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Brandilla tarkoitetaan yritykseen ja sen tuotteisiin liittyvaa
mielikuvaa. Brandin rakentamisen tehtdva on kasvattaa
myyntid. Hyvasta brandista asiakas on valmis maksamaan
enemman ja ostopaatds tehdaan herkemmin. Brandin
rakentamisen perustana on kuluttajan tunteminen. Brandista
voidaan puhua vasta sitten, kun riittdva tunnettuus on
saavutettu halutussa kohderyhmasséa. Tunnettuuden
rakentaminen vaatii aikaa ja panostuksia.

Tana paivana sosiaalinen media oikein kaytettyna luo
kustannustehokkaan keinon rakentaa tunnettuutta ja tavoittaa
kuluttajia seké vaikuttaa heidan ostopaatoksiinsa suoraan.
Kuluttajat ovat kautta aikojen luottaneet tuttavien,
asiantuntijoiden ja auktoriteettien suosituksiin ostopaatoksia
tehdessaan. Julkkiskokin kasvot tuotepakkauksessa-tai tv
mainoksessa ei ole uusi asia, mutta vaikuttajamarkkinointi
makro-, mikro- ja nanovaikutajineen on.

Tama opas on osa Pohjanmaan elintarvikeyritykset kasvuun
ohjelman materiaalipaketteja.
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Onnistunut brandays:

Parantaa tunnettuutta ja uskottavuutta

Tukee markkinointia ja mainontaa

Saavuttaa uusia asiakkaita ja asiakasryhmia

Tuottaa lisdarvoa ja motivoi asiakasta ostamaan

Vaikuttaa tunnetasolla sekéa nykyisiin etta potentiaalisiin asiakkaisiin
Luo luottamusta ja asiakasuskollisuutta

Motivoi ja inspiroi tyoyhteista
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A Brandi(eng. Branditermin juuret yltavat syvélle historiaan, jossa se alun perin tarkoitti
karjan polttomerkitsemista omistajuuden osoittamiseksi. Termi on vuosien saatossa
kehittynyt ja monimutkaistunut huomattavasti, mutta perimmainen merkitys on pysynyt
kutakuinkin samanabrandin avulla yritykset ja tuotteet erottuvat toisistaan

A Brandi on kokonaisuus

A Brandi koostuu imagosta ja maineestimagoon tietoisesti valittu, haluttu kuva

yrityksesta ja tuotteista, joka visualisoidaan logon, kuvamaailman ja sloganien avulla.

Maine puolestaan tulee tekojen ja asiakaskokemusten kautta. Kaikki se mita teemm
ja toisaalta, minka jatdmme my0s tekematta, vaikuttaa maineeseemme
A Brandiei ole pelkka pinnallinen toiminto kuten logo, slogan tai mainoskampanja

A Brandi on lupaus asiakkaalle ja muodostaa pohjan asiakkaiden odotuksille tuotteesta tai
yrityksesta

Huom! Vasta sitten, kun brandi on saavuttanut halutun mielikuvan (imagon) ja
maineen valitsemassasi kohderyhmasséa, voidaan puhua brandista.
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A Mita? Brandin rakentaminen vaatii aikaa. Brandays on pitkén aikavalin strategista ja jatkuvaa
toimintaa, jolla pyritdaan erottautumaan kuluttajien silmisséa seka konkreettistoga
asiakkaan rationaalisuutegnetta mielikuvallisinetoaa asiakkaan emotionaalisuuteen
keinoin. Brandin rakentaminen ei ole vain markkinointitoimia tai yksittaisten mielikuvien
luomista vaan yrityksen perimmaisen olemuksen esille tuomista. Brandin elementit |&ahtevat
yrityksen arvoista ja missiostalemassa olon oikeutuksesta.

A Miksi? Yrityksen kannalta brandin tarkein tehtava on auttaa taloudellisessa kasvussa. Brandi
pienentaa riskia seka asiakkaan etta yrityksen osalta, ja vaikuttaa suoraan hinnoitteluun.
Brandayksen tavoitteena tulee aina olla liikevaihdon, kilpailukyvyn ja kestavan liiketoiminnan
kehittdAminen Kilpailullisilla markkinoilla brandin merkitys on ratkaiseva, silld itse tuotteet eivat
niink&an eroa toisistaan.

