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YHTEYDENOTOT: 

Kaikki tämän painotuotteen sisällöt on suojattu tekijän-
oikeuslain mukaisesti. Sisällön osittainen tai kokonainen 
kopiointi, jäljentäminen, levittäminen tai muu kaupallinen 
hyödyntäminen ilman Attention Communication Oy:n  
kirjallista lupaa on kielletty.

Attention Communication Oy ei vastaa mahdollisista 
epäsuorista tai suorista vahingoista, jotka voivat aiheutua 
tämän painotuotteen tietojen käytöstä. Julkaisussa esitetyt 
tiedot ovat ajankohtaisia julkaisuhetkellä, mutta ne voivat 
muuttua ilman erillistä ilmoitusta.

Tekijänoikeus  
ja käyttöehdot



Niin on, jos siltä näyttää. Tiedättekö miten sidosryhmänne  
näkevät yrityksenne? Välittyykö eri kohtaamisista tarkoitta-
manne viesti? Kokosimme käyttöösi brändin kehittämisen 
pääkohdat.

Sveitsiläinen elintarvikejätti Nestle kertoi syyskuun alussa erottaneensa yhtiön toimi-
tusjohtajan Laurent Freixen, koska tällä oli salasuhde alaisensa kanssa. Yhtiö perusteli 
erottamista sillä, että suhde rikkoi yhtiön sääntöjä.  

Sääntöjen rikkominen oli ilmeisesti raskas teko jättimäisen yhtiön sekä yli 2000 maail-
mankuulun tuotteen brändille. 

Salamannopeasti toimivassa digitaaliyhteiskunnassa yhtiön brändin huojuttaminen 
tapahtuu nopeasti, mutta rakentaminen vaatii edelleen vuosien työn.

Yhtiön missio, visio ja arvot ovat perusta sille, minkälaisena yritys haluaa itsensä nähtä-
vän. Ne ohjaavat kaikkea toimintaa, niin myös viestintää ja yritysilmeen rakentamista. 

Selkeästi määritelty organisaation toiminnan tarkoitus luo vahvan perustan brändin 
rakentamiselle ja toimii kompassina strategiselle päätöksenteollekin. Tarkoitus auttaa 
luomaan myös johdonmukaisen yritysilmeen, joka heijastaa yrityksen arvoja ja tavoit-
teita kaikilla osa-alueilla – visuaalisessa ilmeessä, viestinnässä, asiakaspalvelussa  
ja jopa tuotekehityksessä.

Arvot luovat perustan

Rakennat brändiä  
jokaisessa kohtaamisessa 



Kun kohderyhmänne ymmärtävät ajatusmaailmanne, he osaavat hahmottaa motii-
vejanne paremmin. Huolellisesti valikoidut adjektiivit paljastavat minkälaisen tarpeen 
olette tunnistaneet ja kuinka toimintanne vastaa siihen.  

Määrittele siis ensin brändin tarkoitus. Brändi ei ole pelkkä visuaalinen tunnus tai 
markkinointikampanja. Se on kokonaisvaltainen kuva yrityksestä – sen persoonallisuu-
desta, arvoista, toiminnasta ja tavasta olla vuorovaikutuksessa ympäristönsä kanssa. 
Brändi näkyy kaikessa, mitä organisaatio tekee.

”Brändi näkyy kaikessa,  
mitä organisaatio tekee.”

Edellisten kysymysten vastauksista löytyy jo aineksia siihen, minkälainen persoonal-
lisuus yrityksenne tai organisaationne on. Oletteko leikkisä vai virallinen? Tuotteko 
ensimmäisenä esiin asiantuntemusta vai lämpöä ja ystävällisyyttä? Oletteko rohkea  
ja jännittävä vai aina takuuvarma valinta?  

Brändin persoonallisuutta voi pohtia perinteisillä kysymyksillä: Jos olisimme auto,  
niin mikä auto olisimme? Minkälainen persoona brändimme olisi, jos se olisi ihminen? 
Minkälaisen [yrityksesi nimi]-henkilön haluat asiakkaiden joka kerta kohtaavan? 

Esimerkiksi sähköautovalmistaja Tesla on valinnut rohkean uudistajan ja viime aikoina 
jopa innovaatioihin mieltyneitä karkottavan kapinallisen roolin. Volvo puolestaan on 
rakentanut brändinsä vuosikymmenien ajan turvallisuuden ympärille. Nytkin slogan 
on Turvallisuus. For Life. 

Puhelinoperaattoreiden brändien tarkoitukset vaihtelevat lämminhenkisestä  
ja helposti lähestyttävästä luotettavuuteen ja vastuullisuuteen.

Brändin persoonallisuus

Yrityksen toiminnan tarkoituksesta, visiosta, missiosta ja strategiasta lähtevän  
brändistrategian keskeisiä kysymyksiä ovat:

•	 Miksi yrityksemme/organisaatiomme on olemassa?
•	 Mitä haluamme saada aikaan? Mikä on tavoitetilamme?
•	 Ketkä haluamme tavoittaa? Kenelle yrityksemme puhuu?
•	 Mitä tarjoamme heille? Mitä hyötyä tuotteemme/palvelumme heille antavat? 

