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Tiivistelma

Kilpailun kovetessa globaaleilla markkinoilla asiakkaan huomion saamisesta ja erottumisesta tuotevaihtoehtojen
loputtomasta massasta on tullut yrityksille entistd haastavampaa. Kun pelkka hyva tuote tai kustannustehokas laatu
eivat enda riitd takaamaan menestysta, on brandirakentaminen noussut merkittavimmaksi tai jopa ainoaksi
kilpailustrategiaksi.

Tassa opinndytteessa tutkitaan brandirakentamista korutuotemerkin nakdkulmasta keskittyen tarkastelemaan
erityisesti brandidokumentaation merkitysta brandirakentamisen ja -johtamisen tydvalineena. Tydssa tuodaan esille
brandirakentamisen keskeisia ongelmia, osoitetaan bréndidokumentaation merkitys niiden ratkaisemisessa seka
esitelldan, millainen hyvan brandidokumentaation tulisi olla ja mita sen tulisi siséltaa.

Opinndyte on jaettu kahteen osaan. Ensimmadinen on Kkirjallisuuskatsaus brandirakentamisen ja
brandidokumentaation teoriaan. Toinen osa on liite, jossa on arvioitu case-esimerkkind kdytettya Ritva Liisa
Pohjalainen -korutuotemerkin brandidokumentaatiota vertaamalla sita ensimmaisessa osassa esitettyyn teoriaan.
Pyrkimyksena toisessa osiossa on ollut selvittad kyseisen brandidokumentaation kehitysmahdollisuuksia. Case
-esimerkkid kasitteleva liite osa on salattu, eika siité siksi ole liitetty osaksi julkista opinndytetydraporttia. Salattu
0sa on opinnadytteen laatijan hallussa.

Opinndytteen tarkoituksena on ollut ensisijaisesti lisdtd allekirjoittaneen omaa tuntemusta ja ammattitaitoa
brandirakentamisen aihealueella. Opinndytteen sisaltd on sovellettavissa alalla kuin alalla, vaikka siina
painotetaankin ensisijaisesti korualalle relevantteja asioita. Opinndytteen siséltd on hyddyllinen myds kaikille oman
brandin tai bréndidokumentaation laatimista suunnitteleville.
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As the competition intensifies on global markets, it has become increasingly more difficult for companies to get the
attention of customers and to stand out from the endless stream of products. When a good product or cost effective
quality alone no longer suffices to guarantee success, brand building has become one of the most important
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JOHDANTO

Taman opinndytteen aiheena on brandidokumentaatio ja sen hyddyntdminen brandirakentamisen
tyovalineend. Opinndyte koostuu kahdesta erillisesta osasta. Ensimmainen osa (tdma dokumentti) on
kirjallisuuskatsaus brandirakentamisen ja brandidokumentaation teoriaan. Toinen osa on ensimmaisen
dokumentaation liite. Se on luonteeltaan tutkiva ja siind arvioidaan case-esimerkkina Ritva Liisa
Pohjalainen -korutuotemerkin brandidokumentaatiota vertaamalla sitd tassa kirjallisuuskatsauksessa
esitettyyn teoriaan. Tdssa opinndytteessa on lisaksi toinen liite: Ritva Liisa Pohjalainen -brandikirja.

Nama molemmat liitteet on salattu, eika niita siksi esiteta tdman opinndytteen julkisessa versiossa.

Aiheen opinndytety6honi sain oman tyoni kautta. Tyoskentelen talla hetkella kuopiolaisessa
jalometalli- ja koruvalmistaja Saurum Osakeyhtitssa markkinointiosastolla brandiassistenttina. Olen
tyossani erikoistunut etenkin Ritva Liisa Pohjalainen -designkorumerkin markkinointiin ja brandin
kehittémiseen. Ty6urani Saurum Qy:ssa alkoi vuonna 2013 projektista, jonka tavoitteena oli Ritva Liisa
Pohjalainen -tuotemerkin brandi-ilmeen kirkastaminen. Projektin kautta paasin olemaan alusta asti
osa Saurum Oy:n ja mainostoimisto Ad Kiivi Oy:n henkildstosta koostuvaa tyéryhmaa, joka suunnitteli
ja valmisti yhteistyona tassa opinndytteessa case-esimerkkina tarkastellun Ritva Liisa Pohjalainen -

brandidokumentaation.

Yritysten, varsinkin isojen organisaatioiden, henkilostd ja sidosryhmat koostuvat yleensa useista eri
alan edustajista. Hallitun brandirakentamisen kannalta ongelmaksi muodostuu usein se, ettei kaikilla
nailla yhteisdn jasenilld ole yhtendista ja jaettua ymmarrysta siitd, mita brandilld tarkoitetaan ja mika
on brandirakentamisen merkitys. Vaikka nama kasitteet olisivatkin hallussa, yritys ei silti valttdamatta
osaa maarittdd omaa brandidnsa oikein tai riittavan tarkasti. Nama seikat luovat merkittévan haasteen
brandirakentamiselle ja sen hallinnalle. Tilanteen helpottamiseksi monet yritykset laativat brandistaan
brandidokumentaation, joka pitda sisdllédan kaiken oleellisen tiedon ja ohjeet bréndista.
Dokumentaation laatimisprosessi auttaa lisaksi yritysta maarittdmaan ja jasentdmadn oman brandinsa

[apikotaisin.

Ty6ssdni olen kaytannon kautta paassyt kokemaan, kuinka positiivinen vaikutus brandirakentamisella
voi olla yrityksen liiketoiminnalle, ja millainen potentiaali hyvin tehdylld brandidokumentaatiolla voi
olla osana toimivaa brandirakentamista. Kaytantd on myds tarjonnut minulle yleiskasityksen siita,
mitkd brandidokumentaation sisallét ja sovellukset ovat toimivia. Kokemusteni pohjalta minulle on
herannyt mielenkiinto tutustua aiheeseen Idhemmin sekd halu pdasta kehittdmaan
brandirakentamistoimintaa omassa tydyhteisossani yha tehokkaammaksi. Nama kokemukset,

havainnot ja innostus kehitystydhon ovat toimineet motivaationani tdman opinndytteen laatimisessa.

Ensisijaisena tavoitteenani taman opinndytteen laatimisessa on ollut syventda omaa ymmarrystani
brandirakentamisesta ja brandidokumentaatiosta sen tyovalineend. Toisena tavoitteenani on ollut
selvittdd jo olemassa olevan Ritva Liisa Pohjalainen -bréndidokumentaation potentiaalisia

kehitysmahdollisuuksia.
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Opinnaytteeni sisaltérakenne koostuu kahdesta erillisesta osiosta:

1. Kirjallisuuskatsaus brandirakentamisen ja bréndidokumentaation teoriaan
2. LIITE 1: Case-esimerkki Ritva Liisa Pohjalainen -brandidokumentaation arviointi ja

kehitysmahdollisuuksien maarittaminen (salattu)

Tyoni teoriapohja muodostuu kirjallisuuskatsauksesta, joka alkaa lyhyelld kuvauksella nykypaivan
markkinatilanteesta. Seuraavaksi avataan tarkemmin kasitteita brandi ja brandirakentaminen. Edelld
mainittujen taustojen ja kasitteiden selventdminen on valttamatonta, jotta voitaisin ymmartaa
brandidokumentaation merkitys brandirakentamisen ja -johtamisen apuvalineena. Sen jalkeen tydssa
keskitytdan kasittelemaan brandidokumentaatiota ja sen sisdltéd. Brandidokumentaation
sisaltdrakennetta kasittelevassa osuudessa olen keskittynyt kuvaamaan elementtejd, jotka ovat
relevantteja  etenkin  korualalla. Tydn rajaamiseksi brandidokumentaation elementtien
yksityiskohtaista toteuttamista ei kuitenkaan ole ldhdetty tarkastelemaan, sillda esimerkiksi pelkan
visuaalisen identiteetin kattava avaaminen ja ohjeistaminen voi parhaillaan viedéd satoja sivuja
yritysten brandidokumentaatioissa. Sen sijaan olen pyrkinyt koostamaan brandidokumentaation
sisallosta riittavan selkedn kokonaiskuvan antavan teoriapohjan, johon vertaamalla minulla on ollut
mahdollisuus tunnistaa kehitystarpeet case-esimerkkind kaytetystéa Ritva Liisa Pohjalainen
-brédndidokumentaatiosta. Case-esimerkkia kasittelevdssa liitteessa rajoitutaan selvittdmaan
ainoastaan brandidokumentaatioon liittyvia kehitysmahdollisuuksia eiké siind vield oteta kantaa

kehitysideoihin tai -ratkaisuihin.
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BRANDI JA BRANDIRAKENTAMINEN

Kilpailu ja globaalit, alati kasvavat markkinat tuovat asiakkaille loputtomasti uusia vaihtoehtoja, joista
valita palvelunsa ja tuotteensa. Scott M. Davisin arvion mukaan kuluttaja ndkee paivassa keskimaarin
6000 mainosta ja kohtaa vuoden aikana kaikkiaan 25000 uutta tuotetta (Wheeler 2013, 5). Nykyinen
informaatiotulva ruuhkauttaa kuluttajien muistin ja mielen vaikeuttaen myds markkinoijan tyota.
Vaihtoehtojen valtava maara ja globalisoituminen nostavat jatkuvasti kilpailun panoksia. (Laakso
2003.)

Miksi kuluttaja valitsisi juuri meidan tuotteemme ja

tekisi niin myos vastaisuudessa?

Tassa korkean kilpailun ymparistossa yritykset ovat alkaneet etsimaan uusia keinoja, joilla asiakkaat
saataisiin valitsemaan ja sitoutumaan juuri kyseisen yrityksen tuotteisiin (Wheeler 2013).
Kustannustehokas perustuotanto ei enda yksinkertaisesti takaa jatkuvuutta tai riitd markkinoilla
parjdadmiseen - ei etenkaan, kun kilpaillaan globaalissa mittakaavassa suurempia
tuotantokapasiteetteja tai halvempien tuotantokustannuksien maita vastaan. Kilpailu pakottaa
yrityksia I6ytamaan muita erityisid keinoja arvon ja hyddyn tuottamiseksi asiakkaille. Kirjassaan
"Bréndi liiketoiminnan ytimessa — erotu tai unohda koko homma”, Taipale (2007, 142) toteaa:
"Kaytanndssa ei ole olemassa liike-elaman alaa, joka ei olisi kilpailtu tai perati erittdin kilpailtu. Vain
yritys, joka tuotteineen ja palveluineen kykenee tunkeutumaan asiakkaiden tietoisuuteen ja
saavuttamaan heidan hyvaksyntdnsa, voi olettaa sailyvansa ja menestyvansa markkinoilla.” Kysymys
siis kuuluu: miten erottua ruuhkaantuneessa mainostulvassa niin, ettda myods viestinndn kohde,
kuluttaja, huomaisi yrityksen ja sen tuotteet (Laakso 2003)? My6s laadukas design-koru on vain yksi
muiden laadukkaiden design-korujen joukossa (ks. kuva 1). Suuri osa erottuvuudesta luodaan muilla

keinoilla.

KUVA 1. Korumyymalan esillepano Cabo San Lucasissa, Meksikossa
(Kathy & Bill s. a.).
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Erottumisesta on tullut yritysten tarkein strategia. Avoimessa taloudessa kaikki hyvat strategiat ovat
erottumisstrategioita, silla erottuminen on ainoa keino vélttdd mahdoton hintakilpailu ja

tormayskurssit samassa lokerossa kilpailevien, ylivoimaisten suuryritysten kanssa. (Taipale 2007.)
2.1 Mika on brandi?

