Brandi-podcastin tekstivastine

Heikki Uusikyla: Tervetuloa takaisin podcast sarjan pariin. Viimejaksossa sukelsimme syville
myynninpsykologiaan ja yhdessa asiantuntijamme Katriina Peuhkurin kanssa kdvimme lapi,
miten asiakkaan mieli toimii ostopaatosta tehdessa. Ja miten tunteet, luottamus ja
vaikuttaminen ovat keskeisessa roolissa myyntiprosessissa. Tanaan jatkamme keskustelua,
mutta siirrymme vieldkin suurempaan kuvaan, brandiin. Miten brandi vaikuttaa asiakkaan
ostopaéatoksiin, miksi toisiin brandeihin luotetaan ja toiset taas unohdetaan saman tien. Enta
miten yritykset voivat rakentaa vahvan ja erottuvan brandin. Naihin kysymyksiin meilla on taas
vastaamassa Katriina Peuhkuri, joka auttaa meitd ymmartamaan mita kaikkea brandin
rakentaminen vaatii, ja miten se ehka liittyy myos myynnin psykologiaan. Tervetuloa Katriina.

Miten sina Katriina maarittelet sanan brandi? Onko se enemman tiallainen visuaalinen
identiteetti vai onko se joku tunnekokemus vai pystyyko sita ylipaansa maarittelemaan milldan
tavalla, ainakaan lyhyesti?

Katriina Peuhkuri: Brandi ei ole yksiselitteinen asia. Se on hyvin itseasiassa laaja ja siihen liittyy kaikki
ihmisen kokemukset tasta ko. brandista. Se on tunne, tunnekokemus ja mielikuva tuotteesta tai
palvelusta. Kuten myos edellisessa podcastissa jo puhuttiin tunteiden vaikutuksesta paatoksiin, niin
brandi on sen vuoksi tarkeaa, koska sita kautta pyritdan vaikuttamaan ihmisen tunteisiin. lhminen
tekee paatokset hyvinkin usein tunteella ja perustelee ne jarjella. Niin kuin edellisessa podcast
sarjassa huomattiin, siina on se 80/20 saanto.

Brandi on siten hyvin abstrakti kdsite, laaja kokonaisuus asioita, mielikuva, jonka ostaja kokee
yksilollisesti. Eli se on yksilollinen kokemus valttamatta toinen henkild ei koskaan koe sita samalla
lailla. Brandi on siis mielikuva, se on asiakaskokemus, se on tunne. Mutta se syntyy monesta eri
osasta, nimittain koko yrityksen strategisesta visiosta, kulttuurista, identiteetista, juurista.

Menestyva yritysbrandi kertoo aina jotain yrityksen identiteetista, ja juuret ovat aina siina
identiteetissa. Yritysbrandi on merkki omistajuudesta, jota yksildidaan nimen ja logon avulla.
Yritysbrandi luo myos mielikuvia ja rakentaa yritysimagoa. Brandayksen avulla yritys kertoo arvoistaan,
erottuu kilpailijoistaan. Brandi lisaa lojaaliutta. Ihminen arvostaa sisimmassaan toista brandia
enemman kuin toista ja torjuu brandin, joka ei miellyta. Tasta esimerkkeja turvallinen automerkki,
ihminen voi helpostikin ostaa, vaikka nelja, viisi automerkkia perakkain. Han luottaa siihen brandiin.
Tai sitten joku juoma, tietyn brandin maku, johon on tottunut. Niin sinahan valitset sitten sen. Brandin
edut muodostuvat rationaalisista ja emotionaalisista eduista, brandin identiteetti puolestaan
esillaolosta eli miten se on mainonnan avulla saatu nakymaan. Ja sitten tallaisista mielleyhtymista. Eli
varsin monielkeinen asia.

No onko tdma brandi jotain, mita ihminen aktiivisesti valitsee. Muotoutuuko se vaistamatta
ympariston ja kulttuurin vaikutuksesta? Ja voiko ihminen ylipaataan olla ilman brandia vai
omaksuuko hén jonkinlaisen bréandillisen identiteetin joko tiedostaen tai tiedostamattaan?

