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Esipuhe

Markkinoinnin superguru Philip Kotler (s. 1931) esittdd vield
yhdeksinkymmentivuotiaana innostavia ideoita ja nikékulmia
markkinoinnista. Kotlerin mielestd markkinointi on yrityksen
asiakkaiden tuotanto-osasto. Markkinointi on kohderyhmin
valinnan, asiakkaiden hankkimisen, pitdmisen ja asiakaskannan
kasvattamisen taidetta ja tiedettd. Sitd tehdidn luomalla, vilited-
malld ja toimittamalla ylivertaista arvoa asiakkaille. Markkinointi
on siten jokaisen yrityksen keskeisin toiminto.

Monet markkinoinnin ideoista ja keinoista syntyivit yrityksis-
s, jotka markkinoivat nopeasti vaihtuvia, pakattuja kulutustava-
roita. Markkinoinnin peruskisitteet, kuten STP (Segmentation,
Targeting, Positioning) sekd 4 P (Product, Price, Promotion, Pla-
ce) ovat aina olleet kiyttokelpoisia mille tahansa tuote- ja palve-
lumarkkinalle.

Tami kirjasarja syntyi “Johanneksen taikakaavan” —4 P + 5 E +
6 Y on yhtd suuri tai suurempi kuin 15 B — tutkimisesta. Kaa-
va syntyi pedagogisesta lihtokohdasta, koska tiimivalmentajien
koulutuksessa olevilla oli keskimiirin vihin tietimystd markki-
noinnista. Kysyin itseltini, tarvitsemmeko edelleen perinteistd 4
P -kisitettd, joka on ollut aina markkinoinnin kiyttokelpoinen
kulmakivi. Eka Ruola ehdottaa kirjassaan Markkinoinnin uudet
4 P:td lisiosaa vanhan mallin yhteyteen. Uudet neljia P:td ovat
People (ihminen), Purpose (merkitys), Passion (intohimo) ja
Platform (alusta), jotka antavat markkinoille viitekehyksen tule-
vaisuuteen.



Mielestani kaavaan pitia lisitd viisi E:td (Entertainment, Esthetic,
Education, Escapism, Espirit of TA), jotka kuvaavat 2000-luvun
lopulla korostunutta elimyksellistd asiakaskokemusta. Vasta vii-
me vuosina asiakaskokemus on noussut keskeiseksi kilpailueduk-
si. Ndin ihminen, asiakas ja hinen kokemuksensa ovat etusijalla.
My®6s tuote on nihtivd kokemuksena. Tulevaisuuden asiakasko-
kemuksessa myynti, markkinointi ja palvelu yhdistyvit.

Suurin muutos on tapahtunut jakelukanavissa eli markkinoinnin
ja alustatalouden ympiristoissd (6Y), ei tuotannon tai kysynnin
tavoissa. Mitd useampia kanavia ja ymparist6ja yritys kiyttda, sita
suurempi on yrityksen markkinoiden peitto ja kasvutahti. Nii-
td ympdirist6jd ovat esimerkiksi fyysinen, digitaalinen, asiakkaan
toimitilat, omat toimitilat, printti, tapahtumat ja messut. Vii-
meisen kymmenen vuoden aikana yhi suurempi osa markkinoin-
nista on siirtynyt nettiin, uusiin ympdristéihin. Tdmi on muut-
tanut markkinoinnin osaksi suurta keskustelua, jossa jokaisella
on mahdollisuus vaikuttaa. Asiakkaista on tullut aktiivisia osallis-
tujia ja sisillon tuottajia. Markkinoijien tdytyy ymmairtedd, mickd
kanavat ovat tirkeitd kohdeyleisolle ja mitkd kanavat tuottavat
heille itselleen suurimman hyodyn. 15 B tarkoittaa brindin mer-
kityksen kasvamista digiaikana eli kaikki markkinointi kumuloi-
tuu brandiin.

Kaavan (4P+5E+6Y = tai > kuin 15B) avulla voidaan esitelli kes-
keisimmit markkinoinnin osa-alueet. Lyhyesti 4 P on perinteinen
markkinointi, 5 E on asiakaskokemus ja 6 Y kuvaa erilaisia ym-
parist6jd. 15 B kertoo brindin lisidntyneestd merkityksestd orga-
nisaation ja yrityksen ydinajatuksissa (arvot, periaatteet, missio ja



visio). Taikakaava on mielestini uusi miiritelmi markkinoinnil-
le, jonka ytimessd on brindi-identiteetti, brindin rehellisyys ja
mielikuva (identity, integrity, image).

Kolmiosaisen kirjasarjan sisilté perustuu markkinoinnin perus-
kysymyksiin: Kenelle? Mitd? Milld mielikuvalla? Miten? Nami
asiat liittyvit toisiinsa kuviossa 1 kuvatulla tavalla. Osassa yksi
keskiossd on asiakas, joka on pidiosassa myos kaikissa viidessd
asiakokonaisuudessa. Osa kaksi on brindi ja tarjooma. Osa kol-
me on myynti, digi- ja sisiltémarkkinointi.

Kirjasarjan nimi on ”"Johanneksen taikakaava”. Voisiko timi kaa-
va olla hyddyllinen 2020-luvun markkinoinnin uusi malli?

Jyvéiskylin Piilukossa toukokuussa 2022

Johannes Partanen
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Brandi



Johdanto

"Ihminen on dlyttomdn uskollinen brindille geneettisesti”.
Tuntematon

Brandin rakentaminen on tullut entistd tarkeammaksi digitalisaa-
tion kiristdessa yritysten vilistd kilpailua. Tuotteiden ja palvelujen
muuttuessa yhd samankaltaisemmiksi vahva brandi on yrityksen
ehdoton kilpailuetu. Kilpailussa huonosti menestyneet yritykset
ovat panostaneet eniten prosessien kehittdmiseen ja asiakashallin-
taan. Voittajat taas ovat panostaneet kasvuun ja brandin arvoon.
Myos digitaalisen markkinoinnin, asiakaskokemuksen ja sisalto-
markkinoinnin merkityksellisyys ovat vaikuttaneet brandin ar-
voon.

Harjot Singh on jakanut markkinoinnin historian kolmeen osaan.
Ensimmadistd aikakautta han kutsuu Logiikan ajaksi. Talloin te-
ollisesti tuotettujen brandien, kuten tavaroiden, oli helppoa erot-
tautua rationaalisilla tuoteominaisuuksilla. Markkinointi nédhtiin
ennen kaikkea koneistona, jonka yksi osa kuluttaja oli. Toisen ai-
kakauden Singh nime&d Tunteiden ajaksi. Tdama on aika, johon
useimmat markkinoinnin ammattilaiset ovat kasvaneet, ja joka
teki Coca-Colan ja muut superbrdandit modernin kulutusyhteis-
kunnan symboleiksi.

Nyt elamme Singhin mukaan Kokemusten aikaa, jolloin valta on
siirtynyt kuluttajille. Uutta arvoa ei endd synny perinteisen mark-
kinointiviestinndn rakentamista mielikuvista, vaan uusista tavois-
ta tehdd asioita ja niistd seuraavista kokemuksista. Olemme siirty-
neet tuotemyynnistd myymaan kokonaisvaltaisia kokemuksia ja
tapoja elda. Petteri Lillbergin ja Riku Mattilan mukaan nyt on al-
kanut brandien neljas aikakausi, Kestavyyden aika, joka mahdol-
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listaa my0s perinteisille tuoteorganisaatioille siirtymén palvelu-
tuottajaksi. “Sustainable Marketing”-ajattelu syntyi jo 1990-luvun
lopussa, mutta aihe oli keskusteluissa marginaalissa. Nyt kestava
kehitys on vaade kaikille yrityksille.

Kun tuotteet alkoivat olla enenevédssd maarin samanlaisia, yrityk-
set ryhtyivat luomaan briandejd tehddkseen oman tarjoomansa
houkuttelevammaksi. Kulutustavaroiden branddys on tunnettua,
mutta my0s teollisuustavaroita ja teollisia palveluja tuottavat yri-
tykset rakentavat nykyisin brandejd. Brandilupauksesta tulee voi-
ma kaikille yrityksen ja sen kumppaneiden toiminnoille.

Brdandi muodostuu toiminnallisten ja tunneperdisten arvojen kim-
pusta. Yritykselld on sen avulla mahdollisuus tehdé asiakaslupa-
us ainutlaatuisesta kokemuksesta. Brandit onnistuvat ainoastaan
silloin, kun yritys tayttdd lupauksensa. Brandien persoonallisuus
taas kasvaa monesta ldhteestd. Yksi tarkeimmista brandin persoo-
nallisuuden ldhteistd tulee tuotteesta tai palvelusta itsestdaan. Yha
useammin brandi kytketdan myos yhtion nimeen. Tdméa mahdol-
listaa sen, ettd suurin osa saman yhtion tuotteista hyotyy yrityk-
sen identiteetista.

Mietittavaa

1. Maailmaa ei voi ennustaa. Trump, ilmastomuutospa-
neelin IPCC:n vuoden 2018 raportti, Covid-19 ja Vena-
jan hyokkays Ukrainaan ovat kaikki olleet yllattavia ja
nopeasti mddritelleet uuden normaalin. Millaisessa toi-
mintaympadristdssd eldmme vuonna 2037? Merkitsevatko
brandi ja ilmastomuutososaaminen silloin eniten yrityk-
sen arvolle? Tandan dataa jalostavat GAFAM-yritykset
(Google, Apple, Facebook, Amazon ja Microsoft ) ovat
maailman arvokkaimpia brandejd. Ovatko ne sitd vield
vuonna 20377
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2. Brandin ja median valiltd on poistunut manuaalisia
valikdsid. Suurimmat voitot kerddvat monopoliasemas-
sa olevat digitaaliset mediatoimijat, kuten Google. Tdma
heikentdd mainostajien valtaa suhteessa isoihin alusta-
toimintoihin. Google saa merkittavan osan mainostu-
loistaan omista medioistaan, kuten haku tai YouTube.
Markkinoinnin ndkdkulmasta perinteinen TV on edel-
leen voimissaan ja merkittdvd media erityisesti brandin
rakentamisessa.

3. Kaikista organisaatioista pitdisi tulla sosiaalisesti vas-
tuullisia toimijoita omissa yhteisdissdan. Simon Mainwa-
ring ehdottaa kuutta arvoa, jotka ohjaavat yritystoimin-
taa tulevaisuuteen: 1) kestdava kehitys 2) reiluus 3) vastuu
veroista 4) lapindkyva toiminta 5) vuoropuhelu brandin
asiakkaiden kanssa 6) ja globaali kansalaisuus.

4. Brandin omistajalla on mahdollisuus muuttaa maail-
maa omien asiakkaiden kanssa. Ensiksi on rakennettava
sivusto, jossa vapaaehtoiset voivat tydskennelld hyvan
asiamme puolesta. Toiseksi sivuilla on kerrottava siitd,
miten ihmiset voivat toimia saadakseen aikaan tuloksia.
Ihmiset haluavat sitoutua hyvéan asian puolesta.

5. Brandi on kaiken sen tiedon, kokemusten ja mieliku-
vien summa, joita asiakkaalla on tuotteesta ja palvelusta.
Brandin muodostavat asiat, joita asiakas pitdd olennaise-
na tuotetta ja palvelua valitessaan. Brandi voidaan my®ss
maddrittdd tapana tyydyttdd asiakkaan tarve. Brandin
tavoitemielikuva liittyy aina johtamiseen. Tavoitemie-
likuvaan kirjataan seuraavat asiat: 1) Kiteytys brandin
ytimestd 2) Brandin tarjoamat edut 3) Brandiin liitettava
persoonallisuus ja tunnisteet.
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enestyvit yritykset ymmartavat brandien tuovan liiketa-

loudellista hyotyéa yritysjohdolle ja omistajille. Mitka asiat
ratkaisevat menestyvan brandin rakentamisessa? Suomessa sana
brandi liitetddn yhd usein visuaaliseen mainontaan tai markki-
nointiin, vaikka se todellisuudessa merkitsee koko yrityksen liike-
toiminnan ydinta. Brandien menestyksekds rakentaminen edellyt-
tdd vahvaa strategista liiketoimintaosaamista ja asiakaskeskeista
ajattelua ja toimintaa.

Brandi on henkilon mielikuva yrityksestd, tuotteesta, palvelusta
tai/ja henkilosta. Yritykset pyrkivédt ohjaamaan mielikuvaa itses-
tadn. Brandin kehittdminen on yrityksen tulevaisuuden rakenta-
mista haluttuun suuntaan. Tédtd sanotaan brandin rakentamisek-
si. Brandin rakentaminen on investointi ja se pitdd suojata. Hyva
brandi on lupaus luotettavuudesta ja laadusta. Brandi, yrityksen
idea, luonne ja identiteetti tuovat lisdarvoa yritykselle. Ne teke-
vat yrityksestd kiinnostavan ja sen tuotteista haluttavia. Nyky&dan
brandi on enemmaén tekoja ja palveluja, ei vain visuaalisuutta ja
markkinointiviestintada.

Kaikki brandit tarvitsevat ajan kuluessa uudelleenbrandayksen,
koska brandit ikdantyvét. Brandit voivat kuolla, jos kohderyhma
on kokonaan kadonnut, voitot ovat laskeneet tai niiden on annet-
tu ikddntyd ja uusintakustannukset ovat liian suuret. Brandid on
johdettava ja uudistettava jatkuvasti. Nayttaa siltd, ettd melkein
kaikki maailman kovimmatkin brandit ovat olleet aika ajoin vai-
keuksissa uusiutumisensa kanssa.
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Brandin rakentamisen vaitheet

Brandin rakentamisen vaiheet voi esittdd monella eri tavalla. Seu-
raavassa vaiheet on esitetty Michael Johnsonin kehittdméan viisi-
vaiheisen prosessin mukaan.

1. Tutkimus

Brdandejd on tutkittava laajemmin, jotta tajuaa brandien olevan kai-
ken taustalla. Tutkimuksen avulla ymmaéarramme, mitkd ongelmat
voimme ratkaista brandiin liittyen. Tutkinta on tehtdva visuaali-
sen, verbaalisen ja ihmisten kédyttaytymisen ndkokulmista. Samal-
la tulee pitdd mielessd, millaiseksi organisaatioksi yritys pyrkii,
ehkd useammillakin toimialoilla.

2.—3. Strategia ja toimenpiteet

Kun brandi on tutkittu (1) ja strategia (2) maéritelty, on vield kdan-
nettdva tulokset kdytdannon toimenpiteitd palveleviksi (2.5 askel-
ta). Tassa vaiheessa kiinnitetian huomiota brandin nimeen. Onko
se sopiva kuvaamaan kaikkea sitd, mihin olemme pyrkiméssa?
Toteutuksen design-vaiheen (3) voi aloittaa briefilla. Minka kes-
keisen bisneshaasteen brandi kohtaa? Kenen kanssa ryhdymme
taistoon ja miké kilpailee ihmisten huomiosta? Mikéa on viestinnan
rooli? Missd ja milloin viestinnélld on eniten poweria? Rakennam-
me siten tyOkalupakkeja, emme pelkdstdadn logoja. Brandi on niin
tarked ja alati kasvava, ettei se endd voi jadda pelkdstaan markki-
nointiosastolle.
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4. Toteutus

Varsinainen toteutusvaihe (4) on kaikkein tirkein. Sanallinen
suunnittelu ja sanallinen ajattelu ovat luoeet hyvét ldhtokohdat,
mutta tullakseen suureksi brdndin on oltava ymmadrrettiva ja
helppo kéayttad. “Design manual” ei valttamattd heratd kaikissa
mahtavia tunteita, mutta vihitellen manuaaleista on tullut kunni-
oitettuja, jopa haluttavia. Tyypillinen tydkalu sisdltaa fontit, logot,
ndakemykset mielikuviin, vérin ja layout -esimerkkejd. Kansain-
valisissd brandeissd on otettava lisdksi huomioon monikielisyys.
My6s digitaalinen maailma on tuonut mukanaan uusia haasteita.

5. Sitoutuminen

Bréandiin sitoutuminen ja sithen uuden eldméan puhaltaminen on
viides ja viimeinen vaihe. Brandin on oltava omassa organisaa-
tiossa tdysin ymmarrettdava ja syvalld organisaation kulttuurissa.
Tamaé vaihe tapahtuu yhtd aikaa toteutuksen kanssa. Mahdollisia
korjaustoimenpiteitd on toteutettava heti palautteen perusteella.
Henkil6ston on oltava brandildhettildita ja uskollisia uudelle raik-
kaallekin toimintatavalle. Siksi koulutus on valttiméatontd. Esi-
merkiksi “Why are we here?” vaikuttaa kaikkeen mitd teemme,
kuinka ajattelemme, puhumme, ja miten vaikutamme asiakkai-
siimme. Jokainen vaihe vie ainakin kaksi kuukautta, joten Michael
Johnsonin mukaan uudistamisprosessi vie yhteensda kymmenisen
kuukautta.
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Mietittavaa

1. Body Shopin brandi on rakennettu luonnollisten raa-
ka-aineiden, kierrdtyksen, luonnon-suojelukampanjoiden
ja reilun kaupan periaatteiden mukaisesti. My0s Body
Shop ollut vaikeuksissa brandinsa kanssa, koska kilpaili-
jatkin kannattavat kestavaa kehitysta. Anita Roddick on
kuollut ja Body Shop on osa isoa kauneudenalan konser-
nia LOrealia. PA4dmaarana on siten siirtda brandin imagoa
eteenpdin pettamattd sitd identiteettid, jonka varaan se on
rakennettu. Polaroid on taas ollut aikoinaan pikakuva-
uksen mahtibrandi. Sen jos kenenk&én olisi luullut pys-
tyvén siirtyméaan digiaikaan jouhevasti. Nyt se kuitenkin
on alan marginaalissa.

2. Brandin omistavat ihmiset, asiakkaat, kuluttajat. Bran-
di on asiakkaiden tunne, kisitys ja mielikuva yrityksestd,
sen tuotteista tja palveluista. Brandi on yrityksen ainee-
tonta pddomaa, joka luo yrityksen ja asiakkaiden vélille
ainutlaatuisen tunneyhteyden, jota on erittdin vaikea ko-
pioida.

3. Kun brandin asiakaslupaus on kirkas, se toimii palve-
lumuotoilun pohjana. Palvelumuotoilu etsii vastausta ky-
symykseen, miten yritys voi entistd paremmin toteuttaa
asiakaslupauksen. Saman kysymyksen voi esittdd sekd
omalle henkilokunnalle ettd asiakkaille.
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Tiimiakatemian opit ja kopit

1. Miten Tiimiakatemia® -brandi erottautuu koulutus-
alalla? Olen tatd miettinyt ja yrittanyt vastata nadihin kuu-
teen Michael Johnsonin brandikysymykseen ja intohi-
moomme: Why are we here? What do we do and how do
we do it? What makes us different? Who are we here for?
What do we value the most? What's our personality?

2. Ratkaisevaa ei ole ei ole vain mainonta ja mielikuva-
markkinointi, vaan organisaatiokulttuurin ja -rakenteen
sekd jarjestelmien kehittiminen brandiajattelun mu-
kaisesti. Aluksi on kehitettdvad brandin identiteetti. Sen
jalkeen on rakennettava kokonaisvaltainen brandiark-
kitehtuuri eli yritys rakennetaan brandin ymparille eika
pdinvastoin. Vasta tdimén jalkeen on mahdollista viestia
uusi brandi toimintaymparistoon. Menestyvén brandin
luominen edellyttdd kovaa tyota.

3. Thomas Gadin 4D-mallin (brandikirjekuori) avulla
olemme pystyneet kuvaamaan Tiimiakatemian brandin
kaikki tarkeéat ulottuvuudet. Jos et erotu muista, olemas-
saolosi on uhattuna. Brandikoodin ydinsanoma on ”Syn-
nytdmme rohkeita tiimivalmentajia”. Brandin toiminnal-
linen, sosiaalinen, psykologinen ja eettinen ulottuvuus
ovat selkeit. (Gadin malli on esitetty liitteessa 2.)
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isuaalinen ilme madrittdd kaikkia niitd tapoja, joilla brandi

kohtaa asiakkaansa, mutta myds tapaa, jolla ihmiset tekevat
havaintoja. Moderni viestintiymparist6 muuttaa brandin visuaa-
lista ilmettd. Visuaalisen ilmeen suunnittelun lahtokohdat sdilyvat,
mutta uudet viestintdkeinot vaativat voimakkaampaa erottumista
ja uusien ilmaisukeinojen hallitsemista. Brandid vahvistavan asia-
kaskokemuksen suunnittelu vaatii brandin olemuksen syvallistad
ymmartamista.

Digitaalisen viestinnédn kehitys vaikuttaa brandin visuaaliseen il-
meeseen monin tavoin. Viestinndn suunnittelijoiden pitda sisdis-
tad brandin tyyli ja kdyttaytyminen. Tdma muutos haastaa bran-
distrategiat ja tavan, jolla tuotemerkit maddritellddn ja kuvataan
viestinndn suunnittelijoille.

