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Esipuhe
Hyva lukija,

Tama kirja on syntynyt kaytannon kokemuksista brandien parissa. Olen llpo
Tuononen, itseoppinut brandien ja verkkosivujen kehittaja, joka on vuodesta
2014 rakentanut brandeja seka omille yrityksilleni etta monille muille.

Matkani brandien maailmaan alkoi kaytannon tarpeesta. Perustaessani
ensimmaisen yritykseni huomasin, etta hyva tuote tai palvelu ei yksin riita -
tarvitaan vahva brandi, joka puhuttelee asiakkaita ja erottuu kilpailijoista.

Vuosien varrella olen soveltanut oppejani erilaisiin projekteihin
pienyrityksista suurempiin organisaatioihin. Jokainen projekti on opettanut
jotain uutta, ja naita kaytannon oivalluksia olen nyt koonnut tahan
oppaaseen. Tavoitteeni on tarjota selkeita ohjeita, joiden avulla sinékin voit
kehittaa brandiasi kaytannonlaheisesti ilman markkinointijargonia.

Uskon, etta toimiva brandi ei ole vain suuryritysten etuoikeus. Jokaisella
yrittajalla ja organisaatiolla on mahdollisuus rakentaa vaikuttava brandi -
tarvitaan vain selkea suunta, johdonmukaisuutta ja ripaus luovuutta.

Toivon, etta tama kirja toimii sinulle kdytannon tyokaluna brandisi
rakentamisessa. Kokeile ja sovella oppaassa esitettyja ideoita omiin
tarpeisiisi. Brandays on jatkuva prosessi, jossa parhaat oivallukset syntyvat
usein kokeilujen kautta.

Menestysta brandinrakennukseesi!

llpo



Johdanto: Miksi brandi on liiketoimintasi
perusta

Aloittaessani yrittdjauraani, brandi tuntui minustakin aluksi vain suurten
yritysten markkinointiosastojen keksimalta termilta — joltain, mika vaatii
suuria budjetteja ja markkinointitiimeja. Vuosien kaytannon kokemus on
kuitenkin osoittanut, etta todellisuudessa brandi on jokaisen yrityksen ja
yrittajan tarkein tyokalu erottautumiseen ja menestymiseen.

Mita brandi sitten pohjimmiltaan on? Se ei ole vain logo, varit tai
iskulauseet. Brandi on se kokonaisvaltainen mielikuva ja kokemus, joka
asiakkaalle syntyy yrityksestasi. Se on kuin yrityksen persoonallisuus -
siind yhdistyvat arvot, visuaalinen ilme, danensavy, toimintatavat ja ennen
kaikkea asiakaskokemus. Vahva brandi luo tunnesidetta asiakkaisiin ja
tarjoaa perustan, jolle kaikki muu liiketoiminta rakentuu.

Taman kirjan tarkoitus on tarjota selkea ja kaytannonlaheinen polku brandin
kehittamiseen, oli kyseessa sitten yksityisyrittaja, kasvuyritys tai vakiintunut
toimija. Kirja etenee loogisesti brandin perusteista konkreettiseen
toteutukseen, ja jokainen luku sisaltaa kaytannon tyokaluja, esimerkkeja ja
pohdintakysymyksia, joiden avulla voit soveltaa oppeja suoraan omaan
toimintaasi.

Olen jakanut kirjan yksitoista lukua kolmeen paateemaan:

1. Brandin perusta (luvut 1-3)

Aloitamme brandin kivijalan rakentamisesta: miksi brandisi on olemassa,
mita se tavoittelee ja keita se palvelee. Nama luvut auttavat
maarittelemaan brandisi mission, vision ja ydinarvot seka tunnistamaan
tarkasti kohderyhmasi ja asiakasprofiilisi. Luomme myds konkreettisen
suunnitelman brandin kehittamiselle.

2. Brandin identiteetti ja ilme (luvut 4-7)
Seuraavaksi syvennymme brandin visuaaliseen ja viestinnalliseen



identiteettiin. Kasittelemme brandi-identiteetin elementteja, nimeamista,
paaviestin muotoilua ja verkkonakyvyytta. Nama luvut tarjoavat
konkreettisia ohjeita brandin ilmeen luomiseen, oli kyseessa sitten uusi
brandi tai olemassa olevan paivittaminen.

3. Brandin toteutus ja yllapito (luvut 8-11)

Viimeisissa luvuissa keskitymme brandin kaytannon toteutukseen ja
yllapitoon: tuotepakkauksista lainsaadantoon, asiakaspalvelun
organisointiin ja brandin jatkuvaan viestintaan sisaltdstrategian avulla.
Nama luvut varmistavat, etta brandisi ei jaa vain suunnitelmaksi, vaan
muuntuu toimivaksi kokonaisuudeksi, joka nakyy kaikessa toiminnassasi.

Tarkeinta on muistaa, etta brandi ei ole koskaan "valmis®, vaan se kehittyy
ja elda jatkuvasti. Tama kirja tarjoaa tyokalut ja perusteet, mutta sina
maarittelet oman brandisi suunnan ja toteutuksen. Jokaisen luvun lopussa
olevat pohdintakysymykset auttavat sinua soveltamaan oppeja juuri omaan
tilanteeseesi.

Brandays ei ole rakettitiedettd, mutta se vaatii johdonmukaisuutta,
karsivallisyytta ja strategista ajattelua. Uskon, ettd taman kirjan avulla saat
hyvat evaat rakentaa brandistasi vahvan kilpailuedun, joka erottaa sinut
muista ja puhuttelee juuri oikeita asiakkaita.

Lahdetdaan yhdessa matkalle kohti vaikuttavaa brandia!



1. Mita - Brandin missio, visio ja ydinarvot

Brandin rakentaminen aloitetaan suunnittelemalla

Tervetuloa kehittamaan oman yrityksesi brandia! Kokemus on osoittanut,
etta brandin kehittamiseen kannattaa todella panostaa, silla siina
yhdistyvat kaikki kannattavan liiketoiminnan peruselementit. Kuten minka
tahansa muunkin liiketoiminnan osa-alueen kehittaminen, myods brandin
rakentaminen on syyta aloittaa huolellisella suunnittelulla - eli strategian
luomisella.

Strategia saattaa kuulostaa juhlavalta ja korkealentoiselta termilta, mutta
todellisuudessa kyse on yksinkertaisesta ja kaytannonlaheisesta
suunnitelmasta, jossa haetaan vastauksia viiteen liiketoiminnan
perusasiaan:

Missio — Miksi brandi on olemassa ja mika on sen perustehtava?
Visio — Mika on brandin tavoite?

Ydinarvot — Mitka ovat brandin ydinarvot?

Asiakkaat — Ketka ovat brandin asiakkaita?
Toteutussuunnitelma - Kuka, miten ja milla aikataululla brandi
rakennetaan?

Taman e-kirjan ensimmaisen osion aikana |0ydat vastaukset naihin viiteen
peruskysymykseen ja luot vankan pohjan brandisi kehittamiselle.

Muista, etta brandin kehittaminen on jatkuva prosessi eika yksittdinen
projekti. Brandin suunnittelu vaatii sitoutumista, luovuutta ja strategista
ajattelua seka jatkuvaa optimointia ja sopeutumista markkinoiden ja
asiakkaiden tarpeisiin.



Mika on brandin missio?

Aloita brandin suunnittelu kirkastamalla brandisi kivijalka eli perimmainen
syy miksi se on olemassa ja miksi sita halutaan kehittaa. Brandin
kehittamiselle voi olla monia syita. Seuraavassa on listattu olennaisimpia:

Erottautuminen

Kilpailluilla markkinoilla vahva brandi auttaa yritysta erottumaan
kilpailijoista. Sen avulla asiakkaat voivat helposti tunnistaa ja muistaa
tuotteesi tai palvelusi, jolloin he valitsevat todennakdisemmin sinun
tuotteesi tai palvelusi.

Esimerkki: Apple on erinomainen esimerkki erottautumisesta. Yhtio on
onnistunut luomaan brandin, joka tunnetaan yksinkertaisesta
muotoilustaan, kayttajaystavallisyydestaan ja innovaatioistaan. Nama
elementit erottavat sen kilpailijoistaan, ja monet kuluttajat valitsevat Applen
tuotteet korkeammasta hinnasta huolimatta.

Luottamus ja uskottavuus

Vakiintunut brandi rakentaa luottamusta ja uskottavuutta kuluttajien
keskuudessa. Ihmiset ostavat todennakdisemmin brandeiltd, jotka he
tuntevat ja joihin he luottavat, mika vahentaa riskia ja lisaa uskollisuutta.

Esimerkki: Volvo on vuosikymmenten ajan rakentanut brandiaan
turvallisuuden ymparille. Nykyaan, kun kuluttajat ajattelevat Volvoa, he
ajattelevat automaattisesti turvallisuutta. Tama johdonmukainen viesti ja
lupausten lunastaminen on luonut vahvan luottamuksen kuluttajien
keskuudessa.

Korkeampi koettu arvo

Vahvat tuotemerkit voivat saada korkeampia hintoja tuotteilleen tai
palveluilleen, koska asiakkaat yhdistavat ne laatuun, luotettavuuteen ja
arvostukseen.



Esimerkki: Rolex ei myy vain kelloja; se myy statusta, laatua ja perinteita.
Kuluttajat ovat valmiita maksamaan huomattavasti enemman Rolexista
kuin tavallisesta kellosta, koska brandi edustaa laatua ja statusta, mika

nostaa sen koettua arvoa.

Asiakasuskollisuus

Brandin rakentaminen luo emotionaalisia yhteyksia asiakkaisiin, mika lisaa
uskollisuutta ja toistuvia ostoja. Kanta-asiakkaat suosittelevat myos
brandia todennakoisemmin muille, mika edistaa suusta suuhun
suuntautuvaa markkinointia.

Esimerkki: Starbucks on luonut uskollisen asiakaskunnan tarjoamalla
johdonmukaisen kokemuksen jokaisessa kahvilassaan ja palkitsemalla
asiakkaita kanta-asiakasohjelmansa kautta. Monet asiakkaat kayvat
Starbucksissa paivittain ja suosittelevat sita muille, mika on auttanut
brandia kasvamaan maailmanlaajuisesti.

Lahjakkuuksien houkutteleminen

Hyvamaineinen brandi ei houkuttele vain asiakkaita, vaan myos
huippuosaajia. Ihmiset haluavat tydskennella yrityksissa, joilla on vahvoja
brandeja, koska he pitavat niitd vakaampina ja halutuimpina tyénantajina.

Esimerkki: Google on johdonmukaisesti ollut yksi halutuimmista
tyonantajista maailmassa. Sen vahva brandi, innovatiivinen kulttuuri ja
tyontekijaedut houkuttelevat parhaita osaajia, mika puolestaan vahvistaa
brandia entisestaan.

Markkinoiden laajentaminen

Tunnettu tuotemerkki voi helpottaa laajentumista uusille markkinoille tai
tuotekategorioihin. Asiakkaat kokeilevat todennakdisemmin uusia
tarjouksia brandilta, johon he jo luottavat.

Esimerkki: Amazon aloitti kirjojen verkkokauppana, mutta sen vahva brandi
mahdollisti laajentumisen lukemattomiin muihin tuotekategorioihin.



Nykyaan kuluttajat ostavat Amazonilta kaikkea elektroniikasta
elintarvikkeisiin, koska he luottavat brandiin.

Resilienssi (kyky toipua vastoinkdaymisista)

Vahvoilla brandeillda on parempi resilienssi kuin heikoilla. Asiakkaat ovat
anteeksiantavaisempia sellaisten brandien tuotteille tai palveluille, joihin
heilla on positiivisia mielleyhtymia.

Esimerkki: Toyota kohtasi merkittavan jarruongelman vuonna 2010, mika
johti miljoonien autojen takaisinkutsumiseen. Brandin vahva maine ja
nopea reagointi ongelmaan auttoivat sita toipumaan kriisista, ja nykyaan
Toyota on jalleen yksi maailman arvostetuimmista autoalan brandeista.

Pitkan aikavalin kasvu

Brandin rakentaminen on investointi yrityksen pitkan aikavalin
menestykseen. Vahva brandi tarjoaa alustan kestavalle kasvulle ja auttaa
eristamaan liikketoimintaa lyhyen aikavalin markkinoiden heilahteluilta.

Esimerkki: Coca-Cola on yli 100 vuotta vanha brandi, joka on sailyttanyt
vahvan asemansa markkinoilla huolimatta lukuisista kilpailijoista ja
muuttuvista kuluttajatrendeista. Sen pitkajanteinen brandinrakennus on
luonut perustan pitkan aikavalin kasvulle ja menestykselle.

Kuten huomaat, brandin kehittamisella on lukuisia hyotyja. Kaiken kaikkiaan
brandin rakentaminen on ratkaisevan tarkeaa kilpailuedun luomisessa,
asiakasuskollisuuden edistamisessa ja kestavan kasvun edistamisessa
nykypaivan markkinoilla.

Brandin visio ja ydinarvot

Brandin vision avulla luodaan tahtotila ja tavoite siitd, mihin brandia ollaan
viemassa. Missa naet brandin vuoden, kahden vuoden, viiden vuoden ja
kymmenen vuoden paasta? Onko tavoitteesi tyollistaa itsesi, kasvattaa



liikevaihtoa tai henkilostomaarasg, siirtya kansainvalisille markkinoille,
myyda yritys pois tai mika tahansa muu selkea ja konkreettinen tavoite?

Esimerkki vision mé&arittelysta: Teslan alkuperainen visio oli "kiihdyttaa
maailman siirtymista kestavaan energiaan'. Tama yksinkertainen, mutta
kunnianhimoinen visio ohjaa kaikkea, mita yritys tekee, sahkodautoista
aurinkopaneeleihin ja energian varastointiin.

Brandin ydinarvot sanallistavat mission ja kertovat brandin pohjana olevan
arvomaailman. Mihin arvoihin me uskomme ja milla ehdoilla me
rakennamme brandiamme?

Esimerkki ydinarvoista: Patagonian ydinarvot keskittyvat
ymparistonsuojeluun, kestavyyteen ja tuotteiden laatuun. Nama arvot
heijastuvat kaikessa, mita yritys tekee, mukaan lukien materiaalien
hankinta, tuotantoprosessit ja markkinointi. Patagonia jopa kehottaa
asiakkaitaan olemaan ostamatta tuotteita, joita he eivat tarvitse, mika voi
vaikuttaa liiketoiminnallisesti epédloogiselta, mutta on taysin linjassa
yrityksen ydinarvojen kanssa.

Esimerkki mission, vision ja ydinarvojen kaytannon toteutuksesta:

Missio: Paikallisen luomukahvilan missio voisi olla "Tarjoamme
yhteisollemme parasta mahdollista luomukahvia ja terveellisia herkkuja,
samalla tukien paikallisia viljelijoita ja kestavia viljelykaytantoja."

Visio: "Viiden vuoden kuluttua olemme kaupunkimme tunnetuin ja
arvostetuin kahvilakonsepti, jolla on kolme toimipistetta. Kymmenen
vuoden kuluttua olemme laajentuneet valtakunnalliseksi ketjuksi, joka
tunnetaan eettisyydestaan ja laadustaan.”

Ydinarvot:

e lLaatu: Tarjpamme vain parhaita raaka-aineita ja tuotteita
e Vastuullisuus: Huolehdimme ymparistosta kaikessa
toiminnassamme



e Yhteisdllisyys: Tuemme paikallisia tuottajia ja olemme aktiivinen osa
yhteisoa

e Lapinakyvyys: Kerromme avoimesti toiminnastamme ja
tuotteidemme alkuperasta

Luomukahvila toteuttaa naita periaatteita kaytanndssa esimerkiksi
hankkimalla kahvipavut suoraan pientuottajilta reilun kaupan periaatteilla,
kayttamalla biohajoavia pakkauksia, jarjestamalla yhteis6tapahtumia
tiloissaan ja kertomalla asiakkaille yksityiskohtaisesti tuotteidensa
alkuperasta ja valmistusmenetelmista.

Pohdintakysymyksia

1. Mika on yrityksesi tai brandisi perimmainen olemassaolon tarkoitus?
Mista intohimosta tai tarpeesta se syntyi?

2. Jos brandisi olisi henkild, millainen persoona se olisi? Mitka
ominaisuudet ja arvot sita kuvaisivat parhaiten?

3. Miten haluat asiakkaittesi kokevan brandisi kolmen vuoden kuluttua?
Enta kymmenen vuoden kuluttua?

4. Minka ongelman brandisi ratkaisee markkinoilla? Miten se tekee sen
paremmin kuin kilpailijat?

5. Mita konkreettisia askeleita voit ottaa seuraavan kuukauden aikana,
jotta brandisi missio ja visio alkaisivat toteutua kdaytannossa?



