Metadata, citation and similar papers at core.ac.uk

Provided by Theseus

Antti Rokka

ALOITTAVAN YRITYKSEN BRANDIN RAKENTAMINEN

Viestinnan koulutusohjelma
2015

O
samk C’

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences


https://core.ac.uk/display/38132075?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

ALOITTAVAN YRITYKSEN BRANDIN RAKENTAMINEN

Rokka, Antti

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Viestinndn koulutusohjelma
Marraskuu 2015

Ohjaaja: Nurmi-Rantanen, Kirsi
Sivuméara: 43

Liitteita: -

Asiasanat: Brandays, Henkilébréndi, Yritysbrandi, Brandin rakentaminen

Opinnaytetyon aiheena oli yritystoiminnan alkuvaiheessa olevan pienyrityksen brén-
din luominen. Toimin itse opinndytetyoni toimeksiantajana, silla rakensin opinndyte-
ty6ssa oman yritykseni brandid. Perustin oman mainostoimistoyritykseni noin vuosi
sitten. Nyt sen bréandin luominen oli toiminnan kasvattamiseksi tarpeellista.

Tavoitteena oli kasvattaa omaa tietdmystéani brandéyksesta seké suunnitella yritykseni
brandi ja maaritella keinoja halutun mielikuvan syntymiseksi. Opinnaytetydssa kési-
teltiin teoriaa, jonka avulla rakennettiin mainostoimistoyritykseni brandid. Tyo oli toi-
minnallinen. Teoria ja toiminnallinen osa kulkevat tiiviisti yhdessa l&pi koko opinnéy-
tetyon. Teorian l&hteind kdytettiin kirjoja ja nettilahteitd, joista pyrittiin saamaan mah-
dollisimman tuoretta tietoa nimenomaan pienen yrityksen brandayksesté.

Raportissa kasiteltiin brandin historiaa, brandin merkitysta ja hyotyja yritykselle seka
brandin rakentamisen vaiheita ja keinoja. Raportissa kaytiin 1api brandin rakentami-
selle valttamattomia analyyseja sekd tunnettuutta, tavoitemielikuvaa ja asiakaskoke-
musta. Lisaksi raportissa kasiteltiin brandin rakentamisen valineitd, kuten yritysmate-
riaaleja ja markkinointia. Yritysbrandin lisdksi opinndytetydssa kaytiin lapi henki-
I6branddystd, joka tukee yrityksen brandid. Henkilobréanddys lisattiin opinnéytetyo-
hon, koska yksityisyrittdjan oma brandi vaikuttaa pitkélle yrityksen brandin muodos-
tumiseen.
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The purpose of this thesis was to create a brand for a startup company. | enhanced and
developed my own brand therefore | was employer of this thesis. Last year | founded
an advertising agency. Building a brand for it now is necessary.

Goal was to learn and build knowledge about branding. How to build better brand and
what needs to be done to achieve that goal. In thesis | processed the theory how to
build a brand for my company. Thesis was functional. Theory and functional part goes
hand in hand through the whole thesis. References for theory was from books and
internet sources. Aim was to get as recent information as possible and preferably fo-
cused on small company branding.

Report handled history of branding, meaning of branding, benefits of branding and
stages and methods of building a brand. Report went through essential analyzes for
building a brand and conspicuousness of it, goals for mental image and client experi-
ence. Also report gave examples of tools for building a brand such as marketing ma-
terial and marketing. Personal branding was also a topic in the thesis. Personal brand-
ing supports brand of the company.
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1 JOHDANTO

Bréndays on yrityskuvan muokkaamista halutunlaiseksi. Brandi on yrityksen ympé-
rille muodostunut maine, jonka asiakkaat madrittelevat. Yritys voi tietoisesti pyrkia
toiminnallaan ja viestinnallaan vaikuttaman syntyviin mielikuviin, joihin vaikuttavat

muun muassa tunnettuus, asiakasuskollisuus ja laatumielikuva.

Opinnaytetyon aiheena on branddys. Perustin oman mainostoimistoyrityksen 2014
syksylla ja nyt sen kehittdminen vaatii hallittujen mielikuvien luomista. Valitsin opin-
naytetyoni aiheeksi brandayksen, koska haluan laajentaa tietdmysténi aiheesta, jonka
avulla oman yritykseni brandin kehittdminen on mahdollista. Lisaksi tietdmys bréan-
dayksestd parantaa tyoni laatua ja pystyn luomaan asiakkaille parempia bréndeja.
Omassa yrityksesséni ei ole aikaisemmin tietoisesti rakennettu halutunlaista bréndia,
joten tdmén tyon tavoitteena onkin kasitelld teoriassa bréandin rakentamista ja heijastaa
niitd omaan yritykseeni. Brandin rakentuminen on pitk& prosessi, joten tdmén tyon
tavoitteena on pohtia oman yritykseni bréandin rakentamisen valineitd, joiden avulla

brandi muodostuu asiakkaiden mieleen pikkuhiljaa.

Raportin ohella luon oman yritykseni brandid, joten taméa opinnaytetyd on toiminnal-
linen. Koska tyoskentelen yksin yritykseni parissa, pohdin tassa tydssa yritysbrandin
rakentamisen ohella myds henkilobrandédystd. Opinndytetydssd kasitellddn aluksi
brandin historiaa ja sitd, mika brandi on, miksi yrityksen kannattaa brandata itsensa ja
mitd hyotya brandayksestd on. Toisessa osassa keskitytadn brandin rakentamiseen ja
rakentumisen vaiheisiin. Kolmas osa koostuu henkilébréandayksesta. Lopuksi opinndy-
tetyossa kasitelladn brandin rakentamisen keinoja ja véalineité yritysilmeen, materiaa-
lien ja markkinoinnin avulla. Oman yritykseni brandaysta késitella&n pitkin opinnay-
tetyota lomittain teorian kanssa. Tarkoituksena on heijastaa teoriaa omaan yritykseeni,
jolloin yritysbrandin luominen olisi perustellumpaa. Yritykseni on vasta toiminnan al-
kuvaiheessa, joten opinndytetydssé perehdytddn enimmakseen brandin suunnitteluun

ja sen luomisen alkuvaiheisiin.



2 BRANDIN HISTORIA

Sana brand tulee englannin kielen sanasta, joka tarkoittaa merkki&, tuotemerkkid, polt-
tomerkkia ja polttorautaa. Brandddminen onkin lahtenyt karjatiloilta jo 1800-luvulla,
jolloin karjaa korvamerkittiin, jotta eldimet erottuisivat muiden omaisuudesta. Maail-
man ensimmaisend branding pidetaén kreikkalaisia 6ljylamppuja, joita valmistettiin jo
ennen Kristuksen syntymai. Oljylamppuja valmistettiin saarella, jossa osaavammat
kasityolaiset ja parempi savi muodostivat kéayttoialtaan parhaat 6ljylamput. Kun tuot-
teiden maine kasvoi, niita alettiin merkitd omalla symbolilla, jotta ne erottuisivat
muista. (Laakso 2003, 41-42.)

Monet Suomalaiset, edelleen toiminnassa olevat vahvat brandit, ovat aloittaneet toi-
mintansa jo 1800- luvun puolella. Téllaisia yrityksia ovat muun muassa Fiskars, Paulig
ja Fazer. Tuolloin yritykset erilaistuivat laadun avulla. Nykyisin kovan kilpailun takia
pelkastaan laadun avulla on I&hes mahdoton erilaistua. Brandin idea on kuitenkin sama
kuin brandayksen alkuaikoina. Yrityksen taytyy erottua kilpailijoistaan vahvuuksiensa
ja ainutlaatuisuutensa avulla. Vasta kun asiakas kokee yrityksen tarjoavan jotain kil-
pailijoista poikkeavaa ja merkityksellistg, voi brandin rakentaminen olla vakaalla poh-
jalla. Asiakas on brandin luoja, joten brandi voi syntyé vasta, kun asiakas kokee saa-

vansa jotakin lisaarvoa yritykselta verrattuna Kilpailijoihin. (Laakso 2003, 42-46.)

Brandd&minen ja sen merkitys on kuitenkin muuttunut liiketoiminnassa 2000- luvulla
melkoisesti aikaisempaan verrattuna. Yritys ja sen tuotteet muodostavat nykyaan ko-
konaisvaltaisen brandin, jossa hyva yrityskuva vaikuttaa tuotteisiin ja toisinpain. Yh-
tendisen brandin avulla halutaan luoda koko yritykselle hyvaa mainetta, menestysta ja
tunnettuutta. Nykyaén uusia tuotteita liitetddn brandiperheeseen mieluummin kuin teh-
téisiin tuotteelle oma uusi bréndi. N&in aikaisemmin luotujen bréndien kiinnostusta

kaytetaan hyvéksi uuden tuotteen lanseerauksessa. (Von Hertzen 2006, 18.)



3 BRANDAYS

3.1 Mikéa on Brandi?

Brandi on positiivinen maine, joka muodostuu tavaramerkin ymparille. Se muodostuu
nimen ja logon tunnettuudesta, brandiin liittyvistd mielikuvista, laadun tunteesta ja asi-
akkaiden uskollisuudesta. Tunnettu ja onnistunut bréndi tuo lisdarvoa, koska se lisaa

tuotteen houkuttelevuutta ja laatua. (Suomen mediaopas 2015.)

Kilpailun ollessa kovaa yritykset pyrkivat erottumaan edukseen. Nykypaivéana tavoite
on sama kuin brandayksen alkuaikoina. Yritykset pyrkivat luomaan helposti tunnistet-
tavia tuotteita tai palveluja. Brandi muodostuu kaikesta siita tiedosta, kokemuksista ja
ajatuksista, joita asiakkailla bréndistd on. Brandi on mielikuva, jonka asiakas méaarit-
telee, eikd se vélttdmatta ole samanlainen jokaisella. Brandi ei siis ole kayntikortteja,
mainoksia, kirjekuoria, vareja tai typografiaa. Ne ovat tyovélineitd, jolla saavutetaan
brandikokonaisuus. (Mékinen, Kahri & Kahri 2013, 14-15.) Brandin rakentamisessa
tulee korostaa idean selkeyttd ja aitoutta. Aitous on avainasemassa pitkékestoisessa
menestymisessa ja se antaa turvaa. Aidon idean avulla yritys pystyy myos lunastamaan
asiakkailleen antamat lupaukset, joka parantaa mielikuvaa yrityksesta. (Viestintajousi
2015.)

Pk-yrityksen brandi koostuu ulkoisesta brandi-imagosta ja sisdisesta brandi-identitee-
tistd. Kuviossa 1 on havainnollistettu brandin muotoutumista. Brandille tyypillista on
olla jollain tavalla ainutlaatuinen. Ainutlaatuisuus muodostuu yrityksen arvojen ja toi-
minta-ajatuksen avulla, jotka muodostavat brandi-identiteetin. Identiteetin muodostu-
miseen vaikuttaa muun muassa yrittdjan tausta ja ominaisuudet, mutta yrityksen on
myos tarkead maaritella omaa identiteettiddn. Brandi-identiteetti ohjaa brandayspro-
sessia, joten yrityksen taytyy olla tietoinen nykytilanteestaan seka siita, mitka ovat
brandin tavoitteet sek& mitka asiat auttavat brandin luonnissa. Yrityksen taytyy hah-
mottaa muun muassa se, miten se erottuu Kilpailijoista ja mikéa tekee yrityksesta ainut-
laatuisen. Brandi-imago on yrityksen sidosryhmien késitys yrityksesta. Yritys itse voi

vaikuttaa brandi-imagon muodostumiseen tunnettuutta kasvattamalla, kehittamall si-



dosryhmésuhteita ja herattdmalld haluttuja mielleyhtymid. Brandi-identiteetin luomi-
sessa taytyy hahmottaa yrityksen omien ndkemysten ja sidosryhmien mielikuvien yh-
teys. Tavoiteltavan bréndin tulee vastata todellisuutta, koska bréndi on mielikuva yri-
tyksesta. (Sandbacka 2010, 10-11, 51.)

Yritys Asiakas ja muut kohderyhmat

Kokemukset

Identiteetti .
Viestit

Kuvio 1. Bréandin muotoutuminen (Von Hertzen 2006, 92)

3.1.1 Brandin hyodyt

Brandin merkittavin tarkoitus on luoda lisdarvoa. Se luo hyétya niin yritykselle kuin
sen sidosryhmille. Asiakkaalle brandi tuo hyotyé paatoksenteossa. Kun brandi on en-
tuudestaan tunnettu, valitsee asiakas helpommin sen. Lisaksi bréndi lis&& asiakkaan
saamaa laatua, joka luo varmuutta ostopaatoksen teossa seké se parantaa asiakkaan
sosiaalista statusta. (Sandbacka 2010, 6.)

