittaa ja hanen tulee kokea olevansa
osaava ostaja. Tdman takia tuotteella tai palvelulla pitaa olla oikea aika ja paikka, sen
taytyy olla moitteeton toiminnaltaan ja sen tulee kaikkien annettujen odotusten ja lu-
pausten mukaisesti. Muuten voi ehdottomasti odottaa valituksia. Tdma on yksi suuri
syy, miksi ostaja paatyy tunnettuun brandiin, sen sijaan, etta ostaisi markkinoiden hal-

vinta. Tatd on myos selitetty kuvassa 12. Tietysti valinta riippuu myos budjetista, ta-
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voitteista ja tarpeista. Taytyy pystyé osoittamaan, etta palvelu tai tuote parantaa asiak-
kaan omia prosesseja, poistaa ongelmakohtia, lisda kysynnén mééaraa tai, ettd se lisaa
markkina-alueita, arvostusta ja yrityksen liikevaihtoa. Muuten viestinnan avulla ei
pystytd luomaan uusia tarpeita. Hyva brandiviestinnan pohja on tieto asiakkaiden tar-
peista ja ostopaatoksistd. Viestinnassa tulisi keskittyd mieluummin asiakkaiden tarpei-
den tyydyttdmiseen, kuin oman yrityksen ainutlaatuisuuden mainostamiseen. Kerro-
taan se, mika vastaanottajaa kiinnostaa. Brandiviestinnélld pyritd&n vastaamaan aina-

kin seuraaviin kohtiin:

Mité varten tuote tai palvelu on olemassa

= miksi se pitéisi hankkia, mitka ovat sen edut ja hyodyt
» mika erottaa sen muiden tuotteista tai palveluista

» mika siind on uutta, ainutlaatuista

= onko se turvallinen ja luotettava

* mink& hintainen se on

= onko tuote tai palvelu vastuullisesti tuotettu tai hoidettu, ymparistoystavalli-
Syys

= kuka on omistaja, tuottaja, palveluntarjoaja, seka

» mistd saa lisatietoa. (2:205 — 206.)

ON TYYTYVAINEN
OTTAA YHTEYTTA

HANKKII LISATIETOJA
KIINNDSTUL

HUOMAA JA TUNTEE

kuva 12. Asiakkuuden syntyminen (mukaillen 2:53.)
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5.10 Rekisterdinti

Kun yrityksen nimi on merkitty kaupparekisteriin ja rekisteroity, on sill& suoja. Pakol-
lista se ei ole, mutta kannattavaa siind missé peruslupauksenkin. Samantyylisia logoja
voi silti tulla yritysmaailmassa vastaan, koska yleisia vareja ja muotoja ei voi omia.
Vérin, muodon ja fontin yhdistelméll& voi kuitenkin erottua. Se on paras suoja bran-
dille. Oman varisdvyn voi myos suojata. Tésté esimerkkind Fiskarsin oranssi vari.
Joillekin yrityksille se on tarke& ominaisuus, joka kannattaa suojata. Suomessa rekiste-
roity ei kuitenkaan suojaa muilla markkina-alueilla, vaan se on tehtdva erikseen kéy-
tantdjen mukaisesti, jos brandinsé tai nimensa haluaa suojata myds muualla. Omaan
nimeensa voi tormata muilla markkinoilla, mutta se ei valttdmatta haittaa, jos kyse on
eri toimi-alasta. Brandin muodostumisen tukipilari on siis nimi ja tunnus. Téhén kan-
nattaa panostaa jo suunnitteluvaiheessa ja miettia sité tulevaisuuskannalta. Mieti, mi-
ten erotut kilpailijoista. N&ité elementteja ei kannata myéhemmin muuttaa, koska se
tulee kalliiksi. Paata ne arvot, joihin bréndisi viestintd perustuu. Viestinnan linjaukset,
peruslupaus ja kokonaisuuden suunnittelu ovat muita kivijalkoja brandillasi. Kaikkia
naita voidaan suunnitella ja tarkastella tietyin valiajoin ja uudistaa, kun strategia,
markkinat tai toiminta muuttuvat. (2:120 — 121.)

6 BRANDISANOMAN JULISTAMINEN

Kaiken aloittamiseen tarvitaan hyva idea, mutta ilman kaytannollista kosketusta alku
ja sen strategia on vain kuori. Brandi taytyy kokea ja eléé, jos siita haluaa saada me-
nestyvan. Tahan tarvitaan kovaa kaytannon tyota ja omaa henkilokohtaista kosketusta.
Se vaatii roolimallin omaksumista, kuten kaikki yritystoiminta, johtajuutta, ja myos
symbolista sellaista, suurta innostusta, omistautumista ja tietysti vahan hulluutta.
Brandisanomaa on julistettava. Vastuu brandista yrityksill4 on delegoitu markkinoin-
tipuolelle, koska siihen brandi liittyy. Menestyvat yritykset pitavat brandia liiketoi-
minnan keskeisend osana ja yrityksen johto sitd tdrkeimpéna aseenaan. Brandikoodin
luomisen edellytyksend onkin, ettd yritysjohto osallistuu ja sitoutuu siihen. Heilld on
eniten vaikutusvaltaa ja symbolista arvoa. Kaytdnnon tasolla he tarvitsevat tukea ja
apua branditoimintojen koordinoimiseen yrityksesséa ja sen ulkopuolella. Siihen tarvi-
taan ihmisié, jotka raportoivat suoraan ylimmalle johdolle, eivat markkinointiosastol-

le. Tama voi olla pieni erikoisryhma. (1:153 — 156.)
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6.1 Bréndiesimies

On tarkeaé, ettd toimitusjohtaja uskoo ja sitoutuu brandiin. Hanen on naytettéva esi-
merkkid muille omaksumalla brandi omakseen. Helppoa se ei kuitenkaan ole. Yritysta
voidaan johtaa monella tavalla, mutta jos johtaja ei pysty eldmaan itse brandia, ei ha-
nen pitdisi johtaja olla ollenkaan. Han on kuitenkin ratkaisevassa asemassa brandin
muodostumisen kannalta, kuten my6s ndhd&an kuvasta 13. Useissa yrityksissd on kay-
tossa erilaisia malleja tavoitteiden saavuttamiseksi. Monet niistd ovat hyvin matemaat-
tispohjaisia. Néilla tuloksia voidaan mitata maarallisesti, laadullisesti, ajallisesti seka
toimivuuden ja kustannusten mukaan. Hyvidhén asioita ne ovat, mutta motivoiko ja

innostaako se sinua tai koko organisaatiota? (1:156 — 162.)

Mutta miksi yrityksessa edes tarvitaan johtajaa? Toimiiko yritys ilman hantd? Samaa
voidaan kysya seka isoilta etta pienilta yrityksilta. Toisaalta myos epavirallisesti toi-
mivat organisaatiot, ystavapiirit ja jengit tuntuvat kaipaavan esimiesjohtamista. Hanta
tarvitaan ainakin siksi, koska johtaja varmistaa yrityksen tuotannon ja palvelun ai-
kaansaamisen. He ovat vastuussa tuloksista, joista he saavat joko kiitosta tai moitteita.
Johtaja myds yllapitaa yrityksen vakauden ja jatkuvuuden. Han muokkaa toimintapro-
sesseja ja muita tekijoitd, jotta tehokkuus ja sujuvuus varmistetaan. Han sopeutuu
muuttuvaan ymparistoon. Toimintojen muuttaminen ympariston mukana on Kriittinen
tekija menestymisessd. Jatkuvuus ja tasapaino ovat nimenomaan johdon tehtava. Joh-
taja my0Os varmistaa, etta yritystd kontrolloivat asiakasryhmaét saavat ansaitsemaansa
palvelua. Se ei ole helppoa, koska heilla kaikilla on omat ndkemyksensa tuotteesta tai

palvelusta. (4:75.)

HAASTEET,
TULEVAISUUDEN-

KUVAT,
JOHTAJUUS TAVAT, JOILLA
TULEVAISUUS
SAAVUTETAAN

VISID

STRATEGIAT

SULNNITELMAT TOIMEENPAND,
TOIMINNAN TOTEUTUS,
HALLINTA SULNNITELMAT

BUDJETIT RAHAMUODOSSA

Kuva 13. Johtajuus ja toiminnan hallinta (mukaillen 4:78.)
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6.2 Brand manual

Brandistrategian tavoitteet saavutetaan parhaiten antamalla henkilokunnalle ja koko
organisaatiolle yhtendiset ja kaytannolliset tyévalineet. Viestinnén linjaukset, visuaali-
suus, tunnus ja muut elementit on yleensé koottu yhteen brandiohjeistukseksi eli
brand manualiksi. Kaikki, jotka ovat mukana bréndin viestimisessa ja levittdmisessa,
kayttavat tata sisaltoa. Tallainen ennakkosuunnittelu brandinhallintaa koskien on osa
hyvin hoidettua ja johdettua yritystd. Brand manualiin kuuluu esimerkiksi johdanto,
joka sisaltaa toimitusjohtajan saatesanat ja perustelut. Peruselementteihin sisaltyvat
merkki, logo, tunnus (merkin ja logon yhteiskéayttd), kirjasintyypit, véarit, kuvitus ja
peruslupaus. Lomakkeisiin siséltyvat kirje- ja jatkolomake, kirjekuoret, kayntikortit
ja muu materiaali. Toimitiloihin, asuihin ja kalustoon siséltyvét kyltit, liput, ajoneu-
vot ja tydasut. Pakkauksiin sisaltyvat tuotepakkaukset, etiketit, PR-tuotteet, liikelah-
jat ja joulu- sek& merkkipéivélahjat. Viestintamateriaaliin siséltyvat tiedotteet, esit-
teet, kalvot, PowerPoint-esitykset, verkkosivut, lehdet, julisteet ja muu materiaali.
Tapahtumiin sisaltyvat nayttelyt, messut, asiakastilaisuudet, seminaarit ja sponso-
rointi. Ilmoituksiin sisaltyvat puolestaan rekrytointi-ilmoitukset, mainonta ja muut
ilmoitukset. (2:144 — 146.)

