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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa Kehityspiikki Koulutus Oy:n brandin rakennusta, sosi-
aalisen median visuaalisen yhtenevaisyyden kautta. Taustana talle opinnaytetyolle oli, etta
toimeksiantajalle sosiaalinen media ja sen toiminta olivat hieman vieras konsepti. Opinnayte-
tyoaihe valikoitui tutkaillessa kehityskohteita toimeksiantajan sosiaalisen median kanavilla.
Taman kehitysprosessin toimeksiantajana toimi Kehityspiikki Koulutus Oy.

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehitella tyylit toimeksiantajan sosiaalisen median kanaviin
kaytettaviksi. Tyyleilla tarkoitetaan visuaalisten elementtien asetettua sijoittelua, jonka
avulla julkaisuihin saadaan enemman nakyville toimeksiantajan brandia. Lopputuloksena oli
tavoitteena luoda vahintaan yksi kayttoon meneva versio kahdesta eri Facebookin ja Instagra-
min syotteessa kaytettavista tyyleista, ja kaksi Instagramin ’Stories’ -osioon menevaa tyylia.
Erilaisia tyyleja oli tavoitteena siis luoda molempiin osioihin sekalaisia julkaisuja varten, seka
ilmoitusluontoisia julkaisuja varten.

Taman opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostui suomen ja englannin kielella kirjoite-
tusta kirjallisuudesta liittyen brandiin, sosiaaliseen mediaan, seka markkinointiin.

Kehitysprosessi perustui ”Double Diamond” -malliin, jonka alkuperainen kehityskohde oli toi-
meksiantajan brandin kehittaminen ja rakentaminen. Brandin rakentamista lahdettiin tutki-
maan muutaman osa-alueen nakokulmasta, joista tahan opinnaytetyohon valikoitui brandin
tuominen vahvemmin esille sosiaalisessa mediassa. "Double Diamond” -mallin mukaisesti ede-
ten prosessi eteni valintaan tavasta, jolla brandi voitaisiin tuoda vahvemmin esille, siihen va-
likoitui keinoksi visuaalisen olemuksen kohentaminen. Prosessin loppupuolisko oli kehitys-
tyota, jossa palautetta kerattiin jokaisesta versiosta suullisesti, ja palaute implementoitiin
seuraavaan versioon, kunnes saatiin aikaiseksi haluttu lopputulos.

Opinnaytetyosta tuli tuloksena toimeksiantajalle vahintaankin pohja kehittaa omaa sosiaali-
sen median olemusta, erittain todennakoista on etta kirjoitushetkella, luodut visuaaliset tyy-
lit ovat jo suunnitteilla kayttoonottoa varten toimeksiantajan sosiaalisen median kanavilla.
Mukana on myos teoriaosuus, jonka avulla toimeksiantaja voi laajentaa omaa ymmarrystaan.
Toimeksiantajalle on myos lahetetty erikseen Photoshop -tiedostot, joita kaytettiin visuaalis-
ten tyylien luonnissa, jotta heidan on mahdollista jatkokehittaa, jos tarve ilmaantuu.

Asiasanat: brandi, brandin rakentaminen, markkinointi, sosiaalinen media,
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The objective of this thesis was to develop the brand building of Kehityspiikki Koulutus Oy,
through the coherence of social media. The background was that social media was, to some
degree, a foreign concept for the client. The thesis topic was selected when exploring
development areas on the client's social media channels. The commissioner of this
development process was Kehityspiikki Koulutus Oy.

The thesis aimed to develop styles for the client’s social media channels. These styles refer to
the placement of visual elements that make a client's brand more visible in publications made
on social media channels. The objective was to create at least one usable version of the two
different styles used on two platforms: two for the Facebook and Instagram feeds and two for
the" Stories” section on Instagram. The aim was to create two styles, one for miscellaneous
publications and one for announcements.

The theoretical framework of this thesis consisted of literature written in Finnish and English
related to branding, social media, and marketing.

The development process was based on the "Double Diamond"” model, whose original develop-
ment area was developing the client's brand. Brand and brand-building was studied from dif-
ferent perspectives, and the presentation of the brand on social media was selected as the
thesis topic. Following the "Double Diamond" model, the next phase was to choose the
method how to represent the brand more strongly. Improving the visual style of the brand
was selected as the method. The second half of the process was development work, where
the original versions of the styles went through feedback cycles, which means that feedback
was collected orally from the client for each version, and the feedback was implemented in
the next version until the desired outcome was achieved.

As a result, the thesis became at the least a basis for the client to develop their own style on
social media. It is very likely that the visual styles created at the time of the writing process
are already being implemented to be used on the client's social media channels. Moreover,
the thesis includes a theory section that allows the client to expand their own understanding
of the topics, such as brand and social media. The Photoshop files used to create the visual
styles have also been sent separately to the client so that they can further develop if needed.

Keywords: brand, brand development, marketing, social media
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1 Johdanto

Brandin rooli kasvaa vuosi vuodelta organisaation markkinoinnissa. Markkinoinnin painopiste
onkin jo siirtymassa brandin rakentamiseen ja kasvattamiseen perinteisesta tuotteiden myyn-
nista. Menestyvan yrityksen resepti pohjautuukin brandin rakentamiseen ja laadukkaaseen
tuotteeseen. Brandiaseman saavuttaminen on yksi paatavoitteista jokaiselle organisaatiolle,
silla tuotteen menestymisen avain on sen erottuminen kilpailevista tuotteista. Brandi ei kui-
tenkaan muodostu itsekseen, sen rakentaminen on oma prosessinsa, taynna maaratietoista

toimintaa ja suunnittelua.

1.1 ONT:n tarkoitus, tavoitteet ja rakenne

Taman opinnaytetyon tavoitteena on toimia omanlaisena brandin rakennusmallina, keskitet-
tyna sosiaalisen median osa-alueelle. Opinnaytetyo tarjoaa yleiskattavaa teoriaa brandin ra-

kentamisesta seka brandin merkityksesta menestyvalle organisaatiolle.

Teoria, jonka pohjalta
materiaaliluodaan

Brandin
markkinointitoimia
edistava materiaali

Kuvio 1: Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo perustuu paaasiassa kahteen osioon, itse teoriaan, jonka pohjalta toimeksianta-
jayritykselle toimitettava materiaali luodaan. Toisena osiona toimii itse materiaali, jota toi-

meksiantajayritys voi kayttaa edistaakseen brandinsa markkinointia.



1.2 Taustoja

Toimeksiantajayrityksena toimii vuonna 2009 perustettu, Kehityspiikki Koulutus Oy, suomalai-
nen koulutuspalveluita tarjoava yritys, jota luotsaavat Harri Ruotsalainen, seka Timo Huppo-
nen. Yrityksen paaasiallinen toiminta on keskittynytta PK-seudulle ja alueella tarjotaan raata-
loityja koulutuksia eri aloille, kuten sosiaali- ja terveydenhuoltoalalle, kaupalliselle, seka te-
ollisuusalalle. Yrityksen toimintaan kuuluu myos tasmakoulutusten jarjestaminen, eli tietylle

yritykselle, tiettyihin tehtaviin kouluttaminen.

Toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median puolella yrityksen brandi kaipaa selkeytta, seka
ennen kaikkea yhtenaista rakennetta, joihin voidaan perustaa brandin rakentamistoimia. Kir-
joitushetkella yrityksen sosiaalisen median kanavien julkaisu ei viesti brandia tai yrityksen

viestintaa kuluttajille tarpeeksi vahvasti.

Toimeksiantona on siis luoda pohja, jonka perusteella toimeksiantajayrityksen sosiaalisen me-
dian olemus voidaan helposti yhtenaistaa kaikilla eri alustoilla, esimerkiksi asettamalla tiet-
tyja tyyleja, joita tullaan kayttamaan jokaisessa julkaisussa, esimerkiksi visuaalisuuden, seka
viestinnan osalta. Naita pohjia kayttamalla esimerkiksi kaikki julkaistavat kuvat saadaan vies-
timaan yhtenaisesti yrityksen brandia ja ydinviestia. Kehitysprosessi tullaan toteuttamaan

”Double-Diamond”, eli tupla-timantti -mallin mukaisella prosessilla.

2  Markkinointi

Jaaskelainen (2015.) kiteyttaa markkinoinnin kasitteena seuraavanlaisesti, markkinointi sisal-
taa kaikki ne toimenpiteet, joilla kuluttajat saavat tietoa tietyn organisaation eri tuotteista
ja palveluista. Kuluttajat eivat valttamatta ole tietoisia tuotteista tai palveluista ilman mark-
kinointitoimenpiteita. Loistavatkin tuotteet tarvitsevat markkinointia tullakseen suuren ylei-

son tietoisuuteen.

Bergstrom ja Leppanen (2015.) lisaavat, etta markkinointia voidaan toteuttaa lyhyina tai pit-
kakestoisina, yksittaisina tai useina kampanjoina yhta aikaa. Organisaation ei kuitenkaan kan-

nata perustaa markkinointiaan pelkastaan kampanjoihin, vaan panostaa myos pitkajanteiseen



markkinointiin. Sen avulla voidaan kehittaa kuluttajien mielikuvia brandin tuotteista, seka
itse brandimielikuvaa.

2.1 Kohdemarkkinan valinta

Organisaation markkinointitoimien onnistumisen perusteena on aina onnistunut kohderyhma-
analyysi. Jotta voidaan tunnistaa ja hyodyntaa markkinoinnissa erinaisia, kuluttajia kiinnosta-
via elementteja, taytyy tietaa ja ennen kaikkea ymmartaa kohderyhmaa. Koska kaikkia kulut-
tajia ei ole mahdollista miellyttaa, on tarkea rajata kuluttajia omiin ryhmiinsa, joiden mu-
kaan voidaan kohdistaa markkinointitoimia. Kohderyhman maaritettya organisaatiossa lahde-
taan tutkimaan kyseisen ryhman asenteita, motiiveja, seka ostokayttaytymista. Naiden tieto-
jen perusteella markkinointitoimia voidaan kohdistaa miellyttamaan juuri haluttua kohderyh-
maa, johtaen tuotteiden myyntiin. (Clifton & Ahmad 2009, 74-75.)

2.2  Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea sita, mita kuluttaja voi nahda organisaatiosta, esi-
merkiksi printtimediassa, internetissa tai televisiossa. Sisaltomarkkinointi on usein kuluttaja-

lahtoista, eli se on keskitetty ottamaan enemman huomioon kuluttajan tarpeita, kuin itse or-

ganisaatiota. Usein sisaltomarkkinoinnin tarkoituksena on saada kuluttajat siirtymaan organi-

saation verkkoymparistoon, jotta kuluttajat saataisiin etenemaan ostoaikeissaan. Myos kulut-

tajien vakuuttelu siita, etta osto kannattaa tehda juuri tietyn organisaation kaupasta, ja etta
kuluttaja kertoisi vaikka omalle kaveripiirilleen ja levittaisi tietoa, kuuluvat sisaltomarkki-

noinnin keskeisiin tavoitteisiin. (Sales Communications 2019.)

