Brandi ja sen kehittaminen
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TARKOITUS JA TAVOITTEET

- Analysoida yrityksen brandi ja kehittamistarpeet

- Tydpajaan on hyva osallistua yrityksesta kaikki ne ihmiset, jotka ovat
suunnittelemassa ja toteuttamassa markkinointia

- Yhden on toimittava fasilitaattorina, joka vie tybpajaa eteenpain ja tekee
muistiinpanoja

- Jos yrittaja toimii yksin, tydGpajan voi toteuttaa itsenaisesti

- Huom. Ensimmaiseen harjoitukseen tarvitset yhden ulkopuolisen ihmisen —
taman harjoituksen voi tehda ennen tydpajatiimin kokoontumista.




TYOPAJAN ETENEMINEN

- Tybpaja etenee siten, ettd ryhma vastaa slideissa esitettyihin kysymyksiin ja tekee
harjoitukset. Tavoitteena on aktiivinen keskustelu ja ideointi kysymysten
pohjalta.

- Muistiinpanojen tekeminen on tarkeaa, jotta kehittamistoimenpiteista voidaan
sopia.
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BRANDISSA HEIJASTUU YRITYKSESI
MAINE JA ARVO




PERUSASIOITA MATKAILUALAN BRANDILLE

Jokaisella yrityksella on brandi, oli sita mietitty tai ei. Brandi heijastuu persoonan
tasolla, yrityksen tasolla, alueen tasolla, valtakunnan tasolla — ja kansainvalisella
tasolla. Matkailubrandiin vaikuttaa siis my&s alue!

Brandaysta tehdaan matkailualalla myds laajemmassa mittakaavassa (alueet),
mutta tassa tyOpajassa keskitytaan yritystasoon

Brandia on hyva miettia, koska pienen yrityksen on helppo vaikuttaa siihen

yrityksen/persoonan tasolla, koska brandin lupausten lunastamisesta vastaa vain
pieni joukko!




BRANDIN PERUSKASITTEITA

Brandin “assosiaatio”: Positiivinen tai negatiivinen, mité asiakkaalle nousee mieleen: mité
positiivisempi, sen suurempi brandiuskollisuus ja ostohalu

Brandiuskollisuus: toistuva ostokayttdytyminen, brandi voidaan liittda muihinkin
tuotteisiin/palveluihin = suuri kilpailuetu

Tietoisuus brandista: Kuinka “korkealla” bréandi on asiakkaan mielessa, kuinka helposti
muistetaan = kuinka hyvin markkinointiviestinnalla on onnistuttu saamaan tietoisuus brandista
paremmaksi kuin muilla, asiakkaat myds kertovat brandista eteenpain

Brandi-imago: Miten asiakas ndkee brandin: 1) Laatumielikuva, 2) Miten uskoo muiden
nakevan brandin, 3) Mita uskoo muiden ajattelevan, jos henkil® ostaa kyseisen brandin tuotteita.

Brandi-imago voi vaikuttaa siihen, ettd asiakas on valmis maksamaan kyseisestd brandista
enemman kuin muiden brandien tuotteista/palveluista.




BRANDIN KEHITTAMISEN ASKELEET

MAARITTELE:

1) Yrityksen strategia ja tavoitteet taustalla

2) Sidosryhmaanalyysi: mitka ovat brandisi perusvaatimukset?
3) Asiakastarpeet ja segmenttien tunnistaminen

KEHITA:

1) Brandin visio: millainen haluat brandisi olevan?

2) Bréandilupauksen luominen

3) Asemoi brandisi suhteessa kilpailijoihin

4) Luo brandin persoonallisuus ja tarina

5) Visualisoi brandi: logo ja varit

LUNASTA:

Integroi brandilupaus kaikkeen, mita yritys tekee: lupaukset on lunastettava
asiakkaan jokaisen prosessin kohdalla - palvelumuotoilu
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HARJOITUS OSA 1

- Tarvitset tdhdn jonkin ulkopuolisen henkilén (toinen yritys, asiakas, potentiaalinen
asiakas...)
- Pyyda hanta tekemaan seuraavat tehtavat yritykseesi liittyen (vastaamaan paperille):

1) Mita sinulle tulee mieleen yrityksesta? Mitka kolme
adjektiivia kuvaisivat parhaiten tata yritysta?