6.3 Brandin luomisen resepti

Kun bréndin luomiseen ja tavoitteeseen on sitouduttu, voidaan ryhtyé tositoimiin.
Tarvitaan kuitenkin viela yksi asia. Sita kutsuttiin ja kutsutaan edelleen liiketoiminta-
ajatukseksi. Yritykset, jotka kayttavat brandid, puhuvat brandireseptista. Paras resepti
voittaa. Ja myos tassa tilanteessa, reseptid luodessa on pidettdva mielessé vanha sa-
nonta ’mitd useampi kokki, sitd huonompi soppa”. Luominen ja kehitys kannattaakin
antaa pienelle ydintiimille. Paras keino saada selville resepti on nimeltdan “brandin
aktivointigeneraattori”. Taytyy miettid mitka ainesosat ja mika yhdistelmé takaa tuot-
tavan voittajareseptin. Taytyy miettid brandikoodia. Ajatellaan 4D:t4. Ajatellaan neli-
ulotteisesti. Toiminnallista ulottuvuutta ajatellessa voit miettia sellaisia ominaisuuk-
sia, jotka ovat ainutlaatuisia, joita voit antaa tuotteelle, tai yritykselle. Ne voivat olla
fyysisia tai liittyd hyotyyn. Riippuu, tarjoatko tuotteita tai palveluita. VVoit miettia pak-
kausta, sen ulkondkoa. Nimi, tarjoaminen ja asioiden yhdistdminen on yhta tarkeaa
kuin se mité itse asiassa tarjoat, sen sisalto, tekniikka ja laatu. Stora Enso esittelee si-

vuillaan ja tuotteillaan tulevaisuuden kotia. Jos tulevaisuus kuuluu toiminnalliseen
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osaan, pitdd miettid, miten sen saa tarjottua. Taytyy miettid, kuinka se tapahtuu. Kuin-
ka voidaan luoda kultti yrityksen, tuotteen tai palvelun ymparille? Sosiaalisessa ulot-
tuvuudessa kasitellddn sitd. Taytyy etsid asioita, jotka saavat brandin tuntumaan hou-
kuttelevalta ja erilaiselta, muista poikkeavalta. Asiakkaaseen taytyy pitaa yhteys yh-
teistyon jalkeenkin. Asiakkaat, ihmiset luovat sosiaalisen ulottuvuuden brandille, ja
oikeastaan itse koko bréndin. Psykologisen ulottuvuuden avulla voidaan miettia,
kuinka bréndista saadaan henkilokohtainen ja yksilollinen, kokemus. Kuten aikai-
semmin on jo mainittu, puuta ostettuaan asiakkaalle tulee tulla hyva olo, silla he usko-
vat ja tietavat kayttdneensé rahansa hyvin ja saaneen sille vastiketta. He saavat samal-
la paljon uusia ideoita ja ajatuksia, mitd he voisivat puutavarallaan tehd4 tulevaisuu-
dessa. Eettista ulottuvuutta miettiessd paatetaan, kaytetaanko yrityksen tai jonkun
muun tuotteen samaa ainesosaa myos tassa. Kyseinen ulottuvuus kannattaa kuitenkin
ottaa vahvasti mukaan, koska mykymaailmassa eettista kantaa on mahdotonta piilot-
taa. Tahén kannattaakin sijoittaa jo varhaisessa vaiheessa, mikali haluaa vélttya arvos-
teluilta. Tarkein ainesosa brandié luotaessa on kuitenkin asiakas ja tuottaa asiakkaalle
lisdarvoa. Tama tulisi myos tehda niin, etteivat kilpailijat sitd pysty matkimaan. (1:162
—-164.)

lhminen

Voisi melkein sanoa, ettd ihminen toimii automaattiohjauksella. Rutiinit muodostuvat
samoja asioita toistamalla paivésta toiseen. Tdmé johtuu siitd, ettd ihminen ei halua
uhrata liikaa energiaa asioiden tekemiseen. Tasta syysta ostopaatdskin syntyy keski-
maarin 12 sekunnissa. Yksi syy tahén on se, ettd ihminen on tottumustensa orja ja se
luo turvallisen olon tunteen. Ostokayttaytymista ja brandivalintoja on tutkittu monin
eri menetelmin ja aina on tultu siihen tulokseen, ettd asiakas tottumuksesta valitsee
saman brandin, saman tuotteen. Markkinoinnin kannalta se toisaalta helpottaa tietaa,
kuinka asiakas toimii, koska muutokset ihmisen ostokayttdytymisessa ovat hitaita.
Brandill& ja mainostuksella on tdssa suhteessa suuri tyd saada ihminen muuttumaan
asiakkaaksi. Inmisen tarve sdilyttda hallinta suhteissaan on suuri (t&sta syystd monille
on vaikeaa esimerkiksi tutustua uusiin ihmisiin). Brandilld on t&ssa tilanteessa mah-
dollisuus tayttaa tuo suhteen tarve, antaa syy kumppanuuteen. Markkinoinnissa tulee
kuitenkin toimia hienovaraisesti. Kuten aiemmin mainittu, ostopaatokset syntyvéat 12
sekunnissa. Eik& ihminen sulata sit4, ettd han joutuu odottamaan puhelimen toisessa
padssé tai odottamaan palvelua ravintolassa. Nopeiden paatosten takia olisikin hyva,
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ettd oma bréndi tulisi ensimmaéisend mieleen. Mainonnan seka tuotteen tulisi olla
mahdollisimman l&hell& ostopa&tosta. Itsedan ei halua tuntea tyhmaksi muiden silmis-
sé eik& mainostuksen yhteydessé halua tuntea itseddn tyhmaksi omissa silmissaan.
Onkin erittéin tarkeaa, ettei katsojaa kohtele kuin pikkulasta, joka ei osaa ajatella itse.
Liian monimutkainen mainos vaatii tosin aivotyoté seké aikaa sen avaamiseen. Tahan
ei moni ihminen aikaansa tuhlaa. Riskina on, ettei asian punaista lankaa ymmarra.
Talloin asiaan suhtaudutaan ikavan kielteisesti. Mainos on kuitenkin vain mainos, ker-
toi se miten upeita asioita tahansa. Mutta asiakkaan paatds ostaa tuote tulee johtumaan
kuitenkin siitd, ettd han naki mainoksen. Ja sehan on tyhmaa. Eika ihminen halua tun-
tea olevansa tyhmd. Kyseessa on siis vaikea asia mainostajalle. Mainoksen ei tule olla
“helppo” ja dnkeilevd, ettd asiakas tuntee itsensd tyhmaksi sen hankkiessaan. Sen tuli-
si olla sen verran yksiselitteinen, jotta sanoma tulee selvaksi ja uppoaisi ilman, etta
asiakkaan kérsivéllisyytta koetellaan. Ihmiset eivat muista yritysten vanhoja mainok-
sia, ja miksi pitdisik&an. Kaikki koettu vuorovaikutus yrityksen kanssa ei jaa talteen.
Tama aiheuttaa sen, etteivat brandit saa sitéd tukevaa jalansijaa, jonka ne toivovat saa-
vansa. Brandin tulee ndin muistuttaa itsestdan. Edes maailman suurimmat bréndit eivét
valttamatta tule ensimmaisend mieleen. Tadma johtuu siitd, etta suuri brandi kokee sen
turhaksi, kuka sen nyt voisi unohtaa? Intuitio tukee vaitettd, ettd ihminen tuntee. Mai-
nosten kasittdminen on vaikeaa, koska vaikka itse mainoksen unohtaisi, sen mainok-
sen aiheuttaman tunteen kylla muistaa. On siis vaikea edes yrittaa selittdd, miksi joku
pitéd jostain tuotteesta toista enemman. Tunteet eldvat omaa elaméansa. Niiden vaiku-
tusvalta on kuitenkin erittéin suuri. Tuote voi rationaalisilla tutkimuksilla saada tdydet
pisteet, mutta ja&da silti hyllylle, koska asiakas ei tuntenut mitéan sité kohtaan. (8:20 —
28.)

7 BRANDIN LUOMISEN KYMMENEN KASKYA

Thomas Gad on kirjassaan luetteloinut kymmenen kohtaa, joita hdn pitd4 onnistunei-
den ja tuottavien brandien luomisessa tarkeina pitkalla tdhtdimella. Naiden kymmenen
sdannon avulla kuvataan sitd nakemystd, kuinka brandi kehittyy vuosikymmenien ai-
kana.

1. Brandi luodaan henkilén mielessa.

Brandié ei luo itse tuote tai palvelu, vaikka brandindkemys perinteisesti on ollut palve-
lu- ja tuotekeskeinen. Maailma on jatkuvasti muuttuva ja nakemykset muuttuvat. Syn-

tyy ilmioita, jotka eivét tayta klassisen palvelun tai tuotteen kriteereitd. Brandi on ai-
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nutlaatuinen ja yksilollinen, kun se on iskostunut ihmisen mieleen.

2. Brandin taytyy edustaa jotain ja olla erilainen.

Brandin ei tarvitse olla kaikkia miellyttava. Brandi menestyy ihmisten keskuudessa,
kun edustaa jotain erikoista. Silla on uusi filosofia, ominaisuudet ja asenne.

3. Brandi toimii kuin hyva ystava.

Brandin kaikkia eri pikkuvivahteita voisi hyvin kuvata sanalla ystavyys. Onnistuneen
brandin ominaisuuksia on vaikea kuvailla, ja se sama péatee ystavyyteen. Kokemusta ei
voi sanoin kuvata. Jos haluat osallistua branding, osallistu ystavana. Brandin rakenta-
misessa patee henkilokohtainen huomio, tunnustukset, yllatykset ja jannittavien asioi-
den tekeminen.

4. Brandia pidetaan yrityksen arvokkaimpana ominaisuutena.

Bréandi ei ole ainoastaan valine markkinoinnissa, vaan yrityksen ydin, vaikka sita sel-
laisena valttamatta ei pitdisikédan. Luottamuksen menettanyt brandi voi romahduttaa
yrityksen muidenkin toimintojen arvot. Onneksi uuden sukupolven johtajat kiinnitta-
vat enemméan huomiota bréndin potentiaaliin aktiivisena aseena ja hyddyntavat sita
monin eri tavoin vanhan sukupolven johtajiin verrattuna.

