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THVISTELMA

Yrityksen kannattaa kiinnittdd huomiota brandin rakentamiseen, sill4 vahva brandi antaa
etua markkinoilla kilpailijoihin ndhden. Harvassa pienessa yrityksessa kuitenkaan tiede-
tdan, mistd osista brandi koostuu, tai miten brandia voidaan rakentaa systemaattisesti.

Tassa tutkimuksessa perehdytdén brandin rakentamiseen ja selvitetddn, miten ja mista
osista brandi muodostuu. Tydssa tutkitaan brandielementteja ja niiden valintakriteereja.
Brandielementeistd perehdytédén tarkemmin nimeen, logoon ja symboliin. Tutkimukses-
sa analysoidaan, millaisia nimid on olemassa ja miten nimet voidaan jaotella seka pe-
rehdyt&én erilaisiin nimenrakennustapoihin. Tyossa tarkastellaan keinoja, joilla nimen
muistettavuutta ja sointuvuutta voidaan parantaa seka pohditaan, miten eri tavoin nimia
voidaan lyhent&a. Tutkimuksessa selvitetddn myos, miten logo ja symboli eroavat toisis-
taan sekda mitd ominaisuuksia hyvilta logoilta ja symboleilta vaaditaan.

Tutkimuksessa laaditaan teoriaan perustuen nimenvalintaprosessi, joka vastaa pienen
yrityksen tarpeita tunnettuja malleja paremmin. Lis&ksi rakennetaan laaditun prosessin
avulla toimeksiantajayritykselle kolme nimivaihtoehtoa. Nimivaihtoehtoihin perustuen
rakennetaan my0s ehdotukset logosta ja symbolista tai niiden yhdistelmastd. Ehdotel-
mista yritys voi valita ensimmaiset brandielementit.

AVAINSANAT: Brandielementti, nimi, logo, symboli






1. JOHDANTO

Brandi on ollut vahvasti esilld kaupan alan julkaisuissa ja muissa tiedotusvalineissa.
Silti brandi on monille vain sana muiden joukossa, eikd sen merkitysta taysin ymmaérre-
t4, vaikka jokaisen yrittdjan pitdisi miettia omaa liiketoimintaansa brandien nakdkul-

masta ja nain vahvistaa omaa kilpailukykyéaan.

Brandin vaitetddn olevan liiketoiminnan peruspilari, joka kattaa kaiken aina strategisista
linjauksista paivittaiseen operatiiviseen toimintaan saakka. Naméa puheet pitévét paik-
kansa, mutta ne saattavat kuulostaa tavallisen yrittdjan korvaan teoreettisilta ja jotenkin
vierailta, vaikka totuus on toinen: brandi on vahvasti sidoksissa yrityksen jokapaivéi-

seen toimintaan.

Ymmartéessaan brandin merkityksen ja sen, miten brandia rakennetaan, yrittdja voi
madrétietoisesti kehittdd tuotettaan tai yritystadn haluamaansa suuntaan. Yritt4jan on
helpompi péésta maaranpadhansa, kun han tietdd, millainen teoria brandin rakentamisen
takana on. Nain véltytaan virheiltd, jotka on teoriassa todettu ja voidaan keskittya toi-
mintaan, misté on hyotyd, ja miké on todistettu hyodylliseksi. Tekemalla oppii ja kanta-
péaén kautta opitut virheet jadvat varmasti hyvin mieleen, mutta ei kuitenkaan liene mie-
lekastd toimia edelld mainituin tavoin, jos virheet ovat helposti véltettavissa teoriaan

tutustumalla.

1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tyon tarkoituksena on tutkia, misté osista yritys rakentaa brandia. Tutkimuksen kohtee-
na on brandielementtien valinta seké niiden valinnassa huomioitavat tekijat. Tavoitteena
on analysoida, miksi ndma tekijat tulee huomioida, ja millaisia virheitd valintaprosessis-

sa tulee vélttda. Tutkimuksen p&éapaino on nimen, logon ja symbolin valinnassa.

Ensimmaisend tavoitteena on tutkia brandin rakennetta, brandin rakentamisen lahtokoh-

tia seka tasoja, joille brandi voidaan rakentaa. Toisena tavoitteena on tutkia, miten bran-



10

dia rakennetaan konkreettisesti, mista elementeistd brandi muodostuu ja milla kriteereil-
& ndma elementit valitaan. Brandielementeistd tutkimuksessa keskitytdan erityisesti

nimeen, logoon ja symboliin.

Kolmantena tavoitteena on laatia teorian pohjalta nimenvalintaprosessi, jonka avulla
laaditaan kolme nimiehdotusta. Nimiehdotuksiin perustuen rakennetaan ehdotukset lo-
gosta ja symbolista tai ndiden yhdistelmésta kullekin vaihtoehdolle. Toimeksiantajayri-

tys voi valita ehdotuksista ensimmaiset brandielementit omalle brandilleen.

1.2. Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen ensimmadisessé luvussa kuvataan tutkimuksen tekemiseen johtaneita taus-
toja ja asetetaan tutkimukselle tavoitteet. Toisessa luvussa tutkitaan, mista brandi muo-
dostuu sekd@ maritelladn kasitteet, joita tutkimuksessa kéytetdan. Tutkimuksessa kasitel-
l&4&n myos brandin tunnettuutta ja sité lisdavié tekijoita. Toisen luvun lopussa pohditaan,

mit& tasoja brandin rakentamisessa on mahdollista k&yttaa.

Kolmannessa luvussa perehdytddn brandielementteihin ja niiden valintakriteereihin.
Brandielementeista kasitelladn tarkemmin nimed, logoa ja symbolia. Nimen osalta tar-
kastellaan nimenvalintakriteereja ja erilaisia nimivaihtoehtoja. Logojen osalta tutkimus
perehtyy niiden valintaan ja kayttdmahdollisuuksiin. Symbolien osalta tutkitaan sopivia

aiheita sek& symbolilta vaadittavia ominaisuuksia.

Neljannesséd luvussa, eli tutkimuksen empiirisessa osassa, rakennetaan toimeksianta-
jayritykselle vaihtoehtoja nimeksi, logoksi ja symboliksi tai logon ja symbolin yhdis-
telmaksi. Osa viisi on yhteenveto tutkimuksesta. Taulukko 1 kuvaa tutkimuksen raken-

netta:
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Taulukko 1. Tutkimuksen rakenne.

Kappale 1

« tutkimuksen taustat, tavoitteet ja rakenne

Kappale 2

* brandin muodostuminen

* brandin késitteet

* brandin tunnettuus

» tekijat, joista brandin tunnettuus johtuu

Kappale 3

* brandielementit ja niiden valintakriteerit
* nimi, nimen valitseminen ja erilaiset vaihtoehdot
* logo, logojen valinta ja kuinka logoja voidaan kiyttaa
* symboli, symbolin mahdolliset aiheet ja
vaadittavat ominaisuudet

Kappale 4

* ehdotukseni mahdolliseksi nimeksi, logoksi ja symboliksi

Kappale 5

* tutkimuksen yhteenveto
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2. BRANDIN MUODOSTAMINEN

Brandi on enemman kuin pelkka tuote tai tuoteryhmd. Se on myds enemman kuin tuo-
tetta valmistava yritys tai tuotteen nimi ja logo. Brandi muodostuu edelld mainituiden
tekijoiden liséksi kaikista asiakkaan ostopaatdkseen vaikuttavista osista. Seuraavat maa-

ritelmat kuvaavat brandia kattavasti:

"Brandi on se lis&arvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan li-
séa verrattuna tavalliseen, nimettdémaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttaa
saman tarkoituksen. Nimeton tuote on hyddyke. Kun brandi ei pysty tar-
joamaan kuluttajalle parempaa etua kuin Kilpailijat, se muuttuu hyodyk-
keeksi. Hyoddykkeiden kohtalon mé&&rdd markkinahinta.” (Laakso 1999:
22.)

"Brandi on nimi, ilmaus, merkki, symboli, design tai niiden yhdistelma.
Tarkoituksena identifioida jonkin myyjan tai myyjaryhmén tuotteet ja pal-
velut ja siten erilaistaa ne kilpailijoihin ndhden.” (Kotler 1997: 443.)

Markkinat ovat erittéin vaativat ja kilpailevia tuotteita on markkinoilla valtavasti, mink&
vuoksi yrittdjan on vaikeaa erottua kilpailijoistaan. Jotta oma brandi saataisiin erottu-
maan kilpailijoiden brandeista, tulee ymmartaa, millaisista tasoista brandi muodostuu ja
mitd ndma tasot pitavat sisalladn. Tuntemalla brandin tasot ja brandin muodostavat osat

pystytaén rakentamaan tietoisesti kilpailijoista erottuvaa brandia.

Tuotteen ydin, jonka ymparille brandia rakennetaan, on nimeltdan konkreettinen tuote.
Konkreettinen tuote voi olla niin tuotantotoiminnassa valmistettava kappale kuin palve-
lukin. Konkreettisen tuotteen tarkoitus on tyydyttdd kuluttajan perustarve. Perustuot-
teeksi kutsutaan sellaista konkreettista tuotetta, jonka houkuttelevuutta on pyritty paran-
tamaan erilaisilla pakkauksilla, laadulla, designilla ja merkilla. Kun perustuotteeseen
lisatddn aineettomia ominaisuuksia houkuttelevuuden lisdamiseksi entisestaan, kéyte-
tddn nimitystd laajennettu tuote. Laajennetun tuotteen osia ovat esimerkiksi palvelu,
maksuehdot ja takuu. Tuotteen ulointa tasoa kutsutaan potentiaaliseksi tuotteeksi, silla
tdman tason ominaisuudet ovat aineettomia ja muodostuvat kuluttajien mielikuvista.
Potentiaalinen tuote on taso, johon brandin rakentamisella pyritdan vaikuttamaan. (Nie-

mi 2002.) Alla olevassa kuviossa 1 ndkyy brandin rakenne:



13

Kuljetus Palvelu

Pakkaus

Luotto Potentiaalinen tuote

Maksuehdot Laajennettu tuote
Perustuote

Konkreettinen tuote

Kuvio 1. Brandin rakenne.

Kuten kuviosta 1 kdy ilmi, brandi rakentuu kerroksittain konkreettisen tuotteen ymparil-
le. Konkreettiseen tuotteeseen liittyvét lahimmin laatu, merkki, design ja pakkaus, jotka
muodostavat perustuotteen. Kun edelld mainittuihin lisdtdén palvelu, kuljetus, takuu,
luotto ja maksuehdot, puhutaan laajennetusta tuotteesta. Brandin rakenne on taydelli-
simmill&dé&n, kun siihen lisatédan vield imago. N&in saadaan rakennettua potentiaalinen

tuote.

2.1. Kasitteiden maaritteleminen

Késitteelle brandi ei ole olemassa yhté oikeaa méaaritelmad, vaan eri auktoriteetit maa-
rittelevat sen hieman eri tavoin. Seuraavassa on valikoituina méarittelyja kasitteille,

joita tutkimuksessa kaytetaan.
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Laakson (1999: 22) mukaan brandi on se lisdarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis
maksamaan lis&é verrattuna tavalliseen, nimettdméaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttaa
saman tarkoituksen. Kotlerin (1997: 443) méaaritelman mukaan brandi on nimi, ilmaus,
merkki symboli, design tai niiden yhdistelmé, jonka tarkoituksena on identifioida jonkin
myyjan tai myyjaryhmaén tuotteet ja palvelut ja siten erilaistaa ne kilpailijoihin n&hden.