Sina taisit Heikki tassa lanseerata juuri uuden termin, brandillinen identiteetti. Sopii kylla hyvin tahan
teemaan.



Joskus brandista tulee niin tarkea, etta ilman sita ei voi elaa. Joillekin se voi olla vaikka joku juoma, jota
ilman ei voi elaa. vaikka joku tietty vaatemerkki. Silloin kun ihminen on nain kiinni siina brandissa,
mikaan toinen vaihtoehto ei kdy. Nain siitd on muodostunut kayttajalle brandi. Brandiin liittyy siten
tallainen uskollisuuselementti. Tamahan on nyt hyva yritysten tietaa, ettd mita suurempi uskollisuus
on, sitd enemman se merkitsee kayttajalleen. Suurimmalla uskollisuustasolla kayttaja suosittelee
tuotetta tai palvelua muillekin.

Niin, varmaan ainakin yrityksen kanta-asiakas?

Kylla, juuri sita tarkoitan. Eli kun meilla on hyva kanta-asiakasryhma, se kannattelee yritysta myos
vaikeina aikoina eteenpain. Se on taysin ilmaista markkinointia, joka on uskottavampaa kuin moni
kalliilla tehty mainos. Kun kuulet sen vaikka parhaalta ystavaltasi, etta tdma on niin hyva tuote, etta
tata kannattaa sinunkin ostaa. Sen vuoksi kanta-asiakkaista tulee pitaa hyvaa huolta!

Monesti ajatellaan, ettad brandi on joku yksittainen seikka, kuten logo. Mutta ei, logo on ainoastaan
symboli. Brandi on itse mielleyhtyma ja tunne, mika siita tuotteesta on.

Tassdhan taas astuu ihmisen tunteet peliin. Osaatko sanoa mista tdma sana brandi on saanut
alkunsa?

Brandi (tai brandi) on arkinen vaannos englanninkielisesta sanasta "brand". Sanakirja; sanat merkki,
laatumerkki, tuotemerkki, merkkituote. Alun alkaen tama on saanut alkunsa Villista Lannessa, jossa
polttomerkittiin elaimia. Silla polttomerkillad haluttiin erottaa se karja toisen karjasta. Sitten brandi
lahti pikkuhiljaa kehittymaan teollistumiseen myota, eli tuolla 1700-luvun puolessavalissa aina tuonne
1870 luvulle. Ja silloin alkoi tulla naita ensimmaisia tavaramerkkeja. ja mita ilmeisimmin se sana on
sitten hiipinyt merkkituotteisiin. Puhutaan tallaisista tuotemerkeista. Nain se on lahtenyt etenemaan
ja nyt ei sitten merkita enaa polttomerkein karjaa vaan erotutaan yrityksena mielikuvan avulla.

Brandin rakentaminen on hyvin karsivallisyytta vaativaa tyota. Hyva brandi ei synny mainostamalla,
vaan arvostus on ansaittava. Jos nyt ajatellaan sita, etta brandin on paassyt syntymaan. Niin hyva
brandi kestaa kolhujakin.

Eli brandilla tulee olla ainakin hyva maine.

Nykyaan puhutaan yha useammin maineesta imagon sijaan menestystekijana, silla mainetta pidetaan
kokonaisvaltaisempana kasitteena. Yrityksen maine on lukuisten sidosryhmien muodostama
sosiaalinen konstruktio, joka perustuu yrityksen strategiseen viestintdan ja johon vaikuttavat myds
media ja analyytikot.

Eli maine ei synny hetkessé, vaan sen rakentamiseen tarvitaan aikaa, luottamuksen
rakentamista ja ennen kaikkea luottamuksen ansaitsemista.

Maineen rakentaminen vie kymmenia vuosia, ja se vie paljon pddomaa ja on sellainen iso prosessi,
mutta sen menettamiseen ei tarvita kuin yksi sekunti.



Mika ero on sitten maineella ja imagolla?

Maine itsessaadn muuttuu hitaammin kuin imago, mika on erityisesti strategisten ja pitkan tdhtdimen
ratkaisujen kannalta edullista. Fombrunin ja van Rielin maineteorian mukaan maine muodostuu
viidesta osa-alueesta: nakyvyydesta, erottuvuudesta, aitoudesta, lapinakyvyydesta ja jatkuvuudesta.
Hyva maine ja hyvin menestynyt yritys liitetdan usein toisiinsa.