Termin brdnd/ juuret juontavat Amerikan Yhdysvalloista, missa silld on alun perin tarkoitettu villin
lannen karjatiloilla karjaan polttoraudalla tehtya polttomerkkia (Ruohoméki 2000). Tuolloin termi
tarkoitti varsin konkreettisesti tiettyd yksittdistéa tuotemerkkid. Nykyadan kasitteen merkitys on

laajentunut ja siitd kirjoitetaan valitettavan usein hyvin epamaaraisesti kirjallisuudessa.

SAK:n tybelamasanasto seka Suomen mediaopas (s. a.; s. a.) maarittelevat seuraavasti: "Brandi
tarkoittaa tavaramerkin ymparille muodostunutta positiivista mainetta. Brandin arvo muodostuu
nimen tai logon tunnettuudesta, asiakkaiden merkkiuskollisuudesta, brandin mukanaan tuomasta
laadun tunteesta ja brandiin liitetyista mielikuvista.” Brandin ei kuitenkaan tarvitse liittyd vain
ainoastaan tavaramerkkiin, vaan kuten Ruohomaki (2000, 108) tiivistaa: "Brandi voi olla mika
tahansa organisaatio, yritys, tuote, tuoteryhma, projekti tai henkild, joka omaa riittdvan

tunnettavuuden halutussa kohderyhmassa.”

Brandi koostuu mielleyhtymisté ja mielikuvista, joita ihmiset tunnettuun asiaan liittévat.

Esimerkiksi tunnettu korutuote, korutuotemerkki, muotoilija tai yritys, joka koruja valmistaa, voivat
siis kaikki olla yhtalailla tunnettuja bréandeja. Lyhyesti voisi tiivistad, ettd mika tahansa asia, joka
(kohderyhmdssédn) tunnistetaan, voi olla brandi. Brandi rakentuu automaattisesti niista

mielleyhtymistd ja mielikuvista, joita ihmiset tdhan asiaan liittdvat.

Jatkossa tdssa opinndytteessa brandista puhuttaessa ei koko ajan luetella kaikkia asioita, joihin brandi
voi liittyd. Sen sijaan puhutaan lyhyesti vain “tuotteeseen” liittyvasta brandistd, mutta sanalla "tuote”
tarkoitetaan aina mitd tahansa asiaa, mihin brandi asiayhteydesta riippuen voi liittya eli yritysta,

tuotemerkkia, tuotetta jne.

Liiketoiminnassa brandi ja sen tarkoituksenmukainen rakentaminen on erottumisstrategia, keino, jolla
pyritddn sitouttamaan kuluttajat juuri kyseiseen tuotteeseen muiden sijasta (Taipale 2007).
Erottumistrategian sijaan brandin yhteydessa puhutaan kuitenkin vain yksinkertaisesti

brandistrategiasta, jossa tama erottuvuus ja kilpailukeinot kiteytetaan (Dahlberg 2012).
Wheeler (2013) maérittaa brandille kolme keskeista tarkoitusta:

1. Brandi auttaa tuotetta erottumaan vaihtoehtojen loputtomasta massasta. Nain kuluttaja
osaa valita tuotteen muiden joukosta.

2. Brandi viestii tuotteen laadusta, ja vakuuttaa kuluttajalle téman tehneen oikean valinnan.
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3. Brandi sitouttaa kuluttajan tuotteeseen, ja saa hanet samaistumaan siihen. Hyva brandi
herattda ihmisissa vetoa. Ihmiset rakastuvat brandeihin, luottavat niihin ja uskovat tuotteen

ylivertaisuuteen muihin vaihtoehtoihin ndhden.

Brandin tavoitteena ei kuitenkaan ole mikd tahansa erottuvuus, vaan nimenomaan kilpailuetua
tuottava erottuvuus (Taipale 2007). Niinpd brandi pyritdan rakentamaan erottuvuustekijoistd —
mielleyhtymistd, arvolatauksista ja elamyksistéd — joiden parhaiten katsotaan tuottavan kilpailuetua.
Yrityksen kannalta brandi on viesti, joka pyrkii valittdmaan edelld mainitut merkitykset
vastaanottajalle, eli kertomaan miksi tuote kannattaa valita. Vastaanottajan kannalta brandi taas on
lupaus (brandilupaus). Jos han valitsee tuotteen, han odottaa todella saavansa sen, mita brandi viestii
antavansa. (Taipale 2007; Ruohomaki 2000.)

Malmelin ja Hakala (2007) painottavat kirjassaan "Radikaali brandi", ettd brandin rakentaminen on
vietava tasta vield askelta pidemmadlle. He korostavat, ettei yrityksen pida ndhda brandia pelkkana
erottuvuustekijoiden summana, jota kuluttajille sitten mainostetaan. Sen sijaan brandi on
ymmarrettdva ja nahtdva johtamisen tyodvdlineena — visiona tai ajattelutapana, joka ohjaa
kokonaisvaltaisesti koko organisaation toimintaa ja viestintdd. (Malmelin ja Hakala 2007.) Tata
kutsutaan myds brandijohtamiseksi, mikd on yksi tdman opinnaytteen keskeisista peruspilareista.

Tulen avaamaan asiaa enemmaéan brandirakentamisen yhteydessa.

Erottumistekijat Viesti Brandilupaus
Brandi
Tuote Havainto
Lupauksen

lunastaminen

Ylla esitetyssa kuvassa 2 havainnollistan vield bréndin osatekijoitd. Brandi siis liittyy aina johonkin
tuotteeseen (mika tahansa tuote, merkki, yritys, henkild, jne.). Toisekseen brandi viestii omasta
erottuvuudestaan ja arvosta, jota se asiakkaalle lupaa. Kolmanneksi, brandi on lopulta olemassa vain
mielikuvina ja kasityksina katsojan silmdssa. Tarvitaan siis ihminen, joka bréndin havaitsee. Tuotteen
ja viestin leikkauskohdassa ovat erottuvuustekijat, joilla brandi pyrkii tuottamaan arvoa ja
kilpailemaan. Viestin ja asiakkaan havainnon leikkauksessa on brandilupaus, jonka asiakas olettaa
saavansa. Kun tuote ja asiakkaan havainto leikkaavat, tuotteen todellisuus paljastuu, ja lupaus

lunastetaan. Brdndirakentamisen (jota kasitelldaan tarkemmin kappaleessa 2: Brandirakentaminen)
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tulisi saada kaikki nama ympyrat asettumaan taysin paallekkain. Toisin sanoen tuotteen olisi todella
oltava sita, mista se viestii, ja asiakkaan tulisi myds ndahda asia samoin. Talldin brandi on aidosti
erottumistekijoidensa summa (eika vain tyhjaa markkinointipuhetta), vastaa lupaustaan ja piirtyy nain

my0s asiakkaan mieleen.
2.1.1 Mika tekee hyvan brandin?

Kuten edelld todettiin, kilpailu nykyisilla markkinoilla on kilpailua erottumisessa. Erottuminen ja
kilpailu hinnan tai kustannustehokkuuden avulla ei ole kauaskantoinen strategia globaaleilla
markkinoilla. Myoskaan tuotteen itsensa ylivoimainen laatu tai teknologia eivdt vélttamatta takaa

haluttua erottuvuutta markkinoilla. Taipale (2007, 38) huomauttaa tastd esimerkkina, etta: "...jos
kustannustehokkaasti tuotettu laatu olisi teknologiayritysten tarkein erottuvuustekija, japanilaiset (ja

kohta kiinalaiset) hallitsisivat ldhes kaikkea kaikilla markkinoilla." (Taipale 2007.)

Usein tuote itsessaan tarjoaa vahemman keinoja erottua kuin jokin muu liiketoimintaan,
palveluntarjoamiseen tai tuotteen toimittamiseen liittyva tekija (Taipale 2007). Hinnan ja laadun sijaan
liketoiminnan perusta ja kilpailuedut 16ytyvat padsaantoisesti aineettomista tekijoista, kuten yrityksen
toimintatavoista tai arvoista. Brandin arvo perustuu nykyisin yhd enenevdssa maarin nimenomaan
viestinnan avulla rakennettuihin mielikuviin, tarinoihin, eldamyksiin tai maineeseen. (Malmelin ym.
2007; Taipale 2007.) Tama on erittdin tarkedd ymmartaa etenkin korualalla. Korualalla ei juuri ole
muita kilpailukeinoja kuin onnistunut brandays, silla korut eivat (harvoja poikkeuksia lukuun
ottamatta) ole hyddykkeita, joita ihminen tarvitsisi. Niilld voi olla vain mielikuvallista ja tunneperaista
arvoa tai merkitysta. Kuluttajalle on siis kyettdva perustelemaan, miksi téman pitdisi hankkia
korutuotteita, ja miksi taman pitdisi hankkia juuri kyseisia korutuotteita. Ndin korualan yritykset
myos tekevat. Universaali viesti on: korut tekevat sinusta haluttavamman; sina haluat niita, koska ne
kertovat sinun arvomaailmastasi ja korostavat ainutlaatuista persoonaasi; ne ovat statussymboli jne.
Téman lisaksi on kunkin yrityksen ja yrittdjan (sekd myds muotoilijan) tehtava perustella, mika on

juuri kyseisen tuotteen valtti muihin vaihtoehtoihin nahden.

“Menestyvan korudesignliiketoiminnan luomiseen sisaltyy muutakin kuin hyva design.”

— Tracy Matthews & Robin Kramer (Matthews ja Kramer s. a.)

On myos tarked ymmartad, etta jonkin asian arvo on aina subjektiivinen kokemus. Tuote
itsessadn ei sisalla arvoa. Arvon kokemus syntyy vasta ihmisessa itsessaan. Tuotteen arvo on siis
aineetonta, ja sen vuoksi on hyddyllisempaa lahestya brandin kasitettd miettimalla, mitd arvoa tuote
pystyy tuottamaan asiakkaalle, kuin etté millaisia ovat tuoteominaisuudet sita rakentaessa. (Dahlberg
2012.)

Brandi syntyy vasta, kun kuluttaja kokee mielessaan kyseisella tuotteella olevan jotakin merkittavaa
lisdarvoa alan muihin vaihtoehtoihin verrattuna. Mikdli tuote ei eroa kuluttajan mielestd mitenkaan
toimialan muista vaihtoehdoista, investoiminen markkinointikampanjoihin ei todenndkéisesti ole

kannattavaa. Brandin rakentaminen on vakaalla ja turvallisella pohjalla vasta kun tuotteella on jokin
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muista kilpailevista vaihtoehdoista eroava ja kuluttajalle merkittava eli arvoa tuottava ominaisuus. Jos
brandi ei kykene tarjoamaan kuluttajalle minkddnlaista etua kilpailijoihin nahden, siita tulee niin

sanotusti pelkkd hyédyke, jonka kohtalon mdaraa vain ja ainoastaan markkinahinta. (Laakso 2003.)

Edelld on korostettu yleisesti erottumista brandin ytimena. On kuitenkin 16ydettdvissa erilaisia
nakemyksia siitd, minkd tyyppinen erottuminen on avainasemassa onnistuneessa
brandirakentamisessa. Samuel (s. a.) erittelee kolme erottumisen elementtid, joita han pitaa
tarkeimpina ja markkinointiyhteisén eniten korostamina. Han myds uskoo, ettd menestyksekkaimmat

brandit ovat kaikkia nditd kolmea samanaikaisesti (Samuel s. a.):

o« merkityksellinen (tarkeintd on saada asiakas tuntemaan brandin puolesta)
o erilainen (tarkeintd on l16ytad oma lokero ja tarjota mita kilpailijat eivat)

o silmiinpistava (tarkeintd on silmiinpistavyys ja nakyvyys/kuuluvuus ostohetkelld)
brandin merkitys?