B ‘.‘-. «-.i:&-.

A Miten? Brandin pohjaksi luodaan se arvoihin ja missioon pohjautuva tavoitemielikuva, jonka
halutaan asiakkaan mieltdvan yrityksesta ja/tai tuotteesta (mitd me olemme ja mitéa haluamme _
asiakkaiden meista ajattelevan). Taméan mielikuvan perustan muodostaa kiteytys brandin
syvimmasta ytimesta taydennettyna yrityksen kilpailueduilla (aineellisilla ja aineettomilla), jokg
personoidaan seka kuvitetaan tunnisteilla. Usein brandin syntymiseen liittyy tdodellinen Bréandéays on koko organisaation
tai kuvitteellinen. Markkinointija viestintatoimenpiteilla vélitetaan tama viesti halutulle yhteinen tehtava, ei pelkan
kohderyhmalle yritysjohdon
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Tyokirja-
o _ _ ) " . A 0Siossa naista
Brandin identiteettizy a1 F A1 1ASY YAARSY ZYAY Il Aa dzgeymss dzY Y |
tarjoamasta ainutlaatuisen, seka ne brandin tunnusmerkit kuten nimi, vari tai
aeyYoztAuz 2201l USTSYNUL UFNEBZ2FYIladlul

- tavoitemielikuva
- brandilupaus ja karkiviestit
- tarina
- brandin taustalla oleva tarina ja/tai brandiin liitetyt tarinat.
- kokemus

- minkalaisen kokemuksen haluamme rakentaa brandimme ja kuluttajien valille
visuaalinen ilme Identiteetti

Brandin persoona
Persoona

Minkalainen persoona brandilla olisi, jos se olisi henkil6? Onko se enemman
moderni kuin perinteinen, iloinen vai vakava, ylellinen vai arkinen jne.

Brandin imagoon kaiken kaikkiaan asiakkaan kasitys brandista, mika on
muokkaantunut yrityksen kaikesta tekemisesta (ja tekematta jattamisesta).

Visuaali

nen ilme

Lahde: Villivisio ©
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A Brandaysta suunniteltaessa tulee miettia brandataaghkti tuotetta, tuoteryhmaé vaikoko yritysta
- Onko yrityksen nimi sama kuin brandin nimi? Onko yrityksella useita brandeja? Mika on tuotteen nimi? Kaytetaanko
tuotetta kuvaavaa nimea vai brandinimea? Kaytetaanko brandin nimeé kaikilla tuotteilla vai nimetaankd tuotteet erikseen?
Miten paljon halutaan yrityksen omalle nimelle nakyvyytta? Kaytetddnkd samaa strategiaa kotimaassa seka kansainvalisilla
markkinoilla?

A Yritysbrandi Yritysbrandayksessa huomio on yrityksessa. Tastéa huolimatta yritys ja sen tuotteet ovat
saumattomassa yhteydessa toisiinsa, silla yrityksen brandi luo taloudellista arvoa my6s edustamilleen
tuotteille ja palveluille. Yritysbrandayksen tarkoituksena on aidosti edustaa sellaisia arvoja, joita myos
yrityksen sidosryhmét pitavat itselleen tarkeina ja joiden kautta ndma sidosryhmat tuntevat
yhteenkuuluvuutta yrityksen kanssa. Yrityksen identiteetti ilmaistaan yritysbrandin kautta. Muodostamalla
brandilupaus ja hyédyntamalla brandiviestintaa yritys luo sidosryhmille odotuksia siitd, mita se aikoo heille
tarjota

A Tuotebrandi Tuotebrandayksessa jokaisella tuotteella tai tuoteperheelld on oma bréandi ja brandinimi. Kun
yritys paattaa panostaa tietyille markkinoille, tuotebrandéays on tehokas strategia. Talloin yritys voi tuoda
useita tuotteita markkinoille ja tarjota usealle eri kohderyhmalle sopivan tuotteen. Kuluttajat eivat
valttamatta tieda, etta sama yritys valmistaa useita erilaisia tuotteita, jos yrityksen nimelle ei tuoda
nakyvyytta.