Mikali olen ymmartanyt oikein, niin nama brandit lajitellaan eri tyyppeihin. Onko tassa peraa?
Olenko oikeassa?

Oikeassahan sina Heikki tassa olet, ja aivan asian ytimessa. Nimittain brandeja voidaan jaotella
Henkilo- ja asiantuntijabrandi, yritysbrandi, tuotebrandi tai hybridibrandi. Ompa jopa niin, etta yhdella
yrityksella voi olla jopa itselldan satoja tuotebrandeja yritysbrandinsa lisaksi. Yritysbrandi on merkki
omistajuudesta, jota taas yksiléidaan nimen ja logon avulla. Yritysbrandi luo mielikuvia ja rakentaa
yritysimagoa.

Henkilobrandissa ja asiantuntijabrandissa se nayttaa juuri sinulta ja valittaa sinun arvojasi, joista
haluat jadda muiden mieleen.

Brandityo vaatii pitkajanteista tyota eika muodostu yhdelld somepaivityksella. Useimmat asiantuntijat
kirjoittavat artikkeleita ja julkaisevat niita eri kanavissa, kouluttavat, jakavat tietoa, ovat esilla jne.
Henkilobrandi ei todellakaan synny hetkessa.

Puhutaan myds tydantajabrandista ja siihen liittyy vahvana tyontekijdkokemus. Tasta jalkimmaisesta
puhutaan sitten lisda palvelumuotoilun kohdalla.

Mutta tydnantajabrandi. Tama on yksi tarkea seikka, jos halutaan saada sellainen vetovoimainen
tyoyhteisd. Sellainen, johon halutaan tulla toihin. Mehan tiedamme, etta hyvista tyontekijoista ihan
kilpaillaan. Nyt jos on tallainen vahva tydnantajabrandi, niin silloin on paljon helpompaa rekrytoida
henkiloita.

Niin tallaisista henkiloistahan taistellaan nykyaan ihan verisséapain.

Kylla, ihan verissapain. Tallaisen vetovoiman luominen on todella tarkeaa ja siihen voidaan vaikuttaa.
Lahdetaan tydonantajabrandia rakentamaan systemaattisesti hyvaa ja vetovoimaista tyopaikkaa johon
ihmiset haluavat kiinnittya. On tarkeaa, etta tydpaikka ei ole sellainen hyppylauta uuteen tehtavaan,
silla kylla uuden tyontekijan palkkaaminen vie aikaa ja rahaa. Sen vuoksi on tarkeaa pitaa niista hyvista
tyontekijoista kiinni.

Samalla lailla, kuin tuotteen brandi, tydantaja voi omassa brandissa viestia uskollisuutta ja rakentaa
hyvaa mielikuvaa itsestdan. Aika moni tyéntekijd sanoo suoraan, ettd onko han hyvassa tydpaikassa,
jos haneltd kysytaan. Pelkat edut pida ketdan vuosia talossa. Kylla tyontekijoiden panostusta tulee
arvostusta. On tarkeaa, miten puhutaan ja viestitaan toinen toisistamme. Ja juuri tahan se tydnantaja
voi vaikuttaa! Jos ajatellaan tallaisia ulkoisia asioita, niin valttamatta siihen ei voi vaikuttaa esim.
lehdisto kertoo mutta siihen se voi vaikuttaa, miten vaikka johto viestii tyontekijoille. On tarkeaa
muistaa, ettad tyontekijat oikeasti haluavat, etta yritys menestyy. He haluavat olla menestyvassa
firmassa tdissa! Tydnantajanbrandissa on kirjoitettu sisdan lupaus siita, millaisen tydpaikan he aikovat
tarjota. Tydnantaja antaa oman arvolupauksen ja tydnantajamielikuvan siina itsestaan.



Niin kylla brandi taytyy sisaistaa.