Kuten edelld todettiin, nykymarkkinoilla paineet erilaistaa tuotteita ja palveluita ovat kasvaneet.
Samalla yksittdisten tuotteiden elinkaaret ovat lyhentyneet. Téma on johtanut yritykset satsaamaan
enemman brandeihin, koska on ymmadrretty, ettd suuri osa yrityksen padgomasta on varastoitunut
kuluttajien mieleen mielikuvina, arvoina, luottamuksena ja sitoutumisena brandiin. (Laakso 2003;
Malmelin ym. 2007.) Brandi on yksi yrityksen arvokkaimmista aineettomista omaisuuserista.
Tehokkuus, jarjestelmat tai laatu eivat enda ole samalla tavoin ratkaisevia kilpailuetuja kuin aiemmin.
Siksi aineettomat tekijat, kuten brandi, jotka ovat vaikeasti kopioitavissa, merkitsevat enemman.
(Malmelin ym. 2007.)

Etuja, jotka tunnettuun ja vahvaan brandiin sisaltyvat ovat mm. asiakasuskollisuus, paremmat
rahoitusmahdollisuudet, sijoittajien luottamus yrityksen tulevaisuuteen, kiinnostavuus tyonantajana,
haluttavuus yhteistydkumppanina, mahdollisuus hinnoitella tuotteita korkeammin sek& pienemmat
markkinointikustannukset. Ennen kaikkea hyvad brandi tarjoaa vipuvoimaa ja helpotusta uusien

tuotteiden kaupallistamisessa, markkinoinnissa ja lanseeraamisessa. (Malmelin ym. 2007.)

Brandi my0s suojaa yrityksia. Brandi on oikeudellinen osoitus omistajuudesta, ja sen erilaistaviin
fyysisiin piirteisiin liittyy oikeudellista ja lainsaddanndllistda suojaa. (Malmelin ym. 2007.) Monet
yritykset ovat myds kestaneet huonompia talouskausia sekd suoranaisia mokia ja kolhuja pelkdstaan
vahvan brandinsa turvin, koska asiakkaat ovat palanneet heidan luottobrandinsa luokse (Taipale
2007).

Yhteenvetona: brandia ei pida nahda vain kuluna markkinointibudjetissa, vaan se on ennen kaikkea

investointi yrityksen tulevaisuuteen (Malmelin ym. 2007).
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Brandirakentaminen

Brandirakentaminen ("branddys", "brandaaminen"; eng.: branding) on brandistrategian
(=erottumisstrategian) toteuttamista. Silla tarkoitetaan kaikkea sita ty6td, jota tehdaan brandin eteen,

sen luomiseksi ja vahvistamiseksi. (Taipale 2007.)

Brandia ei ole pelkastaan myytavan tuotteen ominaisuus, vaan yrityksen lilketoiminnan perusta.

Kuten sanottu, pelkkd erottuminen ei ole itseisarvo, vaan sen tarkoituksena on tuottaa kilpailuetua.
Asiakkaan on koettava yrityksen valitsemat erottumistekijat ylivoimaisiksi kilpailijoihin ndhden.
Brandiksi valikoidut erottumistekijat muodostavat yrityksen liiketoiminnan perustan: ketd varten
erottaudutaan, millaisilla keinoilla, mihin liiketoimintaan keskitytdan jne. Brandistrategian tavoite on
konkretisoida se, miten yrityksen missio toteutuu asiakashyotyna. Brdndirakentaminen on siis
liketoiminnan rakentamista, eikd se siksi voi olla vain markkinointiosastojen vastuulla.
Erottumistekijoiden ja strategisten padttsten teko — pitkajannitteinen brandin rakentaminen — on

ennen kaikkea toimitusjohtajan ja ylimman johdon tehtéva. (Taipale 2007; Laakso 2003.)

Tama suunnitelma ei tietysti toteudu itsestaan: sita on tavoiteltava johdonmukaisesti. Siihen on
varattava riittdvat resurssit, ja sitd on johdettava maaratietoisesti ja systemaattisesti. Mikali brandin
rakentamiseen ei satsata riittavasti resursseja tai sille ei omisteta riittdvaa painoarvoa, eivat tulokset
todennakdisesti muodostu tyydyttaviksi. Tallainen toissijainen tyé on ainoastaan ajallisten ja

taloudellisten resurssien tuhlausta. (Taipale 2007.)

Brandirakentamisen on lisaksi oltava kustannustehokasta. Erottumiseen laitettavat panostukset eivat
tietenkaan saa ylittda niistd saavutettavaa taloudellista etua. Tama edellyttéda yritykseltd selkeda
fokusoitumista. On karsittava toimintoja ja kustannuksia asioissa, jotka eivat tuota asiakkaalle
olennaista hyétya. Tehokkainta on valita ne tuotteet/toiminnot, joilla asiakkaan kokema ja saama
hyédyn lisdys on suurin kustannuksiin ndhden. Toisin sanoen kannattaa keskittyd muutamaan
paatuotteeseen/tuoteominaisuuteen, eika kannata yrittda tavoittaa “kaikkia” eli palvella laajinta
mahdollista asiakassegmenttid. Toki liian kapean segmentin palveleminen antaa kilpailijoille tilaa
pdastd valtaamaan markkinoita ja vahvistamaan tuotteitaan muissa segmenteissa, mutta liian suuri
tuotevalikoima tai laajan segmentin palveleminen hajottaa yrityksen fokuksen. (Taipale 2007.) Asiakas
valitsee kuitenkin aina lopulta mieluummin pitkalle erikoistuneen tuotteen, kuin tuotteen, joka
merkitsee kaikkea kaikille (Laakso 2003).
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Ylla esitetyssa kuvassa 3 on kuvattu brandirakentamisen ja organisaation toiminnan valista yhteytta.
Se, mitd brandi pyrkii olemaan ja millaisena brandi todellisuudessa nahdaan, eivdt yleensa vastaa
toisiaan. Brandistrategia asettaa tavoitellun brandin, jota brandirakentaminen pyrkii toteuttamaan.
Téman tavoitellun brandin tulisi myds ohjata koko organisaation toimintaa ja viestintaa, silla
organisaation suoriutumisesta riippuu, millainen tuote ja brandi todellisuudessa ovat ja millaisena
asiakas ne havaitsee. Mikdli havaittu brandi ei vastaa tavoitetta tai brandi ei tuota haluttua
lopputulosta, on brandistrategiaa mukautettava. On siis tehtdva korjausliikkeita ja kenties tavoitteiden

uudelleenasettelua.
2.2.1 Yhdenmukainen toiminta

Erottuvuuden yritykselle tuoma kilpailuetu vahvistuu vuosien saatossa sité mukaan, kun yritys
lunastaa asiakkaalle antamaansa brandilupausta. Mitd enemman mydnteisia kokemuksia asiakkaille
yrityksen tuotteista on ja mitd johdonmukaisemmin brandi lupaustaan vastaa, sita halukkaampia

asiakkaat ovat valitsemaan bréndin myds jatkossa. (Taipale 2007.)

Kun yritysjohto on valikoinut omat erottuvuustekijansd, tavoite on, etta jatkossa kaikki yrityksen
prosessit tukevat tata uutta erottuvuutta. Erottuvuus on tuotava osaksi yrityksen ydintoimintoja ja
kytkettava osaksi yrityskulttuuria. (Taipale 2007.) Ratkaisevaa on siis ymmartda, ettd onnistunut
brandirakentaminen edellyttdd johdonmukaista ja yhdenmukaista toimintaa koko organisaatiolta
(Malmelin ym. 2007; Taipale 2007).

Brandi toteutuu vasta, kun kaikilla brandin parissa tyoskentelevilla on tieto, ymmarrys ja

hyvaksynta valitusta erottuvuudesta ja sen merkityksesta heidan omassa tyétehtavassaan.

Brandirakentamisessa ei siis missaan nimessa ole kyse vain yksittdisesta myytavasta tuotteesta tai
sen markkinoinnista: brandistrategia on harkittu liiketoimintastrategia, ja brandirakentaminen on koko
liketoiminnan perustan rakentamista. Korostan tata uudelleen, koska brandi ja bréndirakentaminen
on perinteisesti mielletty vain myytdvaan tuotteeseen sidotuksi markkinoinniksi, mainostukseksi tai

vain muutoin markkinoinnin tehtavaksi. (Laakso 2003; Malmelin ym. 2007.) Halutun erottumisen
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aikaansaaminen, brandistrategian toteuttaminen, voi edellyttdd suuria muutoksia koko yrityksen
liketoiminnassa — organisaatiossa, kulttuurissa, toimintatavoissa ja prosesseissa — eika markkinointi

pysty lapiviemaan nditd muutoksia. Se on johdon tehtava.

Arvoa ei luoda markkinoinnilla. Nain ollen brandi ei ole vain markkinoinnin asia.

(Dahlberg 2012)

Johdon on huolehdittava, ettd brandin merkitys ja brandistrategia avautuvat myds tyontekijéille.
Monesti strategiauudistusten jalkeen yritykset tyytyvat rakenteellisiin muutoksiin, eivatka huolehdi,
etta tyontekijat ymmartdavat, mita uudistukset heidan eldmdssaan tarkoittavat. Mikali tyontekijat eivat
ole sisdistaneet uudistuksia ja niiden tavoitteita, nama organisaatio- ja prosessiuudistukset ovat turhia.
Vasta kun erottuvuuden merkitys ja vaikutus omaan tehtévaan on selva jokaiselle tydntekijalle, sita
aletaan toteuttaa liiketoiminnassa. (Malmelin ym. 2007.)

tavoite eli valitut erottuvuustekijat: minkalaisia arvoja brandi edustaa, millaisia tavoitteita brandille on
asetettu ja minkalaisia lupauksia se tarjoaa asiakkaille (Malmelin ym. 2007; Taipale 2007). Erottuvuus
koskee koko organisaatiota ja erottuvuustekijoiden kirkkaana pitdminen organisaation sisalld on
jatkuvaa ty6td. Toiminnan on oltava lapinakyvad, jotta jokainen organisaation tyontekija nakee
roolinsa yhteisen tavoitteen eteenpain viemisessa. Jokainen tydntekija osallistuu tavalla tai toisella
erottuvuuden vahvistamiseen ja hanella tulee olla mahdollisuus vaikuttaa kehitysehdotuksilla.
Tavoitteena on saada organisaatio palvelemaan mahdollisimman hyvin asiakasta. Kaikilla
organisaation tasoilla on vastuu toiminnan kehittédmisesta ja tiedon jakamisesta. Paras tae bréndin
menestykselle voi olla bréndista ylped henkilékunta, joka kiinnittda huomiota yksityiskohtiin. (Taipale
2007.) Jotta brandi sailyttaisi voimansa ja uudistumiskykynsa, yrityksen tydntekijéiden on seurattava
ja ennakoitava muutoksia toimintaymparistossa, teknologiassa, asiakkaiden kulutustottumuksissa ja

kilpailijoiden liiketoiminnassa (Malmelin ym. 2007; Taipale 2007).
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2.2.2 Yhdenmukainen viestinta

Brandi ei ole, mita sind sanot sen olevan. Se on, mita he sanovat sen olevan.