Loiri ja Juholin méérittelevat logon seuraavasti yrityksen tai yhteisén sovituksi nimen-
kirjoitustavaksi. Logo voi olla joko erikseen tatd tarkoitusta varten piirretty nimi, tai
yleisesti voidaan sopia tapa, jolla yrityksen nimi ladotaan. (Loiri ja Juholin 1998: 23.)
Mollerupin mukaan logo on lyhennys sanasta logotyyppi, joka tulee kreikankielisestéd
sanasta logos, joka puolestaan tarkoittaa sanaa. Logotyyppi merkitsee joskus merkkid,
jossa on pidempi ja helpommin luettavissa oleva nimi, kun logo puolestaan viittaa lyhy-
empaan nimeen, sanojen alkukirjaimista muodostettuun sanaan tai lyhennykseen. Toisi-
naan molempia maaritelmid kaytetddn synonyymeina graafiselle liikemerkille, johon

sisaltyy myds kuvio. (Mollerup 1999: 109.)

Symboli on visuaalinen tunnus, jonka avulla yritys erottuu Kilpailijoista. Symbolin ta-
voite on heijastaa yrityksen identiteettid; arvoja, toimintaperiaatteita ja tavoitteita. Sym-
boli voi olla kuvio tai hahmo ja sita voidaan kayttaa pelkastaan tai yhdessa nimen kans-
sa. (Kortetjarvi-Nurmi 1997: 19; Loiri & Juholin 1998: 131; Mollerup 1999: 56-85.)

2.2. Brandianalyysit

Brandia koskevien pééatosten ei tule perustua ainoastaan kokemuksen tuomiin ndkemyk-
siin, vaan niiden on hyva pohjautua tutkimustuloksiin. Omat nakemykset ja tutkimus
eivét ole toisiaan poissulkevia, mutta tutkimusta tehtdessa véaltytaan liian subjektiiviselta
nakemykseltd. Paras kuva todellisuudesta ja pohjasta paatdksenteolle saadaan, kun tar-
kastellaan tutkimustuloksia oman ndkemyksen valossa. Tutkimusten tekeminenk&én ei
pelk&staan riitd, vaan tuloksia pitdd analysoida. Analyysit jaetaan kolmeen kategoriaan:

asiakas-, kilpailija- ja oman brandin analyysiin (Aaker 1996: 190).
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Asiakasanalyysissa pyritddn selvittdmaan, millaisia trendeja toimialalla on, eli mité ku-
luttajat talla hetkelld kokevat térkedksi. Trendi voi olla esimerkiksi yhteiskunnan kau-
pungistuminen tai ikddntyminen, mutta myos jotakin helpommin todettavaa, kuten véri.
Ostomotiivien selvittdminen, asiakaskuntasegmentit ja tyydyttdamattémat tarpeet ovat
my0s osa asiakasanalyysia. Ostomotiiveilla tarkoitetaan sitd, millaisia fyysisia ja toi-
minnallisia ominaisuuksia arvostetaan, millaisia tunnepohjaisia motiiveita kuluttajilla
on, tai mitd he haluavat ostopaatoksillaan viestittdd. Asiakaskuntasegmenteilld pyritaén
jaottelemaan asiakkaat erilaisiin ryhmiin, joille voidaan kohdistaa erilaista markkinoin-
tia. Tyydyttamattomia tarpeita havaittaessa voidaan pyrkié tarjoamaan tuotteita, joilla
nama tarpeet voidaan tyydyttaa. (Aaker 1996: 191-193; Laakso 1999: 85-92.)

Asiakkaiden tunteminen ja heiddn tarpeidensa kartoittaminen ei yksistaan riita, silla
myos Kilpailijat pyrkivat tayttdmaan ne tarpeet. Yrityksen taytyy tuntea myos kilpailijat
ja heidan brandinsa seké se, miten ne eroavat toisistaan ja tyydyttavétko ne kuluttajien
ostomotiivit. Myds kilpailijoiden brandien vahvuuksien ja heikkouksien tunteminen on
olennaista, jotta valtytadan kilpailemasta heidan vahvoilla alueillaan ja toisaalta voidaan
hyddyntdd heidan heikkouksiaan. On hyva muistaa, etta brandin tila ei kuitenkaan ole
pysyvd, vaan se on jatkuvassa muutoksessa. Muutoksia seuraamalla n&dhdaan, mihin
suuntaan kilpailijat yrittdvat brandiaan muokata. Ei pelkastaan paakilpailijoiden, vaan
toimialan koko kentén kartoittaminen on osa kilpailija-analyysia; ndin saadaan jasennel-
ty kuva markkinoista. (Aaker 1996: 193-196; Laakso 1999: 96-100.)

Vaikka brandia voidaan mitata eri tavoin, ainoa oikea kasitys syntyy kuluttajan mieles-
s&. On tarkedd seurata, millainen kuluttajan mielikuva brandista on sekd mika brandin
nykyinen imago on, jotta ndhd&an, ovatko oman brandin rakentumiselle asetetut tavoit-
teet toteutuneet. Tuntematta omaa brandia ja sen juuria on vaikeaa rakentaa brandia.
Pitdd muistaa, mista toiminta sai alkunsa ja mihin kaikki perustuu seké pyrkia séilytta-
madan perusta, jonka varaan yritys on rakennettu. Jokaisella brandilla on vahvuutensa ja
heikkoutensa, vaikka se oman brandin kohdalla onkin varmasti vaikea myontaa. Vah-
vuuksien korostaminen entisestadn on helpompaa ja tehokkaampaa kuin heikkouksien
muuttaminen, silla kuluttajien mielikuva ei helposti muutu. (Aaker 1996: 196-197;
Laakso 1999: 100-103.)
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2.3. Brandin tunnettuus

On lahes mahdoton ajatus, ettd brandi olisi tunnettu jo tullessaan markkinoille, vaikka
tdma olisikin ihanteellinen lahtokohta brandin rakentajalle. Jokaisen yrityksen on aloi-
tettava pohjalta ja tehtdvd omaa tuotettaan tunnetuksi markkinoinnin eri keinoin, silla
brandi halutaan yleensé tehd& tunnetuksi ennen kuin sitd pyritddn positioimaan tarkem-
min. Toisaalta voidaan ajatella, ettd, jos brandi olisi jo tunnettu, olisi se jo positioitunut-
kin jollakin tavalla kuluttajille. Kun brandi ei ole tunnettu, voidaan aloittaa brandin ra-
kentaminen puhtaalta poydéltd ilman olemassa olevaa, mahdollista negatiivista mieliku-

vaa.

Alla oleva pyramidikuvio havainnollistaa brandin tunnettuuden tasoja (Laakso 1999:
116-119):

Tuoteryhmin
tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimeé ei tunnisteta lainkaan

Kuvio 2. Brandin tunnettuuden tasot.

Kuten kuvio 2 osoittaa, tunnettuus jaetaan neljaén tasoon. Tunnettuus on sita parempi,
mit& korkeammalla tasolla se on. Tunnettuustutkimusta tehtdessa brandin nimi sijoittuu
alimmalle tasolle, jos kuluttaja ei tunnista sitd itsendisesti. Autettu tunnettuus saavute-

taan, jos vastaaja tunnistaa tai muistaa ndhneensa tietyn brandin, kun se esitetdén hanel-
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le tuoteryhmassa. Jos tutkimukseen osallistuva kuluttaja nimeéé brandin, se on saavut-
tanut autetun tunnettuuden tason. Spontaanin tunnettuuden taso on saavutettu, kun vas-
taaja nimeda kysyttdessa brandin spontaanisti. Brandilla menee erinomaisesti, jos se on
tuoteryhmansa tunnetuin ja tulee vastaajan mieleen ensimmaisend. Suotuisin tilanne on
olla ainoa tuoteryhménsa brandi, joka muistetaan. Joskus brandi saattaa muuttua késit-
teeksi; esimerkiksi karjapaimenien kayttdmaa paahinettd kutsutaan erddn valmistajan
mukaan stetsoniksi. (Aaker 1991: 61-64.)

Tunnetuilla brandeilla on yhteisid tunnusmerkkejé, jotka erottavat ne heikommista kil-
pailijoista. Kattava mainonta on yksi yhteinen tekijé, silla kaikki tunnetut brandit mai-
nostavat tuotteitaan runsaasti eri tiedotusvalineissa. Tunnetut brandit ovat usein pit-
kaikaisia ja ne ovat olleet olemassa jo pitkdan. Varsinkin tuoteryhmansa ensimmainen
brandi sdilyttdad usein asemansa vuodesta toiseen, sill4 se saa runsaasti huomiota alku-
vaiheessa. (Aaker 1991: 65-76.)

Helppo saatavuus on toinen tunnettuun brandiin liitettdvd tunnusmerkki. Myos laaja
saatavuus on selva kilpailuetu ja menestyvien brandien tuotteita 10yt44 yleensa maail-
man joka kolkasta. Menestys ruokkii itsedan ja néin ollen menestyva brandi muuttuu
haluttavaksi, minkd johdosta kuluttajan kiinnostus lisaantyy entisestaan. (Aaker 1991:
65-76.)

2.4. Brandin taso ja rakentaminen

Ensimmaisend yrittajan tulee miettid, mille tasolle han haluaa brandinsa rakentaa. Teh-
daanko brandi yrityksesta, tietysta tuoteryhmaésté vai tuotteesta? Yrityksen toimiala seka
tuotteiden maara ja erilaisuus asettavat osaltaan luontevan tavan branditason valinnalle.
Yritys voi toki halutessaan kéyttaa kaikkia kolmea tasoa brandin rakennuksessa, mutta
tdma on huomattavasti monimutkaisempaa ja brandin kontrolloinnista tulee huomatta-

vasti vaikeampaa.
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Kun rakennetaan yritysbrandia, pyritddn rakentamaan liséarvoa yrityksen nimen ympa-
rille, eik& vain yksittaisten tuotteiden. Yritys pyrkii viestittdméén yritysbrandilla arvo-
jaan asiakkailleen, tavarantoimittajilleen ja muille sidosryhmilleen. Korkean teknologi-
an yritykset esiintyvat yritystasolla, joten brandi muodostuu yrityksen nimesta (Apéria
& Back 2004: 88). Yritysbrandin rakentaminen on yleista esimerkiksi palvelualalla,
missa yritys pyrkii tekeméan tunnetuksi nimeéén, jonka avulla se myy nimettémia pal-
veluita. Tama on varsin luonnollista, silla kuluttajalle ei ja& brandista mitdén konkreet-
tista jéljelle, kun palvelu on kaytetty. Ainoa mahdollisuus on tehda yrityksesta brandi,

jotta kuluttajan mieleen jaisi edes yritys.

Yritysbrandin rakentaminen on yleistynyt myds tuotantotoimintaa harjoittavien yritys-
ten keskuudessa ja ne rakentavat brandiaan yrityksen nimen ympdrille, vaikka ovat pe-
rinteisesti olleet tuotemerkkikeskeisid. Yrittdjan harkitessa yritysbrandin rakentamista

hanen tulisi ottaa huomioon seuraavia kriteerejé:

e Onko yritys keskeinen ominaisuus?
e Onko yrityksell& arvoja?

e Onko yritysmerkill& ilmeinen tunniste?