Vahvojen tuotemerkkien tarve ja erilaistuminen néyttavat koros-
tuvan entisestddn. Brandin viestintédd pitdisi ajatella niin kuin kus-
tantaja tekstejddn eikd niin kuin mainostaja. Esimerkiksi yritysten
vélisessd markkinoinnissa nousussa ovat ajatusjohtajuuden ra-
kentaminen, sisdltomarkkinoinnin kasvu ja ansaittu media Nama
uudet keinot ovat merkkejd markkinoinnin luonteen muuttumi-
sesta.

Yrityksestd tai tuotteesta muodostuu kohtaamisten, kokemusten
ja vastaanotetun viestinnan kautta jokin mielikuva. Mielikuva luo
pohjaa seuraavien viestien vastaanottamiselle ja kohtaamisille.
Positiivinen mielikuva helpottaa suhteen syventamista ja yrityk-
selle myOnteisten pdatosten syntymistda. Mielikuvaa pyritadnkin
tietoisesti rakentamaan ja sen muodostamista hallitsemaan. Mie-
likuvan rakentaminen on keskeinen kilpailukeino.

Tavoiteltavan mielikuvan maéadrittdminen ja sen seuraaminen on
yrityksen johdon vastuulla. Arvot ndkyvéat brandin persoonalli-
suuden ja viestintdtyylin maarittelyssa. Arvojen pitdisi ohjata asia-
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kaskokemuksen luonnetta niin, ettd vastaanottajalle syntyva mie-
likuva ja tunne antavat oikean kuvan yrityksen arvomaailmasta.

Tunnistettavan olemuksen luominen bréandille on yksi visuaalisen
ilmeen suunnittelun tavoite. Vastaanottajan pitdisi mieltdd mark-
kinointiviestien, myynti- tai palvelupisteen, tuotteen pakkauksen
ja muotoilun ja vaikkapa radiomainonnan tulevan samasta ldh-
teestd. Niiden pitdisi my0s tukea ja vahvistaa toisiaan.

Miten vastaanottaja liittda eri asiat toisiinsa? Vastaanottaja tarvit-
see visuaalisia kiintopisteitd eli tunnistettavia samanlaisena tois-
tuvia visuaalisia elementtejd. Visuaalisen ilmeen pitdd helpottaa
brandin tunnistamista. Onkin kannatettavaa hyodyntdd harvoja
visuaalisia elementtejd, jotka erottautuvat yleisesti kdytetyistd ja
kilpailijoiden kédyttdmistd visuaalisista elementeista.

Mietittavaa
1. Nimi on keskeisin tekijd, joka erottaa yritykset ja tuot-
teet toisistaan. Nimi ilmaistaan yritystunnuksella. Perus-
lupauksen liittdminen yritystunnuksen yhteyteen on yksi
lisdelementti, joka erottaa brandin kilpailijoista. Parhaim-
millaan se on nerokas kiteytys koko yrityksen toiminnas-
ta ja erityisesti sen arvoista. Tiimiakatemian peruslupaus
on ”Synnytdmme rohkeita tiimivalmentajia”. Onko se
toimiva?

2. Brandin rakentamisessa vari on tiarked, koska se on
nakyvin ja ensimmadinen kohta viestinndssa. Seuraavana
tulee d4ni, kosketus, haju ja maku. Kun otamme kaikki
aistit mukaan, brandimme sitoo asiakkaan tunteella, ha-
vaitseminen ja todellisuus “matsddvat”’, olemme luoneet
perustan tuotteen laajentamiselle ja meilld on liikemerk-
ki. Kuuluisa ranskalainen sosiologi Pierre Bourdieu on
sanonut: “Brandin valinta on selvd ilmaisu siitd kuka sina
et ole”.
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3. Brandid ei voi synnyttdd. Se muokkautuu véhitellen.
Tuotemerkin sen sijaan voi synnyttdd. Nimid voi keksia
ja graafisia ilmeitd valvoa. Mutta nimien keksiminen ja
graafisen ilmeen valvonta ei ole brandi.

4. Erinomainen kirja luvun syventdmiseen on Juha Pohjo-
lan kirja “Brandin ilmeen johtaminen”.

Tiimiakatemian opit ja kopit

Asiakkaat odottavat Tiimiakatemian tiimiyrittdjiltd ja tiimivalmen-
tajilta uusia, tuoreita ideoita. Edelldkavijan on haastettava muut.
Brandiimme pdédsee useasta eri suunnasta. Miten erottaudumme
muista? Murtaudumme ldhimenneisyydestamme, rakennamme
majakkana loistavan identiteetin, olemme ajatusjohtaja, luomme
uudenlaista arviointia, uhraudumme, ylisitoudumme, kdytamme
julkisuutta ponnahduslautana ja olemme ideakeskeinen.
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randi on tunne, joka syntyy vastaanottajan aivoissa. Siksi bran-

did ei voi tdysin hallita. Braindikokemus muodostuu neljastad
elementista: 1) Mita aistimme? 2) Mitd koemme? 3) Mitd teemme?
4) Mihin tunnemme kuuluvamme? Kaikkien ndiden tulee puhu-
tella asiakasta kokonaisvaltaisesti. Ndmd neljd elementtid muo-
dostavat ostajan kasityksen brandistd. Ne madrittdvat sen, mitd
hén brandistéd ajattelee. Brandi on suhde, joka joko toimii tai ei
toimi sen mukaan osuvatko osapuolten arvomaailmat yksiin.

Brandayksestd ja asiakaskokemuksesta kiinnostuneet ovat huo-
manneet, ettd perinteinen markkinointi on menettiméssd ase-
mansa brandimielikuvien synnyttamisessd, koska ihmisten omat
ja kanssaihmisten kokemukset sekd muut tietoldhteet ovat nous-
seet suurempaan rooliin. Kohtaamiset, joissa brandi on suoraan
tekemisissd asiakkaan kanssa, ovat entistd kriittisempid brandi-
lupauksen lunastamiseksi. Tastd kokemuksesta, jossa asiakas on
mukana kahdensuuntaisessa vuorovaikutuksessa, syntyy brandi.

Nykyisin ndkemys ja mielikuva brandistd madraytyy asiakasko-
kemuksen kautta. Brandi nostaa asiakkaiden odotukset tietylle
tasolle ja ndmad yrityksen tulee toiminnallaan lunastaa. B2B-yri-
tyksissd referenssien merkitys on keskeinen siind vaiheessa, kun
ostaja harkitsee vaihtoehtojaan. Brandin kannalta on ensiarvoisen
tarkedd, ettd silla on asiakkaita, jotka ovat halukkaita puhumaan
myoOnteisesti sen puolesta. Asiakaskokemuksesta on tullut yksi
tarkeimmistd ja tehokkaimmista tavoitteista rakentaa bréandia.
Brandi lupaa ja asiakaskokemus lunastaa.

Asiakkaiden omistautumiseen liittyy vahva tunneside. Sitd ku-
vaavat kiintymyssuhde, antaumus ja luottamus. Sitd on verrattu
fanikulttuuriin, jota maarittdd vahva tunnelataus. Asiakkaiden
omistautumisen ilmentymid ovat osallisuus, yhteenkuuluvuus
sekd tarve erottua kyseisen briandin jdsenind muista ryhmista.
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Omistautuneet asiakkaat uskaltavat suositella yritystd, koska hei-
dédn ei tarvitse peldtd maineensa menevan tai pettyvdansd. Usein
omistautuneita asiakkaita kutsutaan brandildhettilaiksi, jotka voi-
vat myods muodostaa brandiheimoja.

Brandilahettilaat

Markkinointi on tehtivad elavand, kaksisuuntaisena brandiko-
kemuksena kuluttajan ja brandin valilla. Taméa tehddan jatkuvi-
en kokeilujen ilmapiirissd. Kokeellisessa markkinoinnissa yritys
muuttaa asiakkaansa brandildhettildiksi, jotka “saarnaavat” bran-
did, sen persoonallisuutta ja ydinviestid ystavilleen, perheilleen,
kollegoilleen ja yhteisoilleen. Nama brandildhettilddt rakentavat
brandeja valon nopeudella. He eivét ainoastaan viesti kuten pe-
rinteisessd markkinoinnissa on tapana, vaan luovat jotain ainut-
laatuista: henkilokohtaisia suosituksia. Tama kultainen brandisi-
de ei maksa mitdan.

Bréandildhettilditd voidaan kutsua myos mielipidejohtajiksi. Heil-
14 on vertaisten mielesta sellaisia tietoja ja taitoja, ettd heihin voi
luottaa. Brandildhettildat suhtautuvat vakavasti tuotteeseen. He
haluavat, ettd brandi menestyy. Koska he ovat osa kohderyhmasg,
he luultavasti tuntevat kohderyhman paremmin kuin me itse.

Koska tamén paivan kuluttaja haluaa sitoutua rakastamiinsa bran-
deihin, on kokeellisen markkinoinnin ymmartdminen jokaiselle
yritykselle elintdrkedd varsinkin digitaalisessa maailmassa. Ko-
keellinen markkinointi bréandildhettildiden avulla sopii yritykselle
silloin, kun brandin kohderyhma pyrkii tyoskenteleméadn samalla
puolella brandin kanssa. Silloin kohderyhma haluaa lisdtd myyn-
tid ja levittdd brandikokemusta. Yhteiset brandikokemuksemme
on ra&taloitava sopimaan brandiin, kohderyhmaan, tavoitteisiin,
aikatauluun ja budjettiin. Brandin pitda ndkya kaikkialla.
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Digimarkkinoinnissa ja sosiaalisessa mediassa brandildhettildat
ovat mahtava markkinoinnin tydkalu. Kun ihmiset aikovat ostaa
jotain, he yleensa ensin tutkivat netistd eri vaihtoehtoja tai osallis-
tuvat ostoaiheisiinsa liittyviin keskusteluihin. Kuluttajat vastus-
tavat yritysten markkinointisanomia, mutta ovat alttiita vertais-
tensa suosituksille ja tarinoille. He siis luottavat enemman toisiin
kuluttajiin kuin yrityksen edustajiin.

Brandiheimot

Brandiheimo on johonkin aihealueeseen tai asiaan erikoistunut
ja maantieteellisesti rajoittamaton yhteiso, joka perustuu brandin
kayttdjien vélisiin sosiaalisiin suhteisiin. Heimot ovat sosiaalisia
kokonaisuuksia. Brandiheimo muodostuu, kun brandin aito aani
tavoittaa potentiaalisen brandiheimon jdsenen ja viestin sisaltd
vastaa kokemusta tai ennakkokasitystd brandista.

Brandiheimot muistuttavat pitkalti kuluttajayhteisoja. Merkittava
ero ndiden kahden vililla on, ettda brandiheimoilla on tunnistet-
tava ja selked luoja ja yllapitdjd, jonka toimintaa motivoi markki-
nointi. Brandiheimo toimii brandin omistajalle yhteyskanavana ja
joskus my0s tuotteiden ja palvelujen jakelukanavana.

Brandiheimon jdsenid ei ndhdéd ainoastaan kuluttajina vaan bran-
din puolustajina, promoojina ja elintarkednd ryhmaéns, jolla on
merkittava vaikutus liiketoimintaan. Brandiheimon muodostumi-
sen edistdjand pidetdan brandin aitoutta, brandikokemuksia, vuo-
rovaikutusta brandin kanssa ja kollektiivista joukkoon kuulumi-
sen tarvetta. Brandin heimojen jdsenid yhdistdd myos vakaumus
totuuteen tai oikeudenmukaisuuteen. Yritysten kunnia rakentuu
pitkdn ajan kuluessa siitd, ettd yritys toimii jatkossakin yhteison
luottamuksen arvoisesti.
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Mietittavaa

1. Kysymys ei ole sinusta eikd edes yrityksestdsi, tuotteis-
tasi tai palveluistasi. Markkinoinnissa on kysymys hénes-
ta: nykyisestd tai tulevasta asiakkaastasi. Markkinoinnis-
sa on kysymys siitd, miten asiakkaasi elamad paranee tai
hédnen ongelmansa ratkeavat. Sind, yrityksesi, tuotteesi,
palvelusi ja brandisi ovat vélineitd, joilla ostaja kokee
saavansa jotakin sellaista arvoa, jota ei muualta saa.

2. Brandiin ja sen olemassaoloon liittyy aina jokin tarkoi-
tus. Tama tarkoitus maarittelee, missa brandin on tar-
koitus olla muita toimijoita parempi ja miten se erottuu
asiakkaiden mielessd. Tarkoitus kuvastuu brandista itses-
tddn ja markkinointiviestinnéstd, jonka avulla brandin ai-
nutlaatuiset mielleyhtymaét ja brandimerkitys viestitetaan
nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille. Kun tdmd merki-
tys nivoutuu yrityksen visioon ja sitd kautta kaikkiin toi-
mintoihin, joista brandi syntyy, muodostuu ankkuri, joka
pitdd brandin arvot tukevasti yhdessa.

3. Heimo syntyy suuren tarinankertojan ympaérille (Jobs
ja Obama). Siind on kolme askelta: 1) Kutsu. Leirinuotiol-
le ilmestyy kiehtova, voimaa huokuva hahmo. Lahden-
ko sinne, minne muutkin kerdantyvat? 2) Lumo. Alanko
kuunnella taikahuilun soittoa, jota muutkin kuuntelevat?
Kenties alan ja kuuntelen, kunnes olen ihailun ja lumon
vallassa. 3) Kiintymys. Valinta tehty, olen valmis sitoutu-
maan laumaan, puolustamaan johtajaani ja uhrautumaan
h&nen puolestaan.
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144 iten luoda tarkoitusta, kehittda yhteiskuntaa ja inspiroi-

Mda ihmisid?” Johtajien on valettava uskoa tulevaisuuteen.
Visionddrinen johtaminen on haasteellista. On tarjottava tyonteki-
joille erityisen innostavia tulevaisuudenkuvia. Tdssd ovat onnis-
tuneet sellaiset edelldkavijayritykset kuten esimerkiksi Apple ja
Google. Ne ovat my0s inspiroineet henkilokuntaansa luomalla
uskottavan tarkoituksen ja motivoivan sisdllon organisaation toi-
minnalle. Thminen haluaa olla osa tarkoituksellista kokonaisuutta,
jolla on hyodyllisid seurauksia ja myonteisid jokapaivaisia vaiku-
tuksia. Mihalyi Csikzentmihalyi on maééritellyt kolme kutsumus-
ta, jotka motivoivat visiondarisid johtajia: halu tehda parhaansa,
halu auttaa ihmisid elamaan parempaa elamaéd ja halu rakentaa
parempaa maailmaa.

Brandijohtamisen merkityksen ymmartdaminen on menestyvan
lilketoiminnan aikaansaamisen edellytys. Parhaimmillaan brandi
kiteyttdd innostavasti organisaation strategiassa maaritellyt visi-
on, mission, arvot sekd arvolupauksen muotoon, jossa jokainen
haluaa omalla ty6llddn ja omassa roolissaan olla edistdmaéssa tavoi-
temielikuvan vahvistumista. Vahva yhteinen ndkemys siitd, mita
tehd&dan ja miten asiat tehddén, on keskeinen osa yhtion brandia
sisdisesti. Brandistrategiassa maaritellaan asiakasldhtoisesti asiak-
kaan polkuy, jolla asiakas kohtaa brandin ja joka saa aikaan vahvan
positiivisen tunne-eldamyksen.

Markkinapaikkana on nyt kansainvdlinen ympadristo. Paikallisen
kilpailun sijaan yritysten tulee tarkastella omaa toimintaansa kan-
sainvalisessd ympdristdssad. Vaikka yritys ei pyrkisikddn kansain-
valisille markkinoille, tulevat kansainviliset kilpailijat yrityksen
luokse. Tama edellyttaa jatkuvaa kehittamista.
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Alykkéaésti ja joustavasti toimivat yritykset muuttavat markkinoi-
ta ja kerddvat asiakkaita ympaérilleen. Toimimme kokeilukulttuu-
rissa, joka edellyttdd uudenlaista asennetta, tekemistd ja toimintaa.
Operatiivisesta tyosta tulisi irrottautua edes hetkeksi ja jarjestaa
aikaa ideoinnille ja visioinnille. Jatkuva kehittdminen ei ole muu-
ten mahdollista.

2000-luvun markkinointiviestinndlle on tyypillistd vuorovaikut-
teisuus ja vaikuttaminen. Kuluttajilta pyritddn saamaan mahdol-
lisimman paljon tietoa seuraamalla heiddn ostokdyttdytymistdan
sekd tiedustelemalla kuluttajilta suoraan heiddan mieltymyksidan
ja toiveitaan. Asiakkaan ymmartdminen ja asiakaskokemuksen
hyddyntaminen ovat keskeinen osa markkinointia. Ainutlaatui-
nen asiakaskokemus on jokaisen yrityksen tdrkein tavoite riippu-
matta siitd, milld alalla yritys toimii.

Datan ja analytiikan avulla markkinointi kykenee saamaan entista
tarkemman kuvan asiakkaista. Tietotekniikkaosaajasta on tullut
markkinointiosaajan paras tytkaveri. Sosiaalinen media on kes-
keinen osa markkinointia. Paraskaan markkinointi ei kuitenkaan
pelasta heikkoa sisélt6a eli konseptia. Markkinoinnin tarkein teh-
tdvd on kertoa, ettd yritys on olemassa. Tamaén jdlkeen on tdrkeda
sanoa tarkemmin, miksi yritys on olemassa ja mitd tuotteita ja pal-
veluita yritys tarjoaa.
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4.1. Brandistrategia

Brandistrategia rakentuu positiointiin, brdndin tarkoitukseen,
brandin arvovdittamaan, brandilupaukseen ja brandiarkkitehtuu-
riin. Brandin taustalla johtavana ajatuksena on oltava brandin tar-
koitus.

Brandistrategiassa otetaan kantaa brandin kohderyhmiin. Siina
madritellddn my0Os brandin ominaisuudet, ja etenkin erottavat
sekd kilpailuetua tuovat ominaisuudet. Missd olemme nyt ja mita
paikkaa tavoittelemme positiointiin? Positioinnilla tarkoitetaan-
kin oman aseman maérittelemistd kohderyhmien ajatuksissa suh-
teessa kilpailijoihin.

Brandistrategiassa kiteytetddn brandin arvot, brandin luonne, kes-
keiset viestit ja viestintdtyyli. Tdhan nostetaan joitakin vain omal-
le brandille ominaisia asioita. Tavoitteena on 16ytda brandivies-
tintddn omaleimainen, persoonallinen kattoteema tai ndkokulma,
jonka mukaisesti brandid rakennetaan vallitsevassa kilpailutilan-
teessa ja viestintddn kdytossa olevilla resursseilla.

Suunnitellut elementit, kuten tunnus, visuaalinen ilme ja viestin-
nan linjaukset kootaan usein brandiohjeistoksi eli brandimanu-
aaliksi. Brandiin tehdyt muutokset ndkyvit yleensd vasta muu-
tamien vuosien aikajdnteelld. Nimen, yritystunnuksen ja niiden
taustalla olevien arvojen merkitys on jatkuvasti suuri. Brandi syn-
tyy vasta vastaanottajan mielessd. Mitd lahemmaéksi brandivies-
tinndlld padstddn asetettuja tavoitteita, sitd paremmin on onnis-
tuttu valinnoissa.

Brandiguru Philip Kotlerin mukaan ohjelmat, tarinat, tapahtumat
tai ihmiset, jotka edustavat brandin identiteettid, ovat tarkeita si-
sdisid roolimalleja. Ne voivat tukea tyontekijat todellisiksi bran-
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din suurldhettildiksi. Brandi on luultavasti voimakkain viestin-
néllinen tyokalu. Kuitenkin harvat organisaatiot tietoisesti luovat
ja kdyttavat brandi-identiteettid tuotteidensa tai palveluidensa
markkinoinnissa.

Yrityksen johdon on tarkasteltava brandisalkkua kokonaisuutena.
Yritys voi kdyttdd useita brandeja tai keskittyd yhteen brandiin,
joka on usein yrityksen nimi. Brandistrategiassa voidaan méari-
telld, monellako brandilla yritys esiintyy markkinoilla. Erityisesti
rakennettaessa kansainvalistd brandid, on yksi brandi ainoa mah-
dollinen ratkaisu.

Brandipaaoma

Brandipddomaan vaikuttaa neljd tekijaa: havaittu laatu, nimen
tunnettuus, brandiassosiaatiot ja brandiuskollisuus. Brandin tun-
nettuuden lisddminen on yleisin toimintatapa. Silloin bréandin ele-
mentit ovat, nimi, logo, iskulause ja brandin tarina. Brandin nimi
antaa brandille kasvot. Hyvin valittu nimi on jo sindnsa arvokas
varanto brandille itselleen. Logo on brdandin graafinen ulkonakd.
Ulkondgdssa on tarkedd brandin varimaailman luonti.