— Marty Neumeier, The Brand Gap (Wheeler 2013, 8)

Jokainen tilanne, jossa kuluttaja kohtaa brandin, vaikuttaa hdnen mielikuvaansa ja mielipiteeseensa
siita. Naita tilanteita, eli "kosketuspisteitd” tai "asiakaskontakteja” (eng. touchpoint), ovat mm. kaikki
mediat, lehdet, verkkosivut, mainokset, viestit, puheet, seminaarit, esitykset, palvelut, tuotteiden
paketoinnit ja ulkoasu, tydntekijéiden julkilausumat tai mika muu tahansa, minka kautta kuluttaja voi
nadhda tai kuulla bréndista (ks.kuva 4). (Wheeler 2013.)
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KUVA 4. Brandin kosketuspisteet (Wheeler 2013, 3)

Mielikuva brandistd muodostuu kuluttajalle kaikkien kosketuspisteiden kautta. Samalla jokainen
kosketuspiste on mahdollisuus vaikuttaa bréndin rakentumiseen ja erottumiseen. (Wheeler 2013.)
Tarkeinta on kuitenkin huomata, ettei ole mahdollista jarjestda vain yhtda kanavaa, jonka kautta
brandistd viestittdisiin kuluttajalle. Jokainen ndista kosketuspisteita voi vaikuttaa ratkaisevasti
kuluttajan mielipiteeseen brandista. Kaiken markkinointiviestinnén on jokaisen kosketuspisteen kautta
oltava yhdenmukaista ja linjassa brdndilupauksen kanssa. Siksi kaikkien tyontekijoiden (koko
organisaation) on tunnettava seka brandi ettd asiakas, ja ymmarrettava, ettd kaikki palvelun
tuottaminen - kaikki kontaktit, nakyminen ja esiintyminen asiakkaan silmissé — ovat samalla
markkinointia ja bréndin rakentamista. (Taipale 2007.) Brandin tulee siis ohjata organisaation
viestintdd; sen on nayttdva johdonmukaisesti samanlaisena kaikille eri sidosryhmien edustajille
(Malmelin ym. 2007).
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BRANDIDOKUMENTAATIO

Mika on

Edelld ndaimme, ettei brandi toteudu, ellei jokainen tydntekija ymmarra, mista brandissa on kyse seka
osaa toimia ja viestid sen mukaisesti. Yhdenmukainen visio ja ymmarrys brandista, tai kuinka siita
tulee viestid, eivat siirry itsestadn organisaation tyontekijdiden tajuntaan. Tama yhteisymmarryksen

luominen vaatii jarjestelmallista tyéta seka jatkuvaa yllapitoa.

Mitd isommaksi yritys tai tuotemerkki kasvavaa tai mita useampia sidosryhmia brandin parissa
tyoskentelee, sen haastavammaksi yhtendisen brandikuvan vyllapito kdy, ja sen tdrkeampaa on
varmistaa, ettd koko organisaatio edustaa brdndia johdonmukaisesti niin visuaalisesti kuin

verbaalisesti. (Kangaslahti s. a.)

Jokaisen brandin parissa tydskentelevan velvollisuus on ymmartaa, mita brandi edustaa.

(Wheeler 2013)

Brandistrategia ei voi toteutua tai vaikuttaa keneenkdan, jos se jda vain puheiksi
konferenssihuoneeseen, ideoiksi jonkun paahdn tai merkinndksi markkinointisuunnitelman
kolmossivulle. Yrityksen visio ja brandin merkitys tarvitsevat viestinta- ja tiedonsiirtovalineen, joka on
selkea, ymmarrettava, kompakti, persoonallinen ja vaivattomasti jokaisen saatavilla. (Wheeler 2013.)

Tallainen valine on brandidokumentaatio.
brandidokumentaatio?

Brandidokumentaatio on yrityksen henkilokunnalle, sidosryhmille ja yhteistydkumppaneille tarkoitettu
dokumentaatio, jossa avataan brandin koko olemus, eli toisin sanoen konkretisoidaan brandi (Oehmen
2013). Brandidokumentaatio maarittelee, esittelee ja ohjeistaa kaiken oleellisen brandista: mista
brandissa on kyse, millainen on brandin asiakaskunta, kuinka bréndista tulee viestia ja mika on sen
identiteetti seka visuaalinen ohjeistus (logo, fontit, kuvat jne.) (Aaker ja Joachimsthaler 2000).
Wheeler (2013) puhuu brandidokumentaatiosta joukkona standardeja, tytkaluja ja ohjeistuksia, joilla

brandin yhtendisyytta ja johdonmukaisuutta hallitaan.

Kaytanndssa yritykset laativat erilaisia rajattuja versioita bréandidokumentaatiosta eri sidosryhmille ja
eri tarkoituksiin. Tallaisia brandidokumentteja on olemassa kaiken muotoisia ja kokoisia ja niista
kaytetaan erilaisia nimityksia sisallésta ja laajuudesta riippuen. Yleisia nimityksia ovat mm.: brandikirja
(eng. brand book), brandimanuaali (eng. brand manual) tai brandiohjeisto (eng. brand guidelines) ja
identiteettiohjeisto (eng. identity guidelines). Brandikirja on usein brandia — sen historiaa, syntya ja
asemaa — esitteleva dokumentti, kun taas esimerkiksi identiteettiohjeisto / graafinen ohjeisto kertoo,
kuinka brandielementteja tulee kayttda ja kuinka brandi tulee teknisesti esittdd. Brandimanuaali tai
brandiohjeisto puolestaan yhdistdd sekd esittelevda ettd ohjeistavaa sisaltéa. Monesti naita
dokumenttinimikkeita nakee kuitenkin kdytettavan lahes synonyymeind, riippumatta niiden tyypista
tai sisallosta. (Oehmen 2013.) Ohjeistuksia ei kuitenkaan kannatta tarjota taysin irtonaisina bréndin

muusta kontekstista, silld nimenomaan tdma konteksti (mitéd brandi edustaa ja miksi) antaa syyn
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lukijalle noudattaa teoksessa annettuja ohjeistuksia. Hyva dokumentaatio sisaltaa siis seka esittelevan
etta ohjeistavan sisallén. (Oehmen 2013; Wheeler 2013.)

Brandidokumentaation formaatilla ei sindlldan ole valid, kunhan se sopii tarkoitukseensa ja on
vaivattomasti ihmisten saatavilla. Yhd useammin yritykset luovat brandidokumentaatioaineistoista
dynaamisia verkkosivuja ja mediapankkeja, joihin kaikilla on paasy ja joiden yllapito on vaivatonta.
Verkkopalveluun voidaan keskitetysti koota kaikki brandiin liittyvat tiedostot ja resurssit seka
tarvittaessa tarjota lukioille rajattomasti lisatietoa jokaisesta asiasta. Nain ollen bréandidokumentin
laatiminen keskitetyksi verkkopalveluksi on siis suositeltavaa. (Wheeler 2013.) Sahkdisten aineistojen
rinnalla fyysiset kirjaset/lehtiset ovat kuitenkin edelleen monessa tilanteessa varsin toimivia, ellei jopa
valttdmattdémia, brandidokumentaation esitysmuotoja. Painetun dokumentin arvo korostuu etenkin
korualalla, missa organisaation tydntekijoista ja sidosryhmastd vain osalla on tyOpisteellddn padsy

tietokoneelle tai verkkoon voidakseen tydskennelld ainoastaan sdhkdisten brandiaineistojen varassa.

Oleellista on, etta yritykselld on joka tapauksessa oltava jonkinlainen keskitetty tietopaketti (oli
formaatti mika tahansa), joka sisaltda kaiken oleellisen ydintiedon ja ohjeistuksen brandista. Tallaista

tietopakettia nimitetdan tassa opinndytteessa brandidokumentaatioksi.

3.2 Miksi brandidokumentaatio kannattaa tehda?

Bréndidokumentaatio on elintarkeé tydvaline mille tahansa yritykselle ja brandille. Tastd huolimatta —
ja aivan ymmarrettavista syistéd — monikaan yritys ei ole sité tehnyt. Brandidokumentaatio edustaa
valmista brandia. Se edustaa yrityksen, sen asiakkaiden ja myyjien aitoa halukkuutta sitoutua
noudattamaan bréndistrategiaa. Lisdksi sen kasaaminen on monesti raskas prosessi, joka voi tuoda
mukanaan merkittavia poliittisia neuvotteluita. Tassa valossa on siis helppo ymmartad, kuinka
brandikirjan kasaaminen kaiken tydkiireen keskelld putoaa helposti yrityksen tehtdvalistan

pohjimmaiseksi. (Oehmen 2013.)

Bréndidokumentaation laatiminen tarjoaa yritykselle mahdollisuuden konkretisoida oman
brandinsa olemus mielekkaalla tavalla. Prosessin aikana brandin kaikki elementit kdydaan lapi ja
kirjoitetaan auki yksityiskohtaisesti, mika puolestaan auttaa yritystd saavuttamaan tdyden

ymmarryksen omasta brandistdan. (Oehmen 2013.)

Brandidokumentaatio on brandin ja liikketoiminnan johtamista tukeva ohjeistus. Kdytannossa
tallainen dokumentaatio on valttamaton, jotta keratty tieto saadaan sdilymaén ja jotta yhteisymmarrys
saadaan rakennettua. Tarkka ja huolellisesti laadittu brandidokumentaatio tarjoaa instituutionaalisen
muistin ja kurin, joita tarvitaan pitdmaan bréndirakentaminen johdonmukaisena lapi aikojen (Aaker
ym. 2000). Mikali yhteisid tavoitteita ja ohjeistuksia ei kirjata ylos, organisaation toiminnalta katoaa
helposti suunta, ja organisaation eri osat hajaantuvat tyéskentelemdan omien tavoitekasitystensa
mukaisesti. N&in tavoitteiden saavuttamisesta tulee hidasta tai niita ei saavuteta koskaan.
Brandidokumentaation tarkoitus on pyrkid estamaan tdta hajoamisprosessia tapahtumasta. (Taipale
2007; Oehmen 2013.)
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Jokaisella organisaation tydntekijalla voi olla omat kasityksensa siita, mita brandi on ja mitd sen on
tarkoitus edustaa. Brandidokumentaatio on yhdessa laadittu sopimus — mdaritelma ja ohjeistus
brandista. Ellei jotain avainaspektia ole kirjattu ylos brandidokumentaatioon, se on olemassa vain
kenties erilaisina ajatuksina yhden tai parin tydntekijan mielessa. Toisin sanoen siita ei ole jaettua
yhteisymmarrysta, siita ei ole sovittu, eivatkd muu henkildsto ja sidosryhmat pysty siitd tietdmaan ja

sitd toteuttamaan. Kirjaamatonta asiaa ei siis kdytannossa katsoen ole olemassa.

Brandidokumentaatio on myo6s kdaytannon tydskentelya tehostava tydkalu. Se auttaa siirtamaan
branditietoa eteenpain toimien pikaoppaana kaikille tyontekijoille, harjoittelijoille ja sidosryhmille, eika
ja samalla saastyy aikaa ja rahaa. Brandidokumentaatiossa annetut ohjeistukset myds suojelevat

brandia inhimillisilta vaarilta tulkinnoilta, hyvilta aikomuksilta ja huonolta maulta. (Oehmen 2013.)

3.3 Millainen on hyva brandidokumentaatio?

Brandidokumentaatio, joka jaa lukematta, on yhta tyhjan kanssa.

Brandidokumentaation pitda olla helppolukuinen ja ymmarrettava, mutta lukijan pitaa jaksaa lukea se
myos lapi. Sen sisaltd ei siis voi olla pelkkda informaatio- ja kaskylistausta. Brandidokumentaation
pitaa pystya vakuuttamaan ja innostamaan. Sen pitaa pystya “myymaan” brandi ja sen strategia lapi
myos lukijalleen. (Oehmen 2013; Wheeler 2013.)

Hyva brandidokumentaatio siséltda brandista kaiken oleellisen yksissa kansissa selkeasti ja
mielenkiintoisella tavalla esitettyna (Oehmen 2013). Ollessaan linjassa brandin identiteetin ja arvojen
kanssa, jo yksin brandidokumentaation ulkoasu viestii heti ensisiimdyksestd alkaen lukijalle bréndin
laadusta (Loiri ja Juholin 1998).

