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Johdanto

Brändillä tarkoitetaan yritykseen ja sen tuotteisiin liittyvää 
mielikuvaa. Brändin rakentamisen tehtävä on  kasvattaa 
myyntiä. Hyvästä brändistä asiakas on valmis maksamaan 
enemmän ja ostopäätös tehdään herkemmin. Brändin 
rakentamisen perustana on kuluttajan tunteminen. Brändistä 
voidaan puhua vasta sitten, kun riittävä tunnettuus on 
saavutettu  halutussa kohderyhmässä. Tunnettuuden 
rakentaminen vaatii aikaa ja panostuksia.

Tänä päivänä sosiaalinen media oikein käytettynä luo 
kustannustehokkaan keinon rakentaa tunnettuutta ja tavoittaa 
kuluttajia sekä vaikuttaa heidän ostopäätöksiinsä suoraan. 
Kuluttajat ovat kautta aikojen luottaneet tuttavien, 
asiantuntijoiden ja auktoriteettien suosituksiin ostopäätöksiä 
tehdessään. Julkkiskokin kasvot tuotepakkauksessa tai tv-
mainoksessa ei ole uusi asia, mutta vaikuttajamarkkinointi 
makro-, mikro- ja nanovaikutajineen on.

Tämä opas on osa Pohjanmaan elintarvikeyritykset kasvuun -
ohjelman materiaalipaketteja. 
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°űƆǉű ĿǃıƓŇıǴǉ ƞƓ ǑıǃƆŎıı˃
Onnistunut brändäys:

ǒ Parantaa tunnettuutta ja uskottavuutta  
ǒ Tukee markkinointia ja mainontaa 
ǒ Saavuttaa uusia asiakkaita ja asiakasryhmiä
ǒ Tuottaa lisäarvoa ja motivoi asiakasta ostamaan 
ǒ Vaikuttaa tunnetasolla sekä nykyisiin että potentiaalisiin asiakkaisiin 
ǒ Luo luottamusta ja asiakasuskollisuutta 
ǒ Motivoi ja inspiroi työyhteisöä 

?ǃıƓŇű ǑŎƆŎŎ ǑġǃƂƞƞƑġǉǑġ ġűƓǗǑƊġġǑǗűǉŎƓ Ƃġ ǉġġ ġǉűġƆƆġġǑ ǭġƊűǑǉŎƑġġƓ 
ǑǗƞǑǑŎŎƓ  Ƃġ ƑġƆǉġƑġġƓ ǉűűǑı ŎƓŎƑƑıƓ ƆǗűƓ ƆűƊƿġűƊűƂġƓ ǑǗƞǑǑŎŎǉǑġʿ
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°űƆı ƞƓ ĿǃıƓŇű˃
ÅBrändi (eng. Brand) -termin juuret yltävät syvälle historiaan, jossa se alun perin tarkoitti 

karjan polttomerkitsemistä omistajuuden osoittamiseksi. Termi on vuosien saatossa 
kehittynyt ja  monimutkaistunut huomattavasti, mutta perimmäinen merkitys on pysynyt 
kutakuinkin samana: brändin avulla yritykset ja tuotteet erottuvat toisistaan 

ÅBrändi on kokonaisuus

ÅBrändi koostuu imagosta ja maineesta. Imagoon tietoisesti valittu, haluttu kuva 
yrityksestä ja tuotteista, joka visualisoidaan logon, kuvamaailman ja sloganien avulla. 
Maine puolestaan tulee tekojen ja asiakaskokemusten kautta. Kaikki se mitä teemme 
ja toisaalta, minkä jätämme myös tekemättä, vaikuttaa maineeseemme 

ÅBrändi ei olepelkkä pinnallinen toiminto kuten logo, slogan tai mainoskampanja 

ÅBrändi on lupaus asiakkaalle ja muodostaa pohjan asiakkaiden odotuksille tuotteesta tai 
yrityksestä 