Mitä asiakas aina saa, kun valitsee juuri meidät? Kiteytä ydinlupaus! 
•	 Kuinka erotumme kilpailijoista? Miten sijoitumme markkinoilla? 
•	 Miten toimimme? Mitkä ovat eettiset periaatteemme?  

Mistä vastuullisuutemme koostuu? 
•	 Missä, minne, milloin, miten?

Brändistrategia



Sisäinen ja ulkoinen brändi kulkevat käsi kädessä: Hyvä työntekijäkokemus vahvistaa 
positiivista työnantajamielikuvaa ja sitä kautta luo vahvempaa yritysbrändiä. Brändi- 
lupaus koskee myös työntekijöitä: Jos asiakkaille luvataan innovatiivisuutta ja vastuulli-
suutta, sen pitäisi näkyä myös työyhteisössä. 

Työntekijät ovat brändilähettiläitä: Heidän kokemuksensa vaikuttavat suoraan mai-
neeseen ja asiakaskokemukseen. Varsinkin sosiaalisen median aikakaudella työnteki-
jäkokemus heijastuu helposti organisaatiosta ulospäin niin hyvässä kuin pahassakin.  

Hyvän ja kestävän työntekijäkokemuksen rakentaminen ei ole helppo asia organisaa-
tiossa, jossa on monen ikäistä henkilöstöä. Kun kirjoon lisätään vielä eri kulttuureita 
tai maita, vaikeuskerrointa on yllin kyllin. 

Organisaation ilme ja toimintakulttuuri näkyvät sisäisesti mitä moninaisemmilla  
tavoilla.  

Brändi koostuu pitkälti tekemisestä, vaikka visuaalisetkin asiat ovat tärkeitä. Kuinka 
organisaatio kohtelee työntekijöitään? Saako oma väki ensimmäisenä tiedon tuoreim-
mista uutisista tai avoimista työpaikoista ulkopuolisten kanavista?  

Strategian viestiminen on yksi tärkeimmistä sisäisen brändin rakennuskeinoista. Strategia 
on usein johdon työkalu, jota on kulmahuoneessa työstetty pitkään ja hartaasti ylem-
män johdon voimin. Sitten kun se on ”valmis”, tuotos kaadetaan henkilöstön niskaan 
ja toivotaan parasta. 

Työntekijöiden on vaikeaa nähdä omaa rooliaan menestyksessä tai uskoa työpanok-
sensa merkittävyyteen, mikäli he eivät tiedä edes tiedä, mihin ollaan menossa.  

Työntekijäkokemus ja työnantajailme

Yritysilme ja brändi sisäisesti

Vahva, tunnistettava brändi ei rakennu hetkessä eikä ilman vaivaa. Ulota brändin  
rakentaminen kaikkeen toimintaan ja ota tavoitteeksi lunastaa brändilupaus jokaises-
sa kohtaamisessa.  

Ihmiset seuraavat toimintaanne yllättävän monesta näkökulmasta. Jos luotettavuus 
on osa brändinne ydinlupausta, laatu ja toimitusajat on pystyttävä pitämään. Kun 
leikkisyys on osa brändiänne, sosiaalisessa mediassa sopii hyvinkin leikitellä iloisilla 
asioilla.   

Vastaa odotuksiin



Brändin rakentaminen, tavoiteltu yrityskuva ja hyvä maineenhallinta ovat osa samaa 
kokonaisuutta. Hyvä maine myy. Se myös rakentaa yrityskulttuuria, pitkäaikaisia työ-
suhteita, houkuttelee työntekijöitä ja mm. vähentää rekrytointimainonnan kuluja sekä 
voi myös säästää markkinointikustannuksia. 

Hyvä maine suojaa lisäksi kolhuilta. Hyvämaineinen organisaatio selviää kriiseistä  
ja takaiskuista nopeammin, kunhan kriisiviestintä on onnistunutta.  

Huono maine maksaa. Huonosta maineesta kärsivä organisaatio joutuu käyttämään 
joka osa-alueella enemmän euroja saavuttaakseen haluamansa tulokset.

Brändin mukaisen toiminnan kehittämisessä on runsaasti työsarkaa, jos arvona  
on avoimuus, mutta organisaation asioista viestitään nihkeästi. Kun brändilupaukseen 
kuuluu joustavuus ja innovatiivisuus, organisaatiorakenteiden pitäisi olla sen mukaisia 
hierarkkisuuden sijaan. Vastaavia esimerkkejä löytyy lisää useimmista organisaatioista.

”Brändin rakentaminen, tavoiteltu yrityskuva  
ja hyvä maineenhallinta ovat osa samaa kokonaisuutta.”