Arvolupaus

Iskulauseen, arvovdittdiman tai arvolupauksen pddtarkoitus on
tukea brandin imagoa, jota nimi ja logo tukevat. Hyva iskulause
vangitsee brandin olemuksen, persoonallisuuden ja asemoinnin.
Se tiivistdd, millaista arvoa organisaatio luo asiakkailleen. Arvolu-
paus pukee asiakasymmadrryksen ainutlaatuiseen muotoon, joka
on asiakkaalle tarked, uskottava ja kilpailijoista erottava. Jos halu-
aa, ettd brandi on todella erilainen, tarvitaan tarina, jonkinlaisen
legenda alkujuurista. Brandin tarina voi olla ddrimmadisen voima-
kas, koska se on suuri osa brandista itsestdan.
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4.2. Brandin kirkastus

Pekka Ruokolainen kuvaa kirjassaan ”Brandikdsikirja” brandin
kirkastusta brandin kehittdmisprosessina, jolla yritys ottaa bran-
dinsd haltuun ja tekee siitd vahvan kilpailukeinon. Prosessissa on
kolme vaihetta: 1) ensin maaritellddn, mitd viestitdaan, 2) sitten an-
netaan viestille sielu ja muoto ja 3) lopuksi mietitddn, miten koko
juttu kerrotaan eteenpdin nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille.

Brandin kirkastuksella otetaan liiketoiminnassa harppaus seuraa-
valle tasolle. Se motivoi omistajia, innostaa henkil6kuntaa ja aut-
taa asiakkaita erottamaan yrityksen kilpailijoista. Brandin raken-
nus alkaa yrityksen sisdltd. Se on oltava ensin merkityksellinen
yritykselle ja sitten se vasta on merkityksellinen asiakkaalle.

Brandin kirkastuksessa on kolme osiota. Ensimmaéinen vaihe on
brandin ytimen kiteytys. Tama vaihe kdyddan lapi henkiloston
kanssa yhdessa tai kahdessa tyopajassa (yksi tyopaja 3—4 tuntia).
Aiheet ovat: Tarkoitus, visio, missio, arvot, strategia, asiakkaat,
kilpailijat, asemointi, lupaus. Kysymyksid on pitka lista, joista voi-
daan valita ne, joille on tarvetta.

Toisen vaiheen brandin muotoilussa maaritellaan, miltd brandi
ndyttdd, kuulostaa, tuntuu ja maistuu. Ulkoinen olemus pdivite-
tddn vastaamaan lupausta. Talloin mdaritelldadn brandille muoto
ja kirjoitetaan yrityksen tarina ja hissipuhe. Yritykselle luodaan
ilme ja olemus eri kohtauspisteisiin kuten nettiin, esityksiin ja esit-
teisiin. Lopuksi kaikki kootaan yrityksen graafisiin ohjeisiin.

Kolmannessa vaiheessa brandi jalkautetaan kdytannossa strategi-
sesti tarkeimpiin kohtaamispisteisiin, joissa asiakas kohtaa yrityk-
sen. Samalla tarkistetaan myynnin tyokalut ja brandin merkitys
padivitetddn niihin. Vastuu brandistd kuuluu kaikille. Siksi on hyva
tehda brandikirja.
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Hyva esimerkki brandin jatkuvasta kirkastamisesta on Joulupuk-
ki, jonka alkuperdinen brandédys tapahtui Coca-Colan 1930-luvun
mainoksissa. Hyvin paljon timénkin pédivan Joulupukki muistut-
taa tuota melkein satavuotiasta hahmoa, vaikka se onkin muuttu-
nut ajan hengen mukaan. Kuitenkin sen alkuperdinen punainen
Santan hahmo on sdilynyt meilla tddlld Joulupukin kotimaassa.

Mietittavaa

1. Yrityksen kulttuuri, brandi ja strategia muodostavat
asiakaskokemuksen ytimen. Strategia antaa suunnan,
brandissa kiteytyy yrityksen asiakaslupaus ja yrityksen
kulttuuri yhdessa henkilostokokemuksen kanssa luovat
edellytykset lupausten lunastamiselle eli strategian on-
nistumiselle.

2. Palvelutuotannossa erottaudutaan kilpailijoista seka
parannetaan laatua ja toiminnan tehokkuutta. Brandijoh-
taminen ja brandien merkitys ja arvostus kasvavat yha
kansainvalistyvassd maailmassa. Luotettava brandi on
omistajansa nakodinen. Omistajan rooli tuleekin sdilyttaa
riittdvan vahvana riippumatta siitd, miten suureksi yri-
tys kasvaa tai missd vaiheessa kehitystdan yritys on. On
hyva muistaa, ettd jokaista uutta tuotenimead tai etikettia
ei brandiksi lasketa.

3. Arvon luominen on yksi yritystoiminnan keskeisid ta-
voitteita. Samoin arvon kautta on ajateltava my06s bran-
did. Kenelle brandi tuottaa arvoa? Miten ja millaista?
Miten brandi viestii tuottamansa arvon? Miten toimii
tuotteistus? Miten toimivat palvelukanavat? Mika on
designin tila? Miten toimivat myyntimateriaalit? Miten
toimii markkinointiviestintd? Miten brandi eroaa kilpai-
lijoista? Voisiko jonkin ydinasian tehdd paremmin, jotta
arvo koettaisiin nykyistd suuremmaksi?
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4. Peter Druckerin mukaan yritykset selvittavat parhai-
ten tarkoituksensa vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:
Mika on yrityksen tarkoitus? Kuka on meidédn asiak-
kaamme? Miké on asiakkaan arvo? Mihin meidén bis-
neksemme on menossa? Mitd meidan bisneksemme tu-
lisi olla? Brandin arvoprosessin erottuvuuden kannalta
voimme lisitd vield seuraavat kysymykset: Kuinka hyvin
tunnemme asiakkaamme mielikuvat brandistamme?
Mita brandi asiakkaalle merkitsee? Miten asiakkaan ja
brandin vuorovaikutusta voisi tehostaa? Kuinka hyvin
henkilokuntamme tuntee brandin tarkoituksen?

5. Hyva kirja aiheeseen on ldhteissda mainittu Marita Vah-
tolan kirja “Intohimona brandit”.

Tiimiakatemian opit ja kopit

1. Meilla on tietoa ja taitoa ja ainutlaatuinen tarina ja his-
toria. Mitd perustajat ajattelivat perustaessaan yritysta?
Millaiseen maailmaan ja markkinatilanteeseen se syn-
tyi? Mikad oli perustajatahon tausta ja elaméntilanne sil-
loin, kun yrityksemme syntyi ja my6hemmin toiminnan
muuttuessa? Ndilld kysymyksilld aloitimme Tiimiakate-
mian brandin kirkastamisen kevaalla 2020.

2. Onko kyseessd brandien paluu ja kestdvien brandien
nousu? Yksi suosituimmista Tiimiakatemian yrityskir-
joista Yvon Chouinardin, Patagonian perustajan, vahvasti
arvopohjainen kirja on tullut taas uudelleen huomatuk-
si. Patagonian arvot kuvaavat pyrkimystéd erinomaisiin
tuotteisiin, kaikenlaisen haitan valttimists, liiketoimintaa
vipuvartena ympadristonsuojeluun ja perinteisten tapojen
rikkomista. [Imastonmuutos vaatii yrityksiltd ja brandeil-
td muuttumista, muuntumista joksikin toiseksi ja uudek-
si. Brandi on tehnyt paluun markkinoinnin keskioon.
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5.
Erilaiset nakolkuwlmat
brandun



5.1. Vahva brandi

'Vahva brandi on yritykselle etu, joka antaa tilaa ja va-
pautta toiminnalle. Yritykselle tarjoutuu tilaisuus lu-
jittaa asiakkaan sitoutumista. [lman vahvaa ydintd brandi
ei pysy koossa, ymmadrrettdvanad ja vaikuttavana muutos-
ten keskelld. Parhaat bréandit ovatkin ytimeltdadn pysyvid ja
joustavia. Vahva bréndi kertoo syyn olemassaoloon, mita
toiveita ja tarpeita brandi palvelee seki kilpailijoita parem-
mista ominaisuuksista ja osaamisesta. Brandiin on koottava
paras mahdollinen tarjooma, jonka yritys kykenee asiak-
kailleen esittam&an. Parhaat brandit merkitsevat ihmisille
tunnetasolla paljon.

Vahva brandi voidaan rakentaa viisiportaisena brandipyra-
midina. 1) Ensimmdinen taso on ldsné&olo, jolloin asiakkaat
tietdvat brandin ajatellessaan tuotekategoriaa. lhmisten tay-
tyy tietdd mitd brandilld on tarjottavana, kun heilld on osto-
aikomuksia. 2) Toiselle tasolle siirrytdan silloin kun kulut-
tajat uskovat, ettd brandilld on heille arvoa. 3) Siirtydkseen
kolmannelle tasolle kuluttajien tdaytyy uskoa, ettd brandi
tayttaa kayttdodotukset. 4) Neljannelle tasolle siirryttdessa
briandin on tarjottava sellaisia asiakashyotyjd, jotka erotta-
vat sen kilpailijoista. 5) Viides taso tarjoaa asiakkaalle ainut-
laatuisia etuja ja siksi se on heiddn mielestddn paras bran-
di omassa tuotekategoriassaan. Branditiimin tehtdvana on
tuntea ne esteet, jotka estdavit ihmisid siirtymaéstd ylospdin
brandipyramidissa.
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5.2. Avoin brandi

Uusi kuluttajasukupolvi vaikuttaa sosiaalisen verkoston kautta.
Brandin tdytyy olla avoin, heti saatavilla, persoonallinen, sitout-
tava ja verkottunut. Avoin branddys vaatii kulttuurisen siirtyman
jokaisessa yrityksessd. Avoimuus tarvitsee uutta kyvykkyyttd,
uutta ajattelua, uusia malleja, uusia riskejd ja uusia tulkintoja tuo-
tolle investoidusta pdadomasta (ROI).

Brandéys ei voi endd operoida ylhaalta alaspdin vaan sen sijaan
alhaalta ylospdin kdyttden hyvaksi miljardeja internetin kayttéjia,
joilla on péadsy satoihin miljooniin nettisivuihin. Avoimet brandit
tulevat osaksi sosiaalisia verkostoja. Mitd enemmaén brandi tekee
toitd verkostossa, sitd enemmaén verkosto tyOskentelee brandin
puolesta.

Ystdavyys on yksi suurimmista arvoista netissé ja samalla ajovoi-
ma kayttdytymiselle verkkoympadristossa. Keskusteluun liitty-
minen on tarkeda brandille. On tunnettava henkil6t, jotka ajavat
yrityksen asiaa kohdemarkkinoilla. Kun suusta-suuhun-alustat
kasvavatja perinteinen markkinointi menettdd asemaansa, toisten
asiakkaiden suosittelemat tuotteet ja palvelut ovat brandin arvon
tarkeimmat mittarit. Verkossa koettu ruokkii suhteita yhteison
avainpelaajiin ja heidan yhteisoilldan on suuri merkitys brandille.
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5.3. Radikaali brandi

Yrityksissd tarvitaan yhd enemmdin bréandiajattelua, joka ohjaa
koko organisaation toimintaa ja viestintdd. Radikaali brandijohta-
minen on avain ylivertaisesti viestivan organisaation tulevaisuu-
teen. Brdandi on nostettava koko organisaation kantavaksi ajatuk-
seksi ja toimintaa ohjaavaksi filosofiaksi. Radikaali brandi ei ole
tuote, nimi, merkki eikd logo. Se on organisaatiota ohjaava ajat-
telutapa, toimintaa ja viestintdd ohjaava visio. Radikaalit brandit
muuttavat toimialoja, markkinoinnin maailmaa, organisaatioita
ja kuluttajien mielid. Ne luovat ilmigitd, muokkaavat trendejd ja
synnyttavat yhteisoja.

Radikaalin brdndin ajatus perustuu kahteen kehityskulkuun.
Ensinndkin, koko organisaatio rakentaa brandid. Toiseksi, bran-
di ohjaa organisaation toimintaa ja viestintdd. Brandildhtdinen
viestintdkasitys kokoaa yhteen erilaisia ajattelutapoja. Brandi on
viestinndn ydin, joka ohjaa organisaation viestintdd, tavoitteiden
asettamista, kanavien ja keinojen valintaa sekd toimenpiteiden to-
teutusta.

5.4. Brandi digimaailmassa

Digitaalisilla markkinoilla branddyksen perusprinsiipit eivét ole
muuttuneet, vaan johtajien on kiinnitettdva bréndeihin entista
enemman huomiota ja brandeja on myos johdettava. Brandien ra-
kentamisessa on tiarkedd, ettd toimittaa sen, minkd on luvannut.
Tama totuus on ainoastaan moninkertaistunut séhkoisessd maa-
ilmassa. Me ndemme asiakkaat selvemmin ja asiakkaat ndkevét
yhtd selvésti brandit. Jos tahtoo menestyd, on kriittistd ymmartaa
mitd kuluttajat haluavat, mistd he puhuvat ja kuinka he kayttay-
tyvit, kun emme ole paikalla.
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Brandin “kone” on yksinkertainen idea. Se on golftermeilld bran-
din draiveri — sana tai fraasi, joka vangitsee brandin olemuksen
ja tekee lupauksen asiakkaalle erottuvalla tavalla. Yksinkertaisen,
tarttuvan ja muistettavan draiverin merkitys on digitaalisessa
ajassa moninkertainen verrattuna pelkkadan printtiaikaan. On pi-
dettava huoli, ettd brandilupauksemme on yksinkertainen.

Joskus brandin perustaja muodostaa brandin dénen. Téllaisella ih-
miselld on intohimo ja selva idea siitd, kuinka han haluaa brandin-
sa kasitettdavan markkinoilla. Esimerkiksi Steve Jobs on edelleen
kuoleman jdlkeenkin Applen briandin ilmentymd. Digitaalisessa
maailmassa onnistuakseen on luotava henkils, jonka kanssa ku-
luttajat voivat keskustella ja jonka kanssa he voivat rakentaa suh-
teita. Markkinointi on sdhkoisessd sosiaalisessa mediassa globaa-
lia dialogia.

Digimaailmassa markkinointi on muuttunut yksisuuntaisesta
tiestd moneen suuntaan eteneviksi. Se ei tarjoa brandia yrityksel-
td asiakkaalle vaan asiakkaalta asiakkaalle ja takaisin. Onnistuak-
semme meiddn on opittava niin paljon kuin vain mahdollista di-
gitaalisista tyokaluista. Meiddn on luotava kuunteleva kulttuuri ja
otettava asiakas mukaan tekemé&én yhdessa tuotteita ja kulttuuria.
Mitd enemmaén avaudumme ja mitd suurempi on organisaatiom-
me sitoutumisen taso, sitd parempaa se on brandille.
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5.5. Kestavan kehityksen brandi

[Imastoriskien torjunta on tulevaisuuden keskeisin haaste. Tarvi-
taan ymmarrysta siitd, miten kasvetaan ja luodaan uutta taloudel-
lista hyvinvointia. Ilmastomuutoksen edessd markkinoinnin on
kysyttava; mitd ihmiset haluavat ja mistd he ovat valmiita maksa-
maan? Mitd planeetta tarvitsee ja miten ihmiset siirtyvat kestaviin
valintoihin? Mikd on brandin rooli tdssd siirtyméssd ja miten se
tuottaa uutta taloudellista arvoa? Maddrittdmalla vastaukset néi-
hin kysymyksiin brandi vastaa huutoon siitd, mitd ilmastonmuu-
toshaastetta se voi ratkaista.

Brandit tulevat edelleen tarvitsemaan vahvan vision luontia, strate-
gisia tiekarttoja sekd tuloksellisia toimenpiteitd. Tulevaisuus kuuluu
brandijohtajille, jotka integroivat ideologian markkinoinnin strate-
giseen johtamiseen, tavoiteasetantaan ja paatoksentekoon. Nadiden
brandien taloudellinen arvo ei endd korreloi tehtaan koon, maail-
manlaajuisen jakelun, eikd edes digitaalisen disruption kanssa, vaan
ensisijaisesti ratkaistavan yhteiskunnallisen ongelman suuruuden
kanssa. Tulevaisuuden markkinointi on kestdvdad markkinointia.

Petteri Lillbergin ja Riku Mattilan kirjassa “Kestavd markkinoin-
ti” esitetddn brdndistrategiatyon ja ilmasto-osaavan markkinoin-
nin viisi kulmakived. Suluissa on keskeinen strateginen kysymys.
1) Ennakointiin perustuva, vastuullinen ote omaan kohtaloon.
(Minkélaista 1,5 asteen yhteiskuntaa ja taloutta brandi haluaa edis-
tdd ja mahdollistaa?) 2) Suurimman mahdollisimman yhteiskun-
nallisen ongelman ratkaiseminen. (Mitd osaa ilmastonmuutokses-
ta brandimme on ratkaisemassa?) 3) Visio tulevaisuudesta johtaa
tekemistd. (Mikd on oma erottuva visiomme ja taloudellinen sel-
kdrankamme sinne p&dasemiseksi?) 4) Markkinointi on tiedetta.
(Mika on brandimme ilmastovaikutuksen tieteellinen, todennet-
tu peruste ja mitd tiedimme viestimme vaikutusmekanismeista?)
5) Muutos tehdaan yhdessa.
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Mietittavaa

1. Brandilupauksen merkitys on tdrked, koska se antaa
rakenteen kaikkiin brandistd syntyneisiin vaikutuksiin.
Kestdvadd brandivaikutusta ei rakenneta yhdessa yossa.
Vihitellen kuitenkin ihmisten muistikuviin rakennetaan
assosiaatioita, jotka syntyvéat kokemuksesta ja viestin-
nastd. Esimerkiksi Nike lupaa voittamista “Just do it” ja
Apple inhimillisen tietokoneen “Think different”.

2. Brandi on lupaus. Se on lupaus yritykseltd asiakkaalle
siitd, mitd asiakkaat odottavat tuotteelta tai palvelulta.
Asiakkaat ovat halukkaampia sitoutumaan bréandeihin,
joihin he luottavat. Tama taas antaa heille kokemuksia,
jotka vahvistavat tatd luottamusta ajan mittaan.

3. Markkinat voitetaan ihmisten mielissa. Ei auta, vaikka
yritys ja sen ratkaisut olisivat parempia, mikali asiakkaat
eivat koe niin. Brandin tehtdvana on auttaa erilaistamaan
tuotteemme, jotta asiakkaat pystyvéat nopeasti tunnista-
maan sen muista samankaltaisista. Asiakashyodyt kerto-
vat asiakkaalle ne edut, jotka han kokee saavansa kaytta-
essddn brandidamme.

4. Pidamme huolen, ettd brandimme edustaa aidosti
erilaista ja tdimad erilaisuus on tarkedd asiakkaille, jotka
haluamme saavuttaa. Voimme kutsua ihmisii nettisivuil-
lemme ja oppia heiddn tarpeistaan ennen kuin yritimme
myyda heille mitddn. Sahkoiset tyokalut tekevit taman
paremmin kuin olemme sen koskaan ennen tehneet.

43



Tiimiakatemian opit ja kopit

1. Asiakkaan on uskottava brandiin. Asiakkaan on us-
kottava, ettd brandi tekee maailmasta paremman. Tama
ajatus liittyy kaikkiin maailman parhaimpiin brandeihin.
Vahva brandiin uskominen ruokkii brandin yhtapita-
vyyttd ja koskemattomuutta. Brandin koskemattomuus
vaikuttaa siihen, ettd brandi pystyy rakentamaan ympéa-
rilleen yhteison, jota voidaan verrata kirkkoon uskomuk-
sineen.

2. Brandin on oltava aktiivinen. Vaikka intohimoja he-
rattavat brandit ovat erilaisia historiansa, tuotekatego-
riansa, omistuksensa ja kokonsa mukaan, niilla kaikilla
on kuitenkin kolme ominaisuutta: 1) Ne ovat ytimeltdan
uskottavia. 2) Niiden luotettavuus perustuu niiden suo-
rituskykyyn. 3) Ne pysyvit virkeind alati muuttumassa
maailmassa. [Iman intohimobrédndejd maailmasta puut-
tuisi jotain.

3. Asiakkaillemme vahva brandi on tae laadukkaista
tuotteista ja palveluista. Brandi ei ole kaikki kaikessa,
mutta se on suuri osa yrityksemme menestyksestd. Mi-
kdan ei suojaa yritystimme yhtd hyvin kuin vahva bran-
di ja sithen liittyvé tarjooma.