Sisaltomarkkinointi ei varsinaisesti ole suoranaista markkinointia, mutta sisaltoa, jota kulutta-
jien on helppo levittaa keskenaan, lisaten kiinnostusta useammassa kuluttajassa. Sen tarkoi-
tuksena ei ole siis suoraan myyda mitaan, vaan paamaarainen tavoite on tiedon levittaminen.
Tiedon levittamisen lisaksi paatavoitteisiin kuuluu kuluttajien sitouttaminen brandiin ja orga-
nisaatioon huomattavasti ennen ostopaatoksien syntymista. (Rummukainen, Hakola & Hiila
2019, 32-33.)



2.3 Mielikuvamarkkinointi

Mielikuvamarkkinointi perustuu pohjimmiltaan siihen, etta kaikki markkinointi on tietoisesti
suunniteltu vaikuttamaan kuluttajien mielikuviin brandista tai organisaatiosta. Markkinoijan
tulee ymmartaa psykologian perusteita, silta osin, mitka tekijat vaikuttavat mielikuvan muo-
toutumiseen. Markkinoijan on myos tiedostettava ne tekniikat, joilla voidaan vaikuttaa mieli-
kuvien muotoutumiseen. Yha useamman tuotteen ollessa fyysisesti samankaltaisia, markki-
nointi ei voi juuri perustua itse tuotteeseen, vaan siihen ja sen brandiin liitettyihin mieliku-
viin. (Rope & Mether 2001, 9.)

Kuluttaja tekee usein ensiostoksensa tietyn brandin kohdalla puhtaasti mielikuvien johdosta,
jokin tunnetila johtaa kuluttajan tekemaan ratkaisun. Kun taas toinen ostoskerta tapahtuu
yleensa tyytyvaisyyden perusteella tehtavaan ostopaatokseen. Kuluttajien mielikuvat ovat
useimmiten arvoihin ja tunteisiin pohjautuvia, usein ne eivat perustu millaan tavalla totuuk-
siin. (Rope & Vahvaselka 1992, 66.)

i

IMAGO Ennakkoluulot

| |
= =

Kuvio 2: Imagoon vaikuttavat psykologiset tekijat (mukaillen, Rope & Vahvaselka 1992, 66.)
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Kuviossa 2 on mukailtu Ropen ja Vahvaselan (1992, 66.) erinomaista kasitysta kaikista niista
psykologisista tekijoista, jotka vaikuttavat mielikuvan syntymiseen ja muotoutumiseen. Mark-
kinoijan tulee ymmartaa, miten kyseisia vaikuttavia tekijoita voidaan manipuloida positiivisen
mielikuvan luomiseksi. Naihin tunteisiin ja arvoihin kuluttaja perustaa ostopaatoksensa. On
kuitenkin tarkeaa etta kuluttaja kykenee perustelemaan itselleen seka muille ostopaatok-
sensa jarkiperaisesti. Markkinoijan on siis muotoiltava materiaali siten, etta se muotoilee ku-

luttajien mielikuvaa, pohjaten kaiken jarkiperaisesti selitettaviin faktoihin.

3 Brandi

Brandi on konseptina saanut alkunsa, nykytiedon mukaan Kreikasta ennen ajanlaskun alkua.
Eras kreikkalainen savisten oljylamppujen valmistaja merkitsi valmistamansa oljylamput
omalla, tunnistettavalla symbolilla, luoden tietamattaan ensimmaisia "brandeja”. Taman val-
mistaja teki saavuttaakseen tunnettavuutta ja tunnistettavuutta oljylamppumarkkinoilla,

erottumalla muista valmistajista (Laakso 2004, 41-42).

Englanninkielinen termi ’brand’ on kuitenkin saanut alkunsa aivan muualta. Alun perin sanalla
tarkoitettiin karjan polttomerkintaa, jonka avulla karjan omistajat kykenivat tunnistamaan
oman karjan vaikka naapuritilan karjasta. (Stephens & Martin 2018, 2.) Brandi -termilla on ny-
kyaan vahva yhteys logoihin ja muihin hyodykkeisiin liitettyihin merkkeihin historiallisesti.
Siirtyma nykypaivaiseen brandin kasitteeseen on suuri, tata nykya brandi tarkoittaa kokonai-
suutta, joka sisaltaa visuaalisen toiminnan, organisaation herattamat mielikuvat ja kaiken

muunkin toiminnan, jonka kuluttajat yhdistavat tiettyyn brandiin. (Vahtola 2020, 12.)

Ajan saatossa brandi on muovautunut nykypaivaan mennessa tarkoittamaan mielikuvaa, ai-
neetonta paaomaa, jonka avulla yritykset erottautuvat toisistaan tunnettuuden ja tunnistet-
tavuuden vuoksi. Brandi on yritykselle erittain tarkeaa ja arvokasta aineetonta paaomaa, jolla
lisataan kilpailukykya. Toisin kuten Kreikasta lahtoisin oleva brandi, joka oli fyysinen tunnus,
omanlainen tavaramerkki, jolla erotuttiin muiden valmistajien seasta, nykypaivan brandit voi-
daan nahda ennemmin persoonallisuuksina, kuin tunnuksina. (Suonio 2010, 23). Alkujaan bran-
dit olivatkin siis tavaramerkkeja kun taas nykypaivana ne erottavat omat tuotteet kilpaile-
vista. Nain brandi -kasitteena eroaa tavaramerkki -kasitteesta hieman. (Innanen ja Jaske
2014, 24-25.)
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Vahvalla brandilla yritys kykenee vetoamaan ihmisten jarkeen, mutta erityisesti myos ihmis-
ten tunteelliseen puoleen ja tunteisiin. Kuten Uusitalo (2014, 31.) pohtii tekstissaan ihmisen
mielen kykya tarttua impulsseihin, kuten vaikka rakastua silman rapayksessa brandiin tai hyo-
dykkeeseen ja sita kuinka ikonisten brandien toimintatapaan kuuluu hyodyntaa tata ihmismie-
len piirretta. Brandit pyrkivat luomaan myyntia ja markkinointia esimerkiksi puhuttelevien ta-
rinoiden kautta, silla kuluttajana on helppo samaistua sita kautta brandin arvomaailmaan ja

identiteettiin.

Laurence (2012) maarittelisi, etta nykypaivana brandien olemassaolo perustuu ihmisten in-
hoon epavarmuutta kohtaan, jota han perustelee seuraavanlaisesti; Kun kuluttajat tekevat
ostopaatoksia, he nojaavat erinaisiin elementteihin ja vihjeisiin, jotka kertovat hyodykkeen
ominaisuuksista. Naita vihjeita kuluttaja nostaa esiin esimerkiksi brandin symboleista kuten
logosta ja nimesta, joskus kuluttajan pohjustaessa ostopaatoksensa pelkastaan hyodykkeen
brandiin. (Laurence 2012, 11.) Varsinkin uusien tuoteryhmien ostopaatoksissa brandin merki-
tys kasvaa. Uudesta tuoteryhmasta ei valttamatta ole kokemusta, joten kuluttaja tekee mita
todennakoisimmin paatoksensa brandin perusteella. Vahvalla brandilla voitetaan helposti asi-
akkaita myos muissakin tuotteissa kuin vain aivan uusissa. Myos tavallisissa, jokapaivaisissa
tuotteissa kuluttaja saattaa tehda paatoksen vain paketissa olevan nimen perusteella, silla

hanella on jo hyva yhteys kyseiseen brandiin.

Suonio (2010, 29.) toteaa, etta ihmiset, kuluttajat ovat maksavat tuotteen ohella myos bran-
dista ja sen tuomasta arvosta. Taman saavuttaakseen kuluttajan on tunnettava voimakasta
yhteenkuuluvuuden tunnetta brandin kanssa ja arvostusta brandia kohtaan. Ostopaatos
yleensa perustuu juuri edella mainittuun arvostukseen ja yhteenkuuluvuuden tunteeseen. Ku-
ten aiemmin jo mainittu, brandien tavoitteena on samaistua kohderyhmiin, jotta he (kulutta-

jat) voivat tuntea yhteenkuuluvuutta brandin kanssa.

Yksi seikka, joka monelta brandilta jaa kuitenkin tajuamatta tai muuten vain huomaamatta,
on brandin liiallinen kiillotus. Liian moni brandi pyrkii taydellisyyteen, esimerkiksi tilanteessa,
jossa ovat tehneet virheen. Heikompaa brandinrakentamista olisi pyrkia taydellisyyteen ja
tyontaa kuluttajia kauemmas samaistumasta brandiin. Tosiasia tassa maailmassa on, etta ku-
kaan ei ole taydellinen, joten miksi brandin pitaisi olla. Varsinkin jos tavoitteena on etta ku-

luttajat voivat samaistua brandin persoonallisuuteen.
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Hyva brandi myontaa tehneensa virheen, saadaan tilanne, johon kuluttajan on helppo samais-
tua. Ihmiset tekevat virheita, brandeillekin se on siis suotavaa, muttei liian usein. Kuluttajat
ovat ihmisia, jotka tekevat itsekin virheita, siksi brandin pitaa luoda kuvaa itsestaan aivan

kuin sekin olisi oma inhimillinen persoonallisuutensa.

Brandia voidaan kasitteena tutkia useammasta eri perspektiivista. Perspektiiveja ja tulkintoja
on niin monta erilaista kuin on tulkitsijoitakin. Kornbergerin suosittu tulkinta brandin maarit-
telemisen fokuksesta rakenteellisena osana, seka toiminnallisena osana ”organisaatio ja tuot-

tavuus” - seka "yhteiskunta ja kulutus” -perspektiiveissa (Kornberger 2010, 30-31.)

BRANDIN FOKUS ORGANISAATIOSSA

Rakenne

Organisaatio Brandin kayttaminen Brandin kayttaminen

. yrityshallinnon yritystoiminnan
Ja tuottavuus tyokaluna lahtokohtana

Yhteiskunta Brandit merkkeina, [ Brandit yhtymékohtana
) symboleina ja hyodykkeen ja
ja kulutus e ) kuluttajan valilla

S
=
¥4
[N}
o
(9]
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i
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Kuvio 3: Kornbergerin brandilaatikko (mukaillen Kornberger 2010, 30.)

Kuviossa 4 havainnollistuu Kornbergerin visio brandin tulkinnasta erilaisina osina yrityksen toi-
mintaa. Kuten kuviostakin kay ilmi, Kornberger esittaa nelja teesia ja kysymysta riippuen fo-

kuksesta, ja analyysin perspektiivista.