5. Brandia kaytetaan yrityksen toimintojen moottorina.

Bréndi on paras tyokalu yhdistdmaan yrityksen siséiset ja ulkoiset sidosryhmét ja
voimat. Voimakas markkinoilla oleva brandi imee itseensa kaikki tyontekijat seké
omistajat ja myos julkisen mielipiteen. Prosessi voi myos aloittaa sisélta pain, ei tar-
vitse odottaa jotain ensin tapahtuvan. Luo brandikoodi ja kayta sita yleisend muutok-
sen tyokaluna.

6. Brandi tuntee roolinsa markkinoilla.

Useimmat maailman johtavista yrityksista ovat keskittaneet liiketoimintansa ja niita
ohjaavat yha kovempi kilpailu ja kansainvalistyminen. Brandin kanssa taytyy toimia
samalla tavalla. Jos haluat keskittyé tuotantoon ja sinulla on tietoa materiaaleista ja
uusista tekniikoista, voit rakentaa raaka-ainebréndin. Sinun ei tarvitse ryhtyéa jakele-
maan vain yhdelle asiakkaalle, vaan voit luoda allianssin niiden ihmisten ja yritysten
kanssa, jotka tayttavat brandikoodisi vaatimukset.

7. Brandi innostaa luovuuteen.

Keskeisia asioita ovat interaktiivisuus ja luovuus. Brandi on koettava vuorovaikuttei-
seksi ja asiakkaan mielessa omaksi. Henkilokunnan ja asiakkaiden tuleekin osallistua
luomiseen. Palveluita ja tuotteita voidaan aina parantaa ja se on myos laadun tae. Tar-
keinté tassé on se, ettd asiakkaat saadaan myos tekemaan tyota.

8. Brandi voi liittoutua muiden brandien kanssa.
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Perinteisesti oltiin tarkkoja siitd, ettei omaa bréndia luultu kenenk&an muun brandiksi.
Vahvat bréndit, jotka edustavat jotain enemman, erityistd, voivat silti liittyd muihin
brandeihin, jos vain brandikoodit sopivat yhteen. Raaka-ainebréndeja voidaan pitéé
yhteisind. Pienet brandit voivat liittya isoihin, ja ne voivat myos voittaa, jos niilla on
mielenkiintoisempi sisalto.

9. Hyva brandi suojaa itse itseaan.

Tavaramerkkien suojaus, joka perustuu lainsaddantéon, voi menettdd enemman mer-
Kitystaan tulevaisuudessa. Internet on vaikeuttanut valvontaa ja lisdannyt lapinakyvyyt-
t4. Kuluttaja kuitenkin tietdd tdman ja etsiikin palveluita ja tuotteita niiden sisdisten
brandiarvojen mukaan. Han tietdd, missa tuote on valmistettu, yrityksen vastuullisuu-
desta ja toiminnasta. Kun asiakassuhteet syvenevat, kilpailijat tietavat, ettd kopioita ei
kannata tehda. Se perustuu tiedon puutteeseen, huijaukseen. Verkossa tieto leviaa no-
peasti. Erottuva filosofia, hyva brandikoodi ja ystavayhteiso suojaavat brandia paljon
paremmin kuin mikaan lainsdadanto.

10. Brandi valittaa arvoja.

Viimeinen késky yhdistaa edelliset yhdeksan ja oikeastaan koko opinnaytetyoni. Se
antaa brandille filosofisen, taloudellisen ja yleisemmaén pohjan. Arvon tai arvojen va-
littdminen sukupolvelta toiselle on brandin tehtava. Se on tuoteperheen laajennusta
(selitetty kuvassa 14), kun se siirtyy tuotteesta alatuotteisiin. Se on brandilaajennusta,
kun se siirtyy tuotteesta toisenlaiseen tuotteeseen. Se siirtyy tuotteen ja yrityksen tai
yrityksen ja tuotteen vélilla. Se siirtyy asiakkaiden, tuotteiden, yrityksen seka yleisen
mielipiteen valilla. Brandi ei vain talouteen liittyvé, vaan se on myos filosofinen tyo-
véline. Se liittyy kulttuuriin ja inhimillisyyteen, ei vain rahaan. Filosofinen ndkdkulma
on tarkein brandin tulevaisuuden kehitykselle, ja tulevina vuosina tullaan ndkemaan

muutoksia muiden kuin taloudellisten arvojen korostamisessa. (1:240 — 247.)
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TUDTEPERHEEN BRANDI-

LAAJENNUS LAAJENNUS
= MAHDOLLISTAA ERINOMAISESTI
= LAAJENTAA LAAJENNETTAVISSA
= TUDTERYHMAN TUDTERYHMAN

SISALLA ULKOPUOLELLA
&
=
=
&
MAHDOLLISULS
VAIKEA LAAJENTAA
LAAJENTAA TUDTERYHMAN
ULKOPUDLELLE

TUOTE BRANDITYYPPI  ALDSORA

Kuva 14. Brandin laajentaminen (mukaillen 1:195.)
8 ARVOSTETTU BRANDI

Paljon on muuttunut siita, kun Suomessa sahaus aloitettiin 1530 Naantalin nunnaluos-
tarissa. Pohjapiirustukset oli toimitettu Ruotsista Vadstenan emoluostarista. Aikai-
semmin oli puuta tyostetty piilukirveilld, joilla valmistettiin hirsitaloja ja muita puisia
kaytto- ja tyOesineitd. Tastd eteenpdin puuteollisuus kasvoi ja monipuolistui ja nyky-
aan puu klusterina on Suomen suurimpia nettoviejid. Mutta mik&én yritys ei voi jaada
vain aloilleen ja toimia vanhojen, vaikkakin toimivien, menetelmiensa kanssa. Kaikki
toiminta on muuttumassa asiakaspainotteiseksi, silla nykyaéan asiakas tietad, mita ha-
luaa ja asiakkaalle merkitsee se, miten se tehd&an. Perusteollisuudessakin tulee tapah-
tua muutoksia, mutta tarpeellisempi bréndi on niille, jotka ovat olemassa asiakkaan
ansiosta. Sotien jalkeen rakennetut rintamamiestalot rakennettiin kokonaan puusta.
Myéhemmin betonielementit korvasivat puun kerrostalorakentamisella. Myos lainsaé-
danndllisesti puuta syrjittiin. Mutta tuhatvuotisessa puutalorakentamisessa ei ole ta-
pahtunut niité virheitd, joita nyt ndhdaén elementtirakennuksissa. Kosteus- ja home-
vauriot ovat olleet jokavuotinen vitsaus vanhoissa betonikomplekseissa. Tamén ja
monien muidenkin seikkojen takia puuhun ja sen mahdollisuuksiin ollaan taas suun-
taamassa katseet. Suomea on pidetty Euroopan nurkka-alueena, josta puuta on viety
maailmalle. Baltian maissa parantunut puutavaran laatu ja kasvanut vienti ovat véhen-

tdneet kotimaisen puutavaran kulutusta. Siihen asiaan tulisi suhtautua vakavammin.
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Monet yritykset ovat jo padsseet lansimaisen tuotteen laatuun ja palvelutasoon. Myds
Kilpailun kansainvalistyminen on nousemassa yha tarkedmmaéksi. Baltia ja Vendja

muun muassa ovat nousemassa suureksi vastukseksi. (5:4 —5.)

Bréndin rakentamisen kiinnostus on viime aikoina kasvanut. Kilpailuvaltti taytyy ha-
kea koulutuksilla, tutkimuksilla, osaamisen kehittamisell& ja tukemalla uusia tuotein-
novaatioita seké yritysten perustamisia. Halvoilla kustannuksilla ja hinnoilla ei nyky-
paivand markkinoilla menestyta. On vield paljon voimavaroja brandien rakentamiseen
ja kehittdmiseen, jos eldmis- ja kasvuedellytyksid muutoin on. Taytyy kuitenkin muis-
taa, ettd huono yritys tai tuote ei markkinoinnilla pelastu. Menestyminen riippuu asi-
akkaista, litketoiminnasta, henkildston osaamisesta seka niisté tuotteista ja palveluista,
jotka tekevat yrityksestd muista kilpailijoista erottuvan. Kovassa kilpailussa tie loppuu
kylla kesken, jos vaihtoehtoina ovat vain kustannusleikkaukset, yt-neuvottelut ja irti-
sanomiset. Mydskééan se, etta yrityksesta ei tiedetd, sen pyrkimyksistd, miksi sitd kan-
nattaisi suosia, ei auta yritystd kasvamaan markkinaosuuden saamisessa. Bréndistrate-
gia on olennainen osa liiketoimintasuunnitelmaa. My®s tulevaisuusvisio on térked ja
sitd tulee kéyttaa hyvéksi branditarinan kertomisessa. Lisaarvoa brandille tuo muista
poikkeava etu. Tama voi l6ytya vaikka ympéristoasioita, teknisesta asiantuntija-
konsultoinnista, toimituksesta ja sen varmuudesta, logistisesta toimivuudesta, tuoteke-
hityksest4, jossa my0s asiakas on ollut mukana, raatéloinnisté tai hyvasta asiakaspal-
velusta. Yrityksen johdolle brandi ja sen rakenne ovat oivia tydkaluja, kun menestysta
halutaan kiihdyttaa, yllapitdd markkinaosuuksia ja hankkia uusia. Yrityksen arvo kas-
vaa hyvéstd brandayksesta. Se myos kestda satunnaisia vastoink&ymisia, niista taytyy
vain oppia noyryytta ja olla asiasta rehellisid. Sama virhe ei saa toistua. Mitka sitten
ovat brandeind arvostettuja? Riippuu, kenelta kysytaan ja minké alan brandeja vertai-
lussa on mukana. Taloustutkimus ja Markkinointi ja mainonta-lehti esittelevat brandi-
tutkimuksen vuosittain. Kysyttiin 15 - 79 -vuotiailta heidan mielestdén arvostetuimpia
brandejé. Suurin osa néistd muodostui péivittdistavaroista, elintarvikkeista, pesuaineis-
ta, ladkkeistd, lehdistd, kodinkoneista sekd auto- ja rengasmerkeisté. Design-tuotteet
kuuluivat karkijoukkoon. B-to-B-yrityksié ei sadan parhaan joukosta I0ytynyt. Kaikki
sata karjessa olevaa brandia olivat tuotteita ja palveluyrityksid, joista vastaajilla
oli ollut henkilokohtaista ja omakohtaista kokemusta. Mika arvostettuja ja arvok-
kaita brandejé yhdistdd? Hinta se ei ole. Mainonnan maara se myosk&én ei ole. Eika
yrityksen koko. Yhdistavié tekijoita ndilta yrityksilta 10ytyy kylld, mutta ne eivét kerro
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joidenkin yritysten listalla mukana oloa. Menestyvan brandin taustalta voi 16ytyé syita

sen menestymiseen. Naitd syita voivat olla:

pitkaikaisyys, voi olla kymmenid, jopa satoja vuosia,
menestymisen kasvu,

alkuperdisen nimen, tarkoituksen ja perinteiden sailyttaminen,
yhtendinen brandikoodi,

johdonmukaisuus bréndié kasvatettaessa ja laajentaessa,
arvostus toimiala kohtaan,

Suomessa suomalaisuus,

designin korkealuokkaisuus ja

arjen laatu ja luotettavuus.