2. Kenelle - Brandin asiakkaat

Asiakasprofiilit

Kannattavan liiketoiminnan peruselementteja ovat tarkasti maaritellyt
asiakasprofiilit seka ymmarrys asiakkaiden haasteista, unelmista ja niiden
pohjalta tuotetuista palveluista tai tuotteista. llman hyvaa
asiakasymmarrysta on hankala (jopa mahdotonta) rakentaa kannattavaa
liiketoimintaa.

Asiakkaan profiloinnin perusteella syntyvista tuotoksista kaytetaan alan
artikkeleissa vaihtelevia termeja kuten asiakasprofiilit (engl. customer
profiles), ihanneasiakkaat (engl. customer avatar) tai ostajapersoonat (eng.
buyer personas).

Kaytettiinpa mita termia tahansa, tarkeintd on ymmartaa perusajatus:
olennaista on asiakkaiden tarpeista kiinnostuminen, nilden ymmartaminen
ja niihin parhaan mahdollisen ratkaisun tuottaminen.

Yksinkertaisuuden vuoksi kdytamme jatkossa pelkastaan termia
asiakasprofiili. Erottelemme kuitenkin kuluttaja-asiakkaat
(Business-to-Consumer / B2C) ja yritys- seka yhteisOasiakkaat
(Business-to-Business / B2B) toisistaan, koska ndissa taustamuuttujat
poikkeavat toisistaan huomattavasti.

Alan artikkeleissa puhutaan yleisesti asiakaspolun (engl. customer journey)
madarittamisesta. Asiakaspolun avulla kuvataan kosketuspisteet (engl.
touching points) seka vaiheet (engl. stages), jotka asiakasprofiilien
edustajat kayvat lapi hankkiessaan ja/tai kayttaessaan tuotetta.



B2C- ja B2B-asiakasprofiilien taustamuuttujia asiakasprofiilien rakentamista
varten

Alta loydat tyokaluja asiasprofiilien rakentamiseen.
Kuluttaja-asiakasprofiilin (B2C) taustamuuttujia

Asiakasprofilointia tehdessa pyritaan erilaisten taustamuuttujien avulla
luomaan asiakasprofiili. Tyypillisia taustamuuttujia ovat seuraavat:

Demografiset tiedot

Demografiset tiedot ovat yleensa sellaisia vaestoon liittyvia perustason
taustatietoja, joita l0ytyy erilaisista tietokannoista tai rekistereista. Niita
ovat esimerkiksi seuraavat:

Ika

Sukupuoli

Titteli / ammattinimike
Tulotaso

Koulutus

Perhestatus

Maantieteellinen sijainti

Maantieteellinen sijainti voi olla merkityksellinen tai merkitykseton riippuen
tuotteesta tai palvelusta. Sijaintitietoja ovat esimerkiksi:

e Kunta tai kaupunki

e Maakunta

e Maa

e Kaupunkiymparisto vs. maaseutu

Psykografiset tiedot

Pelkat demografiset tiedot tai maantieteellinen sijainti harvoin riittavat
hyvan asiakasprofiilin luomiseen. Psykografiset tiedot auttavat



ymmartamaan syvemmin asiakkaiden motiiveja ja kayttaytymista. Niiden
avulla asiakkaita yksiloidaan suhteessa henkilokohtaisiin asenteisiin ja
muihin psykologisiin tekijoihin. Psykografisia muuttujia ovat esimerkiksi
seuraavat:

Elamantapa
Tavoitteet

Elaman kipupisteet
Tavat

Arvot

Kiinnostuksen kohteet

Kayttaytymiseen pohjautuvat tiedot

Kayttaytymiseen pohjautuvat tiedot auttavat ymmartamaan niita tekijoita,
jotka saavat ihmisia toimimaan. Niita ovat mm. seuraavat:

Sitoutuminen

Ostohalukkuus

Ostohistoria

Tuotteiden tai palveluiden kayttaminen
Tyytyvaisyys

Uskollisuus / asiakkuuden kesto

Yleisesti hyvaksytty ajatus on, etta erityisen tarkeaa on tuntea hyvin
asiakasprofiilin psykografiset ja kayttdytymiseen pohjautuvat tiedot seka
rakentaa tuotteita ja palveluita ennen kaikkea niiden pohjalta.

Esimerkki B2C-asiakasprofiilista:
Hyvinvointipalveluiden asiakasprofiili - "Kiireinen Kaisa"
Demografiset tiedot:

e lka: 30-45 vuotta
e Sukupuoli: Nainen
e Ammatti: Asiantuntija- tai keskijohdon tehtavat



e Tulotaso: 45000 -70 000 €/vuosi
e Koulutus: Korkeakoulututkinto
e Perhestatus: Naimisissa/avoliitossa, 1-2 lasta

Maantieteelliset tiedot:

e Asuu suuressa tai keskisuuressa kaupungissa
e Kaupunkiymparisto, hyvien palveluiden lahella

Psykografiset tiedot:

e Eldmantapa: Kiireinen arki tyon ja perhe-elaman valilla
tasapainotellen

Tavoitteet: Hyva terveys, energinen olo, stressin hallinta
Kipupisteet: Aikapula, uupumus, riittamattdémyyden tunne
Arvot: Hyvinvointi, itsesta huolehtiminen, ymparistotietoisuus
Kiinnostuksen kohteet: Liikunta, terveellinen ruoka, luonnossa
liilkkuminen

Kayttaytymistiedot:

Ostaa mielellaan verkosta ajan saastamiseksi

Seuraa hyvinvointisisaltoja Instagramissa ja podcasteissa
Kayttaa hyvinvointipalveluihin 100-300€ kuukaudessa
Suosii palveluja, jotka tarjoavat joustavuutta ja ovat helposti
sovitettavissa aikatauluun

e Haluaa konkreettisia tuloksia ja mittareita edistymisesta

Markkinoinnin kannalta oleellista:

e Tavoitettavissa parhaiten Instagramissa, sahkopostitse ja podcastien
kautta

e Arvostaa selkeaa viestintaa ja kaytannon hyotyjen korostamista

e Reagoi positiivisesti sisaltoon, joka tarjoaa ratkaisuja ajanhallintaan
ja stressin vahentamiseen

e Tekee ostopaatokset usein muiden kayttajien suositusten perusteella



Taman asiakasprofiilin avulla hyvinvointipalveluiden tarjoaja voi kehittaa
palveluitaan ja markkinointiaan vastaamaan "Kiireisen Kaisan" tarpeisiin,
kuten joustavat online-palvelut, lyhyet mutta tehokkaat harjoitusohjelmat ja
selkeat tulokset osoittavat seurantamenetelmat.

Yritys- ja yhteisoasiakasprofiilin (B2B) taustamuuttujia

Siina missa kuluttaja-asiakasprofiilin kaikki taustamuuttujat liittyvat
yksittaiseen henkiloon, yritys- ja yhteistasiakasprofiilin kohdalla tilanne on
monimutkaisempi. Taustamuuttujat eritellaan kahteen osa-alueeseen, joita
ovat:

1. Organisaatiotason taustamuuttujat
2. Paattajatason taustamuuttujat

Isoissa organisaatioissa paattajia voi olla useita. Esimerkiksi tarjotessasi
koulutuksia yrityksille paattajia voi olla useilla eri organisaatiotasaoilla.
Paattajat voivat edustaa esimerkiksi seuraavia tahoja:

Johtoryhma

Johtajat

Paallikot ja esihenkildt
Kouluttajat

Opiskelijat
Jarjestelmavastaavat
Henkilostohallinto

Usein kohderyhmien rakentamiseen ja taustamuuttujien maarittelyyn
kaytetaan ns. kohderyhmatyokaluja.

Organisaatiotason taustamuuttujat
Organisaatiotasolla taustamuuttujia ovat mm. seuraavat:

e Liikevaihto
e Toimiala
e Sijainti



Yhtiomuoto

Riski- ja kasvuluokitukset
Henkilostomaara
Tilinpaatostiedot

.........

Paattajatasolla taustamuuttujia ovat mm. seuraavat:

Vastuualue

Titteli

Paattajataso

Henkilokohtaiset tydhon liittyvéat tavoitteet
Tyokokemuksen pituus

Ostoprosessissa vaikuttavat tekijat (kuten budjettivastuu)

Esimerkki B2B-asiakasprofiilista:
Ohjelmistopalvelun B2B-asiakasprofiili - "Kehittyva keskisuuri yritys"
Organisaatiotason tiedot:

Liikevaihto: 10-50 miljoonaa euroa

Henkilostomaara: 50-250 tyontekijaa

Toimiala: Valmistava teollisuus

Sijainti: Suuret ja keskisuuret kaupungit

Kasvuvaihe: Vakiintunut yritys, joka hakee kasvua
Digitalisaation taso: Keskitasoinen, vanhojen jarjestelmien
paivityspainetta

e Ensisijainen paattaja: IT-paallikko (35-50v)
o Kiinnostuksen kohteet: Prosessien tehostaminen,
kustannussaastot, tietoturva
o Haasteet: Rajallinen budjetti, vanhojen jarjestelmien
yhteensopivuus, johdon vakuuttaminen



o Tiedonhakukanavat: Ammattilehdet, LinkedIn, toimialan
verkostot
e Tukeva paattaja: Toimitusjohtaja (45-60v)
o Kiinnostuksen kohteet: Kilpailuedun sailyttaminen,
kustannustehokkuus, skaalautuvuus
o Haasteet: Markkinoiden nopea muutos, investointien priorisointi
o Tiedonhakukanavat: Toimialatapaamiset, yrittdjaverkostot

Asiakaspolku:

1. Tietoisuusvaihe: IT-paallikko tiedostaa nykyisten jarjestelmien
puutteet ja alkaa etsia ratkaisuja verkosta ja ammattiverkostoistaan

2. Harkintavaihe: Pyytaa demoja ja tarjouksia 3-5 potentiaaliselta
palveluntarjoajalta

3. Paatosvaihe: Esittelee parhaat vaihtoehdot johtoryhmalle, jossa
toimitusjohtajalla on merkittava paatosvalta

4. Kayttoonottovaihe: Vaatii koulutusta ja tukea, haluaa selkeéan
implementointisuunnitelman

5. Asiakkuusvaihe: Arvostaa saannollista yhteydenpitoa, mittaa tuloksia
ja ROI

Tama asiakasprofiili antaa konkreettisen kuvan siita, kenelle
ohjelmistopalvelua myydaan, ketka tekevat ostopaatokset, mitka ovat
heidan motiivinsa ja miten he tekevat ostopaatoksen. Nain markkinointi ja
myynti voidaan kohdistaa tehokkaasti oikeille henkildille oikealla viestilla.

Markkinatutkimus

Markkinatutkimukset ovat perinteinen ja paljon kaytetty keino parantaa
tuotteen, palvelun tai yrityksen toimintaedellytyksia omassa
markkinassaan. Ne soveltuvat hyvin myds brandin kehittamiseen.
Seuraavassa esitellaan lyhyt katsaus erilaisiin markkinatutkimuksiin,



menetelmiin ja niiden sovelluksiin, joita voi hyodyntaa oman brandisi
kehittamisessa.

Markkinoiden tutkimisesta yleisesti

Vaikka markkinoita tutkitaan monin keinoin ja menetelmin, on
toteutusprosessi kaikissa samankaltainen.

Markkinatutkimuksen tyypillinen toteutusprosessi etenee yleensa
seuraavan kaavan mukaan:

1. Ongelman tai tavoitteen maarittaminen - Mita haluat saada selville?

2. Tutkimuskonseptin luominen - Millda menetelmilla saat tarvitsemasi
tiedon?

3. Tiedonkeruu - Miten ja mista keraat tarvitsemasi tiedon?

4. Analysointi - Miten jasennat ja tulkitset keratyn tiedon?

5. Kaytantoon soveltaminen - Miten hyodynnat saatuja tuloksia?

Markkinatutkimuksen tiedonkeruu toteutetaan tyypillisesti kysymalla
kohderyhmaan kuuluvilta kysymyksia. Saadut vastaukset analysoidaan,
minka perusteella voidaan tehda johtopaatoksia.

Markkinatutkimusta toteutettaessa on huomioitava kerattavan tiedon
sisalto seka keratyn tiedon kayttétarkoitus, minka perusteella laaditaan
tutkimuskonsepti ja tiedonkeruun kysymysasettelu.

Erityista huomiota on kiinnitettava myos tiedonkeruun kohderyhmaan, joka
madrittelee yleensa myds tiedonkeruun kanavat.

Tiedonkeruussa voidaan hyddyntaa esimerkiksi seuraavia kanavia:

Kirjepostitus, jossa tutkimuslomake
Sahkopostikysely
Verkkokysely (esim. Google Forms, SurveyMonkey, Typeform)

[ J
[ ]
[ J
e Tekstiviestikysely



e Kasvotusten tapahtuva haastattelu

e Puhelinhaastattelu

e Tablet-tutkimus

e Sosiaalisen median kyselyt ja gallupit

Esimerkki markkinatutkimuksen toteutuksesta:

Pienen leipomon omistaja haluaa laajentaa liiketoimintaansa uuteen
tuotekategoriaan, gluteenittomiin leipomotuotteisiin, mutta ei ole varma,
onko markkinoilla kysyntaa tarpeeksi:

1. Ongelman maarittaminen: Onko alueella riittavasti kysyntaa
gluteenittomille leipomotuotteille ja mita tuotteita erityisesti
kaivataan?

2. Tutkimuskonseptin luominen: Paatetaan toteuttaa seka
kvantitatiivinen verkkokysely etta kvalitatiivinen haastattelu
pienemmalle ryhmaélle.

3. Tiedonkeruu:

o Verkkokysely jaetaan nykyisille asiakkaille sahkopostitse,
paikallisiin Facebook-ryhmiin ja leipomon omille sosiaalisen
median tileille.

o Jarjestetaan pienimuotoinen maistatus ja haastattelutilaisuus
liikkeessa, johon kutsutaan erityisesti gluteenitonta ruokavaliota
noudattavia.

4. Analysointi:

o Kyselyn tuloksista kay ilmi, ettd 23% vastaajista noudattaa
gluteenitonta ruokavaliota joko terveydellisista tai
elamantapasyista.

o Suurimmat toivotut tuotteet ovat gluteenittomat sampylat,
kakut ja leivokset.

o Maistelutilaisuudesta saadaan tarkempaa palautetta tuotteiden
mausta ja rakenteesta.

5. Kaytantoon soveltaminen:



o Paatetaan aloittaa gluteenittomien tuotteiden valmistus
pienelld valikoimalla (sampyléat ja leivokset).

o Luodaan erillinen markkinointistrategia tuotteiden
lanseeraukselle, kohdennettuna erityisesti niille asiakasryhmille,
jotka ilmaisivat kiinnostuksensa.

Tama esimerkki osoittaa, kuinka pienemmallakin budjetilla voidaan
toteuttaa hyodyllinen markkinatutkimus, joka auttaa tekemaan tietoon
perustuvia paatoksia.

Markkinatutkimuksen toteutustapoja

Markkinatutkimusten toteuttamisessa voidaan hyodyntaa monia erilaisia
menetelmia ja sovelluksia. Seuraavassa esitellaan lyhyesti joitain niista.

Markkinatutkimuksella tai markkinapotentiaalikartoituksella tarkoitetaan
yleisesti menetelmaa, tapaa tai toimenpidett4, jolla hankitaan tietoja
markkinatilanteista ja niiden muutoksista.

Esimerkki: Uuden urheilu-applikaation kehittaja tekee markkinatutkimuksen
selvittaakseen, kuinka moni potentiaalinen kayttaja olisi kiinnostunut
sovelluksesta, millaisia ominaisuuksia he toivoisivat ja paljonko he olisivat
valmiita maksamaan siita.

Markkinointitutkimuksella pyritaan vertailemaan tehtyjen toimenpiteiden
vaikutusta.

Esimerkki: Vaateliike testaa kahta erilaista Instagram-mainosta samoille
kohderyhmille ndhdakseen, kumpi tuottaa enemman klikkauksia ja
konversioita verkkokauppaan.

Branditutkimuksella selvitetaan yrityksen, organisaation tai brandin
kokonaistunnettuutta, eroa kilpailijoihin, lojaliteettia, mielikuvia ja
haluttavuutta.



Esimerkki: Paikallinen luomutila selvittaa branditutkimuksella, miten hyvin
paikalliset kuluttajat tuntevat heidan brandinsa, millaisia mielikuvia heilla
on tilasta ja miten se eroaa muista alueen tuottajista.