Organisaatio ja tuottavuus -perspektiivia tutkien siten, etta brandin fokus on toiminnassa,

Kornberger (2010) toteaa, etta paaasiallisesti brandi toimii johtamisen tyokaluna. Keskeinen
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ajatus on, etta brandin rakentamisen toiminta lahtee aina, poikkeuksetta organisaation joh-

dosta ja se kattaa organisaation tietyn tuotteen tai palvelun.

Organisaatio ja tuottavuus -perspektiivia voi tutkia myos siten, etta brandin fokus on raken-
teessa. Tassa perspektiivissa ajatus on etta kaiken organisaation toiminnan katalysaattorina
toimii brandi. Kornbergerin (2010) mukaan brandi toimii keskeisena, integroivana tekijana.

Kaikki hyoty, on vain menestyvan brandin sivutuote. (Kornberger 2010, 30-31)

Yhteiskunta ja kulutus -perspektiivia tutkien, siten etta brandin fokus on toiminnassa, teesiksi
muodostuu brandin olemassaolo merkkina. Tahan nakokulmaan perustaen, brandi on symboli
ja merkki, jotka muovaavat maailmaa. Brandin kasittaminen merkkina, pakottaa kuluttajat
ymmartamaan niiden luonteita tuottaa assosiaatioita. Brandi olisi siis assosiaatioiden tuote,

joka muovautuu, kun kuluttajat liittavat brandiin assosiaatioita. (Kornberger 2010, 40-41.)

Kun brandi kasitetaan merkkina, se saa lopullisen merkityksensa vasta kuluttajien luomien as-
sosiaatioiden jalkeen. Assosiaatioita ei voi maarata, mutta niita voidaan ohjata nimeamalla
tuotteita tietylla tavalla ja siten avustaa haluttujen assosiaatioiden syntymista. (Kornberger
2010, 40-41.) Ensimmaisena mieleen tulee esimerkiksi autoala, jossa tuotteiden nimeamiseen
kaytetaan esimerkiksi elaimia. Muutaman esimerkkina tulee ensimmaisena mieleen Itse bran-
dina, Jaguar, joka on nimetty nopeasti liikkuvan ja omalla elinymparistossaan arvovaltaiseksi
miellettavan kissapedon mukaan. Ihmisten on helppo yhdistaa Jaguarin autot nopeiksi, seka
arvokkaiksi. Toisena esimerkkina voisi kayttaa kaikkien tuntemaa automallia, Fordin Mustan-
gia. Mustang -nimi perustuu toisen maailmansodan havittajalentokoneeseen, P-51 Mustangiin,
joten kuluttajan on helppo yhdistaa Mustang-mallin autot nopeuteen, arhakkyyteen ja tehok-

kuuteen.

Jaljelle jaa viela "yhteiskunta ja kulutus” -perspektiivin tutkiminen siten, etta brandin fokus
on rakenteessa. Talloin teesiksi rakentuu brandin rooli mediana. Taman perspektiivin mukai-
sesti brandit ovat vain rakenteita, eika yksittaisia symboleita ja merkkeja. Rakennefokuksessa
yhteiskunnan kanssa otetaan mukaan myos yksilot seka organisaatiot, jolloin brandi toimii kai-
ken toiminnan risteytyksena. Eli brandi on ilmio, joka luo kuluttajan ja tuotteen tai hyodyk-

keen valille emotionaalisen yhteyden. (Kornberger 2010, 30-46.)



14

Vaikka brandille loytyy monta erilaista tulkintaa ja maaritelmaa, kaikille maaritelmille yh-

teista on, etta jokaisen perspektiivin mukaan brandi on jotain, joka tuottaa assosiaatioita eri
liittaen hyodykkeet eri tunteisiin ja viestivat sen persoonallisuudesta. Naiden assosiaatioiden
perusteella tietyn brandin alaiset hyodykkeet eroavat muista samankaltaisista, parantaen kil-

pailullista asemaa markkinoilla. (Kornberger 2010, 41.)

3.1 Brandi-identiteetti

Organisaation brandi-identiteetti on perusta tavoitemielikuvalle, jonka organisaatio haluaa
luoda kohderyhmansa mieliin. Siina, missa brandi itsessaan on mielikuva ja brandayksella tar-
koitetaan mielikuvan rakennusta, brandi-identiteetin avulla organisaatio yksiloi omat tavoit-
teensa, jonka perusteella lahdetaan tyostamaan brandaysta erinaisten brandistrategioiden
kautta. (Gronroos 2001, 287.)

Aaker (1996, 68.) vertasi brandi-identiteettia ihmisen omaan yksilolliseen identiteettiin. Yksi-
lon identiteetti antaa tarkoituksen henkilon tekemiselle, seka vastaa myos kysymyksiin kuten,
”mita mina edustan?”, "mitka ovat tarkeimmat arvoni?” seka "miten haluan tulla nahdyksi
muiden silmissa?”. Samoja kysymyksia sovelletaan usein myos brandi-identiteetin luonnissa,
silla samat kysymykset ovat yhta relevantteja myos yksilon, kuin organisaation brandin koh-
dalla.

Brandi-identiteetin hallinta oli alkujaan yksinkertaisempaa kuin nykypaivana. Nykyaan markki-
noilla ilmenee huomattavasti enemman ja monimutkaisempia haasteita, verraten vaikka kah-
den- tai jopa kolmenkymmenen vuoden takaiseen tilanteeseen. Tieto liikkuu tana paivana
moninkertaisella nopeudella, seka viestittelijoita on moninkertaisesti enemman. Pelkalla tuo-
tekehityksella on turha tana paivana kuvitella erottautuvansa, silla uuden tuoteinnovaation
syntyessa, perassa tulee useita samankaltaisia tuotteita. Nama edella mainitut luovat markki-
noista yhdessa kasvaneiden mainontabudjettien kanssa varsinaisia tiheikoita, joista brandien
on hankalaa erottautua. Siksi brandi-identiteettia tarvitaan, jotta voidaan kehittaa omasta
brandista sellainen, joka erottautuu massasta omalla erilaisuudella seka ainutlaatuisuudel-
laan. (Kapferer 2008, 173-174.)
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Assosiaatiot

Arvot

Arvolupaus

Kuvio 4: Brandi-identiteetti ja sen tarkeimmat piirteet (Boysen Anker ym. 2012, 273; Iso-
hokana 2007, 25.)

Ylla olevassa kuviossa 5, (mukaillen Isohookana 2007, 25; Boysen Anker ym. 2012, 273.) on
koostettu kumpikin kuvaelma kolmesta eri kerroksesta, joista Isohookanan (2007) ja Boysen

Ankerin (2012) mukaan brandi-identiteetti pohjimmiltaan koostuu.

Ylla olevan kuvion 5 uloin keha, eli assosiaatiot, tai laajennettu identiteetti, kasittaa brandin
visuaalisuuden seka brandin viestinnan, yleisen olemuksen ja symboliikan. Assosiaatioihin siis
luetaan esimerkiksi brandin kayttamat varit, viestintatapa ja muut visuaaliset elementit, joita
kaytetaan brandayksessa, jotka herattavat kuluttajissa assosiaatioita brandin ja hyodykkeen
valilla. (Isohookana 2007, 25; Boysen Anker ym. 2012, 273.)

Kahden kehan valissa sijaitseva keha, eli arvot, tai ydin identiteetti, nama arvot maarittele-
vat usein sen, miten organisaatio erottuu kilpailevista organisaatiosta, seka kertoo kulutta-
jalle, minkalaisia arvoja organisaatio pyrkii yllapitamaan seka edustamaan. (Isohookana 2007,
25; Boysen Anker ym. 2012, 273.)

Kuvion keskimmaisin, syvimmalla brandi-identiteetissa sijaitsee brandin ”sielu” eli koko bran-
din yhdistava ydinajatus, tai lupaus, joka usein on myos kyseisen organisaation slogan. Bran-
din ”sielussa” on siis sisallytettyna se ydinajatus, joka toimii koko organisaation toiminnan
ytimessa. Tama ajatus tai lupaus on yleensa myos se, jolla organisaatio eroaa muista saman

alan toimijoista kaikista voimakkaimmin. (Isohookana 2007, 25; Boysen Anker ym. 2012, 273.)
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3.2 Brandistrategia ja -lupaus

Brandistrategiassa maaritellaan kaikki parametrit tulevalle toiminnalle, esimerkiksi viestin-
nalle. Alkuun tutkitaan alkutilannetta, kilpailijoita, omia tavoitteita seka brandilupauksen ja -
identiteetin luontia. Brandistrategia yleensa kattaa erilaiset muotoilutyylit yrityksen viestin-
nan pohjaksi, seka toimintasuunnitelman edella mainitun viestinnan toimittamiseksi, kuten

myos resurssit ja aikataulutukset. (Von Hertzen 2006, 125.)

Laurence (2012) toteaa, etta brandilupauksen myota yritys lupaa tuottaa asiakkaalleen spesi-
fin arvon. Brandilupaus siis linjaa brandiin yhdistetyn kokemuksen seka siihen yhdistettavat
odotukset. Nailla tarkoitetaan kuluttajan tuottamia mielikuvia brandista, joita kuluttaja tuot-
taa brandin tuotteita hyodyntaessa. Jotta brandilupaus on realistisesti toteutettavissa, sen on
liityttava voimakkaasti kyseessa olevan brandin ydinajatukseen. Talla ydinajatuksella, eli ar-

volupauksella yritys erottuu kilpailustaan. (Laurence 2012, 16-18.)

Asiakkaalle annettava brandilupaus, on pohjimmiltaan kuvaus siita miten brandi toimii. Kulut-
tajalla on aina tietynlainen odotus brandin toimintatavoista. Toimimalla brandilupauksen mu-
kaisesti, toimittamalla palvelua luvatulla tavalla on hyva tapa kiinnittaa kuluttajat brandiin ja
sen toimintaan mukaan. Brandilupaus on hyva perustaa faktoihin omasta toiminnasta, ja usein

se on liitetty brandiin sloganin muodossa. (Von Hertzen 2006, 114.)

Pitamalla brandilupauksesta kiinni ja toimittamalla palvelua luvatusti on tae tyytyvaisesta
asiakaskunnasta. Rikotulla brandilupauksella taas on erittain negatiivisia vaikutuksia toimin-
taan. Asiakas ei pysty samaistumaan organisaation arvoihin ja assosioi negatiivisia ajatuksia
brandista, jolloin yksinkertaisesti asiakas ja brandi etaantyvat toisistaan. Tama nakyy yleensa

suuressa skaalassa palvelun kayton vahentymisena tietyn brandin osalta.
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3.3 Brandin imago ja tyyli

4 )

. EE] P kk
Ulkoiset tekijat | o
Arvot
Nimi

Uskomukset
Kokemukset

Psykologisesti

Tunteet
Ennakkoluulot
Asenteet

vaikuttavat
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tekijat

Kuvio 5: Brandin imagoon vaikuttavia tekijoita (Koporcic 2018, 88-89; Rope & Mether 2001,
18.)