Monipuolinen viestinnan ja markkinoinnin tyokalujen kaytté on myds monen menes-

tyvan brandin taustalla. Myos tietysti se, ettéd yrityksella ei ole negatiivisia asioita sen

kontolla, kuten rikoksia, skandaaleja, vaarien tietojen antamista, vaarad asennetta ym-

paristdasioita kohtaan ja huonoa henkilokuntaa. (2:227 — 231.)

Muista bréandityostéa siis ainakin seuraavat asiat:

Bréandays ja bréndiajattelu seka systemaattinen brandityd ovat markkinoinnin
tukijalkoja.

Kannattaa pyrkia mahdollisimman vahiin merkkeihin, liikaa ei kannata turhaan
rakentaa.

Menestyksen tekijoiksi otetaan ne eroavaisuudet, jotka tekevéat brandisté ainut-
laatuisen.

Bréandin tulee olla vahvasti kiinni toiminnassa ennen julkistamista.

Keskeinen osa brandiviestinndssa on toimivan viestin linjaus ja siihen liittyva
imago seka peruslupaus.
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6. Brandays on kestévyyslaji. Brandi kasvaa hitaasti, mutta silla on potentiaalia
olla yrityksen vahvin véline.

9 BRANDIN LUOMISEN OPAS

Brandit ovat puuteollisuudessa olleet aina harvinaisemmasta paésté. Vaikka vuosi-
kymmenia on yrityksid puualalla ollut toiminnassa, heidan markkinointinsa ei ole kui-
tenkaan ollut tuotemerkkimainontaa. Puustelli, Parma ja Domus ovat kylla tunnistet-
tavia merkkeja omalla alallaan ja niilla voidaan sanoa olevan myds tuoteperheita. Tuo-
temerkit tulevat merkittdvadmpééan asemaan, mitd pidemmaélle menndan puunarvoket-
jussa. Uusia tuotemerkkeja onkin kehitetty ja tuotu markkinoille uusien ja muuttuvien
tarpeiden keskelle. (5:175.)

Kuten monta kertaa mainittu, puutuote, ja mik& tahansa tuote oikeastaan, tulee saada
erottumaan, differentioida. Puutuote pitdé saada tunnetuksi ainutlaatuisilla ominai-
suuksillaan. Eri puulajeja ja — laatuja voidaan kayttaa hyvaksi yksilollistamisessa, jol-
loin asiakaskunta huomaa tuotteen ja nakee vaivaa saadakseen sen. Kun tdmé onnis-

tuu, on markkinointi ja tietysti itse brandi onnistunut.

Vuosikausia k&ytossa on ollut ne nelja peruskasitettd, jotka vaikuttavat markkinoinnin
suunnitteluun: Product, Place, Promotion ja Price, eli nelja P:ta. Tuote, paikka, myyn-
ninedistdminen ja hinta. Kuten brandiulottuvuudet, myds ndma ovat toisistaan riippu-

vaisia ja ne muodostavat yhdessd kokonaisuuden. (5:22 — 23.)

Vield kolme asiaa, jotka haluan lisitd, en korjauksena, vaan lisdyksend ja muistutuk-
sena. Vaikka selkeé bréndi ja sen koodi on hyva suunnitella etukéteen, ei sitd kannata
pidatelld siind tilassa, vaan laajentaa sitd. Brandiin tulee ja kannattaa liitt4& niin paljon
positiivista mielikuvaa kuin vai voi. Laajenna brandiasi. Myos edelliseen lisaten, et-
t& vaikka hyva brandisuunnitelma on jarkevé teko, bréndia tulee myods kohdella kuin
ihmisté4. Kaikkia ihmisen tekoja ei voi ennustaa. Brandi voi tehdd myds ndin. Irratio-
nalisoi brandisi. Ja tietenkin muistetaan viela se, mista brandi saa kasvuvoimansa,
muista ihmisistd, asiakkaista. Ei kannata liikaa keskittya siihen, ettd brandin ulkomuo-
to on mahdollisimman kaunis ja esteettinen, keskitytddn enemmé&n muiden ihmisten

nakemyksiin ja kayttdytymiseen. Keskitytddn myds brandin ulkopuolelle. (8:30.)
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9.1 Onko puubréndi tarpeellinen?

Kappaleessa Arvostettu brandi puhutaan Suomen puutoiminnan alusta seké& ajan kans-
sa tapahtuneista nopeista muutoksista. Muutoksiin tulisi sopeutua seka pysyé valtavir-

ran mukana, jos haluaa ylipaatdnsa saada oman brandinsa nakyville.

= |hmisten kulutustottumusten muutokset ovat aiheuttamassa sen, etta puulla
on hyva tilaisuus nayttadd, miten monipuolista se ja sen kaytto voi olla. Brandin
avulla voidaan osoittaa, ettd puu kelpaa muuhunkin kuin vain siihen, mité
puun tehtavana on totuttu pitamaan.

» Markkinat muuttuvat maailman mukana, eik& paikalleen tule j4adé&. Tarvi-
taan uusia strategisia suunnitelmia seka uusia visioita ja missioita. Tassa asias-
sa bréndi voisi olla voittamaton.

» Maantieteellinen asema markkinoilla on muuttumassa. Teknologian kehi-
tys seké sen epéatasainen kehitys maailmanlaajuisesti aiheuttaa tuotannon pur-
kauksia eri puolilla mantereita. Tuotteen kysynnén suunta muuttuu ja pahim-
massa tapauksessa saattaa jadda ulkopuolelle. Omaan tuotteeseen tulee silti
luottaa.

» Kilpailu kovenee kansainvalisesti ja Kiristyy viennin osalta. My6s kotimaas-
sa. Tama kuuluu tietysti pelin henkeen. Oman yhtion toiminnasta tietysti riip-
puu, onko tdmé asia ajankohtainen.

Markkinoinnissa on aina omat riskinsd, mutta onnistuessaan se voi kantaa pitkélle.
Bréndin luominen puulle ei ole helppoa, sillad niité ei kovin montaa ole. Ei ole vertai-
lukohtaa eikda mitadn minké& avulla voisi erottautua siitd. Brandin luominen on myos
pitkaikainen prosessi. siihen tulisi luottaa ja pysya sen takana ja tukena, myds huonoi-
na aikoina. Niin kuin hyvan ystavéan kanssa tehd&an. Jaetaan kesken&dén samoja arvoja,
luodaan ystavyyssuhteita asiakkaiden kanssa ja annetaan heille aihetta luottamukseen

seka syy tulla uudestaan.

Bréndien kanssa toimiminen on vaikeaa. Brandin voi rakentaa niin monin eri tavoin.
Markkinoilla menestyminen vaatii myos sen, ettd erottuu muista. Brandin rakentamis-
ta voidaan ilmaista ystavyystekijand ja tarked asia tdssé on kiinnostus ja sen osoitta-
minen. Suuri ero menestyneiden ja vdhemmaén tunnettujen brandien vélilla on, etté he
ovat osoittaneet kiinnostusta asiakasta kohtaan. Kyseessa voi olla hyvinkin pieni asia,

jolla on kuitenkin iso merkitys asiakkaalle.
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9.2 kuinka erottua muista

Kuten aiemmin mainittu, brandi voi pit&a siséallaéan minka tai mitka vain tekijat, jotka
erottavat sen muista kilpailijoista ja tekevat siitd yleensékin mielenkiintoisen. Riippu-
en alasta tarvitsee miettida, mika asia vetda asiakkaita puoleensa ja saa k&&dntymééan
oman tuotteen tai palvelun luokse. Tuotteella ei ole valia, vaan brandilla ja silla, kuin-

ka sita kaytetadn. Oma yritys ja tuote taytyy siis saada differentioitua.

Puutuotteita voi differentioida siind missa muitakin kulutustuotteita. Tassa 16 tapaa:

1. Uusi innovatiivinen ominaisuus. VVoidaan kayttaa etua, jota kilpailijalla ei

ole, edellytyksena kuitenkin, ettd asiakas itse ymmartaa edun hyddyn itselleen.

2. Tuotantoajan ja kustannusten saastaminen omalla tuotteella. B-to-B-

yrityksille. Tulee ymmartéa, kuinka asiakasyritys toimii.

3. Lakisaateisten vaatimusten tayttaminen. Ymparistdystavallisten aineiden
kayttd on nykyaan vaatimus, mutta se on myos etu. Kierratys on myds ihailtu

ominaisuus tuotteilla sek& tuotepakkauksilla.

