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Lopuksi

© Business Helsinki ja Pekka Ruokolainen

Aluksi

Taman oppaan tarkoitus on auttaa sinua tekemaan
yrityksestési erottuvan, vahvistamaan sen asemaa
ja pysymaan asiakkaiden mielessa. Kun tiedat, mika
yrityksesi ydin on ja mité haluat viestia, on helpompi
tehda valintoja, tuottaa sisaltda eri kanaviin ja raken-
taa vahvaa, tunnistettavaa asiakaskokemusta.

Ensimmaiseksi kaydaan lapi yrityksen perusasiat:
mita yrityksesi tekee, keitéd asiakkaasi ovat ja keiden
kanssa kilpailet.

Loydal-osiossa tunnistat ja sanoitat brandisi ytimen.
Osion lopuksi kiteytat yrityksellesi lupauksen.

Luo!-osiossa rakennat brandillesi manifestin, tarinan
ja visuaalisen identiteetin.

Loistal-osiossa tarkastelet, milté brandisi nayttaa
ja tuntuu digitaalisissa kanavissa.

Opas sisaltéda kaytannonlaheisia tehtavia, jotka
auttavat sinua jasentamaan asioita ja soveltamaan
niitd omaan yritykseesi.

lloa brandityohon!



Brandi ja brandays

Brandi Bréandays
Asiakkaan saamien Brandin johdon-
kokemusten ja tun- mukaista muotoilua
teiden muodostama javiestimista
mielikuva. eri vélineissé.

Brandi on laaja kokonaisuus, ja kasitteet menevat
helposti sekaisin. Usein puhutaan brandista, vaikka
tarkoitetaan brandaysta, tai toisin pain.

Lopullinen kuva yrityksesta syntyy asiakkaan mie-
lessa. Et voi taysin hallita sitd, mutta voit vaikuttaa
silhen monin tavoin. Hyva asiakaspalvelu, laaduk-

kaat tuotteet ja selkeé viestinta tukevat toivomasi
mielikuvan syntymista.

Brandi syntyy
asiakkaan paassa

Yritys valmistaa tuotteita tai tarjoaa palveluita. Se
markkinoi tuotteitaan ja palvelujaan edistédakseen
niiden myyntia. Yritys tekee kaiken mahdollisen

rakentaakseen tuotteistaan haluttavia, mutta yhta
asiaa se ei voi tehda asiakkaan puolesta: brandia.

Brandi syntyy aina asiakkaan mielessa. Sen muo-
dostumiseen vaikuttavat myés monet tekijat, joihin
yritys ei voi itse vaikuttaa. Jokainen asiakas kokee
brandin omalla tavallaan.

Yritys voi silti tehdé paljon asioita, jotka tukevat
toivottua mielikuvaa. Tata tyota kutsutaan brandin

kehittamiseksi.
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Yritys Asiakas



Kaikki on viestintaa.
Viestinta on kaikki.

Séahko-
postit Verkkosivut

\ Sahko-
postisuora-

kirjeet

Uutiskirje

Suositukset

Toimitilat

Henkilosto Palvelut
Myynti-

~ pisteet

Asusteet

Ajoneuvot Lehdisto

Tuotteet Messut

Toimitilat \

/ Esitykset

\ Mainonta
Tapahtumat /

SoMe

Pakkaukset
Kyltit,
opasteet

Asiakkaan mielikuvaan brédndistd vaikuttavat kaikkien kohtaamis-
pisteiden kautta saadut kokemukset ja tunnelmat.

Oikeastaan koko yritystoiminta on viestintaa. Kai-
kissa kohtaamispisteissa, joissa asiakas yritykseen
térmaa, yritys valittaa itsestéan erilaisia viesteja -
usein ihan tahtomattaankin. Naiden pohjalta poten-
tiaalinen asiakas muodostaa mielikuvan yrityksesta,
ja tuo mielikuva vaikuttaa hanen valintoihinsa.

Nykyaan yha useampi yritys tuottaa omiin kana-
viinsa erilaista sisaltoa. Yritys kertoo palveluistaan
ja tuotteistaan paitsi omilla sivuillaan, myos sosiaa-
lisen median alustoilla. Mitd yhdenmukaisempia
nama viestit ovat, sen yhdenmukaisempi mielikuva
asiakkaalle yrityksestéa syntyy.



Uskalla heittaytya!

Jos meita suomalaisia vertaa vaikkapa ruotsalai-
siin, olemme paljon vaatimattomampia ja arempia
tuomaan omaa persoonallisuuttamme esiin. Ame-
rikkalaisiin verrattuna ero korostuu entisestaan.
Pohjois-Amerikassa on itsensa esiin tuominen
luontaista ja ihmiset osaavat esiintya — tai ainakin
sellainen mielikuva heista valittyy.

Markkinoinnin ja viestinnan kannalta olisi hyva, jos
tassa asiassa ottaisimme lansinaapureistamme ja
amerikkalaisista vahan mallia.

Uskalletaan heittaytya! Mita siita, jos joku ei pida
sinusta, teista tai yrityksestanne? Oikeastaan se on
hyva juttu. Jos joku ei halua, etté [&hettelet hanelle
viestejasi, ja vielédpa kertoo sen sinulle, tiedat ettet
ole oikea kumppani hanelle — etka enaa hukkaa
haneen aikaasi.

Nyt on aika siirtya itse asiaan. Aloitetaan tarkaste-
lemalla yrityksesi perusasioita: mita teet, kenelle ja
keita vastaan kilpailet.
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Tehtava

1. Tuotteet ja palvelut

Mitéa tuotteita ja palveluita yrityksesi tuottaa?

Jos esimerkiksi yrityksesi on kukkakauppa, voisit
listata tuotteina leikkokukat, ruukkukasvit, erilaiset
kausikukat, seka valikoima kasviravinteita, ruukkuja
ja lahjatavaroita. Palveluina todennékdisesti voisi
olla kukkakimppujen sidontatydt, tilauskukat ja
-kimput, juhlasidonnat, surusidonnat seka kukka-
toimitukset.

Mydhemmin oppaassa pohditaan, mita hyotyja
tuotteesija palvelusi asiakkaalle tuottaa, ja mika on
niiden merkitys ja lisdarvo.

Yrityksesi tuotteet:

Yrityksesi palvelut:
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2. Asiakkaat

Kohderyhman maaritteleminen on yrityksen menes-
tymisen kannalta keskeista. Mita tarkemmin tunnet
henkilon, jolle tuotat palveluittesi ja tuotteitesi
kautta arvoa, sitd paremmin osaat puhutella hanta
ja viestia kiinnostavalla ja vaikuttavalla tavalla.

Al3 yrita miellyttda kaikkia. Markkinointiguru Seth
Godin sanoo: "Rajaa itsellesi pienin mahdollinen
markkina, jota voit palvella hyvin. Se on yksinkertai-
sin tapa olla merkityksellinen.”

B2B-asiakkailla on usein monta paatoksentekijaa

Jos yrityksesi toimii B2B-markkinoilla, asiakkaan
maaritteleminen on monimutkaisempaa. Yleensa
ostopaatoksiin vaikuttaa useampi henkilo, joilla
jokaisella on oma roolinsa paatdksenteossa.

Tyypillisia rooleja ovat esimerkiksi: paattaja, ostaja,
asian omistaja, kayttaja ja valmentaja. He saattavat
olla eri osastoilta, esimerkiksi tuotannosta, mark-
kinoinnista, myynnista ja talousosastolta. He arvi-
oivat yritystési eri nakokulmista. Suhtautuminen
yritykseesi ja sen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin
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A

Paattaja Ostaja Asian omistaja
Toimitusjohtaja Talousjohtaja Varastopaallikkod
Kayttaja Valmentaja
Trukkikuski Toimitusjohtajan
golfkaveri

Trukkeja vdlittdvan yrityksen pddttdjaryhma teollisuusyrityksessd

muotoutuu kunkin omasta roolista kasin. Paattaja
voi olla toimitusjohtaja tai kyseisen liilketoiminnan
johtaja. Ostaja, lopullisen kaupan tilaaja ja allekir-
joittaja voi olla talousjohtaja. Asian omistaja voi
olla esimerkiksi tuotepaallikko, jonka tuotteeseen
yrityksesi tuote tai palvelu kohdistuu. Kayttaja on
henkild, joka konkreettisesti toimii kayttajana ja
valmentajana tdssé mallissa tarkoitetaan henki-
(64, joka voi vaikuttaa paatokseen suosittelijana
tai neuvonantajana, esimerkiksi toimitusjohtajan
golf-tuttava, jolle yrityksesi on entuudestaan tuttu.
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Kuvaile asiakasta yhdella lauseella
(Kuluttajat eli B2C: Tuotteen tai palvelun ostaja.
B2B: Yritys ja paattajat)

Vastaa myds seuraaviin asiakasta kuvaaviin kysymyksiin:

Minka ikéinen han on?

Missé ja miten han asuu?

Millainen on hanen eldaméntilanteensa?

Mihin ongelmaan asiakas hakee ratkaisua?

Miten tuotteesi/palvelusi auttavat hanta?