4. Vahva brandi kertoo tarkoituksemme, minkd puolesta
taistelemme, mika on asiakaslupauksemme ja minkalai-
nen persoona olemme. Vahva brandi avaa ovia ja kerdd
ympérilleen heimon. Brandimme antaa mahdollisuuden
olla oman toimialan suunnannayttdjd, jota seurataan ja
kuunnellaan. Monet tarinamme herattavat brandimme
henkiin.
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6.
Henlkitlobrandi



Kysymys on vain siitd, oletko valmis ottamaan vastuun am-
matillisesta tulevaisuudestasi. Oman osaamisen ndkyvak-
si tekeminen on mahdollisuus, jonka monet haluavat hyodyntaa
esimerkiksi oman firman perustamisessa tai asiantuntijuutensa
rakentamisessa. Henkilobrandi ja henkilobrandédys ovat kaksi eri
asiaa. Henkil6brdndi on luontaisesti syntynyt ammatillinen sta-
tus, jolla ei ole arvoa, jos emme ole pystyneet hyddyntaméaan sita.
Henkil6brandédys on systemaattisesti oman ammatillisen statuk-
sen kehittdmistd, kanavavalintoja ja erilaisia tyokaluja, joilla py-
rimme viemddan ammatillista eldmddamme tiettyyn suuntaan.

Ensimmaiset askeleet henkil6kohtaisessa brandissa muodostuvat
talentista, missiosta ja rohkeudesta. Henkilokohtainen brandi on
tulos yksilon sitoutumisesta omiin tavoitteisiin ja ihanteisiin. Mis-
sio tarjoaa merkityksen ja innostaa suurempaan sitoutumiseen.
Missioon liittyva arvovdittdma on mission filosofinen osa ja se se-
littdd brandin taustalla olevat arvot.

Osaatko kiteyttdd, konkretisoida ja karjistda? Jos haluat henki-
16brandiksi, joudut miettimddn myo6s ulkoasuasi ja jopa nimedsi.
Henkilobrandin suunnittelu ldhtee sinusta itsestdsi. Mitkd ovat
vahvuutesi ja kiinnostuksen kohteesi? Missd olet hyva? Millai-
nen olet persoonana? Ensimmadiseksi pitdd tuntea itsensd, jotta voi
brandata itsensa. Lahtokohtaisesti voi kysya tavalliset viestinnan
kysymykset: Millaista viestintdd kdytan? Missd kanavissa viestin?
Miten erotun viestinnélldni muista alan toimijoista?

Mission rakentaminen on monen vuoden tyo. Sitd ei pysty raken-
tamaan muutamassa kuukaudessa. Osittain tama johtuu siitd, etta
mission taustalla taytyy olla enemmankin tekoja kuin sanoja. Toi-
saalta henkil6n on oltava my6s ndkyva persoona. Mission julista-
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misessa tdytyy ndkyd hdnen oma persoonallisuutensa. Persoonan
henkilokohtaisten arvojen on oltava yhdensuuntaisia valitun stra-
tegian kanssa. Henkilon arvojen ja kdytoksen on linkityttdva yh-
teen. My0Oskadn ilman visiota ei synny mitddn brandid. Visionaa-
risen brandin rakentaminen vaatii 1 % visiota ja 99 % sitoutumista
ja kuria.

Henkilobrdndi syntyy ainoastaan tarjoamansa lisdarvon, imagon
ja maineen kautta, eikd se voi olla olemassa yksinddn, ilman koh-
deryhmada. On keskityttdva olennaiseen, jotta kykenemme hal-
litsemaan sen pohjamutia myoten. Oma segmentti on viestittava
asiakkaille kirkkaasti. Viisaimmat henkilobrandit nostavat myos
toisia brandeiksi. Toisen ihmisen ammattiosaaminen ei ole itsel-
td pois, vaan pikemminkin pitdisi iloita siitd, ettd yhteinen tiedon
madrd kasvaa jatkuvasti. Toisten suositteleminen ndkyy esimer-
kiksi blogin lukusuosituksissa, joiden avulla viedddn koko alaa
eteenpadin.

Meidén tulee kiinnittdd huomiota oman henkilobrandimme li-
sdksi my0s omaan asiantuntijabrdndiimme. Asiantuntijabrandin
rakentamisessa on kyse siitd, ettd paketoimme tyfosaamisemme
tavalla, joka erottuu positiivisesti ja auttaa meitd saamaan arvos-
tusta oikeiden ihmisten keskuudessa. Miten vakuuttava asiantun-
tijabrandi rakennetaan? Olennaista on se, ettd kohderyhmamme
kohtaa toistuvasti ja mahdollisimman monenlaisissa yhteyksissa
brandidmme vahvistavia drsykkeita. Toistojen maéran ohella olen-
naista on juuri se, ettd drsykkeitd tulee vastaan useasta ldhteesta
tai kanavasta. Seuraava askel on vaikuttamiskanavien madrittely,
kuten seminaarit ja messut, Twitter, Google, LinkedIn, podcast ja
oma blogi.
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Asiantuntijuus ei tulevaisuudessa perustu vain perinteiselle jon-
kin alan osaamiselle, vaan kasvavassa médrin ndkemyksille, ide-
oille, inspiroimiselle erityisesti netissd. Mitd laajemmat verkostot
sinulla on sosiaalisessa mediassa, sitd todenndkdisemmin julkai-
semasi sisdllot jaetaan eteenpdin ja niitd kommentoidaan. Sinun
kannattaa panostaa ennen kaikkea laajojen ja laadukkaiden ver-
kostojen rakentamiseen, laadukkaisiin ja kiinnostaviin siséltoihin
sekd aktiiviseen keskusteluun.

Oman kohderyhmaén kayttamia termeja voi tutkia verkon avainsa-
natyGkaluilla, tutustumalla heidédn kielenkdyttoonsa ja testaamal-
la toimivia avainsanoja. Esimerkiksi uuden videon, esityksen tai
infografiikan julkaisussa voidaan se nimetd tirkeimmalld avain-
sanalla tai avainsanoilla. Oppaat my06s ovat hyva keino todistaa
oma asiantuntijuus kohderyhmaa kiinnostavista aihepiirista. Suu-
rin osa yrityksistd ja asiantuntijoista tekee “Henkil6brandi”-kirjan
kirjoittajien (Kurvinen, Laine ja Tolvanen) mukaan liian vdhén si-
sdltdjd, toistoja ja kanavia. On ymmarrettdvd, ettd alle 10 prosent-
tia potentiaalista ndkee viestimme.

Mietittavaa

1. Katleena Kortesuo on vakuuttunut, ettd asiantuntijuus
syntyy verkossa. Blogi, jolla on oma kohderyhménséd, on
henkilobrandin kulmakivi. Blogien avulla voit seurata
monen suosikkikirjailijasi tai -asiantuntijasi tekemisié
esim. sethgodin.typepad.com. Omassa blogissa on tuo-
tettava laadukasta sisaltod, etsittdva kiinnostavia seurat-
tavia, kerattava itselleen seuraajia, hakukonendkyvyytta
jne.

48



2. Kaikki koulutusalat Suomessa kaipaavat brandaystai-
toja. Markkinoinnin ja viestinndan osaaminen on tdarked
tulevaisuuden kilpailuetu. Brandeja on luotsattava tun-
teiden ja intohimojen viidakossa. Mitd enemman brandi
heréattdad intohimoja, sitd vahvempi se on. Brandien mark-
kinointiviestintaa tulisi kehittia siten, etta se antaa tilan
ja ndkyvyyden kuluttajille ja heidédn tunteilleen.

3. Henkil6brandi tarkoittaa, ettd sinut tiedetddn ja sinusta
puhutaan. Brandin rakentaminen ei tapahdu hetkessa.

Se on jdrjestelmaéllinen ja pitka tie, kuten innovaatiotkin.
Brandayksen kolme askelta kuulostavat helpoilta: 1) Tun-
ne itsesi ja tiedd millainen olet 2) Viesti muille millainen
olet 3) Kehita itsedsi. Askel yksi onkin koko eldamén kes-
tava prosessi. Aloitat sitkedn ja elinikdisen itsesi kehitta-
misen.

4. Jokainen toimiala ja sielld kilpailevat yritykset hyo-
tyvat alansa henkilobrandeistda. Hyvia henkilobrandeja
ovat esimerkiksi Mikko Hypponen, Saska Saarikoski,
Kirsi Piha, Jari Sarasvuo, Alf Rehn ja Esa Saarinen. Hei-
dén kirjoittamia kirjoja monet meista ovat lukeneet.

5. Taman pdivan vaikuttajat kerddvat tilaajia ja seuraajia
samaan tapaan kuin vanhat mediat levikkiad. Asiakasym-
maérrys on tarkedd: tieddnko, mikd motivoi kohderyhmaa
ja mitd he haluavat? Sisédltosuunnitelman pohjalta on
hyva rakentaa julkaisukalenteri, joka auttaa niin omaa
kuin mahdollisen tiimin tyoskentelya.
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74

Maine,
ajatus)ohtanuus ja
suunnannaytta)yys



aine voidaan maééritelld kohtaamisten avulla. Maine muo-
Mtoutuu aina, kun sidosryhméan edustaja kohtaa organisaati-
on. Kohtaamisia tapahtuu useilla tasoilla aina henkilokohtaisesta
asiakaspalvelutilanteesta tuotteen valintaan supermarketin hylly-
jen vilissd. Olennaista kohtaamisajattelussa on késittas, ettd orga-
nisaatio rakentaa mainettaan useilla tasoilla. Kysymys ei ole vain
viestinnadn tai markkinoinnin ty6std vaan yhta lailla jokaisen orga-
nisaation tyontekijan valmentamista kohtaamisiin.

Maineella on taipumus pysya sitkedssd, kerran jotain on aina jo-
tain. Yrityksen on erittdin vaikeata muuttaa mainettaan. Oikea
markkinointi vahvistaa yrityksen mainetta ja myds pieni yritys
voi saavuttaa kokoansa suuremman aseman potentiaalisten asi-
akkaiden mielissa.

Thought Leadership on konsepti, josta puhutaan yhd enemmaén
osana strategista markkinointia ja sisdllontuotantoa. Puhutaan
my0Os ajatusjohtajuudesta tai suunnannayttdjyydestd. Aihe on
kiinnostava kasvuyrityksille, koska pienikin voi olla ajatusjohtaja.
Termilla tarkoitetaan liiketoimintakategoriassa saavutettua asian-
tuntija-asemaa sidosryhmien silmissa. Téllaisen aseman tavoitte-
lu on haastavaa, mutta siitd on saatavissa liiketaloudellisia etuja.
Todellisuudessa yrityksen sisdinen innostus tarttuu sidosryhmiin.

Ajatusjohtaja voi olla ketterd edelldkavija tai jo vakiintunut toimi-
ja alallaan. Tarkeintd on, ettd tuottamamme ndkemykset, faktat ja
luvut antavat lisdarvoa asiakkaallemme. Laadukkaat sisdllot tu-
kevat ajatusjohtajuutta. Ajatusjohtajuudella on merkittdva vaiku-
tus tarjouspyyntdjen saamiseen, myyntiin kauppojen kotiuttami-
sena ja positiivisen muistijiljen jattamiseen asiakkaalle. Asiakas
arvostaa sellaisia ajatusjohtajia, joihin hdn kokee luottavansa. Tés-
sd tullaan luottamuksen rakentamisen tiarkeyteen asiakassuhteen
luyjittamisessa.

51



Haluammeko olla suunnannayttaja?

Suomeksi ”ajatusjohtajuutta” vastaavat ldhinnd késitteet suun-
nanndyttdjit tai yritysmaailman mielipidejohtaja. Suunnannéyt-
tajayrityksen ei tarvitse olla toimialansa markkinajohtaja, mutta
mielipidejohtaja kylldkin. Suunnanndyttdmisen ensimmaiset so-
veltajat ovat olleet liikkeenjohdon konsulttitoimistoja, jotka pa-
nostavat ison osan markkinointibudjeteistaan nimenomaan ollak-
seen suunnannayttajia.

[Imaisuus ja hyodyllisyys ovat suunnannayttdamisen keskeisia oi-
valluksia. Jakamalla kiinnostavaa tutkimustietoa paastdaan huo-
mattavasti helpommin tapaamaan potentiaalisia asiakkaita ja sita
kautta keskustelemaan tutkimuksen havainnoista asiakkaan na-
kokulmasta. Tiedosta voi olla merkittavad hyoty asiakkaalle. Kun
jokin yritys koetaan alansa suunnanndyttdjaksi, sithen luottavat
asiakkaiden lisdksi my0s media, alan muut ammattilaiset, viran-
omaisetja paattdjat. Suunnanndyttdjan lahtokohta on asiakkaiden,
ei yrityksen maailmassa.

Suunnannéyttdjayrityksissd yhdessd luominen on ydinta. Ne ja-
kavat avoimesti tietoa ja nostavat esiin tulevaisuuden trendejd ja
teemoja. Perinteiset yritykset ldhtevit siitd, ettd oma osaaminen
on pidettdva seinien sisdlld ja toiminnan fokuksen tulee olla tdssa
hetkessa. Yritys voi saavuttaa suunnanndyttdjan aseman, jos koko
organisaatio pystyy muuttamaan ajattelutapansa. Kaytannossa
on kysymys johtamisen ja kulttuurin muutoksesta. My6s brandin
vahvistamisessa suunnanndyttédjyys on hyva keino.
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Miassa astoissa haluamme olla

suunnannayttajia?

Haastavin vaihe on ndkokulmien maéaritys. Missd asioissa ja tee-
moissa yritys aikoo olla suunnannéyttdja? Yhta tarkedd on myos
madritelld, missa yritys ei aio olla tai millaiseen keskusteluun se ei
lahde mukaan. Nakokulmien tulee olla kiinnostavia asiakkaiden
kannalta ja niiden pitdd erottaa muista toimijoista ja tukea yrityk-
sen strategisia tavoitteita. Kun ndkemykset ovat kirkastuneet, on
aika miettid keinoja ja kanavia. Missd ja milloin? Tarvitaanko tut-
kimuksia ndkokulmien tueksi? Ketkd ovat puhemiehid? Mika on
toimitusjohtajan rooli, entd muiden johtajien ja asiantuntijoiden?
Tastd syntyy sitten toimintasuunnitelma.

Erilaiset tutkimusraportit ja valkoiset paperit, puhetilaisuudet ja
seminaariesitykset ovat perusasioita. My0s kirjat ja asiantuntija-
artikkelit rakentavat voimakkaasti yrityksen kuvaa alan suunnan-
ndyttdjand. Vaikuttaminen toimialajdrjestdissd ja mediajulkisuus
ovat tdrkeitd. Blogit, wikit, podcastit, twitter ja videot ovat sosi-
aalisen median keinoja. Syntyvd Tiimiakatemian ekosysteemi on
kokonaisuudessaan suunnanndyttdjan aluetta.
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Mietittavaa

1. Suunnannéyttdjyys /ajatusjohtajuus on aina hankkee-
na strateginen. Rakentamisessa valitaan markkina, kate-
goria, jossa toimitaan sekd kohderyhmait, joille myydaan.
Sitten kartoitetaan alan vaikuttajat potentiaalisina suosit-
telijoina. Ajatusjohtajuus on vuosia kestdvd matka. Aja-
tusjohtajahankkeissaan menestyneet yritykset ovat pys-
tyneet kertomaan, mitéd ne tekevit, kenelle ne tuotteensa
ja palvelunsa kohdistavat, miten tuotteet ja palvelut hyo-
dyttavat yritykseen luottavia.

2. Pekka Aula ja Jouni Heinonen esittavét ajatusjohta-
juuden tyoOkalut. Ensin tulee agendasurftaus. Mitka ovat
asiakkaita kiinnostavat teemat? Mitkd globaalit ilmi6t
koskettavat liiketoimintaa? Mitd kilpailijat yrittavat vies-
tia? Ketkd henkilot ovat ddnessd ja millaisilla foorumeil-
la? Millainen kuva yrityksestd on sidosryhmien mielis-
sd? Millaisia asioita yritykseen liitetdadn? Mitd maailman
johtavat yritykset ja yritysjohtajat puhuvat? Missa yritys
nikee omat mahdollisuutensa? Nédiden kysymysten sel-
vittdmisen lisdksi on asetettava selkedt tavoitteet.
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S.
Branditarinat



arinoiden kertominen on juuri sitd mitd meiddn on tehtava.

Tarinoiden avulla muistamme. Tarinat, jotka luomme, ovat
muistikuvia, joita meilld on. Markkinoinnissa ne ovat aivan kes-
keisid. Markkinoijan on osattava laittaa kertomukseen tapahtu-
mat, karakterisointi, karaktdari, arkkityyppi ja hallitseva idea.

Karakterisointi on brandin kuvaus ja karaktdari on se, mitd bran-
di tekee. Tapahtumat kasittavat avainhetket brandin karaktdarin
elamdssa. Valitsemalla avaintapahtumat ja laittamalla ne mainok-
seen yritys muodostaa kehyksen sille tarinalle, jonka se haluaa
kuluttajien luovan brandistd. Hallitseva idea viestii brandin arvon
ja on syy tuolle arvolle. Esimerkiksi Coca-Cola viestii siitd, ettd se
rentouttaa ja tekee olon mukavaksi toisten ihmisten parissa.

Brandinrakennus liittyy ldheisesti viime vuosikymmenind yleis-
tyneeseen mielikuvallisen mainonnan metodiin eli tarinan ker-
rontaan. Story telling on syvélld ihmissuvun perimadssa. Myos
modernissa yritys- ja organisaatioviestinndssd luotetaan yha
enemman tarinankerronnan voimaan. Olemme vastaanottavaisil-
lamme silloin, kun brdndia tarjoillaan tarinana. Tarinankerronta
on my0Os entistd tarkedmpi taito muuttuvassa tydeldmadssa. Se on
monikdyttoinen tyokalu, joka brandinrakentamisen lisdksi sopii
my0s erilaisiin ideointipalavereihin ja sisdltomarkkinointiin.

Tarinoilla on syvillinen tehtava. Paitsi ettd véalitimme niiden avul-
la tietoa, ne sijoittavat meidat aikaan ja paikkaan, kertovat keitd
olemme ja mistd tulemme. Rivien vilissa tarinat valittdvat arvoja
ja ihanteita. Ne kertovat meille, mikd on elamdmme tarkoitus. Yri-
tyseldmadssa tarina-sanasta on tullut muotikésite. Tarinasta pddsee
parhaiten jyville kuuntelemalla asiakkaita. On hyva saada myos
omat tyontekijat muistamaan, mistd he ovat ylpeita. Yritys ei siis
voi keksid tarinaansa. Se on jo olemassa.
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Markkinoijan on tosiasioiden lisdksi keskityttava ihmisten usko-
muksiin ja pyrittdva sitten kertomaan tarinoita, jotka tukevat hei-
ddn maailmankuvaansa. Kysymys on kokonaan uudesta tavasta
toimia liike-eldmaéssad. Se on ideoiden levidmistavan perustavan-
laatuinen muutos. On kerrottava ihmisten keskuudessa levidvia
tarinoita. Kaikki ostavat tarinan. Menestyvissd organisaatioissa
ymmarretddn, ettd on paljon tirkedmpada ja tuottavampaa tarjota
huipputuote, johon yhdistyy hyva tarina kuin vain tehdd hieman
paremmin samaa kuin kaikki muutkin.

Thmiset eivat halua muuttaa maailmankuvaansa. He pitavit siits,
vaalivat sitd ja haluavat sille vahvistusta. Tarinan ilmaisutapa on
tavattoman tdrked. Sanat, vérit, kirjasintyylit, kuvat, kdytetty va-
line, pakkaus ja hinnoittelu ovat mahdolliset tavat, joilla tarinaa
voi varittdd. Ne tulevat paljon tdrkeammaksi kuin itse tarina. Siksi
mainosten ja verkkosivujen suunnittelu ja kuvitus on niin tarkeda.

Paras markkinointi osoitetaan ryhmalle, joka jakaa maailmanku-
van ja puhuu yhteisolle siita. Halu tehdd samoin kuin ihailemam-
me ihmiset on liima, joka pitdd osaltaan yhteiskuntaa koossa. Se
on my0s jokaisen menestyvan markkinointitoiminnan salaisuus.
Nditd ihmisid voidaan kutsua mielipidejohtajiksi tai aikaisiksi
omaksujiksi. Kyseinen ihmistyyppi tarkoittaa sitd, ettd tarinanker-
ronnasta kiinnostuneelle osa kuluttajista on paljon arvokkaampaa
kuin toiset.