Yrityksen merkittavin hyoty brandistd on kilpailuedun saavuttaminen kilpailijoihin
nahden. Yrityksen on myods mahdollista hinnoitella tuotteensa korkeammalle, koska
asiakas kokee saavansa brandin avulla korkeampaa laatua. Korkeamman hinnan avulla
voi saada suuremman aseman markkinoilla. Lisaksi korkeammalla hinnoittelulla kas-
vatetaan yrityksen kannattavuutta, joka heijastuu yrityksen arvoon. (Méakinen ym.
2013, 28-33; Hammond 2011, 10-11; Sandbacka 2010, 6.) Hinnan liséksi brandius-
kollisuus kasvattaa yritystoiminnan kannattavuutta. Brandiuskollisuus véahentaa Kil-
pailun uhkaa ja sitouttaa asiakkaat paremmin yritykseen. Liséksi brandi heikentdd uu-
sien tulokkaiden pa&sya markkinoille ja vahvistaa yrityksen omaa markkinaosuutta.
(Hammond 2011, 10-11; Sandbacka 2010, 6.)
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Vahva bréndi pystyy suojelemaan yritysta komméhdyksiltd. Muutama virhe ei kd&nna
asiakkaan mielikuvaa yrityksestd paélaelleen. Ei kuitenkaan kannata luottaa pelkk&én
vahvaan bréndiin, vaan ruveta heti toimiin tapahtuneen virheen korjaamiseksi. Brandi
my0s séastaa yritykselle rahaa. VVahvan bréandin on helpompi neuvotella parempia so-
pimuksia seké saada tuotteensa paremmin nakyville. Yritykset haluavat tehda mielel-
14&n yhteystyoté hyvien bréndien kanssa ja nain ollen joustavat mieluummin sopimus-
ehdoissa saadakseen sopimukset syntymaén. Yhteistyd hyvén brandin kanssa nayttaa
hyvalle myds ulkopuolelle ja johtaa mahdollisesti uusiin sopimuksiin toisten hyvien
brandien kanssa. Hyva brandi myos houkuttelee hyvia tyontekijoita. Ihmiset haluavat
mieluummin tehda toitd ison nimen alla kuin pienessa nyrkkipajassa. Hyvéa bréndi pys-
tyy siis ottamaan parhaat paaltd. (Hammond 2011, 10-11; Mékinen ym. 2013, 28-33)

3.1.2 Brandin merkitys omassa yrityksessa

Perustin oman mainostoimistoyrityksen syksylla 2014. Toimintaa aloittaessa en ym-
martanyt brandayksen merkitystd, mutta nyt vuoden verran yritt4jané toimineena olen
tajunnut, miten tarkedd se on. Lisaksi branddyksen merkitys on kasvanut, koska haluan
kasvattaa yritystoimintaa ja saada liséa asiakkaita. Koen, ettd yrityksen brandaaminen
on valttaméatonta menestymisen kannalta. Minulla ei ole tarkkaa késitysté siita, mita
asiakkaat ajattelevat yrityksestani, joten haluan ryhtyé tietoisesti vaikuttamaan synty-
viin mielikuviin ja ohjaamaan niitd. Opinndytetytn tavoitteena on méaéritelld oman

brandin syntymistd, jota voin hyvaksikayttdd omassa yritystoiminnassa.

Yritykseni ideana on auttaa pk- yrityksié toimintansa markkinoinnissa. Tuotan kotisi-
vuja, painotuotteiden suunnittelua seké tuote- ja mainoskuvauksia. Toimiala, jolla toi-
min, on hyvin Kilpailtu ja muista yrityksista taytyy pystyéa erottautumaan muun muassa
mielikuvien avulla. Yritysten valikoimat ja palvelut eroavat hyvin vahan toisistaan,
joten bréandays on tarkedad. Markkinoilla on todella paljon pienié yrityksia ja haluan
erikoistua palvelemaan heidén tarpeitaan. Brandayksen avulla haluan vaikuttaa erityi-
sesti pienten yritysten mielikuviin, koska itse pienyritt4jané tiedan pienen yrityksen
toiminnasta. Haluan luoda mielikuvaa pienille yrityksille siitd, ettd minun yritykseni

tarjoaa heille sopivampia ratkaisuja kuin isommat mainostoimistot.
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L&hden luomaan yritysbrandid, jonka tueksi rakennan oman henkilébrandini. Yrityk-
seni bréndin tulee olla helposti lahestyttdvd, joustava ja laadukas. Tarkoituksena on
luoda sellainen bréndi, joka on asiakkaan mielestéd rento, mutta samalla asiantunteva.
Tavoitteena on viedd oma yritys asiakasyritysten kanssa samalle viivalle, joten heidén
olisi helpompi lahestya yritystani. Haluan asiakkaan mieltdvan yritykseni enemman-
kin “kaverina”. Toisaalta tavoitteena on luoda myos hyvin asiantuntevaa ja osaavaa
kuvaa. Haluan asiakkaiden mieltévan, ettd he saavat minun yritykselta personoidum-

paa ja henkilokohtaisempaa palvelua kuin muilta yrityksilta.

4 BRANDIN RAKENTAMINEN

Jokaisella yrityksella on oma brandinsa, on se sitten tietoisesti rakennettu tai toiminnan
sivutuote (Von Hertzen 2006, 95). Brandin tietoinen rakentaminen on pitka prosessi,
joka voidaan jakaa karkeasti viiteen vaiheeseen. Brandin rakentaminen lahtee liik-
keelle asiakas-, kilpailija- ja oman yrityksen analyyseistéd. Sen jélkeen luodaan tunnet-
tuutta, liitetd&n halutut mielikuvat tuotteisiin, pyritdan aikaansaamaan kokeiluja ja uu-
delleenostoja, joista syntyy lopuksi brandiuskollisuus. (Mékinen ym. 2010, Laakso

2003, 83-84.) Kuvassa 2 havainnollistetaan brandin rakentamisen vaiheita.

HiE 4
Mt o M

TUNNETUUS KOKEILU UUDELLEENOSTO USKOLLISUUS

Kuva 1. Brandin rakentamisen vaiheet. (Méakinen ym. 2010, 48)

Koska tuotteilla erottuminen kilpailussa on nykyaan haastavaa, haetaan erottuvuutta
mielikuvien avulla. Brandi koostuukin pitkalti tavoitemielikuvien méaérittelysta ja nii-

den liittdmisesta tuotteisiin, palveluihin ja koko yritykseen. Tavoitemielikuvat taytyy
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maadritell asiakkaita kiinnostavien asioiden pohjalta, eivatka ne saa olla totuuden vas-
taisia. Brandin rakentamisen tulee aina olla johdonmukaista, avointa ja rehellista. Asiat
taytyy tehdé joka kerta samalla tavalla, jotta haluttuja mielikuvia pystytdén ohjaamaan.
Kaikki toimenpiteet tytyy ohjata niin, ettd ne tukevat brandin rakentamista. Koska
brandi rakentuu kaikesta tiedosta, jonka vastaanottaja saa, on brandadminen koko yri-
tyksen tehtdva. (Makinen ym. 2010, 35-36, 50.)

Bréndin rakentamisen perimmainen tavoite on yrityksen tukeminen ja tuotteiden me-
nestyminen. Brandi rakennetaan yrityksen mission, vision ja arvojen varaan. Niiden
mukaisesti hahmotetaan mielikuvat, joista yritys halutaan tunnettavan. Yrityksen nimi
ja logo ovat keskeisimmat brandin rakentamisen elementit. Tavoitteena on tuoda asi-
akkaiden mieleen nimesté seka logosta tavoitellut mielikuvat. Yritysbrandia rakenta-
vat myos tuotteet ja palvelut, joiden kohdalla lupausten pitdminen, ihmisten kohtelu ja
tyonantajakuvan luominen on tarkedd. Teknisten ominaisuuksien rinnalla yrityksen ar-
voista kertominen on tarkeéd, koska ne antava hyvan pohjan brandin luomiselle. (Von
Hertzen 2006, 96-100.)

Liséksi yrityksen brandikuvaan vaikuttavat monet sellaiset asiat, joihin yritys ei suo-
ranaisesti itse voi vaikuttaa. Esimerkiksi yrityksen kotimaa, toimiala ja kilpailijat luo-
vat tietynlaisia mielikuvia, joita yrityksen on vaikea muuttaa. (Von Hertzen 2006, 91—
94.)

Markkinointi on vahvasti brandin rakentamista ja niitd voidaan kutsua jopa toistensa
synonyymeiksi. Brandin markkinoinnissa kdytetaan usein neljan P:n taktiikkaa, joka
koostuu tuotteesta, jakelutiestd, markkinointiviestinnasta ja hinnoittelusta. Neljan P:n
taktiikka tulee englannin kielen sanoista product, place, promotion ja price. Bréndin
luominen lahtee liikkeelle aina hyvésté tuotteesta, joka antaa pohjan kaikelle muulle
toiminnalle. Jos tuote ei ole hyva, ei branddaminen voi koskaan onnistua. Markkinoin-
nin tarkoituksena on viestid yrityksen kilpailutekijoisté yrityksen ulkopuolelle ja muo-
kata tavoitemielikuvaa. (Makinen ym. 2013, 51-53, 60.)

Yritykseni bréandin rakentaminen on alkanut yritystoiminnan alkaessa. Nyt olen aloit-

tanut sen tietoisen rakentamisen. Brandini rakentuu aikaisemmin yritystoiminnassa
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tehtyjen valintojen varaan. Tarkoituksena on rakentaa yritysbréndid, jonka tueksi luo-
daan henkilobrandi minulle. Yritykseni bréandi rakentuu arvojen ja toiminta-ajatuksen
varaan. Yritykseni tuottaa monipuolisia mainostoimistopalveluja asiakkaiden nyky-
paivan tarpeille. Tarjontaani kuuluu digitaalinen markkinointi sekéd painotuotteiden
suunnittelu. Haluan tarjota asiakkailleni kattavia, asiantuntevia ja laadukkaita palve-
luja seka yksilollisté ja asiakaslahtdista asiakaspalvelua. Yritykseni toimintaa ohjaavat
tarkeimmat arvot ovat laatu, luotettavuus, joustavuus, ammattitaitoisuus, asiakaslah-
toisyys ja kohtuullinen hinta. Tavoitteenani on tarjota asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin
sopivia palveluja, jotka parantavat asiakasyritykseni toimintaa. Haluan tarjota koko-
naisvaltaisia mainostoimistopalveluja, jotta asiakas saa minun yrityksesta kaikki tar-
vitsemansa palvelut. Digitaaliseen markkinointiin painottuneena mainostoimistona

pyrin tuottamaan pienille yrityksille parhaiten sopivia palveluja.

Yritykseni tarjoaa asiakkailleen lisdarvoa palveluvalikoiman avulla seka lisapalve-
luilla, kuten kotisivujen yllapidolla. On tdrke&dd panostaa myos asiakaspalveluun ja
kommunikointiin. Haluan olla silla saralla kilpailijoita vahvempi ja panostan jokaiseen

asiakkaaseen taysilld. Hyvén asiakaspalvelun avulla brandini rakentuu kuin itsestaan.

Bréandin rakentaminen l&htee liikkeelle yrityksen materiaalien yhdenmukaistamisesta.
Pyrin korostamaan yritykseni vahvuuksia ja niiden avulla luoda toimivan brandin.
Kayn seuraavissa kappaleissa lapi brandin rakentamiseen liittyvi& analyyseja oman
yritykseni nakokulmasta. Lisaksi k&sittelen markkinointia erillisessd luvussaan, koska

sen merkitys bréandin rakentumisessa on ehdoton.

4.1 Brandiin liittyvat analyysit

Brandipéaatoksien pohjaksi jokaisen yrityksen tulisi syventya tarkemmin asiakkaiden,
Kilpailijoiden ja oman yrityksen analysointiin. Tarkoituksena on luoda brandi, jonka
nimen kuullessaan asiakas yhdistdd sen haluttuun ominaisuuteen. Kun yritykselld on
kaikki vaadittava tieto kolmesta edelld mainitusta aiheesta, paranee péatoksenteon
laatu, joka vaikuttaa brandin syntymiseen. Yrityksen tulee perustaa paatoksensa aina

omiin havaintoihin, joiden tukena keratty informaatio toimii. (Laakso 2003, 88-90.)
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4.2  Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysi jaetaan trendeihin, ostomotiiveihin, asiakaskunnan segmentointiin ja
tyydyttdamattomiin tarpeisiin. Siind analysoidaan asiakkaita ja heidan kaytostaan,
jonka avulla tuotetta tai palvelua seké koko yritysta kehitetddn vastaamaan koko ajan
paremmin asiakkaiden tarpeita. Lisdksi asiakasanalyysin avulla yritys saa kasityksen

siit4, millainen brandi sen kannattaa rakentaa. (Laakso 2003, 90-91.)