4. Terveys-, turvallisuus- ja ymparistovaatimusten tayttaminen. Ostopaatok-
siin vaikuttaa nykyaan suuresti ymparistoasioista perilla oleminen. Asiakas ar-
vostaa sitd. Myos tuotteiden turvallisuus ja terveysvaikutukset ovat nykypai-
vana suuressa roolissa. Vastuu voi olla suuri, mutta brandiné se on sen arvoi-

nen.

5. Oma luotettavuus. Se, mita yrityksesi mainoksissa sanoo ja lupaa, taytyy
myds lunastaa. Oma toiminta kérsii ja voi tuhoutua kokonaan, jos rikkoo lupa-
uksensa. Monet kayttavatkin tuotteensa VTT:114, joka toimii tuoteturvakeskuk-
sena. Tutkimusten osoittaminen luo luottoa omalle yritykselle ja tuotteelle.

6. Tyyli ja muotoilu. My6s puutuotteissa muotoilu ja trendit voivat toimia erot-
tautumiskeinona. Myos Tee-se-itse-tuotteet luovat oman intressinsa asiakkai-

den mielessa. Esimerkkina IKEA.
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Palvelu. My®és tuotteiden differentioitumisessa voidaan kéayttaa ensiluokkaista
palvelua edelld mainitun tee-se-itse-tuotteiden myynnin kanssa. Jos pystyy tar-
joamaan sen, mitd asiakas tarvitsee ja omaa suuren valikoiman, saa markkinae-

tua kilpailijaansa kohtaan.

Maksuehdot. Puunjalostustuotteiden myynnissa maksuehtojen kéyttd on ollut
jo pitkaan kaytossa. Maksuajasta tulisi kuitenkin perid korkoa, koska muuten
se toimii eréanlaisena alennuksena. Suuremmat yrityksen pystyvat toimimaan

tassa asiassa turvallisemmin vakavaraisuutensa takia.

Tekninen palvelu. Tdma on véhdista puutuotteiden myymisen yhteydessa.
Puunjalostusyritykset kayttavéat teknistd apua esimerkiksi pintakésittelyn yh-

teydessé. Se on hyddyllinen my6s, kun ostetaan uusia koneita.

After sale. Moni asiakas olettaa, ettd tuotteen asennuksen jélkeen se tarkiste-
taan. Tdma on myo6s seuraavan kaupan hieromista. Muistetaan, ettd hyvin tehty

kauppa helpottaa seuraavan tekoa.

Nopea vastaaminen. Tama kuuluu hyviin tapoihin. Vaikka oma yrityksesi ei
valmistaisi jotain tuotetta, jota asiakas kysyy, se on hyvda mainosta vastata ja
kertoa, mista Kyseista tuotetta voisi saada ja samalla kertoa, mita tuotteita itsel-

t& 1oytyy. Kysymyksiin tulee reagoida.

Toimitusajat. Toimituksia voidaan tehdd sopimuksen mukaan. Nopea toimi-
tus takaa kaupan ja sovitussa ajassa pysyminen on hyvin tarkeéa yritykselle ja
sen imagolle. On myo6s jo pelkastdan kohteliasta ilmoittaa, jos toimitusajoissa

on muutoksia. Tama on liian harvinaista varsinkin Suomen sahateollisuudessa.

Maine luotettavana toimittajana. Tdman saaminen kestéé kauan, joten edelld
mainittu toimitusaika kannattaa pitédé hyvin toiminnassa. Yritys voi myos kéyt-
t44 tatd osana imagoaan. Luotettavuus joutuu testiin reklamaatioiden yhteydes-

s4, joten kannattaa silloin olla tarkkana.

Joustavuus. Asiakkaat voivat joskus esittaa erikoisempia toiveita, jotka kui-
tenkin pitdisi pystyé toteuttamaan. T&ma voi vaatia puuseppien tai jopa taiteili-

joiden kaytt6d, mutta se on myo6s erinomainen brandin luomisen kulmakivi.
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Erikoistuotteita valmistettaessa myyntihinnalla ei ole niin suurta merkitysta

kuin kustannuksilla.

15. Alennukset. Tdmé& on vanhimpia erottautumiskeinoja kautta aikojen. Maara
vai hinta-ajattelussa molemmilla on hyvét puolensa, mutta vain toinen sopii si-

nun omalle brandillesi.

16. Tunnettu jakelukanava. Puualalla ei ole samanlaista mahdollisuutta, kuin
monilla erikoistuotteilla, jotka kilpailevat paésysta Stockmannin valikoimiin.
Joudutaankin usein kayttamaan useampia jakelijoita. Puualalla sen sijaan voi-
daan kayttaa menetelmaa nimeltaan auktorisointi. Valitaan paikkakunnista
paras omalle tuotteelle sopiva kauppa, joka hoitaa myynnin. Tdman lisaksi an-
netaan uuden paikkakunnan asukkaille ja tuleville mahdollisille asiakkaille syy

ostaa oma tuote. Monopoliaseman voi saada:

kehittamalla paremman tuotteen,

kertomalla miksi olet paras,

kayttamalla ”puskaradiota” ja

etsimalla puolueettoman osapuolen, joka osoittaa tuotteesi olevan paras.

Erottautua voi myos erittain hyvilla takuuehdoilla, arvostettujen valmistajien osatuot-
teilla ja puolivalmisteilla, komponenteilla, liimoilla jne. sekd tayttdméalla vaativat tuo-
testandardit. (5:159 — 163.)

9.3 Hinta vai maara?

Hinnan ja mé&é&ran kohdalla valinta on kuitenkin tarkein. Brandilld voi parhaassa tapa-
uksessa olla se taianomainen vaikutus saada ihmiset oman tuotteen luokse, vaikka se
olisikin kalliimpi tai jopa "huonompi” kuin kilpailijan vastaava. Mutta kuten monta
kertaa todettu, tdmén arvoleiman saamisessa kestad, joten kannattaa keskittya tuotteen
laatuun ja laaduntarkkailuun. Kun jatketaan laadukkaan tuotteen valmistusta ja myyn-
tid, ja asiakas on tdmé&n huomannut (sinun taytyy se varmistaa), arvostus brandimie-

lessa muodostuu heidédn mielessaan. Tdman jalkeen nuo fanit, vakioasiakkaat eivét vé-
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litd, vaikka markkinoille tulisikin uusi ja ”parempi” tuote. On syntynyt luottamus ja

turvallisuutta luova olotila.

Se hyoty, jonka asiakas tuotteesta kokee saavan, vaikuttaa tuotteen hinnoitteluun. &&-
ripdind toimivat tuotteen kustannuskulut toimitukseen asiakkaalle asti ja kilpailijan
hinta. Tulee siis kasittda hyoty ja arvo. Asiakas saattaa vieldkin muuttaa mielensa ja
kaantya toisen valmistajan puoleen, jos han ei koe tuotteen hintaan verrattua hyotya.
Puualalla tdmé& on hankala késite, sill& asiaan liittyy paljon muutakin kuin myynti- ja
tullitilastot. Koko markkinan toimintaketju tulee ymmartaa kokonaisuudessaan.
(5:25.)

Valinta riippuu kuitenkin tuotteesta ja yrityksen toimintaperiaatteesta. Jokin brandi on
saatettu alun perin olla luotu méaarébrandiksi ja n&illa hinnat ovat yleenséd myos edulli-
sempia. Mutta silloin saattaa joutua tinkimaan jostain muusta, esimerkiksi palvelusta.
Hyvé esimerkki on IKEA. Se edustaa vahittdismyynnin brandid, tyylikasta suunnitte-
lua ja halpoja hintoja. Uskollisimmat asiakkaat kokevat sen koottavien huonekalujen
huippubrandiksi.

Muista siis:

= Hinta differentiointikeinona vaatii tietoa, aikaa seka vahvaa brandia.
=  Maara differentiointikeinona vaatii uhrauksia.

9.4 Ulkoasu ja ulosanti

Nykypéivana brandi on ainoa keino erottua kilpailijoista markkinoilla. Lopullinen
mielikuva bréndistd muotoutuu ihmisten mielessa ja se on jokaisella erilainen, mika
on siis taysin odotettavissa. Siihen vaikuttavat myds omat arvot, hankitut ja saadut tie-
dot, oma kiinnostus ja kokemukset. Bréndista saatuihin tietoihin ja kokemuksiin voi
vaikuttaa yhtion omalla toiminnalla ja viestinnalla. Yrityksen brandiin myos sellaiset
asiat, joihin yritys itse ei voi vaikuttaa. Kaikkien yritysten brandikuvaan vaikuttavat
toimiala ja kilpailijat. Pienemmaét toimintansa juuri aloittaneet yritykset voivat ottaa
mallia isommilta alan yrityksiltd, varsinkin ulkoasun osalta. Tdma patee myds logoon
ja varimaailmaan, jopa kirjasintyyppiin. Se vaate, mika yritykselle, tai koko brandille

annetaan, tulisi nédkya kaikessa yrityksen toiminnassa. Ei vain tuotteissa ja yrityksen
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ulko-ovessa, vaan myds mainoksissa ja esitteissd. Asiakkaalle on helpompi luoda yh-

teys mainoksesta omaan tuotteeseen sen varin, muodon tai logon avulla.

9.4.1 Nimen valinta

Kuten aikaisemmin todettu, kotimaassa suomalainen nimi on aina jarkeva vaihtoehto.
Nykyaikana moni tuote kulkeutuu ajan kanssa myods ulkomaille, jolloin nimen kanssa
voi tulla ongelmia. Asia on térked ja sen paattamisessa, kuten myos tunnuksen, kan-
nattaa kayttaa aikaa. Nimen vaihtaminen myéhemmin ei ole valttaméatt4 kannattavaa
brandin jatkuvuuden kannalta. Tosin moni menestynyt maailmanlaajuinen yritys on
lyhentanyt nimedan, mutta silld ei ole negatiivia vaikutuksia, koska asiakas tunnistaa

sen silti.

Inc. — verkkolehti oli listannut viisi hyvén nimen ominaisuutta, jotka ovat tyypillisia

tdman paivan menestyvilla brandeilla.