Tama on tarkeaa. Jos yritys ei itse sitoudu tai saatika ymmarra brandin merkitysta yritykselle. Silloin
sita ei voi ymmartaa ulkopuolinenkaan. Silloin sita ei ymmarra asiakaskaan, ettd mita silla on haluttu
tuoda julki. Kaikkien, tyontekijoiden ja johdon tulee sisadistaa ja kokea oman yrityksen brandi
merkitykselliseksi. Brandi muuttuu sita tdrkedmmaksi mita suurempi ja laajempi yritys on. Jos
mietitaan ketjuliikkeita, niin jokaisessa toimipisteessa tulisi olla asiakkaalle se sama kokemus.
Asiakas voi luottaa brandiin. Mutta ihan yhta lailla, tydntekijéiden kohdalla sama asia.

En tieda saatko sina tai kuulijat tasta mielikuvasta kiinni, kun yritan visualisoida mita tdma abstrakti
brandi on. Mutta itse ajattelen tata brandia mielikuvana siten, ettad jos tdma olisi elain, niin se olisi kuin
riikinkukko.

Ensin nahdaan se yritys, riikinkukko. Kun se levittaa siivet, jokainen sulka, ja sielld ne koristeelliset
pienet pyorylat, ne ovat niita eri kohtaamispisteita, joita asiakas eri tilanteissa kohtaa: nettisivut,
myyntipisteet, pakkaukset, tydntekijat, suositukset, kuulopuheet jne.

Kertositko viela lisda tasta pohjatyosta.

Kuten tuossa jo asken sivusin, on todella tarkeaa, etta yritys tietaa mita haluaa. Johdolta ja
henkildstolta on aikarajoin hyva kysyéa: Miten asioiden tulisi olla. Tallainen kysymys on darettdoman
tarkea. ja valilla on hyva heratella, ettd onko se vuoropuhelu sielld molemminpuolinen.

Liiketoiminta kannattaa purkaa ns. palasiksi ja pohtia jokaisen palan, jokaisen osa-alueen merkitysta.
Mitka ovat yrityksen avaintoiminnot ja myos mitka ovat avainmahdollisuudet.

Ketka on meidan asiakkaitamme, mitd me myymme. Jokainen osa-alue on tarkea, mutta ennen
kaikkea asiakkaat. Asiakkaiden ja yritysten tuotteiden/palveluiden elinkaari kannattaa selvittaa myos
hyvin. Tahan liittyy todella paljon selvitystyota, mutta siihen kannattaa kayttaa aikaa ja
asiantuntemusta. Vasta sitten uudelle brandille on tehty hyva pohja ja uudistus tai brandin kirkastus
voi alkaa.

Puhuit tuossa koko henkilokunnasta, etta sen tulee sisaistaa brandi, Niin miten tdma nakyy
vaikka pienessa firmassa, jossa ei ole kuin vaan muutama tai vaan yksi tyontekija.

Kysyt Heikki taas tosi hyvia kysymyksia. Ajatellaan nyt vaikka ihan perus asiakaspalvelutilannetta,
jossa pienyrittaja on siella itse tekemassa konkreettisesti sita tyota. Tama kohtaamispiste on juuri se
missa yrittaja edustaa sita brandia. Han edustaa tata tilannetta yksin koko hanen persoonallaan. ja
kaikki se mita han antaa nyt tassa tilanteessa itsestaan; onko han vastaanottava, kuunteleva,
asiakaspalveluhenkinen, ratkaisukeskeinen. Kaikella silléd on nyt suuri merkitys. ja se on tata
pienyrittdjan brandin muodostusta. Tai ihan yhta lailla, jos siirrymme tasta pienyrittajan someen tai
nettisivuille. Se sama pitaisi valittya myos sielta asiakkaille.

Jos homma rullaa niin netissa kuin siella yrittajan tiloissa, niin kylla se valittyy ja nakyy. Mutta tietysti
viestinnassa kannattaa myds silloin tuoda ndma asiat esille. Brandin viestinnalld on todella suuri
merkitys valittaa tunteita. On tutkittu, etta ne yritykset, jotka panostavat brandin viestinnassa
tunnealykkyyteen, niiden laariin sataa enemman asiakkaita ja rahaa. Tunnealykkdammmat brandit



menestyvat taloudellisesti paremmin. Yritysten kannattaa huomioida omassa
markkinointistrategiassaan myds tama tunnestrategia.

Selvennitko hiukan, ettd mika brandin kirkastus on?