Yrityksen tulee hahmottaa toimialansa uusimmat trendit, joiden aiheuttamat muutok-
set todennakaisesti vaikuttavat myds yrityksenkin liiketoimintaan. Sen tulee varautua
tuleviin muutoksiin ja muuttaa omaa toimintaansa vastaamaan asiakkaiden tarpeita.
Ostomotiiveja tarkastellessa yrityksen tulee hahmottaa merkittdvimmat tuote-edut,
jotka vaikuttavat asiakkaiden ostopaatokseen. Liséksi on hyvd hahmottaa, tekeekd
asiakas yleensa paatoksen jarjelld vai tunteella. Hahmotettuaan tuote-eduista merkit-
tdvimmat, tulee yrityksen karsia niitd niin, ettd esimerkiksi mainonnassa tuote-etuja on
helppo tuoda esille. (Laakso 2003, 90-104.)

Liséksi asiakasanalyysissd keskitytadn asiakkaiden ryhmittelemiseen samankaltaisiin
joukkoihin. Yhteen segmenttiin ryhmitellaén asiakkaat, joiden tarpeet ja ostomotiivit
ovat yhtenevat. Asiakkaiden jakaminen segmentteihin helpottaa viestintaa ja brandien
luomista, koska yksi tuote tai palvelu ei voi tyydyttaa kaikkien tarpeita. Esimerkiksi
luksusmerkki ei voi luoda edullista brandid saman nimen alle, vaan sen taytyy tehda
taysin uusi brandi, uudella nimelld. Lisaksi kilpailuetua pyritddn hakemaan hahmotta-
malla tyydyttyméattomat tarpeet eli mihin asiakkaiden tarpeisiin markkinat eivat talla
hetkell& vastaa. (Laakso 2003, 90-104.)

4.2.1 Oman yrityksen asiakasanalyysi

Mainostoimistoalaan trendejd ovat digitalisoituminen ja kysynnan kasvu. Yritysten na-
kyvyys netissa korostuu jatkuvasti. Palveluiden tulee olla saatavilla koko ajan, missa
tahansa. Alypuhelimet ja tabletit kulkevat inmisten mukana jatkuvasti ja heilla on yh-
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teys internettiin. Mobiililaitteita kaytetdan tiedon etsimisessa, joten yritysten kotisivu-
jen pitéa toimia myos niilla. Responsiivisten sivujen tarkeys korostuu. Lisaksi mainos-
toimistopalvelujen kysynta kasvaa jatkuvasti, koska jokaisen yrityksen toiminnassa
markkinoinnin rooli korostuu. Jokainen yritys tarvitsee kotisivut ja kdyntikortit seka
muut markkinointimateriaalit. Vaikka kilpailu on alalla kovaa, on kysyntéakin todella
paljon. Mainostoimistoalalla toimii yrityksia joka I&htoon ja palveluja on monenlaisiin
tarpeisiin. Koska palvelut raataloidaan pitkalti asiakkaan tarpeiden mukaan, alalla ei

mielesténi ole sellaisia asiakkaita, joiden tarpeita ei pystyttdisi tyydyttdmaan.

Asiakkaiden ostomotiivit mainostoimistopalveluja ostaessa ovat pitkalti jarkiperaisia.
Asiakkaat vertailevat hintoja ja palvelun ominaisuuksia. Asiakkaiden maarittelema
budjetti vaikuttaa ostopaatoksen tekoon, mutta tunteiden vaikutusta ostomotiiveihin ei
voi kieltédé. Hinnan ja ominaisuuksien liséksi referenssit ja aikaisemmat tyot vaikutta-
vat siihen, valitseeko asiakas oman yrityksen. Muun muassa ulkon&dlla on suuri mer-
Kitys ostopaattsta tehtdessd. Oman yritykseni etuja, joita brandayksessa korostan ovat

laatu ja asiakasléhtoisyys.

Mainostoimistojen palvelut on suunniteltu palvelemaan yrityksia. Oman yritykseni
paakohderyhmé on pienet yritykset ja pienempind segmentteind ovat yhdistykset ja
yksityiset henkil6t. Pienet yritykset kattavat suurimman osan asiakaskunnastani ja ha-
luan yritystoiminnassani keskittya heihin. Pienet yritykset segmenttiné ovat ne, joihin
kohdistan markkinointiviestintani, ja joiden mielikuviin haluan brandéayksella vaikut-

taa.

4.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailuanalyysin avulla hankitaan tietoa siitd, mita kilpailijan brandi merkitsee asiak-
kaalle, ja miten se vaikuttaa hanen kayttaytymiseensa. Kilpailija-analyysin voi jakaa
neljaan osaan: kilpailijoiden brandeihin, toimialan brandien jasentelyyn, kilpailevien
brandien vahvuuksiin ja heikkouksiin sekd muutoksiin kilpailijoiden brandeissé. Ana-
lyysin alussa kartoitetaan toimialan tarkeimmat ostomotiivit, jonka jalkeen tutkitaan,
mitka bréndit tyydyttavat ostomotiiveja. Kilpailijoiden kartoittamisessa on jarkevaa

paikallistaa brandit. Paékilpailijat ovat usein helppoja tunnistaa ja paikallistaa, mutta
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on myos hyva kartoittaa muitakin. Suorat kilpailijat pystyy tunnistamaan helposti ky-
symall&: Mité ostaisit jos meidédn tuotetta ei ole saatavilla? Epésuorat kilpailijat on
my0s hyvé ottaa mukaan analyysiin. Esimerkiksi rannekellojen epésuora kilpailija on
matkapuhelimet. Nuoret eivét osta enda rannekelloja, koska ajan nédkee puhelimesta ja
l&hes jokainen omistaa puhelimen. Lisaksi kilpailijoiden mainostamista kannattaa tut-
kia. Miten he mainostavat itsedan ja millaista kuvaa he yrittavat viestia. Analyysiin
liittyy myos vahvuuksien ja heikkouksien kartoittaminen. Jos kuluttajalla on kilpaili-

jasta vahva mielikuva, ei kannata hyokata tatd vastaan. (Laakso 2003, 104-109.)

4.3.1 Oman yrityksen kilpailija-analyysi

Mainostoimistojen brandeissa korostuu yleensa laatu ja joustavuus. Palveluiden avulla
on hankalaa hakea suurta kilpailuetua, mutta mielikuvienkin luomat erot ovat hyvin
pienid. Suurin osa yrityksisté tayttada asiakkaiden ostomotiivit, joten Kilpailuetua pys-
tyy télla alla hakemaan l&hinné vain erikoistumalla omien kohderyhmien tarpeiden

tayttdmiseen mahdollisimman hyvin.

Oman yritykseni vahvimpia kilpailijoita Salon alueella ovat Toinen Keksi, Mainoset,
Mainosvakka ja Kanava.to. Kyseiset yritykset ovat valikoituneet analyysiin, koska ne
tarjoavat lahes vastaavia palveluja kuin oma yritykseni. Taysin vastaavaa yritystd, joka
tuottaa samoja palveluja, samoille asiakkaille kuin oma yritykseni, ei alueelta 16ytynyt.
Kilpailijoiden analysointi tapahtuu padasiassa heidan omien kotisivujensa avulla. Tie-
don I6ytdminen mainostoimistoista on melko haastavaa, joten tietamys kilpailijoiden

vahvuuksista ja heikkouksista tarkentuvat ajan myo6téa.

Toisen Keksin verkkosivut antavat ymmartaa, ettd yrityksen brandia ei ole mietitty.
Kotisivut ovat vanhan nékoiset, eivatkd ne anna ammattimaista kuvaa. Ne eivét ole
nykypaivan standardien mukaiset. Toisella Keksilla ei ole olemassa muun muassa mo-
biilisivuja, jotka ovat nykyisin l&hes valttdmattomat. Yrityksen ilmeen avulla ei siis
todenndkdisesti tavoiteta haluttuja mielikuvia. Toisen Keksin brandiin vaikuttaa kah-
vilatoiminta, joka on yrityksen ykkospalvelu. Yrityksen vahvuuksia kuuluvat pitka ika

ja vakiintunut asiakaskunta.
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Mainosvakan kotisivut luovat luotettavaa kuvaa. Yritykselld on olemassa selked visu-
aalinen ilme, jonka avulla se viestii asiantuntijuudesta. Mainosvakan vahvuuksiin kuu-
luvat mainosteippaukset, joista yrityksellad on vahva osaaminen. Mainosvakka haluaa
profiloitua hyvin perinteiseksi mainostoimistoksi. Brandi on muuttunut nelj& vuotta
sitten, kun Mainosvakka lisasi palveluihinsa sahkdisen markkinoinnin. Séhkdinen
markkinointi jaa kuitenkin Mainosvakan palveluissa sivupalveluksi, eik& se ole heidan
vahvinta osaamisaluetta. Mainosvakka on mukana sosiaalisessa mediassa, joten se sel-

kedsti pyrkii tuomaan esiin omaa brandidan.

Mainoset edustaa kahta mainosalan yritystd, joilla kummallakin on oma osaamisalu-
eensa. Yritykset toimivat kuitenkin saman nimen alla ja niille on luotu yhteinen bréndi.
Mainoset tuo kotisivuillaan vahvasti esille omia vahvuuksiaan ja vaikuttaa ndin synty-
viin mielikuviin. Mainosten vahvuudet ovat vastaavia kuin Mainosvakalla. Mainoset

on koko Suomen laajuinen bréandi.

Kanava.to:n bréndi on vahva. Se on toiminut alla kauan, joten kokemusta on karttunut
paljon. Kanava.to vastaa nykypaivan asiakkaiden tarpeisiin todella hyvin ja nimeaéakin
itsensé digitaaliseksi mainostoimistoksi. Yrityksen brandi on muuttunut sen perusta-
misen jalkeen jatkuvasti ja Kanava.to on pyrkinyt kehittdmaén palvelujaan vastaamaan
asiakkaiden tarpeita. Kanava.to:n bréndia ohjailee vastaavat arvot ja ajatukset kuin
omaani. Kanava.to:n bréndi on sellainen, jota itsekin tavoittelen. Pidan heidén bréndi-

aan jopa tavallaan esikuvana.

4.4 Analyysi omasta brandista

Oman brandin analysointi brandia rakennettaessa on valttaméatonta. Omaa brandia ana-
lysoitaessa pitad ottaa huomioon kolme tarkeé&é osa-aluetta: brandin juuret, vahvuudet
ja heikkoudet sek& nykyinen brandin imago. Omien juurien tunteminen on tarkeaa.
Miten brandi sai alkunsa ja millainen imago sill& alkuaikoina oli? VVahvuuksien ja heik-
kouksien avulla analysoidaan sitd, mita yritys tekee hyvin ja missa on parantamisen
varaa. Bréndia rakennettaessa on tarke&a tarkastella sitd, mitka asiat ovat asiakkaan
mielesta yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. Koska bréndi on mielikuva, ei faktoilla

ole analysoinnin kannalta suurta merkitystd. Lisaksi nykyisen imagon analysointi on
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paikallaan. Yrityksen tdytyy hahmottaa, millaisia mielleyhtymi& bréndiin liitetddn, mi-
ten ne eroavat kilpailijoista, ja miten ne ovat muuttuneet. (Laakso 2003, 109-112.)

4.4.1 Oman yrityksen analysointi

Yritykseni on toiminut vasta vuoden verran. Olen toiminut sivutoimisesti yrityksen
parissa ja asiakkaita on ollut véhaisesti. Yritykselleni ei ole ehtinyt syntya vield tarkkaa
brandia ja imagokin on muotoutunut pitkalti oman toimintani mukaan. Jatkossa aion
toimia yritykseni kanssa samalla tavalla kuin aikaisemminkin, mutta korostan enem-
man vahvuuksia ja kilpailuetuja. Yrityksellani ei siis ole viel& olemassa brandin juuria,
vaan niita aletaan nyt kasvattaa. Yritykseni vahvuus on monipuolinen palveluvali-
koima eli asiakas saa kaikki kotisivuihin liittyvét palvelut samasta yrityksestd. Tarjoan
kotisivujen suunnittelun, valokuvauksen, valmistuksen, yllapidon seka paivitykset. Li-
séksi yrityksen vahvuuksia ovat laatu, joustavuus, tavoitettavuus ja Kilpailukykyinen
hinnoittelu. Omia vahvuuksiani yrittdjana ovat koulutus, yrittdjahenkinen luonne ja
motivaatio. Yritykseni heikkouksia ovat tall& hetkelld vahdinen tunnettuus ja asiakas-
kunnan vahaisyys. Téhéan saakka asiakkaani ovat olleet tuttuja ja tarkoituksena on laa-
jentaa asiakaskuntaa jatkossa myods tuntemattomiin yrityksiin. Liséksi yritykseni va-
hainen markkinointi ja vahainen kokemus yrittdjana ovat yrityksen heikkouksia. Lis-
tasin vahvuudet ja heikkoudet oman kasitykseni mukaisesti, mutta uskon, etté asiak-
kaat ajattelevat samalla tavalla. Brandia rakennettaessa keskityn vahvuuksiin ja pyrin

vahentamaan heikkouksia.