A Tuotteiden ollessa yksittaisia bréandeja, yrityksen riskit ovat pienempié. Mikéli tuote ei menesty, sité ei
valttamatta yhdisteta yritykseen eika se vaikuta muiden tuotteiden menestykseen.

Tuotteiden kohdalla asiakaslahtdisyys ja kuluttajat ovat toiminnan ytimessa, kun taas yritysbrandi keskittyy
kokonaisvaltaisemmin sen kaikkiin sidosryhmiin samanaikaisesti

Esim Altia Oyj:n Koskenkorva ja BerneBenecok
Elovena= tuotebréandeja ja Fazer = yritysbrandi
(mutta Fazerin sininen, Geishéismetjne. ovat sen
sijaan jo muodostunut tuotebrandeiksi)
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A Nykypaivan kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat yha enemman erilaiset
elamantyylit (lifestyle) Lifestylebrandit tunnistavat kuluttajien liittavan
itsensa ja toisensa ryhmiin sen perusteella mita he tekevat, miten kayttavat
vapaaaikansa ja kuinka kuluttavat rahansa.

A Esimerkiksi seikkailijan, maailmankansalaisen, sporttisen tai eettisen
kuluttajanarvomaailmatheijastuvat yha nakyvammin ruokaostoksiin,
pukeutumiseen ja harrastuksiin

A Elamantyyleihin perustuen yritykset luovat brandeillesgmbolisia
merkityksig, joista kuluttajat valitsevat parhaiten omaan identiteettiinsa
sopivat

A Lifestylebrandit edustavat vahvasosiaalista hyotykuluttajilleen, jotka
keskendan jakavat samanlaisia arvoja, mielipiteitd ja kiinnostuksen kohteita,
ja nain luovatvahvojabrandiyhteisdjaymparilleen

A Lifestylebrandit siis viestivat ja vahvistavat tiettyagoa ja voivat nain olla
merkittavidkuluttajan identiteetin rakennuspaloja



Kertoo tarinaa,
johon kuluttajat
haluavat mukaan

Tunteeyleisdnsa ja
vastaa asiakaskunnan
tarpeeseen

Mahdollistaa korkeamman
myyntihinnan ja
mahdollisimman suuren
kappalemyyntimé&aran

Viestii persoonastaan ja
identiteetistaan
onnistuneesti ja uniikisti

On hyvin positioitu,
johdonmukainen ja
relevantti, ja pysyy
ihmisten mielessa

positiivisena

Vetaa puoleensa, herattaa
tunteita ja luo luottanusta
ja aitoja suhteita seka
asiakkaisiin, etta
tyontekijoihin

Vetoaa tunteisiin samalla
kommunikoiden yksil6llisella tavallaan.
Synnyttaé asiakkaille ja muille
sidosryhmille sellaisen mielikuvan, joka

helpottaa markkinointia, myyntia ja
ostopaatoksen tekoa




Brandipaaomakoostuu:

A Brandin tunnettuudestaKuinka hyvin brandi tunnetaan
halutun kohderyhman keskuudessa? Enta kuinka hyvin se
muistetaan?mittari: esim. topof-mind asiakaskysely = kuinka
monelle kuluttajalle tulee ensimmaisend mieleen brandisi
kaikista toimialasi brandeista)

A Tuotteen koetusta laadustaMinkalaiseksi asiakkaat kokevat
tuotteen laadun ja vastaako se haluttuéittari:
asiakaskysely, verrokkina muut vastaavat brandit)

A Brandin mielleyhtymisté/brandiassosisaatioistaita muita
tekijoita asiakas liittda brandiin?Mita enemman positiivisia
brandiassosiaatioita, sen korkeampi brandipaaoma (mittari:
1dzf dzd Gl 21y LINNGI aLINPASaaAy K
ihminen, kuka/millainen se olisi?)