Keskeisella ominaisuudella tarkoitetaan yrityksen olemista keskeisella sijalla ostoko-
kemuksessa sen sijaan, ettd itse tuote olisi ostop&atoksen tarkein motiivi. Yrityksen ar-
voilla tarkoitetaan arvoja, joita kuluttajat yhdistavét yritykseen. Jos itse yritys on jo
brandi, sitd tulee analysoida samoin kuin merkkituotetta. Yritysbrandin on oltava
enemman kuin tunnus; sen on viestittdva arvoja, jotka kannustavat kuluttajaa. Yritys-
brandin rakentava yritys odottaa my0s tyotekijoidensd edustavan yritystd ja toimivan
erddnlaisina lahettilaind. Yrityksen ilmeiselld tunnisteella tarkoitetaan, ettd yritykselta
I6ytyy tunniste, jolla vahvistetaan kuluttajalle, mitd h&n on ostamassa. Tdéma tapahtuu
visuaalisesti esimerkiksi tuotteeseen liitettdvana symbolina, joka viestii yrityksen identi-
teettid. (Arnold 1992: 153-157; De Chernatory 2003: 198.)

Tuoteryhmabrandi on varteenotettava vaihtoehto, jos yrityksella on erilaisia tuoteryh-

mid. Yksittdisen tuotteen brandin rakennus on talldin turhaa, koska muut jaavat ilman
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brandin tuomia etuja. Tuoteryhmabrandiin voi hyvin kuulua erilaisia tuotteita. Tuottei-
den tulisi kuitenkin kuulua samaan tuoteryhmaan, eli ei kannata yrittaa luoda tuoteryh-
mabrandia tuotteista, jotka eivat liity toisiinsa. Tyypillisia tuoteryhmébrandeja ovat
esimerkiksi tyokalualalla toimivan Verma Engineering Works:in Alpha Tools seka Sini-
tuote Oy:n tuoteryhmébrandit Sini ja Lundia; siistimisalan tuotteiden ja jérjestelméka-

lusteiden tuoteryhmille on rakennettu erilliset brandit.

Tuotebrandin rakentamista kannattaa harkita, jos yritykselld on useita toisistaan poik-
keavia tuotteita, jotka ovat kehittyneet brandeiksi, tai niistd halutaan kehittdd brandi.
Néin yritys voi keskittya vahvistamaan jo olemassa olevia brandeja sen sijaan, etta tuh-
laisi voimavarojaan uuden brandin luomiseen. Kun edelld mainitun kaltainen yritys kui-
tenkin paatyy rakentamaan myo6s yritysbrandiaan, siitd tulee rakentaa neutraali, jotta ei
sekoitettaisi kuluttajan mielikuvia. Toisaalta esimerkiksi pikaruokaketjut ovat yritys-
merkkej&, mutta niilld on myds vahvat tuotemerkit. Tuotebrandin hyva puoli on, ettd
jokaiselle tuotteelle voidaan etsia esimerkiksi paras mahdollinen nimi. (Arnold 1992:
156; Kotler 2000: 412.)

Brandin rakentamisessa on kyse muustakin kuin mainonnasta ja tunnetuksi tekemisesté.
Vaikka mainonta on erittdin tehokas tapa brandin rakentamisessa, on olemassa myds
vaihtoehtoisia tapoja. Monella pk-yritykselld ei ole halua mediamainontaan, koska se
nielee runsaasti varoja, eikd mainonnan toteuttamisesta ole kertynyt aiempaa kokemus-

ta.

Tassd kappaleessa esitetddn tapoja, joilla voidaan rakentaa brandia tukeutumatta pelk-
k&an mediamainontaan. Uskon parhaan lopputuloksen saavutettavan yhdisteleméall&
naita tapoja perinteiseen mediamainontaan. Aaker kuvaa eri tapoja seuraavassa kuviossa
seuraavalla tavalla (Aaker 2000: 416):
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Luo brandille selked
identiteetti, arvovaittima Etsi herkké kohta Keksi johtoajatus
ja postitiointi

Lavenna ohjelmaa
ja luo sille
kantavuutta

Aktivoi asiakas

Vaihtoehtoja
brandin rakentamiseksi

Tarjoa aitoutta

P, Ympérdi asiakas
ja sisaltod

Kytke brandin
rakentaminen FErotu massasta Kohdista
kiintedsti brandiin

Kuvio 3. Vaihtoehtoja brandin rakentamiseksi.

Brandia voidaan l&hted rakentamaan eri tavoilla; ei ole olemassa yhtd oikeaa keinoa.
Brandin rakentamisen aloittamistavan valitsemiseen vaikuttaa keskeisesti brandia raken-
tavan yrityksen tilanne. Yhdella yrittajalla on paremmat taloudelliset edellytykset kuin
toisella, kun taas toisella on enemman aikaa brandin rakentamiseen kuin kolmannella.
Oli tilanne millainen tahansa, kannattaa brandin rakentamiseen aina keskittya huolella,

silld samalla luodaan edellytyksi& tulevaisuuden menestymiselle.

Brandinrakennusohjelman tulee luoda selked identiteetti, arvovaittdma ja positiointi,
sill4 ne toimivat perustana, kun kéytetaan erilaisia rakennustapoja. ldentiteetin tulee olla
selked ja siind pitdd olla syvyytta ja sisaltod. Nain tyontekijat ymmartavat, millainen
identiteetti on, ja valttyvat jakamasta ristiriitaista viesteja kuluttajalle. Jos yrityksen
henkilokunta ei ymmarra yrityksen identiteettid, kuinka he voisivat kertoa siita yrityk-
sen asiakkaille? Joissakin tilanteissa henkilokunta saattaa olla merkittavin tekija, joka
erottaa yrityksen kilpailijoista (Hooley: 389). Arvovaittdma ilmaisee toiminnalliset ja

tunnepohjaiset hyodyt, jotka ilmaisevat kéyttdjan persoonallisuutta. Kuluttajat suosivat
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brandeja, joiden arvot vastaavat heiddn omia arvojaan ja tyontekijat ovat Kiinnos-
tuneempia yrityksestd, jolla on samat arvot kuin heill& itsellaan. Positioinnilla tarkoite-
taan toimenpiteitd, joilla pyritddn brandi-identiteettid vastaavaan brandikuvaan. (Aaker
2000: 414-415; De Chernatory 2003: 101.)

Syvallisen asiakassuhteen luomiseksi on pyrittava 1oytaméan kuluttajan herkké& kohta,
eli hénen eldménsa ja omakuvansa piirteet. Loydettdessa kuluttajaa askarruttavia on-
gelmia ja huolia voidaan laatia tehokas brandinrakennussohjelma, jolla saadaan muo-
dostettua uskollisten vakioasiakkaiden joukko. Herkan kohdan l6ytdmisessa voidaan
kayttdd hyvéksi esimerkiksi markkinatutkimusta. Tutkimuksen avulla selvitetddn ne
ongelmat, joihin voidaan tarjota tdsmaratkaisua. Ei ole mahdotonta, etté selvitetaan en-
sin kuluttajan ongelma ja ruvetaan vasta sitten etsiméén tuotetta ratkaisuksi ongelmaan.
Herké&n kohdan l6ytymistd voidaan pitdd johtoajatuksena, joka erottaa oman tuotteen
Kilpailijoista ja heréttda vastakaikua kuluttajassa. Herkan kohdan 16ytaa parhaassa tapa-
uksessa kuuntelemalla asiakasta ja hédnen ongelmiaan. Johtoajatus voi olla myds itse

brandi, sen persoonallisuus tai symboli. (Aaker 2000: 415-417.)

Asiakkaan aktivoiminen on yksi tapa brandin rakentamisessa. Kun kuluttaja saadaan
aktivoitumaan, han sitoutuu brandiin ja asiakassuhde syvenee. Aktivoimiseen voidaan
kayttad esimerkiksi ndytteiden jakamista tai tuotteentestausmahdollisuutta. Talla tavoin
asiakas ei paasekaan helpolla, eli ainoastaan maksa tuotetta tai palvelua, vaan hénet ak-
tivoidaan tuotteen pariin. Asiakas voi olla myds mukana rakentamassa tuotetta tai pal-
velua, jolloin hén sitoutuu tuotteeseen tai palveluun paremmin. Asiakas myds muistaa

paremmin tuotteet ja palvelut, jotka ovat saaneet hanet aktivoitumaan.

Asiakas tulee myos ympardoida brandilla, milld tarkoitetaan eri viestintavélineiden kayt-
tdmista samanaikaisesti. Viestintavalineiden yhdistaminen vahvistaa sanomaa enemman
kuin eriaikainen viestinta eri medioissa. Brandia saadaan rakennettua, kunhan asiakkaat
saavat riittdvasti mainoksia ja tietoa eri tiedotusvalineistd. Tdma on kuitenkin yleensa
melko kallis vaihtoehto ja useimmilla yrittédjilld ei ole mahdollisuutta hyodyntéa esi-
merkiksi televisiomainontaa. Se, etta pyrkii padseméaan itse uutiseksi ja saa ilmaista ai-

kaa televisiosta, on asia erikseen. Tosin, silloin brandinrakentaja ei itse vastaa viestin
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sisdllostd, vaan toimittajat muokkaavat uutista haluamaansa suuntaan. "Julkisuus on
mahdollisuus lisétd brandipddomaa, mutta taitamattomasti toimiva yritys voi julkisuu-

dessa my0s uhata brandinsa arvoa (Malmelin & Hakala 2007: 98)."

Brandi tulee kohdistaa oikein, jotta se saavuttaisi kuluttajan ja heréttéisi vastakaikua.
Segmentoinnilla ja oikealla positioinnilla tavoitetaan kuluttaja laheisemmin kuin mas-
salle suunnatulla viestilla. Viestia voidaan muokata sen mukaan, millainen sen vastaan-
ottaja on. (Aaker 2000: 417-418.) Kohdistamisella saavutetaan myds taloudellista etua
kustannussaastojen kautta, pieneen ryhmdadn vaikuttaminen on usein huomattavasti
edullisempaa kuin suuriin joukkoihin vaikuttaminen. Téarke&& on, ettd kohdistus osuu
oikeaan ryhmaan, silla vaarin kohdistettuna kohdistamisesta ei ole mitdan hyotya. Ra-
hallinen ja ajallinen panostus valuu hukkaan, jos vaarille ihmisille annetaan vaaréa vies-

tia.

My06s massasta erottuminen on tarkead, jotta erotutaan kilpailijoista ja markkinahalysté.
Mika tahansa erottuminen ei riitd, vaan erottumisen tulee olla positiivista. Erottumiseen
voi kdyttad tunnettuja keinoja, mutta uusien tapojen I6ytdminen johtanee padsaantoisesti
mielekkadseen tulokseen. Kun ldydetddn uusia tapoja tai vaylia erottumiseen, ollaan
aina askelta edella kilpailijoita. Téllaista edistyksellisyyttd voi kayttdad osana luotavaa
brandia. On kuitenkin muistettava, ettd brandinrakentamisen pitad olla kytkoksissa itse
brandiin, jotta ylilyonneilta valtyttaisiin. On luotava linja, jossa ei pelkastaan yksittainen
mainos jaisi mieleen, vaan itse brandi muistettaisiin. Itse brandin tulee néytelld padosaa
viestinnassa. (Aaker 2000: 418-419.)

