Brandin rakentaminen

3.2.2026 Digitaalisen kv-kaupan kasvuvalmennus

Pauliina Hautamaki
yritystoiminnan kouluttaja
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Kevaan aikataulu

3.2. klo 12-16 Brandin rakentaminen

Opit mista ja miten kansainvalinen brandi muodostuu. Teemme testin, jolla analysoit omaa brandiasi.
Saat yhteenvedon brandisi vahvuuksista ja kehityskohteista. Kirkastamme asiakaspersoonat, joita
tarvitset brandia tukevaan markkinointiin.

Yritysvierailija: RekkaGroup Oy, CEO Suvi Widgren, Brandiuudistus perinteisella toimialalla.

3.3. klo 12-16 Markkinoinnin johtaminen

Opit markkinoinnin ja myynnin yhteispelin rakentamista liiketoimintatavoitteista kasin seka markkinoinnin
budjetointia. Saat konkreettisen pohjan, jonka avulla briiffaat seka sisaiset etta kumppanit tuloksekkaan
markkinoinnin toteutukseen. Paikka Seinajoki Areena.

Yritysvierailija: Narko Group Oy, konsernijohtaja Mikael Louhi, Digitaalisen myynnin kehittaminen.

24.3. klo 12-17.30 Digitaaliset kohtaamiset ja kohdennettu sisalto

Opit miten suunnitellaan ja toteutetaan brandia ja myyntia tukevaa sisaltoa monikanavaisesti. Paivan
aikana tyostat oppien pohjalta konkreettisen 3 kk sisaltokalenterin, jota voit 1ahtea toteuttamaan arjessa.
lita paattyy verkostoitumistilaisuuteen. Paikka Seinajoki Omasp Stadion.

Yritysvierailija: Silta Social, CEO Paivi Korvela, Tiktok Shop ja Live Commerce.
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Yhteistyossa:

¥J)) Suomen

T . . =4 VYrittajaopisto

3.2.2026 Brandin rakentaminen
viexXro

12.00-12.10 Avaus, tervetuloa Lakkitehtaalle Kurikkaan! -
12.10-13.30 Alustus brandin rakentamiseen: Miksi? Mita? Miten? Euroopan unlonin
13.30-13.50 Tyoskentely: Brandin kuntotesti
13.50-14.00 Kaffeet .
14.00-14.30 Tulosten purkaminen ryhmissa ETELA POHIANMAAN
14.30-15.00 Asiakaspersoonat, kotitehtava @ Sird Ponjanrngan

» Valisparrauksen ajankohta 12.2.

15.00-15.55 Yrityscase: Rekka Group Oy, tj. Suvi Widgren
15.55-16.00 Palautteen anto ja kiitokset D000

KURIKKR
¥ Yrittajat
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Mika brandi?






CAFE & BAKERY




Brandi on maine.




Logo

KAIKKI
._MIKA + nimi, symbolit, pakkaukset, ulkoasu jne.
NAKYY JA muu visuaalisuus ja 8dnensavy

KUULUU

/N

HISTORIA, JC
OLETTE &
PAATOKSET /.
JOITATEETTE

/\



Yhteenveto: Mika on brandi?

Brandi on mielikuva. "Jos et
Kaikilla on brandi, mutta millainen? maarittele
Brandi muodostuu kaikesta siita mita teette tai bréndléSi’
jatatte tekematta. asliakkaasi
Muodostuu kaikissa kanavissa. MyGs kaikkien fekee sen
Lealstr—:\[g.tyontekijoiden ja muiden sidosryhmien puolestasi. )

Brandi muodostuu asiakkaiden kokemusten kautta.




Miksi brandi on tarkea?



"I don't know who you are.
I don't know your company.
I don't know your company’s product.

I don’t know what your company stands for.
I don't know your company's customers.
I don't know your company’s record.

I don't know your company's reputation.
Now-what was it you wanted to sell me?"

MORAL: Sales start before your salesman calls—with business publication advertising.

McGRAW-HILL MAGAZINES

BUSINESS + PROFESSIONAL * TECHNICAL







Suurimmat haasteet/esteet yrityksen e
kansainvaliselle kasvulle

Mitka seuraavista asioista koette suurimmiksi esteiksi tai haasteiksi yrityksenne kansainvaliselle kasvulle?

Kaikki vastaajat, n=100 = Alle 50 Milj €, n=52 = 50-99 Milj €, n=25 100+ Milj €, n=23
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Brandin tai Hinnoittelu

Kumppani- Myynti- Markkina- Markkinointi- Osaaminen Puutteet Asiakas- Muu este

tuotteen verkosto resurssit tuntemus budjetin tuotteessa tali ymmadarrys tai haaste
tunnettuus suuruus tuotevali-
koimassa

« Suurimmat esteet kansainvaliselle kasvulle ovat brandin tai tuotteen tunnettuus seka myos hinnoittelu.