Hinnoittelututkimuksella selvitetdaan hintapisteita (engl. price points),
maksukykya ja -halukkuutta seka muita tuotteen tai palvelun hinnoitteluun
liittyvia tekijoita.

Esimerkki: Uusi kuntosaliketju selvittaa optimaaliset hintapisteet
kuukausikorteille ja kertakaynneille kyselemalla potentiaalisten asiakkaiden
maksuhalukkuutta eri hintavaihtoehdoilla.

Tyonantajatutkimuksella selvitetaan tydnantajan tunnettuutta ja mielikuvaa
tyonhakijoiden silmissa.

Esimerkki: IT-alan yritys tekee korkeakoulujen opiskelijoille suunnatun
tutkimuksen selvittadkseen, miten houkuttelevana tydpaikkana opiskelijat
pitavat yritysta ja mita tekijoita he arvostavat tyopaikan valinnassa.

Tuote- ja konseptitestauksella selvitetdan uuden tuotteen tai palvelun
markkinakysyntaan liittyvia tekijoita.

Esimerkki: Elintarvikealan yritys tarjoaa uutta kasvisperaista valmisruokaa
maistettavaksi koehenkildille ja keraa heilta palautetta mausta, rakenteesta,
pakkauksesta ja hintaehdotuksista.

Henkilosto- tai sidosryhmaselvityksilla selvitetaan mm. ko. kohderyhman
osaamisen kehittdmisen tarpeita.

Esimerkki: Ohjelmistoyritys selvittaa henkilostoltaan, millaista
lisakoulutusta he tarvitsisivat uusien teknologioiden oppimiseen ja miten
koulutus olisi parasta jarjestaa.



Pohdintakysymyksia

1. Ketka ovat yrityksesi tarkeimmat asiakasryhmat? Mitka ovat heidan
demografiset, psykografiset ja kayttaytymiseen liittyvat
ominaisuutensa?

2. Mita asiakkaasi todella arvostavat, mitka ovat heidan todelliset
tarpeensa ja kipupisteensg, joihin tuotteesi tai palvelusi tarjoaa
ratkaisun?

3. Milla tavoin nykyinen brandisi puhuttelee kohdeasiakkaitasi? Onko
kommunikaatiossa parannettavaa?

4. Miten voisit kerata lisaa tietoa nykyisista tai potentiaalisista
asiakkaistasi? Mitka markkinatutkimuksen menetelmat soveltuisivat
parhaiten sinun tarkoituksiisi?

5. Mitka ovat avainkysymykset, joihin tarvitset vastauksen markkinoilta
ennen seuraavien tuote- tai palvelukehityksen askeleiden ottamista?



3. Miten - Brandin kehittamisen suunnitelma

Kun brandin tavoite on kirkkaana ja asiakasprofiilit maariteltyina tarkasti, on
aika maaritella vastuut, velvollisuudet ja aikataulu itse brandin kehittamisen
osalta.

Taman kirjan seuraavissa osioissa alamme kaymaan konkreettisia
toimenpiteita lapi. Suosittelen, etta alat rakentamaan brandia
jarjestelmallisesti vaihe vaiheelta. Nain etenet loogisesti ja systemaattisesti
eteenpain.

Mikali brandia on kehittamassa useampi henkilo tai taho, suosittelen
vastuuttamaan ja aikatauluttamaan jokaisen vaiheen erikseen. Prosessi
vaatii myos jatkuvaa arviointia ja korjausliikkeita matkan varrella.

Alla listattuna jokainen kehitettava vaihe erikseen:

Brandi-identiteetti - Milta brandisi nayttaa, kuulostaa ja tuntuu?

Brandin nimeaminen - Mika on tuotteesi tai palvelusi nimi?

Brandin paaviesti - Mika on brandisi keskeisin lupaus?

Brandin mukaiset verkkosivut - Miten brandisi nakyy digitaalisessa

maailmassa?

e Tavaramerkit ja tuotepakkaukset - Miten suojaat brandisi ja pakkaat
tuotteesi?

e Lainsaadannon toteutus - Miten varmistat juridisen perustan?

e Asiakaspalvelun organisointi - Miten brandisi lunastaa lupauksensa
kaytanndssa?

e Brandin sisaltostrategia - Miten viestit brandistasi jatkuvasti ja

johdonmukaisesti?

Kaytannon esimerkki brandin kehittamissuunnitelmasta:

Kuvitteellinen startup "GreenGrow" on kehittamassa alykasta
kasvatusratkaisua kotikayttoon. Alla on heidan kehittamissuunnitelmansa
taulukkomuodossa:



Vaihe Vastuuhenkilo Aikataulu Budjetti Tavoite
Brandi-identit | Yrityksen perustaja | Viikot 1-3 2000<€ Luoda selkea
eetti & ulkoinen visuaalinen ilme

suunnittelija ja aanensavy
Brandin Koko tiimi Viikot 1-2 - Varmistaa, etta
nimeaminen nimi "GreenGrow"
on sopiva ja
saatavilla
Brandin Markkinointipaallikk | Viikot 2-3 - Kiteyttaa
paaviesti o} arvolupaus:
"Alykas
puutarhanhoito
jokaiseen kotiin"
Verkkosivut Web-kehittaja & Viikot 4-8 3500€ Luoda
Sisallontuottaja kayttajaystavallin
en sivusto, joka
kuvastaa brandia
Tavaramerkit | Perustaja & Viikot 3-10 1500€ Rekisteroida
Lakiasiantuntija tuotenimi ja logo
virallisesti
Lainsaadanto | Lakiasiantuntija Viikot 5-7 1000€ Varmistaa
kayttdehdot,
tietosuoja ja muut
juridiset asiat
Asiakaspalvel | Asiakaspalvelupaall | Viikot 9-12 2500€ Perustaa
u ikko tukijarjestelma ja
palvelukanavat
Sisaltostrateg | Markkinointipaallikk | Viikot 7-12 2000€ Luoda kolmen

ia

0 & Sisallontuottaja

kuukauden
sisdltokalenteri ja
ohjeistus




Tama suunnitelma maarittelee selkeat vastuualueet, realistiset aikataulut ja
tarvittavat resurssit jokaiselle vaiheelle. Kokonaisuudessaan prosessiin on
varattu 12 viikkoa, mika on kohtuullinen aika brandin perustan
rakentamiselle.

Pienemmilla yrityksilla sama henkil6 voi olla vastuussa useammasta
vaiheesta, ja jotkin vaiheet voidaan toteuttaa pienemmalla budijetilla tai
ilman erillista budjettia. Tarkeinta on kuitenkin suunnitelmallinen ja
jarjestelmallinen eteneminen.

Pohdintakysymyksia

1. Mitka ovat sinun brandisi kehittamisen tarkeimmat elementit ja missa
jarjestyksessa aiot toteuttaa ne?

2. Onko sinulla tarvittavat resurssit (aika, raha, osaaminen) kaikkien
vaiheiden toteuttamiseen, vai pitaisiko joitain vaiheita ulkoistaa?

3. Mika on realistinen aikataulu brandisi kehittamiselle? Muista, etta
huolellinen suunnittelu ja toteutus vievat aikaa.

4. Mitka ovat suurimmat riskit tai haasteet brandisi kehittamisessa ja
miten aiot varautua niihin?

5. Miten aiot seurata ja mitata brandin kehittamistyon onnistumista?
Millaiset mittarit kertovat sinulle, etta olet oikealla tiella?



4. Brandi-identiteetti

Mika on brandi-identiteetti?

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan visuaalisia, emotionaalisia ja strategisia
elementteja, jotka yhdessa edustavat brandia ja erottavat sen
kilpailijoistaan. Tama on tapa, jolla yritys esittelee itsensa maailmalle.

Brandi-identiteetin tarkoituksena on luoda ainutlaatuinen ja yhtendinen
kuva yrityksen tuotteista ja palveluista eli sen miten yritys tuottaa lisdarvoa
asiakkailleen.

Brandi-identiteetti on perusta kaikelle brandiin liittyvalle viestinnalle. Se
maarittelee:

e Milta brandisi ndyttaa (logo, varit, typografia, kuvat)
e Miltd brandisi kuulostaa (danensavy, kieli, sanasto)
e Milta brandisi tuntuu (arvot, persoonallisuus, tunnelma)

Vahva brandi-identiteetti on johdonmukainen ja tunnistettava kaikissa
kosketuspisteissa asiakkaiden kanssa - verkkosivuilla, sosiaalisessa
mediassa, painomateriaaleissa, asiakaspalvelussa ja jopa toimistotilassa.

Esimerkki vahvasta brandi-identiteetista:

Apple on erinomainen esimerkki selkeasta ja johdonmukaisesta
brandi-identiteetista:

e Visuaalinen identiteetti: Minimalistinen muotoilu, yksinkertainen logo
(puraistu omena), puhtaat linjat, tyhjan tilan kaytto, rajattu varipaletti

e Adnensivy: Selked, innostunut mutta hillitty, helposti lahestyttava
vaikka puhutaan teknologiasta

e Arvot: Innovaatio, kayttajaystavallisyys, premium-laatu, estetiikka

e Persoonallisuus: Alykas, luova, edellakavijg, elitistinen mutta
saavutettava



Tama brandi-identiteetti nakyy johdonmukaisesti Applen tuotteissa,
pakkauksissa, myymaldissa, mainoksissa ja jopa tavassa, jolla tyontekijat
kommunikoivat asiakkaiden kanssa.

Mita eroa on brandi-identiteetilla ja brandilla?

Termit "brandi” ja "brandin identiteetti" liittyvat toisiinsa, mutta viittaavat eri
nakokohtiin yrityksen lasndolosta ja kdsityksesta markkinoilla:

Brandi

e Brandi on yleinen kasitys yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta ja
maine asiakkaiden mielissa. Se kattaa kaiken yritykseen liittyvan,
mukaan lukien sen tuotteet, palvelut, arvot, mission, kulttuurin ja
asiakaskokemukset.

e Brandi ei ole vain logo tai nimi; se on summa kaikista
vuorovaikutuksista ja assosiaatioista, joita asiakkailla on yrityksen
kanssa. Tama sisaltaa sen, miten yritys nahdaan laadussa,
luotettavuudessa, innovaatioissa, asiakaspalvelussa ja muissa
tekijoissa.

e Brandit voivat olla vahvoja tai heikkoja, positiivisia tai negatiivisia
riippuen siitd, kuinka tehokkaasti yritys pitaa lupauksensa ja tayttaa
asiakkaiden odotukset ajan myota.

Brandi-identiteetti

e Brandi-identiteetti puolestaan tarkoittaa visuaalisia, sanallisia ja
aistillisia elementteja, joita yritys kayttaa edustaakseen itseaan ja
viestiakseen brandidaan maailmalle.

e Se sisadltaa konkreettisia elementteja, kuten yrityksen logon, varit,
typografian, kuvat, pakkaukset ja muut suunnitteluelementit, seka
aineettomia elementteja, kuten brandin aanen, viestintyylin ja yleisen
persoonallisuuden.

e Brandi-identiteetti toimii brandin visuaalisena ja sanallisena
"kasvona', joka auttaa erottamaan sen kilpailijoista, luomaan brandin



tunnettuutta ja herattamaan tiettyja tunteita tai assosiaatioita
asiakkaiden mielissa.

e Vaikka brandi-identiteetti on tarkea osa vahvan brandin rakentamista
ja yllapitamista, se on vain yksi osa laajempaa brandiekosysteemia.
Tehokkaan brandi-identiteetin tulee olla linjassa laajemman
brandistrategian kanssa ja tukea yrityksen yleisia branditavoitteita.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta vaikka brandi kattaa yrityksen, tuotteen
tai palvelun yleisndkemyksen ja maineen, brandi-identiteetti viittaa
nimenomaan visuaalisiin, sanallisiin ja aistillisiin elementteihin, joita
kaytetaan edustamaan brandia ja viestimaan siita yleisolle.

Kaytannon esimerkki:
Coca-Cola

e Brandi: Kuluttajien mielikuvat Coca-Colasta - iloisuus, nostalgia,
juhlat, amerikkalainen kulttuuri

e Brandi-identiteetti: Punainen vari, kaunokirjoitettu logo, aaltoileva
viiva, pullon muoto, mainoksissa kaytetty danensavy ja musiikki

Miksi brandi-identiteetti on tarkea luoda?

Vahvan brandin luominen yrityksellesi on valttamatonta positiivisen ja
mieleenpainuvan identiteetin luomiseksi markkinoille. Hyvin muotoiltu
brandi voi auttaa sinua tavoittamaan kohdeyleisosi, erottumaan
kilpailijoista ja rakentamaan asiakasuskollisuutta.

Brandin identiteetti on ratkaiseva tekija:

1. Tunnettuuden luomisessa - Selkea visuaalinen identiteetti ja
johdonmukainen viestinta tekevat brandistasi helposti tunnistettavan

2. Asiakasuskollisuuden rakentamisessa - Emotionaalinen yhteys
brandiin saa asiakkaat palaamaan uudestaan

3. Kilpailijoista erottautumisessa - Ainutlaatuinen identiteetti auttaa
erottumaan vastaavista tuotteista tai palveluista



4. Brandin arvojen ja persoonallisuuden valittamisessa - I[dentiteetti
viestii nakymattomia arvoja visuaalisin keinoin

5. Johdonmukaisuuden varmistamisessa - Brandi-identiteetti toimii
ohjenuorana kaikessa viestinnassa

Brandin rakentaminen on hyva aloittaa luomalla ensin itsellesi
kokonaisymmarrys siita mista osa-alueista brandi muodostuu.
Brandi-identiteetin voi sanoa olevan strateginen suunnitelma brandisi
kehittamiseksi tai viitekehys jonka avulla lahdet brandiasi kehittamaan.

Brandi-identiteetti on hyva kirjoittaa auki, jotta pystyt palaamaan siihen aina
tarvittaessa. Se on myos oiva apuvaline mahdollisille palveluntuottajillesi,
jotka auttavat sinua brandin kehittamisessa. Usein varsinkin graafinen
suunnittelu on brandin rakentamisen osa-alue, johon on viisasta kayttaa
ulkopuolista suunnittelijaa.

Kaytannon esimerkki brandi-identiteetin vaikutuksesta:
Ennen-jalkeen esimerkki: Paikallinen leipomo
Ennen brandi-identiteetin luomista:

Epdyhtenainen visuaalinen ilme (sekalaisia vareja ja fontteja)
Vaihteleva aanensavy markkinoinnissa

Pakkauksissa ei selkeaa tyylia

Asiakkaat tuntevat tuotteet, mutta eivat valttamatta yhdista niita
leipomoon

e Heikko nakyvyys sosiaalisessa mediassa

Brandi-identiteetin luomisen jalkeen:

e Yhtendinen visuaalinen ilme (logossa ja kaikissa materiaaleissa
toistuvat leipomon erityiset maanlaheisen ruskeat ja vihreat savyt)

e Sama tunnistettava kirjasintyyppi kaikissa materiaaleissa

e Pakkaukset suunniteltu samalla yhtenaisella tyylilla, joka kertoo
tarinan paikallisista raaka-aineista



e Aidnensavy markkinoinnissa rakentuu aitojen tarinoiden ja perinteiden
ymparille

e Kasvanut tunnettuus alueella ja selkeampi erottuminen muista
leipomoista

e Kasvanut seuraajakunta sosiaalisessa mediassa ja vahvempi
asiakasuskollisuus

Tama esimerkki osoittaa, kuinka selkea brandi-identiteetti voi muuttaa
pienen yrityksen nakyvyytta ja asiakkaiden mielikuvia.

Mika on visuaalinen ohjeistus?

Visuaalinen ohjeistus, jota kutsutaan myds brandiohjeistukseksi tai
graafiseksi ohjeistukseksi, on dokumentti tai sarja ohjeita ja saantoja, jotka
maarittavat yrityksen tai brandin visuaalisen ilmeen ja identiteetin.

Visuaalinen ohjeistus on suunniteltu varmistamaan yhdenmukaisuus
kaikissa brandin visuaalisissa elementeissa ja viestinnassa, oli kyse sitten
verkkosivuista, markkinointimateriaaleista, mainoksista, logosta,
varipaletista, typografiasta tai muista visuaalisista osista.