Helposti muistettava. Hyvin oivallettu nimi jaa pysyvasti mieleen. Tee lista nimi-
vaihtoehdoista ja pid4 taman jalkeen viikon tauko. Mieti mitk& nimet muistat ilman

listaan katsomista. Jos itse muistat nimen, niin luultavasti muutkin sen muistavat.

Lyhyt ja ytimekas. Lyhyet nimet ovat helpompi muistaa, sanoohan sen jarkikin.

Toimiva. Hyva nimi kuvaa sitd, mité yritys tekee ja sen tuotteita. Nimeé voi lyhentaa

yhdistamaélla sanoja.

Tarinan kertova. Kuten aikaisemmin mainittu, hyva bréndi kertoo syntytarinansa. Se

VoI syntyé inspiraatiosta tai ymparistosta. Ole siis tarkkana.

Siansaksaa. Nimen ei mydskéén tarvitse oikeastaan tarkoittaa yhtddn mitdan. Se on
valintakysymys, mutta kannattaa silti olla tdysin varma, ennen kuin tdmén valinnan
tekee. (9)

9.4.2 Logon valinta

Hollannissa tehtiin tutkimus, jossa vertailtiin erilaisten logojen paremmuutta. Tutki-

muksessa otettiin selville, minka tyyppiset logot tunnistettiin helpoiten ja loivat vah-
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vimman mielikuvan sen brandista. Tutkimuksen tarkoituksena oli keskittya itse lo-
goon, ei tekstiin. Aikaisemmin k&vi ilmi, ettd logon muoto on varia tarkeampi.
Kuvailevissa tunnuksissa on muoto, joka tunnistettaisiin heti. N4itd voivat olla ylei-
nen geometrinen muoto tai sellainen, jonka nimedminen on helppoa. Viitteellisten
tunnusten vertauskuvallisuutta voi olla vaikeampi havaita, silld kuvaava muoto on
esitetty abstraktisti. Abstraktit tunnukset eivat yleisesti tue yrityksen tai tuotteen
merkitystd. Kavi ilmi, ettd abstraktit logot tunnistettiin parhaiten (74,8 %) ja huo-
noiten viitteelliset (60,7 %). Viitteellisissa logoissa on liian vahan Kiintopisteita ja ta-
man vuoksi ne ovat vaikeita tunnistettavia. Ne eivat usein ole mydskééan tarpeeksi sel-
keitd, joten niitd on tyoldadmpi saada iskostumaan ihmisten mieliin. Niilt4 puuttuu
my0s ainutlaatuisuus ja ne ovat vaikeita nimetd. Abstraktit logot vaativat vahiten kat-

seen kiinnittymista. Tutkimuksen apuna kaytettiin silmakameraa. (10)

9.4.3 Iskulause

Sanalliseen brandityohon kuuluu keskeisesti ”slogan” eli iskulause. Sen on usein ym-
marretty olevan jonkin sortin kampanjamainoskikka, jota kdytetaan tietyn ajanjakson
ajan, jonka jalkeen se korvataan uudella. Siita syntyy ajatus ettd mainostaja itse on
kyllastynyt omaan mainostukseensa tai olettaa kansan muistavan sen ikuisesti. Suurin
virhe, mité iskulauseen kaytossa voi tehda, on vaihtaa sita liian usein. Talla taval-
la mikaan sanottu tai painettu sana ei kohtaa asiakasta tarpeeksi jatkuvakestoisesti ja
voimakkaasti. Lisaksi se aiheuttaa lisdkustannuksia suunnittelusta painatukseen. Toi-
nen asia, jota saatetaan pitaa itsestdanselvyytend, on se, ettd sen on oltava nokkela sut-
kautus. Voihan se nokkela ollakin, mutta tarkein asia on saada iskulauseeseen mah-
dollisimman vahilla sanoilla kerrottua se téarkeda piirre, jonka haluat ihmisten liit-
tavan brandiisi. (3:69.)

9.5 Markkinoinnin mahdollisuudet

Markkinointistrategia kulkee kasi kadessa bréandistrategian kanssa. Kysymys on alussa
sama: “Minkélaiseksi yritykseksi haluamme tulla ja mikd on suuntamme tulevaisuu-
dessa?” Kun on olemassa suunnitelma, sen avulla voimme kulkea tiettya linjaa pitkin
ja luoda tuottavaa tulosta. On olemassa vanha sanonta: ”Mainonnassa on aina puolet
litkaa, mutta on vaikea tietdd, kumpi puoli.” Talla toiminnalla on vaikutus siihen, mitéa
tuotetta on jarkeva tuottaa ja mita ei. Tdma taas vaikuttaa tuotannollisiin menetelmiin,

tuotantokoneistoon, tuotekehitykseen, jakelureitteihin, ja totta kai henkilokuntaan ja



54

sen valitsemiseen. Yrityksen kasvaessa onkin tehtdva paatds monien tulevaisuuden
asioiden suhteen, kuten uudet koneinvestoinnit, lisdkapasiteetin ostaminen (toisen yri-
tyksen ostaminen), keskittyminen tiettyyn tuotteeseen, tuoteperheen valinta tuotan-
toon, markkina-alueen laajentaminen, kenelle tuotetta myydéén, verkottuminen mui-
den yhtididen kanssa ja alihankinnan tarpeellisuus. Térkein asia kuitenkin on tietéa
koko ajan, mihin suuntaan yritys on menossa. Paatoksen teko markkinoille sijoittumi-
seen vaikuttaa koko yrityksen toiminnan suunnitteluun. Yritys voi paattas, ettd se ha-
luaa markkinajohtajaksi ja markkinoiden suurimmaksi, olla haastaja-asemassa ja kéyt-
t4d omia aseitaan kilpailijoita vastaan, olla taustaseuraajan asemassa ja tyytya pienen-
paan markkinaosuuteen ja toimia reuna-alueella pois pahimman kilpailun keskelta, tai
valttaa kilpailun kokonaan ja keskittyd omaan erikoismarkkinarakoonsa, omaan
”nicheensa”. Kansainvalisilla trendeillda on ollut muutenkin paljon muutosliiketta.
1970- ja 1980-luvuilla moni yritys joutui kovaan kilpailuun. Differentiointi oli kuuma
sana ja ainoa keino yllapitad markkinaosuutensa. Joidenkin yritysten toiminta muuttui
kokonaan ja se keskittyi valmistamaan pitkalle jalostettuja lopputuotteita. Myds Suo-
messa jouduttiin markkinatoimintaa usean yrityksen kohdalla muuttamaan 90-luvun
laman takia. Alkoi uusien tuotteiden kehitys ja uusien markkinoiden valtaus.

Suurin osa yrityksen ylimman johdon tekemista valinnoista yrityksen operatiivisuuden
suhteen on kiinni neljasta tekijasta:

valmistettavat tuotteet,

olemassa olevat markkinat,

markkinointi- ja valmistusmahdollisuudet seké

tulostavoitteet.

N&ma edelld mainitut kohdat auttavat yrityksen johdon paatoksenteossa. Se kulkee
nimelld Benjamin Tregoen ja John Zimmermanin ”Driving Force”. Ne toimivat mark-
kinoinnissa seka tulevaisuuden tuotteissa perusmééreind. He ovat myos luoneet seu-
raavan yhdeksén kohdan listan voimista, jotka menestyvilta yrityksilta 16ytyvat. Siihen
kuuluvat yrityksen tarjoamat tuotteet, markkinatarpeet, teknologia, tuotannon mahdol-
lisuudet, jakelu, luonnonvarat, myynnin menetelmat, koko ja kasvu seké pdédoma ja
voitto (5:27 — 31.)
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9.5.1 Strategian valinta

Strategian valinta on tarked paatos yritykselle. Se méarittaa paitsi suunnan, myos
vauhdin. Kun yrityksell& on selke& suunta, virheilta valtytdédn helpommin. Kun vuosi-
tuhat vaihtui, oli sithen mennessa melkein jokainen puuyritys kohdannut seuraavat
viisi haastetta, jotka ovat suhdanteen vaihteluiden paikantamisen vaikeutuminen, kiris-
tyva maakohtainen, maailmanlaajuinen seka korvaavien materiaalien kilpailu, eri puu-
lajien kysynnan liséantyminen, muutokset véeston rakenteessa, seké elintapojen muu-
tokset. Tutkijat ovat kaytténeet pitkia aikoja kehittadkseen hallintamenetelmia mark-
kinoiden jatkuvan muuttumisen takia. Tuotesalkku-analyysi kertoo tiedonhankinnan,
rahoitusanalyysin, tuoteluokittelun sek& kassavirta-analyysin avulla tuotteelle markki-
nointipaatoksen, eli kuinka toimia tuotteen kanssa. (5:32 — 33.)

9.5.2 Tuotesalkku-analyysi

Moni yritys jattaa tuotteensa analysoimisen kannattavuuden kannalta liian vahalle
huomiolle. Sen takia voi olla hyvinkin vaikea huomata, johtuuko myyntilukujen véa-
hentyminen yrityksen sisdisista vioista vai itse tuotteesta. Paatoksen teolle saataisiin
paremmat edellytykset, jos tietoa asiasta olisi enemman tarjolla. Tuotesalkku-analyysi,
jota on myos kuvassa 15 selitetty, antaa yritykselle mahdollisuuden tehda péaatoksia
markkinakilpailun vaikeutuessa. Tuotteen lopettamispaatos ja uudistukset seka jatko-
kehitykset ovat mahdollisia riittavalla markkinoilta keratyll& tiedolla. Myds hinnoitte-

lua ja jakelukanavia voidaan tata kautta tarkastella. (5:34-35)
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Kuva 15. Tuotesalkku-analyysi (tuotteen kohtalo) (mukaillen 5:33.)

Luokat tuotesalkku-analyysissa ovat:

Kermankuorinta - tuote = Myynti on tuotteella viel& suurta, mutta se on silti
luultavasti tulossa elinkaarensa loppuun.

= Tahti - tuote = Tuote, joka valtaa osuutta markkinoilla ja on elinkaarensa nou-
suvaiheessa.

= Koiran elamaa - tuote = Tuote, joka ei endd parjaé kilpailussa markkinoilla.
Ei ole kasvua tulossa eika elinkaarta jaljella.