R



B2B-ostajista on mielessaan 1-3 toimittajan lista jo ennen kuin he aloittavat varsinaisen
tutkimisen.

Lopullisista kaupoista paatyy yritykselle, joka oli talla alkuperaisella listalla.

Ostoprosessista tehdaan verkossa itsenaisesti ennen myyjan kontaktointia.




10 000

Mainosviestia per paiva

100

Mainosta paasee aivoihimme

10

Mainosta (ehka) muistetaan




Yhteenveto:
Miksi brandi on tarkea?

* Olet kohderyhmasi mielessa Mieti itseasi ostajana.
« Sinusta tulee merkityksellinen asiakkaallesi Millaisia asiakaskokemuksia sinulla
« Herattaa luottamusta (onnistuessaan) on ollut ja miten kokemus on
« Erottaa muista vaikuttanut ostamiseesi
. g . : myohemmin?
« Antaa mahdollisuuden kilpailla muullakin kuin y

hinnalla
* Tuo selkeytta
« Auttaa paatoksissa
« Sitouttaa, uusintaostot
« Suosittelut lisaantyy
* Henkilokunnan "ylpeys omasta”




Miten brandia
rakennetaan?



Miten

" 1. Missio, visio, arvot

. Asiakas
Erottautuminen
Brandiviestit

. Visuaalisuus ja aanensavy

. Yritys- ja tuotebrandi
Mittarit

. Johtaminen




Askel 1. Missio, visio, arvot

Brandin rakentaminen



MISSIO

Miksi teemme tata tyota?
Minka puolesta taistelemme?

Google: Tehtavamme on jarjestaa kaikki maailman tieto.

Into Seinajoki: Yritysten menestysta varten.

IKH: Varmistamme tekijoiden urakoiden onnistumisen.

Missio, visio, arvot



Missio, visio, arvot

VISIO

Mihin olemme matkalla?
Mita tavoittelemme?

Rastor: Suomen halutuin tydelaman uudistaja.

Google: Tarjota paasy maailman tietoon yhdella klikkauksella.




ARVOT

Mika on teidan tapa tehda toita?

Mihin te uskotte?

Mista ette tingi?

Valitse harkiten. Naista jaa helposti “kiinni".

Ja ps. Kannattavuus ei ole arvo.

Missio, visio, arvot



Askel 2. Asiakas

Brandin rakentaminen



Missio, visio, arvot

: asiakkaasi ja mita
han arvostaa?




Kohderyhmat

- Maaritelty ryhma ihmisia tai yrityksia, jotka haluamme
tavoittaa ja kenelle haluamme olla hyodyksi?

« Kohderyhmalla on yhteiset:

» Demografiset (ika, sukupuoli, asuinpaikka jne),
psykografiset (arvot, harrastukset, elamantyyli),
kayttaytymismallit (miten paattaa,
vuorovaikuttaa)

ESIMERKKEJA

+ "Suomalaiset 18-60-vuotiaat, jotka rakastavat
puhdasta kotia.”

« "Ammattisiivousliikkeet, ammattisiivoojat,
julkinen sektori. He, joilla on isoja kiinteistoja tai
paljon kiinteistoja siivottavana.”

* "Yli 18-vuotiaat suomalaiset, jotka haluavat
kehittda osaamistaan ja olla nain kilpailu- ja
tyotaitoisia lapi elaman tyomarkkinoilla”

* "He, jotka haluavat piristaa ja taydentaa asuaan
muodikkailla asusteilla”

 “Elintarvikealan yritykset likevaihdoltaan yli 1 M€
ja hakevat kasvua”



Asiakaspersoonat

- Tarkemmin asiakkaan olemukseen ja kayttaytymiseen pureutuva hahmo
» Asiakaspersoona tehdaan, koska:
« Edustaa tyyppia, jota yritys voi palvella erinomaisesti, ja joka on yritykselle ihanneasiakas

+ Valttamatonta kohdennetun digimarkkinoinnin onnistumiselle

» Eri asiakaspersoonat kaipaavat erilaista tietoa, voivat kayttaa eri kanavia, osallistuvat
paatoksentekoon eri vaiheissa

« Auttaa asettumaan asiakkaan saappaisiin

« Tuki sisallon ja mainosten ideointiin ja kohdentamiseen




Montako kohderyhmaa ja persoonaa on hyva?