Kuinka hén on ennen ratkaissut ongelman?

3. Kilpailijat

Jos et tunne kilpailijoitasi, on vaikea erottautua
heista. Tarkastelemme mydhemmin kohdassa ase-
mointi .yrityksesi asemaa markkinoilla, mutta jo nyt
listaamme joitakin olennaisia tietoja kilpailijoistasi.

Hyva tapa aloittaa on tutustua kilpailijoiden netti-
sivuihin. Minkalaisen ensivaikutelman ne luovat?

Potentiaalinen asiakkaasi tekee samaa taustatyota.

Mieti, mita ajatuksia kilpailijat hanessa herattavat.

Kilpailija 1 Kilpailija 2 Kilpailija 3

Nimi

Luonnehdinta

Vahvuudet

Heikkoudet

16

Muuta
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Loyda!

Kiteytadmme yrityksesi brandin
ytimen Lupaukseksi. Sen [byta-
miseksi maadrittelemme ensin
yrityksen tarkoituksen, arvot,
tavoitteen, tehtavan ja ainutlaa-
tuisuuden.
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Yrityksen tarkoitus

Mita nuorempi henkild on kyseessa, sitéa tarkeam-
paa on, etta han pystyy tekemaan tyota, jolla on
merkitysta. Nykyaan etenkin nuoremmat sukupol-

vet kaipaavat tydlta enemman kuin pelkkaa palkkaa.

Tyosta pitaa saada kunnon korvaus, mutta vahin-
taankin yhta tarkeaa on, ettéd ihminen voi tyonsa
kautta saada aikaiseksi jotain sellaista, josta koituu
hyvaa muillekin.

Yrityksen tarkoitus kertoo, mihin ja miten yritys
haluaa toiminnallaan vaikuttaa. Se kirkastaa sen,
mita hyvaa yrityksen toiminnasta syntyy — joko
suoraan tai valillisesti.

Yritys, jolla on selkea tarkoitus, saa monenlaista
hyotya: se menestyy kilpailijoitaan paremmin ja
tekee kannattavampaa bisnesta tavalla, joka takaa
laadun ja kehittymisen. Lisaksi se saa enemman
asiakkaita ja houkuttelee parhaan tyovoiman rivei-
hinsa. *

Kannattaa siis pohtia, mika on yrityksesi tarkoitus

ja miten toimintasi on merkityksellistéd omalle tiimil-

* Merkitys - Yrityksen arvokkain voimavara (Tuokko ja Saarinen, Marketing Finland, 2020)

20

lesi, asiakkaille ja muille sidosryhmille. Tyollasi on
vaikutusta. Yrityksesi kautta teet hyvaa asiakkaillesi
seka myos laajemmin yhteisollesi.

Mika tekee tyosta merkityksellista?

Ajatellaan asiaa ensin yksildtasolla — asiakkaan,
tyontekijan tai yrittajan nakdkulmasta. Millaisen
vaikutuksen ja millaisia tunteita yrityksesi tuote
tai palvelu synnyttaa asiakkaassa? Eikd jo yksin-
kertaisimmillaan ole tavoittelemisen arvoista, etté
yrityksesi palvelu tai tuote saa asiakkaan hyvalle
mielelle? Jos ja kun nain kdy, myos sinulle tulee
hyva mieli, ja sen lisaksi luot asiakasuskollisuutta.

Hieman laajemmin ajateltuna yritys, joka tuottaa
ihmisille hyvaa mieltd, tekee hyvia asioita. Jos yritys

People don’t buy what you do.
People buy why you do it.

Simon Sinek
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on sitoutunut toimimaan esimerkillisesti kestévan

kehityksen periaatteiden mukaisesti - eli sosiaali-

sesti, ekologisesti ja taloudellisesti vastuullisesti -
se on jo pitkalld matkalla kohti merkityksellisyytta.
Mutta tama ei viela riita.

Tydsta tulee merkityksellista silloin, kun tyontekija
nakee, miten hanen tyénsé auttaa muita.

Yritys voi toiminnallaan tukea kuluttajia, asiakasyri-
tyksia tai yhteisoja. Tama luo hyvinvointia kaikissa
sen muodoissa - niin yrityksille, niiden tyontekijoille
kuin kuluttajillekin.

Pienillakin teoilla voi olla suuri vaikutus, kunhan ne
nahdaan osana suurempaa kokonaisuutta.

22

23



Ideon Tarkoituspyora

Tarkoituspydra (The Wheel of Purpose) auttaa rajaamaan ja
ohjaamaan ajattelua tarkoituksen méaarittelemisessa.

Py&rassé on kaksi sisdkkaistéd kehéé, jossa sisemmassa
on viisi eri 0saa, joiden avulla maéritelldén ensin yrityksen
haluttu vaikutusalue. Kukin osa-alue jakautuu kolmeen
vaihtoehtoiseen tapaan toimia.

Tayta: Olemme olemassa, jotta saisimme aikaiseksi

(haluttu vaikutus), tekemdlld

(kuinka teemme sen ainutlaatuisesti)
ja ndin pystymme parantamaan yhteisbdmme.

Kuinka haluamme muuttaa maailmaa paremmaksi?

Miten yhteisémme hyotyy toiminnastamme

Mita yhteisémme menettié, jos meiti ei olisi olemassa?

24

a) Haluttu vaikutus

b) Kuinka
teemme sen
ainutlaatuisesti?

Uraauurtava
muuttuminen

Helpotuksen
luominen

Kontrollin
mahdollista-
minen

Koulutuksen
puolustaminen

Kasvun
voimaannutta-
minen

Vapauden
synnyttdminen

Ylpeyden
istuttaminen

Turvallisuuden
tarjoaminen

Tuen
tarjoaminen

Ilon
levittdminen

Ravinnon
tarjoaminen

Hoivaamisen
sisallyttdminen

Luovuuden
juhlinta

Yhteyksien
luominen

Uteliaisuuden
innoittaminen

https://www.ideo.com/blog/design-an-organizations-purpose-statement-with-this-tool

25



Arvot

Arvot ovat ihanteita ja periaatteita, joihin koko tyo-
yhteiso sitoutuu. Ne luovat yhteisen arvopohjan,
jonka paalle toiminta ja yrityskulttuuri rakentuvat.
Arvot yhdistavat yrityksen tyontekijoita; ne ovat
kaikille yhteisia ja ne koetaan tarkeiksi.

Ihminen on laumaelain, ja jokainen lauma muodos-
taa oman saannostdnsa ja sisdiset koodinsa.

Arvot eivat voi olla vain listattuja sanoja, vaan
niiden taytyy olla todellisia ja toimintaa ohjaavia.
Oikein laaditut arvot inspiroivat yrityksen tyonteki-
joita ja toteutuvat jokapaivaisessa tydssa.

Asiakkaat valitsevat tuotteita ja palveluita toimijoilta,
joilla on samat tai vahintdankin saman suuntaiset
arvot kuin heilld itsellaan. Nykyaan, kun tietoa on
helposti saatavilla ja yritysten toiminnasta voi muo-
dostaa kasityksen muutamalla klikkauksella, arvo-
jen merkitys korostuu entisestéan. Siksi yritysten
kannattaa tuoda arvot mukaan viestintaansa.

Ilman luottamusta asiakas ei osta. Yhteinen arvo-
pohja auttaa luottamuksen syntymisessa.

26

Rekrytointitilanteessa on ehdokkaiden kanssa syyta
kayda lapi yrityksen arvot. Jos ehdokas ei pysty
sitoutumaan yrityksen arvoihin, han ei ehka ole se
henkil®, jota yritys hakee.

Mitka periaatteet ja arvot ohjaavat yrityksesi toimintaa?

Mita ne sinulle/teille merkitsevat?

Yrityksen toimintaa aidosti ohjaavia térkeita arvoja ja periaat-
teita on yleenséa kolmesta viiteen.

Kun lopulliset arvot on maéritelty, jokainen niistd kannattaa
avata lyhyesti - lauseella tai parilla, joissa kerrotaan, mitéd arvo
tarkoittaa kaytanndssa teidan yrityksessanne.
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Yrityksen tavoite

Tavoite antaa yrityksen toiminnalle paamaéaran ja
suunnan. Ilman niita ollaan pian eksyksissa.

Yrityksen tavoitetta voidaan maaritella markki-
naosuuden, liikkevaihdon tai henkilostomaaran
perusteella, mutta nailléd mitataan vain aineellista
menestysta. On parempi maaritelld, minké aseman
yritys haluaa saavuttaa asiakkaiden mielissa.

Asetetaanko tavoitteeksi sen olevan alansa halu-
tuin kumppani tai jonkin alueen tarkasti rajatun
erikoisosaamisen arvostetuin toimittaja? Alansa
paras?

Joskus yrittéjyys tai yritystoiminta voi kohdata
vaikeuksia. Silloin on hyva muistaa tavoite. Se saa
ajattelemaan asioita suuremmasta perspektiivista
ja antaa liséapotkua arjen pakerrukseen.