Tarina sitoo yhteen tarkoituksesi, tehtdvasi ja tuottamasi asiaka-
sarvon. Tarinoiden tarkoitus on synnyttdd keskustelua, rakentaa
luottamusta ja jattda muistijalkid. Tarinan voima perustuu siihen,
ettd kun pelkat faktat vetoavat vain jdrkeen, tarina vetoaa tun-
teeseen. Hyvi tarina kuvaa, miltd maailma ndyttdd tavoitetilassa
unelmamme toteutuessa ja mikd on oma osuutemme tulevaisuu-
denkuvassa. Hyvd tarina sulattaa syddmen. Digitaalinen maailma
tarvitsee kasvoja eri asioiden ja asiantuntemuksen edustajiksi.
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Kaikki toimivat tarinat ovat samanlaisia. Ne lupaavat tayttaa asi-
akkaan toiveet. Ne saattavat tarjota oikotien, ihmeen, rahaa, sosi-
aalista menestystd, turvallisuutta, itsetuntoa, hauskuutta, nautin-
toa ja yhteenkuuluvuutta. Kaikki asiakkaat ovat erilaisia, mutta
loppujen lopuksi he haluavat samanlaisia tuloksia. He haluavat
saada ylennyksen, olla suosittuja, terveitd, varakkaita ja viisaita.
He haluavat tulla miellyttavalla tavalla yllatetyiksi ja rehelliselld
tavalla imarrelluiksi. Toimivat tarinat eivdt koskaan tarjoa asioi-
ta, joita markkinoijat todenndkoisemmin esittelevit. Tallaisia ovat
esimerkiksi esitelld erinomaista laatua, mukavuutta, kivoja ihmi-
sid, laatuesitettd, vahan vikoja, takuuta, edullisempaa hintaa tai
parasta.

Toimivissa tarinoissa on kolme piirrettd. Hyva tarina on selvés-
ti yhteydessa kuulijakunnan eldmé&éan. Lisdksi siind on riittavasti
odottamattomia piirteitd, jotain yllatyksellistd. Tarinassa on my0s
oltava joku idea, joka syventdd kuulijan ymmarrysta. Tarinan voi-
ma ei ole niinkdan itse tarinassa, vaan nimenomaan sen esittami-
sessd. Yksilon ja yhteison merkityksellisyyden kannalta ei ole mi-
tddn tarkedmpda kuin tavoitteen muotoilu ja uudelleen muotoilu.
Yhden tavoitteen tullessa taytetyksi ihmiset ja yhteisot tarvitsevat
uuden tavoitteen., jota kautta he voivat ymmartas, selittda ja oi-
keuttaa omaa eldamédénsd, siihen liittyvid tekoja ja valintoja. Tarina
kirkastaa eldamén tavoitteet. Sitd mukaa kun kohderyhmén osal-
listuminen lisddntyy, my0os brandin arvo nousee.
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Mietittavaa

1. Kaikkein tehokkainta brandin luomisessa on kutsua
asiakkaat muokkaamaan brdnditarinaa. Yrityksen tuotot
tulevaisuudessa perustuvat tarkoitukseen. Tarkoituksen
ideasta syntyy brandikansakunta. Tdma on suuri mah-
dollisuus my06s suomalaisille tuotteille ja konsepteille.

2. Apple-myytti on tehty seuraavilla viidelld ohjeella:

1) Keskity viestin sisdllossa sithen, mika koskettaa
tunnetta. 2) Esitd ratkaisuja konkreettisiin ongelmiin.

3) Rakenna aristoteelinen draama. 4) Kayta arkkityyppe-
ja. 5) Tee ihmisista tarinasi kertojia antamalla heille siinad
paikka. Suurten massojen johtajaksi nousee se, jolla on
maagisia, vaikeasti selitettdvid kykyja (taikuri, taiteilija);
joka on kykeneva hallitsemaan ihmisten huomiota; joka
samastuu ihmisen etuun; joka rakastaa ihmisid, ryhtyy
heidédn kaverikseen, puhuttelee heitd, tarvitsee “juuri
heitd” tirkedan rooliin tarinassaan, luo heihin arvostavan
katseensa. Steve Jobs oli maaginen tarinan kertoja.

3. On neljé syytd, miksi uusi tuote epdaonnistuu: 1) Ku-
kaan ei huomannut sitd. 2) Ihmiset huomasivat sen, mut-
ta eivat halunneet kokeilla sitd. 3) Ihmiset kokeilivat sitd,
mutta eivat halunneet jatkaa sen kéayttamista. 4) Ihmiset
pitivat siitd, mutta eivit kertoneet ystdvilleen. Esimerkik-
si blogit antavat mahdollisuuden kokeilla tarinoita, jotka
on suunnattu niille, jotka haluavat kuunnella.

4. Yrityksen maine rakentuu sen valitsemille teoille, sille
missd se eroaa kilpailijoistaan. Yrityksen on kerrottava
tarinansa. Tarinoiden kertominen auttaa yritystd rakenta-
maan yhteisen vision tulevaisuudelle. Tarinat muodosta-
vat identiteetin eli keitd me olemme, minne me olemme
menossa.
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5. Muistamme parhaiten asiat, joihin liittyy jokin tunne-
kokemus. Tarina helpottaa muistamista myos siksi, etta
se mahdollistaa uuden tiedon indeksoinnin monin eri
tunnistein. Tarinassa on enemman tunnisteita, eradanlaisia
tarttumapintoja, joiden avulla asia voi kiinnittya muis-
tiin. Hyva tarina on siis kuin jeesusteippid, joka jda tiu-
kasti mieleen kiinni.

Tiimiakatemian kopit ja opit

1. Vetovoimaisen oppivan verkoston rakentaminen vaatii
keskittymistd verkoston tarkoitukseen ja tarinaan. Ver-
koston kehittdmistd on arvioitava brandin vetovoiman
ndakokulmasta. Tiimiakatemia tunnetaan tiimiyrittdjien ja
tiilmivalmentajien synnyttdjand, joka uskoo johtaviin aja-
tuksiinsa. Tiimiakatemia ei jatd ketdan kylmaéksi. Se am-
mentaa nuoruuden vilpittdmyydestd ja riemusta jokaisen
toimiessa brandildhettildina. Tiimiakatemian ekosysteemi
nousee yhteisollisyyden idealismista, jonka takana on
ihminen, joka panee kaikkensa peliin ja jota arvostetaan.

2. Tiimiakatemia -brandilld on omat brandildhettilaat. Ke-
hitimme uuden tyyppistd yrittdjyyttd ja valmentajuutta,
joka ei perustu ahneuteen vaan kaikkien yhteison jasen-
ten hyvinvointiin. Tiimiakatemiaan tullaan kulttuurin ja
bréandin vuoksi. Jokaisen tiimin brandiharjoitus on oltava
vuosittain johtavien ajatusten lapikdynti.

3. Markkinointi kannattaa leipoa sisdan tuotteeseen jo
sitd suunniteltaessa. Tuote myy silloin itse itsensa. Jos
tuote sellaisenaan pystyy kertomaan tarinansa ja kuvaa-
maan toiminta-ajatuksensa, se ei tarvitse erillistd mark-
kinointiviestintdd. Yritys tuotteena on itsessddn kaikkein
voimakkain markkinoinnin ja brandityon véline, eivt
mainokset.

60



4. Tarinat voivat toimia tiimivalmentajankin tyokaluna.
Tarinat linkittyvat muistamiseen, tunteisiin, empatiaan,
motivaatioon ja vaikuttamiseen eli kaikkeen, mika liittyy
oppimiseen. Hyva oppimistarina kuljettaa kuulijan koke-
mukseen, jossa tdima voi tuntea, ndhda, kuulla, maistaa ja
haistaa erinomaisen suorituksen. Oppimistarina havain-
nollistaa, milld tavoin uudet tavat tuottavat uudenlaisia
tuloksia.

5. Saul Kaplan, joka on perustanut Business Innovation
Factoryn (BIF), sanoo ettd tarina on innovaattorin tarkein
tyokalu. Tarina on tehokkain tapa vaikuttaa, liikuttaa ja
sitouttaa ihmiset mukaan muutokseen: ”We remember
stories. We relate to stories and they compel us to action.
Stories can change the world.”

6. Anita Roddick ja Body Shop ovat merkinneet Tiimia-
katemian synnylle valtavan paljon. Yksi Anita Roddickin
mielilauseista oli: “Meilld on myytdvandmme paljon
enemmadn kuin meidédn tuotteemme ja palvelumme.
Meilld on myytdvandmme koko ideologiamme.” Itse ajat-
telinkin, ettd Tiimiakatemia edustaa juuri ideologiaa, joka
tekee maailmasta paremman paikan elda. Siksi vuosittain
kiinnitimme paljon huomiota johtavien ajatustemme tar-
kasteluun yhdessa.

7. Voimme synnyttda aivan uuden toimialan. Toimialan
syntyyn vaikuttavat megatrendit. Tdllaisia ovat esimer-
kiksi nuorisotyottomyyden kasvu kaikkialla maailmassa,
osaamisen korostuminen, yrittdjyyden arvostuksen nou-
su nuorten keskuudessa, verkostojen ja uusien ekosys-
teemien nousu jattiyritysten hallintaa vastaan, nuorten
halu kehittdd omia vahvuuksiaan ja toteuttaa unelmiaan,
kiinnostus hyvéan tekemiseen, kasvava nopean oppimi-
sen tarve. Ndiden edelld mainittujen megatrendien pitada
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ndkyd uuden toimialan toiminnassa, jota toteuttaa uusi
syntymadssd oleva ammattikunta eli tiimivalmentajat. Tii-
miakatemia on 30 vuoden aikana synnyttanyt ratkaisut ja
tyokalut kaikkiin néihin trendeihin.

8. Tiimiakatemian tarina kdynnistyi ilmoitustaulumedi-
an avulla. Taman kirjan kirjoittaja kiinnitti kdsin teksta-
tun A4-tiedotteen kdytdvan ilmoitustaululle: “Haluatko
lahted maailmanympéarysmatkalle ja siind sivussa oppia
hiukan markkinointia? Tule luokkaan 147 19.1.1993 klo
13.00!” Tassd on jotain samaa Walt Disneyn tarinan kans-
sa: "Kaikki alkoi pienestd hiirestd.” Toinen tarina sitten
myShemmin liittyy luokan 147 ovessa olevaan tekstiin:
”Varo astumasta tasta ovesta sisdan, silla silloin on naa-
masi virneessd koko loppueldmasi!” Nama molemmat
tarinat vaikuttivat yllattavan hyvin ”oikeitten” ihmisten
valikoitumiseen.
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I1
Tarjooma



Johdanto

arjoomalla tarkoitetaan asiakkaille tarjottuja tuotteita ja palve-

luja seké niihin liittyvid brandimielikuvia. Se kertoo yrityksen
kyvyn tuottaa arvoa asiakkailleen ja ottaa siitd sopiva taloudelli-
nen korvaus. Termid on alettu kdyttdd ilmaisuna tuotteen ja palve-
lun liittymisestd toisiinsa. Nykyisin ajatellaan, ettd kaikkiin tuot-
teisiin on liitettdvad palveluita ja my06s palveluja on tuotteistettava.
Samalla my06s brandimielikuvan merkitys on kasvanut.

Tuotekehitys on ndhtdva asiakasldhtoisend kehittamisend, jossa
tuotteen tai palvelun tarkoitus, sisdltd, laajuus, laatu, kustannuk-
set, hinta ja muut ominaisuudet méaaritellddn suunnitelmallisesti
ja tavoitteellisesti. Tuotteistuksesta on tullut entistd kriittisempi
kilpailutekijd. Yrityksen olemassaolo todentuu sen tekemien asi-
oiden ja tuotteiden kautta. Koska tuotekehityksessd menee aina
aikaa, yritysten ainoa keino menestya tdssd on se, ettd ne etenevat
suunnitelmallisesti jatkuvassa dialogissa asiakkaittensa kanssa.

Kehittddkseen palvelujaan yritys antaa asiakkailleen lupauksen
arvosta. Tamd arvolupaus on yksi liikketoiminnan keskeisid asioita.
Arvolupaus madarittdd, miten erotutaan kilpailijoista, ja tiivistds,
mitd yritys tarjoaa asiakkailleen. Arvolupaus maddrittelee ja kuvaa
tuotteen, asiakashyoddyn ja kuvaa miksi tuote on ainutlaatuinen.
Tassa yhteydessa keskitytdan palvelutuotteeseen eli kuinka pal-
velu muotoillaan. Palveluajattelun kehittyminen on tuonut kes-
kusteluun mukaan sekd palvelu- ettd tunnelmamuotoilun. Perin-
teinen teollinen tuotekehittely on eri asia, vaikka siihenkin liittyy
nykyisin kokonaisvaltainen ajattelu palvelukomponentteineen.
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uunnitteluun kdytetddn yleensd aivan liian pitkid aikoja. Sil-

loin toimitaan pitkddn mielikuvien maailmassa, toimistohuo-
neen turvallisessa ja steriilissd ymparistossd. Kokeileminen vaatii
valittdman asiakaskontaktin luomista. Tama tarkoittaa menemis-
ta sinne, missa ihmiset ovat, keskeneriisten ideoiden testaamista
kdytdnnossd ja jatkuvan tosielamadstd saadun palautteen vastaan-
ottamista. T&lloin pystyy kohtaamaan ideaan liittyvat epavar-
muudet ja heikkoudet aivan eri tasolla tyopoytdsuunnittelemi-
seen verrattuna.

Tarjooman kokeiluihin Jim ja Jennifer Poage ovat antaneet kir-
jassaan hyvid ideoita. Mikd saa aikaan huippuhyvéan tarjooman?
Heidédn johtopdatoksensd on, ettd erinomainen tarjooma perus-
tuu sellaiseen tuotteeseen, palveluun tai ty6hon, jonka tuloksena
syntyy merkityksellinen ja iloa tuottava kokonaisolemus. Merki-
tyksellinen saa asiakkaan tuntemaan jarkiperdista tarvetta itsel-
le hyodylliseen tarjoomaan. Iloa tuottava taas toimii tunnetasolla
vakuuttaen, ettd tarjooma tekee onnelliseksi. Kdytdannon kokeilut
paljastivat lisdksi kuusi rakennuspalikkaa, jotka ovat: tarina, viih-
de, kokemus, rehellisyys, erinomaisuus ja energia.

Tarinan on oltava sellainen, ettd se saa asiakkaan toimimaan. Ta-
rinassa on vastattava seuraaviin kysymyksiin: Mitd tarjoomamme
tekee? Mitd arvoa se tuo? Miten helposti se toimii? Mité iloa se
tuo? Ketka ovat asiakkaitamme? Mitd haluamme heiddn tekevan
tarjoomallamme? Miké vaikuttaisi siihen, ettd he tekevat taman?
Mitki asiat voivat olla heidan toivelistallaan? Miki voi estda heita
tavoittelemasta tarjoomaamme?

Viihde hauskuuttaa ja sitouttaa asiakkaan. Viihde auttaa asiakas-
ta saamaan otteen tarjoomasta, parantaa muistamista ja saa asi-
akkaan toimimaan katsojana tai osallistujana. Kokemus taas on

66



osanottoa tai tapahtumien havainnointia ennalta suunnitelluissa
peréttdisissd tapahtumissa. Samalla on tarkkailtava, kuinka asia-
kas on vuorovaikutuksessa tarjooman kanssa.

Tunnevaikutus tulee olla linjassa sen kanssa, mitd tarjooma saa
aikaan. Tyylin on oltava rehellistd koko ajan. Tyyli ilmaisee myds
tuotteissa ja palveluissa yhtion mission ja brandin ideaalin. Tyyli
ei ole kuosissaan, jos se ei ilmaise erinomaisuutta, silld erinomai-
suuden puute drsyttdd asiakkaita. Erinomaisuudessa on kolme
ndkokulmaa: erinomaisuus tarjoomassa itsessddn, erinomaisuus
tarjooman kadyttdmisessd ja erinomaisuus tarjooman laajentami-
sessa. Energia virittdd ihmiset toimimaan ja lisdd tarjooman suo-
siota. Kannattaa suunnitella tyyli, joka energisoi, koska se auttaa
rakastamaan tuotetta.

Kokeilujen tadrkein tavoite on vahentdd ideaan liittyvdd epavar-
muutta. Toisin sanoen synnyttda tietoa, mitd ei voida muulla ta-
voin oppia. Olennaista on luoda asetelma, jossa koehenkil6t saavat
ainakin osittaisen kokemuksen kehitettdvastd ideasta. Kokeilujen
avulla syntyy ymmarrysta vaihtoehtoisista tavoista paasta kohti
tavoitetta ja kdytdnnon tietoa siitd, mikd ldhestymistapa vaikut-
taisi toimivan parhaiten. On padstava pois mielikuvista siihen to-
dellisuuteen, jossa asiakkaat eldviat. Kokeilu synnyttdd koehenki-
16issd usein innostavan ja energisoivan kokemuksen. Se herattaa
tunteita ja uusia ideoita, jotka tulevat asiakkaan nakdkulmasta.

Kokeilemalla kehittdminen pyrkii luomaan jotain uutta. Kaikki
pyOrii oppimisen ympadrilld. Vaihe vaiheelta synnytetdan uutta
tietoa ja hyodynnetddn sitd projektin etenemiseksi. Projekti itses-
sddn on erddnlainen oppimisympadristd. Mitd parempi projektitii-
mi on oppiminaan, sitd nopeammin ja helpommin tiedon méaéara
lisddantyy projektin edetessd, kun taas epdvarmuus vastavuoroi-
sesti vihentyy.

67



Jos kokeilun aikana selvidd, ettd kehitettiva idea ei sellaisenaan
toimi, on kyseessd kaikkea muuta kuin epdonnistunut kokeilu.
Epdonnistunut kokeilu on vasta sellainen, josta ei opita mitddn
uutta. Jos taas kokeilusta opitaan, ettd idea ei tule sellaisenaan toi-
mimaan, tdma tieto on arvokasta projektin kannalta. Mitd nope-
ammin saadaan selville, mitka asiat eivat toimi, sitd vihemman
niiden eteen haaskataan aikaa, energiaa ja resursseja.

Mietittavaa
Kokeilemalla kehittdminen tarkoittaa systemaattista, loogista ja
tosielaman havaintoihin perustuvaa lahestymistapaa epavarmuu-
teen, innovatiivisiin hankkeisiin ja erilaisiin kehitysprojekteihin.
Tavoitteena kokeilemalla kehittdmisessa on luoda uusia, innova-
tiivisia tuotteita, palveluja ja liiketoimintaa tai kehittda organisaa-
tion toimintatapoja. Lahestymistapana kdytetddn nopeita, help-
poja ja kustannuksiltaan alhaisia taktisen tason kokeiluja. Nama
kokeilut synnyttavat ensikdden tietoa, jonka avulla kehityshan-
ketta voidaan ohjata oikeaan suuntaan. (Hassi & Paju & Maila:

Kehiti kokeillen)
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ritys on kddnnettdva yritys- tai tuotekeskeisestd ajattelusta

kohti asiakaskeskeistd ajattelua. Miten pystyy muuntumaan
arvonldhteeksi asiakkaan matkalle? Asiakkaille on annettava
osaamista sisdltdjen muodossa ja voitettava ostajan luottamus en-
nen ensimmadistikddn tapaamista. Menestyksen salaisuus on sii-
nd, ettd arvoa tuotetaan joka kohtaamisella luotettavana keskuste-
lukumppanina toimialan tulevaisuuteen.

Mitd jos muututaan toimialan parhaaksi oppaaksi ja suunnannéyt-
tdjaksi? Siind onnistutaan ohjaamalla asiakasta trendien ja tutki-
mustulosten valossa kohti parempaa tulevaisuutta. Strategiasta ja
toimialan tdrkeistd trendeistd voi poimia teemat, joita koskevaa
keskustelua halutaan johtaa. Blogit ovat silloin tdaydellinen tapa
testata ideoita ja ajatuksia.

Modernin markkinoinnin Graalin malja on Jarkko Kurvisen ja
Risto Sepan mukaan se, ettd asiakas markkinoi rinnallamme. Ny-
kydan kilpailuetu rakennetaan asiakkaan kokemuksilla. Kokemus
rakentuu tunteista, ja asiakkaat haluavat olla aidosti kuninkaita.
Tunneyhteys asiakkaaseen muodostuu vuorovaikutuksesta eli sii-
td, miten ihmisid ja kulttuuriamme johdetaan, mité ja miten asiat
tehddan kaytannossd, mitd ja miten viestitddn seka siitd, milta toi-
minta ndyttdd ja tuntuu. Jatetddn pois kaikki ylimddrdinen ja kes-
kitytddn yhteen asiaan, mutta tehddan se paremmin kuin kukaan
muu.