Brandin imagolla edustetaan organisaatiota ja pyritaan vaikuttamaan kuluttajien mielikuviin
brandista. Kuviossa 6 (mukaillen Koporcic 2018; Rope & Mether 2001) on kuvailtu brandin ima-
goon vaikuttavat ulkoisesti, seka psykologisesti vaikuttavat tekijat. Ulkoisesti brandin ima-
goon vaikuttavat brandin fyysisesti tutkittavissa olevat ominaisuudet, kuten pakkauksen laatu,
hinta, nimi ja sille viestinnassa ja mainonnassa asetetut arvot, myos kuluttajien keskuudessa
esilla oleva brandin maine. Psykologisesti vaikuttavia tekijoita brandin imagoon ovat teki-
joita, joita ei tutkita fyysisesti. Tamanlaisia tekijoita ovat esimerkiksi uskomukset, kokemuk-
set, tunteet, ennakkoluulot ja asenteet. Psykologiset vaikuttajat ovat vahvasti liitoksissa mui-
hin kuluttajiin, jotka voivat vaikuttaa esimerkiksi yksittaisen kuluttajan uskomuksiin, ennak-

koluuloihin ja asenteisiin tiettya brandia kohtaan.

Jotta brandi voi menestya, sen tulee erottautua muista ja mukautua omaan, alati muuttuvaan
elinymparistoonsa. Mukautuminen elinymparistoon voi tarkoittaa esimerkiksi panostusta digi-
taalisuuteen tai vaikka tarttumista ajankohtaisiin puheenaiheisiin. Brandi edustaa aina tiet-
tyja arvoja ja ydinajatuksia. Brandi voi ilmaista itseaan helposti kaikkien kaytossa olevien vi-
suaalisten elementtien myota, joihin kuuluvat esimerkiksi logot, varimaailma, muotoilu, seka

kaytetyt ydinsanat. Brandin imago muodostuu yleensa naista edella mainituista, mutta
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imagoon vaikuttavat vahvasti myos viestinta, jolla brandia edustetaan. Viestinnan tyyli, frek-
venssi, ja muut keinot vaikuttavat omalta osaltaan imagon muodostumiseen. Pelkalla imagolla
brandia ei kuitenkaan valttamatta saada erottautumaan muista, vaan silla tulee olla myos
keino ilmaista itsedaan ja korostaa oman branditoiminnan kautta jalustalle nostamiaan arvoja.
Brandi tarvitsee siis danen. Adni on téarked osa brindia, silla ihmiset yhdistaviat vahvasti ania

erilaisiin tunteisiin. (Jauhiainen 2017, 65.)

Erittain moni tunnistaa esimerkiksi Volkswagenin ”Das Auto” tunnuslauseen, seka sen, minka-
laisella aanella se on esiintynyt jo pitkaan erinaisissa mainoksissa. Muita hyvia esimerkkeja
ovat McDonald’sin tunnuskappale, seka suomalaisen Nokia -puhelimen tunnus sen kaynnisty-
essa. Kaikki kolme edella mainittua ovat maailmanlaajuisesti tunnettuja ja erittain tunnistet-
tavia. Kaikilla nailla kolmella on se yhteinen tekija, etta ne tunnistettaisiin ilman visuaalisia

elementtejakin, vain aani riittaa.

Ahonen ja Luoto (2015, 100.) nostavat esille imagon luomiseen kaytetyn, usein erittain onnis-
tuneen taktiikan seuraavanlaisesti; ”Nostamalla tunnetun henkilon tuotteensa keulakuvaksi
brandi lainaa henkilon imagoon liittyvia mielikuvia ja elamantyylia a paasee tata kautta pu-
huttelemaan tavoittelemiaan kohderyhmia”. Imagon luontiin voidaan hyodyntaa julkimoita,
urheilijoita, vaikuttajia tai muita ison yleison tietoisuudessa elavia henkiloita. Ahonen ja
Luoto kuitenkin jatkavat viela, etta jos kyseinen, imagon luontiin kaytetty henkilo kohtaa vas-
toinkaymisia, jotka laittavat hanet negatiiviseen valoon, silla on myos erittain suuri riski, etta

negatiiviset assosiaatiot koskettavat myos mielikuvaa brandista.

Esimerkkeja julkimoiden kaytosta mainonnassa on monia niin kansainvalisesti kuin Suomessa-
kin, ensimmaisena tulee mieleen kuitenkin askettainen mainoskampanja, jossa rap-duo JVG
teki yhteistyota alypuhelinvalmistaja OnePlus kanssa. OnePlus sai tuotua brandiaan esille laa-
jalti uudehkolla markkina-alueella, seka luotua omaa imagoa Suomen markkina-alueella luo-

tettavana ja arvostettuna alypuhelinbrandina.

3.4  Brandin merkitys

Lindroos ym. (2005, 185-186.) kertovat teoksessaan brandin merkityksesta seuraavasti; brandi
on organisaatiolle tyokalu, jolla luotsataan organisaatiota kohti tulevaisuutta, kohdistetaan

resurssit siihen, mita asiakas oikeasti arvostaa. Tyokaluna brandi on keskeinen my0s
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asiakaskokemusta ja tiedottamista ajatellen. Jos brandilla on identiteetti, se omaa tarkoituk-
sen, merkitys taas vastaa siihen miksi kyseinen brandi on olemassa. Brandi on tarkea valine
hyodykkeiden myynnissa ja markkinoinnissa. Ilman brandia hyodykkeilla on riski hukkua mui-

den samankaltaisten tuotteiden sekaan, joilla on brandi, johon se tukeutuu.

3.5 Brandiuskollisuus

Brandiuskollisuudella tarkoitetaan ja mitataan sita, kuinka vahvasti kuluttaja on kiintynyt
brandiin. Talla voidaan myos pohtia todennakoisyytta, etta kuluttaja vaihtaisi tuotteen toisen
brandin tuotteeseen, jos oman brandin tuotteelle tehtaisiin muutoksia, jotka vaikuttaisivat
ostopaatokseen. Esimerkiksi hinnan ja tuotteen ominaisuuksien muokkaaminen ovat usein
syita kuluttajille vaihtaa muihin tuotteisiin. Vahva brandiuskollisuus kuitenkin antaa hieman
pelivaraa organisaatioille, silla brandille vahvasti uskolliset kuluttajat voivat vaatia erittain
suuria muutoksia vaihtaakseen brandia (Aaker 1996, 41-42.) Brandiuskollisuutta ei voi ostaa,
vaan se rakentuu ajan myota kuluttajien tehdessa ostoja. Uskollisuuden kehittymiseen vaikut-
tavat kaikki tekijat brandi-identiteetista imagoon, silla kuluttaja on ensin saatava ostamaan

brandin hyodykkeita. Uskollisuutta ei tule ilman ostoja.

Kuluttaja on sitoutunut brandiin
vahvasti, ylpea brandin kayttaja,
my0s tapa ilmaista itseaan

Kuluttaja pitaa brandista
aidosti, mieltynyt brandiin
syvasti

Tyytyvainen kuluttaja, valttelee
aktiivisesti brandin vaihtoa

Kuluttaja ostaa tiettya brandia tottumuksesta
Saattaa ostaa kilpailevia tuotteita

Brandilla ei merkitysta ostopdatokseen
Vaikuttavia tekijoita hinta, vaivattomuus ja saatavuus

Kuvio 6: Brandiuskollisuuden tasot (mukaillen Aaker 1996, 40.)
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Aakerin (1996, 40-41.) tarkastelu brandiuskollisuuden viidesta eri tasosta kuviossa 7 patee ny-
brandit ovat sopivia, ostoksen valintaan vaikuttavat eniten hinta ja erinaiset mukavuustekijat
kuten helppo saatavuus ja vaivattomuus. Toiselle tasolle hypatessa kuluttaja ostaa kyseista

brandia tottumuksesta, seka on tyytyvainen hyodykkeeseen, muttei ole viela lojaali brandille.

Vaihto kilpailevaan hyodykkeeseen voi tapahtua viela helposti tassa vaiheessa.

Kolmannella tasolla kuluttaja on jo suhteellisen uskollinen brandille, silla talla tasolla kulut-
taja valttelee aktiivisesti brandin vaihtamista. Kuluttaja on tassa kohtaa jo erittain tyytyvai-
nen brandin ominaisuuksiin ja siksi valttaa vaihtamista siihen liittyvan rahan, ajan, ominai-

suuksien tai suorituskyvyn menettamisen vuoksi.

Neljannella tasolla kuluttaja on aidosti brandista nauttiva kuluttaja, joka on kiintynyt bran-
diin, sen imagoon, laatuun ja kayttoon. Viidennella, eli ylimmalla tasolla asiakkaat ovat erit-
tain sitoutuneita brandiin. Nama kuluttajat ovat todella ylpeita brandin kayttajia, joille
brandi on jo osana itseaan ja tarkea tapa ilmaista omaa olemustaan muille. Ylimman uskolli-

suustason kuluttajilla on tapana herkasti suositella brandin tuotteita myos muille.

3.6 Brandin arvostus ja tunnettuus

Brandilla on aina tunnettu jollain tasolla, sama koskee arvostusta. Nama kaksi kulkevat yh-
dessa, silla arvostusta ei voi tulla, ellei brandi ole lahtokohtaisesti tunnettu. Arvostusta on siis
pakko lahtea kehittamaan tunnettuuden kasvattamisen kautta. Nykypaivana sosiaalinen media
tarjoaa mainion alustan organisaation tunnettuuden nostattamiselle. Mutta miten arvostus ja

tunnettuus eroavat toisistaan?



21

Kuluttajat, jotka paatyvat
Brandiuskollisiksi kuluttajiksi
ajan myota

Kuluttajat, jotka pitaavat
brandista
ja ostavat hyodykkeita uudestaan

Kuluttajat, jotka tuntevat brandin,
tunnettuuden kasvattamisen myota,
paattavat kokeilla hyodykkeita

Kuluttajat, jotka ovat tietoisia brandista ja
sen hyodykkeiden olemassaolosta

Kuvio 7: Visualisaatio kuluttajien maarista tunnettuus-uskollisuus -asteikolla (mukaillen Maki-
nen ym. 2010, 48.)

Ylla oleva kuvio 8 antaa hyvan kuvan skaalasta kuluttajamaarista, jotka paatyvat tuntemaan
brandin, kokeilemaan brandin hyodykkeita, ostamaan hyodykkeita uudestaan, seka ne, jotka

paatyvat brandiuskollisiksi kuluttajiksi

Tunnettuuden kasvattaminen on ensimmainen etappi, kun tavoitteena on kerata arvostusta.
Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden jakaa organisaation brandia yha useammalle kulut-
tajalle kerrallaan. Kun sisalto on mielenkiintoista ja brandi on tarpeeksi useasti nakyvilla, tar-
peeksi kauan, saavutetaan tunnettavuutta. Kuluttajat kykenevat tunnistamaan brandin ja
erottamaan sen muista kilpailevista brandeista. Kun tunnettuus kasvaa, kuluttajat, jotka ovat
olleet "altistuneina” brandille pidempaan, alkavat kasvattamaan uskollisuuttaan ja arvostus-
taan brandia kohtaan. (Makinen ym. 2010, 48.)

