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Brandi ei ole vain ilmettd ja markkinoinnin ja viestinndn
toimenpiteitd vaan konkreettinen tapa luoda asiakkaille ja
yritykselle arvoa. Brandi maarittelee yrityksen position ja
sen tavoitemielikuvan markkinoilla. Brandi viestii, miten
yritys haluaa tulla ndhdyksi ja koetuksi. Brandi pohjautuu
yrityksen nidkemyksille ja arvoille realisoituen tekoina -
henkil6ston toimintatapoina, tuotteina ja palveluina, hin-
noittelumalleina, viesteind, muotoiluna ja ilmeena.

Brandi voidaan méaritelld esimerkiksi ydinajatuksen,
position, persoonan, tarinan ja identiteetin kautta. Maari-
tellyilld elementeilld sekd niiden systemaattisella ja pitka-
janteiselld toteutuksella on vahva vaikutus yrityksen ima-
goon ja arvoon asiakasrajapinnassa sekd osana omistaja-ar-
voa. Branditutkimuksessa voidaan seurata kehitystd kohti
tavoitemielikuvaa.

Asiakkaan padtoksentekoon vaikuttavat yrityksen rooli
markkinoilla ja miten se vastaa asiakastarpeeseen, sithen
liittyvat mielleyhtymat sekad yrityksen kyky méaaritelld ja
luoda hyétyja lyhyelld ja pitkdllad aikavalilla. Taméan takia
ei ole yhdentekevad, miten yritys madirittelee ja rakentaa

brandinsa osana liiketoimintaa ja kasvutavoitteita. Brandi



on osa asiakasldhtoista toimintamallia, jossa positioinnin ja
briandin rinnalla rakennetaan asiakaskokemus, siihen liit-
tyvit toimintamallit seki asiakaslupaukset.

Brindin kehittimiseen tarvitaan ndkemystd, tunnetta,
tahtoa ja pitkdjanteisyytta. Jokainen meistd tuntee ja osaa
listata ainutlaatuisia brandeji, mutta kansainvalisen brin-
din menestyksekkddseen rakentamiseen tarvitaan myos
kdytdnnon kokemusta. Yhtéd oikeaa polkua brandinkehityk-
seen ei ole. Jokainen yritys on oma toimijansa omilla mark-
kinoillaan, omien asiakasryhmiensi parissa, omista ldhto-
kohdistaan. Jokaisen yrityksen taustat ja tavoitteet asetta-
vat brandinrakennukselle omat haasteensa ja mahdollisuu-
tensa. Tama kirja on kannustus ja rohkaisuryyppy sinulle,
joka olet ottamassa vahvaa roolia oman tai yrityksesi bran-
din kehittdmisessa, uudistamisessa tai luomisessa ja mietit,
mika on brandin rooli osana arvonluontia.

Jos lahtisit kehittima&an tai luomaan yritykselle arvoa
brandin avulla, mista 1ahtisit liikkeelle? Miten huomioisit
historian ja nykytilanteen, jonka pohjalle luoda uutta? Mika
on yrityksen strategian rooli? Mitka ovat brandinrakenta-
misen tavoitteet? Mitd elementteja haluaisit huomioida ja
mitd tyokaluja hyodyntaa? Kenen kanssa tekisit yhteistyota?
Mista 1oytyy riittava kokemus? Miten ottaisit mukaan kol-
legat, yrityksen johdon, kumppanit, entd asiakkaat? Mika

on oma roolisi muutoksessa? Miten maarittelet tarvittavat



resurssit ja mistd ne saat? Miten kasittelet matkan varrella
tulevat haasteet ja muutostarpeet? Mikd on etenemispolku
jarealistinen aikataulu ja budjetti huomioiden olemassa ole-
vat resurssit? Miten arvioit tuloksia?

Naita asioita pohdin itse saadessani mahdollisuuden
luoda kansainvilisen, teollisuuden ja kuntien infrastruk-
tuuriratkaisuihin keskittyvan yhtion brandin. Tultuani yri-
tykseen minulle annettiin tavoitteeksi tehdd muutos liike-
toimintayksikon brandiin yhdessd vuodessa. Tassd kirjassa
kerron tastd vuodesta, minun roolistani muutoksessa ja
miten etenimme liiketoimintastrategiasta, liiketoiminnan
yhtidittAmisestd, yksikon positioinnista ja markkinoinnin
suunnittelusta brandilanseeraukseen.

Vuosi piti sisdlladn muun muassa osallistumisen stra-
tegiatyohon, markkinoinnin tahtotilan asettamisen, bran-
dikriteereiden ja -tavoitteiden maarittelyn, niihin liittyvaa
paatoksentekoa ja sithen vaikuttamista, brandielementtien
luomisen ja brandin lanseerauksen, ratkaisuhakuisuutta ja
yhteistyotd. Tama ei ollut tdydellinen prosessi, mutta tama
oli minun ja meidan prosessimme.

Olen koonnut kirjaan kdyttdmiani malleja ja ajatuksia,
joita uskoisin sinun tarvitsevan omassa tyossasi markki-
noinnissa ja brandinkehityksessa. Kiitan lampimasti ysta-
via ja kollegoita, jotka ovat kannustaneet ja auttaneet tyos-

sdni ja kirjan tekemisessa. Kiitos Johanna, Sami, Marco,



Mirja-Maija, Laura, Petra, Sonja ja ST-klubin jasenet arvok-
kaista nakemyksistdnne ja tuestanne. Kiitos toimitusjohtaja
Markus Hassinen mahdollisuudesta toteuttaa tima projekti.
Kiitos kollegoille yhteistyostd ja hienosta vuodesta. Kiitos
Alma Talentin Suvi Aalto ja Nina Ojanen ammattitaitoisesta
ohjauksesta ja kannustuksesta. Tdma on minun, kollegoit-
teni ja yritykseni tarina tdynna intoa, onnistumisia ja vir-
heitd, mutta my0s hienoa kehitysta strategian mukaisesti.
Mukavia lukuhetkid.