Asiakasdialogi perustuu aina tasavertaisuuteen ja toisen arvos-
tamiseen. Aidossa dialogissa kaikki tulevat kuulluksi ja ymmar-
retyksi. Painopiste on vuorokuuntelussa. Tavoitteena on 1oytda
yhteisid merkityksid, luoda uusia oivalluksia ja motivaatiota. Dia-
logissa yritys on vastuussa siitd, ettd se tekee kaikkensa yrityksen
kasvun edistdmiseksi. Yrityksen on saatava kehitystyohon seka
aktiivikdyttdjid ettd vahemmaén aktiivisesti tuotteita kdyttavid. Pi-
tad uskaltaa kysyd, kuunnella ja huomioida asiakkailta tulevat toi-
veet sekd saatu palaute ja huomioida ne tuotekehityksessa.
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2.1. Tuotteistaminen

Yritykset, joiden investoinnit eivét palvele asiakkaiden tai sijoitta-
jien vaatimuksia, kuolevat pian pois. Parhaiten parjaavit ne, jotka
osaavat sanoa ei ideoille, jotka eivit ratkaise asiakkaiden poltta-
via ongelmia. Suurimmat mahdollisuudet ovat usein sielld, missa
muut eivat vield ole kdyneet. Siksi markkinatutkimus voi ohjata
vddrddn suuntaan tai olla tdysin hyodyton, jos se kuvaa vain jo
kartoitettua maaperad. Suurin hyoty selvityksestd on usein se, ettd
ndhdé&dn, tuottaako joku vield suunnitelmaasi palvelua. Palvelus-
ta kannattaa kehittda pilotointikelpoinen eli pienin mahdollinen
versio ja kaupata sitd. Koemyynnin perusteella tiedetdan, ovatko
edes edelldkdvijdasiakkaat valmiita investoimaan tuotteeseen

Palvelustrategia kertoo, miten uusi tuote tai palvelu poikkeaa pe-
rinteisistd bisnesmalleista ja kilpailijoistaan. Jos 1dhdetdan liikkeel-
le ilman strategiaa, puuttuu tekemiseltd tuki ja tarkoitus. Hyva
palvelustrategia kiinnittdd Antti Apusen mukaan huomion seuraa-
viin asioihin: 1) tarjoamme selkeit rajat ja pelisaannot lupauksille
2) kirkastamme vahvuutemme 3) perustelemme tuotteistettavien
palveluaihioiden valinnan 4) tunnistamme eron kilpailijoihimme
5) emme tuhlaa aikaamme vadran kohderyhman palvelemiseen 6)
viestimme tavoitteistamme. Palvelumme tarvitsee ainutlaatuisen
myyntivdittdman, joka tiivistdd kilpailuetumme.

Kun vahvuus tiivistetdan, on asiakkaan helppo mitata tai arvioida
palvelun tuloksia. Vahvuus voi liittyad esimerkiksi brandiin, joka ei
ole kilpailijoiden kéytossa. Kilpailuedun pitda tuottaa sellaista hy6-
tyd, jota asiakkaat eivit saa helposti muualta samaan hintaan. Jos
palvelu ei tuota asiakkaalle erityistd hyotyd, on rehellisen lupauk-
sen kirjoittaminen mahdoton tehtava. Jos yrityksessa uskotaan, etta
sen tekeminen ylldttad asiakkaat, voidaan lupaus kirjoittaa ja lunas-
taa hyvilla mielin.
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Mietittavaa

1. Menestyksellinen viestintd yksinkertaistaa asiakkaan
valintojen tekemisen. Siksi markkinoijan on keskityttava
yhteen keskeiseen padsanomaan, jota toistetaan koko ajan.
Padsanomamme voidaan tuoda ainutlaatuisen myyntivéit-
taméan (Unique Selling Proposion — USP) kautta: 1) Saa asi-
akkaat uteliaiksi ja jopa epauskoiseksi 2) On helposti mi-
tattavissa 3) Erottuu kilpailijoista 4) Houkuttaa ostamaan.

2. Millainen on palvelu, joka muuttaa asiakkaamme maa-
ilmaa nopeasti ja merkittavasti? Tehtdvanamme on ra-
kentaa palvelu, jolla tuottaa asiakkaillemme ylivoimaisia
hyotyja. Siind on ensimmaéinen ja toisinaan myos ainoa
tarvitsemamme tavoite.

3. Jari Parantaisen resepti on seuraava: Paketoi tuotteis-
tuksen keinoin kokonaisuus, jota asiakkaan on vaikea
verrata kilpaileviin tuotteisiin. Selvitd, paljonko asiakas
voi hyotya ratkaisustasi. Pyyda sitten kohtuullinen osa
hyodysta itsellesi. Monet asiantuntijat kuvittelevat, etta
asiakas valitsee patevimman asiantuntijan. Todellisuudes-
sa han valitsee asiantuntijan, joka vaikuttaa patevimmal-
ta. Mita olisi tehtavi, ettd vaikuttaisit asiakkaan mielesta
patevaltda? Ainakin on varmaa, ettd edustajasi, yrityksesi
ja palveluksesi on vaikutettava ammattimaiselta. Se tar-
koittaa, ettad litketoimintasi on tuotteistettava kunnolla.

4. Millainen on hyva tarjous? Miten se poistaisi ostajan
epavarmuutta? Jari Parantainen tarjoaa 10 tarkeintd hyvan
tarjouksen ominaisuutta: 1) Erotu kilpailijoista. 2) Ilmoita
yksiselitteinen hinta. 3) Kerro, mita tarjous todella sisaltaa?
4) Anna jamakka takuu. 5) Tapa vastavaitteet kehtoonsa. 6)
Kéayta hyvaa kieltd. 7) Varmista ulkondko. 8) Toimita nope-
asti. 9) Kertaa hyodyt. 10) Nayta tarkeysjarjestys.
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2.2, Palvelumalh

Palvelumalli liittyy ldheisesti asiakkuuksien hoitomalliin. Kun
yrityksellemme etsitddn sopivaa palvelumallia, on hyva vastata
seuraaviin kysymyksiin: Ratkaiseeko palvelu asiakkaan koko on-
gelman? Halutaanko palvelu raataldida koskemaan tuloksia tai
toimintamallia? Millaisia tuloksia palvelun pitdisi tuottaa asiak-
kaalle? Onko palvelu jatkuva vai kertaluontoinen?

Tyytyvdiset ja suositteluhalukkaat asiakkaat houkuttelevat lisaa
ostajia. Erinomainen palvelu ja tyytyvéiset asiakkaat ovat vahva
todiste siitd, ettd kanssamme kannattaa tehda bisnesti. Asiakas-
kokemuksella ja briandilld kasvatamme arvoa ja tuotteistaminen
tekee ostamisesta helppoa. Selked lupaus kertoo asiakkaallemme
yksiselitteisesti, minkd hdnen ongelmansa ratkaisemme.

Tarjouksen ldhettaminen on palveluprosessin kohtalonhetki. Lii-
ketoiminnan ja tuotteen kannattavuus riippuu hinnasta, jonka lu-
vataan asiakkaalle. Samalla mééritelldan pelisdaannot, joihin asi-
akkaiden ja organisaation pitdisi sitoutua. Tavoitteena on 16ytaa
suurin hinta, jonka asiakas on tuotteesta valmis maksamaan. Yri-
tyksen brandi on hyvéa esimerkki aineettomasta arvosta, joka voi
nostaa tai laskea palvelun arvoa.

Palvelupilotoinnin ajatus on lupauksen testaaminen ennen tuot-
teen varsinaista julkistusta. Pilotti on nimensd mukainen hanke,
jossa kokeillaan palvelun elinkelpoisuutta muutaman edelldk&vi-
jayrityksen kanssa. Jos hanke tuottaa hyvia tuloksia, taloudellinen
ja maineriski pienentyy merkittdvéasti. Samoin voidaan henkilds-
tolle osoittaa, ettd palvelus on helppo myyda. Asiakkaalle voidaan
tuottaa luvattuja tuloksia ja ostaminen on samalla helppoa.
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Vaikka palvelu olisi kuinka hyvé, siind on syytd olla jotain kil-
pailevista tuotteista selvésti erottuvia piirteitd. Keskitytdan kerto-
maan, miten muista poiketaan. Mitd sellaista voidaan luvata, jota
kukaan muu ei lupaa? Kerrotaan omasta palvelustamme, kenel-
le se on tarkoitettu ja minkd mahdollisen ongelman se ratkaisee.
Selvitetddn my0s, miten palvelu eroaa muista omista palveluista.
IThmiset ostavat mieluiten konkreettisia, kisin kosketeltavia tuot-
teita. Annetaan “torked” lupaus, joka saa asiakkaan uteliaaksi. Lu-
paus voi olla useiden virkkeiden pituinen. Hyva nimi on tarkea.
Aito palvelutuote ei ole olemassa, ellei sitd ole dokumentoitu pal-
velukdsikirjaksi.

Mietittavaa

1. Tuotteistamisessa on kolme perusvaihetta: 1) Valitse
asiakas ja hdnen ongelmansa. 2) Anna lupaus, etta ratkai-
set ongelman. 3) Lunasta lupauksesi, eli toimita palve-
lu. Yksi tuotteistamisen tarkeimpid tavoitteita on tehda
ostamisesta mahdollisimman helppoa. Hyva nimi on
tarkeampi kuin moni luulisi. Kannattaa panostaa mie-
luummin yhden kuin kahden nimen markkinointiin. Re-
ferenssien merkitys kasvaa. Listaamme referenssit, koska
referenssikuvaukset helpottavat ostajan valintoja. Mita
kalliimpia tai vaikeammin hahmotettavia tuotteet ovat,
sitd vaikuttavimpia referensseja tarvitaan. Hyvin kuvattu
palvelu auttaa asiakastamme pdadtoksenteossa. Lisddmme
luottamusta referenssitarinoilla ja annamme takuun tu-
loksista.
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2. Palvelulle on valittava osuvimmat erottautumisteki-
jat. Ne voidaan Antti Apusen mukaan jakaa kymmeneen
ryhmaééan: 1) ansaintamalli 2) asiantuntemus 3) verkosto
4) formaatti 5) tuottavuus 6) paketointi 7) palvelumal-

li 8) kanava 9) brandi 10) asiakaskokemus. Valitsemme
ndistd yhden tirkeimman menestystekijan. Kasvatamme
muita vahvuuksia sen jdlkeen, kun olemme sorvanneet
ykkostavoitteestamme selkedn kilpailuedun. Esimer-
kiksi verkostossa vahvoilla palveluntarjoajilla on mah-
dollisuus rakentaa tarjoomansa ympadrille ekosysteemi.
Siind kumppanimme tdydentavat omia palveluitamme
omillaan. Tama edellyttds, ettd hallinnassamme on pal-
velualusta, jonka avulla kumppanimme ja asiakkaamme
tavoittavat toisensa.
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uotoilu on tullut kuvioihin mukaan uutena tuotteistamisen

muotona. Palvelumuotoilusta on tullut uusi nimi palvelu-
jen parantamiselle. Se on tullut kdsitteend korvaamaan laatuasi-
at, joiden elinkaari on tullut tiensd padhan ja tarvitsemme uuden
vetovoimaisemman nimikkeen. Palvelumuotoilun ideologia ke-
hittdmisen ldhestymistapana perustuu muotoiluajatteluun, jonka
kédsitteend tekivat tunnetuksi designgurut David M. Kelley ja Tim
Brown IDEO — muotoilutoimistosta sekd professori Roger Martin
Toronton yliopistosta kymmenisen vuotta sitten. Muotoiluajatte-
lulla tarkoitetaan ihmisldht6istd innovaatioprosessia, jossa pyri-
tdadn yhdistaimdan kolme asiaa: Mitd ihmiset haluavat? Onko se
teknologisesti toteutettavissa? Onko se taloudellisesti kannatta-
vaa?

Palvelumuotoilun hyédyntdminen edellyttda muutosprosessia ja
yrityksen kulttuurista muutosta. Parhaimmillaan palvelumuotoi-
lusta tuleekin yrityksen strateginen muutosajuri ja uudistumisen
mahdollistaja. Asiakaskeskeisen ajattelun mukaisesti yritysten tu-
lisi pyrkid ymmartamédn asiakkaan arvon muodostumista seka
suunnitella omat toimintonsa timéan palvelemiseksi. Yritysten tu-
lisi keskittya siihen, millaisia tavoitteita asiakkaat haluavat palve-
luilla saavuttaa.

Palvelumuotoilun valmennuskeinoina erilaisissa projekteissa
ovat mm. palvelupolkuajattelu ja asiakasymmarrys. Kontaktipiste
(touch point) on kohta, jossa palvelu on saatavilla. Palvelutuokio
on hetki, jolloin palvelua tuotetaan ja kulutetaan. Palvelupolku
on sarja palvelutuokioita, joita asiakas kulkee yhdesséd palvelun
tarjoajan kanssa (service journey). Ndiden avulla voi visualisoida
ajatuksia ja kehittdd sitd kautta tekemistd yhdessa. Palvelumuo-
toilu mahdollistaa yrityksen strategian tarinallistamisen.
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Asiakkaalle on siirtynyt enemman valtaa ja palvelujen parantami-
seen on otettava asiakas yhd paremmin mukaan. On saatava syn-
tyméddn jonkinlainen prototyyppi, joka helpottaa asian ymmar-
tamistd. Palvelun prototyypin tekeminen on kuitenkin erilainen
kuin tuoteprototyypin tekeminen.

Kehittamisen keskioon on aina asetettava ihminen tarpeineen.
Namad tarpeet tyydytetddn organisaation tarjoomalla. Palvelumuo-
toilulla annetaan muoto tyhjalle, jolloin palvelu tehddan nakyvak-
si visualisoinneilla ja prototyypeilld. Palvelukonseptit on vietdva
markkinoille kuluttajien testattavaksi. Palvelubisnes on prosessi,
ei projekti. Palvelu on jatkuvaa kehittamistad. Tuotteet ja palvelut
eivdt ole koskaan valmiita. Palvelukonseptit on kaiken kaikkiaan
tuotteistettava aikaisessa vaiheessa ja uskallettava vieda ne asiak-
kaiden arvioitavaksi.

Palvelumuotoilussa muotoilun kohteet jaetaan neljadan padryh-
madn: tiloihin, esineisiin, prosesseihin ja ihmisiin. Ympariston pi-
tdd antaa tilaa tekemiselle ja ajattelulle sekd huomioida minkalais-
ta vireystilaa tavoitellaan. Johtamisella voidaan luoda kulttuuria,
jossa kehitetddn myotdeldamisen taitoja sekd ymmarretdan, mika
merkitys hyvilld olosuhteilla on.
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Mietittavaa

1. Muotoiluajattelun ja palvelumuotoilun periaatteet
kuvaavat sitd innovaatioprosessina ja kehittamisen la-
hestymistapana. Nditd periaatteita ovat mm.: 1) ihmis-
1ahtoisyys 2) oikean ongelman ratkaisu 3) kartoittava
tutkiminen 4) jatkuva toistuvuus 5) divergentin ja kon-
vergentin ajattelun vuoropuhelu 6) protoilu ja testaus
7) yhteiskehittdminen 8) monialaisuus.

2. Palvelumuotoilun tyypillisid kehittdmiskohteita ovat:
1) Palveluprosessien ja kontaktipisteiden kehittdminen.
2) Palvelutuotteiden ja tarjooman kehittdminen. 3) Palve-
luviestinndn, myynnin ja markkinoinnin kehittaminen.
4) Yrityksen sisdisen toiminnan kehittdminen. 5) Yrityk-
sen liiketoiminnan kehittdminen.

3. Palvelumuotoilu on ollut viimeisen vuosikymmenen
menestystarina. Yritykset ovat tajunneet, ettd niiden tulee
ymmadrtdd paremmin asiakkaiden muuttuneita paatos- ja
ostoprosesseja sekd muuttaa liiketoimintaansa vastaa-
maan nditd muuttuneita tarpeita. Palvelumuotoiluosaa-
minen luo hyvan pohjan muutokselle kohti asiakaskes-
keisempadd toimintaa.
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alvelumuotoilun rinnalle on tullut my6s tunnelmamuotoilu.

Se yhdistdd palvelukokemukseen uuden ulottuvuuden eli
mitd todella koemme ja tunnemme kohtaamisissa? Tunnelma tart-
tuu, koska aistimme toistemme aikomuksia, ajatuksia ja tunteita
sanojen ja tekojen takana. Marjo Rantanen kirjassaan “Tunnelma-
muotoilu” késittelee, miten luoda kokemuksia ja johtaa tunnelmaa
kaikissa kohtaamisissa. Tunnelmamuotoilun keinoihin yhdistel-
ladn oppeja mm. elokuvista, improvisaatioteatterista ja komiikan
maailmasta.

Kun tavoitteena on tuottaa kokemuksia ja tunnelmaa, aloitetaan
kuvaamalla prosessi. Sitd ennen on syntynyt tarina, jonka on aja-
teltu kiinnostavan tietynlaisia ihmisid. Tarinan kanssa kasi kdades-
sd kulkee asiakasymmarrys. Seuraavaksi kuvataan tavoiteltu tuo-
tos, kokemus ja sithen johtava tekemisen sarja ja jarjestys. Hyvana
pohjana voi kdyttda palvelumuotoilusta tuttua polkuajattelua.

Kohtaamishetket kuvataan ajallisesti etenevand sarjana, ja ne muo-
dostavat asiakkaan kokeman palvelupolun. Palvelupolun vaiheet
ovat esimerkiksi: 1) tarpeen ja kiinnostuksen herdaminen 2) kon-
taktin ottaminen 3) saapuminen ja tervetulleeksi toivottaminen
4) tarvekartoitus, keskustelua ja luottamuksen rakentamista
5) palvelun tuottaminen, lisé- ja oheispalvelut 6) palvelun paatta-
minen.

Jos palvelukonsepti perustuu juoneen ilman henkil6ité eli ei oteta
huomioon asiakaspalvelijoita, ei myoskddn muita saada innostu-
maan. Yrityksen palvelulupaus tuntuu tyolaalta asiakaspalveli-
joille, jos he eivat ymmarra sen motiiveja, eivat née itsedan osana
sitd tai eivdt innostu konseptin juonesta.
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arkkinointi on ollut suurien myllerysten kourissa koko

2000-luvun aikana. Niinpd on pyritty kehittdméaan erilai-
sia markkinoinnin ndkokulmia, joilla on kuvattu markkinoinnin
moninaisuutta ja tarjoomaa. Samalla aikomuksena on ollut mark-
kinoinnin teorian kehittdminen. Useimmat kayttamdmme mal-
lit ovat ajastaan jdljessd, eikd markkinointi tieteend ole pystynyt
tuottamaan varsinaista markkinoinnin teoriaa ja suvereenia mal-
lia. Mielestdni tdssd esitetyt erilaiset markkinoinnin nimen alla ké-
sitellyt ndkokulmat ovat olleet tarkeitd markkinointivdelle mielen
avartamisessa ja ndkemyksend markkinoinnin dynaamisuudesta.
Koko ajan on reagoitava ympaériston nopeisiin muutoksiin. Ehka
digitaalisuuden ja hakukonemarkkinoinnin myo6té tieteellisyytta
tulee lisda.

5.1. Suhdemarkkinointi

Evert Gummeson on merkittdvd markkinoinnin uusien ndko-
kulmien avaaja. Hdn lanseerasi uuden markkinoinnin késitteen,
many-to-many -markkinoinnin, joka haastoi markkinoinnin kéay-
tinnon ja teorian. Many-to-many tarkoittaa markkinointia ver-
kostotaloudessa. Markkinoijan, joka haluaa menestya nykyisessa
verkostoympdristossd, tdytyy hallita suhde- ja vuorovaikutus-
verkostot aivan uudella tavalla. Toimintatapojaan uudistamalla
markkinoija muuttaa entiset verkoston passiiviset jdsenet, kuten
kuluttajat, aktiivisiksi verkoston resursseiksi. Verkostot eivit valt-
tamattd koostu vain ihmisten vailisistd suhteista tai organisaation
ja ihmisen vilisestd suhteesta tai organisaatioiden valisistd suh-
teista. Verkoston solmukohdat voivat laajemmassa merkityksessa
olla my0s tietokoneita, muita tuotteita, tapahtumia, tavaramerk-
kejd ja paljon muutakin.
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Gummesonin ainutlaatuinen sanoma on teesi. Kaiken markki-
noinnin perusta ovat verkostot, jotka liittdvdat monimuotoisen
maailmamme suhteet ja vuorovaikutukset tiettyyn yhteyteen.
Markkinoinnissa ei rekrytoida vain uutta asiakasta, vaan siind
rekrytoidaan asiakkaan verkosto, oli kyse sitten yritysten vélisestd
markkinoinnista tai yrityksiltd kuluttajille suuntautuvasta mark-
kinoinnista. Hyva yhteiskunta ja hyva markkinointi koostuvat ar-
voa luovista verkostoista.

Harley-Davidson ja Tiimiakatemiallakin vieraillut yhtion pelasta-
ja Richard Teerlink ovat oivaltaneet, miksi asiakkaat haluavat os-
taa moottoripyorédn ja nimenomaan heidan tuotteensa. “Harlikka”
antaa asiakkaiden seurustelutarpeen tulla osaksi arvon luomista,
joka taas luo suurempaa kysyntda ja uskollisempia asiakkaita.