Brandin arvostuksella tarkoitetaan sita, miten kuluttaja kokee ja tuntee brandin. Brandi kas-
vattaa arvostusta pitkalla aikavalilla, tunnettuuden kautta. Pitka aikavali tarkoittaa, etta or-
ganisaation on tiedettava brandin kohdeyleiso, jotta arvostuksen kohteita voidaan tuoda esille
koko aikavalilla, jotta kuluttajat voivat samaistua ja jakaa samat arvot brandin kanssa. Bran-

din tunnettuuden ja arvostuksen kasvattaminen on pitkaaikainen prosessi, jonka vaikutuksen
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alaisesta yleisosta vain pieni osa paatyy brandille uskollisiksi kuluttajiksi. (Makinen ym. 2010,
48.)

3.7 Brandin rakentuminen

Ihmiset muodostavat mielikuvia kaikesta nakemastaan ja kuulemastaan, nain siis jokainen
tuote, brandi tai palvelu tuottavat mielikuvan kuluttajassa. Kuten aiemminkin mainittu, bran-
dit ovat organisaation hyodykkeelle kehittyneita persoonallisuuksia ennemmin kuin vain logo
paketin kyljessa. Jokaisella kuluttajalla on oma mielikuvansa tietysta brandista, ja siihen vai-
kuttavat tekijat kuten ennakkoluulot ja asenteet, kuten myos hinnoittelu, laatu ja pakkaus.
(Makinen, Kahri ja Kahri 2010, 16.)

Kuvio 8: Brandin rakentuminen, (mukaillen Makinen, Kahri ja Kahri 2010, 16.)

Kuviossa 9 on esilla yksinkertainen kaavio brandin rakentumisesta. Organisaatio aloittaa pro-
sessin asettamalla brandille tavoitemielikuvan, eli haluttu mielikuva, joka jaisi lopputulok-
sena mahdollisimman monella kuluttajalle kyseisesta brandista. Organisaatio luo toimintamal-
lin, jonka tulisi tuottaa lopputuloksena brandille haluttu mielikuva. Jaljelle jaa vain teot, eli
mielikuvien ohjaaminen haluttuun tulokseen ja brandin aktiivinen esilletuonti, esimerkiksi so-
siaalisessa mediassa. Brandin rakentuminen ei ole nopea prosessi, mutta onnistunut sellainen
tuottaa tuloksia brandiuskollisuuteen, seka brandin arvostukseen ja tunnettuuteen. (Makinen,
Kahri ja Kahri 2010, 16.)

4  Sosiaalinen media

Sosiaalinen media, eli ”some” tarkoittaa erilaisia yhteisopalveluita, joiden valityksella kaytta-
jat voivat jakaa sisaltoa ja keskustella muiden kayttajien kanssa. Suurimpia sosiaalisen me-
dian alustoja ovat mm. Instagram, Twitter, YouTube, Facebook, Snapchat, LinkedIn. Edella

mainitun maaritelman mukaan myos WhatsApp ja muut samankaltaiset viestipalvelut, kuten
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Telegram ja Signal, seka muut keskustelupalstat ja wikisivut lasketaan sosiaalisen median
alustoiksi.

Sosiaalisen median kautta organisaatiot kykenevat tavoittamaan nopeasti suuria ryhmia kulut-
tajia. Kuten Kankkunen ja Osterlund (2012, 33.) kertovat, etti sosiaalisen median laajat ver-
kostot kuluttajien valilla takaavat tietojen nopeaa liikkumista ja erinaisten trendien synty-
mista hyvin nopealla tahdilla. Sosiaalista mediaa tulisi kayttaa omanlaisena keskusteluka-
navana brandin ja kuluttajan valilla, seka lisaksi perinteisena markkinointialustana. Taman
takia brandin tulee nykypaivana ehdottomasti olla sosiaalisessa mediassa mukana, jotta silla
on edes jokin mahdollisuus kilpailla kuluttajien huomiosta. Sosiaalisen median kayttajamaarat
ovat alati nousussa erinaisista syista johtuen, yleisasiallisina vaikuttajina on omat kontaktit ja
niiden siirtyminen sosiaaliseen mediaan, brandien ja hyodykkeiden kasvava lasnaolo sosiaali-
sessa mediassa.

YHTEISOPALVELUIDEN SEURAAMINEN 16-34 VUOTIAAT

W Seuraa yhieisspalveluita Wi seuraa yhteisdpalveluita

8%

Kuvio 9: Yhteisopalveluiden seuraaminen 16-34 vuotiaat (Suomen virallinen tilasto (SVT),
2020.)

Kuviossa 10 ilmenee 16-34 vuotiaiden internetin kayttajien sosiaalisten medioiden seuraamis-
asteet. Nuorempien kayttajien keskuudessa yhteisopalveluiden seuraaminen on erittain
yleista. Edelliseen tutkimukseen verraten osuudet ovat pysyneet suurimmaksi osaksi samanlai-

sena, suuria muutoksia ei ole tapahtunut nuorten yhteisopalveluiden kaytossa.



24

YHTEISOPALVELUIDEN SEURAAMINEN 35-64 VUOTIAAT

W Seuraa & | W Ei seuraa

Kuvio 10: Yhteisopalveluiden seuraaminen 35-64 vuotiaat (Suomen virallinen tilasto (SVT),
2020.)

Kuviosta 10 ilmenee, etta 35-64 vuotiaiden yhteisopalveluita kayttava osuus seuraa nuorem-
man ikaryhman trendia. Taman ikaryhman yhteisopalveluita kayttava osuus koki kasvua edelli-
seen tutkimukseen verrattuna, SVT (2020) listaa yhdeksi vaikuttavaksi tekijaksi CoVid-19-pan-
demian, joka kuten vanhempaankin ikaryhmaan, on kaikista todennakaisin tekija yhteisopal-

veluiden kayton kasvuun.

YHTEISOPALVELUIDEN SEURAAMINEN 65-89 VUOTIAAT

W Seuraa 5 W Ei seuraa

Kuvio 11: Yhteisopalveluiden seuraaminen 65-89 vuotiaat (Suomen virallinen tilasto (SVT),
2020.)

Kuviosta 11 kay ilmi, etta vanhemmissa ikaryhmissa yhteisopalveluiden seuraaminen ei ole
niin yleista kuin nuoremmissa ikaryhmissa. SVT:n (2020) mukaan vallitseva CoVid-19-pandemia

kuitenkin ajoi iakkaampia kuluttajia oppimaan some-taitoja ja integroitumaan
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yhteisopalveluiden pariin, vahentyneiden ihmiskontaktien ja ylipaataisen yhteyden pidon siir-
tyessa virtuaaliseksi. SVT:n tutkimuksen (2020) mukaan ”65-74-vuotiaissa yhteisopalveluiden
seuraajien maara kasvoi alle 200 000:sta yli 300 000 ja 75-89 vuotiaissa 45 000:sta yli 75 000.”

4.1  Sosiaalisen median hyotyja ja mahdollisuuksia

Organisaatiotasolla sosiaalinen media tarjoaa lukuisia tasoja kuluttajan ja brandin valiseen
viestintaan. Organisaatioille tarjoutuu mahdollisuus viestinnan monikanavointiin esimerkiksi
tarinankerronnan ja nopeasti paivitettavan informaation muodossa, nama eivat olleet niin hy-
via vaihtoehtoja esimerkiksi aikakaudella, jolloin printtimedia oli hallitsevassa asemassa. So-
siaalisen median alustat tarjoavat myos organisaatioille tilaisuuden kayda dialogia kuluttajien
kanssa ja mukauttaa omia toimintojaan asiakaskunnan tarpeisiin ja haluihin nahden. Organi-
saatiot kykenevat myos reagoimaan nopeammalla aikataululla tapahtumiin maailmalla, seka
hyodyntamaan trendeja niiden alusta asti. Se on erittain tarkeaa, silla nykyaan sosiaalisen
median trendien elinkaaret ovat keskimaaraisesti huomattavan paljon lyhyempia, kuin vuosi-

kymmen sitten. (Ahonen ja Luoto 2015, 37.)

Brandin rakentamisesta on tullut ajan myota haastavampaa sosiaalisen median alustoilla,
mutta onnistuessaan, se on erittain palkitsevaa brandille. Ahonen ja Luoto (2015, 37.) tiivis-
taisivat edella mainitun siten, etta sosiaalinen media antaa yrityksille mahdollisuuden syven-
taa ymmarrysta kuluttajien tavoista, seka tunnistaa organisaation markkinoinnin kohderyh-

mien tarpeita ja motiiveja.

Ahonen ja Luoto (2015, 66.) pohtivat sosiaalisen median toimintaa erittain tehokkaana asia-
kaspalvelu-, seka viestintavalineena brandin ja kuluttajan valilla seuraavasti; ”Brandin aktiivi-
nen, persoonallinen ja puhutteleva lasnaolo saa kuluttajat viettamaan yha enemman aikaa ja
tuntemaan yha suurempaa yhteenkuuluvuutta oman suosikkibrandinsa kanssa. Kuluttajalle so-
siaalinen media on osa asiakaskokemusta, ja brandille se on mahdollisuus palvella kuluttajaa

paremmin”

4.2 Sosiaalinen media alustana brandille

Nykypaivan yritysmaailmassa yhteisopalvelut ovat markkinoinnille yksittainen ja tarkein tyo-

kalu. Mikaan muu tyokalu ei ole saavuttanut samantasoista vuorovaikutusta kuluttajan kanssa.
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Yhteisopalveluilla toteutettava markkinointi on erittain kustannustehokasta, seka suhteellisen
yksinkertaista. (Kananen 2018, 24.)

Niininen (2018, 18.) pohtii kaikkia eri tapoja, joihin yhteisopalveluita voi kayttaa brandin
markkinoinnissa, kuten; uusasiakashankinnassa, asiakaspalvelussa, rekrytoinnissa, brandin ja

imagon rakentamisessa, tuotetuessa ja lisamyynnin hankkimisessa.

Liimatainen (2020, 89-91.) pohtii sosiaalista mediaa ja sen perimmaisia tarkoituksia organi-
saatiolle. Sen tarkoituksena on haalia seuraajia, seka johdattaa heidat omalle sosiaalisen me-
dian sivulleen sisallolla, joka herattaa mielenkiintoa. Taman jalkeen omalla sivulla tulisi olla
nopeasti nakyvilla oleva toimintapainike (Call To Action eli CTA-painike), naiden painikkeiden
kautta kuluttaja saa nopeasti ladattua haluamaansa sisaltoa, tai hypattya suoraan yrityksen
omille kotisivuille. Usein ennen toimintapainikkeen painamista kuluttajan taytyy tayttaa omat
tiedot, jolloin painikkeen takana olevan materiaalin tulee olla tarpeeksi mielenkiintoista,
jotta kuluttaja jattaa tietonsa lomakkeeseen. Tasta taktiikasta puhutaan termilla verkkoliidi-

markkinointi.