Liséksi on tarkeéa tarjota aitoutta ja siséltoa, silla aitous on erittdin vahva mielleyhtyma.
Aitouden lisadmisen tulee olla yhtena kriteerind brandinrakennusohjelmassa. Aitoutta
tukevat tuotteen tai palvelun taustalla oleva sisaltd sekd brandin perintd, eli se, millai-
nen historia brandilla on. Brandin rakennusohjelman rajoitteena voi olla liian pieni
joukko tavoitettavia kuluttajia. Edell& mainitussa tapauksessa on pyrittdva laventamaaan
rakennusohjelmaa ja saamaan siihen kantavuutta. Kuluttajia voidaan houkutella palk-
kiota vastaan hankkimaan lisad asiakkaita tai varmistaa brandinrakennusohjelman muis-

taminen lahjoilla tai erilaisilla mainosrekvisiitoilla. Laventamisen hyvané puolena on,
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ettd hankkiessaan lisaa asiakkaita kuluttaja luultavasti ajattelee, kuka olisi téallaisesta
tuotteesta tai palvelusta kiinnostunut. N&in uudet asiakkaat, jotka ovat I0ytyneet laven-
tamalla, ovat luultavasti brandista jo valmiiksi kiinnostuneita. Myds mediajulkisuutta ja
julkisuuden henkildiden kéayttod voi pitdd laventamisena. Pyritddnhan silloin brandin

pariin saamaan tunnettujen henkildiden ihailijoita. (Aaker 2000: 419-421.)
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3. BRANDIELEMENTIT

Yksittéiset brandielementit eivét suinkaan ole merkitykseltddn véhaisid, mutta tarkastel-
lessaan niitd erikseen kuluttaja ei osaa padsaantoisesti nimetd, mista brandista on kyse,
vaan hdnen pitdd néhda eri elementit yhdessa hahmottaakseen brandin. Esimerkiksi
pelkka punainen vari ei kerro mitdén, mutta jos se liitetdan laivaan, havainnoitsija yh-
distdd sen tunnettuun varustamoon. Sinisen varin liittdminen suklaaseen yhdistaa aja-

tukset tunnettuun suklaanvalmistajaan.

Brandielementit ovat osia, joiden avulla brandi saa oman identiteettinsa ja joiden avulla
se erottuu kilpailijoiden brandeista. Elementtien avulla pyritd&dn kasvattamaan brandin
arvoa niin paljon kuin mahdollista. Toisinaan néité elementteja kutsutaan myos brandi-
identiteeteiksi. Brandielementit voidaan valita itsendisesti riippumatta siitd, kuinka
brandia aiotaan markkinoida. (Keller 2003: 175.)

Kaikilla elementeilld on omat minimoitavat heikkoutensa ja maksimoitavat vahvuuten-
sa. Elementteja voidaan kayttdd yhdessa tai erikseen ja niitd voidaan yhdistelld parhaak-
si katsotulla tavalla. Kaikkia elementteja ei tarvitse kdyttda yhtaaikaisesti, silla silloin
elementit vievét toisiltaan huomiota ja lopputuloksena saattaa olla markkinah&lindsta
erottautumaton brandi. Elementtien valinnassa tulisi ottaa huomioon, ettd eri elementti-
en tulee edistad yhteiseen pdamaaraan paasemistd, eika olla ristiriidassa toistensa kans-
sa. Harmonisoimalla brandielementit eri markkina-alueilla voidaan saavuttaa myos mui-
ta etuja, kuten saman markkinamateriaalin kéaytto eri alueilla, mika saastaa kustannuksia
(Czinkota & Ronkainen 1998: 320).

Brandielementit jaotellaan nimeen, URL:&an, logoon ja symboliin, hahmoon, sloganiin,
jingleen ja pakkaukseen (Keller 2003: 174-220). Seuraava kuvio havainnollistaa bran-

dielementtejé:
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URL Slogan Jingle Hahmo

Brandielementit

Nimi Logo ja symboli Pakkaus

Kuvio 4. Brandielementit (Keller 2003: 174-220).

Nimi, logo ja symboli ovat brandielementeista tarkeimmat, silla niihin brandi tiivistyy ja
ne ovat brandinrakentamisen ydin. Nimi on ainoa aspekti brandista, joka ei muutu
(Blackett 1989: 89). Nimestd, logosta ja symbolista sek& niiden merkityksestd jatkan

tarkemmin kappaleesta 3.2. eteenpéin.

Brandinrakentajat joutuvat huomioimaan myds Internetin ja URL-osoitteen, koska ku-
luttajat viettavat runsaasti aikaa ja myo6s kuluttavat verkossa. Verkkokaupassa ja -mai-
nonnassa on hyvana puolena se, etta pienikin yrittdja padésee maailmanlaajuisille mark-
kinoille Internetin valitykselld. Internetid kayttavien kuluttajien maaré lisdantyy jatku-
vasti, joten brandinrakentajan kohderyhman taytyy olla melko suppea, jos hénen ei tar-

vitse ottaa huomioon nakyvyytté tai I0ydettavyytta verkossa.

Slogan on mielenkiintoinen elementti, silld parhaimmillaan se on sellainen, joka jaa
elaméaan kuluttajien suussa ja kuluttajat toistavat sité toisilleen yhteyksissa, joissa bran-
dinrakentaja ei ole edes ajatellut tehd& tuotettaan tunnetuksi. Slogania toistaessaan ku-
luttajalle muodostuu assosiaatio brandiin; sama koskee kuulijaa. Tama kuitenkin edel-
lyttad, ettd kuulija on tormannyt brandiin ja tuntee brandia riittdvasti osatakseen yhdis-
taa sloganin oikeaan brandiin. (Keller 2003: 174-220.)
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Jalostamalla slogania pidemmalle saadaan aikaan jingle. Talldin brandinrakentamisessa
hyodynnetdén tiettyd tunnusmelodiaa, jonka sdestykselld slogania voidaan toistella. Si-
ten slogan jaa todennakdisesti paremmin kuluttajan mieleen. Jinglelld saavutetaan myds
kuluttajan huomio herkemmin ja se on mahdollista paikoissa, joissa muiden elementtien
kayttdminen on mahdotonta tai liian kallista. Jingle ei kuitenkaan ole pelk&staan laulettu
slogan; jingled ei vélttdméattd sanoiteta lainkaan. Hyvié esimerkkeja ovat Kotijaatelo ja

Microsoft Windows:in tunnusmelodia.

Hahmoa voidaan kayttdd monenlaisissa brandeissa. Kéytetyimpid hahmot ovat bran-
deissa, jotka ovat valinneet kohderyhmékseen lapset. Tdma onkin perusteltua etenkin
niiden lasten kohdalla, jotka eivat osaa vield lukea, mutta tunnistavat varmasti hahmon
ja osaavat yhdistaa sen tiettyyn tuotteeseen tai palveluun. Hahmoja kéytetaan kuitenkin
myos varttuneemmille kuluttajille suunnatuissa brandeissa. Esimerkiksi Michelin—ukko

ja Dr. Oldsmobile ovat tuttuja hahmoja ajoneuvoista kiinnostuneille.

Myos pakkaus voi olla myods brandielementti. Tietyn muotoinen pakkaus erottaa bran-
din kilpailijoista. Tavallisessa marketissa on 15000-17000 tuotetta ja asiakas ohittaa
niistd 300 minuutissa (Kotler & Armstrong 2004: 286), joten on térkeda erottua muista.
Esimerkiksi Toblerone-suklaan pakkaus on selkeasti osa brandia ja sen pakkaus erottuu
selvasti muista brandeista suklaahyllylla. Joskus pakkaus voi toimia myds osana kulut-
tajan arkea sen jalkeen, kun pakkaus on tyhjé. Jotkin pakkaukset toimivat esimerkiksi
kaatokannuina tai sailontarasioina vield pitkaankin ja muistuttavat nain kuluttajaa bran-

dista ja tuovat positiivisia mielleyhtymia.

3.1. Brandielementin valintakriteerit

Brandin valintakriteerit jaetaan kahteen paédluokkaan luonteensa mukaisesti. Ensimmai-
sen péaluokan kriteerit ovat luonteeltaan brandia rakentavia ja liittyvat brandin arvon
lisadmiseen tédhtadvien elementtien valintoihin. Toisen padluokan kriteerit ovat luonteel-
taan brandia puolustavia ja liittyvat brandin mahdollisuuksiin kohdata haasteita, mah-

dollisuuksia ja muutoksia. Jaoteltaessa kriteereja tarkemmin paadytaan kuuteen erilai-
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seen valintakriteeriin. Kolme ensimmadista Kkriteerid muodostavat rakentavat kriteerit ja

kolme jalkimmaistd muodostavat puolustavat kriteerit. (Keller 2003: 175.)

Rakentavat Puolustavat
Kriteerit Kriteerit

1. Muistettavuus 4. Siirrettivyys

* tuotekategoriasta toiseen
» maantieteellisesti ja

* tunnistettavuus
* mieleen palautuvuus

kulttuurillisesti
2. Merkitsevyys 5. Sopeutumiskyky
* kuvaavuus * joustavuus
» uskottavuus * péivitettdvyys
3. Pidettivyys 6. Suojattavuus
* hauskuus ja kiinnostavuus « rekisterditdvyys
* visuaalisuus ja verbaalisuus « laillinen suoja
* esteettisyys « kilpailullinen suoja

Kuvio 5. Brandielementtien valintakriteerit (Keller 2003: 175-181).

Rakentavista kriteereistd ensimmainen on muistettavuus. Mik&én yritys ei saa brandiaan
tunnetuksi, jos elementteja ei muisteta. Jotkut nimet, logot ja symbolit ovat luonnostaan
helpommin muistettavia ja herattdvat myds enemman huomiota, johtuen niiden merki-
tyksellisesta siséllosta tai visuaalisista ominaisuuksista. Elementtien valintaprosessissa
on pyrittava valitsemaan sellaisia elementtejd, jotka huomioidaan helposti ja jotka jadvat
elaméan kuluttajien mielessa. Elementtien valinnassa tulee keskittyd muuhunkin kuin

pelkdn huomion herattdmiseen ja muistettavuuden maksimoimiseen.



28

Toisena kriteerind on merkitsevyys, eli se, vastaavatko elementit kuluttajan kasitysta
tuotteesta. Elementtien tulisi viestia kuluttajalle, millainen yritys valmistaa tuotteita tai
tarjoaa palveluksiaan. Elementit voivat viestia myds henkildista, jotka kayttavat kysei-
sen yrityksen palveluita tai tuotteita. Jos tuote tai palvelu pyritdan pitdmaan premium-
hintaisena, sana "halpa” voi tuskin olla nimessa mukana, jos tahdotaan viestia premium-
luokan arvoja. (Keller 2003: 175-177.)

Kolmas kriteeri on pidettavyys, eli pitdvatkd kuluttajat elementeistad. Tata kriteerid ei
liitetd aina suoraan yritykseen tai tuotteeseen, mutta pidettdvyys on usein ratkaisevassa
osassa kuluttajan tehdessé ostopéatdstadn. Tasta kriteerista johtuen valinnassa on pyrit-
tdva visuaalisesti ja verbaalisesti laadukkaisiin brandielementteihin. Taméan Kriteerin
tayttdminen erityisesti globaaleilla markkinoilla on hyvin haastavaa. (Keller 2003: 175—
177.)