* Niin monta kuin tarve vaatii
* Nyrkkisaanto
« Kohderyhmia on 1-3 kpl

» Asiakaspersoonia 1-3 per kohderyhma




Askel 3. Erottautuminen

Brandin rakentaminen



Positio — yrityksesi suhteessa muut

Julkiseen
tilaan, kovaa
kayttoa Valitse asiakkaasi
kestava oy
nakokulmasta
merkitykselliset asiat
akseleille ja asettele
yrityksesi ja kilpailijat
sinne.
Loytyyko spot, jossa te
edullinen hintaprémium o!ette hyva ja kilpailijoita
ei ole?
Kotikayttoon
sopiva,

riittava laatu




Miten

Same but different?
70%

B2B buyers agree
that many of the
brands they see all
sound and act the
same.

Keraa
ruudunkaappauskuvia
Kilpailijoista ja
itsestasi. Erotutko tai
miten voisit erottua?

\
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RUOSTUNATTONAT JA HAPONKESTAVAT
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Sailiot ja siilot teollisuuteen
30 vuoden kokemuksella

Kutepa Group suunnittelee, valmistaa ja asentaa saili6t, siilot,
kuljettimet ja materiaalinkasittelyjarjestelmat teollisuuteen,
SITE-kuljetuskalustojen paallirakenteet, teollisuuden pinnoitteet
seka tyokoneiden rengaspinnoitukset.

SAILIOT JA SILOT SITE-KULJETUSKALUSTOT PINNOITTEET KULJETTIMET ASENNUS JA KUNNOSSAPITO

1




Askel 4. Brandiviestit

Brandin rakentaminen



Brandiviestit

ASIAKASLUPAUS

MIKSI ASIAKAS OSTAA TEILTA?

Kertoo hyodyn. Rastor - kilpailija

koulutusalalla

Mita sina lupaat asiakkaalle?

Tunnistettava muutos.
Koulutuksessa saadut opit nakyvat
konkreettisina muutoksina tyossasi ja vaikutus
ulottuu koko tyoyhteisoon.




Brandiviestit

ASIAKASLUPAUS

* Ominaisuudet ja tapa toimia ei ole
asiakaslupaus

”Fa'if.ganqnqe as"akaspah relua "a
loimit : Y : ksi

i o
«HYODYT




’ Visma Sign Miksi Visma Sign v Kenelle v Hinnoittelu Materiaalit v Yhteystiedot v Tuki  Kirjaudu

Visma Sign (tuotebrandi) Sdhkoinen allekirjoitus
SUINOLITTAA
Mita he myyvat? SOPIMISEN

P I IVI palve I u Sop I m u Ste n Sa h kOI Seen Sdhkéine.n. (:'IIekirj'oitus on yrityksi!le jg yk.sityi'shenkil.bille tt'ahol.(as tapa s.c')p'imusten
al I ekl rJOItta m ISeen . allekirjoittamiseen. Se on yhtd lainvoimainen kuin perinteinen allekirjoitus.

Missio
Miljoonien ihmisten arkeen Vaikuttava gVisma Sign Miksi Visma Sign v Kenelle v Hinnoittelu Materiaalit v Yhteystiedot +
ohjelmistoyhtio (Visma Group).

Miksi asiakas ostaa heilta? SR :
Miksi Visma Sign on oikea ratkaisu? Miksi Visma Slgn?

Miksi Visma Sign on oikea ratkaisu sdhkoiseen allekirjoittamiseen ja
sopimusten hallintaan? Loyddat vastaukset talta sivulta. Tutustu Visma
Signin ominaisuuksiin ja lukuisiin hyotyihin.

Tunnusluvut - Ominaisuudet - Hinnoittelu - Asiakastarinat -



https://vismasign.fi/miksi-visma-sign/
https://vismasign.fi/miksi-visma-sign/
https://vismasign.fi/miksi-visma-sign/
https://vismasign.fi/miksi-visma-sign/
https://vismasign.fi/miksi-visma-sign/
https://vismasign.fi/miksi-visma-sign/

Brandiviestit

ASIAKASLUPAUS

Onko lupaus
merkityksellinen
asiakkaalle?

ASIAKAS-
LUPAUS

Erottaako lupaus
Voimmeko yrityksena meidat

sitoutua lupaukseen? kilpailijoista?




Brandiviestit

Missa asiakaslupaus nakyy?

Hyva asiakaslupaus nakyy kaikessa tekemisessa.