Brandien tehtavana sosiaalisen median alustoilla on osallistaa kuluttajia, luodakseen keskus-
telua. Osallistamista voidaan harjoittaa esimerkiksi pyytamalla palautetta, pyytamalla mieli-
piteita tai tarjoamalla materiaalia, joka herattaa mielenkiinnon keskustelua varten. Brandi
voi siis yrittaa inspiroida keskustelua. Se miten kuluttajat keskustelevat brandista on kuiten-
kin osittain vaikutusvallan ulkopuolella, kun kuluttajat tuovat mielipiteensa brandista esille.
Mielipiteisiin voi kuitenkin vaikuttaa positiivisesti tarjoamalla hyvaa palvelua ja kokemuksia
kuluttajille. (Uusitalo 2014, 88-92.)

4.3  Viestinta

Brandille elintarkeaa, on omata toimivan tuotteen lisaksi, myos toimiva viestinta. Taman pai-
van sosiaalisen median viestinta pohjautuu brandien kohdalla erottuvuuteen, jatkuvuuteen,
tarinankerrontaan, sisaltoon seka yhtalaisyyteen. Erottuvuudella tarkoitetaan, etta brandin
olemus sosiaalisessa mediassa on mahdollisimman omintakeinen, eli kuluttaja kykenee hel-
posti nopealla vilkaisullakin tunnistamaan tietyn brandin pelkan viestinnan avulla. Jatkuvuu-
della viitataan siihen, etta sisaltoa julkaistaan tasaisin valiajoin, jolloin seuraajat paasevat

mukaan julkaisurytmiin. Kuluttajat pitavat erityisesti tarinoista ja niiden kehityksen
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seuraamisesta. Brandin on suotavaa julkaista sellaistakin sisaltoa, joka edistaa tamanlaista
”tarinaa”. (Liimatainen 2020, 92-93).

Brandin tulisi tahdata siihen, etta julkaistava materiaali on sellaista, joka innostaisi kuluttajia
keskustelemaan esimerkiksi tuotteesta tai palvelusta. Sosiaalisen median puolella kommen-
tointi on kultaa. Esimerkiksi Facebookin ja Instagramin algoritmit toimivat siten, etta usein
kommentoituja julkaisuja lahdetaan levittamaan huomattavasti herkemmin, kuin niita, joissa
kommentteja on vain muutamia, tai ei ollenkaan. Viimeisena, muttei vahaisimpana, yhtalai-
syys, se sitoutuu vahvasti erottuvuuteen. Eli tarkoituksena on erottautua muista yrityksista ja
yhtena keinona voidaan kayttaa julkaisujen yhtalaisyytta. Esimerkiksi luomalla tietynlaisia
piirteita, jotka tulevat ilmi jokaisessa julkaisussa. Tamankaltaisia piirteita voivat olla esimer-

kiksi varit, tekstien tyylit ja kuvien tyylit ja sisallot. (Liimatainen 2020, 92-96).

4.4 Haasteet

Sosiaalinen media markkinointi- ja viestintaalustana tarjoaa omanlaisiaan haasteita. Ensim-
maisina ilmi kayvat haasteet ovat useamman kanavan hallinnoiminen samaan aikaan, seka
raataloidyn sisallon tuottaminen. Myos pienemman brandin sosiaalisen median yleison kasvat-

taminen voidaan nostaa yhdeksi isoimmista haasteista.

Valitsemalla kaksi tai kolme sosiaalisen median kanavaa alkuun on hyva idea, tarkeaa on kui-
tenkin valita oikeat kanavat, eli ne, joissa kohdeyleiso on yleisimmin aktiivisena. Riippumatta
organisaatiosta, ei voida menna hirveasti metsaan, valitsemalla kaksi sosiaalisen median jat-
tia omiksi viestintaalustoiksi, eli Facebook ja Instagram. Oikeiden kanavien valinnan jalkeen
organisaatioilla on edessa omanlaisensa aikataulun kehittaminen. Liian usein tai liian vahan
julkaisuja tulee kumpaakin valttaa, eli ns. kultainen keskitie on se, johon kaikki pyrkivat. Jul-
kaisujen optimaalinen maara ja aikataulutus vaihtuvat suhteellisen usein, alustakohtaisesti,
joten sosiaalisesta mediasta vastaavan henkilon tulee olla perilla naista optimaaleista. (Hur-
merinta 2015, 114; Deiss & Henneberry 2017, 174.)

Sisalto itsessaan on haaste organisaatioille. Liian yksitoikkoinen tai vakisin kehitelty sisalto ei
kiinnosta kuluttajia, eika se siten ole liiketoiminnallisesti kannattavaa. Pelkastaan omista pal-
veluista ja tuotteista julkaiseminen ei myoskaan kiinnosta kuluttajia. Sisallon tulisi luoda lisa-

arvoa tuotteille. Ne brandit, jotka myyvat hyvia tuotteita tai palveluita ja tarjoavat
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paremman kokemuksen sosiaalisen median puolella ovat niita, jotka menestyvat parhaiten.
Raataloidyn sisallon tuottaminen ei kuitenkaan ole niin yksinkertaista kuin voisi olettaa, ja
useimmat organisaatiot turvautuvat niissa mainostoimistojen palveluihin. (Hurmerinta 2015,
114; Deiss & Henneberry 2017, 174.)

Sisallontuotantoon lisahaasteita tuovat alati kehittyvat tilanteet ja trendit. Hyvana esimerk-
kina voidaan kayttaa meneillaan olevaa sotatilaa Ukrainan ja Venajan valilla. Varsinkin moni
suurempi brandi joutuu miettimaan erittain tarkasti, miten puhuvat tilanteesta, onko siita
kannattavaa puhua enemman vai vahemman. Monen brandin sosiaalisen median osastolla on
varmasti omanlaisensa kaaos meneillaan kaiken tasapainoilun keskella. Nama osastot punnit-
sevat talla hetkella kaikkia mahdollisia tuloksia jokaisesta julkaisusta. Punnitsemisen koh-
teena esimerkiksi aiheesta puhumisen maara. Useampi julkaisu asiasta voidaan tulkita kulut-
tajien silmissa hyvana tai huonona asiana. Hyvana, jos ja kun todennakoisesti kuluttajat ar-
vostavat sita, etta siita puhutaan, eika vain pyyhkaista maton alle. Toisaalta liiallinen julkaisu
yhdesta asiasta voi olla kuluttajalle erittain yksitoikkoista, ja siten vahingoittaa kuluttajien
mielikuvaa brandista. Vaarin ilmaistu julkaisu voi tuoda ison kolhun brandin imagoon, vaikut-

taen suorasti myyntiin.

5  Toteutusmenetelma

Palautekierrosta

Valmis pohja
brandin
markkinoinnin
yhtenaistamista
varten

Markkinointipohjien Konseptin
konseptin esittely kehittaminen
ja palautteen palautteen
perusteella

Informaation

toimeksiantajalta

Kuvio 12: Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden toteutus
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Itse teorian kirjoittamisen lisaksi, opinnaytetyo etenee seuraavasti. Informaatiota kerataan
toimeksiantajalta, kuten esimerkiksi; mita halutaan viestia markkinoinnissa, millaisia mieliku-

via halutaan herattaa kuluttajissa, onko jotain toiveita visuaalisten elementtien osalta?

Edella mainittujen tietojen, ja muun tiedon, seka opinnaytetyota varten kirjoitetun teorian
perusteella luodaan konsepti, jonka perusteella toimeksiantajan yritys kykenisi yhtenaista-
maan, selkeyttamaan ja vahvistamaan brandaystoimia omassa markkinoinnissaan. Konsepti
tasta pohjasta sitten esitellaan toimeksiantajalle, jolta kerataan palautetta. Palautteen poh-
jalta markkinointipohjia muotoillaan, siten, etta ne vastaavat enemman palautetta, kuitenkin
niissa puitteissa, etta se toimii myos brandin rakentamisen osalta. Tata palautteen keruuta ja
sen pohjalta kehittamista on tarkoitus tehda 2-4 kertaa, riippuen toimeksiantajan tyytyvaisyy-
desta, ja kehityksen kohteista. Viimeisena osiona on tarkoituksena esitella viimeisin versio

toimeksiantajalle, seka ohjeistaa niiden hyodyntamista.

5.1  Double Diamond -kehittamisprosessi

Itse materiaalin kehittaminen tapahtuu Double Diamond, eli suomeksi tupla-timantti -nimisen
innovaatioprosessin avulla. Tupla-timantti -malli on hyva tyokalu suunnitteluun, myos niille,

jotka eivat ole suunnittelijoita. Seuraamalla tupla-timantti -mallin ohjeita, jokainen kykenee
suunnittelemaan, silla tama malli on selkea, yksinkertainen ja kattava. Tupla-timantti -mallin

valinta tahan toteutukseen oli helppo tehda sen perusteella.

Tupla-timantti -malli on brittilaisen Design Council:in, vuonna 2004 keksima prosessi, jonka
avulla suunnittelijat ja muutkin ympari maailmaa pystyvat ratkaisemaan monimutkaisimpia
sosiaalisia, taloudellisia ja ymparistollisia ongelmia, jota talla maapallolla on tarjota. Naiden
ongelmien ratkaiseminen on oleellista tana paivana, jotta kykenemme muovaamaan tapaa,
jolla tarjoamme palveluita. Vuosien saatossa tupla-timantista on tullut yksi kuuluisimmista
suunnitteluprosesseista ja syystakin, tupla-timantti tarjoaa suunnittelijoille selkean, kattavan
seka ennen kaikkea visuaalisen kuvauksen suunnittelun koko prosessista. (Design Council,
2015.)
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Kuvio 13: Tupla-timantti (mukaillen Design Council, 2015.)

Kuviossa 14 on kuvattuna suunnitteluprosessi, tupla-timantti -tyylilla. Tupla-timantti -malli
muodostuu neljasta eri vaiheesta, joissa kaytetaan kahta erilaista ajattelutapoja. Nama ajat-
telutavat ovat divergentti ja konvergentti ajattelutapa. Divergentilla ajattelulla (nuolet ulos-
pain) tarkoitetaan laajaa ajattelua. Konvergentilla ajattelulla (nuolet sisaanpain) tarkoitetaan

kohdennettua ajattelua. (Design Council, 2015.)