Valintakriteerit 4-6 kuuluvat luonteensa mukaisesti puolustaviin kriteereihin. Neljas
kriteeri on siirrettdvyys, eli voidaanko elementteja siirtdd tuote- tai yrityskategoriasta
toiseen, tai onko elementti maantieteellisesti siirrettavissé. Yritys haluaa kenties tulevai-
suudessa laajentaa brandiaan tuoteryhmasta toiseen, joten nimen tulee olla sellainen,
ettd sen siirtoa tuoteryhmasta tai toimialasta toiseen voidaan helpottaa. Elementin tulee
olla siirrettdvissd myods maantieteellisten ja kielirajojen yli. Jos yrityksen valitsema ele-
mentti on liian paikallinen, se ei ole helposti siirrettavisséd laajemmille markkinoille,
ellei yrityksen paikkakunnalla ole poikkeuksellisen mydnteinen kuva laajemmillakin
markkinoilla. (Keller 2003: 175-181.)

Viides kriteeri on sopeutumiskyky. Elementin tulee nadyttd4 nykyaikaiselta vield vuo-
sienkin kuluttua suunnittelusta ja vastata ajan vaatimuksia ja makutottumuksia, jotka
varmasti muuttuvat vuosien varrella. Sopeutumiskyvylld tarkoitetaan myos sitd, voi-
daanko elementtid paivittdd vastaamaan nditd muuttuneita vaatimuksia. Sopeutumisky-
ky on merkittava kriteeri, silla mitd sopeutumiskykyisempi elementti on, sitd helpom-
min se voidaan paivittdd. Kun elementtia on paivitetty tietyin véliajoin, voidaan kaytt&a

hyvaksi vanhoja elementteja ja nojautua nostalgiaan. (Keller 2003: 175-181.)
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Suojattavuus on kuudes kriteeri, silla eri elementit tulee voida rekister6ida tai suojata
lakiin nojaten. Suojattavuudella tarkoitetaan myds suojautumista Kilpailijoilta; miten
hyvin brandielementit kestavat kilpailijoiden hyokkéaykset? Jos nimi tai pakkaus on hel-
posti kopioitavissa, brandi on haavoittuvampi kilpailijoiden edessa. (Keller 2003: 175-
181.)

3.2. Nimi

Tarkein elementti brandissa on nimi. Nimi on brandimielikuvan perusta (Kohli & La-
bahn 1997: 67). Jos nimi on valittu vadrin perustein tai kuluttajat eivat pida siitd, on
erittdin vaikea kehittad brandia eteenpdin. Nimen tarkoitus on tehd& brandi tunnetuksi.
Mité tahansa brandista ajatellaan, siihen viitataan aina nimelld, ja ndin se tukee tunnet-
tuuden lisd&mistd. Nimi lahettad viestid ymparistoon. Kun yritys mainostaa, nimi ker-
too, kuka on viestin takana. Brandin kasvaessa nimen merkitys kasvaa ja siita tulee
merkittava osa yrityksen omaisuutta. (Gad 2001: 200.)

Nimen valitseminen ei ole helppo tehtdvd. Nimen valitsemisen erityislaatuisuudesta
kertoo myos se, ettd toisin kuin muut sanat, nimi taytyy luoda. Nimi ei muodostu itses-
taan, vaikka nimeksi valittaisiinkin jo olemassa oleva sana, vaan taustalla on aina teki-
jOitd, jotka vaikuttavat valintaan. Nimi ei kehity kuten kieli yleensa; esimerkiksi pai-
kannimet ja ithmisten nimet ovat kehittyneet ajan kanssa. Ne saattavat olla satoja vuosia
vanhoja, toisin kuin yritysten tai tuotteiden nimet. Brandin luomisessa nimi on ollut

kaytossé vasta reilut sata vuotta. (Hart 1998: 22.)

Nimen valitsemiseen kiinnitetddn yleisesti lilan vahan huomiota. Yritt4j4 valitsee vali-
tettavan usein nimen analysoimatta, eik& kiinnitd huomiota tekij6ihin, joita tulisi ottaa
huomioon nimen valinnassa. Esimerkkina voidaan ajatella yritystd, joka kehittdd inno-
vatiivisen tuotteen. Nain ollen nimen tulisi korostaa innovatiivisuutta ja erottautua
markkinoilla jo olevista tuotteista. Huono nimi ei kuvasta niitd arvoja, joita yrittdja ha-
luaa yrityksestéan tai tuotteestaan kuluttajalle viestittad. On erittéin turhauttavaa ruveta

rakentamaan brandia huonon nimen varaan, silla vaikka markkinointi sinallaan olisi
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kuinka hyvéa tahansa, kuluttaja ei vastaanota sité, jos hén assosioi nimen johonkin ne-
gatiiviseen. Kun nimi on huono, liiketoiminnalla on tapana kehittyd huonompaan suun-
taan ja vastaavasti, kun nimi on hyvé, liiketoiminnalla on tapana kehittya parempaan
suuntaan. (Ries 2001: 82; Hart 1998: 35.)

Nimenvalintaan kannattaa Kiinnittdd huomiota, silla informaation kyllastaméssa maail-
massa huonot nimet joutuvat valttamattomasti unohduksiin. Nimi on brandin keskeinen
tunnusmerkki, silld nimeen perustuu kaikki, mitd brandi kuluttajalle edustaa. Pelkka
nimi kertoo, mista tuotteesta on kysymys ja mihin tuoteryhmaan se kuuluu. Nimen avul-
la brandi saadaan jadmaan kuluttajan mieleen ja sen avulla kuluttaja muistaa brandin
muutkin osat. (Laakso 1999: 177.)

Periaatteessa yrityksen nimen valinnalle ei ole mitédén rajoituksia, vaan yritt4j4 saa ni-
metd yrityksensd haluamallaan tavalla. Kaytannossa yrittajé rekisteroi yrityksen kauppa-
rekisteriin, jota yllapitad Patentti- ja rekisterihallitus. Ennen yrityksen nimen kelpuut-
tamista kaupparekisteriin tutkitaan, onko yritysmuodon tunnus oikein sekd onko nimi
yksil6llinen ja tarpeeksi erottuva. Liséksi yrityksen nimi ei saa olla liian yleinen, toimi-

alaa kuvaava nimi. (Patentti- ja rekisterihallitus 2008.)

Tavaramerkkien kohdalla patevat samankaltaiset sd&annot, eli Apple on hyvéksyttava
nimi tietokoneelle, mutta jos yritys tuo maahan omenoita, nimi ei ole hyvaksyttava tava-
ramerkiksi. Yrityksen nimed tai tavaramerkkia rekisteroitdessé tarkistetaan, ettei nimi
ole liian lahella jo rekisterditya yritysta ja aiheuta sekaannusta. Jos tavaramerkkina kay-
tetddn sukunimed, sen taytyy olla oma; muutoin tarvitaan asianomaisen henkilon suos-
tumus kyseisen nimen kayttoon. Sama koskee taiteilijanimed seka suojattuja valtakun-
nallisia ja kansainvalisia nimityksia tai lyhenteitd. Nimi ei saa viitata mydsk&én saati-
60n. (Patentti- ja rekisterihallitus 2008).

Seuraavassa kuviossa nimet on jaettu erilaisiin ryhmiin luonteensa mukaisesti. Jaottelu
on tehty Kellerin mukaan (2003: 175-181):
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1. Kuvainnollinen 4. Klassinen
* kertoo, millaisesta * perustuu latinaan,
toiminnasta on kyse kreikkaan tms.
2. Sivelletty 5. Mielivaltainen
* kahden tai useamman * oikea sana ilman
sanan yhdistelmé yhteyttd toimintaan
3. Mielikuvituksellinen 6. Vihjaileva
* keksitty nimi ilman » vihjaa toimintaan tai
merkitystd saatavaan hyotyyn

Kuvio 6. Nimien jakautuminen eri luokkiin Kellerin mukaan (2003: 175-181).

Kuten kuviosta 6 tulee ilmi, Keller jakaa nimet kuuteen eri luokkaan. Nimet on jaettu
luonteensa mukaan kuvainnollisiin, savellettyihin, mielikuvituksellisiin, klassisiin, mie-
livaltaisiin tai vihjaileviin. T&ma jako on toimiva ja antaa hyvan kuvan siitg, ettd valitta-
vat nimet voidaan jakaa eri luokkiin. Tat4 voidaan kayttad myos hyddyksi kaénteisesti.
Voidaan sopia, ettd pyritddn valitsemaan vihjaileva nimi, jolloin kaikki nimenvalinta-

prosessin osapuolet pyrkivat samansuuntaisiin ehdotuksiin.

3.2.1. Nimen saatavuus

Ensimmainen nimenvalintaprosessissa huomioitava kriteeri on nimen saatavuus. Suuri
0sa nimista on jo varattuja ja niiden kaytto ei ole valttamatta mahdollista. Yhdysvallois-
sa on jo 1,6 miljoonaa rekisterdityd tavaramerkkia, Euroopassa noin kolme miljoonaa,
ja rekisteroityjen tavaramerkkien maara lisdantyy jatkuvasti. Tama lisdd nimenraken-
nuksen ymmartamisen tarvetta ja johtaa siihen, ettd uuden, muista erottuvan nimen ra-
kentaminen muuttuu jatkuvasti vaikeammaksi (Klink 2000: 5). Vaikka yritysten nimet
ja tavaramerkit ovatkin eri asia, edelld mainitut luvut antavat kuvan siité, kuinka paljon
nimia varataan kaupallisiin tarkoituksiin. Hyvana esimerkkin& voidaan pitéa autoteolli-
suutta, jonka rekisterdityjen brandien maaré on noussut vuoden 1983 noin 500 kappa-

leesta vuoden 1998 yli 2500 kappaleeseen. Patentti- ja rekisterihallituksen yll&pitdmassa
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kaupparekisterissd on lahes puoli miljoonaa yritystd. Todennakdisyys parhaaksi katso-
tun nimen vapaana olemiselle on yksi kymmenestd, joten kannattaa jo alkuvaiheessa
harkita useita vaihtoehtoja. (Trout 1996: 111-112; Hill 2001: 172; Patentti ja rekisteri-
hallitus 2008.)

Nimen saatavuuden liséksi sen ymmarrettavyys ja uskottavuus, sointuminen korvaan,
muistettavuus ja taipuminen usealla kielella ovat térkeitd valintaprosessiin vaikuttavia
osatekijoitd. Seuraavassa on kuvio ndisté keskeisista kriteereista hyvan nimen I6ytami-

seksi:

Ymmarrettivyys

. Sointuminen
ja uskottavuus

Saatavuus

Kriteerit hyvin nimen loytimiseksi

Taipuminen

Muistettavuus usealla kielelld

Kuvio 7. Kriteerit hyvan nimen l6ytdmiseksi.