Tavoite on erdanlainen unelma, joka motivoi jokais-
ta yrityksessa tydskentelevaa. Se on tavoite, joka
saa yrittdmaan parhaansa - ja enemman. Hyva
johtaja osaa viestia yrityksen tavoitteen tyonteki-
j6illeen innostavasti.
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Hyva tavoite on
kunnianhimoinen,
mutta kuitenkin
saavutettavissa
oleva asema asiak-
kaiden mielissa.

00

Minka aseman yrityksesi haluaa saavuttaa asiakkaiden
mielissa?

Millainen yritys on viiden vuoden kuluttua?
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Yrityksen tehtava

Yrityksesi tehtava kertoo, miksi se on olemassa
asiakkaan nakokulmasta. Se vastaa kysymyksiin
"mita arvoa tuotamme asiakkaalle” ja "miksi asia-
kas tarvitsee meitd”.

Yrityksellasi on tiettyja ominaisuuksia. Naiden omi-
naisuuksien kautta se tuottaa asiakkaalle hydtya.
Nyt méarittelemme, mika merkitys ja arvo nailla
hyodyillé asiakkaalle on.

Otetaan esimerkiksi henkilokohtainen kuntovalmen-
taja. Han opastaa asiakastaan oikeiden harjoitteiden
tekemisesséa (ominaisuus). Niiden ansiosta asiak-
kaan fyysinen kunto paranee (hyoty asiakkaalle).
Taman seurauksena asiakkaan elaménlaatu para-
nee, koska han voi kaikin puolin paremmin, niin
fyysisesti kuin henkisestikin (merkitys).

Googlen tehtava: "Jarjestaa maailman
informaatio ja tehda siita universaalisti
saavutettavaa ja kdytannonlaheista.”

Harley-Davidssonin tehtava: “Toteuttaa
unelma henkilokohtaisesta vapaudesta.”
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Ominaisuus _> Hyoty _} Merkitys

= 7 QO

Henkilskohtainen Harjoitteiden Asiakkaan

kuntovalmentaja opastaa ansiosta asiakkaan eldménlaatu
oikeiden harjoitteiden kunto kasvaa. paranee
tekemisessé. kokonaisvaltaisesti.

1. Maarittele, mita yrityksesi tarjoaa ja tekee konkreettisesti.

2. Mita hyotya se asiakkaalle tuottaa?

3. Mika on hyétyjen merkitys asiakkaalle?

Muotoile nyt yrityksesi tehtéva lauseen muotoon. Mika on
se arvo, jonka se loppujen lopuksi asiakkaalle tuottaa?
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Asemointi

Asemointi tarkoittaa sité, etta yritys paattaa, miten
se haluaa asiakkaiden nakevan ja kokevan itsensa
suhteessa kilpailijoihin. Onnistunut asemointi edel-
lyttaa syvallista ymmarrystéa asiakkaiden tarpeista
ja toiveista. Mité ongelmaa asiakas pyrkii ratkaise-
maan? Mita lisdarvoa voimme tarjota, joka ylittaa
Kilpailijoiden tarjonnan? Mité vaihtoehtoja asiak-
kaalla on, ja miten han on tdhan mennessa ratkais-
sut ongelmansa?

Kun yritys on maaritellyt vahvuutensa ja menestys-
tekijansé seka tunnistanut kohdeasiakkaansa, se
etsii markkinoilta paikan, jonka se voi vakiinnuttaa
olemalla ensimmainen jossain asiassa, tarjoamalla
ratkaisun paremmin kuin kukaan muu tai tuotta-
malla ainutlaatuista lisdarvoa, joka on merkityksel-
listé asiakkaalle.

Asemointia tehtaessa kysytaan: Mika tekee yrityk-
sen tuotteesta tai palvelusta asiakkaalle erikoisen

Asemoinnissa yritys itse paattaa, miten
se haluaa asiakkaan nakevén ja kokevan
itsensa suhteessa kilpailijoihin.
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hyvan? Mika tekee siita
ainutlaatuisen? Jotain
sellaista, josta han

ei ole valmis luopumaan.

Asemointity® luo perus-

tan koko markkinoinnille.

Tai paremminkin: se luo
perustan koko yrityksen
olemassaololle!

Mité jos markkinoilla tuntuu ole-
van niin kova kilpailu, ettd omaa
paikkaa ei tahdo lOytya millaan?
Silloin voi ottaa suunnan Siniselle
merelle! Sinisen meren strategia
(Blue Ocean Strategy) on liike-
toimintastrategia, joka keskittyy
uusien, kilpailemattomien markki-
noiden luomiseen sen sijaan, etté
kilpailtaisiin olemassa olevilla
markkinoilla, jotka ovat jo tdynnéa
kilpailijoita. Naméa markkinat voi-
vat olla erittdin tuottoisia, koska
niilld on vahan tai ei lainkaan
kilpailua. Professorit W. Chan Kim
ja Renée Mauborgne julkaisivat
aiheesta kirjan vuonna 2005.

Jos yrityksesi pystyy profiloitumaan asiakkaalle
merkittavan ominaisuuden tarjoajaksi ja viestimaan
siitd tehokkaasti, on mahdollista, ettd asiakkaasi
ajattelee yritystéasi ensimmaisena, kun han tarvit-
see ratkaisun. Tamé on kuitenkin mahdollista vain,
jos asiakas tietaa yrityksestasi tai on kuullut siita
muualta. Liséksi on tarkeaa varmistaa, etta yrityk-
sesi verkkosivut ovat hakukoneystavalliset.

Ilman rehellisté ja aitoa asemointia ei voi rakentaa
vahvaa brandia. Asemointi on iso ja tarkea askel

tassa kehitystyossa.
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Nelikentta

Maérita ensin akselit asiakkaittesi ostokriteerien mukaisesti,
esimerkiksi korkea hinta/halpa hinta, alhainen/korkea laatu,
hyvéa/huono laatu tai laaja/rajoitettu valikoima. Muita kritee-
reitd voivat olla esimerkiksi brandiin, sijaintiin tai vastuulli-
suuteen liittyvat kriteerit.

Asemoi sen jalkeen nelikenttaan yrityksesi ja kilpailijasi.

Mieti, minka ongelman ratkaisemiseksi asiakas palveluitasi ja
tuotteitasi todellisuudessa tarvitsee. Mita lisdarvoa yritykse-
si voi tarjota paremmin kuin kukaan muu? Mita vaihtoehtoja

hanella on ja miten han on t&han saakka ongelman ratkaissut?

Yrita Oytaa yrityksellesi sellainen paikka nelikentésté, johon
mikaan toinen yritys ei voi paasta.

Onlyness

Tamé Marty Neumeierin kehittama tyokalu on yksinkertai-
suudessaa nerokas.
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Tayta: Meiddn (tuote tai palvelu) on
:n (toimiala) ainoa, joka
(asiakkaan saama hyéty).
Asemointilauseke

Tavoitteena on, ettad pystyt laatimaan yrityksellesi asemoin-
tilausekkeen. Jotta pystyt sen tekeméaan, pitda sinun pystya
mééritteleméén seuraavat: asiakas (1), asiakkaan tarve, jonka
pystyt tayttdmaan (2), tuotteesi tai palvelusi (3) ja asiakkaan
saama hyoty (4).

Esimerkiksi yritysbrandin kokonaisvaltaiseen kehittdmiseen
erikoistuneen pienen, mutta ketterédn markkinointitoimiston
asemointilauseke voisi olla:

Markkinointitoimistomme auttaa (1) mikro- ja PK-yritysten
toimitusjohtajia (2) rakentamaan yritysbrdndistddn vahvan
kilpailutekijén (3) helpolla ja yksinkertaisella brdndin
kirkastus -prosessilla, joka (4) motivoi yrityksen omistajia,
innostaa henkiléstéd ja auttaa asiakkaita erottamaan yritys
Jja sen tuotteet kilpailijoistaan.
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12 arkkityyppia

Sveitsildinen psykiatrin ja
analyyttisen psykologian
perustajan Carl Gustav
Jungin (1875-1961) mukaan
arkkityyppeja on esiintynyt
kansantaruissa, kirjallisuu-
dessa ja taiteessa jo tuhan-
sien vuosien ajan. Arkkityyppi
on yleistynyt henkilon perus-
malli, kaikkien tunnistama
symbolinen persoona.

Jungin kehittéama ajattelu-
mallia kdytetddn myos mark-
kinoinnissa, kun mietitaan
brandin persoonaa.

Brandin persoonan maérit-
teleminen mahdollisimman
tarkasti helpottaa bréandin
asemointia.

Pohdi, mika arkkityyppi ku-
vaa yrityksesi brandia. Enta
kilpailijoiden brandeja?

Luoja (esim. Apple)
Kekseligs, luova ja innostunut
rakentamaan asioita, joilla on
kestava tarkoitus ja arvo.

Loytoretkeilija (Patagonia)
Inspiroituu matkailusta, riskien
ottamisesta, [Oytoretkeilysté ja
uusista kokemuksista.

Sankari (Nike)

Sankarin missio on tehda
maailmasta parempi paikka.
Han on rohkea, itsevarma ja
innostaa muita.