Huom! Vasta sitten,  kun brändi on saavuttanut halutun mielikuvan (imagon) ja 
maineen valitsemassasi  kohderyhmässä, voidaan puhua brändistä.
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?ǃıƓŇıǴǉ Ƒ˒űǑıʽ ƑűƆǉű Ƃġ ƑűǑŎƓ˃ 
Å Mitä? Brändin rakentaminen vaatii aikaa. Brändäys on pitkän aikavälin strategista ja jatkuvaa 

toimintaa, jolla pyritään erottautumaan kuluttajien silmissä sekä konkreettisin (vetoaa 

asiakkaan rationaalisuuteen), että mielikuvallisin (vetoaa asiakkaan emotionaalisuuteen) 

keinoin. Brändin rakentaminen ei ole vain markkinointitoimia tai yksittäisten mielikuvien 

luomista vaan yrityksen perimmäisen olemuksen esille tuomista. Brändin elementit lähtevät 

yrityksen arvoista ja missiosta -olemassa olon oikeutuksesta.

Å Miksi?Yrityksen kannalta brändin tärkein tehtävä on auttaa taloudellisessa kasvussa. Brändi 

pienentää riskiä sekä asiakkaan että yrityksen osalta, ja vaikuttaa suoraan hinnoitteluun. 

Brändäyksen tavoitteena tulee aina olla liikevaihdon, kilpailukyvyn ja  kestävän liiketoiminnan 

kehittäminen. Kilpailullisilla markkinoilla brändin merkitys on ratkaiseva, sillä itse tuotteet eivät 

niinkään eroa toisistaan.

Å Miten? Brändin pohjaksi luodaan se arvoihin ja missioon pohjautuva tavoitemielikuva, jonka 

halutaan asiakkaan mieltävän yrityksestä ja/tai tuotteesta (mitä me olemme ja mitä haluamme 

asiakkaiden meistä ajattelevan). Tämän mielikuvan perustan muodostaa kiteytys brändin 

syvimmästä ytimestä täydennettynä yrityksen kilpailueduilla (aineellisilla ja aineettomilla), joka 

personoidaan sekä kuvitetaan tunnisteilla. Usein brändin syntymiseen liittyy tarina -todellinen 

tai kuvitteellinen. Markkinointi- ja viestintätoimenpiteillä välitetään tämä viesti halutulle 

kohderyhmälle
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Brändäys on koko organisaation 
yhteinen tehtävä, ei pelkän 
yritysjohdon



?ǃıƓŇűƓ ƿŎǃǉƞƞƓġʽ űŇŎƓǑűǑŎŎǑǑű Ƃġ űƑġŦƞ
Brändin identiteettiƻƴ άƪŀƛƪƪƛŜƴ ƴƛƛŘŜƴ ƻƳƛƴŀƛǎǳǳƪǎƛŜƴ ǎǳƳƳŀΣ Ƨƻǘƪŀ ǘŜƪŜǾŅǘ 
tarjoamasta ainutlaatuisen, sekä ne brändin tunnusmerkit kuten nimi, väri tai 
ǎȅƳōƻƭƛǘΣ Ƨƻǘƪŀ ǘŜƪŜǾŅǘ ǘŀǊƧƻŀƳŀǎǘŀ ǘǳƴƴƛǎǘŜǘǘŀǾŀƴέ

- tavoitemielikuva
- brändilupaus ja kärkiviestit
- tarina

- brändin taustalla oleva tarina ja/tai brändiin liitetyt tarinat.
- kokemus

- minkälaisen kokemuksen haluamme rakentaa brändimme ja kuluttajien välille
- visuaalinen ilme

Brändin persoona

Minkälainen persoona brändillä olisi, jos se olisi henkilö?  Onko se enemmän  
moderni kuin perinteinen, iloinen vai vakava, ylellinen vai arkinen jne.

Brändin imagoon kaiken kaikkiaan asiakkaan käsitys brändistä, mikä on 
muokkaantunut yrityksen kaikesta tekemisestä (ja tekemättä jättämisestä).

6Lähde: Villivisio

Visuaali

nen ilme

Työkirja-

osiossa näistä 

tarkemmin



ĔǃűǑǴǉĿǃıƓŇű ǭǉ˂ ǑǗƞǑŎĿǃıƓŇű
ÅBrändäystä suunniteltaessa tulee miettiä brändätäänkö yhtä tuotetta, tuoteryhmää vai koko yritystä. 