Wheelerin (2013) mukaan hyvalle brandidokumentaatiolle ominaisia piirteité ovat seuraavat:

e selked ja helppo ymmartaa

e sisdltd ajan tasalla seka helppoa soveltaa

o tarjoaa tasmallista ja tarkkaa tietoa

e esittelee, mita brandi edustaa ja mista siina on kyse

o yhdistda kokonaisuudeksi kaikki tarvittavat standardit, ohjeet, tiedostot, mallit/pohjat jne.
e puhuu brandi-identiteetin merkityksesta

e rakentaa ja laajentaa branditietoisuutta

e tarjoaa tietdmystd brandista brandin hengen mukaisesti (vangitsee brandin hengen)

e antaa esimerkkeja parhaista kaytanndista

e lupaa positiivista tuottoa sijoitetulle paaomalle

e on vaivattomasti kaikkien tydntekijéiden ja sidosryhmien saatavilla

Brandidokumentaation sisalto tulisi olla ytimekkaasti kirjoitettua, loogisesti etenevaa ja helppolukuista

(Wheeler 2013). Lisaksi toimiva brandidokumentaation sisaltd on helposti sovellettavissa erilaisiin
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formaatteihin ja tilanteisiin. Hyva brandidokumentaatio sdastda lukijansa aikaa, rahaa ja ehkaisee
turhautumisia (Wheeler 2013).

3.4 Brandidokumentaation laatiminen

Brandidokumentaation laatiminen on samalla brindin itsensd maarittamista.
Brandidokumentaation suunnittelussa pyritadn koko ajan etenemaan laajemmista kokonaisuuksista
kohti brandi-identiteetin selkiyttdmista, ymmarrysta ja oivallusta. Prosessi huipentuu lopulta brandin
kiteyttdvien viestinndllisten ilmaisujen ja elementtien maarittdmiseen. (Wheeler 2013.)
Brandidokumentaation laatiminen ei ole suoraviivainen tai kronologinen prosessi. Ymmarrys ja
maaritelmat brandista eldvat koko prosessin ajan, ja aiempia kasityksia ja ohjeistuksia on palattava
muovaamaan ja tarkentamaan taman tastd, kunnes yhtendinen kuva saavutetaan. Prosessi voi tuntua
turhauttavalle ja aikaavievalle. Huolella ja ajatuksella valmiiksi tehty brandidokumentaatio kuitenkin
aina lopulta palkitsee vyrityksen syvalld ymmarryksella omasta brandista ja tehokkaalla
brandihallintatydkalulla. (Oehmen 2013.)

Yhtenaista kuvaa ja yhteisymmarrysta brandistd ei ole olemassa ennen kuin kaikki asiat on kirjattu
ylds ja niistd on sovittu. Mikdli mitéd tahansa asiaa ei osata tai pystytd kirjoittamaan tasmallisesti
brandidokumentaatioon, se tarkoittaa, ettei kyseista asiaa ole vield sisdistetty. Brandi tai
brandistrategia on silloin viela kyseisen asian osalta kesken eli sité ei ole ajateltu loppuun saakka.
(Oehmen 2013.) Valmis brandidokumentaatio ei mydskaan tarkoita tydn loppumista.
Brandidokumentaatiota tdytyy ty0staa ja paivittaa jatkuvasti aina sitd mukaan kun brandi ja markkinat

kehittyvat ja uusia parempia kaytantoja ldydetadn. (Aaker ym. 2000.)

Koska brandi on osa liiketoimintastrategian ydintd, ei brandidokumentaation laatiminen luonnollisesti
ole mahdollista ilman yrityksen johdon osallistumista (Oehmen 2013). Tasokkaan
brandidokumentaation laatiminen, etenkin brandin identiteetin osalta, edellyttda kuitenkin monesti
pitkdlle erikoistunutta ammattiosaamista. N&in ollen brdndidokumentaation suunnittelussa on
suositeltavaa kdyttad apuna ammattilaistahoja, kuten brandaysfirmoja tai mainostoimistoa (Wheeler
2013; Loiri ym. 1998).
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BRANDIDOKUMENTAATION SISALTO

Brandin

Tassa luvussa kaydaan lapi otsikko otsikolta oleellisimmat asiat, jotka olisi syyta I6ytya (etenkin
korutuotemerkkia kasittelevastd) brandidokumentaatiosta. Sisaltd on koostettu tdssa opinndytteessa
brandid, brandirakentamista ja brandidokumentaatiota kasittelevien teoriaosuuksien seka
opinndytteen laatijan omien tydelamakohtaisten kokemusten pohjalta. On syytd huomioida, etta
jokainen brandi on kuitenkin aina erilainen, mista johtuen kaikki tédssa kappaleessa esitellyt sisallot
eivat ole yleispatevia jokaisen brandin kohdalla. My&skaan sisdltdjen otsikointi tai jarjestys ei ole
kiveen hakattua.

tarina: tausta, historia ja padsankarit

Brandidokumentaatiot alkavat usein kertomuksilla brandin taustoista, historiasta tai siihen liittyvista
merkittavimmista henkildista (Oehmen 2013). Naita asioita on toki hyva kertoa yleisistakin syista,
mutta brandin taustojen ilmaisemisen todellinen ydin tulee esiin itse asiassa kysymyksessa: miksi
ihmisten pitdisi valittaa brandista?

Ihmisilld ei juuri ole tunnesiteité henkildihin, jotka ovat heille tdysin vieraita. Sen sijaan he valittévat
henkilbistd, jotka ovat heille ldheisid ja jotka he tuntevat. Samalla tavoin ihmiset eivat kaipaa
pelkdstaan teknisesti hyvia brandeja, vaan brandeja, jotka he tuntevat ja joista he valittavat. Tata
varten brandi tarvitsee tunteisiin vetoavia, inhimillisia kiintymiskohteita, aivan kuten erikoisefekteiltdan

paraskin elokuva tarvitsee muistettavia henkildbhahmoja ja koskettavia ihmistarinoita.

4.1.1 Branditarinan merkitys

Brdnditarinaa (eng. brand story, brand narrative) ja tarinankertomista tyokaluna korostetaan usein
brandirakentamisen yhteydessa. Léhteiden ndkdkulmasta riippuen brénditarinaan liitetdan useita eri

tarkoituksia, joista tassa on esitelty seuraavat:

Tyokalu: Yksi nakdkulma on korostaa tarinankerrontaa voimakkaana ja tunteisiin vetoavana
tyokaluna, jolla kerrotaan brandin identiteetista ja perinndsta (Aaker ym. 2000). Bréandin kuvaileminen
tarinamuodossa voi ensinndkin auttaa 16ytamaan brandin omat uniikit piirteet, merkittdvimmat arvot
ja avainsanat. Toisekseen tarinallinen/kerronnallinen tekstimuoto on ihmisille luonnostaan helpompi
omaksua ja muistaa. Kun brandid kuvaavat avainsanat upotetaan tarinamuotoon, ne iskostuvat
paremmin ihmisten mieleen. Ihmisilld on myds taipumus tdydentda tarinaa mielessaan lisaten siihen
automaattisesti piirteita ja ominaisuuksia, jotka sopivat tarinaan ja joita tarinan savy heille vihjaa. He
siis tdydentdvat brandikuvaa siihen sopivilla piirteilld. Naiden keinojen avulla on helpompi pitaa
brandikuva ja sen laatiminen yhdenmukaisena tyontekijdiden mielissé sekd toisaalta saada
vastaanottaja omaksumaan brandikuva vahemmalla viestimiselld ndiden tarinallisten "vihjeiden”
avulla. (Huffman 2014; Oehmen 2013; Vincent 2012.)

Valittaminen: Brandin tarinalla pyritddn myds luomaan syvyytta ja merkitysta brandille, eli antamaan
syy valittda brandistd. Brandi vailla taustaa tai tarinaa, inhimillisia kiinnekohtia, on juureton ja

kasvoton. Téllainen brandi on pelkkd kulutushyddyke, joka on korvattavissa surutta milld tahansa
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toisella vaihtoehdolla. (Jiwa s. a.) Ihmisille on luotava brandiin tunneside. Bréndin tarina ja
tarinankerronnan keinot voivat auttaa I6ytamaan tédman “emotionaalisen myyntivaltin”, jonka
ymparille brandi voi kasvaa. Brandin tarinan tarkoitus on auttaa luomaan sisalléllinen tunneside
ihmisiin, eli rakentamaan jotain, mista ihmiset valittavat ja mihin he haluavat uskoa. (Jiwa s. a.;
Huffman 2014.)

Osallistaminen: Branditarinaa korostetaan myos keinona osallistaa tai sitouttaa ihmiset mukaan
brandiin. Tarinoiden voima voi perustua siihen, etta ihmiset haluavat olla osa jotain suurempaa —
jotain jolla on merkitysta ja jatkuvuutta. Johdonmukaisella ja jatkuvalla branditarinalla tyontekijoista
ja yhteistybkumppaneista tehdaan brandin uskollisia sanansaattajia ja ansaitaan media-aikaa.
Merkityksellinen ja tunteisiin vetoava branditarina antaa korporaatiotuotteelle inhimilliset kasvot, ja
auttaa brandin parissa tydskentelevia sitoutumaan toimimaan brandin puolesta. Tamén toteutumiseksi
tyontekijoiden on valitettava brandista sekd haluttava olla osa brandin tarinaa ja jatkumoa. Sama
patee myds asiakkaisiin. Myds he yhdistavat brandin tarinan avulla eldmaéansa, ja heidat voidaan sitoa
oikeilla keinoilla osaksi brandin tarinaa. Oikeilla keinoilla heidat voidaan tavoittaa syvemmalla tasolla,
jolloin brandi voi ndytella heidan eldmdssaan merkityksellisempaa roolia. (Oehmen 2013; Huffman
2014.) Niin tyontekijat kuin asiakkaatkin on viimekadessa saatava haluamaan tukea brandia, eika sita

tunnetta voi perustella heille loogisin keinoin.

Korualalla varsinkin tarina- ja tunnepohjaisten merkitysten rakentamisella on vahva merkitys, silla
koruja myyddan paaasiassa vahvojen tunne- ja mielikuvien avulla. Tasta syysta tarinan merkitysta ja
roolia korubrandin bréandidokumentaation yhteydessa on syyta pohtia huolella. On myds tiedetty fakta,
ettd ihmiset pohjaavat loppujen lopuksi kaikki paatoksensa viimekadessa sinalladn mielivaltaiseen,

tunneperdiseen valintaan — eivat rationaalisiin tai loogisiin perusteisiin (Camp 2012).

4.1.2 Autenttisuus — pysy totuudessa

Bréndirakentamisen ja brandidokumentaation laatimisen yhteydessa autenttisuus on kriittisen
tarkeda. Taman paivan lapinakyvassa ja demokraattisessa mediassa on lahes mahdotonta yrittaa

pelkastadan nayttaa ulospain jollekin, mutta olla todellisuudessa sisalta jotain muuta. (Wheeler 2013.)

McCann Worldgroupin toteuttaman selvityksen mukaan tédmén pdivén nuoret tuntevat vetoa
brandeihin, joissa vaikuttaa olevan sisdltéa ja syvyyttd — brandeihin, joista huokuu jonkinlainen
merkityksellinen tarina. Kaikkein eniten he kuitenkin arvostavat brandeja, jotka ovat ennen kaikkea
uskottavia ja aitoja. 90 % tutkimukseen vastanneista totesi, etta he ottaisivat tehtdvakseen kertoa
tuttavilleen brandin valheellisesta tai epaoikeudenmukaisesta kaytoksesta, mikali brandi ei vaikuta
uskottavalta. (Vincent 2012) Sosiaaliset verkostot tiedottavat nopeasti brandeistd, jotka eivat pida

antamia lupauksiaan (Wheeler 2013).