Nyt esimerkiksi tama viestinta tassa uudistus ja kirkastusvaiheessa erityisen tarkeaa. Asiantuntijoiden
mukaan brandin kirkastuksessa on kolme vaihetta: aluksi maaritelladn mita yritys haluaa viestia, sen
jalkeen annetaan sisalto talle viestille ja lopuksi viela muoto. Eli ytimen kiteytys, muotoilu ja
jalkauttaminen. Tassa on jo mukana markkinointiviestinta ja palvelumuotoilu. Lopuksi esimerkiksi
myyntitiimi lahtee myymaan uutta tuotetta tai palvelua.

Kun edellisessa podcastissa puhuttiin vaikuttamisesta, niin tdssa on yksi yhtymakohta: viestinta on
vaikuttamista, silla tuodaan se vetovoimainen, houkutteleva brandatty tuote tai palvelu esiin.

Viestinnalla ja visuaalisella ilmeella on merkittava osa brandin kirkastusta. Toki uudistus ei mene lapi
pelkalla logon uusimisella, eli kylla siella taustalla pitaa olla muutakin. Mutta jos puhutaan
viestinnasta, niin tutkimusten mukaan esimerkiksi arvot tulee ankkuroida ja tuoda kaytanndn tasolle.
Yrityksen mielikuva tulee saattaa jokapaivaiseen elamaan ja olla konkreettisesti toimintaa ohjaavia.

Mita yrityksen tulee huomioida, kun se se lahtee uudistamaan brandia?

Monesti yrityksissa on ennen varsinaista brandin uudistusta tehty taustalla mittava strategiaty6. On
tehty ehka markkinatutkimuksia, liiketoiminnan analyyseja. Eli on tarkeaa, etta yritys tietda mista
mihin he ovat menossa. Osa yrittajista ei vielakaan ymmarra markkinoinnin merkitysta ja vahattelee
markkinointia, mutta on esimerkiksi aarimmaisen tarkeaa saada nakyvyytta osaamiselle. Perus
markkinointityolle tulee antaa tassa mahdollisuus tehda tyonsa hyvin.

On myds tarkeda huomata, etta kun yritykselld on jo vaikkapa brandituotteet ja yritysbrandi, niin nama
eivat saa ollairrallisia toisistaan, vaikka tydnantajabrandin kanssa. Koko tama ketjua tulisi olla yksi
kokonaisuus, jossa on mietitty kaikki. Silloin se vaikuttaa johtamiseen, johtaminen on paljon
selkeampaa, markkinointi on selkeampaa, viesti ulospain on selkeaa. Jos yrityksen strategia ei
esimerkiksi puhu samaa kielta, ollaan hukassa. Strategian ja brandin tulee puhua samaa kielta ja
pohjautua samoihin tavoitteisiin seka arvoihin.

Selvennitko viela tata strategian merkitysta brandin yhteydessa?

Kerron ensin mita strategialla tarkoitetaan, niin tama selventda myds asiaa. Strategiassa tehdaan
yritykseen pitkan aikavalin suunnitelmat. Siina lyodaan lukkoon firman toimintatapaa, jolla yritys aikoo
sitten saavuttaa tavoitteet. Luodaan visio. Strategia maarittda miten siina firmassa tehdaan
paatoksenteko ja kuinka aiotaan vastata asiakkaiden tarpeisiin. Strategiasta puhutaan, ettad se on
ikaan kuin yrityksen tiekartta, jolla navigoidaan eteenpain.

No jos meilld on sitten brandi, tarkastellaan vaikka yritysbrandia. Jos yritys puhuu nettisivuilla kauniisti
asiakkaista ja todellisuudessa on jotain ihan muuta, tama ei jaa huomaamatta. Asiakkaat puhuvat ja
brandi, mielikuva muuttuu negatiiviseksi. Se romuttaa koko yrityksen strategian.

Eikd ndma ole enemman isojen yritysten asioita, miten ndma pienyrittajat. Tarvitseeko mielestasi
pienten yritysten miettia tallaisia asioita ollenkaan.