- Onko yrityksen nimi sama kuin brändin nimi? Onko yrityksellä useita brändejä? Mikä on tuotteen nimi? Käytetäänkö 
tuotetta kuvaavaa nimeä vai brändinimeä? Käytetäänkö brändin nimeä kaikilla tuotteilla vai nimetäänkö tuotteet erikseen? 
Miten paljon halutaan yrityksen omalle nimelle näkyvyyttä? Käytetäänkö samaa strategiaa kotimaassa sekä kansainvälisillä 
markkinoilla?

ÅYritysbrändi: Yritysbrändäyksessä huomio on yrityksessä. Tästä huolimatta yritys ja sen tuotteet ovat 
saumattomassa yhteydessä toisiinsa, sillä yrityksen brändi luo taloudellista arvoa myös edustamilleen 
tuotteille ja palveluille. Yritysbrändäyksen tarkoituksena on aidosti edustaa sellaisia arvoja, joita myös 
yrityksen sidosryhmät pitävät itselleen tärkeinä ja joiden kautta nämä sidosryhmät tuntevat 
yhteenkuuluvuutta yrityksen kanssa. Yrityksen identiteetti ilmaistaan yritysbrändin kautta. Muodostamalla 
brändilupaus ja hyödyntämällä brändiviestintää yritys luo sidosryhmille odotuksia siitä, mitä se aikoo heille 
tarjota

Å Tuotebrändi: Tuotebrändäyksessä jokaisella tuotteella tai tuoteperheellä on oma brändi ja brändinimi. Kun 
yritys päättää panostaa tietyille markkinoille, tuotebrändäys on tehokas strategia. Tällöin yritys voi tuoda 
useita tuotteita markkinoille ja tarjota usealle eri kohderyhmälle sopivan tuotteen. Kuluttajat eivät 
välttämättä tiedä, että sama yritys valmistaa useita erilaisia tuotteita, jos yrityksen nimelle ei tuoda 
näkyvyyttä. 

Å Tuotteiden ollessa yksittäisiä brändejä, yrityksen riskit ovat pienempiä. Mikäli tuote ei menesty, sitä ei 
välttämättä yhdistetä yritykseen eikä se vaikuta muiden tuotteiden menestykseen.

Tuotteiden kohdalla asiakaslähtöisyys ja kuluttajat ovat toiminnan ytimessä, kun taas yritysbrändi keskittyy 
kokonaisvaltaisemmin sen kaikkiin sidosryhmiin samanaikaisesti

Esim. Altia Oyj:n Koskenkorva ja Bernerin Benecol& 
Elovena= tuotebrändejä ja Fazer = yritysbrändi 
(mutta Fazerin sininen, Geisha, Kismet jne. ovat  sen 
sijaan jo muodostunut tuotebrändeiksi)

7



LIFESTYLE-?â1²Grñ
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ÅNykypäivän kuluttajien ostopäätöksiin vaikuttavat yhä enemmän erilaiset 
elämäntyylit (lifestyle). Lifestyle-brändit tunnistavat kuluttajien liittävän 
itsensä ja toisensa ryhmiin sen perusteella mitä he tekevät, miten käyttävät 
vapaa-aikansa ja kuinka kuluttavat rahansa.

ÅEsimerkiksi seikkailijan, maailmankansalaisen, sporttisen tai eettisen 
kuluttajan arvomaailmatheijastuvat yhä näkyvämmin ruokaostoksiin, 
pukeutumiseen ja harrastuksiin 

ÅElämäntyyleihin perustuen yritykset luovat brändeilleen symbolisia 
merkityksiä, joista kuluttajat valitsevat parhaiten omaan identiteettiinsä 
sopivat

ÅLifestyle-brändit edustavat vahvaa sosiaalista hyötyä kuluttajilleen, jotka 
keskenään jakavat samanlaisia arvoja, mielipiteitä ja kiinnostuksen kohteita, 
ja näin luovat vahvojabrändiyhteisöjäympärilleen