Hyvä maine myy, huono maksaa

Minkälaisissa yhteyksissä nousette esiin julkisessa keskus-
telussa? Mitkä tekonne ovat kiinnostaneet mediaa ja suurta 
yleisöä tai kohderyhmäänne eniten? Millaisessa valossa  
organisaationne on näytetty? 

Testaa brändin ja työtekijäkokemuksen välistä yhteyttä:  

•	 Arvot ja kulttuuri: Onko ne määritelty selkeästi ja ohjaavatko ne oikeasti 
toimintamme?

•	 Johtaminen ja viestintä: Kuinka brändi muuttuu toiminnaksi näillä alueilla?
•	 Työn merkityksellisyys: Tietävätkö kaikki, mitä tavoitellaan, miksi ja miten 

sinne aiotaan päästä?
•	 Kehittymismahdollisuudet: Tarjoammeko riittävästi kasvumahdollisuuk-

sia ja osaamisen laajentamiskeinoja?
•	 Hyvinvointi ja joustavuus: Vastaavatko työaikamallimme, työhyvinvointi-

toimet sekä muu henkilöstöjohtaminen brändilupausta?
•	 Palkitseminen ja tunnustus: Kuinka brändimme muuntautuu oikeuden-

mukaisiksi palkitsemisen muodoiksi tai kannustavan palautteen saamiseksi 
omasta työstä?

•	 Fyysinen työympäristö: Vastaako se brändiä?

MAINEEN- 
RAKENTAMISEN 
TESTI:



Tarkastele määrävälein: 

1.	 Palveleeko tuote/palvelu brändiä niin kuin on tarkoitus?
2.	 Vastaako toimintanne eri osa-alueilla tai asiakkaan näkökulmasta brändilupausta?
3.	 Millä tavalla erotutte kilpailijoista?
4.	 Reagoivatko ne tahot, jotka haluatte saavuttaa, siten kuin toivotte?
5.	 Missä kohdissa on ristiriitoja brändilupauksen ja arkitodellisuuden välillä?
6.	 Mistä asioista voi syntyä mainehaittoja tai jopa kriisejä?

YRITYSILMEEN JA BRÄNDIN TESTI

Organisaation brändin, ilmeen ja yrityskuvan kehittämistä ohjataan monin työkaluin. 
Tyypillisiä ohjeistoja ovat:

•	 Brändiohjeisto, brand manual
•	 Graafiset ohjeistot painotuotteisiin, digikanaviin jne
•	 Sosiaalisen median kanavien käytön ohjeistus
•	 Spokesperson policy (keillä on oikeus puhua yhtiön äänellä)
•	 Viestintäohjeet
•	 Tiedonantopolitiikka
•	 Monet muut ohjeistot

Brändin ja yrityskuvan johtaminen



Selvitä määrävälein, miten brändiisi suhtaudutaan. Et useinkaan voi muuttaa maail-
maa organisaatiosi ulkopuolella, mutta voit ohjata omaa toimintaa oikeaan suuntaan.  

Mene asiakkaidesi luo, kysy mitä he etsivät ja mitä he toivoisivat löytävänsä.  
Kysy myös henkilöstöltä, mikä toimii ja mitä pitäisi muuttaa.  

Visuaalinen identiteetti ei myöskään ole staattinen – sekin kehittyy. Aina ei kuitenkaan 
tarvitse keksiä pyörää uudelleen. Selvitä sen sijaan, miten pyörä pyörisi entistä tehok-
kaammin. 

Monesti organisaation muutostilanteissa logo joutuu brändinkehityksen puutteiden 
sijaiskärsijäksi: logon muuttaminen on paljon helpompaa ja nopeampaa kuin kaikkien 
brändiin liitettävien seikkojen uudistaminen. Katso siis brändiä laajasti niin organisaa-
tion sisältä kuin sidosryhmienkin silmin. 

Yrityskuvan jälleenrakennus voi olla tarpeen esimerkiksi yrityksen kasvaessa, kohde-
ryhmän muuttuessa tai vaikkapa kriisin jälkeen. Usein muutokseen liittyy avainhenki-
löiden vaihdoksia tai muita epäjatkuvuuskohtia.

Pysyvää on vain muutos - tunnista muutostarpeet



JOHDON ASIALLA
TUEMME YRITYSJOHTOA TILANTEISSA, JOISSA 

TARVITAAN STRATEGISTA YMMÄRRYSTÄ  
JA VAHVAA VIESTINTÄÄ.

Rakennamme liiketoimintaa vahvistavia viestintäpolkuja.  
Innostumme muutoksista ja strategiasta. Tunnemme omaksemme vaikuttaja- 

ja talousviestinnän.

Viitoitamme tietä vastuullisuuteen (ESG) ja kestävyysraportointiin. Myös yritys-
järjestelyt ovat tuttuja tilanteita pöydän molemmilta puolilta. Saamme virtaa 

kriisien johtamisesta ja kriisiviestinnästä.

Näissä kaikissa johdon asia on meidän.

www.attention.fi