Verkostot ja jarjestelmét voivat kasvaa niin suuriksi, ettd kukaan
ei voi niitd hallita. Kun jossakin verkoston osassa tapahtuu jotain,
siitd on seurauksia koko verkostolle. Kokeilemalla on 16ydettava
keino hallita tilannetta. Onko markkinoinnin teorian yksi tarkeim-
mistd ndkokulmista vuorovaikutuksen mahdollistavan verkoston
rakentaminen ja ylldpitdiminen?

2000-luvun alkupuolella suhdekoulukuntalaiset Christian Gron-
roos etunendssd ymmarsivat, miten palveluyrityksessd johtami-
nen liittyi laheisesti markkinointiin. He auttoivat ymmartamaan
palvelu- ja suhdendkokulman ominaispiirteitd ja miten yritys
muutetaan palveluyritykseksi ja miten sitd johdetaan. He uskoi-
vat, ettd yritykset, jotka eivat kehita kokonaisvaltaisia palvelutar-
joomia vaan tarjoavat vain fyysisid tuotteita tai ydinpalveluja, héi-
pyvat pitkdlld aikavalilld markkinoilta.
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Markkinointi on psykologisessa mielessd hankala kasite, jota on
vaikea myyda muille kuin markkinointiin vihkiytyneille. Markki-
noinnin kdsitettd kuitenkin kdytetdan kuvaamaan asiakashallintaa
my0s tilanteissa, joissa ei ole endd kyse toiminnosta, vaan jatku-
vasta asiakassuhteiden hallintaprosessista. Ennen pitkda markki-
noinnin késitteen kaytto tdssd yhteydessa lakkaa, mutta asiakas-
hallinta ei ilmiona tietenkddan menetd merkitystaan.

Palvelut ovat itsessddn prosesseja. Prosessina on palvelu, vaikka
sen tuloksena syntyy my0s palvelun lopputulos. Palvelundkokul-
ma edellyttdd markkinoinnin nousemista erillisen osaston vas-
tuualueesta ylimmaén johdon vastuulle kuuluvaksi asiaksi. Siksi
palvelujen johtaminen on Gronroosin mielesta jalkiteollisessa yh-
teiskunnassa sopivampi késite kuin palvelujen markkinointi.

Suhdendkokulmasta katsottuna asiakkaalle ei tuoteta arvoa en-
nalta tehtaassa tai taustatoiminnoissa. Markkinoinnin perustana
on yhteisty0, jonka tarkoituksena on luoda arvoa asiakkaalle ja
toimittajalle. Pddpaino ei ole tuotteissa, vaan asiakkaiden arvon-
luontiprosesseissa. On etsittavd suoria kontakteja asiakkaisiin ja
kehitettdva tietokantaa, joka sisédltda tarpeellisia tietoja asiakkais-
ta ja muista osapuolista. Samalla on kehitettdva asiakasldhtdinen
palvelujdrjestelma.

Asiakkaan ongelmiin kehitetystd ratkaisusta tulee palvelu. Kun
kaikkien pitdd menestydkseen hallita palvelukilpailun sdannét ja
kun tuote pitdd maarittda palveluksi, jokainen yritys on palvelu-
yritys. Palveluyritykset tarjoavat asiakkailleen pelkédstdaan proses-
seja. Palvelujen tarjoajien haasteena on kehittdad innovatiivisia ta-
poja hallita asiakkaiden ongelmia ratkaisevia prosesseja.
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Mietittavaa

1. Suhteet ovat oppimiskokemuksia, joissa molemmat tai
kaikki osapuolet tutustuvat toisiinsa ja oppivat harjoit-
tamaan keskindistda kanssakdymistdaan niin, ettd virheet,
epdonnistumiset, laatuongelmat, tietokatkokset ja muut
vaikeudet voidaan minimoida.

2. Suhdemarkkinoinnissa markkinointia tarkastellaan
prosessina, jossa asiakasta hoidetaan koko asiakassuh-
teen elinkaaren ajan. Asiakassuhde pyritdan sdilyttaméaan
niin, ettd sekd asiakas ettd yritys saavuttavat yhteiset
tavoitteensa. Onko markkinointi muuttunut palvelujen
johtamiseksi?

3. Suhdestrategialle Gronroos maarittad kolme strategista
vaatimusta: 1) Yritys tulee maérittaa palveluyritykseksi ja
kilpailun tulee mieltdd palvelukilpailuksi. 2) Organisaati-
ota tulee tarkastella prosessijohtamisen ndkokulmasta 3)
Koko palveluprosessin hoitamiseksi on tarpeen perustaa
kumppanuuksia ja verkosto.

4. Asiakkaat pitda valita, kouluttaa, motivoida ja valistaa
niin, ettd he vaikuttavat osallistumisellaan asiakkaasta
sekd vuorovaikutuksesta johtuvaan laatuun ja tuottavuu-
teen, Asiakkaita on palkittava osallistumisesta, ja heidan
on haluttava osallistua siihen. Ndin on mahdollista pa-
rantaa my0s asiakkaiden osallistumistaitoja.
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5.2. Sisstmarkkinoint

2000-luvun alussa tuli suosituksi sissimarkkinointi. Erityisesti yh-
dysvaltalainen Jay Conrad Levinson oli suosittu ja Suomessa Jari
Parantainen on tehnyt merkittavaa tyota sissimarkkinoinnin puo-
lesta. Sissimarkkinoijan tunnusmerkeistéd tarkein on se, ettd han
kayttdd enemman jarkedan kuin raakaa rahaa. Sissimarkkinointi
tarkoittaakin epatyypillisid markkinoinnin keinoja, jotka tuottavat
hyvia tuloksia pienin panoksin. Han tavoittelee suurten myynti-
lukujen sijaan hyvaa tulosta.

Perinteinen markkinoija laajentaa liiketoimintaansa usein erilai-
siin oheistuotteisiin ja palveluihin. Sissimarkkinoija taas valttdaa
ronsyilyd. Han madarittdd tarkoin liiketoimintansa ytimen ja pi-
taytyy siind tiukasti. Sissimarkkinoija keskittyy pieniin kohdetyh-
miin, oli kaikkien mahdollisten asiakkaiden joukko miten laaja ta-
hansa. Han valitsee usein asiakkaansa itse jo etukiteen. Asiakas
on aina ihminen, ei yritys tai organisaatio. Perinteinen markkinoi-
ja kdyttaa varsin harvoja menetelmid, jotka usein ovat kalliita. Sis-
simarkkinoijan valikoimaan kuuluu lukuisia keinoja, joista suurin
osa on tdysin ilmaisia.

Sissimarkkinoija ei usko yksittdisiin keinoihin. Hédn yhdistda
useita markkinoinnin menetelmia tehokkaiksi kokonaisuuksiksi.
Perinteinen markkinoija laskee, kuinka monta kauppaa han on
tehnyt. Sissimarkkinoija keskittyy sen sijaan laskemaan, monta-
ko asiakassuhdetta hidn luonut. Jokainen uusi asiakassuhde voi
johtaa lukuisiin kauppoihin. Sissimarkkinoija tyoskentelee 1dhell4
myyntid. Usein on jopa mahdotonta méaritelld, myytko vai mark-
kinoitko. Sissimarkkinointi onkin luontaista markkinointihenki-
selle myyjalle. Sissimarkkinoija opettelee tuntemaan asiakkaansa.
Hanen tavoitteensa on selvittds, voiko han ratkaista asiakkaansa
ongelman. Sissimarkkinoija jaksaa odottaa tuloksia.
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Jari Parantainen neuvoo jakamaan tuotteet moduuleiksi, jos tuote
on liian iso pala haukattavaksi. Jos yritys padsee mukaan menes-
tyksen listoille tai voittaa palkintoja, kdytd tietoa markkinoinnis-
sasi aina hamaan tulevaisuuteen asti. Nain asiakas saa vihig, ettei
tuote voi olla surkea. Yrityksen ikd vakuuttaa jatkuvuudesta. Fir-
ma ei ole yksi paivaperhoista, joita tulee ja menee. Asiakas vai-
kuttuu helposti palveluksessa tyoskentelevien pitkésta ja laajasta
kokemuksesta. Hanen riskintunteensa viahenee, koska hin tietaa
olevansa hyvissa kasissa.

5.3. Jarjestojen markkinointi

Sissimarkkinointi ei ole yksin yritysten omaisuutta. Se sopii mai-
niosti myo6s esimerkiksi jarjestoille, jotka haluavat nostaa esiin yh-
teiskunnallisia epdkohtia, mutta joilla ei ole mahdollisuuksia ostaa
ndyttdvid mainoskampanjoita joukkoviestimistd. Vapaaehtoisor-
ganisaation visio ja missio maéarittelevat markkinoinnin tarkoi-
tuksen. Ensin on pantava paperille kolme lausetta: Miksi olemme
olemassa? Mitd organisaatiomme tekee? Mikd toiminnassamme
on erilaista? Miten vaikutamme ympadristoomme?

Sopivia sissimarkkinoinnin valineitd ovat esimerkiksi: markki-
nointisuunnitelma, 12 kuukauden kampanjakalenteri, suositteli-
joitten listat, blogit, brandin tunnettuus, uskottavuus, maine, vii-
teryhmien kaytto, rehti ihmisystéavéllisyys, korkea energiataso ja
fokus. Lista voi tuntua hassulta, mutta juuri itsestddn selvyydet
tahtovat helposti unohtua.

Sosiaalinen markkinointi sopii erilaisiin kansalaisprojekteihin.
Vapaaehtoisty6 on meilldkin ammattimaistunut viimeisen kym-
menen vuoden aikana. Erityisesti tdssd yhteydessa on korostunut
kohderyhmaéajattelu. Sosiaalisen markkinoinnin askeleissa en-
simmadisend on suunnitelman taustan kuvaus, tarkoitus ja fokus.
On valittava kohdemarkkina ja asetettava tavoitteet ja paamaarat,
mitd hyotyja tarjoamme ja millaiseen kilpailukenttddn joudumme.
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5.4. Vihrea markkinointi

Kestdvan kehityksen, vihredn ajattelun ja markkinoinnin voi yh-
distdd luovasti ja tehokkaasti. Koska vihredsta ajattelusta on tul-
lut valtavirta, tarvitaan kaiken kokoisia yrityksid, jotka loytdvat
tiensd vihredn markkinoinnin vaativille markkinapaikoille. Vih-
red markkinointi on aktiivista asiakkaan sitouttamista. On tehtdava
tyotd yhdessd asiakkaidemme kanssa ja luotava ideoita, yhteisdja,
tapahtumia ja eldméntyylejd. Hyva esimerkki Patagonia on tehnyt
ndin jo kymmenia vuosia.

Vihred markkinointi voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: 1) Vih-
red viestintd eli standardien asettaminen. Meilld on kaupalliset
tavoitteet, jossa tuote, brandi tai yritys ovat vihreampid kuin vaih-
toehdot. Markkinointi tuo esiin taimén eron. 2) Vihreampi yhteis-
ty0 eli vastuun jakaminen. Meilld on vihreét tavoitteet ja kaupalli-
set tavoitteet. Markkinointi itsessddn saa aikaan vihreat tavoitteet
esimerkiksi muuttamalla ihmisten tapoja tuotteen kaytossa. 3)
Vihrein on kulttuurin uudelleenmuokkausta eli innovoinnin tu-
kemista. Meilld on my0s kulttuuritavoitteet, teemme uusista ela-
méntavoista ja bisnesmalleista normaaleja ja hyvaksyttyja. Kiva.
org on hieno esimerkki siitd, miten ndméa kolme kohtaavat.

Kaupallisten, ympdristoystavallisten ja kulttuuristen tulosten saa-
vuttaminen merkitsee radikaalia ldhestymistapaa. Onneksi vii-
meisen kahdenkymmenen vuoden aikana on tapahtunut paljon
oikeaan suuntaan menevid ratkaisuja, kuten autenttisuus, lapina-
kyvyys, suusta-suuhun markkinointi, yhteis6t ja muut asiakkaita
sitouttavat ja kasvattavat asiat. Body Shop oli tastd kaikesta ykkos-
esimerkki jo 1990-luvun alussa. On koko ajan kerattava todistusai-
neistoa siitd, ettd on oikeasti vihredn ajattelun asialla ja asiakkaat
voivat pdattdd todistusaineiston perusteella oman mielipiteensa.
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Mietittavaa

Vihreys on prinsiippi, ei ehdotus. Vihrea markkinointi edellyttaa
noyryyttd ja rehellisyyttda. Enéda ei ole suurta yleisod, on vain toi-
mijoita. Avainlause vihredssd markkinoinnissa on ”Olemme tassa
yhdessd”. Yritysten tehtdva on panostaa ja painostaa muutokseen.

5.5. Vithdealan markkinointi

Viihde on oma markkinoinnin lajinsa. Ei ole mitdan samanlaista
kuin viihteen markkinointi. Ennen kuin voimme aloittaa tuotteen
myyntid, meiddn on myytdavd kokemus. Budjetit ovat valtavia.
Suunnittelu vie vuosia ja tulokset tulevat yhdessa yossa. Menestys
on huimaava ja niin ovat my6s epdonnistumiset. Koronapande-
mian aikana koko ala oli suurissa vaikeuksissa. Viihdealan inno-
vointikyky on aina ollut merkittdvd, joten ala keksii uusia keinoja
parjatdkseen muuttuvissa olosuhteissa.

Viihdeala muodostuu Al Liebermanin mukaan neljasta C:sta:
1) ”Content” on varsinainen viihdetuote alkuperdisestd ideasta
taydelliseksi tuotteeksi kuluttajalle asti. 2) “Conduit” on tuotteen
toimittaminen teattereihin, kaapeleihin, satelliitteihin, maksulli-
siin TV-ldhetyksiin, suoratoistokanaviin jne. 3) ”“Consumption” on
se muoto, missd kuluttaja kdyttdd tuotetta esimerkiksi filmi, TV,
CD-ROW,, digibox, DVD, Web TV, kdannykka, suoratoistopalvelut
jne. 4) ”Convergence” on sitd kuinka erilaiset mediat ja teknologi-
at sopivat yhteen vaikuttaakseen viihdeteollisuuden globalisaa-
tioon esimerkiksi TV vai PC, kdnnykkd, Internet ja simulaatiot.
Juuri vithdealan kautta tulee koko ajan uusia teknologioita ja lisda
kilpailua. Tandén suoratoistopalvelut ovat siitd mitd parhain esi-
merkki.
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Viihdealalla brandit hallitsevat. Brandédys on vaativa ohjelma ja
kaupallinen tukijdrjestelmd, jossa tiimit suunnittelevat ennustaen
tulevaisuutta joutuen melkein aina myos taiteellisen kritiikin koh-
teeksi. Franchise-tuotteet kuten Mikki Hiiri, Terdsmies, Batman,
Hamahakkimies, James Bond ja monet muut ovat usein paame-
diayhtiGitten tukipilareita. Viihdetuotteet ovat hetkellisid. Ne ei-
vat ole samanlaisia investointeja kuten autot tai huonekalut.

Sisdlté on alati muuttuvaa ja alati kasvavaa. Viihdebisneksessa
puhutaan ihmisistd, vallasta ja pelaajista. Viihdebisneksessa suh-
teet ovat tarkedmpia kuin titteli tai raha. Suhteet luovat valtaa ja
arvovallan kyvykkyyden avulla saada asiat tehdyksi. Kaikkein
ylimpand ovat mogulit, jotka ovat nousseet viihdeteollisuuden
huipulle isojen kauppojen, kyvykkyyden, kokemuksen ja onnen
ansiosta. Nyt “"Me-too” -kampanja on vdhentianyt mogulien val-
taa.

Viihdealan p&dalueita elokuvabisnestd, TV-verkostoa, syndikaat-
teja, suoratoistopalveluja ja radiota seurataan tarkkaan erilaisilla
mittauksilla. Elokuvien on menestyttidva ja katselija- ja kuunteli-
jatilastot vaikuttavat mainosaikojen myyntiin. Kaapelitelevisiot ja
suorat satelliittildhetykset ovat myds oma lukunsa.

Printtijulkaisut sisdltavat myos paljon viihdettd. Esimerkiksi kir-
jat maaritelldan tdysin sen mukaan mitd asiakasryhmé&é ne pal-
velevat. Kirjailijat ovat my0s edelleenkin suuria julkkiksia. Sano-
malehdet, aikakausilehdet ja peliteollisuus muodostavat kukin
viihdeteollisuuden tdrkedn osa-alueen. Musiikin kautta avautuu
parhaiten koko viihdeteollisuuden kirjo. Musiikki 16ytyy viihteen
kaikilta sektoreilta ja on hyva esimerkki markkinoinnin kohde-
ryhmaajattelusta.
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Urheilu on kasvanut valtavaksi viihdeteollisuuden osa-alueeksi.
Matkailu ja turismi lasketaan my6s mukaan viihdeteollisuuteen.
Markkinoinnin kannalta asiakas odottaa laadukasta ja muuttu-
matonta kokemusta méadranpadssa. Madranpddssa taas vaikuttaa
monet tekijat: sda, lakot, valuutat, poliittiset levottomuudet, ri-
kokset jne. Siksi markkinoinnilla on valtavat haasteet edess&an.

Kaupunki voi profiloitua halutuksi kohteeksi. My6s ruoka ja syo-
minen voidaan katsoa nykyisin viihteelliseksi tuotteeksi. Huvi-
puistojen kohdalla kaytetdan “kokeellisen brandayksen” (expe-
riental branding) késitettd. Vierailu huvipuistossa on juuri sitd
missd markkinointi ja viihde ovat toistensa leikkauspisteessa.
Téassd yhteydessa on mahdollista ottaa muut brandit mukaan, jol-
loin partnerit saavat omaa ndkyvyytta. Kokeellisessa brandayk-
sessd hyodynnetddn asiantuntemusta eri aloilta, esimerkiksi va-
hittdiskaupan, teknologian ja operaatioiden johtamisen alueilta.

5.6. Perinnealan markkinointi

Perinneliiketoiminnan (esimerkiksi museot, vanhat rakennuk-
set ja vanhat kaupungit) markkinointi on mielenkiintoinen oma
markkinoinnin alueensa. Siind yhdistetddn innovatiivisesti mark-
kinoinnin, historiallisen perinnén ja turismin asiantuntemukset.
Luomme mielenkiintoisen markkinoinnin ndkékulman kaikkeen
sithen, minkd olemme saaneet perintona edellisiltd sukupolvilta.

Esimerkiksi tarkkailin itse aivan eri silmin entistd opiskelukau-
punkiani Turkua, kun olimme sielld vierailemassa australialais-
ten ystaviemme kanssa. Turun linna, Késity6ldismuseo, Aurajoen
yli purjehtiminen Pikku Forilld, Rettigin palatsin vanhoihin kai-
vauksiin tutustuminen ja kdynti Turun Tuomiokirkossa antoivat
mahtavan elamyksen ja vakuuttivat minut siitd, ettd Turku on to-
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della yksi meiddn tarkeimmistd kansallisista perintokohteistam-
me. Postmodernissa yhteiskunnassa ihmiset ovat entistd kiinnos-
tuneempia historiasta. Kdymme puolisoni kanssa mielellaimme
museoissa ja tutkimme vanhoja rakennuksia. Suomessa, Museo-
kortti on ollut valtava menestys ja nostanut alan profiilia.

Perinnealalla asiakkaat kannattaa segmentoida pienille (niche)
markkinoille mieluummin kuin massa-markkinoille. Eikd kanna-
ta keskittyd pelkdstddan turistimarkkinoihin vaan on otettava va-
kavasti b-to-b-konferenssit. Ne merkitsevét paljon niin historialli-
sille Euroopan kaupungeille kuin kotimaammekin kaupungeille.
Usein kokousten organisoijat vertailevat kaupungin tarjoamia
ndhtavyyksiad. Valitut segmentit kohdistetaan sitten kullekin koh-
teelle sopivaan vilineeseen. Jokaisen markkinoijan on osattava
hyodyntaa historiaa ja siihen liittyvid ulottuvuuksia.

5.7. Tapahtumamarkkinointi

”If you build it, they will come?” Mita tdlld lauseella on tekemista
markkinoinnin kanssa. Ensinnékin juuri markkinointi voi raken-
taa ympdriston, jossa unelmat toteutuvat. Tarina kiehtoo miljoonia
ihmisid. Toiseksi ihmiset kylld 16ytavat tiensd vaikka ”ei minne-
kaan”, koska he ovat aktiivisia osallistujia. Tastd on hyva esimerk-
ki Tuurin kyldkauppa. Ostostapahtuma Tuurin Onnen kyldssa voi
olla unohtumaton kokemus. Kolmanneksi konseptin itsensd on
oltava alkuperdinen, se on jotain erilaista. Kovenevassa kilpailus-
sa erilaisten tapahtumien kesken juuri alkuperdisyys ja erilaisuus
kiehtovat. Unelmasta tulee totta.