3.2.2. Nimen ymmarrettavyys ja uskottavuus

Toisena kriteerind on nimen ymmarrettavyys ja uskottavuus. Ymmarrettavalla ja uskot-
tavalla nimell& tarkoitetaan nimed, jonka kuullessaan kuluttaja ymmartaa valittomasti,
millaisen Kilpailuedun yritys tarjoaa verrattaessa sita kilpailijoihin. Ymmarrettavé ja

uskottava nimi kuvaa yritysta ja kertoo, millaisia palveluita tai tuotteita yritys tuottaa, ja
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miten niitd kuluttajille tarjotaan. On eduksi, jos nimi kuvastaa tavoiteltavaa mielikuva-

tyylid, toimialaa, kayttotarkoitusta, kilpailuetua ja avainominaisuutta (Rope 2000: 191).

Ymmérrettava nimi ei kuitenkaan saa muuttua yleissanaksi, joka kuvaa koko toimialaa,
silla silloin sitd ei valttdmatta endd yhdistetd oikeaan yritykseen. Parhaimmillaan nimi
onkin melkein yleissanana, jolloin se yhdistetdén oikeaan yritykseen, mutta nimella ei
vield tarkoiteta kokonaista toimialaa. Nimen tulee olla myds uskottava, jotta kuluttaja
ottaisi yrityksen tosissaan ja vastaanottaisi helpommin viestin, jonka yritys lahettéaa.
(Laakso 1999: 180.)

On olennaista, ettd nimi heijastaa tuotteen hintaa, laatua tai muuta ominaisuutta. Ei ole
uskottavaa nimeté kertakayttoista tuotetta nimelld, joka kuvaa kestavyytta tai uudelleen
kaytettavyyttd. Uskottavuus on myos koetuksella, jos kansainvélisille markkinoille py-
rittdessd paatetadn valita tietynkielinen nimi, jota ei kohdemaassa yhdisteta positiivisiin
asioihin juuri tdman tuotteen kategoriassa. Tasta hyvéa esimerkki on saksalaisella nimel-
I& varustettu viini. Ranskalainen nimi todenndkdisesti yhdistettdisiin paremmin viiniin

suurimmassa osassa markkinoita. (Hart 1998: 37.)

3.2.3. Nimen sointuminen

Kolmantena kriteerind on nimen sointuminen, eli nimen pitéé kuulostaa hyvélta kulutta-
jalle ja siihen tulee liittya positiivisia mielikuvia. On todennékdistg, ettd yrityksen nimi
sanotaan ja kuullaan useammin kuin se luetaan, joten pelkké tyylikds kirjoitusasu ei
riitd, vaan huomiota tulee kiinnittdd siihen, miltd nimi kuulostaa &&neen sanottuna.
Markkinoijat pyrkivat 16ytdmaan nimi, jotka kuulostavat hyviltd, ovat sopivan pituisia,
ja joista 16ytyy oikeanlainen rytmi. Nimeen voidaan luoda rytmi& sanojen erilaisilla pi-
tuuksilla ja toistoilla. Nimessa voidaan toistaa tiettyd konsonanttia tai vaihtoehtoisesti
tiettya vokaalia, jotta nimi herattdisi positiivisia mielikuvia. (Trout 1996: 115; Keller:
184.)

Jos nimessd on useampi sana, edelld mainittuja keinoja voidaan kéayttaa esimerkiksi

aloittamalla jokainen sana samalla alkukirjaimella. Jos yrityksen péaaasiallisena markki-
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na-alueena on Suomi, mutta tarkoituksena on toimia myoés kansainvélisilla markkinoilla
ja nimeksi valitaan vieraskielinen nimi, &&ntdmiseen on syyta kiinnittaa erityistad huo-
miota. Kaytettdessa vieraskielisia nimia dannettavyyden merkitys nousee huomattavasti,
koska &antdminen eroaa usein huomattavasti kirjoitusasusta. (Trout 1996: 115; Keller
2003: 184.)

3.2.4. Nimen muistettavuus

Muistettavuus on neljas nimenmuodostusprosessin kriteeri. Nimen tulee olla ytimekas ja
jaada kuluttajan mieleen vield senkin jélkeen, kun nimi ei ole endd nakopiirissa. On po-
sitiivista, jos nimi on visuaalisesti miellyttava, mutta tarkedmpéa on nimen verbaalisuus.
Visuaalisuuden tehtdvana on vahvistaa verbaalisuutta, ei painvastoin. Nimenvalinnassa
voidaan kayttdd hyvaksi erilaisia sanojen rakenteita, joilla nimi saadaan jadméaan pa-
remmin mieleen. Muistettavuuteen auttavat samat rakenteet, jotka tekevét sanasta miel-

lyttavén, eli nimessa kaytetaan toistuvasti samaa konsonanttia tai vokaalia.

Myos kdyttdd kuvaavan danteen sijoittaminen nimeen on tehokas keino, jolla muistetta-
vuutta helpotetaan, samoin kuin aiemmin mainittu nimen rytmittdminenkin. On hyva
huomata, ettd ihmiset muistavat nimi& erilaisin perustein eri markkina-alueilla; esimer-
kiksi kiinaa aidinkielend&n puhuvat muistavat nimid niiden visuaalisten ominaisuuksien
perusteella. Tdma perustuu kiinan kieleen, jossa merkit perustuvat késitteisiin, eivatka
aanteisiin, kuten lansimaisissa kielissa. (Trout 1996: 108-116; Laakso 1999: 181; Keller
2003: 184-185.)

Valitessaan nimen, johon kuluttaja tormaa paivittéin, yritys auttaa kuluttajaa painamaan
ja palauttamaan nimen mieleen, vaikka yhteys olisi toinen kuin kuluttajan tavatessa sa-
nan aikaisemmilla kerroilla. Nimet ovat jo tallentuneet kuluttajan mieleen ja niiden mie-
leenpalauttaminen on helpompaa kuin sellaisen nimen, jonka hén on kuullut vain kerran
ailemmin. Tah&n perustuu arkiselta kuulostavien nimien etu. Arkiselta kuulostavat sanat
voidaan jaotella konkreettisiin ja abstrakteihin niiden luonteen mukaisesti. Konkreettiset
sanat, kuten "paperi” ja "tehdas”, jadvat mieleen paremmin kuin abstraktit sanat, kuten
"totuus" tai "hetki". (Keller 2003: 184-185.)
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Helposti muistettavaa nimea laadittaessa kannattaa kiinnittdd huomiota sloganiin, jonka
avulla nimi saadaan jaamaan paremmin muistiin. On suositeltavaa miettid slogania ja
nimeé samanaikaisesti ja pyrkia lopputulokseen, jossa ne sointuvat hyvin yhteen. (Trout
1996: 108-116; Laakso 1999: 181; Keller 2003: 184.)

Alla oleva kuvio 8 havainnollistaa keinoja, joiden avulla saadaan parannettua nimen

muistettavuutta ja sointuvuutta:

Saman konsonantin Saman vokaalin
toistaminen toistaminen
* Coleco * Ramada Inn
* Toyota * Paapan kapakka
* Paapan kapakka
Kiayttoa kuvaavan Sanojen aloittaminen samalla

adnteen kiyttiminen kirjaimella tai ddnteelld
* Schweppes » Better Business Bureau
« Sizzler Steak House * Rolls-Royce
* Cream Cracker * Rauma-Repola

* Coca-Cola

Kuvio 8. Keinot nimen muistettavuuden ja sointuvuuden parantamiseksi.

3.2.5. Nimen taipuminen usealla kielelld

Viides kriteeri on nimen taipuminen usealla kielella. Jos yritykselld on tavoitteena laa-
jentaa markkina-aluettaan kansainvaliseksi, on otettava huomioon erilaisten Kielien
tuomat hankaluudet. Valittu nimi saattaa kuulostaa hyvéltd omalla &idinkielella, mutta
se saattaa tarkoittaa aivan jotain muuta jollain vieraalla kielelld. VVaikka sana ei vieraal-
lakaan kielella tarkoittaisi suoranaisesti mitéén, se saattaa aiheuttaa kuluttajalle negatii-

visia mielikuvia. Nimen on oltava helppo lausua, tai kuluttajat alkavat vierastaa sité ja
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valttelevat nimen sanomista aaneen, koska eivat ole varmoja, kuinka nimi oikeasti lau-
sutaan. On vaikeata alkaa rakentaa brandia sellaisen nimen ymparille, jonka lausumista
taytyy opettaa kuluttajalle. Lisédksi nimen lausumisen opettaminen sitoo yrityksen re-
sursseja. Yritys voi kayttda hyvakseen sitd, ettd nimi kirjoitetaan samalla tavalla, mutta
lausutaan eri tavalla eri kielilla. Kuluttajat saattavat pitdd nimestd enemman, jos se lau-
sutaan vieraalla aksentilla, ja yhdistavat yritykseen erilaisia mielikuvia. Myos a- ja 6-
Kirjaimia voi kéyttaa erottautumiseen kilpailijoista markkinoilla, joilla kirjaimet ei ole
muuten kaytossd. Esimerkkin teollisuuden tarpeisiin tyokaluja ja tarvikkeita toimittava
Wirth.

Mitd useammalla markkina-alueella yritys toimii, sitd hankalammaksi nimen valinta
muodostuu ja kompromissien muodostaminen muuttuu valttdmattomaksi. Jotta nimen
toimivuus kansainvalisilla markkinoilla varmistettaisiin ja negatiivisia mielikuvia aihe-
uttavan nimen antamiselta valtyttaisiin, on nimen valinnassa kaytava lapi nelj4 vaihetta.
(Trout 1996: 119-120; Laakso 1999: 182.)

e Hyvaksyttavyys. Henkilon, joka on syntynyt markkina-alueella, johon yritys
pyrkii, ja joka tuntee alueen kulttuurin, tulisi arvioida nimiehdotus ja hyvék-
sya se ennen kuin nimi otetaan kayttoon.

e Merkitys. On selvitettavd, ymmartavatko henkil6t, joille markkinointia suun-
nataan, nimen merkityksen samalla tavalla kuin yritys, vai kasitetddnko nimi
jollain muulla tavalla.

e Negatiivinen vivahde. Onko mahdollista, ettd markkinoinnin kohde yhdistaa
nimen johonkin negatiiviseen?

e Lausuttavuus. Nimen tulee olla helppo lausua. Tietyilla markkina-alueilla

nimi saattaa olla liian vaikea lausuttavaksi.

3.2.6. Kirjainyhdistelmét ja numerot

Yrityksen ei valttdmétta tarvitse ottaa nimekseen kokonaista sanaa tai useamman sanan
yhdistelmé&a, vaan nimi voidaan muodostaa myos erilaisista kirjainten yhdistelmistéa.

Kirjainyhdistelméat perustuvat usein oikeisiin sanoihin, joista Kirjainyhdistelm& muodos-
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tetaan. Kirjainyhdistelma muodostuu useimmiten sanojen ensimmaisista Kirjaimista.
Muodostettaessa kirjainyhdistelmia kokonaisista nimista voidaan kayttéa joko foneettis-
ta' tai visuaalista lyhentdmista. Oikea tapa muuttaa nimia kirjainyhdistelmiksi on fo-
neettinen lyhentdminen, silld visuaalinen lyhentdminen ei johda oikeaan tulokseen: ku-
luttajat eivat kaytd visuaalisia lyhenteitd puheessaan. Monitavuisista nimista voidaan
tehda lyhenteitd, mutta jos Kirjainyhdistelma ei lyhenné sanaa foneettisesti, sen muodos-
taminen on turhaa. Nimen typistdminen kirjainyhdistelmaksi on turhaa myos kaksi- tai
useampisanaisen nimen kohdalla, josta voidaan jattaa sanoja pois heikentdmatta kulutta-
jan kykya yhdistaé nimi oikeaan yritykseen. (Ries 1993: 85-88.)