Viaton (Dove)

Haluaa tuottaa maailmalle
onnellisuutta, hyvyytta, optimis-
mia, turvallisuutta, romantti-
suutta ja nuoruutta.

Hauskuttaja (Lego)
Tuo maailmalle iloa huumorin,
hauskuuden ja kujeilun kautta.

Rakastaja (Fazerin Sininen)
Luo intiimeja hetkia, heréttaa
rakkautta, intohimoa, romant-
tisuutta ja sitoutumista.

Taikuri (Disney)

Luo jotain ainutlaatuista ja
toimii unelmien toteuttajana.
On vision&arinen ja henkinen.

Kapinallinen (Finlayson)
Kyseenalaistaa auktoriteetit
ja rikkoo saantdja. Kapinoi ja
haluaa tehda vallankumouk-
sen.

Tavallinen (Tokmanni)

Etsii yhteyksia ja yhteenkuulu-
vuutta muiden kanssa. Tunne-
taan kannustavana, rehel-
lisené ja maanléheisena

tyyppiné.

Hallitsija (HS)

Luo jarjestysta kaaoksen
keskelle. On kontrolloiva ja
ankarakin, mutta vastuuntun-
toinen ja jarjestaytynyt.

Tietdja (Yle)

Auttaa saavuttamaan syvem-
man nakemyksellisyyden ja
viisauden mentorina ja neu-
vonantajana.

Huolehtija (Laak.asema Aava)
Suojelee ja valittaa muista, on
myotatuntoinen, huolehtiva ja
antelias.
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Lupaus

Nyt paketoidaan kaikki tahan saakka kdymamme
asiat yhdeksi lauseeksi. Mita voimme antaa asiak-
kaan odottaa meilta?

Lupauksessa kiteytyy yrityksen asiakkaalle tuotta-
ma lisdarvo. Lupauksessa kerrotaan, mité asiakas
yrityksesta hyotyy.

Hyvin muotoiltu lupaus on my6s tavoite ja tahtoti-
la, jonka eteen jokainen tydntekija tekee paivittain
toita. Se muistuttaa tydn merkityksellisyydesta.

Lupaus perustuu asemointiin, jossa yritys on suh-
teutettu Kilpailijoihin asiakkaan nakdkulmasta
katsottuna.

Jokainen yritys on erilainen. Jokaisella on omat
vahvuutensa, joita vahvistamalla ja joihin keskitty-
malla yritys lOytaa itselleen parhaan mahdollisen
paikan markkinoilta, position. Sen pitda olla aidosti
merkityksellinen asiakkaalle. Lupauksessa tama
positio puetaan sanoiksi.

Jotta yritys olisi asiakkaalle todellinen vaihtoeh-
to, sen taytyy pystya tuottamaan aitoa lisdarvoa
ja muutosta taman nykytilaan. Yrityksen avulla
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who you are.

your company.

your company’s product.

what your company stands for.
your company’s customers.
your company’s record.

your company’s reputation.

Now - what was it you wanted to sell me?

Corporate Identity, Lippincott, 1958

asiakas tehostaa toimintaansa, sdastéa rahaa tai
energiaa, luo uusia mahdollisuuksia palvella entista
paremmin omia asiakkaitaan tai ratkaisee jonkin
ongelman. Asiakkaalla voi olla juuri yrityksen palve-
lun tai tuotteen kokoinen tarve.

Lupauksen pitaa nakya, maistua ja kuulua jollain
tavalla kaikissa kohtaamisissa asiakkaan kanssa.
Jos yritys lupaa alansa parasta palvelua, myds
sen nettisivujen taytyy viestia toiminnoillaan sa-
maa asiaa: niilla asioiminen on helppoa ja asiat on
esitetty yksinkertaisesti ja tehokkaasti. Kun asiakas
saapuu toimipisteeseen, han saa osakseen huomio-
ta: hantéa tervehditaan ystavallisesti ja tiedustellaan,
kuinka hanta voidaan auttaa. Jalkimarkkinointi
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ennakoi ja ottaa asiakkaaseen yhteytta jo ennen
kuin han osaa edes ajatella mahdollista lisapalve-
lua, ja vaikka juuri silla hetkella hanella ei tarvetta
olisikaan, jo ele siita, etta yrityksessa ajatellaan
asiakkaan tarpeita, jattéda muistijaljen.

Slogan on dramatisoitu versio lupauksesta.

Mité eroa on brandilupauksella, asiakaslupauksella,
strategisella viestilla ja palvelulupauksella?
Samasta asiasta on kyse: siita lisdarvosta, jota
yritys palveluillaan tai tuotteillaan asiakkailleen
tuottaa.
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Kiteyta yrityksesi tuottama lisdarvo Lupaukseksi.

Mita lisdarvoa pystyt asiakkaallesi lupaamaan?

Mita etua palvelusi ja tuotteesi tuottavat?

Mika tekee yrityksestasi ainutlaatuisen asiakkaan silmin
katsottuna?

1



Yhteenveto

Tarkoitus:

Tavoite:

Tehtava:

Arvot:
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Asiakkaat:

Kilpailijat:

Asemointi:

Lupaus:
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Manifesti

Manifestissa on tiivistetysti kerrottu, mihin yritys
uskoo, mité se haluaa saada aikaiseksi ja miten se
saa sen aikaiseksi. Se on lyhyt, muutaman lauseen
mittainen teksti, jonka tarkoituksena on antaa luki-
jalle selkeé kuva yrityksen toimialasta ja tekemi-
sesta — mutta myds sen merkityksesta, intohimosta
ja persoonallisuudesta. Manifesti on eraéanlainen
aukikirjoitettu Lupaus.

Manifestin voi laittaa nettisivujen etusivulle, vaikka
heti lupauksen jalkeen. Sen voi myos ripustaa
suurena lakanana tai maalata toimitilojen aulaan
inspiroimaan tydntekijoita ja kertomaan asiakkaalle,
minkalaiseen yritykseen han on tullut.

Esimerkki manifestista:

Patagonia

Olemme yritys, joka on sitoutunut pelastamaan planeet-
tamme. Teemme t&man valmistamalla korkealaatuisia
ulkoiluvarusteita ja inspiroimalla ihmisia olemaan ulkona ja
nauttimaan luonnosta. Tiedédmme, etta yritystoiminnalla voi
olla positiivinen vaikutus maailmaan, ja teemme kaikkemme
ollaksemme osa ratkaisua, emmeka osa ongelmaa.
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Kirjoita yrityksesi manifesti.

Muotoile manifesti mahdollisimman napakkaan muotoon, ja
kerro siind, miksi yrityksesi on olemassa ja mihin se uskoo.
Pue sanoiksi, mita liséarvoa haluatte asiakkaalle tuottaa.
Kerro myds miten.

Aloita vaikuttamalla tunteisiin vastaamalla kysymykseen
"Miksi teemme sita, mitd teemme?”. Sen jalkeen voit kuvailla,
kuinka yrityksenne toimii. Vasta sitten kerrot, mita palveluita
ja tuotteita tarjoatte asiakkaillenne.

Kun jarjestys on yllakuvattu miksi — miten — mit4, aloitat
yrityksen tarkoituksella ja arvoilla, vaikutat vastaanottajan
tunteisiin. Jos hanen arvonsa ovat samansuuntaiset kuin
yrityksellasi ja olette ikdan kuin "samalla sivulla”, niin hanen
on helpompi ottaa vastaan tuotteita ja palveluita koskevaa
tietoa.
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Tarina

Yksi oleellinen osa yrityksen viestintaa on sen tarina.

lhmisia kiinnostaa tietda, misté yritys tulee, mihin se
uskoo ja miksi se on olemassa. Ennen kaikkea he
haluavat tietaa, voiko yritykseen luottaa. Siksi tarina
on tarkea. Se kertoo yrityksen taustasta ja persoo-
nasta - ja tekee siitd mielenkiintoisen. Ei ole kahta
samanlaista tarinaa. Jokainen on ainutlaatuinen.

Tarinan ei tarvitse olla pitka. Napakka, tiivis teksti
luetaan mieluummin kuin pitka.

Yrityksen tarina kiinnostaa potentiaalisia asiakkaita,
mutta myods potentiaalisia tydntekijoita. Yrityksen
tarina kannattaa kirjoittaa jo senkin vuoksi, etta

se olisi jokaisen tyontekijan tiedossa ja heilla olisi
sama tarina kerrottavanaan.

On tutkittu’, etta tarinaa kertoessaan kertojan aivoissa
aktivoituu tietty osa ja myds tarinan kuulijalla aktivoituu
tadma sama alue. He ovat ikdan kuin samalla aaltopituudella.
Joka tapauksessa tarinoilla vaikutetaan ihmisten tunteisiin.

Mitd enemman niin tapahtuu, sen vahvemman muistijaljen
yrityksesi kuulijassa tai lukijassa saa aikaiseksi.

*www.tarina-akatemia.fi/tarinan-voima-blogi/2016/8/24/miksi-tarinat-vaikuttavat-aivoparittelu
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Kirjoita yrityksesi tarina.