On ehdottoman tarkead, ettéd brandi ja sen tarina perustuvat totuuteen. Muutoin brandin
menestysmatka paattyy lyhyeen (Huffman 2014; Vincent 2012). Jotta brandi olisi autenttinen ja
lapindkyvd, sen tarinan tulisi nousta omasta virallisesta historiastaan, syntytarinastaan,
henkilokohtaloistaan tai yhteisdstadn — ei markkinointitoimiston luomasta keinotekoisesta tarinasta
(Oehmen 2013; Vincent 2012).
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Lahdettdessa laatimaan brandidokumentaatiot, tarkedna ohjeena annetaan myds: “ala ainoastaan
kerro, vaan osoita se” (Wheeler 2013; Vincent 2012). Hyva keino tahan on sisallyttaa brandin tarinaan
esimerkiksi mainintoja brandin konkreettisista saavutuksista, sille my®nnetyista tunnustuksista ja
meriiteista seka brandin kanssa tyOskentelevien ihmisten ja kuluttajien aitoja kertomuksia ja

kokemuksia brandista.

Brandin arvot, missio, visio ja strategia

Arvot

Visio 1 Visio 2

Strategia 2 I

Organisaatio

Missio

Oheisessa kuvassa 5 on havainnollistettu brandin arvojen, mission, vision ja strategian suhdetta
toisiinsa. Kuvassa maasto muodostaa yrityksen mission eli perustan sen olemassaololle. Arvot
puolestaan valaisevat matkaajan tietd suuntaa-antavina, saavuttamattomina tahtina. Visiot on kuvattu
saavutettavissa olevina vuoren huippuina — paamarind. Strategia puolestaan on suunniteltu reitti, jota
noudattamalla saavutetaan asetetut tavoitteet. (Puohiniemi s. a.) Nama kasitteet olisi hyva pystya

kiteyttamaan brandikirjaan lyhyesti, selkeasti ja ytimekkaasti, omiksi selkeiksi kokonaisuuksiksi.

Arvot ovat tavoitteita ja toimintaa suuntaavia periaatteita (Lindberg-Repo 2005). Ne ovat
suunnistuksen apuvalineitd, joita kaytetddn apuna valintatilanteissa, joissa aiemmat ratkaisumallit
eivat pade (Puohiniemi s. a.). Jalusta brandiarvoille muodostetaan yrityksen oman sisdisen ja pysyvan
yrityskulttuurin varaan. Kun koko henkildkunta sitoutuu arvoihin, nousee arvoista voimavara —
voimakas sisdinen yrityskulttuuri, jonka avulla brandinjohtaminen on mahdollista. Arvojen tulee kestaa
ennallaan lapi hyvien ja huonojen aikojen. (Lindberg-Repo 2005.) Yritys ei mydskaan koskaan voi
taysimaaraisesti saavuttaa asettamiaan arvoja. Esimerkiksi yritys, joka on asettanut yhdeksi arvokseen
asiakastyytyvaisyyden, ei voi vain yhtena pdivana todeta saavuttaneensa tata ja siirtya sitten muiden
arvojensa  saavuttamiseen.  Seurauksena  tallaisesta olisi todenndkdisesti  asiakkaiden
tyytymattdmyyden lisddntyminen henkildstdn laiminlyddessa asiakastyytyvdisyydesta huolehtimista
toisten arvojen kustannuksella. Arvojen mukaan voidaan siis toimia, mutta niitd ei voida

tdysimaaraisesti toteuttaa. (Puohiniemi s. a.)



24 (35)

Missio kertoo brandin olemassaolon tarkoituksen — sen aikomukset ja motiivit, miksi brandi
on olemassa ja mitda se on tekemdssd (Oehmen 2013). Se kertoo syyn siihen, miksi brdndin
olemassaoloa voidaan pitad oikeutettuna (Puohiniemi s. a.). Missio heijastuu brandista ja siihen
liittyvastd markkinointiviestinnasta (Lindberg-Repo 2005). Brandidokumentaatiossa missiolle ei ole
olemassa tiettya formaattia. Paaasia on, ettd se on aito, lukijassa tunteita herattava, inspiroiva ja
tavoitteellinen. (Oehmen 2013.) Brandin kehittyessa ja kasvaessa mission, samoin kuin brandin
olemassaolon oikeuttavien asioiden, pitdisi pysya muuttumattomana. Mission on oltava totta koko
ajan. Mikali organisaation olemassaolon oikeutus joutuu kiistanalaiseksi, on sen erittdin vaikeaa jatkaa

toimintaansa. (Puohiniemi s. a.)

Visio on asetettu tavoite, joka brandin on mahdollista saavuttaa (Puohiniemi s. a.). Se on kuva tai
nakemys brandin tulevaisuudentilasta, mihin halutaan pyrkia (Opetushallitus s. a.).
Brandidokumentaatiossa visio voidaan pukea sanoiksi monin eri tavoin. Sen tarkein ominaisuus on
kuitenkin haluttavuus. Vision tulee olla pdamaard, joka todella tempaa kaikki bréndin parissa
tyoskentelevat mukaansa. (Puohiniemi s. a.) Vision tulee olla my6s tarpeeksi haastava (riman voi
asettaa hieman korkeammalle, ettei tyydyta keskinkertaisuuteen), mutta ei silti mahdoton. Hyva visio
antaa selkedt suuntaviitat ja helpottaa strategiaan kytkeytyvien mittarien valintaa. (Opetushallitus s.
a.) Jokaisen menestyvan bréndin taustalla vaikuttavat aina rohkeat, erottuvat ja uraauurtavat visiot
(Wheeler 2013).

Strategia on suunnitelma, joka vastaa kysymykseen: kuinka padasemme paamdaraamme (Puohiniemi
s. a.)? Se on pitkdn aikavalin toimintasuunnitelma, joka kertoo millaisilla keinoilla ja toimenpiteilla visio
saavutetaan ja arvoja toteutetaan. Valittu strategia maarittda, kuinka resurssit kohdennetaan, uhkia
torjutaan ja avautuvia mahdollisuuksia hyddynnetdén asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi.

(Opetushallitus s. a.)
4.3 Brandilupaus ja sen lunastaminen

Brandi itsessdan on lupaus yritykseltd kuluttajalle siitd, mita kuluttajat odottavat tuotteelta tai
palvelulta (Adamson 2008). Brandidokumentaatiossa tama brandin antama lupaus asiakkaillensa
pitdisi pystya artikuloimaan sanoiksi ja kiteyttdmaan se lyhyeen, brandin kaikkiin osa-alueisiin
patevaan fraasiin, joka kuvaa brandiin liitettdvaa tunnetta ja mielikuvaa. Brandilupauksessa ei kannata
luvata kaikille kaikkea, silla vain kohdennetulla brandilupausmaéritelmalld bréandin toiminta voidaan
kohdentaa sen mukaisesti. Brandilupaus ei mydskaan saa olla pelkka kuvaus tuotteesta tai palvelusta.
Toimivan brandilupauksen madrittdminen edellyttda laajaa tuntemusta oman brandin todellisesta

luonteesta seka sen kilpailijoista ja markkinatilanteesta. (Frog Dog 2011.)

Brandilupaukseen liittyy oleellisesti myds brandilupauksen Ilunastaminen. Kuluttajat ovat
halukkaampia sitoutumaan niihin brandeihin, joihin he luottavat. Brandin tehtdvana puolestaan on
antaa heille kokemuksia, jotka vahvistavat taté luottamusta ajan mittaan. (Adamson 2008.) Parhaassa
tapauksessa kuluttajat osaavat jo odottaa brandilupauksen toteutuvan heidén kohdatessaan bréndin,

ja brandi tayttad heidén odotuksensa joka kerta. Ndista kuluttajista tulee brandin lojaaleja asiakkaita
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ja sanansaattajia, jotka oma-aloitteisesti levittdvat brandistd hyvaa sanomaa eteenpain. (Gunelius s.
a.)

Hyvin maaritelty brandilupaus ja sen lunastaminen johtaa siis kuluttajien brandiuskollisuuteen ja
ostostapahtumien toistumiseen. Lisdksi se kasvattaa tietoutta bréndista laajemmalle yleisdlle ja uusille
asiakkaille. (Gunelius s. a.) Hyvin maaritelty brandilupaus toimii lisaksi yritykselle tehokkaana
tyovalineend tehtdessa brandiin liittyvia paatoksia. Yritys voi myds kehittda sen avulla entisestdan
brandin voimaa ja arvoa yrityksen sisalla. (Frog Dog 2011)

Brandin asemointi

“Ylivertainen brandiasemointi on kuluttajalle haluttava, brandin toimitettavissa ja

eroaa kilpailijoista”

— Kevin Lane Keller, Brand Positioning (Wheeler 2013, 136)

Brandiasemoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa maaritelldadn, mikd erottaa brandin kilpailijoista.
Asemointi takaa brandille paikan jatkuvasti muuttuvilla markkinoilla, joissa kuluttajat on ylikuormitettu
vaihtoehdoilla. Paras asemointi rakentuu syvaan ymmarrykseen kuluttajatarpeista ja -toiveista,
kilpailijoista, brandin vahvuuksista ja heikkouksista seka vaestdnrakenteen, teknologian ja trendien

muutoksista. Hyva asemointi auttaa sitouttamaan ihmiset brandiin (ks. kuva 6). (Wheeler 2013.)

Sitoutuminen
/ Samaistuminen

A Arvostaminen

;f Ymmartaminen

Apuna brandin asemoinnin ja erottuvuustekijdiden kirkastamiseen voidaan kayttdd monia
havainnollistamiskeinoja. Brandin ominaispiirteiden merkittdvyytta ja tarkeysjarjestysta voidaan

konkretisoida esimerkiksi graafisella sanapilvelld (ks. kuva 7). Toisena esimerkkina mainittakoon Venn-
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diagrammi (ks. kuva 8), jolla on helppo tarkastella ndiden ominaispiirteiden suhteita toisiinsa. Tallaiset
tyOkalut auttavat ymmartdamdan paremmin brandin asemointia seka esittdmdan asian

brandidokumentaatiossa lukijalle mielekkaalla tavalla. (Oehmen 2013.)

AVAINSANA 10

AVAINSANA 2 avaiNsana 4 § ?

AVAINSANA 1

AVAINSANA SAVAINSANA 3

AVAINSANA 6 Cc

AVAINSANA 9

4.5 Kohderyhma

"Kun kyse on konseptien arvioinnista, on tarkeampaa ymmartaa,

mitd asiakas tuntee, kuin mité han ajattelee.”

— Emelia Rallapalli, Planning Director, Turner Duckworth (Wheeler 2013, 121)

Kohderyhmakuvauksen tulisi perustua tutkittuun tietoon eika arvailuihin. Kohderyhman maarittaminen
edellyttda aina markkinatutkimusta, eli kuluttajien ostokdyttaytymiseen ja -mieltymyksiin vaikuttavien

tekijoiden kerdamistd, arvioimista ja analysointia. (Wheeler 2013.)

Kohderyhman jasenten kvalitatiivisten ominaisuuksien tutkiminen (elaméntyyli, arvot, uskomukset,
tuntemukset, motiivit, jne.) voivat auttaa ymmadrtamadan yksittdista asiakasta ja taman
ostokayttaytymista, seka |0ytamdan uusia oivalluksia ja mahdollisuuksia brandin kohdentamiselle.
Kohderyhman kvantitatiivisia piirteita (ika, varallisuus, asuinalue, jne.) analysoimalla taas tuotetaan
tilastollisesti validia markkinainformaatiota, jonka pohjalta voidaan ennustaa kokonaisten ryhmien
kayttaytymistd. (Wheeler 2013.)