Uuden tuotteen kehittaminen
Myynti
Markkinointiviestinta
. Rekrytointi .
letys Oy Asiakaspalvelu Asiakas
Yhteistyo ja sidosryhmat
Pakkaus
Myymala
Tyontekijat
Kaikissa kohtaamispisteissa




Ostamista tukevat viestit — "Benefit bar”

« Todisteet, etta brandisi asiakaslupaukseen
voi luottaa

* Nyt saa tykittaa :D

» Nosta niita asioita, joita asiakkaasi pitavat
tarkeina.

« Esimerkiksi
« Alan laajin valikoima
* Nopeat toimitukset
* Maksuton palautus
 Mittatilauskoot

* Suomenkielinen asiakastuki klo 7-17

www.kotirobo.fi

el .

Yli 100 € tilauksille
ilmainen toimitus - ja
sukkelasti tottakai

Jo yli 30 000 tyytyvaista
robotin kayttajaa

Henkilokohtainen
palvelu & Kotimainen
yritys Tampereelta

www.dermosil fi

iy | %
: > R

Palkitseva DermoKlubi

Suomalainen verkkokauppa

Kehitetty herkalle iholle

Helppoa ja turvallista shoppailua lImaisia tuotteita bonuskaupasta Teemme kaiken ihosi parhaaksi Nauti eduista

Tilaa ryhmassa


http://www.kotirobo.fi/
http://www.dermosil.fi/

Brandiviestit

Viesteista viela...

« Paaviestit
« Slogan

* Yritystarina




Keskisen kello

Mita he myyvat?
Laaja valikoima kelloja ja muita koruja
edulliseen hintaan, pitka kokemus.

Missio
Mukana pukemassa suomalaisten
ranteita jo yli 40 vuotta.

Miksi asiakas ostaa heilta?
Miksi ostaa meilta - Keskisen Kello Oy

Bika nayttaa
kuka olet.



https://www.keskisenkello.fi/info/miksi-ostaa-meilta
https://www.keskisenkello.fi/info/miksi-ostaa-meilta
https://www.keskisenkello.fi/info/miksi-ostaa-meilta
https://www.keskisenkello.fi/info/miksi-ostaa-meilta
https://www.keskisenkello.fi/info/miksi-ostaa-meilta
https://www.keskisenkello.fi/info/miksi-ostaa-meilta
https://www.keskisenkello.fi/info/miksi-ostaa-meilta

Semko

Mita he myyvat?

Valmistaa metalliosia
rakennusteollisuuden tarpeisiin, mm.
harjateraksen taivutusta.

Missio

Tehtavamme on helpottaa
asiakkaidemme arkea toteuttamalla
laadukkaita metallituotteita ja
raataloityja erikoisratkaisuja raudasta

ja teraksesta pikaisellakin aikataululla.

Miksi asiakas ostaa

heilta?
Ei selkeasti ilmaistu.

Tarpeesi mukaiset ratkaisut

Toteutamme myos raataloityja
ratkaisuja tilauksesta
toiveiden mukaisesti.

Alihankintaterdsosat

Palvelut Alihankintaterdsosat Vakiotuotteet Harjaterdkse

| ’*;_MEIDKN VARAAN

arkea toteuttamalla, ,

n taivutus Semko Yhteystiedot

2.
sestd pikaisellakin. ““ &% y & /&
!

Kattava vakiotuoteperhe

Tuotevalikoiman kivijalka,
jonka avulla
betonielementtien kiinnitys
onnistuu kestavasti.

Vakiotuotteet

Suunnittelijoille

Toimitamme kaikkien
metallituotteidemme CAD-
kuvat suunnittelutyon tueksi.

Suunnittelijalle



Local Guys

Mita he myyvat?

Hyvaa tekevia juomia.

Missio |
Auttaa yksiloita, yhteisoja ja ymparistda 7o 0 ‘
voimaan paremmin tuottamalla terveellisia, .8 . |

ymparistoystavallisia ja alkoholittomia
juomia.

Miksi asiakas ostaa heilta?
https://www.thegoodguys.life/pages/ukk B e e o



https://www.thegoodguys.life/pages/ukk

Rauhala Yhtiot

Mita he myyvat?

Talous- ja IT-palveluita.

Missio

Teemme asiakkaidemme arjesta
sujuvampaa huolehtimalla heidan talous- ja
IT-jarjestelmiensa toimivuudesta
luotettavilla, digitaalisilla ja aina
viimeisimman lainsaadannon mukaisilla
palveluilla. Selkiytamme monimutkaiset PRl

vaatimukset kaytannon ratkaisuiksi, jotta
asiakkaamme voivat keskittya

ydinliiketoimintaansa luottavaisin mielin.
E L PAC & !N(Eglfikan ﬂ

HELSINGIN SEUDUN ejendals #PROVINA e ATEXOR

Miksi asiakas ostaa heilta?
Referenssit eri liiketoiminnoissa vahvat.