Aloita alusta ja kerro, mista kaikki sai alkunsa.

Kuka oli yrityksen perustaja?

Mita ajatuksia ja suunnitelmia hanella oli?
Miten ja missa toiminta sai alkunsa?
Kuinka toiminta kehittyi?

Mitéa yritys on saanut aikaiseksi?

Mista se tana paivana tunnetaan?
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Identiteetti

Identiteetilla tassa yhteydessa tarkoitetaan sita
mielikuvaa, joka syntyy yrityksen visuaalisista ele-
menteista: yritystunnuksesta, vareisté, typografiasta
ja kuvamaailmasta.

Liikemerkki Logo
G ‘
[
I
Yritystunnus
Yritystunnus

Logolla tarkoitetaan yksildllisesti muotoiltua yrityk-
sen tai tuotteen nimen kirjoitusasua. Usein logon
yhteydessa kaytetaan liikemerkkia. Puhutaan myos
tunnuksesta tai symbolista. Yhdessa néama muodos-
tavat yritystunnuksen.

Yritystunnus on ehké tarkein yksittainen elementti
yrityksen markkinoinnissa. Hyvin muotoiltu yritys-
tunnus viestittaa kiteytetysti yrityksen tahtotilan,

erottaa sen kilpailijoistaan ja viestii laadukkuudesta.
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Milloin yrityksen kannattaa kayttaa likemerkkia
logon yhteydessa? Liikemerkki on yksi visuaalinen
elementti lisda logon yhteydessa, jolloin se ei aina-
kaan yksinkertaista viestintaa. Toisaalta se auttaa
tekeméaan yrityksesté tunnistettavamman, mutta
yhdistaakseen liilkemerkin ja yrityksen vastaanotta-
jan taytyy nahda ne riittavan usein.

Logo ja liikemerkki ovat kuvallista viestinta4, ja se
tekee viestinnasté tehokasta. Useimmat ihmiset
reagoivat kuviin herkemmin kuin kirjoitukseen tai
numeroihin (toki ovathan aakkoset ja numerotkin
kuvia). Kuva on nopea, katsojan aivoissa tapahtuu
reaktio sekunnin tuhannesosissa. Kuvan huono
puoli on, etté se vaatii aina tulkinnan. Kuvan esittaja
ei voi olla sataprosenttisen varma siita, mité ajatuk-
sia kuva katsojassa heréttéda. Tama on syyta huomi-
oida varsinkin, jos yritys toimii kansainvalisesti.

Parhaimmillaan yritystunnus kertoo yrityksen
olemassaolon ytimen graafisesti — herattéa katso-
jassa oivalluksen, synnyttaa positiivisen tunteen
ja jaa mieleen, ilman sanoja. Tunnistettava ja joh-
donmukaisesti kaytetty yritystunnus vahvistaa
muistijalkea ja helpottaa yrityksen erottumista ja
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tunnistamista. Usein juuri logo on ensimmainen
kosketuspinta tulevaan asiakassuhteeseen.

Logo ja liikemerkki voivat yhdessé, erikseen tai yhdis-
tettyna luoda kuvion, joka on abstrakti, typografi-
nen, esittava, eldainhahmo tai nimen alkukirjaimen ja
kuvan yhdistelma tai jotain muuta.

Yrittaja pystyy tekemaan aika monta asiaa itse,
mutta logon suunnittelemisessa kannattaa kaantya
ammattilaisen puoleen, jos itselld ei satu olemaan
graafista silméaa, taitoa ja kunnon tyokaluja.

2=

'
@ AlKA ANACONDA VISUAL

APPLIXURE

GREENLED MARK

Happy Branding Companyn suunnittelemia yritystunnuksia
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Hyvéan logon ominaisuuksia:
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Varit

Vari on eri materiaalien heijastamaa tai sateilemaa
valoa eli sahkomagneettista sateilya. Se on energi-
aa ja informaatiota. Ihmisen aivot tulkitsevat tietyn-
laisen sateilyn tietynlaiseksi variksi, joka on evoluu-
tion kautta saanut tietyn merkityksen. Punainen on
intohimon ja dynaamisuuden vari. Sininen symboloi
tyyneytta. Vihrea taas kasvua ja ekologisuutta.
Harmaa on neutraali vari, usein sillé halutaan viestia
vakautta ja arvokkuutta.

Véreista puhuttaessa kannattaa muistaa, etté eri
kulttuureissa vareilla on eri merkityksia ja etta
kukin ihminen nékee varit yksildllisesti. Toisen har-
maa voi tarkoittaa toiselle vihertdvan harmaata.

Markkinointiviestinnassa varit helpottavat tunnis-
tamaan yrityksen tai tuotteen. Ne toimivat koodei-
na ja auttavat osaltaan selkeyttaméaan informaatio-
tulvaa, jonka ihminen paivittain kohtaa. Toisaalta ne
herattavat tunteita. Yritysvarin tai variyhdistelman
taytyykin perustua asemointiin ja varien valittdman
viestin taytyy tukea yrityksen lupausta.

o4

Jos yritys tai organisaatio pystyy omimaan tietyn
varin, se saa vahvan erottautumis- ja tunnistamis-
keinon. Mika virvoitusjuoma tulee mieleen punai-
sesta varista? VR kayttaa yritysilmeessaan vihrea-
ta, joka viestii junan ekologisuutta. Kun Suomen
miesten jalkapallomaajoukkue Huuhkajat pelaa
kotiottelun Stadionilla, useimmilla kannattajilla on
yllaan valkoinen paita.

Seuraavalla sivulla voit lukea, mité viesteja kukin vari
viestii.

Huomaa, etta henkilon kokemukset ja kulttuuri-
tausta voivat vaikuttaa siihen, miten han kokee ja
tulkitsee vareja.

55



Varien valittamia viesteja

Vari

Positiiviset

Negatiiviset

Punainen

Rohkeus, energia, intohimo,
rakkaus, jannitys, voima

Viha, vaara, aggressiivisuus,
negatiivisuus

Sininen

Luottamus, rauhallisuus,
turvallisuus, vakaus, alyk-
kyys, viisaus

Melankolia, suru, yksinai-
syys, kylmyys, apatia

Musta

Elegansssi, hienostunei-
suus, salaperaisyys, mys-
tiikka, auktoriteetti, voima

Melankolia, suru, yksinai-
syys, kylmyys, apatia

Harmaa

Tasapaino, neutraalius,
tyylikkyys, luotettavuus,
kaytannollisyys

Tylsyys, apatia, masennus,
yksindisyys

Oranssi

Ilo, optimismi, luovuus,
energia, l&mpd, seikkailu

Varottavaisuus, meluisuus,
huomiohakuisuus, halpuus,
pinnallisuus

Keltainen

Onni, optimismi, ilo, lAmpd,
luovuus, energia

Kateus, pelkuruus, varovai-
suus, hulluus, petos.

Vihred

Luonto, kasvu, rauhallisuus,
terveys, onni, tuoreus

Kateus, tylsyys, lamaannus

Violetti

Rohkeus, kuninkaallisuus,
mystiikka, luksus, hienostu-
neisuus, luovuus

Ylimielisyys, yksinéisyys,
suru, masennus, epavar-
muus

Pinkki

Rakkaus, romantiikka,
naisellisuus, hellyys, ilo,
leikkisyys

Heikkous, lapsellisuus,
pinnallisuus, naiivisuus,
tylsyys

Valkoinen

Puhtaus, viattomuus, yksin-
kertaisuus, valoisuus, rau-
hallisuus, taydellisyys

Tyhjyyden tunne,
kylmyys, tylsyys, kuolema

Ruskea

Luonto, mukavuus, turvalli-
suus, luotettavuus, kdytéan-
nollisyys, maalaisuus

Tylsyys, vanhentuneisuus,
likaisuus

56

Mika vari sopii sinun yrityksellesi?

Yritysvarin valitsemisessa voi auttaa seuraavien asioiden
pohtiminen:

1. Asemointi

Yritysvarin tai -varien pitaa perustua asemointiin. Siis mika
vari tukee valitsemaasi tavoitetilaa? Haluatteko viestia dynaa-
misuutta vai seesteisyytta? Haluatteko nayttéa energiselta

vai painotatteko turvallisuutta? Liittyyko tavoitemielikuvaan
ilon tuottaminen asiakkaille vai kliinisyys ja pragmaattisuus?

2. Toimiala

Onko toimialallasi jokin sille tunnusomainen vari?

Mika véri voisi erottaa sinut kilpailijoistasi?

3. Henkilokohtaisuus

Usein jokin vari voi olla yrittdjalle itselleen erityisen tarkea
ja rakas. Siita voi tulla osa yrityksen tarinaa. Vari voi olla jopa
yrityksen nimessa.
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Typografia

Typografialla tarkoitetaan yrityksen viestinnassa
kaytettavien kirjasinleikkausten eli fonttien maarit-
tamista.

Yritysgrafiikassa typografialla on merkittava rooli
yrityksen tunnistettavuudessa. Nettisivujen, esit-
teiden, lehtien, ilmoitusten ja muiden vastaavien
julkaisujen kautta yritys tekee viestintaa, joilla se
vaikuttaa nyKkyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin ja
sidosryhmiin, omaa henkildstdd unohtamatta.