Kirjainlyhenteiden kéytt6 ei kuitenkaan ole suositeltavaa, koska kirjainyhdistelmét jaa-
vat kuluttajan mieleen heikommin kuin kokonaiset nimet. Kokonaiset nimet, olivat ne
sitten kuvainnollisia tai mielikuvituksellisia, ovat noin 40 % helpompia muistaa kuin
kirjainyhdistelméat. Milloin sitten voidaan kayttaa kirjainyhdistelmid? Jos nimi on tun-
nettu ennestéan, siitd voidaan kayttdd lyhennettd, silla kuluttaja yhdistaa lyhenteet ko-
konaiseen, tuttuun nimeen. Esimerkkind Suomesta voidaan ottaa MTV, jonka koko nimi,
Mainostelevisio, on useiden tiedossa. Uuden yrityksen kohdalla kirjainyhdistelman
kaytto ei ole perusteltavissa, koska yritysta ei tunneta, eikd kuluttaja yhdista lyhennetté
yrityksen toimialaan tai kilpailuetuun. (Ries 1993: 85-89; Trout 1996: 112-114.)

Pitk&lla aikavalilla tarkasteltuna kirjainyhdistelmien kayttoon liittyy myos riskeja. Tun-
netun nimen muuttaminen kirjainyhdistelmaksi toimii, jos alkuperdinen nimi tunnetaan,
mutta seuraava sukupolvi ei valttaméattd endd tiedd, mista kirjainyhdistelma tulee. Jos
kirjainyhdistelmille ei 16ydy perusteita, miksi niitd kaytetddn kuitenkin niin runsaasti?
Yksi syy ovat yritysjohtajat, jotka kayttavat paivittaisessé tydssaan yrityksistaan lyhen-
teitd ja luulevat kaikkien muidenkin tietdvan, mita kirjainyhdistelmalld tarkoitetaan.
Yrityksen sisalla kirjainyhdistelma luultavasti tunnetaankin, mutta kuluttaja tuskin osaa
yhdistaa sitd oikeaan yritykseen. (Ries 1993: 88-89.)

! 3anneasuun perustuvaa
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Nimen muodostamiseen voidaan kéyttdd muitakin tapoja kuin sanoja tai kirjainlyhentei-
td. Nimi voi olla myds aakkosnumeerinen. Téllainen nimi voi sisaltaa kirjaimia ja nu-
meroita, sanoja ja numeroita, tai sanoja, Kirjaimia ja kirjoitetussa muodossa esitettyja
numeroita. Aakkosnumeeriset nimet yhdistetadn usein tekniikkaan. (Keller 2003: 189.)
Alla olevassa kuviossa on esimerkkeja nimien foneettisesta ja visuaalisesta lyhentami-

sesta:

Foneettinen lyhentiminen

Visuaalinen lyhentiminen

Los An-ge-les = L.A.
Foneettisesti vahemmaén tavuja.

New York — N.Y.
Foneettisesti sama maéri tavuja:

[nu: jo:k] [en wai]
Ge-ne-ral Mo-tors = GM
Foneettisesti vahemmén tavuja. West-ern U-nion — WU.

Foneettisesti sama maéri tavuja:

Hel-sin-gin Kaup-pi-aat = HK [westa:n ju:njan] [dabalju: ju:]

Foneettisesti vihemmaén tavuja.
Sep-pi-la = Spl.

U-ni-ted Pa-per Mills = UPM Foneettisesti sama méérd tavuja.

Foneettisesti vahemmaén tavuja.

Kuvio 9. Nimien lyhentdminen foneettisesti ja visuaalisesti.

3.2.7. Keksitty nimi

Nimea keksittdessa on hyva noudattaa samoja sdantdja kuin valmiinkin nimen valinnas-
sa, eli nimen tulee kuulostaa miellyttavéltd, olla helposti lausuttava ja jdada vaivatta
mieleen. Nimed suunniteltaessa kannattaa kayttda kirjaimia, joita kyseisen markkina-
alueen kielessa kaytetadn runsaasti. Esimerkiksi kirjaimet x, y ja z tekevét nimesta vai-
keasti l&hestyttdvan suomenkielisille kuluttajille, vaikka x-kirjaimen kayttd onkin yleis-
tynyt viime vuosina. Vaikka keksitty nimi ei usein olekaan visuaalisesti tuttu kuluttajal-

le, keksityn nimen positiivisena puolena on erottuminen kilpailijoista. Keksittyd nime&
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voidaan kayttdd menestyksekkaasti etenkin, kun ollaan ensimméinen toimija alalla ja
toteutetaan uusia ideoita. (Ries 1993: 74-75; Trout 1996: 116-117; Keller 2003: 187.)

3.2.8. Vanhentunut nimi

Toimintaa kuvaavan nimen valinta ei ennen vaatinut nykyisenlaisia ponnistuksia yritys-
ten keskittyessé suppean tuotevalikoiman valmistukseen. Nykyaan yritykset saattavat
toimia usealla eri toimialalla, tai ne ovat vuosien saatossa siirtdneet liiketoimintaansa eri

toimialoille kuin missa painopiste oli yrityksen nimed annettaessa.

Vaikka nimi olisikin ollut alun perin osuva ja kuvaava, toiminnan muutokset ovat voi-
neet tehdd sen auttamattomasti vanhanaikaiseksi. My0s yrityskaupat saattavat muuttaa
nimen vanhentuneeksi, jos yrityksen toimiala laajenee kaupan yhteydessa. Esimerkiksi
yrityksen nimi, johon siséltyy jonkin paikkakunnan nimi, on oletettavasti hidasteena
valtakunnallisille markkinoille tdhd&tessé — nimi ei endé kata vaatimuksia. Vanhentunut
nimi on syyta vaihtaa, vaikka siihen olisikin sitoutunut pddomaa (equity), silla nimen-
vaihtamisen edut ovat haittoja suuremmat. (Ries 1993: 90-92; Trout 1996: 121-122;
Laakso 1999: 183-184.)

3.3. Nimen ostaminen

Hyvéa nimed etsittdessa saattaa tulla eteen tilanne, jossa erinomainen nimi loytyy, mutta
se on jo varattu. Jos nimi kuitenkin on ylivoimaisesti parempi kuin muut saatavilla ole-
vat vaihtoehdot, kannattaa harkita nimen ostamista. Nimen voi saada edullisestikin, jos
nimen nykyisell& omistajalla ei ole sille k&yttéd. Nimilla voi kdyda kauppaa samalla
tavalla kuin mill4 tahansa omaisuudella, eli vaikka nimi olisikin kaytdssé, sen ostosta
voidaan neuvotella. Ostamista harkittaessa on hyva pitdd mielessa nelja asiaa (Trout
1996: 117-118):
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e Ei ole mitdan havittdvaa. Neuvotteluyhteyden avaamisesta ei koidu mitdén tap-
pioita — on vain voitettavaa.

e Kayta valittdjad. On suositeltavaa kéayttad vélittdjad, jota ei voida yhdistaa osta-
jaan. Valitse vélitt4j4, joka on lahella ostettavaa kohdetta.

e Mieti tarjous valmiiksi. Tallaiset kaupat etenevét usein nopeasti, eli mieti val-
miiksi, paljonko nimest4 ollaan valmiita maksamaan.

o Selvita oikeudet. On syytd selvittaa tarkasti, mille alueille oikeudet ostetaan seka

onko kaytolle rajoitteita.

3.4. Logon ja symbolin valinta

Yritykset, jotka ovat onnistuneet rakentamaan itsestaan menestyksekkaan brandin, néyt-
tavat asiakkaan nadkokulmasta erilaisilta kuin Kilpailijat. Ne vaikuttavat persoonallisilta
ja ovat onnistuneet viestittdmaan kuluttajalle yrityksen arvoja, asenteita, toimintatapoja
ja kilpailuetua Kilpailijoista poikkeavalla tavalla. Logon ja symbolin valinnassa on
huomioitava yrityksen design management, eli talotyyli. Talotyyli on yrityksen valitse-
ma linja, milla luodaan persoonallinen ilme, ja mita kdytetdan kaikessa yrityksen visu-
aalisessa viestinndssa. Se on osa yrityksen identiteettid ja oikein johdettuna edesauttaa
brandin menestymistd. Talotyylin yksityiskohtainen maarittely on tarke&, jotta kaikki
yrityksen tyontekijat kayttdisivat logoa ja symbolia samalla tavalla ja antaisivat néin
yhtendisen kuvan yrityksestd. (De Chernatory 2003: 197; Loiri & Juholin 1998: 129-
130.)

Logon ja symbolin tulee perustua yrityksen identiteettiin ja ne eivét saa olla ristiriidassa
muun yritysilmeen kanssa. Logo ja symboli ovat brandielementteja ja niiden valinnan
tulee perustua samoihin kriteereihin kuin muidenkin elementtien. Kaikkien elementtien
tulee olla sopusoinnussa ja tadydentad toisiaan. Logo ja symboli huomioidaan helposti
johtuen niiden visuaalisesta luonteesta. Ne helpottavat yrityksen tunnetuksi tekemista ja
auttavat brandia jaamaan kuluttajan mieleen. Logon ja symbolin etuina verrattuna ni-
meen on niiden péivitettavyys, silla niitd voidaan muuttaa tarvittaessa vastaamaan ajan

vaatimuksia. Myoskaan kielirajat tai kulttuurilliset eroavaisuudet eivat rajoita niiden
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kayttod. Paras hyoty nimesta ja symbolista saadaan siiné vaiheessa, kun ne ovat saavut-
taneet sellaisen tunnettuuden, ettd ne osataan yhdistaa valittomasti oikeaan yritykseen.
(Kortetjarvi-Nurmi 1997: 19; Loiri & Juholin 1998: 129; Keller: 2003: 195.)

3.5. Logon ja symbolin kdyttaminen

Logo ja symboli sekoitetaan usein kesken&én, koska ne on vaikea rajata toisistaan. Mo-
net logot nédyttavat usein symboleilta erikoisesta kirjoitusasusta johtuen. Logoja ja sym-
boleita yhdistell&&n, jotta saataisiin mahdollisimman korkea huomioarvo, mika osaltaan
aiheuttaa sekaannusta ja haivyttad eroja. On kuitenkin olemassa yrityksid, jotka kaytta-
vat logoa ilman symbolia. Logoa kayttavilla yrityksilla ei ole mitdén graafista merkkia
erottuakseen kilpailijoista, vaan ne kdyttavat pelkk&d nimed. Nimi kuitenkin kirjoitetaan
tietyll& huomiota herattavall ja muista erottuvalla tyylill&. Logot voivat olla kirjainyh-

distelmid, kokonaisia sanoja tai ndiden yhdistelmia.