Avaa oma nettisivusi.

Onko sinulla

asiakaslupaus ja onko
se nakyvissa?



Askel 5. Visuaalisuus ja aanensavy

Brandin rakentaminen



Brandipersoona

* Millainen tyyppi teidan brandi on?
* Herattaa brandin henkiin

« Lisaa luotettavuutta, tunnistettavuutta, erottuvuutta, parantaa asiakaskokemusta

* Poistaa sattumaa vaikka kuka tekee viestintaa

Asiallinen ‘ Rento
Vakava O Hauska
Asiakeskeinen ‘- Pilke silmakulmassa

Konservatiivinen ‘ Avoin, liberaali



Visuaalisuus ja aanensavy

* Visuaalisuus = Se, milta brandi nayttaa
ulospain

« Tone of voice, aanensavy = Se, milta
brandi kuulostaa

» Eiedusta sita, mista sina yrittajana tai
henkilona tykkaat

» Edustaa yritysta, brandia

* Huokuu ja vahvistaa sita mielikuvaa ja
tarinaa, mita haluat olla asiakkaan
mielessa

» Graafinen ohjeisto tai brandikirja IKH

10.11.2024 - &

IKH Se on paiva, jolloin vedetaan kahvitauot pidemman kaavan
11.11.2022 - & kautta. Isat ovat monitoimityokaluja ja jalkipolven
wikipedioita, kun rakennetaan hyvaa arkea — niin kotona kuin
tyomailla. Joten rauhallista isanpaivaa kaikille tekija-isille!

Hyvaa isanpaivaa!... Nayta lisaa




Graafinen ohjeisto

- Sisaltaa . . 1
= Ohjeistus brandin
* Logo kayttoon
« Varit
* Fontit

Elementit, ikonit

Kuvatyyli

« Brandikirja on laajempi ja sisaltaa myos
 AZnensavyn
» Kuvauksen brandipersoonasta
« Paaviestit, sloganin

« Malleja erilaisista materiaaleista




Yksinyritt

aja:

Oma

Tee fiilistaulu

006F98

SANON SUORAAN.

VUOKRAJOHTAJA
MARKKINOINNIN JA BRANDIN

D6eD1C2

Kaytetyt tyokalut:

27
F

Coolors.co (varit)
Squarespace.com (Www)
Unsplash.com (ideakuvia)
Google Gemini (ideointi)




ROHKEUTTA!




Uskalla rajata mainoksen
sisaltoa.

Mika on viestisi mainoksessa ja
tavoitteesi? Mainoksen tarkoitus on
herattaa huomio, ei tiedottaa kaikkea mita
teilla on tarjolla.

Mainos pitaa avautua kahdessa
sekunnissa puhelinta plaratessa, ohi
kavellessa tai ajaessa.

Mainokseen yksi selkea viesti ja ohjaus
nettisivulle.
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Tee tylsasta
kilnnostava.

Muista toisto!

]Meﬁdaan yhdessa

kehIﬂ'Yd : y ;.,‘ 7 ~ g Tehdadn kunnBlla.

f‘ ko a3 g mus el

Haluamme aina kasvaa = mutta kannattavast X ] “/ A //
Opimme uutta ja teemme se ] Ip amme. 3 d ¢

Asenteemme on jatkuva paran ntamin




> IKH Tykit - Azermekolsorit

/ ®
A Pa/ustuﬂk?etku

-
5
't

BOXERIT L KH TYNT BOXERIT XL IKH TYlT EBOXERIT M IKH TYNT BOXERIT 2AL IKH TYNT BOXERIT S 04 TYKIT

TYCKIBOXER-L TYKKISOXER-XL TYRKIROXER-M TYKKISO L TYRKIROXER-S

14,95€/KPL 14.865€/KPL 14,95 €/KPL 14.85€/KPL 14, 95€/KPL
L3z osteckorm Lz2s estocksmn

Olet kohdannut vertaisesikalsarit

TekijGille, joiden azenne kumpuoa pintakerrosta syvemmelta. Asennckalsarit tuovat pehmeyden vanstukselle, mutta kovuuden tekemizeen.

—
»

IKH Tykit - Pitkat kalsarit

Pitkat kalsarit ovat loppuunmyyty verkkokaupasta. Vield on toivoa - ota yhteyttd Ichimpogn 1KH-myymaladsi jo kysy soctaviutto. Katzo iahin IKH-myymala

Uskalla
ravayttaa.

Lyhyet
kalsarit..
Tykit 1
KH

1
kpl
sen asenne ldhtee alakerrasta

)
1

IKH

Perustukset
kuntoon



Kokeilu!