Graafinen ohjeistus voi sisaltaa seuraavia osia:

1. Logo-ohjeet:
o Logojen kayttomuodot ja sijainnit eri materiaaleissa
o Minimikoko ja tilavaatimukset logolle
o Varisavyt, joita saa kayttaa logossa ja sen ymparilla
o Versiot eri kayttotarkoituksiin (varillinen, mustavalkoinen,
negatiivi)
o Kielletyt kayttotavat
2. Varipaletti:
o Brandille ominaiset ensisijaiset ja toissijaiset varit
o Varien kayttotarkoitukset eri yhteyksissa
o Varien RGB-, CMYK-, Pantone- ja HEX-koodit eri
kayttotarkoituksiin



3. Typografia:
o Kaytettavat fontit otsikoissa, leipatekstissa ja muussa tekstissa
o Fonttikoot eri kayttotarkoituksiin
o Rivivalit ja kirjainvalistys
o Hierarkia otsikoille ja muille tekstielementeille
4. Kuvat ja grafiikka:
o Ohijeistus valokuvien ja grafiikan kaytosta, mukaan lukien tyyli ja
tunnelma
Kuvakieli ja kuva-aiheet (mita kuvissa pitdisi nakya)
Kuvankasittelyn tyyli (esim. filtterit, rajaukset)
Ikonit ja graafiset elementit
o Kuvitustyylit
5. Mallit ja layoutit:
o Esimerkkeja erilaisista mainosmateriaaleista, esitteist3,
verkkosivuista jne.
o Asettelupohjat ja ruudukot (gridit)
o Marginaalit ja tyhjan tilan kaytto
o Visuaaliset hierarkiat
6. Tyyliopas:
o Obhijeita brandin visuaalisesta tyylista ja tunnelmasta
o Yleinen ohjeistus siita, miten visuaalista ilmetta tulisi soveltaa
eri tilanteissa
o Esimerkkeja oikeasta ja vaarasta kaytosta
7. Ainensavy ja sisaltotyyli:
o Millaisella danella brandi kommunikoi
o Sanavalinnat ja kielenkaytto
o Persoonallisuuden piirteet viestinnassa

o O O

Graafinen ohjeistus auttaa varmistamaan, etta brandisi nayttaa yhtenaiselta
ja ammattimaiselta kaikissa kohtaamisissa asiakkaiden kanssa. Se auttaa
my0s ulkoistettuja suunnittelijoita tai tiimisi jasenia ymmartamaan ja
toteuttamaan brandisi visuaalista identiteettia oikein.



Esimerkki yksinkertaisesta graafisesta ohjeistuksesta:
KAHVILA PAUSSIN GRAAFINEN OHJEISTUS

1. LOGO
o Logoa kaytetaan ensisijaisesti valkoisella pohjalla
o Minimikoko: 2 cm levea
o Logon ymparilla tulee aina olla vahintaan logon "P"-kirjaimen verran
tyhjaa tilaa
o Eisaa venyttag, kallistaa tai muuttaa vareja

2. VARIPALETTI
o Paavari: Tumma vihrea (#2C5530, RGB: 44, 85, 48)
o Tukivarit: Kerma (#F5F 1E8), Kahvinruskea (#5A3921)
o Tehostevari: Murrettu oranssi (#D96B43)

3. TYPOGRAFIA

Otsikot: Montserrat Bold, koko 18-32pt
Alaotsikot: Montserrat Medium, koko 14-18pt
Leipateksti: Open Sans Regular, koko 12pt
Painikkeissa ja nosteissa: Open Sans Semibold

o

o O O

4. KUVAKIELI
o Valokuvissa suositaan luonnollista valoa ja lampimia savyja
o Kuvissa korostetaan kahvihetkia, kasintehtya laatua ja ihmisia
o Kaikissa kuvissa kdytetdaan samaa kevytta filtteria (Kahvila Paussi
preset)

5. MATERIAALIT
o Painomateriaaleissa suositaan kierratettyja, mattapintaisia papereita
o Pakkauksissa kaytetaan ruskeaa kierratyspaperia ja vihreaa
logoteippia
o Digitaaliset materiaalit noudattavat samaa vari- ja fonttijarjestelmaa



Tama yksinkertainen ohjeistus auttaa kaikkia Kahvila Paussin kanssa
tyoskentelevia varmistamaan, etta brandin visuaalinen identiteetti pysyy
yhtendisena kaikissa yhteyksissa.

Tehdako itse ja kayttaako suunnittelijaa?

Vaikka graafinen ilme on ainoastaan yksi brandin osa-alueista, on se
kuitenkin usein kaikkein nakyvin. Potentiaaliset asiakkaat kayvat usein
verkkosivuilla ensimmaisena tutustumassa brandiin. Juuri graafisen ilmeen
elementit (kuvat, varimaailma, logo, fontit jne.) ovat ne, joihin he
ensimmaisena tormaavat.

Graafinen ilme ja erityisesti varit ja kuvat luovat brandille ammattimaisen
ulkoasun. Mikali itsella ei ole tahan brandin rakentamisen osa-alueeseen
osaamista, voikin olla jarkevaa kayttaa graafista suunnittelijaa luomaan
visuaalisen ilmeen raamit brandille.

Milloin kannattaa harkita ammattilaisen kayttamista:

1. Kun oma osaaminen ei riita - Jos sinulla ei ole kokemusta graafisesta
suunnittelusta tai visuaalisesta identiteetista, ammattilainen voi
saastaa paljon aikaa ja turhautumista

2. Kun brandin visuaalinen ilme on erityisen tarkea - Joillakin
toimialoilla (kuten muoti, ruoka, design) visuaalisuus on erityisen
merkityksellista

3. Kun haluat erottua kilpailijoista - Ammattimaisesti suunniteltu ilme
voi antaa kilpailuetua

4. Kun budjetti sallii - Graafisen suunnittelijan kayttaminen on
investointi, joka maksaa itseaan takaisin pidemmalla aikavalilla

Milloin voi harkita itse tekemista:

1. Kun budjetti on erittain rajallinen - Startup-vaiheessa tai pienilla
yrityksilla voi olla jarkevampaa kayttaa resurssit muualle

2. Kun brandilla on yksinkertaiset tarpeet - Jos tarvitset vain perusasiat,
voit parjata valmiilla tydkaluilla



3. Kun olet halukas oppimaan ja sinulla on visuaalista silmaa - Jos olet
kiinnostunut opettelemaan perusteita, voit aloittaa itse ja hakea
ammattilaisen apua myéhemmin

4. Kun haluat testata konseptia ennen isompaa investointia - Voit luoda
alustavan ilmeen itse ja paivittaa sen myéhemmin
ammattimaisemmaksi

Vaikka kayttaisit suunnittelussa ulkopuolista suunnittelijaa, voit silti itse
tuottaa sisallot suunnitelman mukaan. Suunnittelija tuntee alan trendit ja
pystyy luomaan suuntaviivat yrityksen markkinoinnille.

Voit suunnitelman avulla tuottaa kaytanndssa kaiken muun tarvittavan
materiaalin. Nain pystyt saastamaan reilusti rahaa. Juuri sisaltojen
tuottaminen on ty6lain (ja kallein) vaihe verkkosivujen rakentamisessa.

Yksinkertaisimmillaan suunnittelija piirtaa logon seka valitsee varipaletin ja
fontit. Palvelun hinnat vaihtelevat muutamasta sadasta eurosta tuhansiin

euroihin.

Graafisen suunnittelijan palveluiden hinnoitteluesimerkki:

ilme

Palvelu Hinta-arvio Mita sisaltaa
Logo 300-1500€ Logon suunnittelu 2-4 versioehdotuksella, lopullinen
versio eri formaateissa
Perus visuaalinen 500-2500€ Logo, varipaletti, typografia, peruselementit

Kattava
brandi-identiteetti

2000-10000€+

Logo, kattava graafinen ohjeisto, sovellukset eri
materiaaleissa, markkinointimateriaalit

Verkkosivujen
ulkoasu

1000-5000€

Etusivun ja sisdsivujen ulkoasusuunnittelu (ei sisélla
koodausta)

Hinnat ovat suuntaa-antavia ja vaihtelevat suuresti suunnittelijan
kokemuksen, sijainnin ja projektin laajuuden mukaan.




Vai rakennatko ulkoasun valmiin ulkoasuteeman avulla?

Mikali et tahdo kayttaa rahaa graafikon palveluihin, hyva keino on rakentaa
brandin visuaalinen ulkoasu kayttden valmiita verkkosivujen
ulkoasuteemoja. Teemoihin on valmiiksi suunniteltu varipaletit, typografiat,
verkkosivujen rakenteet ja sivupohjat, kuvien rakenteet seka paljon muita
verkkosivuilla tarvittavia toimintoja kuten valikkoalueet ja alaviitteet.

Valmiiden ulkoasuteemojen tai tyokalujen hyodyt:

1. Kustannustehokkuus - Valmiit teemat maksavat yleensad murto-osan
raataloidysta suunnittelusta

2. Nopeus - Voit saada ammattimaisen nakoisen sivuston
huomattavasti nopeammin

3. Responsiivisuus - Useimmat modernit teemat ovat valmiiksi
mobiiliystavallisia

4. Toimiva perusta - Teemat on yleensa testattu ja optimoitu
kaytettavyydeltaan

5. Muokattavuus - Useimpia teemoja voi kustomoida oman brandin
nakoiseksi

Suosittuja alustoja ja tyokaluja brandin visuaaliseen rakentamiseen:

1. Verkkosivualustat:
o WordPress + valmiit teemat (Divi, Astra, OceanWP)
o Wix

o Squarespace

o Shopify (verkkokaupat)

2. Logo- ja brandityokalut:
o Canva
o Looka (entinen Logojoy)
o Tailor Brands
o Adobe Express



3. Kuva- ja materiaalipankit:
o Unsplash (ilmaisia korkealaatuisia kuvia)
o Pexels
o Freepik
o Pixabay

Esimerkki valmiiden tyokalujen kaytosta:

Pieni konsultointiyritys "Kasvupolku" paatti toteuttaa brandi-identiteettinsa
itse rajallisella budjetilla. He etenivat seuraavasti:

1. Loivat logon Canva Pro -palvelussa (119€/vuosi)

2. Valitsivat WordPress-teeman Astra (ilmainen perusversio)

3. Kustomoivat teeman varit ja fontit vastaamaan heidan
brandi-ideaansa

4. Kayttivat Unsplash-kuvapalvelun ilmaisia kuvia

5. Tekivat itse markkinointimateriaalit Canvalla

Talla lahestymistavalla he saivat ammattimaisen nakoisen
brandi-identiteetin ja verkkosivut alle 200 eurolla, kun taas raataldityna
palveluna hinta olisi ollut vahintaan 3000-5000 euroa.

Vaikka lopputulos ei valttamatta ole yhta uniikki kuin taysin raataloity
identiteetti, se oli riittavan hyva yrityksen alkuvaiheessa ja mahdollisti
resurssien kayttamisen muihin kriittisiin lilketoiminnan osa-alueisiin.

Pohdintakysymyksia

1. Mitka visuaaliset elementit (varit, muodot, tyyli) kuvastavat parhaiten
brandisi persoonallisuutta ja arvoja?

2. Miten kilpailijasi ovat visuaalisesti asemoineet itsensa? Miten voisit
erottautua heista?



3. Onko sinulla sisaisia resursseja brandi-identiteetin luomiseen, vai
olisiko jarkevampaa kayttaa ulkopuolista suunnittelijaa? Mitka osat
voisit tehda itse?

4. Miten varmistaisit, etta brandi-identiteettisi on johdonmukainen
kaikissa kosketuspisteissa asiakkaiden kanssa?

5. Jos kaytat valmista ulkoasuteemaa, miten voisit personoida sita
erottautumaan kilpailijoista, jotka saattavat kayttda samaa teemaa?



5. Brandin nimeaminen

Brandin luominen on tarkea askel yrityksesi identiteetin luomisessa ja
asiakkaiden houkuttelemisessa. Hyvin valittu tuotenimi voi valittaa
yrityksesi arvoja, tuotteita ja persoonallisuutta.

Alla on listattuna 14 nakokulmaa, jotka auttavat sinua luomaan
houkuttelevan nimen brandillesi:

1. Ymmarra brandi-identiteettisi

Maarittele selkeasti yrityksesi tehtava, arvot, kohdeyleisd ja ainutlaatuiset
myyntivaltit. Brandinimesi tulee heijastaa naitd nakdkohtia ja resonoida
kohdeyleisosi kanssa.

Esimerkki: Nike valitsi nimensa kreikkalaiselta voiton jumalattarelta,
Nikelta, mika heijastaa brandin urheilullisia arvoja ja voitontahtoa.

2. Pida aivoriihi

Listaa avainsanoja ja kasitteita, jotka liittyvat yritykseesi, toimialaasi,
tuotteisiisi ja arvoihisi. Nama sanat muodostavat perustan mahdollisten
tuotemerkkien luomiselle.

Aivoriihen tyokalu:

e Listaa 10-20 sanaa, jotka liittyvat tuotteeseesi tai palveluusi

e Listaa 10-20 sanaa, jotka kuvaavat brandisi persoonallisuutta

e Listaa 5-10 sanaa, jotka kuvaavat asiakkaillesi tuottamaasi hyotya
e Kokeile naiden sanojen erilaisia yhdistelmia ja muunnelmia

3. Kayta sanapeleja ja luovuutta

Luo ainutlaatuisia ja mieleenpainuvia nimia kokeilemalla sanayhdistelmig,
sanaleikkeja, alliteraatioita ja muita luovia tekniikoita. Leiki eri kielilla,
metaforilla ja symboliikalla, jos se liittyy brandiisi.



Esimerkkeja eri nimeamistekniikoista:

e Alliteraatio: Coca-Cola, PayPal, Best Buy

e Neologismit (uudissanat): Google, Spotify, Hdagen-Dazs

e Akronyymit: IKEA (Ingvar Kamprad Elmtaryd Agunnaryd), BMW
(Bayerische Motoren Werke)

e Yhdistelmanimet: Facebook (Face + Book), Instagram (Instant +
Telegram)

e Kuvaavat nimet: TripAdvisor, The Home Depot

e Henkilonimet: Ford, Disney, Adidas

4. Pida yksinkertaisena

Yksinkertainen ja helposti lausuttava nimi todennakdisemmin muistetaan
ja jaetaan. Valta lilan monimutkaisia tai hammentavia nimia, jotka voivat
haitata suusta suuhun suuntautuvaa markkinointia.

Esimerkki: Uber on lyhyt, ytimekas ja helppo muistaa, mika on osaltaan
auttanut sen nopeaa maailmanlaajuista leviamista.

5. Valta rajoituksia

Valitse nimi, joka ei rajoita yrityksesi kasvua tai kehittymista muille
tuotelinjoille tai markkinoille. Al kirjoita itsedsi nimeen, joka edustaa vain
nykyista tarjontaasi.

Esimerkki: Amazon ei valinnut nimea "Books Online" tai vastaavaa, vaikka
aloitti kirjojen myynnilla. Nain se pystyi myohemmin laajentumaan
lukemattomille muille tuotealueille ilman nimen rajoituksia.

6. Tarkista saatavuus

Ennen kuin paatat lopullisen nimen, tarkista verkkotunnuksen saatavuus
(verkkosivustolle), sosiaalisen median liitdnnat ja tavaramerkkien



rekisteroinnit. Johdonmukaisuus nailla alustoilla on tarkeaa brandayksen
kannalta.

Tarkistuslista:

e Onko verkkotunnus saatavilla (.com, .fi, .io, jne.)?

e Ovatko sosiaalisen median kayttajanimet saatavilla (Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn)?

e Onko tavaramerkkihaku puhdas?

e Onko nimessa hakukoneiden kannalta positiivisia tai negatiivisia
nakokohtia?

7. Tutki kilpailijakentta

Tutki kilpailijasi ja niihin liittyvien toimialojen yritysten nimet. Valta nimea,
joka on lilan samanlainen kuin muut, koska se voi aiheuttaa sekaannusta ja
oikeudellisia ongelmia.

Esimerkki kilpailijakartoituksesta:

e Listaa 5-10 suoraa kilpailijaa ja heidan nimien ominaisuudet

e Tunnista toimialallasi tyypilliset nimeamiskaavat

e Etsitapa erottautua, mutta sailyttaa toimialakohtainen
tunnistettavuus

8. Testaa nimea

Jaa mahdolliset nimet pienelle ryhmalle luotettavia henkildita tai
potentiaalisia asiakkaita arvioidaksesi heidan reaktioitaan. Kuuntele
palautetta ja korjaa tarvittaessa.

Testikysymyksia:

e Millaisia mielikuvia nimi herattaa?
e Onko nimea helppo lausua ja muistaa?



e Voisiko nimesta olla epasuotuisia tulkintoja?
e Kuvastaako nimi mielestasi yrityksen/tuotteen olemusta?