= Ongelmalapsi - tuote = Tuotteella markkinoilla pieni osuus, mutta markkinat
ovat nopeasti kasvavia. (5:35.)

9.6 Yritys

Yritys, joka luottaa siihen, ettd markkinat pysyvat aina hyvina ja ettd kasvua tapahtuu,
voi kohdata katkeran lopun. Jos yrityksell& ei ole visiota tai tietoa siitd, mitd asiakas
haluaa ja tarvitsee, se supistuu ja saattaa tyytya osaansa tuotepainotteisena eika asia-
kaspainotteisena. Ei pida uskoa ajatuksiin eikd myytteihin, joiden mukaan kasvava
yhteiskunta varmistaa kasvun, omaa tuotetta ei voi korvata, uskotaan liikaa massatuo-

tantoon, joka puolestaan laskisi yksikkdkustannuksia (Suomessa tdmé seikka on vahva
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varsinkin sahateollisuudessa) tai siihen ettd tulisi keskittyd vain tuotteeseen ja sen
valmistukseen. Suomen sahateollisuutta pidetadn muutenkin tehokkaana maailmalla
nykyisen raaka-aineen ja tukkikoon ansiosta. Mutta tulevaisuudessa kilpailu kdy ko-
vemmaksi. Tulee miettid etuja, joilla Suomi pysyisi mukana. Kustannuksia on vaikea
enada véhentad. Myos itse puutuotteiden kéayttéa tulisi miettia pidemmélle. Sen kayt-
taytyminen ja kayttdmahdollisuudet kasvattaisivat sen kayttod. Muuten esimerkiksi
ikkunateollisuudessa siirrytaan lopullisesti alumiinin kéayttoon. (5:87.)

Kuten aikaisemmin mainittu, useimmat maailman johtavista yrityksista ovat keskitta-
neet liiketoimintansa ja niita ohjaavat yha kovempi kilpailu ja kansainvalistyminen.
Brandin kanssa taytyy toimia samalla tavalla. Jos haluat keskittyd kuitenkin tuotan-
toon ja sinulla on tietoa materiaaleista ja uusista tekniikoista, voit rakentaa raaka-

ainebrandin.

9.6.1 Yrityksen toiminnallisuus

Yrityksen tulee toimia selvien s&&ntdjen mukaan, jotka se on itse itselleen luonut. Yri-
tys ottaa tdrkeimpéna huomioon asiakkaansa. Kun kohdellaan asiakasta oikein, saa
tdma positiivisen tunteen yrityksesta ja sita kautta tuotteista. Hyoty, jonka asiakas saa,
on brandin perusta. Toiminnallinen ulottuvuus kertoo yrityksen palvelun ansiosta syn-
tyneen hyddyn seké asiakkaan kokeman hyédyn. Tama ulottuvuus on tarkeé osa ko-
konaisuutta. Fyysinen laatu, maku, tyyli ja tehokkuus kuuluvat toiminnalliseen ulottu-
vuuteen. Kaikki brandin rakentajat ovat tasta riippuvaisia ja he luultavasti ajan kanssa
tulevat kohtaamaan vaikeuksia erottumiskyvyn kanssa. Niin kuin kaikkialla eri toimi-
aloilla, my6s puualalla kohdataan kopiointia, jolloin brandin rakentajien tulee miettia

ja etsié sellaisia alueita, joissa voisi luoda jotain uutta.

Tarvitaan siis visio ja missio. Brandikoodin pohjalta tehd&an strategiset paatokset yri-
tyksen toiminnassa nyt ja tulevaisuudessa. VVoidaan keskittya tekemaan sitd, mitd ny-
kyéankin tehdaan ja kasvatetaan yritysta etsiméall& uusia asiakkaita, kannustetaan van-
hoja tekemdén uusia ostoksia, kasvatetaan mainontaa ja myyntiverkkoa, parannetaan

laaduntarkkailua ja kdytetédan joustavaa hinnoittelua. (5:27 — 28.)

Toisin sanoen:

= Toimi yrityksen luoman brandikoodin mukaan.
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= Yritys toimii asiakkaan hyvaksi, ei yrityksen hyvéaksi.
» Pysy mukana markkinavirrassa.

9.6.2 Yrityksen sosiaalisuus

Puhuttaessa tavaramerkisté tai logosta kyseisesta ulottuvuudesta tulee yhteiskunnan
symboli, jolla ihannetapauksessa on sama merkitys kuin vaikkapa oman valtion lipul-
la. Brandin tulee ottaa oma paikkansa tésséa yhteiskunnassa. Niiden tulee toimia identi-
teetin antajina. Luodaan brandiyhteiskunta. Sosiaalisessa ulottuvuudessa bréndi luo

ympérilleen maineen. Siité tulee tukipylvés, kultti.

Toisin sanoen:

= Luo yritykselle symboli.
* Luo symbolille hyva maine.
* Luo hyva maine asiakkaiden kautta.

9.6.3 Yrityksen psykologisuus

Parhailla brandeilla on voimakas sosiaalinen ulottuvuus, mutta myds psykologinen
ulottuvuus. Se on luonteeltaan henkilékohtaisempi. Sita voi kutsua vaikka brandin sie-
luksi. Esimerkiksi vihreisiin arvoihin tai kierratykseen liittyvien iskulauseiden merki-
tys on tehokas, koska se muistuttaa olemaan ympéristoystavallinen ja sitd useimmat

haluavat olla, he haluavat olla osa porukkaa.

Toisin sanoen:

= Positiivinen psykologinen maine syntyy sosiaalisen maineen kautta.
= Kohtele brandia ihmisena.

» Vaikka jokainen ihminen on erilainen, samankaltaisuus tuo heidat yhteen.
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9.6.4 Yrityksen eettisyys

9.7 Tuote

Kun ymmértaa yrityksen eettisen ulottuvuuden, ymmartaa yrityksen ja jarjestelman.
Eettinen viittaa siis siihen suurempaan jarjestelméan, johon kaikki kuuluvat. Eettista
ulottuvuutta tulee kayttaa toden teolla brandin rakentamisessa. Muista kuitenkin, etté

yritys ei voi olla vain vahan eettinen. Negatiivista mainosta yritys ei halua.

Toisin sanoen:

= Mieti tarkkaan, mita haluat brandin sanovan.
= Pysy yrityksen ajatuksen takana ja tue sité koko ajan.

= Al4a muuta ajatusta negatiivisen palautteen takia.

Jokainen meisté kayttad puuta erilaisissa muodoissa ja kéyttotarkoituksissa. Lapsilla

ne ovat ensimmaisié leikkikaluja. Puutuote on myrkyllinen vain, kun sen on pintakési-
tellyt sellaisella aineella, mutta silloinkin pitoisuudet ovat pienid. Kotiasunnoissa puu-
ta on kaytetty vaihteleva maara, kalusteista erilaisiin koriste-esineisiin. Myos teollisia

ja kulutustavaroita valmistetaan puusta. 5:40.)

Yrityksen tulee pyrkid tarjoamaan laatua, k&ytannollisyytta ja suunnittelua hyvéaéan
hintaan. Ne ovat yrityksen brandin kayttévoimia. Ja kuten brandin luomisessa aina
kestad, monen kymmenen vuoden kokemuksella kuitenkin tiedetéan tarkalleen, mistéa
asiakas pitdd. Se ndkyy myds monien tuotteiden yksinkertaisuudessa. Korostetaan
kustannuksia ja toiminnallisuutta. Otetaan asiakas huomioon paivittain kyseleméll&
hintasuosituksia ja mita esimerkiksi suurihenkinen perhe tarvitsisi kylpyhuoneeseensa.
Toimintoja muutetaan nopeasti, kun tuote ei myykéaan. Yksityiskohdat otetaan huomi-

oon.

Se, miten taas tuotteet ymmaérretaan, erottaa markkinoinnin ja myynnin. Sahatavara ja
levyt on tavattu myyda mittojen perusteella ja laaduittain. Nykyisin laadussa ei paljoa
eroa huomaa ostettaessa samaa tuotetta eri sahalta. Markkinoinnissa tarke&a onkin en-
sin tarkastella tuotetta markkinointindkokulmasta. Kayttokohde, puulaji, elinkaari,

kansan- ja maailmantalousmuutokset, elintaso- ja muotivirtaukset vaikuttavat tuotteen
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tulevaan markkinointiin ja brandikoodi auttaa luomaan uudelle tuotteelle uuden ihon.
Kun tuotetta malttaa tutkia mahdollisimman monesta eri nakokulmasta, voidaan saada
selville arvio kasvupotentiaalista, informaatiota mahdollisista asiakkaista, kilpailijoi-
den tuoteidea, mahdollisimman hyvé brandistrategia, paatos jakelujarjestelmélle, oi-
kea myynninedistamistapa, oikea hinta tuotteelle seka tarve mahdolliselle lisarahoi-

tukselle.

Hinnoittelusta sen verran, etté liian usein hinta on mééritetty kilpailijan mukaan.
Asiakastuotetta tehtéessa hinta tulisi luoda asiakkaan saaman hyddyn mukaan. Tama
vaatii siis suuret maarat tietoa markkinoilta. My6s puulaji vaikuttaa tuotteen loppusi-

joittumiseen. Suomalainen puuvalikoima on kyll& pieni. (5:43 — 45.)

9.7.1 Tuotteen toiminnallisuus

Puu on loistava materiaali moneen tarkoitukseen ja tarpeeseen. Pienten yritysten pie-
nilld alkuinvestoinneillakin paasee liikkeelle ja valmistamaan monia tuotteita. Mutta
tosin tyosuojelulainsaddénto kehittyi ja teki pintakasittelysté ja purunpoistosta kal-
liimpaa. Mutta kun alkuvaikeuksista on yli paasty, pystyy uusi yritys potentiaalisesti
nykyaan nousemaan nopeammin kuin ennen teknologian ja verkostoitumisen avulla.
(5:50.)