Kaytetyt tyokalut 3.2. esitetyssa esimerkissa valmennukseen osallistuneen
yrityksen kuvitteellisesta uudistetusta brandista:

- Google Gemini ja Copilot (ideointi ja tekstin tuottaminen)
- Gemini Canvas + thinking mode WWW-|eiska ja Brandiohje

Kaytdossa maksullinen Gemini-lisenssi, jossa mm. Canvas-tyokalu. ldeoinnin pohjaksi
Al:lle tietoa yrityksen missiosta, arvoista, tyylista, visiosta seka kilpailijatiedosta.
Lisaksi Al:n kanssa "jumpattiin” ensin, etta mita yritys oikeastaan edes tekee ja mika
tuotteiden ja palveluiden hyoty on asiakkaalle (maksajalle) ja loppukayttajalle (tilojen
kayttajalle).




Yhteenveto ti 3.2.2026

Brandin rakentaminen
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Mista on tanaan puhuttu?

Mika on brandi?
Mielikuva.
Ota se haltuun.

Kaikki mita teet vaikuttaa.

Miksi brandi on tarkea?
Lisaa luottamusta.
95-5 saanto.

Pyri top3 -listalle.

Miten brandi rakentuu?
Missio, visio, arvot
Asiakas

Brandiviestit
Erottautumistekijat

Visuaalisuus ja aanensavy

Brandiarkkitehtuuri
Mittarit

Johtaminen

—

Naista lisaa 3.3.



Brandin kuntotesti

https://www.syo.fi/brandin-kuntotesti/
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3845 p
Brandi on luonnollinen ja strateginen osa kasvuanne

Yrityksesi brandi on poikkeuksellisen vahvassa kunnossa. Se ei ole vain logoon ja vareihin keskittyvaa pintaa, vaan strateginen moottori, joka ohjaa
liketoimintaasi, kulttuuriasi ja myyntiasi. Olet onnistunut siina, mista useimmat yrittajat haaveilevat: olet rakentanut merkityksellisen mission ja vision,
jotka koko henkilosto allekirjoittaa, kumppanit tunnistavat ja asiakkaat kokevat.

Asiakkaittesi ja henkilokunnan luottamuspaaoma on huipussaan, mika tarkoittaa, etta brandisi toimii "etukateistakuuna” laadusta. Johdon sitoutuminen
on teilla itsestaanselvyys, ja brandi on keskeinen osa hallitustydoskentelyanne.

Kehityskohteet ja seuraavat askeleet:

Skaalaaminen ja suojaaminen: Kasvun myota suurin riski on brandin "vesittyminen”. Varmista, etta brandin sielu sailyy, vaikka henkilostomaara
kasvaisi. Syvenna brandikirjanne elavaksi perehdytystyokaluksi. Auta henkilostdanne olemaan yrityksenne brandilahettilas, jarjesta Linkedin-koulutuksia
ja kannusta somettamiseen. Varmistakaa johdon kanssa, etta missio, visio ja arvot viestitaan systemaattisesti eri tilanteissa. Tuo brandinne tapaa toimia
henkiloston tiloihin. Varmista myos IPR-asiat, myos kansainvalisesti.

Vaikuttavuuden mittaaminen: Siirry mittaamisessa seuraavalle tasolle. Kay lapi nykyiset mittarit, mita niista voi paatella? Tarvitsetteko mittareihin
uudistusta tai tarkennusta vai tulosten parempaa hyddyntamista ja viestimista? Mika olisi teidan organisaationne kannalta sopiva mittari? Olisiko jokin
naista mittareista teille sopiva: NPS, asiakaspysyvyys tai -poistuma, asiakkaan elinkaariarvo (CLV), Top of mind -tutkimus, mielikuva-attribuutit,
asiakashankinnan kustannus (CAC)?

Ekosysteemiajattelu: Miten brandisi voi hyodyttaa kumppaneitasi? Rakenna brandistasi alusta, joka houkuttelee alan parhaat kumppanit ja osaajat
luoksesi. Seuraa kilpailijoita aktiivisesti ja ajattele luovasti, mita toisen alan yritysta voisit benchmarkata ja ideoida tai oppia sen pohjalta.

Mita muuta itse lisaisit kehityslistalle?