Helsingissa 1.8.2020

Hanna Viita



Istuin yksin toimistolla kello seitseman aamulla vaihtele-
vin fiiliksin. Odotin kollegoita ja kumppaneita saapuvaksi
miettien, onko alakerran kahvio jo auki, jotta voisin hakea
aamiaista. Ajattelin, ettd olemme tienhaarassa. Nopeammin
kuin olisin ikind kuvitellut. Pitka tyo ison projektin parissa
kulminoitui tdhdn aamupdivdan. Tatdhan olimme suun-
nitelleet jo jonkin aikaa, ja nyt muutos oli kasilla. Olimme
juuri avaamassa uuden yrityksen websivuja ja sosiaalisen
median kanavia, joissa kiteytyivat uusi roolimme ja sano-
mamme asiakkaille ja muille sidosryhmille.

Olin itse ollut yrityksessa alle vuoden. Ja tissa sitd oltiin,
lanseeraamassa uutta yhtiotd, uutta litketoimintaa, uutta
nimea ja uutta brandid. Hyvistd valmisteluista huolimatta
en tiennyt tarkalleen, mitd paiva toisi tullessaan - median,
henkil6ston, asiakkaiden tai muiden sidosryhmien reak-
tioita. Olimme kylld varautuneet hyvin. Aikataulu, kanavien
lanseeraus, paaviestit ja sisdllot, viestinndn marssijarjestys,
puhehenkildiden valmius ja henkil6ston ennakkobriiffaus

materiaaleineen ja useine infotilaisuuksineen oli jarjestetty.



Olo oli kuin punaista nappia painamassa. Téasta alkaisi
dominoefekti. Ensin avaisimme websivut. Sitd seuraisi
sosiaalisen median kanavien avaaminen, lehdistétiedotteen
julkaisu sekd sen jakelu medioille. Mutta timén pdivén toi-
menpiteiden jalkeen suurin ja tirkein osa projektia oli vasta
tulossa. Miten kehittdisimme uuden yhtion asiakkuuden hoi-
toa. Miten kehittaisimme prosesseja ja tarjoomaa. Miten sai-
simme kumppaneita ja uutta osaamista alueilla, joilla meilla
oli vahemman kokemusta, mutta paljon halua kehittya ydi-
nosaamisemme pohjalta. Olisiko brandiin tehty investointi
sen arvoinen ja kasvattaisi arvoa - sekd asiakkaille parem-
man palvelutarjooman ja paatoksentekoa tukevan viiteke-
hyksen pohjalta - etta yritykselle sen liiketoiminnan kehit-
tymisen myotd. Tuottaisiko se tulosta pitkalld tahtayksella.

Yrityksen nimi ja yhteneva briandi-identiteetti nivoisi
yhteen tdméan kaiken. Odotustaso oli, ettd kasvattaisimme
arvoa tdman lanseerauksen ja tyon myotd. Uskoimme, etta
assosioitumalla vanhan nimen kantamaan taakkaan kasvu-
mahdollisuudet olisivat olleet pienemmaét. Uskoimme, etta
uudella identiteetilld pystyisimme luomaan paljon parem-
man pohjan kasvulle, arvoa luoden. Sisdisesti uusi brandi
toisi selkeyttd rooliimme seka toimintamalliimme. Asiak-
kaille loisimme uusia ratkaisuja ja helpottaisimme paatok-
sentekoa. Voisimme hyodyntad kansainvilistd brandid ja
saada synergioita toimimalla yli markkinarajojen yhden ja

saman nimen alla.



Nyt olimme tienhaarassa tekemassa uutta. Uuden yhtion
lanseerauksen eteen oli tehty jo paljon toitd, alkaen paa-
toksestd yhtioittdd toiminta ja jatkuen yhtion virallisesta
perustamisesta, toimintamallin luomisesta, asiakashallin-
nan suunnittelusta, tarjooman méarittelysta, sisdisesta ja
ulkoisesta viestinnastd. Uusi brandi antaisi meille kasvot ja
nakyvyytta markkinoilla uudessa, itse luomassamme kate-
goriassa. Meitd verrattaisiin muihin ja arvioitaisiin, miten
erotumme kotimaisista ja kansainvalisista yrityksista. Pol-
kuamme seurattaisiin, saisimmeko uusia avauksia, uusia
kumppanuuksia, uusia sopimuksia asiakkaiden kanssa.
Onnistuisimmeko laajentumaan uusilla toiminta-alueilla
ja omalla markkina-alueellamme.

Olin ollut vield kuukausi sitten tydstamassi teksteja ja
hyvaksymassd visuaalista ilmettd. Olin myos jo pyrkinyt
miettiméin lanseerauksen tuolle puolen, miten jatkettaisiin
siitd eteenpain. Milld resursoinnilla, milla kumppaneilla,
miten brandi nakyisi markkinoinnin ja viestinnan konsep-
teissa sekd miten se kehittyisi muissa funktioissa ja asiakas-
rajapinnassa lapi koko arvoketjun.

Iso projekti kulminoitui tdhdn pdivddn ja huomenna jo
katsottaisiin lanseerauksen ensimmaisia tuloksia, seuraa-
via vaiheita sekd seuraavan vuoden suunnitelmia. Kerron
tdssa kirjassa siitd, miten paastiin tdhan asti, mitd matka

toi tullessaan ja mita tésta kaikesta voisi oppia.