”Puutuoteteollisuus menestyy korkealaatuisilla tuotteilla”, sanoo UPM:n Vaneriliike-
toiminnan johtaja Kim Poulsen artikkelissa Puuinfon sivulla. Olisi tietysti tarkeédé 10y-
taa niitd asiakkaita, jotka ovat valmiita maksamaan korkealaatuisista tuotteista ja pal-
velusta. On turha lahted kilpailemaan tuotteiden kanssa, jotka ovat kaukana ja hal-

vempia. (6)

Yrityksen tulee pyrkid tarjoamaan laatua, kéytannollisyytta ja suunnittelua hyvéaéan
hintaan. Ne ovat yrityksen brandin kayttovoimia. Ja kuten bréandin luomisessa aina
kestdd, monen kymmenen vuoden kokemuksella kuitenkin tiedet&én tarkalleen, mista
asiakas pitad. Se ndkyy myos monien tuotteiden yksinkertaisuudessa. Korostetaan
kustannuksia ja toiminnallisuutta. Otetaan asiakas huomioon paivittain kyselemélla
hintasuosituksia ja mita esimerkiksi suurihenkinen perhe tarvitsisi kylpyhuoneeseensa.
Toimintoja muutetaan nopeasti, kun tuote ei myykéaan. Yksityiskohdat otetaan huomi-

oon.
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Toisin sanoen:

= Kuuntele asiakasta.

= Keskity mieluummin luomaan laatua brandin avulla, ei brandia laadun
avulla.

= Tarkkaile tuotteen evoluutiota.

9.7.2 Tuotteen sosiaalisuus

Kuten yrityksestékin puhuttaessa, tuotetta katsoessa tulisi se ndhda jonakin suurempa-
na. Logo, joka tuotteen kyljessa on, tulisi saada se aikaan. Tuotteen muoto ja vari voi-
vat my0s olla osana sen nousemista muiden samanlaisten tuotteiden ylapuolelle. Se

voi olla myds tuotteen nimi tai vain sana, jolla tuotetta kutsutaan. Esimerkiksi kompo-

siitti.

Innovaatio on avainsana tassé. Markkinat ja asiakkaat tulee tuntea kuitenkin sité en-
nen. Uusi teknologia, joka avaa oven kokonaan uuden tuoteperheen luomiseen. Jokai-
nen innovaatio, joka tyydyttaa asiakkaan tarpeen, on onnistunut. Innovaatio voi perus-
tua taysin uuteen teknologiaan, joka on saanut alkunsa yrityksen toiminnasta seka
tyostokoneita valmistavien tutkimusten johtopéaatoksista. Erilaiset lapimurrot, kuten
CNC, ovat mahdollistaneet taysin uuden tuoteperheen luomisen. My®os erilaiset sovel-
luksiin perustuvat innovaatiot ovat kasvattaneet markkinoita, esimerkkiné pintakéasitte-
ly. Brandin pystyyn nousemisen kannalta kuitenkin taysin uusi tuote olisi paras mah-
dollinen vaihtoehto. Markkinoinnin kannalta se on unelma luoda ja tuoda asiakkaalle
tuote, joka antaa tdysin uusia hyotyja. Tuotannollisesti ne ovat erittdin vaikeita aluksi,
mutta johdon tehtdvand onkin téssa vaiheessa elintarked, jo pelkéstaan brandin kannal-
ta. (5:60.)

toisin sanoen:

= Uskalla.
= |nnovoi.

=  Markkinoi.
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9.7.3 Tuotteen psykologisuus

Bréndin psykologinen olemus toimii roolimallina. Thmisissa se vaikuttaa omaan it-
seensd, itsetuntoon. Brandin rakentajalle se tarjoaa mahdollisuuden uudelleenmadri-
tykseen. Témén ulottuvuuden késittdminen ei ole helppoa, eika sitd voi yleistda. ”Slo-
ganit” toimivat télld periaatteella. Vihreiden arvojen kannatus (nykymaailmassa) luo
my0s tata osa-aluetta ja antaa bréndille tukevan kasvupohjan. Muista kuitenkin, etté

sinun taytyy itse ensin se tuntea ja toimia edellakavijana, roolimallina.

Toisin sanoen:

= Luo tuote, jota voit ylpeana myyda.
» Luo tuote, jonka ostamisesta asiakas voi olla ylpea.
= Luo tuote, jonka asiakas voi ylpeana omistaa.

9.7.4 Tuotteen eettisyys

Véahahiilisesta tuotannosta voisi luoda kokonaisen brandin. Brandin, joka olisi yhtei-
nen jokaiselle suomalaiselle brandille. Jokainen puutuote, joka Suomessa suomalaises-
ta puusta valmistetaan, olisi asiakkaalle merkitykseltddn melkeinpa yhté tarked, kuin
sen varsinainen kayttotarkoitus. Puulla voitaisiin myos korvata monia energiaa kulut-
tavia tuotteita, kuten muovin, betonin, alumiinin ja terdksen. “Energiatehokkuudesta ja
vahahiilisyydesta saatavat hyodyt pitada nakya kuluttajan lompakossa, vasta silloin ase-
tetut tavoitteet vahahiilisestd rakentamisesta vaikuttavat oikeaan suuntaan kuluttajien
kayttaytymisessa ja ratkaisuissa”, sanoo Suomen hallituksen asettaman strategisen

Cleantech-ohjelman johtaja Mari Pantsar-Kallio Puuinfo-sivulla olevassa artikkelissa.

(7)

Kierratys ja kierratystuotteista valmistetut tuotteet ovat tanéd paivana ympaéristosta va-
listuneille tarked seikka. Asiakas haluaa tukea maapallon sdilymista. Suomalaisen yri-
tyksen on hyvé saada asiakkaaksi sellainen, joka haluaa tukea maapallon sdilymista ja
suomalaiselle yritykselle on hyvé tukea maapallon sdilymisté. Eettinen valaistuminen
siind suhteessa, ettd oma toiminta auttaa myds niita jotka koko yrityksesta ole edes

tiedd, on suuri apu yritykselle ja asiakas haluaa tukea sitd, koska haluaa olla osa tuota
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valaistumista. Kierrétetty tuote voi myos olla korkealaatuinen. Ja puuhan on uusiutuva

luonnonvara. Kyseessé ei siis ole pelkéastaén psykologinen puoli.

Toisin sanoen:

= Toimi esimerkkina.
= Kierrata.
= Valista.

9.8 Ihminen asiakkaana

Kappaleessa Ihminen késiteltiin ihmista ja sitd, miten ihminen toimii. Nuo ajatukset ja

todeksi todetut asiat on koottu viiteen kohtaan:

= |hmisellad on tarve kontrolliin, tarve tuntea olevansa oman elamansa herra.
Tama tarve on kiinnostava markkinoijalle nimenomaan brandimielessa.

= |hminen tekee paatoksia nopeasti, silld meiltd puuttuu karsivallisyytta.
= |hminen ei halua tuntea itsedan tyhmaksi.

* |hminen unohtaa, ja se on myos syyné tottumuksillemme. Nama asiathan
kayvat meilta automaattisesti.

= |hminen tuntee ja ihmisen on vaikea tehda paatdksia ilman tunteita.

9.9 Karsivéllinen yrittaja

Puutuotteen brandi ei eroa mitenk&én toisen kulutushyodykkeen brandistad. Tama
brandi ei vain ole niin vahva, nahty tai kuultu. Tai sita ei ole. Puuta materiaalina ei
luultavasti osaa edes arvostaa ulkopuolisena, joka ei puusta tiedd enempad kuin sen
nimen. Tulevaisuus tuo mukanaan jatkuvasti uusia materiaaleja ja valmistusmenetel-
mid, tekniikkaa, joka suoraan sanottuna on paljon edell& yksinkertaista metsassa kas-
vavaa kasvia. Mutta puulla on yksi suuri valtti muihin tuotteisiin ndhden. Se nimittain
uusiutuu. Uusiutuva luonnonvara on hieno asia sanoa &éneen tana paivana tassd maa-
ilmassa. Se muun muassa antaa puulle materiaalina jalansijan, jota silt4 ei voida pois

viedd. Puun ei myoskaan tarvitse k&yda tata kilpailua yksin. Se voi toimia osana, olla
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mukana vaikuttamassa. Sill&, mit& puusta valmistetaan, ei ole vélia. Tarina on sama.
Puun jalostaminen kuluttaa muutenkin vain vahan energiaa ja kierrattaminen on help-

poa.

Mutta my0s puusta voidaan valmistaa paljon muutakin kuin ”puutuotteita”. Helsingin
sanomissa kerrottiin uudesta menetelmasta, jolla koivusta aletaan valmistaa kangasta.
”Thamuotila on innoissaan Aalto-yliopiston ja Helsingin yliopiston hankkeesta, jossa
kehitetddn uudenlaista selluloosaperaisté kuitua muun muassa vaateteollisuuden tar-

peisiin”, kirjoitettiin artikkelissa. Valmistusmenetelmalle on annettu nimeksi loncell.
Menetelma perustuu uudenlaiseen ioniseen liuottimeen, joka irrottaa selluloosan kui-

dut myrkyttdmasti, sill& prosessissa ei tarvita vaarallista rikkihiilta. (11)

Puuta ja sen monimuotoisuutta voi siis l&hestyd myos eri suunnista. Lopputuloksena
kuitenkin tehdaan selvaksi, ettd puusta on moneksi. N&in puu bréandina voi saada jal-
leen uuden reitin ihmisiin. Brandin pitaisi muutenkin pyrkié suoraan kontaktiin ihmi-
sen kanssa. Brandi, joka edesauttaa ihmisen hallinnan tunnetta menestyy. Brandia ei
tehda vain ihmisille, vaan myo6s ihmisten kanssa. Siksi brandia on vaikea hallita. Ja
sen vuoksi sen luominen on myds vaikeaa. Kuitenkin, se, joka jaksaa kantaa brandia ja
luottaa siihen, saa yritykselleen sen arvokkaimman asian, jota rahalla ei voi ostaa.
Voimavaran, jonka psykologinen, sosiaalinen, eettinen seka toiminnallinen vaikutus

kantaa yritystasi seka tuotteesi pitkélle. Yrittaja paattad. Tarvitaan siis karsivéllisyytta.
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