Euroopan unionin W)y Suomen
osarahoittama /Vrittéjéopisto Vle po



(7))
)
(e
(e
()
£
®
>
)
>
(7))
Q]
X
(e
®
o
)
Q]
%
>
X
(e
(O]
@
T
Q]
s=
=
()

23-37 p
Luottamus on ansaittu, mutta intohimo puuttuu

Olet rakentanut brandiasi loogisesti ja strategisesti, ja asiakkaasi kokevat sinut luotettavaksi kumppaniksi. Kuitenkin analyysi viittaa siihen, etta
brandiltasi puuttuu viela se "lopullinen puristus” — se tunnetason vetovoima, joka saisi asiakkaiden sukat pydrimaan ja suosittelemaan teita
proaktiivisesti.

Brandisi on talla hetkella erinomainen jarkeen perustuva tyokalu, mutta se ei ehka viela sytyta intohimoa sisaisesti eika ulkoisesti. Johdon ja myynnin
tai markkinoinnin valinen yhteys brandiin kaipaa viela hienosaatoa, jotta kaikki soittaisivat samasta nuotistosta ja brandi olisi johdonmukainen.

Kehityskohteet ja seuraavat askeleet:

Tunnealyn lisaaminen: Siirry asiakaslupauksessasi ominaisuuksista hyotyihin ja tunteisiin. Mitd mielenrauhaa tai menestysta asiakas todella ostaa
teilta?

Sisainen jalkautus: Brandi ei ole valmis, ennen kuin jokainen tydntekijasi osaa kertoa yrityksestdnne samaa tarinaa. Tuo henkildstopalavereissa ja
muissa kohtaamisissa esiin arvojenne merkitysta arjen tydssa ja avaa yrityksen suuntaa ja missiota tarinan muodossa.

Mittaaminen: Keskustelkaa johdon ja markkinoinnin valilla, miten voisitte yhdessa mitata brandin kehitysta ja merkitysta seka linkittaa brandin
rakentamisen entistd vahvemmin osaksi liiketoiminnan kehitysta. Onko teille hyddyksi jokin nadista mittareista: NPS, asiakaspysyvyys (Churn rate),
asiakkaan elinkaariarvo (CL), Top of mind-tutkimus, mielikuva-attribuutit, asiakashankinnan kustannus (CAC)?

Myyntiprosessin brandaaminen: Varmista, ettd myyntiargumentaationne ei sorru hintakilpailuun, vaan nojaa vahvasti brandinne luomaan
ainutlaatuiseen arvoon. Luo myyijille myyntia tukevat myyntiesitys- ja tarjouspohjat ja keskustele, mitd muuta materiaalia he (tai jalleenmyyjat)
tarvitsevat "tyokalupakkiinsa”.

Mita muuta itse lisaisit kehityslistalle? Euroopan unionin D Suomen

osarahoittama Yrittajaopisto Vle po
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Brandi hukkuu viela kohinaan

Olet tilanteessa, jossa liiketoiminta kylla kulkee, mutta brandisi on talla hetkella enemmankin passiivinen matkustaja kuin aktiivinen
kasvun ajuri. Analyysi kertoo, etta tekemistanne ohjaa usein markkinan muutos tai yksittaiset tilaukset, ei tietoinen brandistrategia.

Viestintanne saattaa tuntua asiakkaista sirpaleiselta, ja luottamus joudutaan voittamaan jokaisessa kaupassa alusta alkaen. Suurin
riskisi on hukkua massaan ja paatya pelkkaan hintakilpailuun, koska erottumistekijanne eivat ole kirkastuneet asiakkaalle (eivatka

valttamatta teille itsellennekaan).
Kehityskohteet ja seuraavat askeleet:

Strateginen pysahdys: Palaa takaisin juurille. Maarittele missio, visio ja arvot — ei koristeiksi, vaan tyokaluiksi. Jos et itse tieda, mihin
olette menossa, asiakaskaan ei tieda. Dokumentoi ajatuksenne ja pyyda tarvittaessa apua erinomaiselta copywriterilta innostavaan
sanoittamiseen.

Asiakasymmarrys: Lopeta olettaminen. Haastattele parhaita asiakkaitasi ja kysy, miksi he todella valitsivat teidat. Kayta tata tietoa
markkinapositionne teravoittamiseen. Tutki myos markkinoinnin dataanne ja yhdista sita myynnin dataan. Mikali naita ei viela ole
saatavissa, aloita datan keraaminen tanaan.

Johdon heratys: Brandin rakentaminen on aloitettava ylhaalta. Varmistakaa johdon ja markkinoinnin valilla, ettd johto ymmartaa
brandin merkityksen yrityksen arvon kasvattajana. Keskustelkaa tilanteestanne ja tehkaa suunnitelma lahiajalle.