ÅLifestyle-brändit siis viestivät ja vahvistavat tiettyä imagoa, ja voivat näin olla 
merkittäviä kuluttajan identiteetin rakennuspaloja
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nǴǭı ĿǃıƓŇű

Tuntee yleisönsä ja 
vastaa asiakaskunnan 

tarpeeseen

Kertoo tarinaa, 
johon kuluttajat 
haluavat mukaan

On hyvin positioitu, 
johdonmukainen ja 
relevantti, ja pysyy 
ihmisten mielessä 
positiivisena

Vetää puoleensa, herättää 
tunteita ja luo luottamusta 
ja aitoja suhteita sekä 
asiakkaisiin, että 
työntekijöihin

Viestii persoonastaan ja 
identiteetistään 
onnistuneesti ja uniikisti 

Mahdollistaa korkeamman 

myyntihinnan ja 

mahdollisimman suuren 

kappalemyyntimäärän

Vetoaa tunteisiin samalla 
kommunikoiden yksilöllisellä tavallaan. 

Synnyttää asiakkaille ja muille 
sidosryhmille sellaisen mielikuvan, joka 

helpottaa markkinointia, myyntiä ja 
ostopäätöksen tekoa 



?ǃıƓŇűƿııƞƑġ

Brändipääoma koostuu:

ÅBrändin tunnettuudesta: Kuinka hyvin brändi tunnetaan 
halutun kohderyhmän keskuudessa? Entä kuinka hyvin se 
muistetaan? (mittari: esim. top-of-mind asiakaskysely = kuinka 
monelle kuluttajalle tulee ensimmäisenä mieleen brändisi 
kaikista toimialasi brändeistä)

ÅTuotteen koetusta laadusta: Minkälaiseksi asiakkaat kokevat 
tuotteen laadun ja vastaako se haluttua? (mittari: 
asiakaskysely, verrokkina muut vastaavat brändit)

ÅBrändin mielleyhtymistä/brändiassosisaatioista:Mitä muita 
tekijöitä asiakas liittää brändiin? - Mitä enemmän positiivisia 
brändiassosiaatioita, sen korkeampi brändipääoma (mittari: 
ƪǳƭǳǘǘŀƧŀƴ ǇŅŅǘǀǎǇǊƻǎŜǎǎƛƴ ƘŀǾŀƛƴƴƻƛƴǘƛ ǘŀƛ άƧƻǎ ōǊŅƴŘƛ ƻƭƛǎƛ 
ihminen, kuka/millainen se olisi?)

ÅBrändiuskollisuudesta: Ostaako asiakas uudelleen ja 
uudelleen  samaa tuotetta vai vaihtaako välillä brändiä?

Brändiuskollisuus on yksi brändipääoman kulmakivistä! 
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?ǃıƓŇűǗǉƆƞƊƊűǉǗǗǉ
Brändiuskollisuudella viitataan asiakkaan kiintymyksen asteeseen brändiä kohtaan. Jos asiakkaalla on 
mahdollisuus ja hyvä syy valita toinen brändi (esim. alhaisempi hinta), mutta he silti valitsevat brändisi, 
on kyse brändiuskollisuudesta. 

Eräitä brändäyksen ja brändityön päätavoitteista ovat tunnettuus ja tuttuus kohderyhmässä. 
Tuntematon brändi on aina riski, ja harvoin houkuttelee ostotilanteessa ilman vetoavaa kehotetta. 
Viestinnällä luodaan tunnettuutta (asiakas tunnistaa tuotteen esim. kaupan hyllyltä ja valitsee sen); 
Lupauksen viestinnässä tulee siis olla sellainen, joka iskee kohderyhmään ja saa asiakkaan kokeilemaan 
tuotetta. Kokeilusta seuraava tavoite on uusintaosto (vaatii tyytyväisyyttä tuotteeseen, eli tuotteen 
laadun tulee olla kohdillaan), ja lopulta brändiuskollisuus, eli tuotteen vaatiminen. 
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SUOMEN ARVOSTETUIMMAT BRÄNDIT 