A BrandiuskollisuudestaOstaako asiakas uudelleen ja
uudelleen samaa tuotetta vai vaihtaako valilla brandia?

Brandiuskollisuus on yksi brandipadoman kulmakivista

10
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SUOMEN ARVOSTETUIMMAT BRANDIT

2018: Brandiuskollisuudella viitataan asiakkaan kiintymyksen asteeseen brandia kohtaan. Jos asiakkaalla on
mahdollisuus ja hyva syy valita toinen brandi (esim. alhaisempi hinta), mutta he silti valitsevat brandisi,

1. Abloy on kyse brandiuskollisuudesta.

2. Fiskars Eraita brandayksen ja brandityon paatavoitteista ovat tunnettuus ja tuttuus kohderyhmassa.

Tuntematon brandi on aina riski, ja harvoin houkuttelee ostotilanteessa ilman vetoavaa kehotetta.
Viestinnalla luodaan tunnettuutta (asiakas tunnistaa tuotteen esim. kaupan hyllylta ja valitsee sen);
Lupauksen viestinn&ssa tulee siis olla sellainen, joka iskee kohderyhmaan ja saa asiakkaan kokeilemaan
tuotetta. Kokeilusta seuraava tavoite on uusintaosto (vaatii tyytyvaisyytta tuotteeseen, eli tuotteen

laadun tulee olla kohdillaan), ja lopulta brandiuskollisuus, eli tuotteen vaatiminen.

3. Fazer

4. Fazerin Sininen

5. Arabia
6. Yle
Asiakas tunnistaa nimen,
7. Hackman Tunnistaminen |:> tuotteen tarjoaman hyodyn ja
esim. pakkauksen
8. littala
9. Valio Suosiminen I::> Asiakas kokee hyoddylliseksi,
ja ostaa mikali on tarjolla
10. Google
- “Must-have”: Asiakas on valmis
Lahde: Pakkaus.com Vaatiminen |:> etsimasin nimenomaista brindis

11
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1. Miten hyvin kohderyhma&mme tuntee brdndimme?

Tiedammeko6 mita kuluttajat ajattelevat brandistamme?

3. Jaako yrityksellemme brandipadaomaa lainkaan jaljelle, kun siita
vahennetdan itse tuote/palvelu? o

4. Mikali yrityksellamme on brandipddomaa, kuinka suuri osa mielikuviss
on positiivista? :

5. Ovatko positiiviset mielikuvat tarpeeksi tarkeita asiakkaillemme?
Pysyvatko he ndiden mielikuvien ansiosta brandiuskollisina?

6. Kuuluvatko (positiiviset) mielikuvat enemman meille kuin
kilpailijoillemme?

N

Brandipadomaa voidaan mitata kuluttajatutkimuksen laadullisilla (esim.
haastattelut) ja maarallisilla (lomakekyselyt, myyntimaarat & muutokset niissa)
menetelmilld. Ideaalitilanteessa brandipd&domaa tulisi tutkia molempien
menetelmien avulla.

Maaréalliset menetelmét paljastavat lainalaisuuksia ja tilastollisia yleistyksia, kun
taas laadullisin keinoin paéstaan yksityiskohtaisempiin ja syvallisempiin tuloksiin.

12



c!lné!'n ?2al1l2Grir

Tunnistatko oheisia brandeja osittaisista logoista?

A Moni tunnettu brandi on tunnistettavissa logosta tai sen osasta,
vai kka nimi ol i si poi stettu. Osa br2n
McDonal dés ovat poistaneet nimens?2 | o

A Joidenkin brandien logoista on tullut niin ikonisia, etta brandi
tunnistetaan pelkan fontin perusteella, mygds tilanteessa, jossa nimi
on korvattu jonkin toisen yrityksen tai brandin nimella.

13
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Vaikka yrityksesi brandilupaus ja muut elementit olisivat kohdallaan ja tuottamasi
tuotteet kuinka erinomaisia tahansa, eivat ne mene kaupaksi, mikéli asiakkaat eivat
tieda niista. Asiakkailla on oltava positiivinen mielikuva seka kiinnostus tuotetta
kohtaan, jotta kauppaa syntyisi ja tuotteelle saataisiin tavoiteltu hintataso.