9. Ajattele bisnestasi pitkalla aikavalilla

Mieti, kuinka tuotenimi saattaa vanhentua. Se, mika kuulostaa nykyaan
trendikkaalta, saattaa tuntua vanhentuneelta muutaman vuoden kuluttua,
joten valitse nimi, jolla on pysyvaa voimaa.

Esimerkki: 1990-luvulla oli trendina lisata "e-" tai ".com" yritysten nimiin.
Monet naista nimista vaikuttavat nyt vanhanaikaisilta, kun taas
ajattomammat nimet kuten Apple tai Nike ovat sdilyttaneet relevanssinsa
vuosikymmenten ajan.

10. Laki- ja tavaramerkkitarkastukset

Varmista, etta valitsemasi nimi ei loukkaa olemassa olevia tavaramerkkeja
ja etta se on laillisesti kaytettavissasi. Kayta tarvittaessa apuna lakimiehia
tai muita tavaramerkkialan ammattilaisia.

Suomessa tavaramerkin rekisterdinnista vastaa Patentti- ja rekisterihallitus
(PRH), ja kansainvalisista rekisterdinneista esimerkiksi EU

teollisoikeuksien virasto (EUIPO) EU-tavaramerkkien osalta.

11. Verkkotunnus ja sosiaalinen media

Suojaa verkkotunnus brandisi verkkosivustolle ja varaa sosiaalisen median
litdnnat, jotka vastaavat brandisi nimea.

Esimerkki: Jos brandin nimi on "NordicBrew", varmista etta saat haltuusi
ainakin:

nordicbrew.fi ja/tai nordicbrew.com
instagram.com/nordicbrew
facebook.com/nordicbrew
twitter.com/nordicbrew



e linkedin.com/company/nordicbrew

12. Kulttuurinen herkkyys

Ole tietoinen sanojen mahdollisista kulttuurisista liitoksista tai
merkityksista eri kielilla tai alueilla. Valta nime3, joka on vahingossa
loukkaava tai vaarinymmarretty.

Esimerkkeja epaonnistuneista nimista:

e Chevrolet Nova myi huonosti espanjankielisissa maissa, koska "no
va' tarkoittaa "ei kulje"

e Nokia Lumia -puhelin sai nimensa espanjankielisesta sanasta, joka
tarkoittaa "prostituoitu” joissain maissa

13. Visuaaliset ja suunnittelunakokohdat

Mieti, milta nimi nayttaa logossasi ja erilaisissa
markkinointimateriaaleissa. Visuaalisesti houkutteleva nimi voi lisata
brandin tunnettuutta.

Kysymyksia pohdittavaksi:

Milta nimi nayttaa kirjoitettuna?

Muodostaako se mielenkiintoisen logon?

Onko siina kirjaimia, joita voi tyylitella visuaalisesti?
Sopiiko se hyvin erilaisiin formaatteihin (pieni logo, kyltti,
kayntikortti)?

14. Leikittele ja iteroi

Al kiinny liikkaa yhteen nimeen. Joskus taydellinen nimi saattaa tulla
useiden aivoriihikierrosten jalkeen.

Kaytannon esimerkki brandin nimeamisesta:

Case: Luonnonkosmetiikkayritys



Pieni startup halusi luoda uuden luonnonkosmetiikkabrandin, joka
korostaisi suomalaisia raaka-aineita ja puhtautta. Nimenvaihtoprosessi
eteni seuraavasti:

1. Aivoriihi
o Avainsanat: suomalainen, luonto, puhdas, mets3, vesi, kauneus,
luonnollinen, pohjola
o Naista yhdisteltiin erilaisia vaihtoehtoja: "PureFinn’,
"NordicGlow", "BorealiSkin", "MetsaGlow"
2. Alkukarsinta
o Karsittiin pois liilan geneeriset nimet
o Jaljelle jaaneet testattiin "aaneen sanomistestilla" - miten
helppo lausua?
3. Saatavuustarkistus
o Tarkistettiin verkkotunnukset ja sosiaalinen media
o "PureFinn" oli varattu, "NordicGlow" osittain kaytossa
4. Tavaramerkkitutkimus
o "BorealiSkin" oli vapaa tavaramerkkina
5. Kulttuurinen tarkistus
o Varmistettiin, ettei nimi tarkoittanut mitaan epasopivaa muilla
kielilla
6. Testaus
o Pieni fokusryhma arvioi nimen - "BorealiSkin" heratti mielikuvia
pohjoisesta luonnosta, revontulista ja puhtaudesta

7. Visuaalinen tarkastelu
o Luotiin alustava logo nimelle - kirjaimista sai luotua kauniin,
virtaavan designin
8. Lopullinen valinta
o Yritys paatyi nimeen "BorealiSkin", joka yhdisti pohjoisen
ulottuvuuden (Borealis/revontulet) ja ihonhoidon (skin)
9. Rekisterointi



o Rekisteroitiin tavaramerkkihakemus PRH
o Varattiin domain boreaaliskin.fi ja boreaaliskin.com
o Luotiin sosiaalisen median tilit

Tama prosessi osoittaa, kuinka monivaiheinen brandin nimeaminen voi olla,
mutta huolellinen harkinta maksaa itsensa takaisin kun nimi on juridisesti
turvallinen, markkinoilla erottuva ja brandin arvoihin sopiva.

Muista, etta brandinimi on yrityksesi identiteetin perusta, joten kayta aikaa
sellaisen luomiseen, joka on linjassa arvojesi kanssa, puhuttelee yleisdasi
ja on juridisesti ja kulttuurisesti jarkeva.

Pohdintakysymyksia

1. Mika on yrityksesi tai tuotteesi ydinlupaus, jonka haluaisit nimen
viestivan?

2. Miten voisit erottua kilpailijoistasi brandin nimella, olematta
kuitenkaan liian erilainen etta se hammentaisi potentiaalisia
asiakkaita?

3. Minkalaisia tunnetiloja tai mielikuvia haluaisit brandisi nimen
herattavan kohdeasiakkaissasi?

4. Mika olisi paras lahestymistapa brandisi nimeamiseen: kuvaava nimi,
keksitty sana vai kenties kirjainyhdistelma tai lyhenne?

5. Mieti mahdollista kansainvalista laajentumista — toimisiko
suunnittelemasi nimi myos kansainvalisilla markkinoilla?



6. Brandin paaviesti

Brandin paaviesti sanallistaa ja kiteyttaa brandin tuoman lisdarvon
asiakkailleen. Voit kuulla puhuttavan ainutlaatuisesta myyntivaittamasta,
paaviestista tai arvolupauksesta. Englanninkielisia termeja ovat USP
(Unique Selling Proposition) tai UVP (Unique Value Proposition).

Terminologia tassa(kaan) asiayhteydessa ole olennaisinta vaan tarkeinta
on ymmartaa mita tavoitellaan. Yksinkertaisuuden vuoksi puhun jatkossa
termista Brandin paaviesti.

Pohjimmiltaan brandin paaviestin tulisi vastata kysymykseen:

"Miksi asiakkaittesi pitaisi valita tuotteesi tai palvelusi vaihtoehtojen
sijaan?"

Brandin paaviestin perusajatus on, etta sen tulisi olla erottuva ja vakuuttava
lausunto, mika tekee tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta erottuvan
Kilpailijoistaan.

Se on ytimekas ilmaus ainutlaatuisista eduista ja eduista, joita asiakkaat
voivat odottaa valitessaan tarjontaasi muihin markkinoilla oleviin
verrattuna.

Kaytannon esimerkkeja tunnetuista paaviesteista:

e FedEx: "Kun ehdottomasti taytyy olla perilla yon yli." (When it
absolutely, positively has to be there overnight.)

e M&M's: "Sulaa suussasi, ei kasissasi." (Melts in your mouth, not in
your hands.)

e Slack: "Teet vahemman toita. Teette enemman toita." (Be less busy.
Be more productive.)

e Spotify: "Oikea musiikki joka hetkeen." (The right music for every
moment.)

e Dollar Shave Club: "Partaterat suoraan ovellesi noin dollarilla
kuukaudessa." (Shave Time. Shave Money.)



Brandin paaviestin 5 vaihetta

Hyvin rakennetussa brandin paaviestissa tulisi olla viisi elementtia
kunnossa:

1. Ainutlaatuisuus

Se korostaa jotain, joka erottaa tarjouksesi muista. Tama voi olla
ominaisuus, etu, laatu tai lahestymistapa, jota kilpailijat eivat helposti pysty
kopioimaan.

Esimerkki: Domino's Pizzan alkuperainen lupaus "30 minuutissa ovellesi tai
ilmainen" erotti sen selkeasti kilpailijoista nopealla toimitusajalla.

Kysymyksia pohdittavaksi:

e Mika tekee tuotteestasi tai palvelustasi ainutlaatuisen?
e Mita teet merkittavasti paremmin kuin kilpailijasi?
e Onko jotain, mita vain sinun yrityksesi voi tarjota?

2. Tarkkuus

Se tarjoaa selkeita ja konkreettisia tietoja siita, mita asiakkaat hyotyvat
brandistasi.

Esimerkki: Classpass: "Yksi jasenyys. Tuhansia tunteja. Sadat studiot.”
Viesti on erittain tarkka siing, mita asiakas saa.

Kysymyksia pohdittavaksi:

e Millaisia konkreettisia tuloksia asiakkaasi saavat?
e Voitko ilmaista lupauksesi numeroilla tai muilla mitattavilla termeilla?
e Miten asiakas voi varmistua, etta lupauksesi toteutuu?

3. Hyoty

Se korostaa arvoa ja etuja, joita asiakkaasi kokevat. Miten heidan elamansa
paranee tai ongelmat ratkaistaan valitsemalla brandisi?



Esimerkki: Evernote: "Organisoi itsesi alykkaammin." Viesti lupaa
konkreettisen hyodyn - paremman organisoitumisen ja sita kautta elaman
helpottumisen.

Kysymyksia pohdittavaksi:

e Miten tuotteesi tai palvelusi parantaa asiakkaan elamaa?
e Mitd asiakkaasi sdastavat (aikaa, rahaa, vaivaa) valitessaan sinut?
e Minka ongelman ratkaiset asiakkaallesi?

4. lkimuistoisuus

Se on helppo muistaa ja se voidaan viestia tehokkaasti lyhyella lausunnolla
tai lauseella.

Esimerkki: Nike: "Just Do It." Vain kolme sanaa, mutta valittaa voimakkaan
viestin siita, mita brandi edustaa.

Kysymyksia pohdittavaksi:

e Voitko tiivistaa viestisi alle 10 sanaan?

e Onko viestissasi rytmia, riimitysta tai sanaleikkia, joka tekee siita
muistettavan?

e Jaisiko viestisi mieleen ensimmaisella kuulemalla?

5. Asiakaskeskeisyys

Se keskittyy kohdeyleisdsi tarpeisiin, toiveisiin tai kipukohtiin. Se puhuu
suoraan siita, mika heille on tarkeaa.

Esimerkki: L'Oréal: "Koska olet sen arvoinen." Viesti puhuttelee suoraan
asiakasta ja vetoaa heidan itsearvostukseensa.

Kysymyksia pohdittavaksi:

e Kenen ongelmia ratkaiset?
e Miten puhuttelet juuri sinun kohderyhmaasi heidan kielellaan?
e Miten osoitat, ettd ymmarrat asiakkaasi tarpeet?



Ainutlaatuisen myyntiviestin tulee olla niin lyhyt, etta potentiaalinen asiakas
lyhyellakin vilkaisulla ymmartaa mista asiassa on kyse. Digiaikakaudella
asia on korostunut entisestaan. Selaamme verkkosivuja, sosiaalista
mediaa tai muita sahkoisia kanavia pikavauhdilla ja mainoksia hyppii
silmiemme eteen jatkuvalla sydtolla.

Ainutlaatuinen myyntiviesti voi olla yhdistelma yrityksen nimea, logoa,
slogania ja ingressia (selite).

Esimerkki paaviestien kehitysprosessista pienelle yritykselle:
Case: Luontomatkailupalvelu "Metsan Syli"

Luontomatkailupalvelu halusi kehittaa brandin paaviestin, joka erottuisi
kilpailijoista ja vetoaisi kiireisiin kaupunkilaisiin, jotka kaipaavat pakoa arjen
stressista. Prosessi eteni seuraavasti:

1. Ainutlaatuisuuden maarittely:
o Yritys tarjoaa raataloityja luontoretriitteja, jotka yhdistavat
metsakylvyt, hiljaisuuden kokemukset ja [ahiruoan.
o Erityispiirre: Ei kannykoita, ei kelloja, taydellinen irtautuminen
digitaalisesta maailmasta.
2. Tarkkuus:
o Asiakas saa 2-5 paivan tayden palvelun retriitin, jossa kaikki on
suunniteltu stressin vahentamiseksi.
o Sisaltaa ammattitaitoisen ohjaajan, majoituksen, lahiruoan ja
kaikki aktiviteetit.
3. Hyoty asiakkaalle:
o Stressin merkittava vaheneminen, parempi uni, uusi nakokulma
elamaan.
o Mitattavat tulokset: Asiakkaiden stressitasot laskevat
keskimaarin 60% retriitin aikana.
4. Muistettavuus:
o Haluttiin ytimekas, metaforaa hyodyntava viesti.



o Kokeiltiin erilaisia vaihtoehtoja: "Luonnon lomalla®, "Metsa on
ladkkeesi", "Palaa juurillesi”
5. Asiakaskeskeisyys:
o Ymmarrettiin kohderyhman kipupisteet: krooninen stressi,
uupumus, jatkuva saavutettavuus.

o Haluttiin viestissa puhua suoraan naista ongelmista.
Lopullinen paaviesti:
Paaslogan: "Metsan Syli - Hengahda syvempaa”

Tukeva ingressi: "Stressiton luontoretriitti kiireisille kaupunkilaisille - ilman
kelloja, puhelimia ja aikatauluja.

Tassa viestissa yhdistyvat kaikki viisi elementtia:

e Ainutlaatuisuus: "ilman kelloja, puhelimia ja aikatauluja" erottaa
palvelun muista

e Tarkkuus: "luontoretriitti" kertoo selkeasti mista on kyse

e Hyoty: "Hengahda syvempaa” kuvaa asiakkaan kokemaa hyotya

e Muistettavuus: "Metsan Syli" on metaforinen, helposti mieleen jaava
ilmaus

e Asiakaskeskeisyys: "kiireisille kaupunkilaisille" puhuttelee suoraan
kohderyhmaa

Tama esimerkki osoittaa, miten huolellisesti suunniteltu paaviesti kiteyttaa
brandin lupauksen tavalla, joka vetoaa suoraan kohdeyleis6on.

Pohdintakysymyksia

1. Mika on yrityksesi tai tuotteesi tarkein kilpailuetu? Miten se eroaa
muista markkinoilla olevista vaihtoehdoista?

2. Mitka ovat asiakkaittesi tarkeimmat kipupisteet tai tarpeet? Miten
ratkaisusi vastaa juuri naihin tarpeisiin?



3. Jos sinun pitaisi kiteyttaa brandisi lupaus yhteen lauseeseen, mika se
olisi? Pyyda ulkopuolista henkil6a arvioimaan lauseen selkeytta ja
vaikuttavuutta.

4. Miten voisit testata erilaisten paaviestien toimivuutta
kohderyhmassasi ennen lopullista valintaa?

5. Miten brandisi paaviesti nakyy kaikissa asiakaskokemuksen
vaiheissa, ei vain markkinoinnissa?



7. Brandin mukaiset verkkosivut

Verkkosivut ovat brandisi nayteikkuna

Verkkosivut toimivat nayteikkunana tuotteillesi tai palveluillesi. Brandisi
konkretisoituu asiakkaille juuri verkkosivuston kautta. Monille yrityksille
verkkosivut ovat ensimmainen - ja joskus ainoa - kohtaamispiste
potentiaalisten asiakkaiden kanssa.

Verkkosivujen merkitys brandillesi on moniulotteinen: ne luovat
ensivaikutelman, rakentavat uskottavuutta, tarjoavat informaatiota, toimivat
myynnin valineena ja asiakaspalvelukanavana seka ilmentavat
brandi-identiteettiasi.

Miten varmistan, etta verkkosivustoni tukee brandiani?

Brandia tukevan verkkosivuston suunnittelussa on huomioitava useita
tekijoita:

e Verkko-osoite, joka on linjassa brandisi kanssa

e Visuaalisen ohjeistuksen mukainen toteutus (logo, typografia,
varipaletti)

Brandin paaviestin selkea esilletuonti etusivulla
Johdonmukaiset yla- ja alatunnisteet

Toimivat kosketuspisteet ja yhteydenottotavat

Brandia tukeva ja yhtenainen sisalto

Hyvan verkkosivuston rakentaminen on jatkuva prosessi, jossa kerataan
kayttajapalautetta ja kehitetdaan sivustoa vastaamaan seka asiakkaiden
etta liiketoiminnan tarpeita.