2) Mita tunteita sinulle heraa, kun ajattelet kyseista
yritysta?

3) Jos yritys olisi ihminen, kuka han olisi? Mika olisi
sukupuoli, ika, ammatti, tyyli, harrastukset,
asuinpaikka, perheen koko?




HARJOITUS OSA 2

Tarkastele vastauksia:

1) Eroavatko valitut adjektiivit siitd, mita itse ajattelet yrityksestasi?

2) Mita tunteita haluaisit herattaa ihmisissa, eroavatko ne niista, joita nousi esille?

3) Maarittele, millainen ihminen yrityksesi olisi. Eroaako se paljon siita ihmisesta,
jonka toinen kuvasi?

Taman harjoituksen tarkoitus on heratella ndkemaan se, milta yritys nayttaa/tuntuu
toisten silmissa. Jos ero haluttuun kuvaan on kovin suuri, silloin on tarkeaa miettia,
mista se johtuu.




OSA 3: IDEAALIASIAKAS JA SEGMENTIT




IDEAALIASIAKAS

Maéaarittele paperille ideaaliasiakkaasi (kysymys kuluttaja-asiakkaasta, jos kyseessa
yritys, sovella kysymyksia):

» Kuka hén on?

» Millainen ihminen han on? Millainen perhe hanelld on? Missa han asuu?
» Mita han arvostaa?

» Millaisia tarpeita hanella on?

» Millainen taloudellinen tilanne hanella on?

» Mita han harrastaa? Millainen elamantyyli hanella on?




SEGMENTIT

Mitd segmentteja yrityksesi haluaa palvella? Segmentilla tarkoitetaan asiakasryhmaa,
joka erottuu muista jonkin maareen perusteella. Segmentointi voi perustua esim.
demografisiin tekijéihin (ika, sukupuoli, maantieteellinen alue), tarpeisiin (elamysten
tarve, terveyden tarve) tai psykografisiin tekijéihin (eldamantyyli, arvostukset)

Tehtava: maarittele yrityksesi segmentit ja mita eri segmenteille tarjotaan (mihin
segmentin tarpeisiin vastaa). Mieti my&s, miten brandisi puhuttelee naita eri
segmentteja.
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BRANDIMATRIISI (Gerdt & Korkiakoski 2016)

Hanki luottamus Ole ainutlaatuinen Ole selkea ja Ole merkityksellinen j:
tunnistettava korvaamaton
Varmista, etta viestit ovat Rakenna suosittelua niin Tuo lupaus ainutlaatuisesta Keskitys asiakkaiden tarkeimy
rehellisia ja selkeita verkossa kuin sen kokemuksesta osaksi brandin tarpeisiin
ulkopuolella viesteja
- Varmista, etta kokemukset Luo kohtaamisia, jotka saavat Erilaista kohtaamiset Ole helposti lahestyttavissa
Kokemukset ja . o : . L O . O . .
ovat linjassa brandin lupausten aikaan reaktioita kilpailijoista ja tee kokemuksista helppokayttdinen, jotta asiakk
tapahtumat kanssa yksilollisia ottavat brandin osaksi arke:
. Varmista, etta kaikki tuotteet ja  Yllata asiakkaat tarjonnalla, = Luo tuotteita ja palveluita, jotka Luo hyotya asiakkaille
Tuotteet ja e ; N il ik s .
palvelut valittavat joka ylittaa heidan erottavat brandin kilpailijoista kokemuksilla, jotka eivat rajo

palvelut brandilupauksen odotuksensa tuotteisiin ja palveluun




BRANDILUPAUS

Maéaarittele brandilupaus

» Mika on se arvo, joka tuotetaan asiakkaalle?
» Muodosta selked arvolupaus asiakkaalle yhdella lauseella. Arvolupauksen on
oltava relevantti ja erottuva.