Olen muuten tasta tainnut kirjoittaa yhden bloginkin HAMIn hankesivuille. Kylla tarvitsee.
Pienyrityksilla tulee olla aivan samalla lailla se fokus siind mita tehda ja mihin suunnataan. Vaikka
siella ei nettisivuilla olisikaan kirjoitettu yhtion strategiasta. Kylla sinun pitaa vaikka lounasravintolan
pitajana olla kartalla siita, miten johdat yritysta nyt ja eteenpain. Ja ehdottomasti hanen tulee luoda
myds oma brandi. Yrityksen pitaa sisaistaa ajatus siita, mita brandilla tarkoitetaan. Se ei siis tarkoita
suurellista markkinointibudjettia tai —strategiaa. Koska brandi on se mielikuva, mita vaikkapa tasta
lounasravintolasta muodostetaan. Ja tdssa on nyt se tarked pointti, etta jos yrittaja haluaa sen olevan
vaikka tydpaikkaruokala, joiden asiakkaita ovat virastoihmiset. Mikali sijainti on kuitenkin vaikka
keskella metallialanyrittajia, tdma viso tuskin toteutuu virastoasiakkaista.

Onko silla tassa tapauksessa mitaan valia, kuka asiakas tulee sisaan. Siina tapauksessa on, jos yrittaja
on ajatellut tarjoavansa kevyita kasviruokia toimistotyota tekeville. Kohtaako nama asiat sitten
ollenkaan. Jos taas sitten raskaampaa tyota tekevat haluavat vahan toisenlaista ruokaa. Talldin
asiakkaille alkaa muodostua yrityksesta mielikuva ja puheet voivat olla negatiivisia. Vaikka ruoassa ei
olisi mitdan vikaa. Eli valttamatta visio, ja tarjonta ja asiakkaat ja sijainti, ne eivat tdssa nyt sitten
kohtaa. Fyysista tyota tekevan ravinnontarve on monesti erilaista ja jos yrittaja ei ole ottanut sita
huomioon, etta asiakkaat haluaisivat vaikka tuhdimpaa ruokaa, enemman proteiinipainotteista. Eivat
he tule toista kertaa, jos eivat saa rahoilleen vastinetta. Eli jos se mielikuva ei kohtaa asiakkaan
kanssa, niin kyllahan se lopulta vaikuttaa koko liikketoimintaan. Taman vuoksi pienyrittajankin on
tarkeda miettia brandiaan.

Eli summasummarum, brandin tulee olla hyva, toimiva. Anna nyt viela lyhyt tiivistys siitéa,
millainen on hyva brandi.

hyva brandi auttaa erottautumaan kilpailijoista, houkuttelemaan asiakkaita ja rakentamaan
luottamusta. Brandayksen ei tarvitse olla kallista: Visuaalinen ilme, yhtenainen viestinta,
verkkonakyvyys: Perustason verkkosivut ja aktiivisuus sosiaalisessa mediassa, se riittaa. Yrityksen on
hyva kertoa oma tarina, synty. Miksi vaikka taman lounasravintola on erityinen. Voidaan tuoda esille
heidan taustastaan, esimerkiksi perheyrityksen perinteet tai erikoistuminen tiettyyn ruokaan.
Brandays ei tarkoita vain ulkoista ilmetta, vaan myods asiakkaiden kokemuksia ja mielikuvia. Vaikka
kyseessa olisi pieni lounasravintola, hyva brandi voi tehda siita paikallisen suosikin. ja se vaikutta
koko siihen liiketoimintaan.

Kuulostaa silta, etta tama brandi on sellainen luottamuskysymys. Niin onko nain?