Jos yritykseni imagoa kysyttdisiin asiakkailtani, he vastaisivat todennakdisesti, etta
yritykseni on pieni, asiansa osaava ja edullinen. Koen, ettd asiakkaat kokevat tall& het-
kella palveluni edullisemmaksi kuin muilla yrityksilla ja hinta vaikuttaa ostopaatok-
seen. Tarkoituksena on korottaa hintamielikuvaa siten, ettd asiakkaat mieltéisivat yri-
tykseni laadukkaaksi, mutta kohtuuhintaiseksi. Tdhan mennessa asiakkaani eivét ole
vertailleet kauheasti muita yrityksid omaani ndhden, vaan ottaneet palvelun minun yri-
tykselténi, koska olen ollut tuttu tai tutun suosittelema. Siksi asiakkaillani ei ole tark-
kaa kasitysta kilpailijoiden imagosta. Yritykseni imago eroaa Kilpailijoista mielesténi
siten, ettd palveluni koetaan edullisemmiksi, mutta samalla tasalaatuisemmiksi. Mie-

lestani asiakkaat kokevat saavansa minulta aina laadukasta palvelua.
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4.5 Tunnettuuden luominen

Kun asiakkaalla on tarve tai ongelma, hén alkaa etsia ratkaisua siihen. Han katsoo eri
yritysten tuotteiden ja palveluiden tarjontaa. Han k&éntyy todennékdisesti sen yrityk-
sen puoleen, joka tuntuu luotettavalta ja sopivalta hanelle tai on entuudestaan tuttu.
Yrityksen haasteena onkin tehda bréandays niin hyvin, ettd potentiaaliset asiakkaat
kadntyvat saman tien yrityksen puoleen ja etsivéat ratkaisua ongelmiinsa. Asiakas keraa
tietoa palveluista, niiden ominaisuuksista ja mit4 ne kustantavat. Han vertailee yritys-
ten palveluja keskenddn. Rationaaliset ja emotionaaliset tekijat vaikuttavat ostopaa-
tokseen. Yritysten kesken voisi luulla, ettd vain rationaaliset asiat vaikuttavat paatok-
siin, mutta ndin ei ole, koska paattaja on kuitenkin aina ihminen. Bréndin tulisi tavoi-
tella asiakkaiden lojaalisuutta. Lojaali asiakas auttaa brandid kasvamaan. (Makinen
ym. 2013, 47-49.)

Brandin tunnettuus l&htee siitd, kun asiakas rekisterdi nahneensa tai kuullensa bréandin
nimen. Tavoitteena on kasvattaa yrityksen tunnettuus sellaiseen pisteeseen, jossa asia-
kas nimen kuullessaan osaa yhdistaa sen tiettyihin tuotteisiin ja hanelle tulee haluttu
mielikuva. Markkinointi on tunnettuuden kasvattamisen térkein véline. Markkinointi-
viestintd on onnistunut, jos brandi tunnistetaan. Sen jalkeen tunnettuutta kasvatetaan
ja pyritaan vaikuttamaan muun muassa asiakkaiden ostopéatoksiin. (Laakso 2003,
125-127.)

Tunnettuus on valttdmatonta bréandin rakentumiselle. Yritykselld ei voi olla brandid,
jos sill& ei ole tunnettuutta. Tunnettuuden avulla asiakkaat kokevat saavansa lisdarvoa,
joka on brandin luomisen idea. Tunnettuuden luomisen keinoja ovat erilaisuus, sloga-
nin kayttd, mediajulkisuus, sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi, linkkien luominen
ja toistaminen. Tavoitteena on 16ytdé kanavat ja tavat jaada ihmisten mieleen. (Laakso
137-147.)

Oman yritykseni bréandin luominen seuraa vahvasti kirjoissa méériteltyd brandin ra-
kentumisen polkua. Tunnettuuden kasvattaminen on bréandin luomisen liséksi tarkeéa
lilketoimintani kasvattamisessa. L&hden kasvattamaan yritykseni tunnettuutta markKki-
noinnin avulla. Markkinoinnin tavoitteena on olla kustannustehokasta ja toimivaa. Yri-

tyksellani ei ole suurta markkinointibudjettia, joten markkinointiviestinnan kanaviksi
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taytyy valita edullisia vaihtoehtoja. Markkinoinnin avulla pyrin erottumaan ja luomaan
haluttua mielikuvaa. Markkinoinnissa pyritddn monikanavaisuuteen, jotta nakyvyytta
saataisiin aikaan mahdollisimman paljon. Markkinointiviestinnan valintoja kasitellaan

tarkemmin markkinointiluvussa.

Markkinoinnin lisaksi luon tunnettuutta olemalla mukana yrittajayhteisgjen toimin-
nassa. Tavoitteenani on luoda uusia kontakteja ja linkkeja tutustumalla muihin yritta-
jiin ja vaikuttajiin. Aion liittyd Yritys Salon ja Salon yrittdjien toimintaan. Niiden
kautta verkostoituminen muihin yrittajiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin on helpompaa.
Lisdksi niiden kautta saan tuotua omaa yritysténi alueellisesti muiden tietoisuuteen.
Toimenpiteeksi tunnettuuden kasvattamisessa voisi laskea myos sen, etta tarjoan suo-
sittelija-asiakkaalleni tarjouksen, mikéli hén tuo yritykselleni uuden kotisivuasiak-
kaan. Pyrin jo vahvistamaan olemassa olevien asiakkaiden lojaaliutta ja saamaan sa-

malla uusia asiakkaita.

4.6 Tavoitemielikuva

Tavoitemielikuva on se mielikuva, minkalaisena yritys haluaa asiakkaiden nakevén
sen. Se ei kuitenkaan ole sama asia kuin yrityksen visio, missio, tavoitteet, strategia tai
toimintasuunnitelma. Ne kuitenkin luovat tavoitemielikuvaa. Tavoitemielikuva on siis
tiivistetysti brandin ydin ja edut, joita se tarjoaa seka tunnisteet ja persoonallisuus,
jotka siihen liitetaan. Brandin ydin on lyhyesti se, mitd halutaan asiakkaan ajattelevan
brandista. Tavoitemielikuvan pohjana ovat ne asiat, joiden avulla yritys haluaa erottua
Kilpailijoista, ja joista se haluaa olla tunnettu asiakkaiden keskuudessa. Tavoitemieli-
kuvalla on vahva yhteys yrityksen strategian kanssa. Strategian avulla méaéaritellaan
tekijat, joilla erotutaan. Yrityksen sisalla miké&én ei saa olla brandin ytimen vastaista.
(Mékinen ym. 2010, 35-39.)

Tavoitemielikuvan luomisessa olennaista on se, ettd yritys ei voi erottua totuuden vas-
taisilla tekijoilla. Tavoitemielikuvaan on valittava asioita, jotka kohderyhma todelli-
suudessa kokee paikkaansa pitaviksi. Kilpailijoiden, asiakkaiden ja heidan tarpeidensa
sekd oman yrityksen vahvuuksien tunteminen on tavoitemielikuvan luomisessa tér-
keintd. (Mé&kinen ym. 2010, 36.)
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Markkinoinnin ja oman toimintani avulla pyrin luomaan asiakkaille halutunlaista mie-
likuvaa yrityksestani. Haluan yritykseni tulevan tunnetuksi laadusta, asiantuntevasta
palvelusta, asiakaslahtOisestd toiminnasta ja kilpailukykyisesta hinnoittelusta. Olen
pyrkinyt korostamaan yritykseni toiminnassa kyseisia asioita jo aikaisesmmin, mutta
jatkossa panostan niihin vielda enemman. Tarkoitukseni ei ole luoda todellisuutta pa-
rempaa kuvaa yrityksesténi, vaan luoda brandi, joka vastaa todellisuutta ja on helposti
lahestyttdva. Haluan luoda brandia tietoisesti, mutta yksin yrittdessani minulla ei ole

valtavia resursseja kaytossani.

Tavoitemielikuvan saavuttamiseksi koko yritykseni toiminta taytyy olla sen mukaista.
Helpottavana tekijdnd mielikuvan saavuttamisessa on se, ettd pystyn itse toiminnallani
ja valitsemillani menetelmill& vaikuttamaan sen syntymiseen. Koska tyoskentelen yk-

sin yritykseni parissa, voin tehda kaikki ratkaisut haluamani mukaisesti.

4.7 Asiakaskokemus

Positiivisen asiakaskokemuksen luominen on yritystoiminnan jatkuvuuden kannalta
tarkedd. Jos asiakas on tyytyvdinen saamaansa palveluun, tulee han todennakoisesti
toisenkin kerran ostoksille. Hyva asiakaskokemus syntyy ylittdmalla asiakkaan odo-
tukset. Tahan tilanteeseen padseminen vaatii kuitenkin brandin ja markkinointiviestin-
nan lupausten lunastamisen. Asiakaskokemukseen vaikuttaa kaikki yrityksen toiminta
ja se on moniulotteinen kokonaisuus. Esimerkiksi hinnoittelu vaikuttaa asiakaskoke-
muksen muodostumiseen. Liian korkea hinta voi muuttaa positiivisen kokemuksen ne-
gatiiviseksi ja liian alhainen hinta sy6 arvo -ja laatumielikuvaa. Yritys voi vaikuttaa
asiakaskokemuksiin suunnittelulla ja mééaratietoisella kehittamisellad. Yrityksen onkin
tarked panostaa positiivisiin asiakaskokemuksiin, koska niiden avulla bréndia kehite-
taan haluttuun suuntaan. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 37.)

Asiakaskokemukseen vaikuttavat kaikki tilanteet, joissa asiakas on tekemisissa yrityk-
sen kanssa. Erityisesti yrityksen markkinointi ja henkilokohtaiset kontaktit vaikuttavat
asiakaskokemuksen syntymiseen. Yrityksen tulee hahmottaa kaikki kontaktipisteet,
jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen, jotta se voi kehittdd asiakaskokemusta parem-

maksi. Arvioinnin perustana toimivat asiakaspalautteet tai yrityksen oma arvio. Hyvan
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asiakaskokemuksen luomisessa on tarkedd ymmartaa, etta yritys ei voi miellyttaa kaik-
kia. Siksi segmentointi on tirkedd. Yrityksen tdytyy hahmottaa tarkeimmat asiak-
kaansa ja parantaa asiakaskokemusta heiddn mieltymystensé ja tarpeidensa mukai-
sesti. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 37-39.)

Haluan korostaa yritystoiminnassani hyvaa asiakaspalvelua ja pyrin aina antamaan asi-
akkaalle hyvan asiakaskokemuksen. Haluan luoda niin hyvaa asiakaspalvelua, etté se
muodostuu yritykseni vahvuudeksi ja kilpailueduksi. Palveluja tarjottaessa yrityksen
ja asiakkaan vélinen kommunikointi on tarke&a. Liséksi hyva kommunikointi on valt-
tdmatontd onnistuneen lopputuloksen saavuttamiseksi, koska mainostoimistopalvelut
tuotetaan tiiviisti yhteistydssa asiakkaan kanssa. Pyrin asiakaspalvelussa aina ystaval-
lisyyteen, joustavuuteen ja asiakaslahtdisyyteen. Kuuntelen tarkasti asiakkaiden tar-
peet ja toiveet ja pyrin aina ylittdmaan ne. Yhden miehen yrityksella vahvuudeksi voi
muodostua hyvé asiakaspalvelu, koska yrittaja itse on vastuussa asiakaspalvelun on-

nistumisesta.

Helposti lahestyttavyys on hyvan asiakaspalvelun perusta. Vastaan asiakkaiden yhtey-
denottoihin aina mahdollisimman nopeasti, keskustelen heidén kanssaan tarpeista ja
toiveista ja pyrin toteuttamaan palvelun mahdollisimman hyvin vastaamaan niita. Ky-
selen asiakkailta yksityiskohtia, jotta saan heidét ajattelemaan asioita, joita he eivét
itse valttamaétta tule ajatelleeksi. Hyvéa asiakaspalvelu ja positiiviset asiakaskokemuk-
set aikaansaavat asiakasuskollisuutta ja tyytyvainen asiakas usein suosittelee palvelua
eteenpdin. Olen saanut asiakkaita puskaradion avulla, joten ymmarran sen tehokkuu-
den ja haluan hyvalla asiakaspalvelulla lisata sitd. Koska haluan luoda yritykseni bran-

dista helposti lahestyttdvan, koen ystévéllisen asiakaspalvelun tarkeéksi.