Verkkosivuston suunnittelun ja toteutuksen yksityiskohdista l16ydat
enemman tietoa verkkokurssistani, jossa kayn lapi verkkosivuprojektin
kaikki vaiheet yksityiskohtaisine ohjeineen ja kaytannon esimerkkeineen.



Pohdintakysymyksia

1.

Mita haluaisit kavijdiden tuntevan ja ajattelevan ensimmaisen kerran,
kun he saapuvat verkkosivuillesi?

Mitka ovat tarkeimmat toiminnot, joita kavijdiden pitaisi pystya
suorittamaan verkkosivuillasi? Ovatko nama toiminnot helposti
saavutettavissa?

. Miten verkkosivusi eroavat kilpailijoistasi? Mika saa kavijat

valitsemaan sinun sivusi heidan sijaan?

Kuinka hyvin verkkosivusi nykyinen visuaalinen ilme vastaa brandisi
persoonallisuutta ja arvoja? Mita voisi parantaa?

Milla konkreettisilla tavoilla voisit helpottaa potentiaalisten
asiakkaiden yhteydenottoa tai ostopaatoksen tekemista sivustollasi?



8. Tavaramerkit ja tuotepakkaukset

Tavaramerkki ja rekisteroity tavaramerkki

Tavaramerkki (TM) ja rekisteroity tavaramerkki (®) ovat oikeudellisia suojia,
jotka myonnetaan tietyn tuotteen, palvelun, symbolin, nimen, logon tai
muun tunnisteelle, joka erottaa sen muista vastaavista tuotteista tai
palveluista. Tavaramerkki antaa omistajalleen yksinoikeuden kayttaa
kyseista tunnistetta ja estaa muita yrityksia tai yksiloita kayttamasta
samankaltaisia tunnisteita kilpailevissa tuotteissa tai palveluissa.

Tavaramerkin merkitys liiketoiminnalle:

1. Brandisuoja - Suojaa yrityksesi identiteettia ja mainetta

2. Kilpailuetu - Estaa kilpailijoita kayttamasta samankaltaisia tunnuksia

3. Arvokas omaisuus - Tavaramerkki voi olla yrityksen arvokkainta
omaisuutta

4. Kuluttajaluottamus - Tavaramerkki auttaa kuluttajia tunnistamaan
tuotteesi

5. Liiketoiminnan laajennus - Helpottaa laajentumista uusille
markkinoille

Tavaramerkit ovat tarkeita lilketoiminnalle, koska ne auttavat suojelemaan
brandin tunnustettavuutta ja mainetta. Kun tavaramerkki on rekisteraity,
sen omistajalla on oikeus ryhtya oikeustoimiin niita vastaan, jotka yrittavat
kayttaa samankaltaisia tunnisteita kilpailevissa yhteyksissa, mika voi
auttaa estamaan sekaannusta kuluttajien keskuudessa.

Tavaramerkin rekisterointi voi kattaa erilaisia asioita, kuten sanalliset nimet,
kuvat, logot, aanimerkit ja jopa varitykset. Tavaramerkkioikeudet voivat olla
voimassa tietyksi ajaksi, ja niita voidaan uusia, jos omistaja haluaa jatkaa
niiden kayttoa ja suojaamista.

Tavaramerkit liittyvat olennaisesti brandinrakennukseen ja
immateriaalioikeuksiin, ja ne voivat olla merkittavia omaisuuseria yrityksille.



Tavaramerkkien asianmukainen suojaaminen ja kayttd on tarkeaa brandien
menestyksen kannalta.

Suomessa tavaramerkkitietopalvelusta vastaa Patentti- ja rekisterihallitus
(PRH). Palvelu on maksullinen.

Tavaramerkin rekisterointiprosessi lyhyesti:

1. Ennakkotutkimus - Tarkista onko samanlaisia tai samankaltaisia
tavaramerkkeja jo rekisteroity
palveluluokat

3. Viranomaistarkastus - PRH tutkii hakemuksen ja mahdolliset esteet
rekisterdinnille

4. Julkaisu - Hakemus julkaistaan, jolloin ulkopuoliset voivat tehda
vaitteita sita vastaan

5. Rekisterointi - Jos esteita ei ole, tavaramerkki rekisteréidaan

6. Uudistaminen - Rekisterdinti on voimassa 10 vuotta, jonka jalkeen se
voidaan uusia

Tuotepakkaus

Tuotepakkaus on termi, joka viittaa mihin tahansa pakkausmateriaaliin tai
-rakenteeseen, joka sisaltaa ja suojaa tuotetta kuljetuksen, varastoinnin ja
kayton aikana. Tuotepakkaukset voivat olla monenlaisia ja niiden muoto,
koko ja materiaali voivat vaihdella suuresti riippuen tuotteesta ja sen
kayttotarkoituksesta.

Tuotepakkauksen tehtavat:

1. Suojaaminen - Suojaa tuotetta vaurioilta ja likaantumiselta

2. Informaation valittaminen - Kertoo tuotteesta, sen kaytosta ja
ominaisuuksista

3. Markkinointi - Houkuttelee kuluttajia ja erottaa tuotteen kilpailijoista

4. Kaytettavyys - Helpottaa tuotteen kayttoa ja sailytysta



5. Ymparistovastuu - Mahdollistaa kierratyksen ja minimoi
ymparistdvaikutukset

Tuotepakkauksia voidaan valmistaa erilaisista materiaaleista, kuten
kartongista, muovista, lasista, metallista tai puusta. Ne voivat olla
yksinkertaisia, kuten pahvilaatikoita tai muovipusseja, tai
monimutkaisempia, kuten blisteripakkauksia tai kartonkipakkauksia, joissa
on useita osia ja graafista suunnittelua.

Tuotepakkauksen tarkein tehtava on suojata tuotetta vaurioilta ja
likaantumiselta, mutta se voi myds toimia markkinointivalineena, joka
houkuttelee kuluttajia ja viestii tuotteen brandista ja ominaisuuksista.
Lisaksi tuotepakkauksen tulisi olla kdytanndllinen ja helppo avata seka
kierratettava tai havitettava ymparistoystavallisella tavalla.

Pakkaussuunnittelun elementteja:

1. Materiaalivalinnat - Vaikuttavat ekologisuuteen, kustannuksiin ja
tuotteen suojaamiseen

Varit ja kuviot - Heijastavat brandia ja houkuttelevat kohdeyleis6a
Typografia - Varmistaa luettavuuden ja brandin yhdenmukaisuuden
Ergonomia - Kaytettavyys, avattavuus ja kasiteltavyys

Informaation hierarkia - Mita tietoja korostetaan, mita esitetaan
pienemmalla

Lakisaateiset merkinnat - Pakolliset tiedot tuotteesta

7. Innovatiivisuus - Erottuvat ratkaisut, jotka jaavat mieleen

a D
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Pohdintakysymyksia

1. Miten brandinimesi ja logosi erottuvat kilpailijoistasi? Oletko
harkinnut tavaramerkin rekisterointia suojataksesi brandisi?

2. Mita tuotepakkauksesi viestii brandistasi? Onko se linjassa muun
visuaalisen identiteettisi kanssa?



3.

4.

Miten voisit tehda pakkauksistasi ymparistoystavallisempia samalla
sailyttaen brandisi premium-vaikutelman?

Jos myyt digitaalisia tuotteita, mika on sinun "pakkauksesi"? Miten
tuotteesi esitellaan verkossa tavalla, joka vastaa fyysisen pakkauksen
tehtavia?

Mitka elementit pakkauksessasi ovat valttamattomia
kaytanndllisyyden kannalta ja mitka ovat puhtaasti
brandaystarkoituksiin?



9. Lainsaadannon toteutus

Lainsdadanto yritystoiminnan, brandin ja verkkosivujen osalta vaihtelee
maittain, mutta yleisesti ottaen on luonnollisesti tarkeda noudattaa
liiketoiminnan lakeja ja maarayksia. Mikali tavoittelet asiakkaiksesi
suurempia yrityksia tai yhteis6ja, ovat lainsaadannon reunaehdot brandissa
oltava kunnossa.

Alla listattuna yleisimpia lainsdadannon reunaehtoja liiketoiminnassa:

1. Tietosuoja (GDPR)

Euroopan unionin yleinen tietosuoja-asetus (General Data Protection
Regulation, GDPR) asettaa tiukat vaatimukset henkilGtietojen kasittelylle.
Verkkosivujen on noudatettava naita vaatimuksia, kuten antaa kayttajille
mahdollisuus hyvaksya evasteet ja tarjota selkeat tiedot
tietosuojakaytannoista.

Tarkeimmat GDPR-vaatimukset:

Selkea tietosuojaseloste

Evasteilmoitus ja -hallinta

Kayttajien oikeus nahdg, korjata ja poistaa tietonsa
Tietoturvaloukkauksista ilmoittaminen
Henkilotietojen kasittelyyn tarvitaan laillinen peruste

2. Tekijanoikeudet

Verkkosivujen omistajien on varmistettava, etteivat he riko tekijanoikeuksia
kayttamalla luvattomasti muiden luomaa materiaalia, kuten kuvia, teksteja
tai grafiikkaa. Kayttajien on myos syyta olla tietoisia tekijanoikeuksista, kun
he jakavat sisaltoa verkkosivuilla.

Tekijanoikeuksien huomioiminen:

e Kayta vain omia tai lisenssin alaisia kuvia ja sisaltoja



e Hanki luvat kdyttamaasi materiaaliin (esim. Creative Commons)
e Viittaa lahdemateriaaleihin asianmukaisesti
e Suojaa oma sisaltosi tekijanoikeusmerkinnoilla

Esimerkki tekijanoikeusmerkinnasta:

© 2025 Yritys Oy. Kaikki oikeudet pidatetaan.
Verkkosivuston sisaltd on suojattu tekijanoikeudella. Sisallon kopioiminen,
jaljentaminen tai muu kaytto ilman lupaa on kiellettya.

3. Saavutettavuus

Monissa maissa on lainsaadantoa, joka vaatii verkkosivujen olevan

saavutettavia kaikille kayttajille, mukaan lukien ne, joilla on erityistarpeita,
kuten nako- tai kuulovammaiset. Esimerkiksi Yhdysvalloissa on Amerikan
vammaisten henkildiden tukilaki (Americans with Disabilities Act, ADA) ja
Suomessa verkkosisallon saavutettavuusohjeet (Web Content Accessibility

Guidelines, WCAG).

Saavutettavuuden tarkeimmat periaatteet:

Hallittavuus: kayttoliittyma ja navigointi on voitava hallita

Ymmarrettavyys: sisallon ja toiminnan on oltava ymmarrettavaa
Lujatekoisuus: sisallon on oltava luettavissa erilaisilla avustavilla
teknologioilla

Saavutettavuuden toteuttamisen kaytannon esimerkkeja:

Kuvien alt-tekstit nakdvammaisille

Riittava kontrasti teksteissa

Selkea hierarkia otsikoissa
Nappaimistonavigoinnin mahdollistaminen
Tekstitys videoissa

Havaittavuus: sisalto on esitettava tavoilla, jotka kaikki voivat havaita



4. Sahkoinen kaupankaynti

Verkkokaupoilla ja maksupalvelunvalittajilla on omat sdannoksensa ja
velvoitteensa, mukaan lukien kuluttajansuojalait, jotka suojaavat
asiakkaiden oikeuksia.

Verkkokaupan lakisaateiset vaatimukset:

e Selkeat tuotetiedot ja hinnat (sis. verot)
e Toimituskulut ja -ehdot

e Peruutus- ja palautusoikeudet

e Yrityksen yhteystiedot

e Maksuehdot ja -tavat

e Reklamaatio-ohjeet

Esimerkki verkkokaupan oleellisista tiedoista:

TILAUS- JA TOIMITUSEHDOT

1. Tilaaminen

Tilauksen tekeminen sitoo asiakasta, kun asiakas on lahettanyt tilauksen
verkkokaupassa.

Lahetamme tilausvahvistuksen sahkopostitse.

2. Toimitus
Toimitusaika on normaalisti 3-5 arkipaivaa.
Toimituskulut ovat 5,90€ alle 50€ tilauksissa, sen ylittavat toimitukset ilmaisia.

3. Palautusoikeus
Asiakkaalla on 14 paivan palautusoikeus tuotteeseen.
Palautettavan tuotteen on oltava kayttamaton ja alkuperaispakkauksessa.

5. Linkkien vastuu

Verkkosivujen omistajien on oltava tietoisia vastuustaan linkkien osalta.
Esimerkiksi, jos sivuilla on linkki kolmannen osapuolen sivustolle, saattaa
olla vastuussa linkitetyn sisallon laillisuudesta.



Linkkikaytantojen parhaat kaytannot:

e Linkita vain luotettaviin lahteisiin

e Valta linkittdmasta laittomaan tai kyseenalaiseen sisaltoon
e Harkitse linkittdamista uuteen ikkunaan/valilehteen (_blank)
e Tarkista linkit sdanndllisesti toimivuuden varmistamiseksi

6. Mainonta ja markkinointi

Verkkomainonnan ja -markkinoinnin tulee noudattaa maakohtaisia lakeja ja
eettisia standardeja. Esimerkiksi jotkin maat vaativat selkeat kaytannot
mainonnan tunnistamisesta.

Markkinoinnin saannosten huomioiminen:

Markkinoinnin tunnistettavuus (erottuminen muusta siséallosta)
Totuudenmukaisuus (ei harhaanjohtavia vaitteita)

Hintatietojen selkeys

Alaikaisiin kohdistuvan markkinoinnin rajoitukset
Erityissaannokset tietyilld aloilla (esim. ladkkeet, alkoholi)

Esimerkki asianmukaisesta markkinointisisallon merkinnasta:

[KAUPALLINEN YHTEISTYO]
Tama artikkeli on toteutettu yhteistydssa Yritys X:n kanssa. Kaikki mielipiteet ovat
kuitenkin omiani ja olen testannut tuotteen itsendisesti.

On suositeltavaa, etta verkkosivujen omistajat ja yllapitajat pysyvat ajan
tasalla paikallisista ja kansainvalisista sdadoksista ja paivittavat sivujaan
tarpeen mukaan. Lisaksi on suositeltavaa konsultoida oikeudellista
asiantuntijaa varmistaakseen taydellisen noudattamisen paikallisia lakeja
ja maarayksia.

Kaytannon esimerkki lainsaadannon toteutuksesta pienyrityksessa:

Case: Verkkokurssialusta "OppiNyt"



OppiNyt on pieni verkko-oppimisalusta, joka tarjoaa kursseja yksityisille
kayttajille ja yrityksille. Yritys halusi varmistaa, etta kaikki
lainsaadanndlliset nakokohdat on huomioitu erityisesti tietosuojan ja
kuluttajansuojan osalta.

1. Tietosuoja (GDPR):

@)

O

Laadittiin kattava tietosuojaseloste lakiasiantuntijan avulla
Toteutettiin kaksi erillista tietosuojaselostetta: yksi sivuston
kayttajille, toinen yrityksille ja kouluttajille

Luotiin jarjestelma, joka mahdollistaa kayttajille omien tietojen
tarkistamisen, korjaamisen ja poistamisen

Toteutettiin evasteponnahdusikkuna, jossa kayttaja voi valita,
mita evasteita hyvaksyy

Dokumentoitiin sisdiset tietojenkasittelyprosessit ja koulutettiin
henkilokunta

2. Kayttoehdot:

@)

@)

(@)

Laadittiin selkeat kayttoehdot, jotka maarittelevat palvelun
kayton rajat

Eriteltiin erityisesti immateriaalisoikeuksiin liittyvat kysymykset
(kurssialustan vs. kurssintuottajan oikeudet)

Maariteltiin maksuehdot, peruutusoikeudet ja hyvityskaytannot

3. Saavutettavuus:

(@)

©)

Toteutettiin WCAG 2.1 AA-tason mukainen sivusto

Tehtiin saavutettavuusseloste, joka kertoo, miten sivusto
tayttaa vaatimukset

Varmistettiin, etta kaikki videot on tekstitetty ja aanisisalloilla
on vaihtoehtoinen tekstisisalto

Testattiin sivusto ruudunlukuohjelmalla ja
nappaimistonavigaatiolla

4. Tekijanoikeudet:

(@)

(@)

Luotiin selkeat ohjeet kurssintuottajille tekijanoikeuksien
noudattamisesta

Tarkistusprosessi kurssimateriaalien laillisuuden
varmistamiseksi



O

Laadittu sopimuspohja, joka maarittelee tekijanoikeudet ja
niiden siirtymisen kurssialustan ja kurssintuottajan valilla

5. Verkkokauppaosio:

@)

@)
@)
@)

Selkeat hintatiedot (sisédltden verot)

Toimitus- ja peruutusehdot

Reklamaatiokasittelyn prosessi

Integroitu sahkoinen laskutus ja verkkomaksaminen, jotka
tayttavat standardit

6. Markkinointi:

@)

@)

Luotiin ohjeet markkinoinnin toteuttamiseen lakien mukaisesti
Varmistettiin, etta kaikki markkinointiviestinta on
tunnistettavissa markkinoinniksi

Luotiin erillinen suostumuslomake markkinointiviestien
vastaanottamiseen

7. Dokumentointi ja paivitys:

@)

Kaikki lainsaadantoon liittyvat dokumentit koottiin yhteen
kansioon

Madriteltiin saannollinen tarkistusprosessi (2 kertaa vuodessa)
Nimitettiin vastuuhenkilé pysymaan ajan tasalla muuttuvasta
lainsdadannosta

Tama tapaus osoittaa, miten pienellakin yrityksella on mahdollisuus
toteuttaa lainsdadannon vaatimukset kattavasti, kun asiat suunnitellaan
huolellisesti ja hyddynnetaan tarvittaessa ulkopuolista asiantuntemusta.