Fontit ovat oleellinen osa viestintaa

Fontti eli kirjasintyyppi on graafinen esitys joukosta
merkkeja, kuten kirjaimia, numeroita, symboleita

ja valimerkkeja, jotka on suunniteltu yhtenaiseen
tyyliin. Fontti siséltéa tiedoston, jossa on ohjeet
naiden merkkien visuaaliseen esittémiseen tieto-
koneella.

Fontti voi sisaltaa erilaisia leikkauksia, kuten liha-
vointia (bold), kursivointia (italic) ja kavennusta, jotka
muokkaavat merkkien ulkonakoa. Yleensa fontit
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Helvetican suunnitteli sveitsildiset Max Miedinger
ja Eduard Hoffmann vuonna 1957. Samana vuonna
syntyi muuten myds toinen kuuluisa péaétteetdn
kirjasinperhe Univers.

elvetica
eue Bold

Arial on kloonattu Helveticasta pienin muutok-
sin. Syy, miksi Arialia kdytetaan niin monessa
paikassa, on Microsoft. Se valitsi Arial-fontin
Windows 31:een, jonka kautta se levisi miljoo-
nille kayttajillex

kuuluvat fonttiperheisiin, joissa on samankaltaisia,
mutta erikokoisia ja -tyylisia merkkeja. Esimerkiksi
Times New Roman ja Arial ovat tunnettuja fontti-
perheité, ja niiden sisalla on eri fontteja, kuten
Times New Roman Bold tai Arial Italic.

Fontin valinta vaikuttaa tekstin luettavuuteen ja
ulkonakoon, ja sen tulisi olla sopusoinnussa viestin
tarkoituksen ja kohderyhman kanssa.
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Kuinka valitaan oikeat fontit yritysviestintaan?

Jokaisella kirjasinleikkauksella on oma luonteensa,
joka syntyy yksittéisten kirjainten muotojen yhteis-
vaikutuksena. Kirjainten leveys, suhteellinen korkeus
ja muut asiat tekevat kirjasinleikkauksista yksilolli-
sig, ja ne sopivat erilaisiin asiayhteyksiin eri tavoin.
Toisia kirjasinleikkauksia voi luonnehtia asiallisiksi,
toiset ovat luonteeltaan kevyité, vahvoja tai kuivia.

Valitse fontit, jotka

- tukevat yrityksesi brandia ja viestia
- ovat selkeita, luettavia ja monipuolisia

Pyri kayttamaan vain 1-3 eri fonttia harmonisen ja
ammattimaisen ulkoasun luomiseksi.
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Yleisimmat fonttiluokat:

Paatteelliset (Serif) fontit sisaltavat pienia
“paéatteita” kirjainten paissa (esim. Times
New Roman, Georgia). Ne antavat perintei-
sen, luotettavan ja arvokkaan vaikutelman, ja
sopivat hyvin pitkiin teksteihin, kuten kirjoihin
ja sanomalehtiin.

Paatteettomat (Sans-serif) fontit ovat
nimensa mukaisesti ilman paéatteita (esim.
Arial, Helvetica, Open Sans). Ne ovat moder-
nin, selkean ja minimalistisen nakaisia, ja sopi-
vat hyvin verkkosivuille, otsikoihin ja lyhyisiin
teksteihin.

Script-fontit jaljittelevat kasin kirjoitettua
tekstié tai kalligrafiaa (esim. Brush Script,
Pacifico). Ne ovat tyylikkaita ja koristeellisia,
mutta niiden luettavuus voi olla heikompi,
joten ne sopivat parhaiten otsikoihin, logoihin
tai kutsujen kaltaisiin erikoistarkoituksiin.

Display-fontit on suunniteltu herdttédmaan
huomiota ja niissé on usein uniikkeja tai
erottuvia piirteitd (esim. Impact, Anton). Niita
kaytetaan yleensa otsikoissa, julisteissa ja
mainoksissa, joissa tarvitaan vahvaa visuaalista
vaikutelmaa.

Open Sans

Brush Senipt
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Mista voi hankkia ilmaisia fontteja?

On olemassa runsaasti laadukkaita ilmaisia fontteja, jotka sopivat
myds kaupalliseen kayttddn. Nama ovat erinomainen vaihtoehto
varsinkin aloittaville yrittdjille tai pienelld budijetilla toimiville.

Google Fonts

Suosittu ja kattava kirjasto,
joka tarjoaa paljon ilmai-
siksi lisensoituja fontteja.
Ne on optimoitu verkkoa
varten, mutta toimivat
hyvin my&s printissa.

Dafont, Font Squirrel,
1001 Free Fonts

Nama sivustot tarjoavat
myds laajan valikoiman
ilmaisia fontteja.

Kéayttojarjestelmien
omat fontit

Esimerkiksi Windowsissa
jamacOS:ssé on esiasen-
nettuna joukko fontteja
(kuten Arial, Times

New Roman, Helvetica,
Calibri), joita voi yleensa
kayttéa vapaasti yrityk-
sen viestinnassa. Niiden
valikoima on kuitenkin
rajatumpi ja ne saattavat
nayttaa geneerisemmilta.

MW, Huom! Tarkista aina fontin kayttdoikeus (lisenssi)!
:O: Varmista, ettd fontti on sallittu myds kaupalliseen
- kayttoon, silld monet ilmaiset fontit ovat tarkoitettu vain
henkilokohtaiseen kayttdon. Etsi mainintoja kuten “for
commercial use”, “OFL” (Open Font License) tai “public

domain”.
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Enta maksullisia?

Jos haluat todella uniikin tai ammattimaisen ilmeen, tai tarvitset

tietynlaisia lisensseja (esim. isoon yritykseen tai laajaan jakeluun),
maksulliset fontit ovat hyva vaihtoehto.

Adobe Fonts (sisaltyy
Adobe Creative Cloud
-tilaukseen)

Jos kaytat Adoben
ohjelmistoja (kuten
Photoshop, Illustrator,
InDesign), Adobe Fonts
tarjoaa laajan kirjaston
laadukkaita fontteja, jotka
sisaltyvat Creative Cloud
-tilaukseen.

Fonttiliikkeet (esim.
MyFonts, Fontspring,
Linotype, Typekit)

Nama sivustot myyvat
yksittaisia fontteja tai
fonttipaketteja tunnetuilta
fonttitaloilta. Hinnat voivat
vaihdella muutamasta
kymmenesta eurosta sa-
toihin euroihin fonttia tai
lisenssia kohden.

Muotoilijoiden ja pienempien fonttitalojen omat sivustot

Monet itsenaiset fonttisuunnittelijat ja pienet fonttitalot
myyvat omia uniikkeja fonttejaan suoraan verkkosivujensa
kautta. Tata kautta voi l6ytaa erittain persoonallisia vaihto-

ehtoja.
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Kuvamaailma

Yhtenainen ja selkeéd kuvamaailma on yksi vahvan
brandin tekijoista.

Brandikuvat kuvastavat brandin lupausta ja luon-
netta ja niitd kaytetdan omilla verkkosivuilla seka
esitteissa, esityksissé ja mainonnassa. Brandikuvia
tuotettaessa on suositeltavaa kayttaa ammatti-
valokuvaajaa.

Ennen kuvaajan valintaa ja toimeksiantoa tehdaan
kuvaussuunnitelma, joka pohjautuu asemointiin ja
lupaukseen.

Brandikuvien tuotanto on investointi brandiin ja sita
kautta liiketoiminnan kehittémiseen. Mita parem-
min hankkeeseen valmistaudutaan etukéateen, sen
parempi lopputulos on.

Asemointi ja lupaus Kuvien tyyli

Asemointi on myds kuvalli- Mité tyylisuuntaa kuvat

sen viestinnén perusta. edustavat? Ovatko ne hetkia
arjesta vai tyylikkaan pelkis-

Kohderyhmat tettyja? Nayta esimerkkeja.

Mita tunteita haluamme

kuvilla heissa herattaa?

Mita kaydaan lapi
ennen kuvauksia?
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Taman paivan viestinté on usein erilaisen sisallon
tuottamista verkkoon ja sosiaaliseen mediaan.
Yrityksesta on tullut julkaisija, joka julkaisee omissa
somekanavissaan itse tuottamaansa sisaltoa.

Somekuvia tuotetaan nopealla sykkeelld ja usein

alypuhelimilla.

Puhelinten omissa jarjestelmissa ja some-alustoilla
on paljon mahdollisuuksia kuvien savyjen saatami-
seen. Kannattaa miettia, voisiko yhteisesti sopia
omaa yritysta koskevien postausten kuvien saata-
misesta tietylla tavalla paremman erottuvuuden ja

yhtenaisyyden vuoksi.

Casting

Millaisia ihmisié kéytetdén
malleina? Jos kéytetdan
yrityksen omia tydntekijoita,
mieti, mita tapahtuu, jos he
paattévat vaihtaa tyopaikkaa.