Asiakkaan tarpeet ja halut muuttuvat taman tasta. Yrityksen on jatkuvasti analysoitava asiakkaan
ostokayttaytymistd ja omaa toimintaansa seka arvioitava, kuinka hyvin valittu brandistrategia
tosiasiassa puree asiakaskuntaan. Asiakas ei kuitenkaan tieda, mita han tulee haluamaan huomenna.
Siksi yrityksen tulee yhtélailla tarkkailla kilpailijoitaan sekd muutoksia alan toimintaymparistéssa ja
teknologiassa. Brandistrategian tavoitteena on saavuttaa asiakasta mahdollisimman hyvin palveleva
organisaatio. Markkinatutkimuksen pohjalta yritys tekee linjauksia esimerkiksi paattdaen mita erottavaa
kilpailutekijaa painotetaan enemman seuraavaksi. Kun yrityksen tydntekijat ymmartavat millaista
kohderyhmaa brandi pyrkii palvelemaan, he voivat myds auttaa huomaamaan muutokset asiakkaiden

kaytoksessa tai muualla markkinaymparistossa. Lisdksi, kun tydntekijat ymmartavat, etta brandin on
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tarkoitus vastata mahdollisimman hyvin asiakkaan tarpeita, he ovat myds valmiimpia mukauttamaan

omaa toimintaansa muuttuneiden kohdeasiakastarpeiden mukaisesti. (Taipale 2007).

Brandidokumentaatioon on siis tarkeaa laatia tiivis, mutta mahdollisimman kuvaava selvennys siita,
millaista kohdeasiakasta brandi yrittda palvella. Brandidokumentaatioon voidaan paakohderyhman
lisaksi kuvata myds muita brandille merkittavia sivukohderyhmia (esim. koruissa lahjanostajat). Kuten
my0s jo aiemmin todettiin, kohderyhmda maarittdessa kannattaa fokus pitad kapeana. Brandi, joka

yrittda palvella kaikkia, ei palvele hyvin ketdan (Taipale 2007).

Brandi-identiteetti

Brandin

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan sitd, kuinka yritys haluaa kuluttajien havainnoivan tuotemerkin
(Aaker ym. 2000). Brandi-imagoksi puolestaan kutsutaan sitd, kuinka kuluttajat todellisuudessa

oikeasti havainnoivat tuotemerkin (Pohjola 2003).

Brandin visuaalinen identiteetti on brandi-identiteetin nakyva osa (Pohjola 2003). Siihen kuuluvat
kaikki bréandin osa-alueet, jotka ovat kuluttajalle havaittavissa, kuten nimi, kommunikointityyli, logo ja
muut tuotemerkkiin liittyvat visuaaliset elementit (Aaker ym. 2000). Visuaalisella identiteetilla pyritadn
vaikuttamaan kuluttajien imagoon eli mielikuvaan tuotemerkista. Brandin kokonaiskuvan, selkeana ja
uskottavana sdilyttdakseen, on sen visuaalisen ilmeen pohjauduttava tuotemerkin todellisuuteen.
(Pohjola 2003.)

kieli ja aanensavy

Parhaat brandit puhuvat vyhdellda tunnistettavalla &anelld, joka kuullaan kaikissa
brandiviestintatilanteissa: netissa, myyntitilanteessa, markkinoinnissa, toimitusjohtajan puheessa jne.
Brandikielen ja -dénensédvyn on oltava yhtendistd ja harmoniassa muun brandi-identiteetin kanssa.
Hyva bréndikieli on eloisaa, sujuvaa ja asian ytimeen pureutuvaa. (Wheeler 2013.)
Brandidokumentaatiossa brandikieli ja -danensavy on hyva havainnollistaa lukijalle esimerkkisanoilla

ja -ilmaisuilla.

Brandiviestin tiivistaminen

"Brandi vahvistuu kun keskitat fokuksen.”

— Al Ries and Laura Ries, The 22 Immutable Laws of Branding (Wheeler 2013, 16)

Bréndiviestistd tulee toimiva, kun se kiteyttaa selkeasti tuotteen olemuksen, eika se ole liilan rénsyileva
tai sidoksissa lyhytaikaisiin trendeihin. Hyva brandiviesti on mieleenpainuva, tunnistettava ja
asiakaskeskeinen. Brandiviestissé kannattaa hyddyntda “vahemmdn on enemman” -ajattelumallia
sekd pyrkia maksimaaliseen selkeyteen, tiiviyteen ja tarkkuuteen. Ideaalitilanteessa brandiviesti
kiteyttda brandin ydinolemuksen kolmeen lauseeseen. Tama perustuu teoriaan, jossa ihminen
kykenee omaksumaan hatdtilanteessa maksimissaan vain kolme lausetta. Brandiviesti vahvistuu

toiston mydta ja alkaa lopulta eldmddn omaa elamdansa. (Wheeler 2013.)



4.9

Brandin

28 (35)

Valmiiksi hiotusta bréndiviestistd tulee brandin virallinen esittelyteksti, joka selkedsti muutamalla
lauseella kertoo kaiken oleellisen bréndistd. Tavoitteena on, ettd esittelytekstin pohjalta jokainen
pystyy nopeasti ja vaivattomasti hahmottamaan, mistd brandissa on kysymys. Brandin esittelyteksti
on erottamaton osa brandidokumentaatiota. Lisdksi sita tullaan jatkossa hyédyntdmaan brandin
vakiintuneena esittelytekstind myds monissa muissa yhteyksissa, kuten nettisivuilla, esitteessa,

hinnastoissa, presentaatioissa sekd messutapahtumissa.

Brandin s/logan on saanndllisesti ja jatkuvasti toistettu lyhyt fraasi, jonka ihmiset yhdistavat brandiin
(Gunelius s. a.; Wheeler 2013). Slogan kiteyttda brandin olemuksen, persoonan ja aseman seka
erottaa sen Kkilpailijoista. Toisin sanoen slogan on lyhenne sille, mitd brandi edustaa ja tarjoaa.
(Wheeler 2013.) Silla viestitdan kaikille brandin sidosryhmille brandin asemasta ja brandilupauksesta.
Ajan myo6ta sloganin on tarkoitus herattaa kuluttajien muisteista brandilupaus ja brandin asema.
(Gunelius s. a.; Oehmen 2013.)

Wheeler (2013) maarittelee sloganeita olevan erityyppisia:

¢ toimintaan kehottavia (Nike — Just Do It)

e brandid ja brandilupausta kuvaavia (Philips — Sense and simplicity)

e brandin luokkansa parhaaksi asemoivia (Lufthansa — There’s no better way to fly)
e ajatuksia provosoivia (Microsoft — Where are you going today?)

e ja yrityskategorian paljastavia (The New York Times — All the news that’s fit to print).

Kaikille hyville sloganeille on yhteista se, etta ne ovat lyhyitd, uniikkeja, tunteita herattavia ja helppoja
lausua sekd muistaa. Ne viestivat brandin ydinolemuksesta ja asemasta ja erottavat selkeasti brandin
sen kilpailijoista. Niihin ei mydskaan liity mitdan yleisid negatiivisia assosiaatioita. Parhaat sloganit
ovat merkityksekkaita ja pitkaikaisia — ne selviavat yli markkina- ja elamantapamuutosten. (Wheeler
2013.) Digitaalisessa sosiaalisen median ajassa yksinkertaisen, tarttuvan ja muistettavan sloganin
merkitys on moninkertaistunut printtiaikaan verrattuna (Adamson 2008). Vaikka sloganit ovat
yksinkertaisia ja lyhyitd, se ei kuitenkaan tarkoita, etta ne voivat olla mielivaltaisia (Wheeler 2013).
Bréndidokumentaatiossa oleellista on avata lukijalle sloganin merkitys: kuinka sloganiin on paadytty

ja mita silla halutaan viestia? Tama antaa sloganille lisda syvyytta ja resonanssia (Oehmen 2013).
markkinointiviestintastrategia

Brandiviestintd koostuu perinteisesté mainonnasta, tuotteen ominaisuuksista, palveluprosesseista ja
muiden asiakkaiden kertomuksista. Brandiviestinta voidaan lisdksi jakaa suunniteltuihin ja
suunnittelemattomiin viesteihin. Suunniteltuja viesteja ovat mm. yrityksen markkinointimateriaalit,
tuotteet ja palvelut. Suunnittelematon viestinta puolestaan koostuu mm. sanallisesta viestinnasta
(word-of-mouth). (Lindberg-Repo 2005.) Kuten aiemmin kappaleessa "2.2.2 Yhdenmukainen
viestintd” todettiin, asiakas luo kaikkien ndiden eri brandiviestien pohjalta yhdistdamalld mieleensa

kokonaismielikuvan brandista.
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Brandin markkinointiviestindstrategia koostuu viestintasisallosta, -tyylistd, -ymparistosta ja kanavista.
Brandidokumentaatiossa brdndin markkinointiviestintdstrategiaa on hyva avata ja tdsmentaa lukijalle
vastaamalla esimerkiksi seuraaviin kysymyksiin (Saurum Osakeyhtié ja Mainostoimisto Ad Kiivi Oy
2013):

e Mitd ja millaisesta sisdllista kyseisen brandin markkinointiviestintd koostuu?

e Mitd asioita viestinnassa ja sen sisalléssa halutaan korostaa?

e Millainen on brandin padasiallinen markkinointiymparist6é — kotimaan- vai ulkomaanmarkkinat?

e Myydaanko brandituotteita myymaldissa, tapahtumissa vai verkkokaupassa?

e Mitd media ja mainontakanavia brandiviestinndssa hyddynnetddn - sanomalehtia,
aikakausilehtid, TV:ta, sosiaalista mediaa, myymalandkyvyyttd, katunakyvyyttda vai

tapahtumia?

Markkinointiviestintastrategiaa suunniteltaessa on sanomattakin selvaa, etta kannattaa keskittya
viestintatyyliin, -kanaviin ja -ympéristdihin, jotka ovat parhaiten linjassa brandin identiteetin kanssa
ja joiden avulla tavoitetaan parhaiten brandin padkohdeyleis6. Tarkasti kohdennetulla
markkinointiviestinnalla saavutetaan aina parempi lopputulos ja saadaan parempi kate mainontaan

sijoitetulle paaomalle.

4.10 Brandi-ilme — graafinen ohjeistus

“Ikonit auttavat viestimaan monimutkaisia tarinoita yksinkertaisella tavalla,

jonka kaikki voivat ymmartaa.”

— Susan Westre, Worldwide Creative Director, Ogilvy & Mather Worldwide (Wheeler 2013, 17)

Brandi-ilmeen maarittaminen tehdaan viimeisend sen jalkeen kun kaikki muut edelld esitellyt brandi-
elementit on ensin selvitetty ja hyvaksytetty yrityksen johdolla. Bréndi-ilmeen peruselementit ovat
logotyyppi, liikemerkki, logo, slogan ja nimi. Naiden lisaksi brandi-ilmeeseen kuuluvat varit, tekstityyli
eli typografia ja kuva-aineistot seké monissa tapauksissa myos brandin video- ja adniaineisto.
Brandidokumentissa oleellista on myds ohjeistaa ndiden graafisten peruselementtien keskindiset

sommittelusaannét ja -periaatteet. (Wheeler 2013.)

Ammattimaisen suunnittelun lisaksi téarkeda on jo varhain brandi-ilmeen suunnitteluvaiheessa testata
ja varmistaa, ettd brandi-ilmetta pystytdan soveltamaan sujuvasti eri aineistoissa, ymparistoissa ja
tilanteissa. Brandi-ilmeen lukuisia sovelluskohteita teollisen korutuotemerkin nakdkulmasta
tarkasteltuna ovat mm. tuotteet, tagit, tuotekortit, pakkaukset, lahjakortit, somistus, vitriinit, liiketilat,
katukuva, kulkuneuvot, kyltit, uniformut, julisteet, bannerit, roll-upit, messuosastorakenteet,
presentaatiot, yrityslahjat, kayntikortit, nimikyltit, esitteet, brandidokumentaatiot, tiedote- ja
saatekirjeet, lehtimainokset, tv-mainokset, sosiaalinen media, nettisivut, URL-ikonit, jne. (Wheeler
2013.) Tana paivana lisahaasteen brandi-ilmeen sovelluttamiselle tuovat alati kehittyvat ja nopealla

tahdilla vaihtuvat tietokone- ja mobiililaiteet seké selaintyypit.
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Brandidokumentaation graafisessa ohjeistuksessa esitelladn perinpohjaisesti kaikki brandin
visuaaliseen ilmeeseen liittyvat elementit seka annetaan niille tarkat kdytt6- ja sovellusohjeet.
Graafisen ohjeistuksen avulla pyritdan varmistamaan, etta kaikki organisaation osapuolet viestivat
brandistd samojen periaatteiden mukaisesti. Laadukas ja yhtendinen visuaalinen ilme auttaa brandia
erottumaan ja lisad sen vakuuttavuutta seka brandiviestin ymmarrettavyytta. (Loiri ym. 1998;
Malmelin ym. 2007.)