Pohdintakysymyksia

1. Miten hyvin tunnet oman toimialasi erityiset sdannokset ja lait?
Oletko varmistanut, etta kaikki vaatimukset on huomioitu brandissasi
ja verkkosivuillasi?

2. Onko verkkosivustollasi kaytossa GDPR

mukainen tietosuojaseloste ja evastekaytanto? Miten varmistaisit,
etta se on ajan tasalla?



3. Onko brandisi viestinta ja markkinointi aina selkeasti tunnistettavissa
markkinoinniksi? Miten varmistat, ettet tee harhaanjohtavia
vaittamia?

4. Miten huomioit tekijanoikeudet kayttaessasi kuvia, teksteja tai muuta
sisaltoa verkkosivuillasi ja markkinoinnissasi?

5. Kuinka saavutettavia verkkosivusi ja digitaaliset materiaalisi ovat?
Mita toimenpiteita voisit tehda saavutettavuuden parantamiseksi?



10. Asiakaspalvelun organisointi

Yrityksen asiakaspalvelun organisointi on keskeinen osa liiketoiminnan
menestysta. Tehokkaasti organisoitu asiakaspalvelu voi parantaa
asiakastyytyvaisyytta, vahentaa konflikteja ja luoda myonteisen kuvan
yrityksesta.

Asiakaspalvelun toteuttamiseen on nykypaivana tarjolla monia ihmistyota
helpottavia ja automatisoivia ratkaisuja. Joten pienillakin resursseilla on
asiakaspalvelu mahdollista saada organisoitua tehokkaaksi ja
asiakasystavalliseksi. Hyvin toimiva asiakaspalvelu on kilpailuvaltti ja
luonnollisesti tarkea osa brandia.

Asiakaspalvelun merkitys brandille:

1. Brandin lupauksen lunastaminen - Asiakaspalvelu on paikka, jossa
brandilupaus kohtaa todellisuuden

2. Asiakaskokemuksen muodostuminen - Jopa 70%
asiakaskokemuksesta muodostuu asiakaspalvelukohtaamisissa

3. Erottautumistekija - Laadukas asiakaspalvelu voi olla merkittava
kilpailuetu

4. Maineen rakentaja - Hyva asiakaspalvelu luo positiivista
word-of-mouth -markkinointia

5. Asiakasuskollisuuden vahvistaja - Hyvin hoidetut ongelmatilanteet
voivat jopa vahvistaa asiakassuhdetta

Alla listattuna keskeisia nakokohtia yrityksen asiakaspalvelun
organisoinnista:

Asiakaspalvelun organisointi ja/tai asiakaspalvelutiimin
perustaminen

e Maarittele tiimin koko ja rakenne riippuen yrityksen tarpeista.
e Nimea vastuuhenkild(t) asiakaspalvelutiimin johtamista varten.
e Selvita tarvittavat roolit ja vastuut tiimissa.



e Luo selkeat prosessit ja toimintamallit.
Esimerkki pienen yrityksen asiakaspalvelutiimista:

ASIAKASPALVELUTIIMI - Yritys Oy

Paavastuuhenkilo: Maria Meikalainen

- Vastaa asiakaspalvelun laadusta ja kehittamisesta
- Hoitaa vaativimmat asiakastapaukset

- Kouluttaa muut tiimin jasenet

Asiakaspalveluvastaava 1: Pekka Virtanen
- Vastuualue: Tilausten kasittely ja toimituskyselyt
- Tybaika: Ma-Pe 9-17

Asiakaspalveluvastaava 2: Linda Lahtinen
- Vastuualue: Tekniset ongelmat ja tuotetuki
- Tyoaika: Ma-Pe 10-18

Osa-aikainen asiakaspalvelija: Matti Makinen
- Vastuualue: Sosiaalisen median kanavat ja chat
- Tyoaika: Ma-Pe 12-16

Koulutus ja osaaminen

e Tarjoa kattava koulutus asiakaspalvelutiimille, jotta heilla on
tarvittavat tiedot tuotteista, palveluista ja asiakaspalveluprosesseista.

e Kehita jatkuvaa koulutusohjelmaa, joka pitaa tiimin ajan tasalla
uusista tuotteista, paivityksista ja asiakaspalvelustrategioista.

e Varmista, etta tiimin jasenet ymmartavat brandin arvot ja osaavat
ilmentaa niita asiakaskohtaamisissa.

Koulutuksen paaalueet:

1. Tuote- ja palvelutuntemus - Perinpohjainen ymmarrys myytavista
tuotteista
2. Jarjestelmat ja tyokalut - Asiakaspalvelujarjestelmien tehokas kaytto



3. Viestintataidot - Selkeda ja empaattinen kommunikaatio

4. Ongelmanratkaisu - Analyyttinen lahestymistapa asiakkaiden
ongelmiin

5. Brandituntemus - Ymmarrys brandin aanensavysta ja arvoista

Monikanavainen asiakaspalvelu

e Valitse kanavat, joilla tarjoat asiakaspalvelua, kuten puhelin,
sahkoposti, live chat, sosiaalinen media ja verkkosivusto.

e Integroi asiakaspalvelukanavat tehokkaasti ja varmista, etta
asiakkaat voivat siirtya saumattomasti eri kanavien valilla.

e Madrittele eri kanavien vastausajat ja palvelulupaukset.



Yleisimmat asiakaspalvelukanavat ja niiden kaytto:

Kanava Vahvuudet Heikkoudet Sopii parhaiten
Puhelin Henkilokohtainen, Resurssien kannalta Monimutkaiset
valiton vuorovaikutus | kallis, ei skaalaudu ongelmat, kriittiset
hyvin tilanteet
Sahkoposti | Dokumentoitu, ajasta | Hitaampi vastausaika, | Yksityiskohtaiset
riippumaton vaarinymmarrykset kysymykset,
ei-kiireelliset asiat
Live Chat Nopea, Vaatii valitonta Verkkosivuilla
henkilokohtainen, lasndoloa tapahtuvat
kustannustehokas ostopaatokset, nopeat
kysymykset
Chatbot Toimii 24/7, Rajoitettu kyky Usein kysytyt
skaalautuu, kasitella kysymykset,
kustannustehokas monimutkaisia yksinkertaiset
tilanteita toiminnot
Sosiaalinen | Julkinen nakyvyys, Julkiset konfliktit Brandiin liittyvat
media nopeus kysymykset, nopeat
vastaukset
Itsepalvelu | Skaalautuvuus, Ei henkilokohtaista Tiedonhaku, yleiset
kustannustehokkuus | tukea ongelmat




Verkkosivujen asiakaspalvelukanavat

e Varmista, etta yrityksen yhteystiedot [oytyvat helposti verkkosivuilta,
ainakin ylavalikoista ja alaviitteesta on hyva Idytya yhteystiedot.

e Rakenna helppokayttoinen yhteydenottolomake. Lomakkeen voi
upottaa verkkosivuilla useaan paikkaan.

e Ota kayttoon live chat tai chat bot -tyokalut. Live chattia voi kayttaa
myos yhteydenottolomakkeena mikali yrityksen henkilostoa ei ole
livena paikalla.

e Ota kayttoon ajanvarauskalenteri, jos liiketoimintasi perustuu
tapaamisiin tai ajanvarauksiin.

e Luo kattava FAQ-osio (Usein kysytyt kysymykset) vahentamaan
rutiinikyselyiden maaraa.

Teknologian kaytto

e Hyodynna asiakaspalvelualustaa tai asiakkuudenhallintajarjestelmaa
(CRM) tehokkaan tiedonhallinnan ja asiakaspalvelun seurannan
takaamiseksi.

e Automatisoi toistuvat tehtavat, kuten tiedustelujen vastaanotto ja
perustiedon paivitys.

e Integroi asiakaspalvelukanavat muihin jarjestelmiin (verkkokauppa,
laskutus, toimitusseuranta).

Hyodyllisia teknologioita asiakaspalvelun tehostamiseen:

1. CRM-jarjestelmat - Asiakastietojen hallinta ja kommunikaation
seuranta (esim. HubSpot, Pipedrive, Salesforce)

2. Helpdesk-jarjestelmat - Asiakaspyyntdjen hallinta tikettien avulla
(esim. Zendesk, Freshdesk)

3. Live chat -tydkalut - Reaaliaikainen asiakaspalvelu verkkosivuilla
(esim. Intercom, Tawk.to, Crisp)



4. Chatbotit - Automatisoidut vastaukset yleisimpiin kysymyksiin (esim.
ManyChat, Chatfuel)

5. Tietopankit - Itsepalvelua tukevat ohjesivustot (esim. Zendesk Guide,
HelpDocs)

6. Automaattivastaukset - Vahvistukset viestin vastaanottamisesta ja
kasittelyajasta

7. Asiakaskyselyt - Palautteen keradaminen asiakaspalvelun laadusta
(esim. SurveyMonkey, Google Forms)

Priorisointi ja aikataulutus

e Maarita selkeat prioriteetit ja palvelutasot asiakaspalvelutiimille.

e Suunnittele tydvuorot ja aikataulut niin, etta kaikki
asiakaspalvelukanavat ovat tehokkaasti katettuina.

e Aseta tavoitteet vastausajoille eri kanavissa ja seuraa niiden
toteutumista.

Esimerkki prioriteettimallista:

ASIAKASPALVELUN PRIORITEETTITASOT

Taso 1 - Kriittinen (vastausaika 1-4 tuntia)

- Palvelun kayttoa estavat tekniset ongelmat
- Toimitukseen liittyvat kriittiset ongelmat

- Tietoturvaan liittyvat ilmoitukset

Taso 2 - Korkea (vastausaika 24 tuntia)
- Tilaukseen liittyvat ongelmat

- Laskutusepaselvyydet

- Tuotereklamaatiot

Taso 3 - Normaali (vastausaika 48 tuntia)
- Tuotetiedustelut

- Toimitus- ja saatavuuskyselyt

- Yleiset kysymykset palveluista



Taso 4 - Matala (vastausaika 3-5 tyopaivaa)
- Yleiset palautteet

- Kehitysideat

- Yhteistyoehdotukset

Asiakaspalautteen hallinta

Luo jarjestelma asiakaspalautteen keraamiseksi ja analysoimiseksi.
Hyodynna saatuja tietoja prosessien ja palveluiden jatkuvassa
parantamisessa.

Varmista, etta palaute tavoittaa oikeat ihmiset organisaatiossa.

Palauteprosessin vaiheet:

1.

Keraaminen - Palautelomakkeet, kyselyt, suora palaute
asiakaspalvelutilanteissa

Kategorisointi - Palautteen jakaminen aiheittain (esim. tuote, palvelu,
toimitus, asiakaspalvelu)

. Analysointi - Trendien ja toistuvien teemojen tunnistaminen

Toimenpiteet - Konkreettiset kehitystoimet palautteen perusteella
Kommunikointi - Toimenpiteista viestiminen seka asiakkaille etta
sisaisesti

Seuranta - Tehtyjen muutosten vaikutusten mittaaminen

Konfliktien hallinta

Tarjoa asiakaspalvelutiimille koulutusta konfliktien ratkaisemiseksi ja
vaikeiden asiakastilanteiden hallitsemiseksi.

Luo selkeat ohjeet konfliktitilanteiden etenemiseksi ja tarvittaessa
eskaloimiseksi.

Maarittele, milloin ja miten asiakkaalle tarjotaan hyvitysta.

Konfliktinratkaisun perusperiaatteet:



. Kuuntele aktiivisesti - Anna asiakkaan kertoa ongelmansa

keskeytyksetta

Osoita empatiaa - llmaise ymmarrysta ja pahoittelua, vaikka ongelma
ei olisi yrityksesi syyta

Ala ota henkildkohtaisesti - Pida ammatillinen asenne myos
haastavissa tilanteissa

Etsi ratkaisua, ala syyllista - Keskity ongelman ratkaisemiseen, ei
syyllisen etsimiseen

Selkea viestinta - Kerro selvasti, mita aiot tehda ongelman
ratkaisemiseksi

Seuranta - Varmista myohemmin, etta asiakas on tyytyvainen
ratkaisuun

Jatkuva seuranta ja raportointi

Seuraa asiakaspalvelutiimin suorituskykya saannollisesti.
Laadi raportteja avaintunnusluvuista, kuten vastausajasta,
ratkaisuajasta ja asiakastyytyvaisyydesta.

Kay tulokset lapi tiimin kanssa ja kehita toimintaa jatkuvasti.

Tarkeimpia asiakaspalvelun mittareita:

1.

Ensikontaktin ratkaisuprosentti - Kuinka monta prosenttia ongelmista
ratkaistaan ensi kontaktilla

Keskimaarainen vastausaika - Kuinka nopeasti asiakkaiden
yhteydenottoihin vastataan

. Keskimaarainen ratkaisuaika - Kuinka kauan ongelman taydelliseen

ratkaisuun kuluu aikaa

Asiakastyytyvaisyys (CSAT) - Asiakkaiden arvio palvelun laadusta
Net Promoter Score (NPS) - Mittaa asiakkaiden suositteluhalukkuutta
Palvelukanavien kaytto - Mitka kanavat ovat suosituimpia ja
tehokkaimpia

Uudelleenohjauksien maara - Kuinka usein pyynto siirretaan toiselle
henkildlle



Ylla mainitut nakokohdat auttavat rakentamaan vahvan perustan yrityksen
asiakaspalvelun organisoinnille. Tarkeinta on olla joustava ja valmis
sopeutumaan muuttuviin asiakastarpeisiin ja lilkketoimintaymparistoon.

Pohdintakysymyksia

1. Mitka ovat yrityksesi asiakaspalvelun vahvuudet ja heikkoudet talla
hetkella? Miten asiakkaat kokevat palvelunne?

2. Mitka asiakaspalvelukanavat soveltuvat parhaiten sinun
liiketoimintaasi ja asiakaskuntaasi? Ovatko kaikki oleelliset kanavat
kaytossa?

3. Mita asiakaspalvelun prosesseja voisi automatisoida yrityksessasi
ilman, etta asiakaskokemus karsii?

4. Miten keraat ja hyodynnat asiakaspalautetta liiketoimintasi
kehittamisessa?

5. Milla konkreettisilla keinoilla voisit varmistaa, etta asiakaspalvelusi
heijastaa brandisi arvoja ja persoonallisuutta?



11. Brandin sisaltostrategia

Mika on brandin sisaltostrategia?

Brandin sisaltostrategia on suunnitelma siita, kuinka yritys tai organisaatio
luo ja jakaa sisaltoa kohdeyleisdlleen branditietoisuuden lisdamiseksi ja
markkinointi- ja liiketoimintatavoitteiden saavuttamiseksi.