Lokaatiot, stailaus ja
rekvisiitta

Missé kuvataan, millaiset
miljodt, mita paikoilla
halutaan viestia? Millaiset
vaatetukset, mita kaytetaan
rekvisiittana? Kuka hoitaa?
Usein kuvaajilla on kontaktit
ammattijarjestajiin.

Tarinallisuus

Saako kuvat kertomaan
tarinaa? Se tekee niisté
mielenkiintoisempia.

Kuvien kayttokohteet ja
-oikeudet

Sovitaan kirjallisesti etu-
kateen.
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Digimarkkinointi

Yritys voi tehda omaa digitaalista viestintaa ja

sisallontuotantoa edullisesti ja tehokkaasti. Kyse
on digimarkkinoinnista. Mité suunnitelmallisempaa (" Kayntikortit
se on, sitd tehokkaammin se saavuttaa tavoitteensa.

- < Perinteinen mainonta >

.. Yritysvideo - ( Digimainonta

CLiiketoimintastrategia )
-.( Esitteet

( Brandistrategia ) . .
- ( Yritysesitys

Blogi

Uutiskirjeet

--( Opasteet

(Viestintéstrategia > C Brindiohjeistus >

~-(  Esityspohjat

5
x
2
2
A\

i Ulkoinen PP

( Myynnin tyékalut > Infograafit

markkinointi .Liput

- ( Digimarkkinointi ) -

Pienyritykselld on paljon @
sellaista tietoa, mita jakamalla
se pystyy saavuttamaan ~~~~<Tapahtumamarkkinointi ) ( Messut, esittelyt )
kohderyhminsa ja saamaan
yleiséa erilaisille viesteilleen. -~ ( Toimitilat..)
Siten se herattaa huomiota,
kasvattaa tunnettuutta, saa -~ (Myntipisteet ) (_Myyntipisteen materiaali )
seuraajia ja loppujen lopuksi
ostavia asiakkaita.
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Tavoitteet

Ennen kuin paastaan kasiksi varsinaiseen sisallon-
tuotantoon, sinun taytyy maaritella digimarkkinoinnin
tavoitteet.

Paasaantoisesti tavoitteet ovat:
1. Saada lisaa kavijoita yrityksen sivuille,

jossa pystyt kertomaan yrityksestasi,
palveluistasi ja tuotteistasi.

2. Myyda.
Kohderyhmait

Jotta pystyisit tuottamaan asiakasta kiinnostavaa
sisaltdd, sinun taytyy tietéa, kenelle sité teet. Oppaan
alussa asiakas maariteltiin kohdassa "taustoitus”.
Sinun taytyy pystya hahmottamaan asiakkaasi sielun-
eldmasg, tapoja ja mielenkiinnon kohteita, jotta voit
tietaa, millainen sisalté hanta kiinnostaa.
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Toiset saattavat jo tuntea yrityksesi ja sen tuotteet
ja palvelut, toiset voivat vasta huomata yrityksesi
viestin ensi kertaa. Siksi tuottamasi sisallon tulisi
olla monen tasoista. Vélilla syvempaa sisaltos,
valilla kevyempaa.

Kanavat

Mita sosiaalista mediaa potentiaaliset asiakkaasi
kayttavat?

Jos palvelusija tuotteesi on suunnattu esimerkiksi
kuntosaleilla kayville ihmisille, pyrit saamaan kohde-
yleisGsi seuraamaan yrityksesi sivuja niillda some-
kanavilla, joilla sali-ihmiset kayvat.

Jos taas toimit B2B-markkinoilla, on aika todenna-
koista, ettd ainakin suuri osa viesteistasi tulisi olla
nakyvilla Linkedinissa.

Loydettavyys
Jotta asiakas voisi ostaa yrityksen palveluita tai
tuotteita, hanen taytyy pystya l[6ytamaan yritys

ja sen tarjoamat ratkaisut hanen tarpeeseensa
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verkosta. Siksi yrityksen on huolehdittava, etta sen
verkkosivujen sisaltossa kaytetaan sanoja, joilla
asiakas hakee palveluja ja tuotteita verkosta.

Luottamuksen rakentaminen

Harva ihminen on valmis saman tien tekemaan
kaupat nahtyaan tuotteen tai palvelun, jota hanelle
tarjotaan. Ennen ostamista hanen taytyy varmis-
tua, etta yritykseen ja sen tarjoamiin ratkaisuihin
voi luottaa. Lisaksi varsinkin B2B-liiketoiminnassa
ostopaatoksiin saattaa kulua aikaa runsaasti ja
paatoksentekoon voi osallistua monta ihmista.

Luottamusta voi rakentaa tuomalla esiin asiakas-
referensseja seka yrityksen tuotteiden ja palve-
luiden asiakkaille tuottamia tuloksia. Luottamusta
lisdé myds asiakkaiden suositukset ja erilaiset tari-

nat, joissa kerrotaan esimerkiksi tuotekehityksesta,
ihmisista tuotteiden takana ja yrityksen historiasta.

Potentiaalisen
asiakkaan ja yrityksen
kohtaamisia verkossa

Somepostaukset Alka
Videot —
Podcastit O
Blogjkirjoitukset i Q O Q.. O @
Artikkelit O '-... O O Q@
Infograafit O
Uutiskirjeet
Webinaarit
Huomio — Kiinnostus — Halu — Toiminta

Sisdltémarkkinointi noudattaa AIDA-markkinoitistrategiaa
(Attention — Interest — Desire — Action).

Ostoikkuna

Vain pienella osalla asiakkaista on "ostoikkuna”
auki tai edes raollaan. Jos oletetaan, etta sinulla
on sata potentiaalista asiakasta, saattaa olla, etta
juuri talla hetkelld vain viidella heisté on juuri sinun
tuotteillesi tarvetta. Lopuilla 95:1l& ostoikkuna voi
avautua ensi viikolla, ensi kuussa tai ensi vuonna.

Sisaltomarkkinointia tehdaan etupéassa naille 95
asiakasehdokkaalle. Erilaisella asiakasta kiinnos-
tavalla sisallolla pyritaan vaikuttamaan ostajaeh-
dokkaisiin niin, etté kun ostoikkuna avautuu, on
sinun yrityksesi, tuotteesi ja palvelusi heti heidan
mielissdan —jos ei ensimmaisena, niin ainakin karki-
kolmikossa.
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Yksinkertainen malli
sisaltomarkkinoinnista

Sisaltomarkkinointi on kaytanndssa sita, etté jaat
hyodyllisté ja kiinnostavaa tietoa omalle asiakas-
kunnallesi tavalla, joka tuo esiin osaamisesi ja
rakentaa luottamusta. Se voi olla verkkosivusi,
blogiteksti, somepostaus, video, vinkkilista, asiakas-
tarina tai esimerkiksi lyhyt ohje sahkdpostissa.
Sen voi julkaista yritys, sen tyontekija tai vaikkapa
yhteistydkumppani. Tarkeinté ei ole missa sisaltd
julkaistaan, vaan etté se puhuttelee oikeita ihmisia
ja auttaa heita eteenpain — samalla kun yrityksesi

pysyy mielessa oikealla tavalla.

Kotisivut

Vaikka somen merkitys on kas-
vanut, kotisivut ovat edelleen
monen yrityksen viestinnan
perusta.

Hyvat kotisivut ovat selkeat,
yksinkertaiset ja helppokayttoi-
set. Kotisivuillasi kerrot yrityk-
sestasi, palveluistasi ja tuotteis-
tasi. Siellé kerrot myds uutiset
seka julkaiset sisaltoa, esimer-
kiksi blogiartikkeleita, videoita
ja oppaita. Kotisivuilta [6ytyvat
mahdolliset kampanjat ja yha

4

useammin myo6s verkkokauppa.
Jos julkaiset uutiskirjetta, koti-
sivuillasi on mahdollisuus liittya
sen tilaajaksi.

Kun potentiaalinen asiakas tulee
sivuillesi ensimmaista kertaa,
hén muodostaa muutamissa
sekunneissa kasityksen yrityk-
sestasi. Jos han ei vakuutu
nékemastaan, han sulkee sivun
mennakseen seuraavalle. Siksi
on tarkeaa, etté sijoitat yrityk-
sen lupauksen ja manifestin
helposti nakyville kotisivujen
ylaosaan.

TikTok Yritys Videot sE0
Instagram Tuotteet ja palvelut  Laskeutumissivut SEM
Youtube Verkkokauppa Ladattavat aineistot Some
Linkedin Uutiset Tilaa uutiskirje eSuora
Facebook Blogi Yhteystiedot

Vaikuttajat

Ym. Nayttémainonta

Somella ja mainonnalla lisddt yrityksesi tunnettuutta, herdétdt
kiinnostuksen, saat seuraajia, houkuttelet ostajia ja kasvatat
liikennetta kotisivuillesi.