Oman toimintani liséksi muokkaan kaiken yrityksesséni tukemaan positiivista asiakas-
kokemusta. Erityisesti hinnoittelun avulla haluan luoda kuvaa laadusta. Palvelujeni
hinnoittelu on kohtuullista, jolloin asiakas saa rahoilleen tarpeeksi vastinetta. Haluan
markkinoinnin avulla luoda mahdollisimman totuudenmukaista kuvaa yrityksestani,

jotta se tukisi toimintaani ja loisi osaltaan hyvia asiakaskokemuksia.
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5 HENKILOBRANDI

Nykyaan tuotteiden brandd&misen liséksi on havaittu henkilobrandédamisen voima.
Henkilobranddyksessa tulee keskittyd samoihin asioihin kuin yrityksenkin bréanday-
kessé. Erityisesti johdonmukaisuus on tarkedd. Henkilon taytyy viestia jatkuvasti sa-
manlaisia asioita, jotta brandin muodostuminen on mahdollista. Henkilobrandays ei
ole monimutkaista, kunhan osaa keskittya niiden asioiden korostamiseen, joista haluaa
olla tunnettu. (Kahkonen 2015.)

Henkilobranddys on oman julkisuuskuvan muokkaamista haluttuun suuntaan. Erityi-
sesti verkostoitumisen aikakautena henkil6brandin luominen on tarke4dd. Omaa am-
mattitaitoaan myyville ihmisille henkil6brandin luominen on muodostunut l&hes pa-
kolliseksi. Oman ammattitaidon korostaminen ja julkisuus luovat nostetta koko yritys-
toiminnalle. (Nyyssonen 2013.) Tyontekijoiden avulla yritys pystyy vaikuttamaan pit-
kalle yritysbrandinsa syntymiseen ja haluttujen mielikuvien luomiseen. Siksi erityi-
sesti yrittdjan henkilobrandin huomioiminen voi olla merkittdvassa asemassa yritys-
brandin rakentumisessa. (Sounio 2010, 27-28.) Kuitenkin mikali henkilébrandi on osa

yritysbrandia, niiden valilla ei saa olla ristiriitaa (Juvonen 2014).

Koska tydskentelen yrityksessani talla hetkelld yksin, yrittdjané vaikutan yritysbrandin
muodostumiseen hyvin vahvasti. Siksi koen, ettd henkilobrandin rakentaminen on
my0s ajankohtaista. Asiantuntijapalveluja tarjoavana yrittdjana oman asiantuntemuk-
sen tuominen julki on tarke&&. Pyrin yhdistdmaan henkildbrandini ja yritysbréndin
mahdollisimman hyvin yhteen. Koska haluan tuoda mieluummin esiin yritystani kuin

itsedni, rakennan henkil6brandin tukemaan yritysbrandia.

5.1 Henkilébrandin muodostuminen

Henkilobranddd@minen ei aina ole tiedostettua, mutta henkilébréndi on olemassa,
vaikkei sen luomiseen keskitytakaan. Tiedostettu henkilobranddys eroaa kuitenkin
joiltain osin tiedostamattomasta. Pohjana kuitenkin aina on henkilon persoonallisuus.
Onkin tarkedd 10yt&4 asiat, jotka kuvaavat parhaiten osaamista ja itsed. Kuten yritys-
brandayksessakin korostettavien mielikuvien tulee olla todellisia eli sellaisia, mita

muutkin ajattelevat. (Peltonen 2012.)
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Henkilobrandiin vaikuttaa olemus, tyyli, eleet, sanat, teot ja arvon tunnistaminen. Ei
ole tavoitteiden mukaista yrittad luoda ihmisesta taydellistd, koska se on mahdotonta.
Ihmisessé on korostettava enemmankin Kiehtovuutta ja karismaa. Esimerkiksi tarkeda
on se, miten henkild suhtautuu muihin thmisiin. Erottuvuus on henkilébréndin avain.
Kaikkea ei kannata tehd& niin kuin kaikki muutkin. Omalaatuisuudellaan j&& mieleen.
(Sounio 2010, 44-46.)

Olen persoonaltani rauhallinen ja seesteinen. Pyrin korostamaan henkil6brandissani
persoonani vahvuuksia ja kuvastamaan niita parhaani mukaan muun muassa pukeutu-
misella. En halua korostaa henkildbréandissani asioita, jotka eivat kuvasta minua. Pyrin
korostamaan kohteliaisuutta, sosiaalisuutta, kommunikointitaitojani seka ihmisléhei-
syyttd. Haluan jaada ihmisen mieleen herrasmiehen& hyvan asiakaspalvelun avulla.
Alla olevissa kohdissa kayn tarkemmin lapi omalle henkilobrandilleni tyypillisia asi-

oita, joiden varaan brandi rakentuu.

5.1.1 Ulkoinen olemus

Erottuminen on henkilobréandin avain. Pukeutuminen on tdrke& osa henkildbrandin
luomisesta. Ohjeena on pukeutua niin kuin kaikki muutkin alalla pukeutuvat, mutta
lisaté sithen omaa persoonaa. Pukeutumisen tulee olla asiallista ja kunnioittavaa, mutta
sarmén lisddminen on paikallaan. Esimerkiksi mainosalalla useasti pukeudutaan mus-
taan tai harmaaseen ja kaytetadn mustasankaisia silmalaseja. Vaihtoehtona on lisata
jotain omaa, esimerkiksi printtikuviota. Pukeutumiseen luetaan kaikki ulkoisen ole-
muksen parantaminen, kuten hiusten varjaddminen ja hampaiden valkaisu. Téarke&4 on
kuitenkin muistaa, ettd pukeutumisen taytyy aina olla oman persoonan mukainen ja
perusteltua. Jos kirkkaat varit eivat ole oma juttu, ei niita kannata silloin valita. (Kor-
tesuo 2011, 17-18.)

Ulkoisessa olemuksessa panostan aina siisteyteen. Pukeudun asiallisesti, mutta en liian
vakavasti. Koska pukuun pukeutuminen ei kuvasta persoonaani, pukeudun mieluum-
min rennompiin, mutta silti siisteihin vaatteisiin. Tyypillisesti pukeutumiseeni kuulu-

vat farkut ja neule. En halua pukeutumisellani viesti& liian virallista kuvaa, vaan olla
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helposti ldhestyttavd. Pukeutumistyylini on hyvin hillitty, joten pyrin erottumaan
muilla keinoilla. VVarikkaat vaatteet eivat kuvasta minua, joten niiden kayttoonotto ei
tunnu hyvélté ratkaisulta. Vaatteiden lisaksi mielestani on tarkeda panostaa myos hy-

vaan hygieniaan, siististi leikattuihin hiuksiin ja ihon hoitoon.

5.1.2 Kehonkieli

Kehonkieli kuten ilmeet, eleet ja ddnenpaino ovat osa henkildbrandid, jotka luovat vah-
voja mielikuvia. Kun tekija uskoo tuotteeseensa, hanen k&denpuristuksensa on vahva,
katsekontakti suora ja ryhti hyva. Ylikorostamista tulee kuitenkin aina valttaa, koska
se ei ole hyva asia. Rehellisyydella ja aitoudella saadaan aikaan kehonkieli, joka tukee
sanoja ja tekoja. Kehonkielelld on hyvin vaikea valehdella. Sanojen ollessa ristirii-
dassa kehonkielen kanssa, ihmiset uskovat aina kehonkieltd. Kun kehonkieli ja sanat
kertovat samaa tarinaa, kasvattaa se vastapuolen luottamusta. Esitystilaisuudessa ei
kannata pitaa kasid puuskassa tai selén takana. Kéasissd kannattaa pitad, vaikka kynaa
tai muistilappua. Istuma-asennon kanssa kannattaa mieluummin olla nojaamatta sel-

ké&nojaan, ettei tule rotkottavaa vaikutelmaa. (Kortesuo 2011, 18-20.)

Kéayttaytymisellani pyrin viestimaan suvaitsevaisuutta ja luotettavuutta. Luon ammat-
titaitoista kuvaa varmuudella ja asiallisuudella. Tuon asiantuntemusta esiin kertomalla
osaamisesta mahdollisimman ymmaérrettévasti. En esimerkiksi kdytd ammattisanastoa,
koska asiaan perehtymaton ei ymmarra sitd. Tuon tietamystani mahdollisimman paljon
esille sanojen avulla. Koska luotettavuus on osa ammattitaitoa, pyrin viestiméaan siita
varmoin ja rauhallisin liikkein. Pyrin yhdistdm&an sanat ja kehonkielen aina vastaa-
maan toisiaan. Rauhallisuuteni ilmenee esimerkiksi sill tavalla, ett4 en hermostu hel-

posti ja pyrin pitdimaén keskustelun aina asiallisena.

5.1.3 Ulkoiset puitteet

Ulkoiset puitteet vaikuttavat brandin uskottavuuteen ja laatuun. Tallaisia ovat muun
muassa toimisto, kulkuvaline, osoite ja tyovalineet. Jos yrityksen osoite on mallikatu
24 b 4 e, vaikuttaa siltd, ettd yritys toimii pienessé kopissa, kerrostalon kellarissa.
Omakotitalon osoite tuo helposti lahestyttavan vaikutelman, mutta asiakasta ei kannata
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kuitenkaan ottaa vastaan verkkareissa. Kulkuvélineen kannattaa my6s olla omaa brén-
dia tukeva. Rakennusyritykselle sopii esimerkiksi iso pakettiauto tai lava-auto. (Kor-
tesuo 2011, 20-22.)

Liikaa ei kuitenkaan kannata vaatia. Koska uusi isojen toimitilojen ja uuden Mersun
hankkiminen yritystoiminnan alkuaikoina on mahdotonta, voi ulkoisilla puitteilla hy-
vin viestid yrityksen tai brandin vaiheesta. Ulkoisia puitteita kannattaa kuitenkin péi-
vittaa firman laajentuessa, etteivéat ne viesti vanhentunutta kuvaa yrityksesta. Kaikkien
ulkoisten puitteiden kohdalla tulee aina mietti& uskottavuutta ja sité, ettd ne tukevat
brandid. Uskottavuus syntyy siitd, ettd kaikki tehdyt paatokset ovat aitoja, eika niilla

haeta jotain mité ei itse ole. (Kortesuo 2011, 20-22.)

Yritykseni toimii talla hetkelld kotonani. Yritystoiminnan kasvaessa aion hankkia toi-
mitilat kaupungin keskustan l&heisyydestd, mutta koska yritykseni on talla hetkell&
vield pieni, voin hyvin viestia asiakkailleni kuvaa sen tamén hetkisesta tilasta. Liséksi
yritykseni on helpommin lahestyttavissa, kun toimin kotona. Asiakkaiden on helppo
samaistua yritykseeni, koska molemmat ovat pienid yrityksid. Kotikdynneille menen
yleensd autolla. Talla hetkelld minulla on hyvin hillitty ja siisti auto, joka tukee tavoit-
telemaani mielikuvaa. Mainostoimistoyrittdjand omien markkinointimateriaalien ja
tyoskentelyvalineiden tulee olla kunnossa. Omat tydvalineeni ovat luotettavia, tehok-

kaita ja siistejd. Ne luovat luotettavaa kuvaa yrityksestani ja minusta ammattilaisena.

5.2 Henkilébrandin vaiheet

Henkilobrandi muodostuu Idhes samalla tavalla kuin yritysbréndikin (Kortesuo 2011,
8). Oman henkil6brandin rakentaminen kannattaa aloittaa mahdollisimman varhain.
Usein ihmiset luulevat, ettd brandin rakentamisen voi aloittaa vasta, kun on saavuttanut
jotain merkittavaa. Brandin suunnittelu kannattaa kuitenkin aloittaa jo hyvissa ajoin,
jotta saavuttaa juuri haluamansa henkilébréandin. Suunnittelu lahtee omien vahvuuk-
sien, kiinnostuksen kohteiden ja persoonallisuuden tarkastelulla. Brandi& suunnitel-
lessa tulee 16ytad vastaukset siihen, mitkd ovat omat vahvuudet ja heikkoudet ja miten

niitd korostetaan ja vahennetdan. Taytyy tietdd, miksi on luomassa itsestdan henki-
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I6bréndia ja mité sen avulla tavoittelee. Liséksi kohderyhman, kilpailijoiden ja vies-
tinnan pohtiminen on tarkedd. Brandin tulee aina tarjota kohderyhmalleen lisaarvoa.
Siksi henkilébrandin luomisessa tulee tietdd, mitd asiakkailleen tarjoaa. (Kortesuo
2011, 23-27.)