2018:

1. Abloy

2. Fiskars

3. Fazer

4. Fazerin Sininen

5. Arabia

6. Yle

7. Hackman

8. Iittala

9. Valio

10. Google

Lähde: Pakkaus.com



?ǃıƓŇűƿııƞƑġƓ ƑűǑǑġġƑűƓŎƓ 
1. Miten hyvin kohderyhmämme tuntee brändimme?
2. Tiedämmekö mitä kuluttajat ajattelevat brändistämme?
3. Jääkö yrityksellemme brändipääomaa lainkaan jäljelle, kun siitä 

vähennetään itse tuote/palvelu?
4. Mikäli yrityksellämme on brändipääomaa, kuinka suuri osa mielikuvista 

on positiivista?
5. Ovatko positiiviset mielikuvat tarpeeksi tärkeitä asiakkaillemme? 

Pysyvätkö he näiden mielikuvien ansiosta brändiuskollisina?
6. Kuuluvatko (positiiviset) mielikuvat enemmän meille kuin 

kilpailijoillemme?

Brändipääomaa voidaan mitata kuluttajatutkimuksen laadullisilla (esim. 
haastattelut) ja määrällisillä (lomakekyselyt, myyntimäärät & muutokset niissä) 
menetelmillä. Ideaalitilanteessa brändipääomaa tulisi tutkia molempien 
menetelmien avulla.

Määrälliset menetelmät paljastavat lainalaisuuksia ja tilastollisia yleistyksiä, kun 
taas laadullisin keinoin päästään yksityiskohtaisempiin ja syvällisempiin tuloksiin. 
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č!nč!ñ ?â1²Grñ
Tunnistatko oheisia brändejä osittaisista logoista?

Å Moni tunnettu brändi on tunnistettavissa logosta tai sen osasta, 

vaikka nimi olisi poistettu. Osa brªndeistª, kuten Starbuckôs ja 

McDonaldôs ovat poistaneet nimensª logoistaan tªysin. 

Å Joidenkin brändien logoista on tullut niin ikonisia, että brändi 

tunnistetaan pelkän fontin perusteella, myös tilanteessa, jossa nimi 

on korvattu jonkin toisen yrityksen tai brändin nimellä. 
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°ġǃƆƆűƓƞűƓǑűǭűŎǉǑűƓǑı
Vaikka yrityksesi brändilupaus ja muut elementit  olisivat  kohdallaan ja tuottamasi 
tuotteet kuinka erinomaisia tahansa, eivät ne mene kaupaksi, mikäli asiakkaat eivät 
tiedä niistä. Asiakkailla on oltava positiivinen mielikuva sekä kiinnostus tuotetta 
kohtaan, jotta kauppaa syntyisi ja tuotteelle saataisiin tavoiteltu hintataso.

Markkinointiviestinnällä  on merkittävä rooli brändin rakentamisessa. 
Markkinointiviestintä on yrityksestä ulospäin suuntautuvaa viestintää, jolla pyritään 
lisäämään yrityksen myyntiä joko suoraan tai välillisesti. Markkinointiviestinnän avulla 
luodaan tunnettuutta brändille; kerrotaan yrityksestä ja sen tuotteista, hinnoista ja 
saatavuudesta. Markkinointiviestinnän muotoja ovat:

1. Mainonta
a. maksettua ja tavoitteellista 

2. PR/tiedotus- ja suhdetoiminta
a. omistajat, sijoittajat, lehdistö, yhteistyökumppanit

3. Myynninedistäminen
a. messut, konsulentit ja maistattajat, alennukset, 

4. Myyntityö
a. henkilökohtainen myyntityö
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Ks. tarkemmin 
viestintäoppaasta, 
miten teet onnistunutta 
markkinointiviestintää!