Ihmisia kiinnostaa myds yrityk-  sosiaalista mediaa. Jokaisella
sesi taustat, joten tarina ja somekanavalla on oma tyylinsa,

muut taustatiedot kannattaa formaattinsa ja yleisonsa, eika
tehda helposti l6ydettaviksi, se, mika toimii Instagramissa,
samoin henkilostdn esittely. toimi valttamatté Linkedlnissa
tai TikTokissa. Siséllot kannat-
Some taakin suunnitella alusta asti

kyseisen kanavan ehdoilla.
Todennakdisté on, etta iso

osa kohderyhmaasi kayttaa

Digitaalinen markkinointi on matka, ei paamaéara. Se alkaa
asiakkaan kohtaamisesta sielld, missé hin jo on, ja paattyy
merkityksellisen suhteen rakentamiseen.
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Sisaltomarkkinointi

1. Valitse 1-2 kanavaa, joissa kohtaat todennakéisimmin
asiakkaasi ja joiden kaytto6 on sinulle luontevaa ja miele-
kasta.

2. Listaa yleisimpia kysymyksi3, joita asiakkaasi sinulle
esittad seka haasteita, joita he yrittévat tuotteittesi tai
palvelujesi avulla ratkaista

3. Valitse haasteista ja kysymyksista 3-5 paateemaa, joista
alat tuottamaan saannéllisesti sisaltoa.

Verkkomainonta

Kun haluat liséa tehoa ja nopeampia tuloksia digi-
markkinointiisi, maksettu mainonta on tehokas
keino. Pienillakin panostuksilla voit tavoittaa tasmal-
lisesti oikean kohderyhman ja vauhdittaa myyntiasi.

Hakukoneoptimointi (SEO) keskittyy verkkosivustosi sijoittami-
seen hakukoneiden tulosten karkeen, kun ihmiset etsivéat relevant-
teja avainsanoja. Nain voit saada liséa liilkennetta kotisivuillesi.

Hakukonemainonnassa (SEM) maksat mainosten sijoittelusta
hakukoneiden tulosten sivuilla. Tama voi olla nopea tapa saada
verkkosivustollesi liikennettd, mutta se voi olla myds kallista, jos
kilpailu avainsanoista on kovaa.

Sosiaalisen median mainonnan avulla voit tavoittaa kohdeyleisdsi
sosiaalisen median alustoilla, kuten Facebookissa, Instagramissa

ja LinkedIniss&. Tama voi olla tehokas tapa rakentaa bréndia ja
sitouttaa yleisasi.

Séhkdpostimarkkinointi on loistava tapa pysyé yhteydessa asiak-
kaisiisi ja kannustaa heita palaamaan takaisin verkkosivustollesi.
Se voi olla myds erittéin tehokas tapa myynnin lisdamiseksi. Kulut-
tajamarkkinoinnissa séhkdpostimarkkinointi vaatii aina asiakkaan
luvan.

Vaikuttajamarkkinoinnissa teet yhteisty6té vaikuttajien kanssa,
joilla on suuri seuraajamaéré kohdeyleisdsi joukossa. Siten voit
tavoittaa uutta yleis6a ja rakentaa luottamusta brandiisi.

Nayttomainonta on mainosten sijoittamista verkkosivustoille ja
mobiilisovelluksiin.
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Varmista nama kuntoon!

Digitaalinen markkinointi ei vaadi suurta budjettia
tai erikoisosaamista. Tassa tarkeimmat askeleet,
joilla varmistat, ettd yrityksesi nakyy ja l[6ydetéan

verkosta:

1.
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Luo houkuttelevat verkkosivut, jotka myyvat.

(o]

Varmista, etta sivut ovat selkedt, visuaalisesti miellyttavat ja
kertovat heti, mité yrityksesi tekee ja kenelle.

Huolehdi, etta yrityksesi lupaus on hyvin selkeésti esilla.
Panosta laadukkaisiin kuviin ja ytimekkaisiin teksteihin.

Tee yhteydenotosta tai ostamisesta mahdollisimman helppoa
(selked yhteystiedot, lomakkeet, verkkokauppa).

Muista, ettd mobiiliystavéllisyys on ehdoton edellytys!

Maarittele avainsanat, joilla asiakkaasi etsivat.

(o]

(o]

(o]

Mité sanoja potentiaaliset asiakkaat kayttévat Googleen kirjoittaessaan,
kun he etsivéat juuri sinun tuotteitasi tai palveluitasi? Listaa sanat ylos.
Kayta naité avainsanoja luontevasti verkkosivujesi teksteissa,
otsikoissa ja kuvien nimissa, jotta Google l6ytéa sinut paremmin.
Avainsanoja voi hyddyntaa myos hashtageind esimerkiksi Instagramissa
ja LinkedInissa.

Valitse 1-2 tarkeinta somekanavaa ja keskity niihin.

(o]

(o]

Sen sijaan, ettd yritat olla kaikissa kanavissa yhta aikaa, valitse ne 1-2
sosiaalisen median alustaa, joissa kohderyhmasi viettaa eniten aikaa.
Panosta néiden kanavien laatuun ja sdannélliseen julkaisuun.
Esimerkiksi LinkedIn B2B-puolella tai Instagram/Facebook
B2C-puolella.

Laadi sisédltdsuunnitelma — mita ja milloin julkaiset?

(o]

(o]

Mieti etukateen, minkélaista siséltoa jaat (esim. vinkkeja, tarinoita,
uutisia, asiakaskokemuksia).

Laadi yksinkertainen julkaisukalenteri, vaikka vain kuukaudeksi
eteenpain. Tama auttaa pysymaan suunnitelmassa ja varmistaa
sisallén monipuolisuuden.

Muista, etta sisallon ei tarvitse olla taydellistd — aloittaminen on
térkeinta!

Jaa asiantuntijuuttasi ja rakenna luottamusta.

o  Kerro yrityksesi arvot, miksi teet sitd mité teet, ja mité
lisdarvoa tuot asiakkaillesi.

o Jaa asiakasreferenssejd ja esimerkkeja siitd, miten olet
auttanut muita. Jos sinulla ei vield ole referensseja, kerro,
miten ratkaiset asiakkaiden ongelmia.

o  Ole vuorovaikutuksessa yleisOsi kanssa — vastaa kommentteihin
ja kysymyksiin.

ose oo oo

Kannusta asiakkaita jattamaan arvosteluja ja
suosituksia.

o Positiiviset arvostelut esimerkiksi Google My Business
-profiilissa tai sosiaalisessa mediassa ovat kullanarvoisia ja
luovat luottamusta uusissa asiakkaissa. Pyyda niita aktiivisesti
tyytyvaisilta asiakkailta.

Aloita sdhkopostilistan kerddminen.

o  Tarjoa verkkosivuillasi esimerkiksi ilmainen opas, vinkkilista tai
uutiskirjeen tilausmahdollisuus vastineeksi séhkdposti-
osoitteesta.

o  Sahkdpostilista on yksi tehokkaimmista ja kustannustehok-
kaimmista tavoista viestid suoraan kiinnostuneille asiakkaille ja
rakentaa suhteita.

Seuraa perusmittareita ja opi niista.

o  Kaytd Google Analyticsia tai verkkosivualustan omia tilastoja
selvittdaksesi, misté kavijat tulevat ja mité he tekevat sivuillasi.

o  Seuraa somekanaviesi analytiikkaa — miké siséltd toimii ja
miké ei?

o  Taman tiedon avulla voit kehittda digimarkkinointiasi ja verkko-
sivujasi jatkuvasti.
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Lopuksi

Pienikin yritys voi tehda brandistaan suuren! Sen
eteen pitaa vain tehda asioita johdonmukaisesti ja
karsivallisesti.

Tyota helpottaa, kun ensin maaritellaan, mita halu-
taan viestia ja kenelle. Siksi oppaan alussa keskity-
taan perusasioihin. Vahvalle perustalle on helpompi
rakentaa.

Kilpailu on kovaa, mutta brandin valjastaminen
aidoksi erottautumistekijaksi helpottaa menes-
tymista. Toivomme, ettéd tdma opas auttaa lukijaa
omassa tydssaan ja motivoi rakentamaan omasta
brandistaan merkityksellisen.

Jos sinulla heraéa kysyttavaa, autamme mielellamme!

Loydat asiantuntijoidemme yhteystiedot osoitteesta
https://www.hel.fi/fi/yritykset-ja-tyo/perusta-yritys.
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Muistiinpanoja
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Muistiinpanoja




Brdandi on positiivista energiaa, joka
yhdistaa saman arvopohjan jakavat
ihmiset yhdeksi heimoksi.

Tehokkaan viestinnén nyrkkisaant6 on: mita
yksinkertaisempaa se on, sen toimivampaa se
on. Eri vdlineiden kautta saamamme informaa-
tion maara on suurempi kuin pystymme kasit-
telemaan. Siksi paras tapa jattaa muistijalki on
yksinkertainen, johdonmukainen, helposti ymmar-
rettava ja potentiaalista asiakasta kiinnostava
viestinta juuri sinun yrityksellesi ominaisella
tavalla.

Taman oppaan tarkoitus on helpottaa ja suju-
voittaa markkinointiasi. Kun ensin maarittelet ja
muotoilet perusviestit, on niiden jakaminen evri
vélineisiin nopeaa ja tehokasta.

LHelsinkiJ Business Helsinki
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