Markkinointiviestinnalla on merkittava rooli brandin rakentamisessa.
Markkinointiviestintd on yrityksesta ulospéin suuntautuvaa viestintaa, jolla pyritadn
lisdamaan yrityksen myyntia jolsnioraan tai valillisestMarkkinointiviestinnan avulla
luodaan tunnettuutta brandille; kerrotaan yrityksesté ja sen tuotteista, hinnoista ja
saatavuudesta. Markkinointiviestinndn muotoja ovat:

1. Mainonta

a. maksettua ja tavoitteellista
2. PR/tiedotus ja suhdetoiminta

a. omistajat, sijoittajat, lehdist6, yhteistyOkumppanit
3. Myynninedistaminen

a. messut, konsulentit ja maistattajat, alennuksg
4. Myyntityo

a. henkilokohtainen myyntityo

Ks. tarkemmin

viestintdaoppaasta,
miten teet onnistunutta
markkinointiviestintaa!

14
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Sosiaalinen median loistava vayla luoda keskustelua suoraan asiakkaan kanssa, tuoda yrityksesi
brandia ihmislaheisesti esille ja oikein toimimalla erottua kilpailijoistasi. Sosiaalisen median
tarjoamien alustojen kautta saat kerattya myos valtavan maaran hyodyllista tietoa asiakkaistasi. Tata

tietoa hyodyntamalla pystyt kohdentamaan markkinointia paremmin myds muissa kanavissa- Brandi
imagoa vahvistavien vaikuttajien avulla tavoitat haluamasi kohderyhmat (vaikuttajamarkkinointi).

1
|

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

Hyvin tehdyn somsstrategian avulla saat sosiaalisen median oikeasti tuottamaan tuloksia
kustannustehokkaasti.

SoMestrategian kulmakivia ovat:

Ostajapersoonien seka heidan kayttamien alustojen tunnistaminen

Konkreettisten tavoitteiden asettaminen

Kanavien valinta, joissa halutaan nakya (vrt. ostajapersoonat)

Myyntiputken suunnittelu

Kilpailijatuntemus ja kilpailijoiden sommarkkinoinnin tuntemus. Asemointi kilpailijoihin

Wdzf { F Addzadzdzy YA GSE YFY YAOGONZ YAaaNzs (12ail 2l
tarjotaanko sisaltod myos tarjooman ulkopuolelta (siséaltomarkkinointi), vai keskitytaanko
pelkan ydintuotteen mainostamiseen?

oghkwhE

15
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A Kaupan oma merkki vs. brandi
A9dzNPAK2LILISNI 9y SNHE S5S5NAYL1Y n=ITde
AwSR .dA €Y mMXZy e

A Euroshopper lupaa edullisuutta ja myy pelkén tuotteen
(rationaalisuus), Red Bull kokemuksen seké brandiyhteison
(emotionaalisuus)

A Somepresenssi: Red Bull:lla yli miljoonia seuraajia eri kanavissa ja
vahva seka monipuolinen sisaltd, mik& kiinnostaa myds sellaista
yleis64, joka ei ole kiinnostunut itse myytavasta tuotteesta
(sisaltomarkkinointi). Jatkuva kommunikaatio useiden
asiakasryhmien kanssa lukuisissa eri kanavissa

A Jatkuva brandinvestointi ja nakyvyyden hakeminen esim.
urheilutapahtumien sponsoroinneissa (erityisesti extrelag, ks.
Ydz@l @GFaASYYFEtF0ZX ONNYRA 2y Yeél a £t dz2yd:
i siino kulgamallbistelun, Red Bujakeluautot, joista ilmaisia juotavia

Red Bull rakentaa brandiassosiaatioita
laajalla skaalalla aina urheiluseuroista
tapahtumiin ja o0tav

A Vahva brandiyhteisd: symbolinen merkitys, yhteenkuuluvuus yms.
16