èƞ°Ŏ ƞǉġƓġ ƑġǃƆƆűƓƞűƓǑűǭűŎǉǑűƓǑıı Ƃġ 
ĿǃıƓŇıǴƆǉŎƓ ǑǴƩƆġƊǗƓġ
Sosiaalinen mediaon loistava väylä luoda keskustelua suoraan asiakkaan kanssa, tuoda yrityksesi 
brändiä ihmisläheisesti esille ja oikein toimimalla erottua kilpailijoistasi. Sosiaalisen median 
tarjoamien alustojen kautta saat kerättyä myös valtavan määrän hyödyllistä tietoa asiakkaistasi. Tätä 
tietoa hyödyntämällä pystyt kohdentamaan markkinointia paremmin myös muissa kanavissa. Brändi-
imagoa vahvistavien vaikuttajien avulla tavoitat haluamasi kohderyhmät (vaikuttajamarkkinointi).

Kuluttajen luottamus perinteiseen markkinointiin on heikentynyt, mutta monet meistä  kuuntelevat 
mielellään suosituksia kavereilta ja seuraamiltamme  somevaikuttajilta.

Hyvin tehdyn some-strategian avulla saat sosiaalisen median oikeasti tuottamaan tuloksia 
kustannustehokkaasti.

SoMe-strategian kulmakiviä ovat:

1. Ostajapersoonien sekä heidän käyttämien alustojen tunnistaminen
2. Konkreettisten tavoitteiden asettaminen
3. Kanavien valinta, joissa halutaan näkyä (vrt. ostajapersoonat)
4. Myyntiputken suunnittelu
5. Kilpailijatuntemus ja kilpailijoiden some-markkinoinnin tuntemus. Asemointi kilpailijoihin
6. WǳƭƪŀƛǎǳǎǳǳƴƴƛǘŜƭƳŀΥ ƳƛǘŅΣ ƳƛǎǎŅΣ ƪƻǎƪŀ Ƨŀ ƪǳƛƴƪŀ ǳǎŜƛƴ Ƨǳƭƪŀƛǎǘŀŀƴ Ҧ ¢ǳƻǘŜǘŀŀƴƪƻ Ƨŀ 

tarjotaanko sisältöä myös tarjooman ulkopuolelta (sisältömarkkinointi), vai keskitytäänkö 
pelkän ydintuotteen mainostamiseen?
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Ks. tarkemmin 
viestintäoppaasta, 
miten onnistut 
some-viestinnässä



?ǃıƓŇűƓ Ɗűǉıġǃǭƞ ǑǗƞǑǑŎŎǉǉġ 
CASE: energiajuomat
ÅKaupan oma merkki vs. brändi

Å9ǳǊƻǎƘƻǇǇŜǊ 9ƴŜǊƎȅ 5ǊƛƴƪΥ лΣтфϵ
ÅwŜŘ .ǳƭƭΥ мΣуфϵ

ÅEuroshopper lupaa edullisuutta ja myy pelkän tuotteen 
(rationaalisuus), Red Bull kokemuksen sekä brändiyhteisön 
(emotionaalisuus)

ÅSome-presenssi: Red Bull:lla yli miljoonia seuraajia eri kanavissa ja 
vahva sekä monipuolinen sisältö, mikä kiinnostaa myös sellaista 
yleisöä, joka ei ole kiinnostunut itse myytävästä tuotteesta 
(sisältömarkkinointi). Jatkuva kommunikaatio useiden 
asiakasryhmien kanssa lukuisissa eri kanavissa  

ÅJatkuva brändi-investointi ja näkyvyyden hakeminen esim. 
urheilutapahtumien sponsoroinneissa (erityisesti extreme-lajit, ks. 
YǳǾŀ ǾŀǎŜƳƳŀƭƭŀύΣ ōǊŅƴŘƛ ƻƴ Ƴȅǀǎ έƭǳƻƴǳǘέ ǳǳǎƛŀ ƭŀƧŜƧŀΣ ƪǳǘŜƴ 
alamäkiluistelun, Red Bull ςjakeluautot, joista ilmaisia juotavia 

ÅVahva brändiyhteisö: symbolinen merkitys, yhteenkuuluvuus yms. 

16

Red Bull rakentaa brändiassosiaatioita 

laajalla skaalalla aina urheiluseuroista 

tapahtumiin ja òtavallisiinò kuluttajiin