Mita muuta itse lisaisit kehityslistalle?
Euroopan unionin v Suomen
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Brandi on taysin sattuman varassa

Kaikilla on brandi, maine, jonka asiakkaasi yrityksestasi saavat. Vastaustesi perusteella yrityksellasi ei itsella ole tahtotilaa siina,
millaisen mielikuvan haluatte asiakkaalle jattaa. Siksi mielikuva voi olla hyvin erilainen kullakin asiakkaalla. Asiakaskokemus riippuu
kenen kanssa, missa kanavassa ja milloin asiakas on asioinut. Olette taysin riippuvaisia markkinan suhdanteista ja kilpailette
paaasiassa hinnalla. Markkinointinne saattaa jopa toimia hidasteena, jos se viestii vanhentunutta tai epauskottavaa kuvaa
osaamisestanne sikali, mikali markkinointikanavanne ovat jaaneet paivittamatta. Johto nakee brandityon todennakdisesti kuluna, ei
investointina. Tilanne on haastava, mutta siina on valtava mahdollisuus: voit saada ison muutoksen aikaiseksi panostamalla
perusasioiden maarittamiseen ja niiden systemaattiseen jalkauttamiseen. Nyt on aika paattaa, haluatko olla vain ”yksi toimija muiden
joukossa” vai haluatko rakentaa jotain, jolla vahvistat yrityksesi menestysta nyt ja tulevaisuudessa.

Kehityskohteet ja seuraavat askeleet:

Maarittele olemassaolosi syy ja arvot: Aloita mission maarittelysta. Jos yritystasi ei olisi, kuka sita jaisi kaipaamaan? Maarittele
my0s toimintaperiaatteet, joista ette tingi. Nama vastaukset ovat brandisi siemenia.

Kilpailija-analyysi: Katso mitéd muut tekevét ja etsi se "vapaa tila”, jota kukaan muu ei tayta. Al3 kopioi, vaan erotu.

Perusilmeen siistiminen: Luo yhtenadinen visuaalinen linja ja danensavy. Pyyda tarvittaessa apua osaavalta graafiselta
suunnittelijalta. Kanavien yhdenmukaisuus on tarkea askel ammattimaisen luottamuksen rakentamisessa ja ostamisen
helpottamisessa.

Euroopan unionin v Suomen

osarahoittama Yrittajaopisto Vle po

Mita muuta itse lisaisit kehityslistalle?




Keskustelu

Voitte valita yhden tai useamman.

« Jakakaa brandin kuntotestin tuloksenne ryhmassa. Mita ajatuksia tuloksesta herasi? Vastasiko
tulos tilannettanne? Nousiko tuloksesta kysymyksia tai ideoita?

« Mihin konkreettiseen kehityshommaan tartutte ensimmaisena brandinne rakentamisessa tai
uudistamisessa?

» Tutustukaa toistenne nettisivuihin — onko asiakaslupaus selkea, asiakaslahtoinen ja helposti
|0ydettavissa? Jakakaa huomionne.

Euroopan unionin v Suomen Vle po
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Kevaan 2026 aikataulu

3.3. klo 12-16 Markkinoinnin johtaminen

Opit markkinoinnin ja myynnin yhteispelin rakentamista
liketoimintatavoitteista kasin seka markkinoinnin budjetointia. Saat
konkreettisen pohjan, jonka avulla briiffaat seka sisaiset etta kumppanit
tuloksekkaan markkinoinnin toteutukseen. Paikka Seinajoki Areena.

Yritysvierailija: Narko Group Oy, konsernijohtaja Mikael Louhi, Digitaalisen
myynnin kehittaminen Narko Oy:lla.

24.3. klo 12-17.30 Digitaaliset kohtaamiset ja kohdennettu sisalto
Opit miten suunnitellaan ja toteutetaan brandia ja myyntia tukevaa sisaltoa
monikanavaisesti. Paivan aikana tyostat oppien pohjalta konkreettisen 3 kk
sisaltokalenterin, jota voit lahtea toteuttamaan arjessa. llta paattyy
verkostoitumistilaisuuteen. Paikka Seinajooki OmaSP Stadion

Yritysvierailija: Silta Social, CEO Paivi Korvela, Tiktok Shop ja Live Commerce.
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Lahteita

« Dia 13 / VML Finland Oy 2025, Suomalaisten B2B yritysjohtajien kasvunakymat vuodelle 20267 Markkinoinnin
rooli suunnitelmissa.

« Diat 14-15
* Forbes (2017): Finding Brand Success In The Digital World

« Bain & Company & Google (2022): The new B2B landscape: A guide to connecting with B2B buyers

« Boston Consulting Group (2021): Why B2B Brand Marketing Matters

63
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Isot kiitokset

Valmennukset ovat osa Digitaalisen kv-kaupan kasvureitti-hanketta. Hanke on EU:n osarahoittama.
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