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Tekijanoikeus
ja kayttoehdot

Kaikki taman painotuotteen siséllét on suojattu tekijan-
oikeuslain mukaisesti. Sisallén osittainen tai kokonainen
kopiointi, jaljentdminen, levittdminen tai muu kaupallinen
hyédyntdminen ilman Attention Communication Oy:n
kirjallista lupaa on kielletty.

Attention Communication Oy ei vastaa mahdollisista
epasuorista tai suorista vahingoista, jotka voivat aiheutua
tadman painotuotteen tietojen kaytdsta. Julkaisussa esitetyt
tiedot ovat ajankohtaisia julkaisuhetkelld, mutta ne voivat
muuttua ilman erillista ilmoitusta.

YHTEYDENOTOT:
helena.aatinen@attention.fi
risto.pennanen@attention.fi
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Rakennat brandia
jokaisessa kohtaamisessa

Niin on, jos silta nayttaa. Tiedattekd miten sidosryhmanne
nakevat yrityksenne? Valittyyko eri kohtaamisista tarkoitta-
manne viesti? Kokosimme kayttéosi brandin kehittamisen
paakohdat.

Sveitsildinen elintarvikejatti Nestle kertoi syyskuun alussa erottaneensa yhtion toimi-
tusjohtajan Laurent Freixen, koska talla oli salasuhde alaisensa kanssa. Yhtié perusteli
erottamista silla, etta suhde rikkoi yhtion saantgja.

Saantodjen rikkominen oli ilmeisesti raskas teko jattimaisen yhtion seka yli 2000 maail-
mankuulun tuotteen brandille.

Salamannopeasti toimivassa digitaaliyhteiskunnassa yhtion brandin huojuttaminen
tapahtuu nopeasti, mutta rakentaminen vaatii edelleen vuosien tyon.
Arvot luovat perustan

Yhtidn missio, visio ja arvot ovat perusta sille, minkalaisena yritys haluaa itsensa nahta-
van. Ne ohjaavat kaikkea toimintaa, niin myos viestintaa ja yritysilmeen rakentamista.

Selkeasti maaritelty organisaation toiminnan tarkoitus luo vahvan perustan brandin
rakentamiselle ja toimii kompassina strategiselle paatoksenteollekin. Tarkoitus auttaa
luomaan myds johdonmukaisen yritysilmeen, joka heijastaa yrityksen arvoja ja tavoit-
teita kaikilla osa-alueilla - visuaalisessa ilmeessa, viestinnassa, asiakaspalvelussa

ja jopa tuotekehityksessa.




Brandistrategia

Yrityksen toiminnan tarkoituksesta, visiosta, missiosta ja strategiasta lahtevan
brandistrategian keskeisia kysymyksia ovat:

+ Miksi yrityksemme/organisaatiomme on olemassa?

* Mita haluamme saada aikaan? Mika on tavoitetilamme?

+ Ketka haluamme tavoittaa? Kenelle yrityksemme puhuu?

+ Mita tarjoamme heille? Mita hydtya tuotteemme/palvelumme heille antavat?
Mita asiakas aina saa, kun valitsee juuri meidat? Kiteyta ydinlupaus!

+ Kuinka erotumme kilpailijoista? Miten sijoitumme markkinoilla?

+ Miten toimimme? Mitka ovat eettiset periaatteemme?
Mista vastuullisuutemme koostuu?

* Missa, minne, milloin, miten?

Kun kohderyhmanne ymmartavat ajatusmaailmanne, he osaavat hahmottaa motii-
vejanne paremmin. Huolellisesti valikoidut adjektiivit paljastavat minkalaisen tarpeen
olette tunnistaneet ja kuinka toimintanne vastaa siihen.

Maarittele siis ensin brandin tarkoitus. Brandi ei ole pelkka visuaalinen tunnus tai
markkinointikampanja. Se on kokonaisvaltainen kuva yrityksesta - sen persoonallisuu-
desta, arvoista, toiminnasta ja tavasta olla vuorovaikutuksessa ymparistonsa kanssa.
Brandi nakyy kaikessa, mita organisaatio tekee.

"Brandi nakyy kaikessa,
mita organisaatio tekee.”

Brandin persoonallisuus

Edellisten kysymysten vastauksista 10ytyy jo aineksia siihen, minkalainen persoonal-
lisuus yrityksenne tai organisaationne on. Oletteko leikkisa vai virallinen? Tuotteko
ensimmaisena esiin asiantuntemusta vai Ilampda ja ystavallisyytta? Oletteko rohkea
ja jannittava vai aina takuuvarma valinta?

Brandin persoonallisuutta voi pohtia perinteisilla kysymyksilla: Jos olisimme auto,
niin mika auto olisimme? Minkalainen persoona brandimme olisi, jos se olisi ihminen?
Minkalaisen [yrityksesi nimil-henkilén haluat asiakkaiden joka kerta kohtaavan?