Markkinointi on ndhtdvéa integroivana johtamisen tyokaluna. Mi-
tadn ei tapahdu ennen kuin joku myy jotain. Tdma on totta my0s
tapahtumamarkkinoinnissa. Markkinointiprosessin on alettava
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heti tapahtuman suunnittelun alussa, tapahtuman tavoiteasette-
lussa. Markkinoinnin on heijastettava ja oltava ajovoimana noissa
tavoitteissa. Esimerkiksi Tiimiakatemia Globalin Sokrates-tapah-
tumalla on tavoitteena kasvattaa ja kehittdd osanottajien kiinnos-
tusta tiimivalmentamiseen ja -yrittdjyyteen. Markkinoinnin on
korostettava tiimivalmentamista ja tiimioppimista, joiden erilaisia
kehittdmisohjelmia ja -tapoja tdmé tapahtuma tarjoaa osanottajil-
le.

PR-materiaali on mietittiva kattavaksi, koska sen teho on tutki-
musten mukaan kolme kertaa suurempi kuin ostetun mainonnan.
Asemointi tarkoittaa, mitéd asiakkaiden tarpeita sinun tapahtuma-
si tyydyttdd ja millaisia kilpailevia tapahtumia on tarjolla. Millai-
nen investointi tapahtumasi on osallistujalle? Mika tekee meista
erilaisen ja kuinka otamme mukaan erityisominaisuutemme ta-
pahtumaan? Mitkd markkinat ovat vastaanottavaiset markkina-
konseptillemme?

Leonard H. Hoyle Juniorin suosittelemaa viitta W:td ei saa unoh-
taa tapahtumamarkkinoinnissa. Kaikessa promomateriaalissa on
kysyttava “miksi? (why)”. Miksi kukaan kayttdisi niukkaa aikaan-
sa tapahtumaamme ja maksaisi siitd? Padtettdessd mistd tahansa
markkinointildhestymistavasta (mainos, promovideo, esite jne.)
on analyysin alettava kohdeyleisosta ja tuotteesta, jonka myyntia
haluamme edistda. Kenelle (who?) markkinoimme tapahtumaa?
Milloin? (when?) Ajoitus on kaikki kaikessa. Sijainti (where?) on
tarked tekija, kun ryhdymme markkinoimaan tapahtumaa. Jokai-
nen tapahtuma on sindnsé ainutlaatuinen. Ilman sisilt6a (what?)
emme kuitenkaan pysty toimimaan.

Tapahtuman tarkoitus on pystyttava tulkitsemaan asiakkaalle
hyotyind. He ostavat sinulta, kun kerrot miksi se kannattaa eli
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myy aina hyotyjd! Esitteesi on oltava kiinnostava osanottajien
kannalta. Mitd he saavat, kun he ostavat? Mitd ohjelmasi tekee
osanottajille? Hyotyjen on tultava esiin jo etusivulla. “Tdmaén ta-
pahtuman jdlkeen uskot itseesi ja pystyt toteuttamaan unelmasi”.
Tapat osanottajiesi kiinnostuksen varmuudella, jos mainitset vain
ominaisuudet, jatat kertomatta hyodyt, kerrot tapahtuman histo-
riasta lisdten nimid ja pdivamaarid ja lopuksi piilotat kaikilta re-
kisterdinti-informaation.

Mietittavaa

1. Tapahtuman jarjestaminen on taito, jonka harjoittelun
voi aloittaa omasta perhepiiristd. Jopa paivakodin joulu-
tai kevédtjuhla on parhaimmillaan tapahtuma. Tapahtu-
massa on varmistettava, ettd lopetus on yhta kova kuin
avajaisetkin. On vanha sanonta: “Pidd mahtava avajaisse-
remonia ja satumainen lopetus ja keskivaihe pitdd huolen
itsestdan!”

2. Tapahtumatuotteesta on selvitettdva kolme asiaa: 1)
Miké on tapahtuman historia? 2) Mika on tuotteen arvo
eli miten osanottajat hy6tyvat tapahtumasta? 3) Mika
tekee tuotteesta ainutlaatuisen? Hinnasta on selvitettdava:
1) Mika on yrityksemme hinnoittelufilosofia? 2) Mitka
ovat bisneksen tekemisen kustannuksemme? 3) Mitka
ovat tavoiteasiakkaidemme taloudelliset taustamuuttu-
jat?

3. Lopullinen ohjelmaesite kertoo yleisolle koko tarinan
nostaen esiin “avainpointit”. Muista aina viisi W:td. Jos
suunnittelet jotain katupromootiota, niin anna aina jo-
tain ilmaiseksi. Silloin takaat jonkinlaisen kiinnostuksen.
Brandaa tapahtumasi. Olympiakisat ovat varmasti kaik-
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kein kovin tapahtumabrandi. Sinun on luotava oma linja
sekd graafisesti ettd kuvaannollisesti. Ensimmadinen vai-
he on logo. Tee aina yleisokysely tapahtumastasi. Ndin
mittaat sen arvoa sekd osanottajien ettd sponsoreitten
keskuudessa jatkossa. Markkinoijalle on tarkedd asettaa
tavoite, arvioida sen toteutuminen ja muuttaa markki-
nointistrategiaa sen mukaan. Yhteiskunta ympaérillamme
muuttuu entistd nopeammin ja meidan on kehitettava
markkinointistrategiaamme koko ajan.

5.8. Sponsorointi on
kumppanuutta

Yrityksilld on muuttuvassa maailmassa monia haasteita. Pelkalla
mainonnalla on haastavaa tavoittaa tehokkaasti, silld ihmisten va-
likoivuus on lisddntynyt. Sponsorin on varmistettava oma néky-
vyytensd ja hyodynnettdva aktiivisesti yhteisty6td. Sponsoroinnin
yhteydessd on tasapuolisempaa puhua yhteistyokumppanuudes-
ta. Siind yhdistyvat sekd sponsori ettd kohde, yhteistyon luonne
kumppanuutena ja tosiasia, ettd tima kumppanuus vaatii tyota
yhdessa.

Kun etsit yhteistyokumppaneita tapahtumallesi niin peukalosaan-
tond on muistettava, ettd kaikella on hintansa. Sponsorointi ei ole
lahjoitus, vaan yritimme edistdd kumppanin tuotteita tai palve-
luja vastapalveluna siitd mitd he ovat laskeneet tapahtumamme
arvoksi. Kannattaa kartoittaa kaikki ystavét ja heidan mielenkiin-
tonsa. Potentiaalisista sponsoreista on tehtava tutkimus. Tutki aja-
teltujen yritysten arvot, ydinkonseptit ja markkinointistrategiat.
Edistd my0Os sponsoreitten ristipolytysta jarjestaimalld yhteinen
tutustumisilta (VIP-ilta).
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Tiimiakatemian kopit ja opit

1. Sissimarkkinoinnin 30 pédivan kampanjan voi tehda
maksamatta siitd mitddan. Olemme kokeilleet usein seu-
raavaa konseptia: Opimme 30 pdivdn aikana erilaisia
tapoja tavoittaa oikeat ihmiset. On tavattava jatkuvasti
ihmisid verkoston rakentamisen merkeissa. Tapaamis-
tamme ihmisistd meidan on pidettdva jatkuvaa tilastoa.
Otan tdhan esimerkiksi ensimmadisen pdivan. Voidak-
semme onnistua sinun on ajateltava markkinointia koko
ajan. Kirjoita ensin paperille: “Ensimmadiset 30 padivda
markkinoinnin parissa.” Kirjoita itsellesi johtava lause.
Esimerkiksi: ”Tiedédn, ettd olen kiireinen, mutta minun
on tajuttava, ettd kaikki menestymiseni on riippuvainen
markkinoinnista. Luen, kirjoitan, ldhetdn, soitan ja sanon
jotakin markkinoinnista joka pdiva. Jokaiselle 30 pdivélle
on tehtdva ja lopuksi teemme koonnin.

2. Hehkeys- ja ilahduttamismarkkinoinnilla pyritdan
16ytdamadn markkinoinnin todellinen ydin: se menestyy,
josta tykdtdadn. Tama tykkddmisen aikaansaaminen on
kaikkien markkinointitoimien taustalla ja se toimii punai-
sena lankana. Kilpailussa pdrjdiaminen edellyttada kilpai-
lua ihmisen suosiosta. Tuote pitdd rakentaa sen mukaan,
mitd ja millaista asiakas haluaa ostaa. Halutarpeiden
osuus kulutuksesta kasvaa koko ajan taloudellisen vau-
rastumisen ja uusien tuotteiden markkinoille tulon myo-
td. Suomen tunnetuin markkinoinnin guru Timo Rope
kdvi vuosittain kertomassa tiimiakatemialaisille markki-
noinnin perusteista ja uusista virtauksista. Innostuimme
silloin myos ilahduttamismarkkinoinnista.
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3. Suusta-suuhun -markkinointi tuottaa arvoa ja lisaa
luottamusta. Ennen sosiaalisen median lapimurtoa suus-
ta suuhun on toiminut niin kauan kuin ihmiskunta on ol-
lut pystyssa. Kun informaatio koko ajan lisddntyy, asian-
tuntijoiden aktiiviset ryhmat tulevat valttaméattomiksi
kaikilla toimialoilla. Samalla kun muutamme suhteellisen
pienen asiantuntijajoukon mielipidettd, muutamme koko
markkinaymparistomme. Tiimiakatemian asiakaskeskei-
nen ajattelutapa on levinnyt tarinoiden voimalla suusta
suuhun -menetelmalla. Jokainen ihminen haluaa kerrot-
tavakseen hyvan tarinan. Kun olemme antaneet hyvia
tarinoita ihmisille, he ovat kertoneet niitd eteenpéin. Voit
kayttdd myos henkilokohtaisesti suusta suuhun -menetel-
mad. Jos joku sanoo sinusta kohteliaisuuden, niin pyydsg,
ettd saat kayttaa sitd. Useimmat ihmiset antavat luvan.
Yleensa voimme sanoa nyrkkisdadntond, ettd mitd kalliim-
pija monimutkaisempi tuote tai palvelu on kyseessd, sita
suurempi merkitys suusta suuhun -menetelmalld on.

4. Tuotteemme poikkeaa tdysin muista. Kulmakiveksi on
otettava ldhes 30 vuoden kaytannon kokemukset ja tes-
taukset Tiimiakatemia — ajattelutavalla, jossa asiakas on
keski0ssd. Vield meilld on pitkd matka kuljettavana, vaik-
ka olemmekin oikeasti erilainen. Olemme ainutlaatuinen
ja ainoa lajissaan. Erilaisuuden on ilmettdva kaikessa
viestinndssamme. Erilaisuutta ei voi korostaa liikaa. Eri-
laistaminen tapahtuu asiakkaan mielessa. Siksi moni-
mutkaisuuden korostamista on véltettdva. Viestinndsta
on tehtdva niin yksinkertainen kuin suinkin mahdollista.
Aina emme ole osanneet noudattaa nditd periaatteita.
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Mietittavaa

1. Varaa kalenteriisi viikoittain puolen pdivan vakio-
aika, jonka pyhitdt vain markkinointiin. Vietd esimer-
kiksi markkinoijan maanantaita joka viikko. Tee 6-12
kuukauden rullaava markkinoinnin perussuunnitelma.
Al kéyta tekosyyné, ettei niin kauas voi ennustaa. Muu-
ta suunnitelmaa tarpeen mukaan. Kdynnistad pakolliset
markkinointioperaatiot hyvissa ajoin etukateen. Esimer-
kiksi joulu tulee joka vuosi samaan aikaan. Paniikkity 6t
tuplaavat markkinointikulusi.

2. Tarkista vastaako teksti ndihin kysymyksiin: Mita tama
esite myy? Kenelle myytdva asia on tarkoitettu? Mitd asi-
akas saa? Mikd on ostamisen hinta? Mitd toimitukseesi
kuuluu? Mité toimitukseesi ei kuulu? Mita sitten tapah-
tuu, kun asiakas ostaa? Miksi asiakkaan ei tarvitse pelata
virhettd? Miten ja mistd asiakas voi ostaa?
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Liite 1 . Rakettimalli ja sen brandi-
ja tarjoomaprosessi

Brandin
johtaminen
Bl

Johtavat
ajatukset
J1

Tiimin
oppiminen
Y2

Arvon yhteisluominen asiakkaalle

A

Tiimivalmennusprosessi (TV)

Asiakas-
suhde
Al

Asiakas-
potentiaali

Tiimi-
yrityksen
oppiminen
Y3

 Tarjooma |
Sty
N

L

/[ Tiedon
johtaminen

\_ © ) J

7

- g
! ~.

s / \\.\
—_/ Kaveri-
_johtaminen|
\ B

S~ e

e

/'// \\\
~_/ Yk;ulgn “
_oppiminen |
N

e

Talousprosessi (T)

N ‘, P

Kuva 1. Rakettimalli. © 2015 Johannes Partanen
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Rakettimalli muodostuu 14 prosessista. Se on start-up-malli, jossa
yritys aloittaa kehittymisensi alhaalta ylospdin. Perustason muo-
dostaa kolme oppimisprosessia: yksilon oppimisprosessi (Y1), tii-
mioppimisprosessi (Y2) ja yrityksen oppimisprosessi (Y3). Nama
kolme prosessia muodostavat raketin moottorin. Johtavien aja-
tusten synnytysprosessi (J1), asiakaspotentiaaliprosessi (A3) ja
kaverijohtamisprosessi (J2) muodostavat seuraavan tason. Asia-
kasympiristo6n suuntautuminen monimutkaistaa toimintaa ja
vaatii johtamisen kehittdmisti.

Asiakassuhteet kehittyvit ja useat asiakkaat haluavat ostaa lisda
tuotteita ja palveluja. Siksi on siirryttdvd kolmannelle tasolle,
jossa ovat innovointiprosessi (I1), markkinointiprosessi (A2) ja
tietoprosessi (12). Neljannelle tasolle yltiminen vaatii noin kaksi
vuotta. Vakituiset asiakkaat muodostavat asiakassuhdeprosessin
(A1), Tiimiakatemian brindin, ja ehkid jo omankin, kiytt6 voi-
daan hyodyntii brindin johtamisprosessilla (B1) ja oma tarjoo-
ma on monipuolistunut (tarjoomaprosessi B2).

Rakettimalli on kolmiulotteinen, silli se sisdltad tasapainotetun
mittariston. Mittaristoon voi asettaa vaihtuvat tavoitteet kuu-
kausi-, neljinnesvuosi-, puolivuosi- ja vuositasolla "tdpityksen”
avulla. Niin yrityksen kehittymista voidaan seurata. Yksi tippi
merkitsee sitd, ettd kaikki tiimiyrityksen tiimiyrittdjit ovat ym-
mirtineet prosessin idean. Kaksi tippdd kertoo kiytinnén ko-
keiluista. Kolme tippdi tarkoittaa prosessin kiytinnon hallintaa.
Jarjestelmd on hyvia piivittdd kaksi kertaa vuodessa.
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© 2015 Johannes Partanen.Tdssa esitetty malli on saanut vaikutteita Nonakan ja Takeuchin
"tiedon luomisen mallista” (kifjasta The Knowledge-Creating Company).

Kuva 2: B 1 Bréandin johtamisprosessi

Oman tiimiyrityksen ydinviesti kiteytetddn napakaksi iskulau-
seeksi. Sitd hyodynnetdin tiimiyrityksen markkinoinnissa ja joh-
tamisessa. Brindi rakentuu asiakkaiden mieliss3 hitaasti. Yleensi
asiantuntijoiden mielestd brindin luominen kestdd 5-10 vuotta
ja sen jilkeen sitd on tarpeen mukaan kirkastettava. Brindi on
paljon enemmain kuin pelkistdin tuotemerkki. Tiimiakatemi-
an tiimiyritysten kannattaa kiyttdd Tiimiakatemia-brindid kat-
tobrindindin ja omaa nimedin tai tuotteen/palvelun nimei alab-
rindini.
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Kuva 3. Brandin tarjoomaprosessi (B2)

Tarjoomaprosessissa tiimiyritys kisittelee asiakaskohderyhmalle sopi-
via tuote- ja palvelukokonaisuuksia, joita luodaan yhdessi asiakkaiden
kanssa. Tdssd prosessissa korostuu tiimiyrityksen kannalta viestint.
Viestintddn kiinnitetddn erityishuomio ja kdytetddn hyviksi kaikkia
ymparist6jd ja kanavia (6 Y). Tiimiyrittajic viestivit asiakkailleen tar-
joomastaan ja asiakkaat vastavuoroisesti kertovat, miki heitd kiinnos-
taa. Tiimiyritys oivaltaa tarjoomansa asiakasdialogissa. Arvon tuotta-
minen tapahtuu yhteistuotannossa asiakkaan kanssa.
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Rakettimallin pehmed ja kova puoli
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Kuva 4. Rakettimallin pehmed ja kova puoli
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Liite 2. Brandikirjekuonri ja
tuotekokonaisuus

Gad: 4D bréandimalli

Brandikirjekuori (1/2)

Patevyys Tehtava
Missé olemme parempia kuin muut?e Miké& on yrityksesi ja
Mihin erikoisosaamisemme perustuue sen henkilbkunnan
Tuote/hyoty rooli yhteiskunnassa

Miké on suurin hydty
asiakkaallemme?

ja mitéa hyotya se
fuottaa yhteisélle2

Toiminnallinen

. Ydin- .
Sosiaalinen Psykologinen
sanoma

Tyyli
Mitké& 3 Eettinen Arvet

diektiivi Mink& arvojen
IC<] i ”V'? Visi mukaan brandi

uvaava vkl toimii2 Mitkd&
yritystasi MillG markkinoilla t Bl

haiten? halutaan toimia?¢ qrvo BUe
el j i siftouttamaan
asiakkaate
Kuva 5.
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Gad: 4D brandimalli

Brandikirjekuori (2/2)

Toiminnallinen
Mik& on brandin tuoma hyoty
asiakkaalle?

Sosiaalinen . Psykologinen
Miten bréndi luo Ydin- Miten brdndi tukee
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viiterynmadn?
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ideologiaa?

Kuva 6.

Menestyvin brindin luominen edellyttda kovaa tyotd. Siksi sithen
on kehitetty erilaisia apuvilineitd. Apuna voi kiyttda esimerkiksi
Thomas Gadin kehittdmia briandikirjekuorta. Yrityksen tehtiva,
arvot, visio, tyyli, patevyys ja tuotteen hydty on midriteltavi. Brin-
din ohjurina toimii brindikoodi. Tiimiakatemian brindikoodi
on "Synnytimme rohkeita tiimivalmentajia’. Rinnakkaisena on
my0s kiytossd ”Synnytdmme rohkeita tiimiyrittdjid”’. Brindin eri
ulottuvuudet (sosiaalinen, psykologinen, eettinen ja toiminnalli-
nen) on kisiteltavd yhdessa yrityksen henkiloston kanssa.
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Kunde: The Corporate Religion

Corporate Religion

Sisainen
maailma

Organisaatio-
kulttuuri

Ulkoinen
maailma

Mielikuva
asiakkaan
mielessd

Brandi

Henkilostd

Kuva 7: Usko brandiin

Brindi ajaa yrityksid eteenpdin. Henkiloston on uskottava brin-
diin. Mikili todella uskot ja olet henkisesti sitoutunut asiaasi,
voit saavuttaa vahvan markkina-aseman. Yksittiisten tuotteiden
merkitys vihenee, kun taas totuutta henkivin visioinnin merki-
tys vastaavasti kasvaa. Henkisen johtajuuden merkitys korostuu.
Henkil6ston ajattelutapojen ja kiytinnon toiminnan on oltava
yhteneviistd. Sisdisen maailman muodostaa organisaatiokulttuu-
ri ja ulkoisen maailman yrityksemme mielikuva asiakkaan mie-

lessd. (Jasper Kunde)
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Normannin; Normannin liketoimintateesit

Tuotekokonaisuuden
ulottuvuudet

Palvelu- Tuote-
ulottuvuus 3 kokonaisuus

Vuoro-
vaikutus-

| ~" ulottuvuus
Fyysinen ulottuvuus (tuote)

A

Kuva 8: Tuotekokonaisuuden ulottuvuudet

Tunnettu Suomessa syntynyt ruotsalainen liikkeenjohdon kon-
sultti Richard Normann oli aikaansa edella vuosituhannen vaih-
teessa. Hinen kirjansa "Normannin liiketoimintateesit” (2002)
vaikutti paljon Rakettimallin syntyideoihin. Normann esitti
mm. selkedsti oman nikemyksensd (kuviossa) tuotteesta koko-
naisuutena. Ryhdyin kiyttimdin tuotteesta nimitystd tuotepal-
velusysteemi (lyhennettyni tupas) ennen kuin termini vakiintui
tarjooma. Vuorovaikutusulottuvuus tunnetaan tiniin asiakasko-
kemuksena. Harmi, etti Normann kuoli 60-vuotiaana vuonna
2003. Hainelld olisi ollut varmasti paljon sanottavaa johtamisen
ja markkinoinnin palvelujen kehittdmisessa.
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