Toimivan graafisen brandi-ilmeen suunnittelu ja toteutus vaatii syvallistd ymmarrystd ja osaamista
graafisesta viestinndsta. On my®s huomioitava, ettd jatkossa brandi-ilme tulee olemaan esilla kaikessa
brandiin liittyvassa viestinndssa. Nain ollen graafisen ilmeen suunnittelussa ja toteutuksessa kannattaa
panostaa ammattimaisuuteen ja ottaa prosessiin avuksi, mikadli suinkin mahdollista, yrityksen
ulkopuolinen brandi-ilmeen rakentamiseen erikoistunut taho kuten branddysfirma tai mainostoimisto.

Yrityksen johdon tai markkinointiosaston on kuitenkin hyva olla mukana prosessissa. (Wheeler 2013.)

4.11 Myymalanakyvyys

Myymaldssa kuluttajat ovat suorassa kosketuksessa brandin ja siihen kuuluvien tuotteiden kanssa.
Jalleenmyyjat ovat siten térkedssa asemassa brandisanansaattajina. Tamén vuoksi on ensiarvoisen
tarkeaa, ettad heilld — ja muilla brandia myyvilla sidosryhmilld — on vahva ymmarrys brandista seka
siitd, kuinka brandistd viestitdan ja kuinka siihen kuuluvia materiaaleja tulee kasitelld.
Myymaldandkyvyyden ja viestinndn on oltava linjassa brandi-identiteetin kanssa yhtendisen
brandiviestinnan ja sita kautta tavoitellun brandi-imagon vahvistamiseksi kuluttajien mielissa. (Saurum
Osakeyhtio 2013.)

Brandidokumentaatiossa tulee myos kertoa, mitd brandin viralliseksi jalleenmyyjéksi ryhtyminen vaatii
sekd vastavuoroisesti esitelld, mitd etuja bréndi tarjoaa sitoutuneille jalleenmyyjille. Pyrittdessa
johdonmukaiseen brandiviestintadn brandidokumentaatiossa on jalleenmyyjille pyrittédva tarjoamaan

riittdvan tarkat ja kattavat ohjeet brandin myymalandkyvyydesta ja viestintatyylista.

Brandin ja brandituotteiden myymalanakyvyyteen ja myyntiin liittyy lisdksi erilaisia oheismateriaaleja
kuten pakkaukset, somisteet, somistetaustakuvat, julisteet, hinnastot, esitteet, mainospohjat jne.
Bréndidokumentaatiossa nama oheismateriaalit on my6s hyva esitelld sekd antaa niista riittdvat

kaytto- ja sovellusohjeet.

4.12 Yhteystiedot

Brandidokumentaation loppuun on hyva koota yhteystietoluettelo brandirakentamisen kannalta
avainasemassa olevista henkildista. Tavoitteena on tarjota brandin parissa tydskenteleville henkildille
mahdollisuus saada aina tarvittaessa lisdtietoa ja aineistoja brandiin liittyen. Brandidokumentaatioon
litettdvid tarkeitd yhteystietoja ovat mm. brandin valmistamisesta, myynnistd, markkinoinnista ja

tiedottamisesta vastaavien henkildiden yhteystiedot.
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YHTEENVETO JA POHDINTA

Tyon johdannossa todettiin, etta tydelamassa haasteen brandirakentamiselle ja brandin hallinnalle
muodostavat ensinndkin ihmisten vajaa tietamys brandirakentamisesta seka toisaalta yritysten
osaamattomuus maarittda omaa brandid oikein ja selkeasti. Tutustuttuani Iahemmin aiheeseen syyt

ongelmiin on helppo ymmartaa.

Brandin kasite on hankala maaritelld yksiselitteisesti ja ymmarrettdvasti. Lahteesta riippuen kasitykset
ja nakdkulmat vaihtelevat. Alan ammattikirjoissa asian ydin on yleensa hukutettu harhailevan
fiilishuttujargonin sekaan. Yhtendisen brandimaaritelman kokoaminen jatetdan kaytanndssa taysin
lukijan vastuulle ja tulkinnan varaan. Voin hyvin kuvitella, kuinka asiantuntijakonsulttien puhe asiaan
perehtymattdman  yritysjohdon  korviin  kuulostaa aivan yhta kasittamattomalle. Kun
brandirakentamisen merkitys ymmarretaan, kaikkien on helppo nahda, miksi yrityksen on tarkeaa
maarittda huolellisesti oma brandinsé ja laatia sen rinnalle bréndirakentamista ohjaava

brandidokumentaatio.

Brandidokumentaation laatimisessa voidaan helposti sortua pelkén pinnallisen ja teknisen tehtavén
suorittamiseen. Tarkoituksena ei ole laatia bréndidokumentaatiota vain koska sellainen kuuluu tehda.
On muistettava, ettd bréndidokumentaation laatimisessa on kyse brandiesittelyn- ja ohjeistuksen
lisaksi ennen kaikkea oman brandin maarittelemisesta ja jasentamisestd. Prosessi vaatii runsaasti
iterointia, aikaa, ajatusta, ty6td, karsivallisyytta ja sitoutumista. Siksi yrityksen on varattava prosessiin
riittdvasti resursseja. Sisélloltadn pelkkdan mututuntumaan perustuva, keskenerdisesti tai huonosti
maaritelty, vaikeasti ymmarrettavd, epakaytanndllinen ja tydyhteisdn saavuttamattomissa oleva
brandidokumentaatio on hyddytén. Brandidokumentaatio on brandirakentamisen ja -johtamisen
keskeinen tydvaline ja sita pitdisi pystya kayttamaan taman tarkoituksen mukaisesti. Tyo ei kuitenkaan
paaty valmiin brandidokumentaation lanseeraukseen. Brandia ja brandidokumentaatiota on

kehitettava ja paivitettdva tulevaisuudessa jatkuvasti.

Taydellisinkdan brandi tai brandidokumentaatio eivét yksin ratkaise mitadn. Ne ovat tydvalineita, jotka
vaativat taustalle tavoitteellista toimintaa ja tavoitteeseen sitoutuneen organisaation.
Brandirakentaminen ei voi olla vain markkinointiosaston tehtava. Brandin toteuttaminen edellyttaa
koko organisaatiolta yhdenmukaista toimintaa — brandisté on tehtdva yrityksen johtamisen valine.

Ongelmaksi muodostuu, miten varmistetaan, etta kaikilla brandin parissa tydskentelevilld on:
1.) yhteinen ymmarrys brandirakentamisen merkityksesta
2.) hyvaksyntd maaritetysta brandista
3.) halu yhtendiseen ja brandin mukaisen toiminnan toteuttamiseen.

Vanhat toiminta- ja ajatusmallit voivat olla juurtuneina syvalle yrityskulttuureihin, ja niiden

murtamiseen tarvitaan koko henkiléston yhteistyd, sitoumus ja tahto.
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Omakohtaisesti koen, ettd varsinkin korualaa leimaavat edelleen vanhanaikaiset kaytannot,
tydymparistot ja ajatusmallit. Korumuotoilijoiden pitdisi ymmartda heidén tuoteideoidensa olevan
osa brandia. He eivat voi vain puuhastella mita milloinkin mieleen tulee tai toteuttaa pelkastaan itselle
mieluisia tuotoksia. Muotoilun on ehdottomasti oltava linjassa muun brandi-identiteetin kanssa.
Yrityksen johdolla on oltava vahva ymmarrys brandirakentamisesta ja omasta brandistd, seka
osaaminen hyddyntad sitéd koko organisaation liiketoiminnan johtamisessa. Jalleenmyyjien
osallistaminen on tarkead mutta samalla adrimmaisen haasteellista. He eivat kaytanndssa ole osa
yritystd vaan sen asiakkaita. Jalleenmyyjdt kuitenkin tydskentelevat kriittisen tdrkedssda asemassa
brandin ja kuluttajien valisessd rajapinnassa. Kuluttaja on sekd bréndin omistajan ja
jalleenmyyijaliikkeen yhteinen asiakas. Brandirakentamisen toimivuuden kannalta kuluttajan silmissa
tulisi ndkya vain yksi yhtendinen kuva brandista. Markkinoinnin kautta luotu brandi ja jalleenmyyjan
likkeessa esitetty brandi eivat siksi saa olla ristiriidassa keskendan. Mikali bréndia ei esitetd
myymalassa brandi-identiteetin mukaisesti tai sen edellyttdmalla tavalla, tavoiteltu bréndi ei koskaan
paase muodostumaan ja kaikki muu brandirakentamistyd menettdad merkityksensa. Rikkonainen
brandi on yhtd huono asia liiketoiminnalle kuin rikkindinen tuote. Jotta brandi muodostuisi toivotulla

tavalla, liikketoimintaketjussa ei saa olla yhtaan rikkinaista lenkkia.

Bréndirakentamisesta on syytd muistaa, ettei kyse ole pikavoitoista vaan menestyksesta pitkalla
tahtaimelld. Kauaskantoiseen menestykseen tarvitaan alusta asti huolella suunniteltu brandi, joka
lunastaa lupauksensa johdonmukaisesti. Nain brandin arvo kasvaa ja brandirakentamiseen tehdyt
sijoitukset saadaan tuloutumaan tavoitellulla tavalla. Brandirakentamista tehdessé on myds tarkeaa
ymmartaa, ettei brandia rakenneta yhdessa yodssa. Menestyvan brandin maineen luominen vaatii
pitkdjanteisyyttd ja aikaa — monesti jopa useita vuosia. Bréndirakentamisen vaikutukset eivat
myodskaan ole akkindisia, vaan ne tuloutuvat vasta pidemmalla aikajanteelld. Oikein toteutettulla
brandirakentamisella saavutettu liiketoiminnan arvo, merkitys, teho ja volyymi ovat aina
huomattavasti suurempia kuin Iyhytndkgiselld, suunnittelemattomalla, hajanaisella ja kasvottomalla
mainonnalla saavutetut pikavoitot. Tana pdivana yritysten arvoa ei enda mitata vain henkiléston,
koneiden tai varaston arvossa, vaan nimenomaan brandin (aineettomien ihmisten mieliin
varastoituneiden mielikuvien ja tuntemusten — maineen) arvossa. Tama on selkedsti nahtdvissa

huikeissa rahasummissa, joilla menestyksekkaitd brandiyrityksia ostetaan ja myydaan.

Taman pdivan globaaleilla markkinoilla ja jatkuvasti kovenevassa kilpailussa yrityksilld ei ole enaa
varaa jaada sivuun odottamaan. Menestyakseen yritysten on otettava bréndirakentaminen tosissaan
ja siihen liittyvista haasteista huolimatta pyrittdva ottamaan brandi osaksi omaa
liketoimintastrategiaansa ja jokapaivaista toimintaansa. Haasteiden voittamiseksi ja brandia oikein

toteuttavan toiminnan aikaansaamiseksi yrityksen paras ratkaisu on:

e lisdta brandin parissa tydskentelevien ihmisten yleista tietamysta bréndirakentamisesta
¢ maaritettédva huolella oma brandi ja laadittava sille toimiva bréandidokumentaatio
e ottaa brandi organisaation johtamisen tydvalineeksi

o yllapitaa ja kehittad brandia jatkuvasti
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