Esimerkiksi sahkdautovalmistaja Tesla on valinnut rohkean uudistajan ja viime aikoina
jopa innovaatioihin mieltyneita karkottavan kapinallisen roolin. Volvo puolestaan on
rakentanut brandinsa vuosikymmenien ajan turvallisuuden ymparille. Nytkin slogan
on Turvallisuus. For Life.

Puhelinoperaattoreiden brandien tarkoitukset vaihtelevat lamminhenkisesta
ja helposti lahestyttavasta luotettavuuteen ja vastuullisuuteen.



Vastaa odotuksiin

Vahva, tunnistettava brandi ei rakennu hetkessa eika ilman vaivaa. Ulota brandin
rakentaminen kaikkeen toimintaan ja ota tavoitteeksi lunastaa brandilupaus jokaises-
sa kohtaamisessa.

Ihmiset seuraavat toimintaanne yllattavan monesta nakdkulmasta. Jos luotettavuus
on osa brandinne ydinlupausta, laatu ja toimitusajat on pystyttava pitamaan. Kun
leikkisyys on osa brandidanne, sosiaalisessa mediassa sopii hyvinkin leikitella iloisilla
asioilla.

Tyontekijakokemus ja tyénantajailme

Sisdinen ja ulkoinen brandi kulkevat kasi kadessa: Hyva tydntekijakokemus vahvistaa
positiivista tydnantajamielikuvaa ja sita kautta luo vahvempaa yritysbrandia. Brandi-
lupaus koskee myds tydntekijoita: Jos asiakkaille luvataan innovatiivisuutta ja vastuulli-
suutta, sen pitadisi nakya myds tydyhteisossa.

Tyontekijat ovat brandildhettilaita: Heidan kokemuksensa vaikuttavat suoraan mai-
neeseen ja asiakaskokemukseen. Varsinkin sosiaalisen median aikakaudella tyonteki-
jakokemus heijastuu helposti organisaatiosta ulospain niin hyvassa kuin pahassakin.

Hyvan ja kestavan tydntekijakokemuksen rakentaminen ei ole helppo asia organisaa-
tiossa, jossa on monen ikaista henkildstdd. Kun kirjoon lisataan viela eri kulttuureita
tai maita, vaikeuskerrointa on yllin kyllin.

Yritysilme ja brandi sisaisesti

Organisaation ilme ja toimintakulttuuri nakyvat sisdisesti mita moninaisemmilla
tavoilla.

Brandi koostuu pitkalti tekemisestd, vaikka visuaalisetkin asiat ovat tarkeita. Kuinka
organisaatio kohtelee tydntekijoitaan? Saako oma vaki ensimmaisena tiedon tuoreim-
mista uutisista tai avoimista tyopaikoista ulkopuolisten kanavista?

Strategian viestiminen on yksi tarkeimmista sisdisen brandin rakennuskeinoista. Strategia
on usein johdon tydkalu, jota on kulmahuoneessa tyostetty pitkaan ja hartaasti ylem-
man johdon voimin. Sitten kun se on "valmis”, tuotos kaadetaan henkildston niskaan
ja toivotaan parasta.

Tyontekijoiden on vaikeaa nahda omaa rooliaan menestyksessa tai uskoa tydpanok-
sensa merkittavyyteen, mikali he eivat tieda edes tieda, mihin ollaan menossa.



Testaa brandin ja tyotekijakokemuksen valista yhteytta:

+ Arvot ja kulttuuri: Onko ne maaritelty selkeasti ja ohjaavatko ne oikeasti
toimintamme?

+ Johtaminen ja viestinta: Kuinka brandi muuttuu toiminnaksi nailla alueilla?

+ Tyodn merkityksellisyys: Tietavatkd kaikki, mita tavoitellaan, miksi ja miten
sinne aiotaan paasta?

+ Kehittymismahdollisuudet: Tarjoammeko riittavasti kasvumahdollisuuk-
sia ja osaamisen laajentamiskeinoja?

+ Hyvinvointi ja joustavuus: Vastaavatko tytaikamallimme, tyohyvinvointi-
toimet sekd muu henkiléstéjohtaminen brandilupausta?

+ Palkitseminen ja tunnustus: Kuinka brandimme muuntautuu oikeuden-
mukaisiksi palkitsemisen muodoiksi tai kannustavan palautteen saamiseksi
omasta tyosta?

+ Fyysinen tyéymparist6: Vastaako se brandia?

"Brandin rakentaminen, tavoiteltu yrityskuva
ja hyva maineenhallinta ovat osa samaa kokonaisuutta.”