Nain voidaan sanoa, tai niin kuin Jaana Haapalan ja Unna Lehtipuun tuossa kirjassa, jonka luin
taannoin, tallainen kuin Luottamuskysymys. Siina oli hyvin sanottu, etta brandilla tulee olla
kokemusluottamusta. Silloin talla tuotteella tai palvelulla on jo valmiiksi kayttajia tai asiakkaita. He
todistavat tuotteen/palvelun hyvin toimivaksi seka luotettavaksi. Paaasiassa on tyytyvaiset asiakkaat
ja se on tietenkin se tarkein paaoma. Koska juuri ndma kuluttajat uskovat, moninverroin enemman
toisiinsa, samalla tavalla uskoviin. Eli sellainen kokemusluottamus vahvistuu ja moninkertaistuu, niin
silloin siita tulee menestys. Tallaiset samaan brandikokemukseen luottavat henkilot uskovat toisiinsa
enemman kuin jos brandi lahtee heitd itse vakuuttelemaan. Luottamus tulee esiin myds brandin
ilmeen kirkastamisessa siten, etta jos kuluttaja tuntee jo tuotteen, visuaalisuudella pyritdan
rakentamaan luotettavuutta. Valttamatta ei tarvita enaa kiinnostuksen herattamista, jos lahdetaan
pakkausta lahted jollain lailla uudistamaan. Ja kuluttaja valitsee taman tuotteen edelleen sielta
hyllysta, koska han tuntee ja luottaa siihen tuotteeseen.



Minusta tassa kirjassa oli niin hyvin sanottu tama lause: Kokemusluottamus on sosiaalinen takuu
tuotteelle tai palvelulle.

Kun tdsséa on nyt puhuttu identiteetista ja imagosta ja maineesta, niin kerrotko vield, miten nama
eroavat toisistaan.

Yrityksen identiteetti, imago ja maine ovat keskeisia kasitteita yrityksen brandin ja viestinnan
ymmartamisessa. Ne liittyvat toisiinsa, mutta niilla on selkeita eroja. Yrityksen identiteetti on sen ydin,
joka maarittelee, mita yritys on, mita se edustaa ja mihin se pyrkii. Se koostuu yrityksen arvoista,
visiosta, missiosta, kulttuurista ja toimintaideologiasta.

Imago on se mielikuva, joka ihmisilla on yrityksesta. Se muodostuu vuorovaikutuksesta yrityksen
kanssa, henkildn omista uskomuksista, ideoista, tuntemuksista ja vaikutelmista. Imago on yrityksen
ulkoinen kuva, ulkoinen kuori, kun taas identiteetti on yrityksen sisainen todellisuus.

Yritysimago on yksittaisten ihmisten, ei siis yrityksen, omaisuutta”. Heilla on jonkinlainen
henkilokohtainen nakemys yrityksesta. Joskus edes yrityksen omilla tyontekijoilla ei ole valttamatta
sama mielikuva yrityksesta. Mielikuvaan vaikuttavat muun muassa tyontekijan asema ja palvelusaika.
Jos ajatellaan vaikka, ettd nuori henkild on tullut taloon ja ollut sielld vasta puoli vuotta ja sitten on
henkilo, joka on ollut useamman kymmenen vuoden. Heilla on aivan erilaiset kuvat yrityksesta. Sitten
jos pohditaan, mitka asiat vaikuttavat ja miten voidaan vahvistaa niin Imagoa voidaan vahvistaa
viestinnalla. Ja silloin on tavoitteena mahdollisimman yhtendinen kuva — strateginen paatos siita.

Siina oli sitten viela sitten se maine.

Hyva maine ja hyvin menestynyt yritys liitetdan usein toisiinsa. ja kaiken kaikkiaan maine on kasitteena
hyvin kokonaisvaltainen. Sen rakentaminen vie tosiaan kymmenia vuosia, mutta sen menettamiseen
ei tarvita kuin yksi hetki. Naita esimerkkeja on nyt tullut viime aikoja, isoja somemyrskyja. Siina on
saatu kolhuja siihen maineeseen ja mietitdan, miten sita lahdetaan sitten paikkailemaan. Kaiken
kaikkiaan maine muuttuu hitaammin kuin imago, mika on erityisesti strategisten ja pitkdntahtaimen
ratkaisujen kannalta edullista. Maine, maineteorian mukaan, se muodostuu viidesta eri osa-alueesta:
nakyvyydesta, erottuvuudesta, aitoudesta sitten ihan lapinakyvyydesta ja jatkuvuudesta. Hyvin
kokonaisvaltainen kasite, joka voi sitten romuttua hetkessa jonkun kolhun seurauksesta.

Lammin kiitos yrittdjyyden lehtori Katriina Peuhkuri. Saimme tosi kattavan kuvan siita, mita
brandi tarkoittaa ja miten se rakentuu eri lahtékohdista.
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