Tupla-timantti -mallin vaiheet ovat seuraavat:

Tutustu. Ensimmaisen timantin ensimmainen puolisko, eli tutustumisvaihe auttaa suunnittelu-
prosessissa olevaa tutustumaan ja ymmartamaan ihmisia, eli kohdeyleisoa. Kohdeyleison ym-
martaminen on oleellista, ettei kehittaminen perustu vain oletuksiin. Tutustu -vaiheessa ajat-
telu on divergenttia, eli mieli pidetaan avoinna, jotta voidaan loytaa lahestymistapoja suun-
nittelun haasteisiin. Tutkimalla useampaa lahestymistapaa, haaste voidaan maarittaa useam-

malla eri tavalla. (Design Council, 2015.)

Maarittele. Ensimmaisen timantin jalkimmainen puolisko, eli maarittelyvaihe, keraa tutustu-
misvaiheessa l0ydetyt nakemykset ja oivallukset, joiden perusteella suunnittelun haasteet
voidaan maaritella tarkemmin, tai eri tavoin kuin aiemmin. Maarittelyvaiheessa ajattelutapa
muuttuu konvergentiksi, eli pohdintaa kohdennetaan useista loydetyista ratkaisuista kohti

tiettyja ratkaisuja, joita halutaan kayttaa haasteen maarittelyyn. (Design Council, 2015.)
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Kehita. Toisen timantin ensimmaisen puoliskon, eli kehittamisvaiheen tavoitteena on loytaa
erilaisia ratkaisuja selkeasti maariteltyyn ongelmaan (Maarittele -vaihe), seka auttaa etsi-
maan inspiraatiota muualta. Kehitysvaiheessa ajattelutapa vaihtuu taas divergentiksi, eli
maariteltyyn haasteeseen lahdetaan etsimaan laajalti useita ratkaisuja, joista myohemmin

valitaan toimivimmat konseptit ja jatkokehitetaan niita. (Design Council, 2015.)

Toimita. Toisen timantin jalkimmainen puolisko, on toimitusvaihe, jossa erilaiset ratkaisut
konseptoidaan. Ne ratkaisut, jotka eivat toimi, hylataan tassa kohtaa prosessia. Siten ne rat-
kaisut, jotka toimivat, paasevat jatkokehitykseen. Toimitusvaiheessa ajattelutapa muuttuu
konvergentiksi, eli pohdintaa kohdennetaan useista loydetyista ratkaisuista kohti tiettyja rat-

kaisuja, joita halutaan kayttaa asetetun haasteen ratkaisuun. (Design Council, 2015.)

5.2 Interaktiivinen suunnitteluprosessi

Interaktiivisella suunnitteluprosessilla tarkoitetaan tassa tapauksessa sita, etta palautetta ke-
rataan toimeksiantajalta parista eri valmistuneesta konseptista, joista kaikista onnistuneinta

lahdetaan jatkokehittamaan. Tavoitteena olisi kehittaa konseptia ainakin 2-4 palautekierrok-
sen aikana, jolloin toimeksiantaja paasee antamaan mielipiteensa ja palautteensa taman

opinnaytetyon tuloksesta, eli sosiaalista mediaa varten luotavista pohjista.

Interaktiivisuudella tarkoitetaan tassa nimenomaan sita, etta kerataan palautetta toimeksian-
tajalta. Palaute kerataan suullisesti ja kirjataan ylos, jotta kommenttien perusteella voidaan
tehda jatkokehittamista. Palautteen saantia helpottamaan luodaan muutamia kysymyksia kos-
kien visuaalista olemusta. Varsinkin toimeksiantajan nakokulmasta on tarkeaa saada oma vi-
vahde tekemiseen, jotta yrityksen “tekemisen henki” pysyy mukana, vaikka sosiaalisen me-
dian olemukseen tuleekin muutoksia. Tama onnistuu tietenkin keraamalla palautetta, ja mu-

kauttamalla pohjia kommenttien mukaan.
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6  Toteutus

Toteutusprosessi aloitettiin tupla-timantti -mallin mukaisesti, eli lahdettiin tutkimaan kasilla
olevaa haastetta avoimin mielin. Tavoitteena oli siis kehittaa erilaisia tyyleja, joita toimeksi-
antaja voi kayttaa sosiaalisen median puolella, yhtenaistaen omaa visuaalista olemustaan. Vi-
suaalisen olemuksen yhtenaistaminen on osa toimeksiantajan brandin kehitysprosessia, ja nai-

den tyylien on tarkoitus tehda brandista tunnistettavampi.

Tupla-timantin ensimmainen vaihe oli pohtia, milla tavalla brandin tunnettuutta lahdetaan
kehittamaan. Pohdinnan paatteeksi vaihtoehtoja oli muutamia. Panostus Instagramin ja Face-
bookin ”Stories” -sisaltoon tai itse julkaistavan sisallon yhtenaistaminen olivat ne kaikista par-

haimmat vaihtoehdot.

Tupla-timantin ensimmaisen timantin toisessa vaiheessa, eli maarittelyvaiheessa pohdimme
kumpaakin edella mainittua vaihtoehtoa, joista paadyimme valitsemaan jalkimmaisen, eli jul-
kaistavan sisallon tyylien yhtenaistamisen. Se oli prioriteettilistalla korkeammalla, kuin ”Sto-
ries” sisaltoon panostaminen, silla sen sisallon olisi pitanyt joka tapauksessa tyylitella mah-

dollisimman tunnistettavaksi ulkoasustaan.

Tupla-timantin toisen timantin ensimmaisessa vaiheessa, aloin kehittamaan tyyleja sosiaalista
mediaa varten, joten ensimmaiseksi tiedustelin toimeksiantajalta, mita tuleviin tyyleihin ha-
lutaan. Esitin alkuun kysymyksen etta; ”Mita haluaisit, etta sosiaalisen median julkaisut vies-
tittavat?”. Tama auttoi minua rajaamaan ja muotoilemaan mielessani luotavia tyyleja. Vas-
tauksena oli simppeli, iloisia vareja, seka muotoilu, josta ilmenee symbolisesti edistysta ja
kehitysta. Iloiset varit olivatkin helppo integroida tyyleihin, silla toimeksiantajan logossa ovat
varit punainen ja oranssi, kaksi varia, joita nahdessa ihmisetkin jo pienesta vauvasta asti alka-
vat hymyilla. Muotoilun osalta oli helppo myoskin luoda tunnelma kehityksesta ja edistyk-
sesta, silla se usein luodaan elementeilla, jotka johtavat vasemmalta alhaalta, oikealle ylos-
pain. Suunnitelmassa oli myos vaihtoehdot kayttaa erilaista muotoilua, seka erilaista varimaa-
ilmaa, mutta ehdottomasti paras vaihtoehto oli kayttaa yrityksen omia vareja brandin tunnet-

tuuden edistamiseksi.

Tavoitteena oli nyt luoda tyyli Instagramin ja Facebookin syotteeseen meneviin julkaisuihin,

seka niihin kaksi eri pohjaa ilmoitusluontoisia asioita, seka sekalaisia varten. Toinen kohde oli
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Instagramin ”Stories” puolelle menevat, ilmoitus- ja sekalaisia julkaisuja varten tarvittavat

tyylit. Alapuolella ovat ensimmaiset versiot jokaisesta neljasta tyylista

b Sy

Kuvio 14: Versio 1 Instagram ja Facebook -syotteisiin meneville julkaisuille (vasemmalla seka-

lainen, oikealla ilmoituksiin kaytettava)

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur
adipiscing elit,

sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et
dolore magna aliqua.

Quis ipsum suspendisse

ultrices gravida.

Risus commodo viverra
maecenas accumsan
lacus vel facilisis.

Kuvio 15: Versio 1 Instagramin ’Stories’:iin meneville julkaisuille (vasemmalla sekalainen, oi-

kealla ilmoituksiin kaytettava)

Naissa ensimmaisissa versioissa on vahvasti esilla toiveet, joita toimeksiantaja esitti muotoi-
lusta ja vareista. Kuten kuvioissa 15 ja 16 olevista tyyleista kay ilmi, muotoilu on toteutettu

ilmaisemaan positiivista kehitysta ja edistysta. Varimaailma oli helppo valita, kuten aiemmin
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jo mainittu. Fontiksi valikoitui Century Gothic, silla kyseinen fontti on hyvin ammattimaisen

nakoinen, ollen kuitenkin samalla tarpeeksi rento

Yllaolevista vedoksista palautteena tuli niista, joissa on kaytetty harmaata ns. ”placeholder” -
kuvaa taustalla etta; ”ne ovat hieman sekavia”, johon esitettiin jatkokysymys; ”pystytko ku-
vailemaan mika niista tekee sekavia?”. Ilmeisesti ”placeholder” -kuva teki tyyleista sekavia,
silla seuraava kysymys ja palaute oli; ”voisiko nama saada uudelleen, kayttaen jotain esi-
merkkikuvaa?” ’Stories’ -osioon menevaan ilmoitustyyliin annettiin palautteeksi seuraavaa;

”hyva varimaailma, tekstin voisi tehda jonkun reaalitilanteen mukaan.”

Kuvio 16: Versio 1.5 julkaisutyyleille (vasemmalla sekalainen [syote], keskella ilmoituksiin

[syote] oikealla sekalainen [Stories])

Kuvion 17 esittamat versiot 1.5 naista tyyleista oli siis vain versio, jossa kaytettiin jo ennes-
taan kaytettya sosiaalisen median markkinointimateriaalia demonstroimaan, milta nama ver-
sion 1 tyylit (kuviot 15 ja 16), nayttaisivat reaalitilanteessa. Palautteena oli etta, "huomatta-
vasti selkeampi nahda tama kokonaisuus nain, auttoi paljon nahda nain.” Kehityskohteena an-

nettiin logon muokkaaminen muotoon, jossa sen pohja otetaan pois.
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Kuvio 17: Versio 2 Instagram ja Facebook -syotteeseen meneville ilmoitustyylisille julkaisuille

(vasemmalla kirkkaat, keskella haaleammat, oikealla lapinakyvaa)

Tassa kohtaa, (kuvio 18), toimeksiantaja halusi nahda, milta tyyli nayttaisi erilaisin tehostein,
kokeilussa oli kirkkaammat varit, haaleammat varit, seka lapinakyvyyden saataminen. Kokei-

lussa oli myos edella mainittu logon ja logon vieressa olevan tekstin pohjan poistaminen, seka
milta se nayttaa. Samat toimenpiteet olisivat myos mahdollista tehda Instagram ja Facebook -
syotteeseen meneville sekalaisjulkaisutyylille, mutta ajan saastamiseksi, palaute laitettiin to-
teen vain ilmoitustyyliin. Tahan tyyliin tuli viela pyynto saada fiktioyritysten logoja ja asette-
lua mihin ne laitettaisiin mahdollisissa yhteistyotilanteissa, seka laatikko, johon voi kirjoittaa

esimerkiksi, mista mahdollinen kiinnostunut voisi loytaa linkin lisatietoihin.
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Kehityspiikin viime kevaana
jarjestama RekryKoulutus on
tulossa taas!