Suunnittelun jalkeen bréndid lahdetd&n luomaan ja vakiinnuttamaan. T&ssa vaiheessa
viestintd on isossa osassa. Kannattaa keskittyd vain olennaiseen valitsemalla kohde-
ryhmaélle sopivat kanavat, joissa on nakyvissd. Verkostoituminen on myods hyva tapa
brandin luomisessa. Verkostoituessaan tapaa uusia ihmisig, oppii heista ja kasvattaa
omaa tunnettuuttaan. Liséksi itselleen voi hankkia mentorin, jonka avulla omaa brén-

did voi pyrkia pantamaan. (Kortesuo 2011, 28-31.)

Oman henkil6bréandini on tall& hetkelld suunnitteluvaiheessa. Koska olen toiminut yri-
tykseni parissa noin vuoden verran, henkilébréndini on jo osittain muodostunut oman
olemukseni mukaan. Vaikka nyt rakennan tietoisesti henkildbrandiani, en aio muuttaa
toimintaani suuresti. Vahvuuksiani ovat rauhallisuus, luotettavuus ja ammattitaitoi-
suus. Heikkouksiani ovat vahainen yrittajakokemus ja esiintyminen. Minulla ei ole
paljoa esiintymiskokemusta, joten esiintymiseen tulee panostaa erityisen paljon. Kiin-
nostukseni kohteet liittyvét yritystoimintaani ja erityisesti ammattitaidon esilletuonti

on tarkeéaa.

Tarkoituksenani on panostaa enemman yritysbrandin kuin henkilébréndin tunnettuu-
den kasvattamiseen. Yrityksen tunnettuutta kasvatetaan erityisesti markkinoinnin
avulla. Markkinoinnin keinoja kasitellaan tarkemmin luvussa 6. Henkilébrandia tuon
esille sosiaalisen median ja yrittajayhteisojen kautta. Luon yritykselleni profiilin Fa-
cebookiin, jonka kautta haen nédkyvyytta yritykselleni seka itselleni asiantuntijana. Lii-
tyn Yrityssalon ja Salon yritt4jien toimintaan mukaan, jonka avulla saan kasvatettua
yritykseni ammattitaitoa ja omaa asiantuntemustani. Koska henkil6brandi ja yritys-
brandi kulkevat tiiviisti k&si kadessa, en halua erotella niit4 tarkasti. Molemmat tulevat

yhdessa esille muun muassa valitsemieni viestintakanavien avulla.
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6 VALINEET BRANDIN RAKENTAMISEEN

6.1 Yrityksen nimi

Yrityksen nimi on tarkein elementti, joka erottaa sen muista yrityksista (Von Hertzen
2006, 101). Nimi taytyykin miettid tarkasti, jotta se kuulostaa oikealta ja tuo mukanaan
oikean viestin. Erityisesti, jos yrityksen on tarkoitus kansainvalistya, tdytyy sen miettia
my06s nimen lausuttavuutta ja tarkoitusta eri kielilla. Yrityksen nimi voi olla kdytén-
nollinen ja kertova. Talloin nimi kuvailee yrityksen toimintaa, tuotetta tai palvelua,
kuten General Motorsilla. Kokemuksellinen nimi on lahell& kertovaa, mutta se kuvai-
lee enemmaén kokomusta kuin ominaisuutta, joka on yhdistettavissa tuotteeseen tai pal-
veluun. Esimerkiksi nelivetomaasturi Land Rover on hyvin kokemuksellinen nimi.
Nimi voi olla myds havainnollinen, jolloin se herattdd luottamusta ja voimaa. Téllai-
sesta nimesta esimerkkiné on Jaguar. Yrityksen nimi voi tulla yrityksen perustajan tai
maantieteellisen sijainnin mukaan, jolloin se on viittaava. Esimerkiksi Ford ja Evian
ovat viittaavia yrityksen nimid. Toisaalta yrityksen nimi voi olla puhtaasti keksitty,
hauska tai perustua Latinan tai Kreikan kieleen, kuten Google. Yrityksen nimi voi
my0s olla lyhenne kuten IBM tai BP. Yrityksen alkuperdinen nimi unohtuu helposti
lyhenteen taakse, koska kuluttajalle ei ole oleellista, kutsuuko han yritysta IBM vai

International Business Machines. (Healey 2008, 86.)

Nimen rekister6iminen internet domainiksi on nykyadéan todella tarkead. Erityisesti
brandin luonnin kannalta, verkkotunnuksella on suuri merkitys. Sen tuleekin olla hel-
posti muistettava, jotta asiakkaat oppivat tunnistamaan nimen ja loytavét sen helposti
verkosta. Erottuvuuden kannalta nimen tulisi olla mahdollisimman kekselias. (Innanen
ym. 2014, 41, 46.)

Nimesin yritykseni perustamisvaiheessa itseni mukaan. Nimen vahvuuksia ovat mie-
leenpainuvuus ja erikoisuus. Nimeni on sama kuin legendaarisella elokuvahahmolla,
josta on niin hyétya kuin haittaakin. Nimi on helposti muistettava, mutta haasteena on
nettindkyvyyden saaminen. Yritykseni verkkosivuja on haastavaa saada nakyviin

Googlessa, koska hakusanalla tulee paljon tietoa muista aiheista. Yritykseni kotisivut
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ovat toiminnan kannalta tarke&ssa asemassa, joten aion panostaa hakukoneoptimoin-
tiin, jotta nettisivujen nédkyvyys hakukoneessa paranee. Haluan kuitenkin pitéa yrityk-

selld oman nimeni, koska se on erilainen kuin kilpailijoilla.

6.2 Yrityksen visuaalinen ilme

Yrityksen visuaalinen ilme, muun muassa logo, kdyntikortit ja esitteet, ovat brandin
rakentumisen valineitd. Ne konkretisoivat brandia ja luovat kuvaa uskottavuudesta ja
ammattimaisuudesta. (Sandbacka 2010, 54.) Mainostoimistoyritykselle oma visuaali-
nen ilme on myyntivaltti ja siksi sen on valttdméatonta olla kunnossa. Loin oman yri-
tykseni visuaalisen ilmeen jo noin vuosi sitten, kun perustin yritykseni. Olen jatkuvasti
paivittanyt sité ja lisénnyt materiaaleja. Yritykseni ilme on hyvin yksinkertainen, siisti
ja raikas. Se kuvastaa hyvin myos minua. Pyrinkin siihen, etta kaikki asiat yritykses-

sani viestivat samaa.

6.2.1 Graafinen ohjeisto

Graafisessa ohjeistossa kerrotaan ja kuvataan yrityksen visuaalisia elementtejd, kuten
kuvia, véreja, typografiaa ja tyylikeinoja markkinointiviestinnassa. Graafinen ohje on
katevé apuvéline ihan omaan muistamiseen sek& jos jokin ulkopuolinen taho tekee
materiaalia yritykselle. Tekija saa graafisesta ohjeesta tarvittavat tiedot muokatakseen
materiaalia asiakasyrityksen nakoiseksi. Graafisessa ohjeessa on hyvé olla véahintaan
seuraavat asiat: typografia, yrityksen nimen Kirjoitusasu, fontin koko ja véri, tiedot
logosta seké leipatekstissd ja otsikoissa kaytettavat fontit, koot ja vari. (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 57.) Seuraavissa kappaleissa kasitellaan yritykseni visuaalista ilmettéa

tarkemmin.

6.2.2 Logo

Logo-sanan alkuperd johtaa kreikankieliseen sanaan logos, jonka k&&nnos suomeksi

on ”sana”. Logo on siis yrityksen nimi, joka on muutettu visuaaliseksi. Logon avulla
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asiakas tunnistaa nopeasti, mika yritys on kyseessd. Logo voi olla I&hes minkd muo-
toinen tahansa. Se voi olla yksinkertaisesti tekstia, tekstin ja symbolin yhdistelma tai
vain pelkka symboli. Usein logoista on erilaisia versioita tekstilla, ilman tekstia ja eri-
varisind. Logon tarkein tehtdvéa on se, ettd asiakas tunnistaa sen ja hénelle tulee haluttu
mielikuva. Logo voi muuttua ajan myotd, mutta sen tarkoitus ja ndkemys pitaisi pysya
samana. (Healey 2008, 90-91.)

Yritykseni logo on hyvin yksinkertainen ja selked. Se koostuu nimikirjaimista ja teks-
tiosasta. Varit ovat yritykseni padvarejd, punainen ja valkoinen. Yritykseni logo nou-
dattaa yritykseni visuaalista ilmettd. Logo on pyritty yhdistdmaan vahvasti yrityksen
nimeen, jotta se olisi helpompi tunnistaa. Kéytan logoa kaikissa yritykseni materiaa-
leissa, kuten myds sahkopostissa. Tarkoituksena on levittadé sen nakyvyytta mahdolli-
simman laajasti, jotta ihmiset alkaisivat yhdistad sen yritykseeni, jolloin tavoitemieli-

kuvan saavuttaminen on helpompaa.

6.2.3 Brandin varit

Brandin véreja valitessa pitdé ottaa huomioon vérin tuoma tunne ihmisiin. Miten eri
varit toimivat yhdessa ja milta ne nayttavat. Varien kulttuurilliset tekijat pitda ottaa
huomioon, muun muassa se mité vari edustaa yrityksen kotimaassa. (Healey 2008, 92—
95.)

Yritykseni paavarit ovat punainen ja valkoinen. Punainen on intohimon vari, joka he-
rattdd huomiota ja aktivoi katsojaansa. Valkoinen taas symboloi iloa ja puhtautta. Ha-
luan tuoda asiakkaille vérien avulla mielikuvia yrityksesténi. Lisaksi vérit kuvastavat
hyvin omaa henkildbrandiani. Haluan yritykseni olevan raikas ja uudenlainen mainos-

toimisto, joka herattad katsojassaan kiinnostuksen ja luottamuksen.

6.2.3.1 Fontti

Fontit ovat kuin sanojen vaatteet, jotka muuttavat sanojen ulkoista olemusta. Ne anta-
vat sanoille oman tyylin ja persoonan, jonka lukija yleensa huomaa vain alitajuntai-

sesti. Typografian avulla valitaan sellainen fontti tai fontit, jotka tukevat sanomaa ja
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viestid. Hyva fontti on luettava, mutta siind on kuitenkin jokin, mik& erottaa sen
muista. Fontti ei saa héiritd lukijan keskittymista hienoilla kirjainmuodoilla ja koris-
teilla. Brandin typografian pitda olla mahdollisimman yhtendista kaikissa materiaa-
leissa. Joissain materiaaleissa, kuten mainoskampanjoissa, typografian ei tarvitse olla
taysin samanlainen kuin graafisessa ohjeistossa, kunhan brandi on viel& tunnistetta-
vissa. (Healey 2008, 96.)

Yrityksellani on kéyttssa kaksi eri fonttia, koska haluan luoda niiden avulla kontras-
teja. Molemmat fontit ovat kuitenkin hyvin moderneja ja helppolukuisia. Niiden erot
eivét ole suuria, mutta pieni ero tuo kiinnostavuutta ja eloa yrityksen ilmeeseen. Toista
fonttia kdytan logossa ja pidemmissa teksteissa ja toista otsikoissa. Logossa kaytetty
fontti on hiukan teravdmpi, jotta logo jaisi helposti asiakkaan mieleen. Logossa on
yhdistetty pydred muoto ja terdva fontti, jotka myos luovat kontrastia. Sama fontti on
myos teksteissd, jotta teksti olisi helppolukuista. Otsikkofontti on logofonttia hiukan

pehmedmpi. Sen tarkoitus on tuoda eloa yrityksen ilmeeseen.

6.2.4 Kayntikortit

Kéayntikortit ovat tarked véline asiantuntijapalveluiden tarjoajalle. Kayntikortti on yri-
tyksen miniesite, jossa on voi yhteystietojen lisaksi olla lyhyesti kerrottu yrityksen
ideasta. Kayntikortissa voi kéyttaa taustakuvaa, mutta yrityksen varit ja logo yhdistet-
tyna typografiaan riittavat hyvin. Kayntikorttiin ei kannata tunkea liikaa tavaraa, koska

sen tulee olla selked ja helppolukuinen. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 74.)