Brandin mukaisen toiminnan kehittamisessa on runsaasti tydsarkaa, jos arvona

on avoimuus, mutta organisaation asioista viestitaan nihkeasti. Kun brandilupaukseen
kuuluu joustavuus ja innovatiivisuus, organisaatiorakenteiden pitaisi olla sen mukaisia
hierarkkisuuden sijaan. Vastaavia esimerkkeja [oytyy lisaa useimmista organisaatioista.

Hyva maine myy, huono maksaa

Brandin rakentaminen, tavoiteltu yrityskuva ja hyva maineenhallinta ovat osa samaa
kokonaisuutta. Hyva maine myy. Se myds rakentaa yrityskulttuuria, pitkaaikaisia tyo-
suhteita, houkuttelee tydntekijoita ja mm. vahentaa rekrytointimainonnan kuluja seka
voi myos saastaa markkinointikustannuksia.

Hyva maine suojaa lisaksi kolhuilta. Hyvdmaineinen organisaatio selviaa kriiseista
ja takaiskuista nopeammin, kunhan kriisiviestinta on onnistunutta.

Huono maine maksaa. Huonosta maineesta karsiva organisaatio joutuu kdayttamaan
joka osa-alueella enemman euroja saavuttaakseen haluamansa tulokset.

MAINEEN- Minkalaisissa yhteyksissa nousette esiin julkisessa keskus-
RAKENTAMISEN telussa? Mitka tekonne ovat kiinnostaneet mediaa ja suurta

. yleisda tai kohderyhmaanne eniten? Millaisessa valossa
TESTL: organisaationne on naytetty?




Brandin ja yrityskuvan johtaminen

Organisaation brandin, ilmeen ja yrityskuvan kehittamista ohjataan monin tyokaluin.
Tyypillisia ohjeistoja ovat:

+ Brandiohjeisto, brand manual

+ Graafiset ohjeistot painotuotteisiin, digikanaviin jne

+ Sosiaalisen median kanavien kayton ohjeistus

+ Spokesperson policy (keilld on oikeus puhua yhtion aanelld)
+ Viestintdohjeet

+ Tiedonantopolitiikka

* Monet muut ohjeistot

YRITYSILMEEN JA BRANDIN TESTI

Tarkastele maaravalein:

. Palveleeko tuote/palvelu bréindié niin kuin on tarkoitus?

. Vastaako toimintanne eri osa-alueilla tai asiakkaan ndkékulmasta brandilupausta?
. Millé tavalla erotutte kilpailijoista?

. Reagoivatko ne tahot, jotka haluatte saavuttaa, siten kuin toivotte?

. Missé kohdissa on ristiriitoja briandilupauksen ja arkitodellisuuden valillé?

. Mista asioista voi syntyd mainehaittoja tai jopa kriisejé?




Pysyvaa on vain muutos - tunnista muutostarpeet

Selvitd maaravalein, miten brandiisi suhtaudutaan. Et useinkaan voi muuttaa maail-
maa organisaatiosi ulkopuolella, mutta voit ohjata omaa toimintaa oikeaan suuntaan.

Mene asiakkaidesi luo, kysy mita he etsivat ja mita he toivoisivat 16ytavansa.
Kysy myos henkildstolta, mika toimii ja mita pitaisi muuttaa.

Visuaalinen identiteetti ei myodskaan ole staattinen - sekin kehittyy. Aina ei kuitenkaan
tarvitse keksia pyoraa uudelleen. Selvita sen sijaan, miten pyora pyorisi entista tehok-
kaammin.

Monesti organisaation muutostilanteissa logo joutuu brandinkehityksen puutteiden
sijaiskarsijaksi: logon muuttaminen on paljon helpompaa ja nopeampaa kuin kaikkien
brandiin liitettavien seikkojen uudistaminen. Katso siis brandia laajasti niin organisaa-
tion sisalta kuin sidosryhmienkin silmin.

Yrityskuvan jalleenrakennus voi olla tarpeen esimerkiksi yrityksen kasvaessa, kohde-
ryhman muuttuessa tai vaikkapa kriisin jalkeen. Usein muutokseen liittyy avainhenki-
|6iden vaihdoksia tai muita epdjatkuvuuskohtia.




JOHDON ASIALLA

TUEMME YRITYSJOHTOA TILANTEISSA, JOISSA
TARVITAAN STRATEGISTA YMMARRYSTA
JA VAHVAA VIESTINTAA.

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

Viitoitamme tieta vastuullisuuteen (ESG) ja kestavyysraportointiin. Myos yritys-
jarjestelyt ovat tuttuja tilanteita pdydan molemmilta puolilta. Saamme virtaa
kriisien johtamisesta ja kriisiviestinnasta.

Naissa kaikissa johdon asia on meidan.

www.attention.fi