Hakuprosessin avaamme
9.9.2045 ja itse koulutus alkaa
12.11.2045.

Koulutukseen osallistumiseen

et tarvitse muuta kuin hyvéan
asenteen ja intoa oppia uutta

Lisatietoa hausta tulee lisaa
SoMe-kanavillemme
mydéhemmin, ota ne siis
seurantaan!

Kuvio 18: Versio 2 Instagramin ’Stories’:iin meneville julkaisuille (vasemmalla sekalainen, oi-

kealla ilmoituksiin kaytettava)

taustaton logo, kun taas ilmoitustyyliin kokeiltiin malliteksti ja taustaton logo, milta se nayt-
taisi reaalitilanteessa. Palautteena ilmoitustyylin versiosta oli sama kuin syotteeseen mene-
vista julkaisuista, eli; ”Tahan jos saisi viela jotain fiktioyritysten logoja niin nakisi milta ne

nayttavat”.

Kehityspiikin viime kevaana
jarjestdma RekryKoulutus on
tulossa taas!

Hakuprosessin avaamme
9.9.2045 ja itse koulutus alkaa
12.11.2045.

Koulutukseen osdllistumiseen

et tarvitse muuta kuin hyvan
asenteen ja intoa oppia vutta

Lisatietoa hausta tulee lisaa
SoMe-kanavillemme
myd&hemmin, ofa ne siis

= |
/, seurantaan!

Linkki biossa! e
e /Yh;e}sryéssd: @ e

YhteistySssa:

@ > E

Kuvio 19: Versio 3 Facebook ja Instagram -syotteeseen menevasta ilmoitustyylista [vasen],
seka 'stories’ -osioon menevasta sekalaisten julkaisujen tyylista [keskella] ja ilmoitustyylista

[oikea]
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Versiossa 3 on tuotu yhteen kaikki onnistuneet kehityskohteet aiemmista versioista, eli taus-

taton logo, varimaailma, mallitekstit, seka fiktioyritysten logot.

/A

Linkki biossa!
= == NS

==

Kuvio 20: Versio 4 Facebook ja Instagram -syotteeseen menevasta ilmoitustyylista [vasen ja

keskella], seka 'stories’ -osioon menevasta sekalaisten julkaisujen tyylista [oikea]

Viimeiset kehityskohteet olivat testata syotteeseen menevan ilmoitustyylin kokonaisuutta
kirkkailla ja lapinakyvilla elementeilla, koska ne ovat parhaimman nakoiset toimeksiantajan
mielesta, seka omasta mielesta. Myos ’stories’ -osioon menevaa tyylia muokattiin ja kokeil-

tiin, milta se nayttaa, jos brandayselementti siirretaan ylhaalta alas.

7  Tulokset

Tuplatimantin toisen timantin toinen vaihe, eli toimitusvaihe, versioista hiottiin yhdistelma
kaikista onnistuneimmista. Valmiit tyylit menevat kayttoon toimeksiantajan sosiaalisen me-
dian kanaviin tehtaviin julkaisuihin. Alla olevat kuusi kappaletta ovat ne, jotka olivat kaikista
mieleisimmat ja parhaiten soveltuvimmat yrityksen sosiaalisen median kanaville kaytetta-

vaksi.
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L il 2

Linkki biossa! Linkki biossa!
e S ' i

Kehityspiikin viime kevaana
Jjérjestémé RekryKoulutus on
tulossa taas!

Hakuprosessin avaamme
9.9.2045 ja itse koulutus alkaa
12.11.2045.

Koulutukseen osallistumiseen
et tarvitse muuta kuin hyvén
asenteen ja infoa oppia

Lisatietoa hausta tulee fis
SoMe-kanavillem:
‘myd8hemmin, ota
seurantaan!

Kuvio 21: Kuusi parasta tyylia, jotka tullaan ottamaan kayttoon toimeksiantajan sosiaalisessa

mediassa

Naiden tyylien lisaksi toimeksiantajalle on toimitettu myos Photoshop -tiedostot, joita on kay-
tetty kyseisten tyylien luontiin, jotta mahdollinen jatkokehittaminen on mahdollista. Itse teo-
ria-osuuden voisi myos laskea tulokseksi, silla se tarjoaa toimeksiantajalle sisaltoa brandista,
sosiaalisesta mediasta ja markkinoinnista, jota he voivat kayttaa hyodyksi tulevaisuudessa.
Teoria on pyritty valitsemaan juuri siten, etta se tarjoaisi mahdollisimman laajan skaalan in-
formaatiota koskien sosiaalista mediaa ja itse brandia. Yksi pyynnoista koskien tata opinnay-
tetyota oli, etta itse tulosten lisaksi toimeksiantaja saisi myos materiaalia, joka auttaisi jat-

kossa myos kehittamaan omaa toimintaa.

8  Jatkokehitys

Jatkokehitykseen suosittelen toimeksiantajalle vuosikellon luomista. Vuosikellolla tarkoite-
taan siis vuoden mittaista kalenteria, johon kootaan organisaation koko vuoden tekemiset ja
tapahtumat. Vuosikelloon voidaan myos kirjata, minkalaisia kuvia organisaatio kayttaa mark-
kinointiin, eli millaista materiaalia on tarkoitus haalia. Vuosikelloon voidaan kirjata myos

kaikkea muuta sosiaalisen median viestintaan liittyvia seikkoja. Alla listattuna viestintaan
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liittyvia elementteja, joita tulisi pohtia. Alle olen antanut omat ehdotukseni, perustuen

omaan mielipiteeseen, seka ottaen huomioon myos toimeksiantajan brandin;

e Ydinviesti ja mita viestitaan?

o Ydinviestia, tai ydinajatusta kuvataan yleensa parhaiten sloganilla. Kehityksen
alla siis slogan, joka kuvaa sita, mika erottaa yrityksen muista ja mita yrityk-
sen toiminta ajaa takaa.

o Viestinnassa huomattavimmat elementit voisivat olla, iloisuus, rentous ja ke-

hitys

¢ Millainen viestintatapa; kirjakielinen/rento?
o Rentoon viestintaan on helpompi samaistua kuin kirjakieliseen. Ilmoitusten on
kuitenkin hyva olla kirjakielisia, joten suositellaan sita niihin. Kaikki muut jul-

kaisut rentoa kielta kayttaen, tarjoaa hyvan tasapainon.

e Mista kaikista aiheista julkaistaan?

o Ilmoitusluontoiset asiat, yrityksen toiminnasta, valmentamiseen/kouluttami-
seen liittyvaa materiaalia, isommat valtakunnalliset juhlat (kuten; juhannus,
joulu, vappu), ajankohtaisia isoja tapahtumia (urheiluvalmennusta tarjoavana
yrityksena esim. suomalaisten maailmanmestaruus), hiljaisempina aikoina yri-

tykseen liittyvaa sekalaista materiaalia, tai vaikka luontokuvia.

e Millaisia kuvia kaytetaan?
o Ilmoitusluontoisiin kuviin aiheeseen liittyvia kuvia, kuvia yrityksen toimin-
nasta ja kouluttamisesta, (esim. luokkahuoneesta, ajoharjoittelusta, liikkuva
toimisto/ulkotoimisto...), juhlapaiviin ja muihin ajankohtaisia kuvia, aihee-

seen sopivia.

e Kaytetaanko esim. filttereita kuvan saattamiseksi lahemmas julkaisupohjia? Varilam-
mon muokkaaminen, saturaatio, ym. kuvanmuokkausmetodit
o Kuvia voisi ainakin alkuun kokeilla muokata varimaailmallisesti lahemmas luo-
tuja julkaisutyyleja. Vaihtoehtoisesti voisi kokeilla myos mustavalkoista, yh-

distettyna julkaisuelementteihin

e Kuinka useasti julkaisuja?
o 1-2 julkaisun viikkotahti on todettu hyvaksi, seka sita on jo kaytetty toimeksi-

antajan sosiaalisen median kanavilla aiemmin



40

Vuosikellosta on esimerkiksi markkinointiosaston helppo nahda, mita muussa organisaatiossa
tapahtuu milloinkin. Tama voisi olla helppo luoda esimerkiksi Trello, tai johonkin muuhun sa-
mankaltaiseen verkkotauluun. Toimeksiantajan kohdeasiakas on jo profiloitu, mutta seuraa-

vaksi pitaa miettia, miten nama kohdeasiakkaat tavoitetaan viela paremmin.

Jatkokehitysta voi tehda myos visuaalisten elementtien puolella. Kuten tuloksissa jo mainit-

tiin, Photoshop-tiedostot menevat mukana toimeksiantajalle, jotta siella voidaan jatkaa mah-
dollista kehitysta suoraan nykypisteesta. Kaikki tarvittavat elementit ovat saatavilla, jos ilme-
nee esimerkiksi tarve raataloida sisaltoa muille sosiaalisen median alustoille, tai muun kaltai-
siin sisaltoon/tuotantoon. Jatkokehitysta voi toki tehda myos nykyisille alustoille, vaikka niin-

kin yksinkertaisesti, kuten vaihtamalla vareja, tai visuaalisten elementtien sijainteja kuvassa.

9 Arviointi/Pohdinta

Opinnaytetyon paamaaraisena tavoitteena olivat tuottaa materiaalia, jota voidaan kayttaa
toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median markkinoinnissa, luoden yhtenaista visuaalista ole-
musta. Toisena paatavoitteena oli luoda opinnaytetyon teoriaosuus siten, etta se tarjoaa ma-
teriaalia, jonka pohjalta toimeksiantaja voi itsekin toteuttaa jatkokehittamista, seka kehittaa
muuta brandiin, markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan liittyvaa toimintaa. Naiden tavoittei-
den pohjalta oli melko helppoa luoda teoria, johon voi perustaa tulevaa toimintaa sosiaali-

sessa mediassa, seka rakentaa brandia, silla teoria on erittain brandipainotteinen.

Itse materiaali, jota tullaan kayttamaan sosiaalisen median brandin rakentamisessa, koen sen
onnistuneeksi. Materiaali on tuotettu yhteistyossa toimeksiantajan kanssa, ottaen huomioon
heidan toiveitansa, kuten myos itse teoria sen perustana. Teoriakin tulee varmuudella ole-

maan hyodyllista informaatiota, jota toimeksiantaja voi kayttaa hyodykseen.

Itsekin, vaikkakin olen jo paljon ollut tekemisissa brandien ja markkinoinnin kanssa, olen saa-
nut syventaa osaamistani naiden teorioiden parissa ja koen etta niihin syventymisesta on hyo-
tya myos jatkossa. Tama oli kuitenkin ensimmainen kerta, kun luon materiaalia yrityksen sosi-
aalisen median visuaalista olemusta varten. Tata kautta sain kokemusta myos tamankaltai-

sesta toiminnasta. Siitakin myos iso hyoty.
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