Yritykseni kdyntikortit ovat kaksipuoleisia ja ne noudattavat valittujen varien ja font-
tien avulla vahvasti yrityksen graafista ilmettd. Ne sisdltavat yritykseni yhteystiedot.
Olen pyrkinyt tekemaan kayntikorteistani mahdollisimman selkeét ja tyylikkaat, koska
ne ovat yritykseni tarkein markkinointivéline. Ne edustavat omaa ammattitaitoani.
Usein kayntikortti on asiakkaan ensimmainen kontakti yritykseeni, joten se luo ensi-
vaikutelman. Kannan kéyntikortteja jatkuvasti mukanani ja jaan niitd aktiivisesti kai-
kille, joiden uskon tarvitsevan yritykseni palveluja. Kayntikortit ovat samalla yrityk-

seni sekd minun henkil6kohtaisia markkinointimateriaaleja.
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6.2.5 Esite

Esitteita voi olla monenlaisia, esimerkiksi yritysesite, palveluesite ja tuote-esite. Nii-
den tarkoitus on herattad asiakkaiden kiinnostus yritysta ja sen palveluita tai tuotteita
kohtaan. Tarkkaa sivumé&éara esitteille ei ole laadittu. Yksinkertainen esite voi olla
yksi A4-kokoinen paperi taiteltuna eri tavalla tai ihan vain sellaisenaan. Yrityksen his-
toriakertomus ja ylenpalttinen kehuminen eivat kuulu esitteeseen. Esitteissa kuuluu
kertoa, mita hyotya palvelu tai tuote antaa asiakkaalle. Saastaako se esimerkiksi aikaa
tai rahaa? Miten se tekee sen? Jos esite siséltda véitteen, pitaa siind olla perustelu tu-
kemaan vaitettd. Esitteen tekstin kannattaa mieluummin olla yksityiskohtaista kuin
yleisluontoista. Esitteeseen ei kuitenkaan kannata ahtaa kaikkea mahdollista tietoa,
vaan valita vain asiakasta kiinnostavat asiat. Esitteen kuuluu saada asiakas ottamaan
yhteytta yritykseen. Esitteessé pitaa keskittya siihen, mité asiakas saa siita irti ja min-

kalaisen mielikuvan se yrityksesta antaa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 78.)

Yrityksellani ei talla hetkelld ole esitteitd. En ole kokenut niit4 viela tarpeellisiksi,
mutta yritystoiminnan kasvaessa kaytan niitd mahdollisesti hyodyksi yrityksen mark-
kinoinnissa. Olen suunnitellut yritykselleni julisteen, jonka tarkoitus on vastaava kuin
esitteelld. Se sisaltad tiedot palveluistani. Olen hakenut julisteeseen eloa valokuvien
avulla. Kaytén julistetta palvelujeni mainostamiseen seké tekemieni téiden esittelyyn.
Julistetta kdytetadn erilaisissa yritystilaisuuksissa, joissa olen kertomassa omasta yri-

tyksestani.

6.3 Brandin suojaaminen

Bréndin avulla haetaan kilpailuetua, joten brandin tulee olla omaperéinen ja jaljittele-
maton. Immateriaalioikeuksien tarjoaman suojan avulla yritys voi vahvistaa bréndidan
ja luoda siita vieldkin yksilollisemman. Brandin suojaaminen onkin tarkea osa brandin
rakentamista ja sen hallintaa. Suojan voi saada rekisterdimalla tai vakiinnuttamalla.
Niiden avulla tuotemerkki antaa tietyssa tuote- tai palveluluokassa sek& maantieteelli-
sesti yksinoikeuden. (Sandbacka 2010, 22.) Immateriaalioikeuksien kustannukset ovat

Suomessa melko alhaisia. Niiden hyoty, erityisesti padébrandin osalta, voi kuitenkin
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olla merkittavd. Immateriaalioikeudet voivat vaikuttaa yrityksen arvon muodostumi-
seen. Ne eivat ole suoranaisesti rinnastettavissa materiaaliseen omaisuuteen, mutta
vaikuttavat rahalliseen arvoon esimerkiksi yritystda myytéessa. (Innanen & Jaske 2014,
19.)

Tavaramerkki voi olla mika tahansa graafisesti esitettava tunnus. Yrityksella on oikeus
kaikkien tavaramerkkiensa juridiseen suojaan. Toiminimi ja logo ovat yrityksen Kriit-
tisimpia tavaramerkkejd, jotka kannattaa suojata. Liséksi yritykselld on mahdollista
suojata muun muassa fontti, iskulause ja varimaailma. (Sandbacka 2010, 22-23.) Yri-
tys voi jo toiminnan alkuvaiheessa vaikuttaa immateriaalioikeuksien saamiseen,
vaikkei se niité viel& hankkisi. Esimerkiksi nimisuunnittelussa kannatta kiinnittad huo-
miota siihen, ettd nimi on mahdollisimman mielikuvituksellinen ja erottuva. (Innanen
& Jaske 2014, 39-41.)

Yritykseni nimi on suojattu heti toiminnan alussa, kun yritykseni on rekisterdity kaup-
parekisteriin. Vastaavaa nimea ei muilla mainostoimistoilla ole, joten brandin luomi-
nen sen ympérille on suhteellisen helppoa. Muita yritykseni tavaramerkkeja ei ole viela
suojattu. Yritykseni toiminta on ollut ensimmaéisen vuoden ajan hyvin pienimuotoista,
enka ole kokenut tarvetta laajempaan bréandin suojaamiseen. Tavoitteenani on kasvat-
taa yritystani siten, ettd olen alueellisesti vahva toimija, mutta valtakunnallisen brandin
luominen ei ole tavoitteena. Mainostoimiston on mahdollista menestya ja kasvaa kan-

nattavaksi yritykseksi, mutta niista harvoin tulee isoja, kansainvélisia brandeja.

Mielestani mainostoimiston ei ole tarpeellista rekisterdidd fonttia tai varimaailmaa.
Vakiinnuttaminen on alalle tyypillisempad. Tarkoituksenani on vakiinnuttaa yrityk-
seni ilme, kuten logo ja varimaailma. Yritykseni tuotot ovat vield hyvin pienig, joten
en koe kannattavaksi sijoittaa rahaa rekisterdinteihin.
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7 MARKKINOINTIVIESTINTA

Brandadykseen liittyy vahvasti viestinnan linjausten maarittely eli mita kuuluu ja mitéa
ei kuulu viestintddn. Muun muassa viestinnan kanavien, sanoman ja haluttujen mieli-
kuvien maarittely ovat selkeédn yritysbrandin luonnin avaimet. Viestinnassé tulee ko-
rostaa yrityksen kilpailuetuja ja vahvuuksia, joiden avulla tulisi 16yt&4& persoonallinen
tapa tuoda yritysta esille. (Von Hertzen 2006, 115-116.)

Markkinointi ja brandays kulkevat pitkalti kési kadessa ja niita jopa kéytetdén toistensa
synonyymeind. Kummankin tarkoitus on loppujen lopuksi sama. Niin markkinointi
kuin brandayskin tahtadvat huomion herattdmiseen ja myynnin tekemiseen. (Sounio
2010, 63-64.)

Yritykseni on toiminut ensimmaisen vuoden ajan hyvin pienimuotoisesti, eik& mark-
kinointia ole ollut ollenkaan. Jatkossa tarkoitukseni on panostaa markkinointiin bud-
jetin sallimissa rajoissa. Koska markkinointi on tarkea osa brandaysté ja tunnettuuden
luomista, haluan hyddyntaa sen tarjoamat mahdollisuudet. Koska yritykseni on vieléd
suhteellisen pieni, budjetti markkinointiin on myds sen mukainen. Markkinointivies-
tinnén tavoitteena on olla mahdollisimman kustannustehokasta, monipuolista, huo-

miota herattavaa ja tavoitellun mielikuvan mukaista.

Brandin aikaansaamisessa keskeisessd asemassa ovat markkinoinnin liséksi palvelut
janiiden hinnoittelu. Yritykseni tarjoaa kokonaisvaltaisia mainostoimistopalveluja ny-
kyajan asiakkaan tarpeisiin. Tarjontaani kuuluu kotisivujen suunnittelu, toteutus ja yl-
lapito, painotuotteiden suunnittelu ja valokuvaus. Yritykseni palvelu on hinnoiteltu
kohtuullisiksi padkohderyhmaani ajatellen ja siind on pyritty korostamaan asiakkaan

saamaa hyotya.

7.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinoinnin tulee aina olla suunnitelmallista, jotta silla saavutetaan halutut tavoit-
teet ja siitd olisi hyotyd. Koska markkinoinnin avulla vaikutetaan yrityksen tulevaisuu-

teen ja panostetaan brandin muodostumiseen, sen tulee olla pitkajanteista ja harkittua.
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Markkinoinnin tuleekin olla vuoropuhelua asiakkaan kanssa. Asiakassuhteiden synty-
minen vaatii luottamuksen syntymisen, joka tapahtuu pitkajanteisell& markkinoinnin
luomalla tunnettuudella. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 44-46.)

Markkinoinnin suunnittelu lahtee liikkeelle tavoitteiden maarittelysta. Tavoite ei saa
olla liian helppo, mutta sen taytyy aina olla realistinen ja saavutettavissa oleva. Tavoit-
teen saavuttamiselle kannatta my6ds maarittaa takaraja, joka auttaa markkinoinnin seu-
rannassa ja suunnitelman toimivuuden arvioinnissa. Tavoite voi olla esimerkiksi tietty
maaré uusia asiakkaita tai myynnin prosenttimaérainen kasvu. Lisédksi markkinoinnin
suunnittelussa tulee huomioida, miten maaritellyt tavoitteet saavutetaan. Yrityksen tu-
lee 10ytaé toimintansa vahvuudet, joita markkinoinnissa korostetaan. Vahvuus voi olla
esimerkiksi palvelussa tai toimintatavoissa. Markkinoinnin kohdentamisen ja resurs-
sien tehokkaan kayton edellytys on kohderyhman méérittely. Kun markkinoidaan ih-
misille, joiden tarpeisiin tuote tai palvelu todenn&k6isimmin vastaa, saastaa yritys niin
rahaa kuin aikaakin. Yrityksen ei ole mahdollista saatikka kannattavaa yrittaa tavoittaa
kaikkia. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 50-52.)

Yritykseni markkinoinnin tavoitteena on tunnettuuden ja asiakasmaarien kasvattami-
nen sekéa halutun mielikuvan jakaminen. Haluan tuoda markkinoinnin avulla yritystani
enemman esille ja auttaa yritystoimintaani kasvamaan. Tavoitteena on vuoden aikana
kaksinkertaistaa asiakasméaaré taménhetkisesta. Yritykseni pddsegmentti on pk-yrityk-
set, joten pyrin tavoittamaan nimenomaan heidat markkinoinnin avulla. Asiakaskun-
tani ei edusta mitaan tiettyd toimialaa, joten markkinointini on melko yleisluontoista.

Erityisesti sahkoisen markkinoinnin onnistumista seuraan Google Analyticsin avulla.

Markkinointisuunnitelmassa tulee mééritelld myds keinot markkinoinnin toteuttami-
seen. Markkinointi tulee toteuttaa kohderyhmalle sopivien kanavien avulla, jotta se
tavoittaa halutut henkil6t. Tuntemalla asiakkaiden kayttaytymisen, kanavien valinta
on helpompaa. Kanavien valinnassa tulee huomioida monipuolisuus ja maltillisuus.
Pienen yrityksen kannattaa panostaa muutamaan tehokkaaseen ja toimivaan kanavaan.
Myds oman aseman méaérittely markkinoilla kilpailijoihin ndhden on tarpeen. Yrityk-
sen tulee maaritell4& oma markkinarakonsa, jonka avulla se erottuu muista. Asemoinnin

avulla annetaan asiakkaalle syy tuotteen tai palvelun ostamiseen omalta yritykselta
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muiden sijaan. Viimeiseksi yrityksen on madriteltdva markkinointinsa budjetti. Bud-
jetin madritteleminen auttaa hahmottamaan, ovatko tavoitteet ja panostus niiden saa-

vuttamiseen tasapainossa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 52-54.)

Koska markkinointibudjettini on suhteellisen pieni, kaytdn enimmaéakseen sahkoista
markkinointia. Markkinoin yritystani sosiaalisen median ja hakukonemarkkinoinnin
avulla. Markkinointi internetissa on edullista ja tehokasta. Asiakkaiden tavoittaminen
ja nakyvyyden saaminen on helpompaa. Lisaksi kaytan hyddyksi omia kotisivujani,
joiden avulla ammattitaitoa ja osaamista on helppo tuoda esille. Muita markkinointi-
viestinndn kanavia ovat paikallislehti ja yritt4jayhteisot. Lisaksi jaan kayntikortteja.
Koska yritykseni markkinointi lahtee nollasta, seuraan valittujen kanavien tehokkuutta
ja muutan suunnitelmia tarvittaessa. Talla hetkella markkinoinnille on varattu noin 50
euroa kuukaudessa. Panostus vaihtelee kuukausittain, koska mainostuksen méaaré riip-

puu asiakkaiden maarasta. Kasvatan panostusta markkinointiin tulojen kasvaessa.

7.2 Kanavat

Seuraavissa luvuissa kasitellaan yritykseni markkinoinnin kanavia tarkemmin.