- Esim. “In Rye we trust” ja “Trust is our dearest value™ (Kyrd Distillery)




BRANDIN ILME

Brandi nayttaytyy asiakkaalle myds visuaalisena elementtind. On tarkeaa, etta
visuaalisuus tukee sita mielikuvaa, jonka haluat asiakkaille valittaa.

» Onko yrityksellasi logo? Miettikaa, mitd mielikuvia nykyinen logo herattaa —
vastaako se haluttua kuvaa?

» Miten yrityksen brandi on muuten visualisoitu: varit, fontit, ilmiasu eri
materiaaleissa? Pohtikaa, ovatko valinnat oikeita.




BRANDILUPAUKSEN VIESTIMINEN

Brandilupaus on viestittava, jotta Brandi muodostuu kokemuksista.
asiakas tietaa mita odottaa. Kokemus voi syntya siita, etta
Odotukset vaikuttavat potentiaalinen asiakas vierailee www-
tyytyvaisyyden muodostumiseen — sivuilla, nakee yrityksesi mainoksen,
odotukset on aina taytettava, Facebook-sivut tai kdy itse paikan
mieluiten ylitettaval paalla. Jokainen kosketuspiste olisi

mietittdva asiakkaan kokemuksen
kannalta. Puhu ideaaliasiakkaalle!

Hyva esimerkki: www.wildtaiga.fi



HARJOITUS

Tarkastele omia www-sivujasi:

» Kay lapi jokainen sivu erikseen

» Miten sivut puhuttelevat
ihanneasiakasta?

» Nakyyko brandilupaus jokaisella
sivulla?

» Miten sivuja voisi kehittaa, jotta
lupaus ihanneasiakkaalle valittyisi
paremmin?




SELKEAT VIESTIT: KESKUSTELUTEHTAVA

- Onko yrityksen viesti asiakkaille tarpeeksi selkea ja merkityksellinen? Onko eri
asiakasryhmille muodostettu kohdennetut viestit?

- Mita markkinointiviestinnan kanavia kaytetaan talla hetkella?

- Hyddyntaako yritys digitaalista markkinointiviestintaa (sahkdpostimarkkinointi,
ostettu digitaalinen mainonta, hakukoneoptimointi, sosiaalisen median kaytto,
sisaltbmarkkinointi)?

- Saavutatteko asiakkaanne nykyisia kanavia kayttamalla? Missa kanavissa eri
asiakasryhmanne ovat?

- Miten seuraatte markkinointiviestinnan toteutuksen tuloksia?

- Muodostakaa keskustelun pohjalta kolme tarkeinta kehittamistehtavaa yrityksen
markkinointiviestintaan liittyen



BRANDILUPAUKSEN LUNASTAMINEN

Hahmottakaa asiakkaan polku yrityksessa:

1. Asiakkaan tietoisuus yrityksen palveluista (missa kaikessa kohtaa yrityksen ja
mihin tieto perustuu), asiakkaan odotukset

2. Ensikontakti: miten, missa

3. Palvelun/tuotteen kayttd: miten prosessi etenee, mika on asiakkaan rooli ja mika
on yrityksen rooli

4. Jalkimarkkinointi palvelun kaytdn jalkeen: miten, missa

Miettikaa prosessin jokainen vaihe ja se, miten brandilupaus lunastetaan jokaisessa
kohtaamisessa. Jokainen kohtaaminen on ns. totuuden hetki. Kohtaaminen voi
tapahtua yrityksen jarjestelmien, ihmisten, laitteiden, laskutuksen jne. kanssa.
Missa ovat tarkeimmat kehityskohteet? Valitse kaksi tarkeinta ja mieti, miten niita
voitaisiin kehittaa.



YHTEENVETO

- Miettikaa tydpajan pohjalta, mitkd ovat tarkeimmat kehittamistehtavat
yrityksessanne brandiin liittyen

- Mitka ovat seuraavat askeleet ja aikataulu?

- Kuka ottaa vastuun?