Hyvin maaritelty sisaltostrategia auttaa varmistamaan, etta tuotettu sisalto
on linjassa brandin arvojen, viestien ja tavoitteiden kanssa. Tassa ovat
brandin sisaltostrategian keskeiset elementit:

Sisaltostrategian merkitys brandille:

1. Johdonmukaisuus - Varmistaa yhtenaisen brandiviestin kaikissa
kanavissa

2. Tehokkuus - Auttaa keskittymaan sisaltoihin, jotka todella tuottavat
tuloksia

3. Kohdentaminen - Varmistaa, etta sisalto puhuttelee oikeaa yleiséa
oikealla tavalla

4. Resurssien optimointi - Kohdistaa rajalliset resurssit parhaan tuoton
saavuttamiseksi

5. Mittaaminen - Mahdollistaa sisaltomarkkinoinnin vaikuttavuuden
arvioinnin

Nain rakennat brandillesi sisaltostrategian

Kanavat

Valitse kanavat, joihin aiot lahtea tuottamaan sisaltéja. Rakenna
sisaltostrategia kanavakohtaisesti. Huomioi kunkin kanavan erityispiirteet
ja yleison odotukset.



Yleisimpia sisaltokanavia:

1.

No s w

Verkkosivusto ja blogi - Yrityksen oma alusta, jonne muut kanavat
ohjaavat

Sosiaalinen media - Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, TikTok,
Pinterest jne.

Sahkoposti - Uutiskirjeet, kampanjat, asiakasviestinta
Videosisallot - YouTube, Vimeo, somekanavien videot

Podcast - Audio-sisallot, asiantuntijahaastattelut

Tapahtumat - Webinaarit, livetapahtumat (fyysinen/virtuaalinen)
Painettu materiaali - Esitteet, lehdet, julisteet, kdyntikortit

Sisaltotyypit

Valitse sisaltotyypit ja -muodot: Maarita, minka tyyppinen sisalto resonoi
yleisosi kanssa. Tama voi sisaltaa blogiteksteja, videoita, infografioita,
podcasteja, sosiaalisen median julkaisuja, webinaareja ja paljon muuta.



Sisaltotyyppien vahvuuksia:

selkea demonstrointi

Sisaltotyyppi Vahvuudet Paras kayttotarkoitus
Blogitekstit Hakukonenakyvyys, Opastaminen, asiantuntijuuden
syvallinen tieto osoittaminen
Videot Korkea sitouttaminen, Tuote-esittelyt, opetussisalto,

tarinankerronta

Infografiikat

Helppo jakaa, tiivistetty
tieto

Tilastojen visualisointi, prosessien
selittdminen

sitouttava

Podcastit Intiimi, syvallinen, Pitkat keskustelut,
multitasking-ystavallinen asiantuntijahaastattelut
Webinaarit Interaktiivinen, korkeasti Koulutus, kysymys-vastaus,

tuotelanseeraukset

Case-tutkimukset

Todistevoimainen,
uskottava

Tulosten todistaminen, myynnin
tukeminen

Oppaat ja e-kirjat

Liidien keruu, arvon
tarjoaminen

Kompleksisten aiheiden kasittely,
liidigenerointi

Sosiaalisen
median postaukset

Nopea jakaminen, laaja
tavoittavuus

Branditietoisuus, yhteison
rakentaminen




Tavoitteet

Aseta selkeat ja mitattavat tavoitteet: Maarita sisaltdstrategiallesi (SMART)
tarkat, mitattavissa olevat, saavutettavissa olevat, oleelliset ja aikarajoitetut
tavoitteet. Naita tavoitteita voivat olla branditietoisuuden lisdaminen,
verkkosivuston liikkenteen lisdaminen, lildien luominen tai myynnin
kasvattaminen.

SMART-tavoitteiden periaatteet:

e Tarkka (Specific): Tavoitteiden tulee olla selkeita ja tasmallisia,
eivatka ne saa jattaa epaselvyytta. Ne vastaavat kysymyksiin kuka,
mitad, missa, milloin, miksi ja miten.

e Mitattava (Measurable): Tavoitteilla tulee olla mitattavissa olevat
kriteerit, joiden avulla voit seurata edistymista ja maarittaa, milloin
tavoite on saavutettu.

e Saavutettava (Achievable): Tavoitteiden tulee olla realistisia ja
saavutettavissa. Niiden tulee haastaa sinut ja tiimisi, mutta ne eivat
saa olla niin kaukana, etta niista tulee demotivoivia.

e Oleelliset (Relevant): Tavoitteiden tulee olla linjassa laajempien
liilketoimintatavoitteiden kanssa. Niilla pitaisi olla merkitysta ja niiden
pitdisi edistaa kokonaistavoitteita.

e Aikarajoitettu (Time-bound): Tavoitteilla tulee olla selkea aikataulu ja
maaraaika, jolloin niiden tulisi olla saavutettu.

Esimerkki SMART-tavoitteista sisaltomarkkinoinnissa:

e Kasvattaa blogin orgaanista liikennetta 30% seuraavan 6 kuukauden
aikana

Lisata uutiskirjeen tilaajien maaraa 500

seuraavan kvartaalin aikana

Tuottaa 2 laadukasta blogiartikkelia viikossa

Kehittaa sisaltoja, jotka generoivat 20% enemman liideja
myyntitiimille



Mittarit

Maarita keskeiset mittarit seurataksesi sisaltostrategiasi menestysta.
Tarkkaile mittareita, kuten verkkosivuston liikennetta,
sitoutumisprosentteja, tulosprosentteja ja sijoitetun padaoman
tuottoprosenttia. Kayta analytiikkatyOkaluja saadaksesi oivalluksia ja
muokataksesi strategiaasi tarpeen mukaan.

Tarkeimpia sisaltomarkkinoinnin mittareita:

1. Tavoittavuus ja nakyvyys:
Verkkosivukaynnit ja uniikit kavijat
Sivukatselut ja keskimaarainen sivulla kaytetty aika
Sosiaalisen median seuraajamaarat ja nayttokerrat
o Hakukonenakyvyys ja sijoitukset
2. Sitoutuminen:
o Kommentit, jaot ja tykkaykset
o Bounce rate (valiton poistumisprosentti)
Sivuilla kaytetty aika
o Uutiskirjeen avausprosentti ja klikkausaste
3. Konversiot:
o Liidien maara
o Myynti suoraan siséllosta
o Uutiskirjeen tilaukset
o Lomakkeiden tayttoaste
4. Asiakasuskollisuus:
o Palaavien kavijoiden osuus
o Sisallon kulutus per kayttaja
o Asiakasreferenssit ja suosittelut
o Palautteen laatu

o O O
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Sisaltokalenteri

Luo sisaltokalenteri, jossa esitetaan sisaltosi aiheet, muodot ja
julkaisuaikataulu. Johdonmukaisuus on avainasemassa yleison
sitoutumisen yllapitamisessa.

Sisaltokalenterin tarkeimmat elementit:

Julkaisuajankohdat eri kanaville

Vastuuhenkilot jokaiselle sisallolle

Sisallon tyypit ja aiheet

Yhteys markkinointikampanjoihin ja sesonkeihin
Julkaisuprosessin seuranta (luonnos, tarkistus, julkaisu)

Avainsanatutkimus

Tee avainsanatutkimusta tunnistaaksesi osuvat hakutermit ja ilmaukset,
joita yleisosi kayttaa. Kayta naita avainsanoja strategisesti sisallossasi
parantaaksesi hakukoneen nakyvyytta.

Avainsanatutkimuksen prosessi:

1.
2.
3.

Aivoriihityoskentely - Listaa aiheesi kannalta oleelliset termit
Kilpailija-analyysi - Tutki, milla hakusanoilla kilpailijasi 16ytyvat
Hakuvolyymin selvittaminen - Kayta tyokaluja hakuvolyymien
selvittdmiseen

Hakuaikeiden tunnistaminen - Luokittele avainsanat (informatiivinen,
kaupallinen)

Kilpailun analysointi - Arvioi, milla sanoilla on realistiset
mahdollisuudet menestya

Pitkan hannan hakutermit - Tunnista tarkemmat, vahemman kilpaillut
hakutermit

Avainsanojen ryhmittely - Organisoi samankaltaiset avainsanat
teemoittain



Sisalto

Kehita korkealaatuista, arvokasta sisaltoa, joka vastaa yleisdsi tarpeisiin ja
sopii yhteen brandisi viestien kanssa. Varmista, etta sisaltdsi on hyvin
tutkittua, tarkkaa ja kiinnostavaa.

Laadukkaan sisallon tunnusmerkit:

1.
2
3
4.
5
6
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Arvokas - Tarjoaa konkreettista hyotya lukijalle/katsojalle

. Relevantti - Vastaa kohderyhman tarpeisiin ja kiinnostuksiin
. Alkuperainen - Tuo uusia nakodkulmia tai tietoa aiheeseen

Luotettava - Perustuu faktoihin ja asiantuntemukseen

. Johdonmukainen - Noudattaa brandin danensavya ja arvoja
. Toimintaan kannustava - Ohjaa lukijaa/katsojaa seuraavaan

askeleeseen

Helposti kulutettava - Selkeasti organisoitu ja helppolukuinen
Optimoitu hakukoneille - Sisaltaa relevantit avainsanat luonnollisella
tavalla

Jakelukanavat

Maarita jakelukanavat eli paata missa ja miten jaat sisaltdoasi. Tama voi
sisaltaa verkkosivustosi, sosiaalisen median alustat,
sahkopostimarkkinoinnin, vierailijapostaukset alan blogeissa tai muissa
kanavissa.

Sisallon jakelun parhaat kaytannot:

1.

Kanavien priorisointi - Keskity kanaviin, joissa kohderyhmasi on
aktiivinen
Mukauttaminen - Optimoi sisalto kullekin alustalle sopivaksi

. Ajoitus - Julkaise optimaaliseen aikaan tavoittavuuden

maksimoimiseksi

Uudelleenkaytto - Muokkaa samaa sisaltoa eri formaatteihin
Yhteistyo - Hyodynna yhteistydokumppaneita ja vaikuttajia sisallon
jakamisessa



6. Mainostaminen - Harkitse sisallon tehostamista maksullisella
mainonnalla
7. Yhteisollisyys - Kannusta yleisoa jakamaan sisaltoasi

Mainokset

Suunnittele, kuinka mainostat sisaltoasi tavoittaaksesi laajemman yleison.
Tama voi sisaltda maksettua mainontaa, vaikuttajakumppanuuksia,
sosiaalisen median mainostamista ja sdhkdpostimarkkinointia.

Sisaltomarkkinoinnin mainosstrategioita:

1. Sosiaalisen median mainonta - Kohdennettua mainontaa eri
somekanavissa

2. Hakukonemainonta (SEM) - Google Ads ja muut hakukonemainonnan
alustat

3. Natiivimainonta - Sisaltoon sulautuva mainonta muilla
verkkosivustoilla

4. Uudelleenmarkkinointi - Mainokset aiemmin verkkosivuilla vierailleille

Vaikuttajamarkkinointi - Yhteistyo alan vaikuttajien kanssa

6. Sahkopostimarkkinointi - Kohdennetut kampanjat olemassa oleville
kontakteille

N

Mukauta ja kehita

Tarkista ja muokkaa siséaltdstrategiaasi saannollisesti keradmasi tiedon ja
palautteen perusteella. Trendit ja yleison mieltymykset voivat muuttua,
joten on tarkeaa pysya ketterana ja reagoivana.

Sisaltostrategian saannollinen arviointi:

1. Suorituskyvyn analyysi - Tarkastele, mitka sisallot toimivat parhaiten
ja miksi

2. Yleison palaute - Keraa ja analysoi suoraa palautetta
lukijoilta/katsojilta

3. Markkinatrendien seuranta - Pysy ajan tasalla toimialan kehityksesta



4. Kilpailija-analyysi - Tutki, miten kilpailijat mukauttavat strategioitaan
5. A/B-testaus - Kokeile erilaisia [ahestymistapoja sisaltoon ja jakeluun

Sisallonhallinta

Luo ohjeet ja prosessit sisallon luomista, tarkistamista ja hyvaksymista
varten brandin johdonmukaisuuden ja laadun yllapitamiseksi.

Sisallonhallintaprosessin vaiheet:

1. Ideointi - Teemojen ja aiheiden keraaminen ja valinta

2. Suunnittelu - Sisallon tavoitteiden, rakenteen ja avainviestien
maarittely

3. Tuotanto - Tekstin, kuvien, videoiden tai muun sisallén luominen

4. Tarkistus - Oikoluku, faktantarkistus ja brandinmukaisuuden
varmistaminen

5. Hyvaksynta - Lopullinen hyvaksynta asianmukaiselta taholta

6. Julkaisu - Sisallon julkaiseminen valituissa kanavissa sopivaan
aikaan

7. Seuranta - Suorituskyvyn mittaaminen ja analysointi

8. Optimointi - Sisallon paivittaminen tai uudelleenjakaminen tarpeen
mukaan

Optimoi

Muista, etta onnistunut brandin sisaltostrategia on prosessi, joka vaatii
jatkuvaa optimointia ja mukauttamista vastaamaan yleisdsi muuttuviin
tarpeisiin ja lilketoimintatavoitteisiin.

Sisallon optimoinnin parhaat kaytannot:

1. Datalahtoiset paatokset - Hyodynna analytiikkaa paatoksenteossa
2. Jatkuva testaus - Kokeile erilaisia otsikkoja, kuvia, julkaisuaikoja
3. Sisallon paivittaminen - Pida suositut sisallot ajantasaisina

4. Uudelleenkaytto - Muunna menestynyt sisalté uusiin formaatteihin
5. Henkilokohtaistaminen - Raataloi sisaltoa eri yleisosegmenteille



6.

Tekninen SEO - Varmista teknisten hakukoneoptimointielementtien
toimivuus

perusteella

Pohdintakysymyksia

1.

2.

Mitka aiheet ja sisaltotyypit puhuttelisivat parhaiten kohderyhmaasi
ja tukisivat brandisi arvoja?

Milla kanavilla kohderyhmasi viettaa aikaansa ja mista kanavista
sinun olisi jarkevinta aloittaa?

Miten varmistat sisaltojesi johdonmukaisuuden kaikissa kanavissa
samalla kun mukautat ne kunkin kanavan erityispiirteisiin?

Milla konkreettisilla mittareilla arvioisit sisaltdstrategiasi
onnistumista oman liiketoimintasi tavoitteiden kannalta?

Miten voisit hyddyntaa olemassa olevia sisaltdjasi tehokkaammin,
esimerkiksi muokkaamalla niita eri formaatteihin tai kanaviin
sopiviksi?



Lopuksi: Brandisi matka on vasta alussa

Nyt kun olemme kayneet lapi brandin rakentamisen eri vaiheet perustasta
toteutukseen, on hyva muistaa, etta brandisi kehittdminen on jatkuva
matka. Todellinen brandityd alkaa, kun tama kirja on luettu ja opit viedaan
kaytantoon.

Brandi ei ole staattinen rakennelma, vaan elava kokonaisuus, joka kehittyy
ajan myota. Parhaat brandit osaavat sailyttaa ydinidentiteettinsa ja arvonsa
samalla kun ne mukautuvat muuttuvaan maailmaan ja asiakkaiden
tarpeisiin. Tarkeinta on johdonmukaisuus ja aito sitoutuminen niihin
arvoihin ja lupauksiin, jotka olet brandillesi maaritellyt.

Olen nahnyt lukuisia brandeja, jotka ovat muuttaneet yritysten ja yrittajien
toimintaa merkittavasti. Vahva brandi ei ainoastaan veda puoleensa oikeita
asiakkaita, vaan se myds ohjaa sisdisesti toiminnan kehittamista ja
paatoksentekoa. Parhaimmillaan brandi toimii kuin kompassi, joka nayttaa
suunnan kaikelle toiminnalle.

Muista, etta brandays ei ole vain markkinoinnin tehtava, vaan se koskettaa
kaikkea liiketoimintaa asiakaspalvelusta tuotekehitykseen. Taman vuoksi
on tarkeaa, etta kaikki organisaatiossasi ymmartavat ja sisaistavat brandisi
ytimen.

Kannustan sinua palaamaan taman kirjan oppeihin saannallisesti,
arvioimaan brandisi kehitysta ja tekemaan tarvittavia hienosaatoja matkan
varrella. Hyodynna erityisesti lukujen lopussa olevia pohdintakysymyksia
aina kun haluat tarkistaa suuntaasi tai kehittaa brandiasi eteenpain.

Brandays on parhaimmillaan innostavaa, luovaa ja palkitsevaa tyota, joka
avaa ovia uusille mahdollisuuksille. Se ei ole vain suurten yritysten
etuoikeus, vaan jokaisen yrittajan ja organisaation saatavilla oleva
voimavara. Toivottavasti tama kirja on antanut sinulle kaytannolliset
tyokalut ja inspiraation lahtea rakentamaan omaa brandiasi
maaratietoisesti.



Onnea matkaan — uskon, etta pystyt rakentamaan brandin, joka erottuu,
puhuttelee ja menestyy!

llpo
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