7.2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli some on hyva viline tietyn kohderyhmén saavuttamiseen. Face-
book, YouTube ja WhatApp ovat téll& hetkelld suosituimmat sosiaalisen median ka-
navat suomessa. Nuorten keskuudessa jarjestys on hieman erilainen. Suomessa 82%
alle 25 vuotiaista kayttdd WhatsAppia, 52% Instagramia ja Ask.fm tulee kolmantena.
(Ponka 2015.) Sosiaalisen median kautta markkinointi on perinteisia medioita henki-
I6kohtaisempaa, mutta se ei lisdd suoranaisesti myyntia samalla tavalla kuin esimer-
kiksi lehtimainos. Sosiaalinen media on enemmankin keskustelu- ja sisallonjakoka-
nava kuin mainostuskanava. Somen kautta yritykset pyrkivat 1&hinna kasvattamaan
nékyvyyttd. Sisallon aktiivinen tuottaminen sosiaaliseen mediaan on paras keino tyk-
k&ajamadrien kasvattamiseen, mutta somessa on tarkedd muistaa, etté paivityksella tu-
lee aina olla jokin syy. Sdantona on, etta paivityksen taytyy antaa seuraajille hyotya tai
huvia. Lisdksi sisalté kannattaa suunnitella kohderyhmaé houkuttelevaksi, jotta sen
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avulla saadaan mahdollisimman paljon huomiota. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 115—
116.)

Sosiaalinen media on ilmainen markkinointiviestinnan kanava, joten haluan hyddyn-
t&& sitd mahdollisimman paljon. Kaytan sosiaalista mediaa hyddyksi, koska se on brén-
din rakentamisen kannalta tehokas kanava. Tarkoituksena on luoda yritykselleni pro-
fiili facebookiin, jossa tuon esille sitd, mita yritykseni tekee. Facebookin avulla on
tarkoitus saada nakyvyytta. Sielld ei ole niinkaan tarkoitus markkinoida, vaan enem-

mankin kuvata yrityksen toimintaa kulissien takana.

Instagramissa markkinoin yritystani henkilokohtaisen profiilini kautta. Kéytan In-

stagramia Facebookin tukena ja markkinointi sielld on enemmakseen satunnaista.

7.2.2 Hakukonemarkkinointi

Googlen tarjoaman Google Adwordsin avulla yritys voi toteuttaa hakusanamainontaa.
Palvelun ideana on, ettd yritys maksaa tiettyjen hakusanojen yhteydessa nakyvista
mainoksista. Yritys voi itse Kirjoittaa tekstimainokset ja maaritelld haluamansa haku-
sanat tai vaihtoehtoisesti antaa Googlen hoitaa se yrityksen kotisivujen sisallén perus-
teella. Yritys voi itse méadritelld rahallisen panostuksen maaran, joka maarittelee mai-
noksen nakyvyyden maaran. Yritys kuitenkin maksaa vain, kun mainosta klikataan.
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 104.) Mainosten nakyvyytta pystyy rajaamaan maan tai
alueen, kellonajan tai kielen mukaan. Lisaksi nakyvyyteen vaikuttaa mainoksen tai
mainostettavan sivuston laatu, Googlen hakuehtojen perusteella maéariteltdvd mainos-
tettavan sivuston tiedon hyoddyllisyys seka se, kuinka paljon mainostaja on valmis

maksamaan jokaisesta klikkauksesta. (Googlen www-sivut 2015.)

Hakukoneoptimoinnilla rakennetaan sivuston siséaltd hakukoneille helposti luettavaan
muotoon ja parannetaan omaa nakyvyytta hakukoneissa. Avainsanat kannattaa sisal-
Iyttad tekstiin niin, ettd ne 10ytyvét tekstistd monessa eri muodossa. Tekstin pitaa kui-

tenkin olla luonnollista ja luettavaa, eiké vain tdynnd avainsanoja. (Hesso 2013, 118.)
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Hakukoneoptimoinnin avulla pyrin nostamaan yritykseni néakyvyyttd Google-haussa.
Talla hetkelld yritykseni kotisivujen Google ndkyvyys on melko véhdista. Hakuko-
neoptimointi vaatii kotisivujen muokkausta. Kirjoitan yritykseni omille sivuille muun
muassa parempaa sisaltod, jotta sivut ovat hakukoneystavallisemmat. Omien kotisivu-
jeni ndkyvyys hakukoneessa on tarkedd, koska ne kertovat yrityksesténi seka esittele-

vat ammattitaitoani ja osaamistani.

Google Adwords valikoitui mukaan markkinointiin, koska mainostamisen sielld luva-
taan olevan kustannustehokasta ja toimivaa. Koska oma yritykseni edustaa modernia
mainostoimistoa, jonka palvelutarjonnassa korostuu séhkoisten palvelujen tuottami-
nen, on google sopiva kanava yritykseni markkinointiin. Mainostoimistopalveluja hae-
taan koko ajan kasvavassa maarin internetin avulla, joten nakyvyyden silla on oltava
kohdillaan. Google Adwords vaikuttaa hyvaltd markkinointikanavalta, mutta minulla
ei ole tietoa sen toimivuudesta oman yritykseni kohdalla. Markkinoin Google Ad-
wordsin avulla aluksi kokeilumielelld ja seuraan sen toimivuutta. Mikali se osoittautuu

kannattavaksi kanavaksi, lisaan rahallista panostusta sielld mainostamiseen.

7.2.3 Verkkosivut

Koska ihmiset hakevat nykyisin yha kasvavassa maérin tietoa tuotteista ja palveluista
netistd, on yritysten verkkosivujen merkitys valtava. Toimialasta riippumatta jokai-
sella yritykselld on oltava verkkosivut. On tarkeéa, etta asiakas 10ytaa yrityksen netista,
silla siita hyotyy kumpikin osapuoli. Yritys saa verkkosivujensa kautta lisaa naky-
vyyttd ja asiakas 16ytaa helposti yrityksen, joka tarjoaa ratkaisua hénen tarpeeseensa.
Verkkosivujen hyvén siséllon merkitys on valtava, mutta sivujen ulkondkoa ei saa
unohtaa. Erityisesti sivuston ilmeen avulla luodaan yrityksen identiteettid, joten sen
tulee olla graafisen ohjeiston kanssa samassa linjassa. Verkkosivujen ilmeen tulee siis
myotailla koko yrityksen ilmettd. Hyvat verkkosivut on suunniteltu asiakkaan lahto-
kohdista eli ne ovat selkeat, helppolukuiset ja ytimekk&at. Niiden tulee olla asiakkaan
mielestd houkuttelevat, jotta han jaksaa tutkia sivuja tarkemmin. (Nokkonen-Pirtti-
lampi 2014, 93-94.)
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Omat verkkosivuni ovat yksi yritykseni tarkeimmista markkinointimateriaaleista. Yri-
tyksell&ni on ollut kotisivut alusta lahtien, mutta nyt brandayksen yhteydessa niiden
paranteleminen on tarpeen. Muutokset liittyvat kotisivujen sisaltéon ja rakenteeseen.
Muutokset kotisivujen ulkonakdon ovat hyvin pienid, koska olen siihen tyytyvéinen,
eika ilmeen muuttaminen ole mielesténi tarpeellista tai kannattavaa. Y'ritykseni kotisi-
vut tarjoavat tietoa yrityksestani sek& sen tarjoamista palveluista. Lisaksi siell& on tie-
toa minusta. Kotisivujen kautta asiakkaat nakevét tekemiani toita ja referensseja. Ko-
tisivujen avulla ammattitaidon ja yrityksen vahvuuksien esille tuominen on helppoa ja
edullista. Suunnittelen yritykseni kotisivuista viel&dkin houkuttelevammat, jotta ne he-

rattavat varmasti asiakkaan kiinnostuksen.

Mainostoimistona yritykseni omat verkkosivut luovat vahvasti brandié. Verkkosivujen
avulla on helppoa vaikuttaa syntyviin mielikuviin. Liséksi yritykseni omat verkkosivut
liittyvat moniin muihin markkinointikanaviin, kuten Google Adwordsiin, joten niihin

ei voi koskaan panostaa liikaa.

7.2.4 Muut kanavat

Haen markkinointiini laajempaa nékyvyytta lehtimainonnan avulla. Lehtimainosten
kayttaminen mainostoimistojen mainostamisessa ei ole kovinkaan yleistd, mutta mie-
lestani se on minun yritykselleni sopivaa. Haluan lehtimainosten avulla tavoittaa sel-
laisetkin asiakkaat, joiden tavoittaminen sédhkdisen markkinoinnin avulla on haasta-
vaa. Mainostan paikallislehdessd, jossa alueellisen nékyvyyden kasvattaminen on
helppoa. Haluan lehtimainosten avulla luoda yrityksestani helposti l&hestyttavaa kuvaa
seké erottua massasta. Tarkoitukseni on pitad markkinointi yhtendisena ja harkittuna.
En halua kyseenalaista huomiota, mutta haluan silti erottua. Mainostaminen paikallis-

lehdessé on edullista ja tarkoituksenani on mainostaa siell toistuvasti.

Liittymé&lla mukaan yrittdjdkanavien toimintaan, saan kasvatettua yritykseni alueellista
nakyvyytta sekd mahdollisuuden hyvin suhteiden luomiseen. Koska yritykseni toimii
talla hetkelld Salon alueella, tarkoituksenani on liittyd mukaan Yritys Salon ja Salon

yrittdjien toimintaan. Ndiden kanavien avulla saan parannettua niin henkilokohtaista
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kuin yrityksenkin brandid. Uusien suhteiden luominen on tarkedd tunnettuuden kas-
vattamisessa seka uusien asiakkaiden saannissa. Yrittdjakanavien avulla tutustun mui-
hin yrittdjiin, joiden vertaistuella yrittdmisesté tulee helpompaa. Lisdksi voin saada

niiden kautta hyvié asiakaskontakteja.

Kayntikorttien jakaminen on jatkuvaa markkinointia. Pyrin aina pitdmaan niitd muka-
nani ja jakamaan mahdollisimman monelle. Kéyntikorttien merkitys yritykseni mark-
kinoinnissa on suuri, koska ne edustavat osaamistani. Lisaksi otan mukaani yritystilai-
suuksiin tekemidni muiden yritysten kayntikortteja, jotta saan esiteltya teoksiani mah-

dollisimman laajasti.

8 POHDINTA

Tassa opinndytetydssé késiteltiin oman mainostoimistoyritykseni bréandaysta. Tarkoi-
tuksena oli tuoda branddysté esiin teorian avulla ja kasvattaa omaa tietdmystéani bran-
dayksestd. Lisdksi tavoitteena oli suunnitella oman yritykseni brandi, johon liittyi
my06s oma henkildbrandaamiseni. Tyon tavoitteena oli asettaa raamit yritykseni brén-
din luomiselle sekd madarittaa toimenpiteet brandin rakentamiselle ja vakiinnuttami-

selle. Tarkoituksena oli hakea yksinkertaisia ratkaisuja pienelle, kasvavalle yritykselle.

Brandays on yksi edellytys yrityksen menestymiselle ja sitd on kasitelty Kirjallisuu-
dessa melko laajasti. Koen oppineeni opinnaytetyon avulla paljon uutta brandayksesta.
Tietdmykseni aiheesta mahdollistaa oman yritykseni kasvattamisen seké se parantaa
tyoni laatua. Pystyn tarjoamaan asiakkailleni parempia palveluja, koska tietdmykseni
brandayksestd on kasvanut. Opinnédytetydssani pyrittiin hakemaan yritykseni vah-
vuuksia, joiden varaan brandi rakennetaan. Liséksi siina kasiteltiin brandin rakentami-
sen valineitd, kuten yritysmateriaaleja ja markkinointia. Mielestani yritykseni bran-
daykselle luotiin tdssa opinnéytetyossa selkeéd pohja, jonka avulla bréndin luominen ja

vakiinnuttaminen on mahdollista.
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Perehdyin aluksi brandayksesta kirjoitettuihin l&hteisiin, 1&hinn& kirjoihin ja nettil&h-
teisiin. Halusin ensin kasvattaa tietamystéani aiheesta, jonka jalkeen pohdin oman yri-
tykseni brandaysta. Rajasin teoriaa siten, ettd sen laajuus opinnaytetyohon olisi sopiva.
Koen tdman menetelman olleen toimiva, koska sain selkedn kasityksen brandayksesta
ja bréndin rakentamisesta, jonka jalkeen oman yritykseni brandin sekd oman henki-
I6brandini luominen oli helpompaa. K&ytén opinndytetyotani apuna yritykseni jatku-
vassa brandayksessa. Tydssa on méaéritelty yritykseni brandin pohja, jonka avulla tun-
nettuuden ja asiakasuskollisuuden saavuttaminen on mielestédni mahdollista. Aion to-
teuttaa opinnaytetydssani maéritellyt toimenpiteen bréndin aikaansaamiseksi. Muun
muassa markkinoinnin ja oman toimintani avulla kasvatan yritykseni tunnettuutta ja

nain edesautan brandin syntymisté asiakkaiden mieliin.
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