Kéyttamalla logossa tietynlaisia kirjaintyyppejé voidaan viestittadd, millaisesta yritykses-
td on kysymys. Logoilla voidaan viestia yrityksen arvoja, silla kayttdmalla maaratyn-
tyyppisia kirjaimia voidaan viestia esimerkiksi korkeasta laadusta tai nuorekkuudesta:
”Logolla on eras merkittdva ominaisuus, joka on yli graafisten symboleiden: logon né-
Kij& sanoo, mitd ndkee, ja ndkee, mité sanoo.” (Mollerup 1999: 109.) Logossa kaytetaan
usein myos tiettyja varejd, jotka on valittu talotyyli huomioiden. Vérien tehtavéna on
korostaa logon identiteettid ja huomioarvoa. (Loiri & Juholin 1998: 131; Mollerup 199:
109-121; Keller 2003: 195-197.) Seuraavalla sivulla oleva kuviolO havainnollistaa
kolmen eri yrityksen kayttdmia logoja:
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(7 ¢77
marimekko

Kuvio 10. Yrityksid, jotka kayttavat logoja.

3.5.1. Logon k&annettavyys eri markkina-alueille

Kappaleissa 3.2.3 ja 3.2.5. todettiin markkina-alueiden laajentumisen lisaavan yrityksel-
le annettavan nimen vaatimuksia. Sama koskee logoja, silla kaikilla markkina-alueilla ei
haluta kayttaa lansimaisia kirjaimia. Syy siihen, miksi yritys haluaa kéyttaa logoissaan
kohdemaan Kirjoitusasua, on nimen lausuttavuuden sdilyttdminen. Jos kuluttaja, joka
nakee logon, ei o0saa sanoa yrityksen nimed, hanen on erittdin vaikeaa ostaa yrityksen
tuotteita tai palveluja. Yritys voi toki kéayttaa alkuperaisté kirjoitusasua, mutta kuluttajat
eivét tiedd, miten nimi lausutaan, ja joudutaan kayttamaan resursseja oikean lausumisen
opettamiseen; esimerkiksi kauppaketju Lidl on joutunut opettamaan radiomainonnan
avulla kuluttajia nimen lausumisessa. On myds mietittava, miltd logo nayttaa, kun nimi
Kirjoitetaan arabian, kiinan tai venajan kielella — logon taytyy nayttada hyvélta muillekin
kielille k&annettyna. (Mollerup 1999: 222.)

3.5.2. Logossa kaytettavat varit ja niiden merkitys

Vaéri on viesti, silld se kertoo kohteestaan jotakin, joko tahallisesti tai tahattomasti. Ei
ole syytd antaa tahatonta vaikutelmaa, vaan on hyvé kayttaa vareja tietoisesti ja vaikut-
taa ndin kuluttajan yrityskuvaan. Mahdollisia kaytettavié vérej on useita, vaikka paavéa-
rejé onkin vain kolme. Véreja voidaan sekoittaa keskendén ja kdyttaa eriasteisia savyja,
minka lisaksi voidaan kayttdd lukemattomia erilaisia vériyhdistelmia. Kuluttajat ovat

my0s tottuneet kokemaan tietyt asiat tietyn vérisind. Esimerkiksi Suomessa poliisiin
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yhdistetdan valkoinen ja tummansininen, kun taas Saksassa poliisiin yhdistetaan vihrea
ja valkoinen. Israelissa, Kreikassa ja Suomessa pidetdan sinivalkoisesta, mutta arabi-
maissa vérit yhdistetddn Israeliin ja siten ne antavat negatiivisen vaikutelman. Maidon
vari on valkoinen ja ruisleivan ruskea. Suomessa Itella kdyttaa oranssia ja sinista, mutta
useissa muissa maissa postilaitokseen yhdistetddn punainen vari. Varit ovat juurtuneet
mya0s kieleen, silla kasitteet "taivaansininen”, "kullankeltainen" ja "verenpunainen” ovat
yleisesti kéytettyja kasitteitd. On kuitenkin huomioitava, ettd varien méérittely on aina
osittain subjektiivista, eli varejd mééritelladn lukemattomin eri tavoin. (Siukosaari 1992:

37; Poikolainen & Klippi 1994: 104-105; Loiri & Juholin 1998: 112.)

Kun logoon valitaan vérejd, on huomioitava, etta vérit nayttavat yhdessa erilaisilta kuin
erikseen. Esimerkiksi harmaa pinta nayttd4 vaaleammalta valkoisella kuin mustalla poh-
jalla. Logossa eniten kaytetty véri hallitsee koko logoa ja vaikuttaa muihin siind kéytet-
tyihin véreihin — vaaleat ndyttavat tummemmilta, jos niiden vieressd kaytetdan tummaa
varia. (Loiri & Juholin 1998: 112-113.)

Varit synnyttavat kuluttajalle tietynlaisia mielleyhtymi&. Punaista pidetdan vallankumo-
uksen vérind. Se voi merkitda samanaikaisesti sotaa ja rauhaa, rakkautta ja intohimoa
seka tulta ja verta. Punainen on huomiovéri, johon liitetddn varoitusta. Se koetaan usein
piristdvana varind ja punaiseen vériin liittyy myos ideologista latausta. Purppuranpunai-
seen puolestaan liittyy vallan, voiman ja kunnioituksen mielleyhtymié. Keltainen mer-
kitsee aurinkoa, lamp6a ja laheisyyttd. Keltainen véri on yksindan vaimea ja vahatehoi-
nen, mutta varsin tehokas yhdistettynd voimakkaisiin vareihin tai suurina pintoina kay-
tettynd. Vihred yhdistetddn luontoon ja se symboloi uuden syntya. Vihred kuvastaa met-
sén ja meren voimaa. Se on luonnon vdri ja rauhoittaa katselijaa. Sinisen vérin mielleyh-
tymé on keveys. Sininen koetaan etdiseksi ja yhdistetddn taivaaseen, veteen ja jaahan.
Musta on surun ja juhlan véri ja ilmentad tyylikkyyttd, arvokkuutta ja laatua. Mustan
varin kanssa on helppo kayttad muita vareja. Valkoiseen liitetddn puhtaus, neitseellisyys
ja juhlallisuus. Vaihtoehtoja vérien valintaan on lukemattomia. On kuitenkin muistetta-
va, ettd valitessaan tunnusvareja yrityksen tulee tarkkaan maaritella niiden kéytto, jotta
niitd kaytettaisiin oikein eri tilanteissa. (Poikolainen ym. 1994: 104-105; Loiri & Juho-
lin 1998: 111-112.)
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3.5.3. Symbolin kayttaminen

Symbolin kaytolla yritykset pyrkivat saavuttamaan suuremman huomioarvon ja tehos-
tamaan brandin mieleen painumista. Symboli on kuin mik& tahansa muukin brandiele-
mentti ja sen valinnalle asetetaan samat kriteerit kuin mille tahansa elementeille. Sym-
bolin kéyttdminen ei ole valttdmatontd, mutta sen puuttuminen saattaa vaikeuttaa bran-
din rakentamista ja antaa ansaitsematonta etua kilpailijoille. Symbolin kéytt6a puolusta-
vat myds symbolin monet kayttémahdollisuudet. Symbolia voidaan kayttaa usein sellai-
sissakin paikoissa, joissa nimeé ja logoa ei voida kayttdd. Varsinkin sponsoroinnin pa-
rissa symboleita voidaan kéyttdd menestyksekkaasti. Symboli toimii parhaiten, jos sii-
hen liittyy Kielikuvia yrityksen toiminnasta, arvoista tai kilpailuedusta. Symbolin kéytt6
brandin rakentamisessa on myds edullista esimerkiksi huippundyttelijan kéyttamiseen
verrattuna. VVoidaan rakentaa hahmo, joka j&& kuluttajien mieleen, kuten Marlboro-mies.
Talla tavalla ei tarvitse palkata kallista nayttelijaa, eiké kaytettdvan néyttelijan tarvitse
edes aina olla sama. Symbolin tunnetuksi tekemiseen kuluu yleensa aikaa, joten paras
tunnettuus saavutetaan vuosien paastd. Tastd johtuu, ettei symbolia kannata vaihtaa
usein, joten sen valintaan kannattaa paneutua huolella. (Siukosaari 1992: 35; Aaker
1996: 84-85; Keller: 193-195; Kotler 1999: 96.)

3.6. Symbolin aiheet, ominaisuudet ja paivittdminen

Symboleissa voidaan kdyttad periaatteessa mité aihetta tahansa, mutta on hyva muistaa,
ettd eri aiheet kuvastavat ihmisille tiettyja asioita. EI&imet ovat suosittu aihe, sill& niihin
liitetddn jaloja arvoja. Erilaiset eldimet viittaavat erilaisiin mielleyhtymiin, kuten tiikeri
ja leijona voimaan ja elefantti luotettavuuteen. Lintuja k&ytetdan yleisesti lentoyhtididen
symboleina, koska lentdminen liitetd&n niihin kiintedsti. Koira taas mielletddn ihmisen
parhaaksi ystavéksi, joten sitd kdytetddn runsaasti eri yhteyksissa. Kaarme on parantu-
misen symboli ja juontaa juurensa antiikin ajoilta. Toisaalta kaarmeisiin liitetddn myos
kavaluus. (Mollerup 1999: 127-187.)
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Luontoon yhdistettavia symboleita kdytetdan kaikilla liiketoiminnan alueilla. Risti& tai
muita uskonnollisia symboleita tulee kayttdd varoen, koska ne herattavat voimakkaita,
ristiriitaisia tunteita. Sydan yhdistetdan usein rakkauteen ja terveyteen, joten sen kéyttd
rajoittuu vain osaan yrityksid. On vaikeaa kuvitella sydansymbolia kéytettdvan esimer-
kiksi metalliteollisuuden parissa. Salamaa kaytetddn kuvaamaan voimaa ja nopeutta, ja
salamaa kaytetaankin runsaasti séhkon parissa toimivien yritysten symbolina. Symbolit,
jotka perustuvat taruihin ja mytologiaan ovat suosittuja, silla niista 16ytyy useimmille

aloille sopivia hahmoja, jotka kuvaavat toimintaa. (Mollerup 1999: 142-172.)

Geometriset kuviot ovat onnistuessaan erinomaisia, mutta ne hukkuvat helposti tuhansi-
en samanlaisten sekaan. Nuolet kuvaavat liikettd ja suuntaa ja niitd kdytetadnkin usein
kuljetustoimintaa harjoittavien yritysten parissa. Kreikkalaiset aakkoset ovat yksi mah-
dollinen vaihtoehto; ongelmana vain on niiden vahdinen méara (24 kappaletta). T&hti on
varsin suosittu aihe symboliksi, sill& téhti edustaa toivoa, onnea ja kuolemattomuutta.
(Mollerup 1999: 154-188.)

Yrityksen tulee asettaa symbolin suunnittelulle tavoitteita, jotta saataisiin aikaan symbo-
li, joka erottuu positiivisesti Kilpailijoiden symboleista ja nousee niiden ylépuolelle.
Symbolin tulee olla ainutkertainen. Tehtéva ei kuitenkaan ole helppo, koska symboleita
on paljon. Valintaa tehdessa tulisi pohtia, miten erottautua kilpailijoiden symboleista
sen sijaan, etta pyrkisi erottautumaan kaikista mahdollisista symboleista. Usein symboli
on esilla suorien kilpailijoiden symbolien kanssa esimerkiksi messuilla ja alan lehdissa.
Ainutkertaista symbolia ei sekoiteta kilpailijoiden symboleihin ja se lisaa tydntekijoiden
yhteishenked yrityksen sisalld, koska se lisd4 yhteenkuuluvuuden tunnetta. Tyontekijat
mielellddn kantavat myods yrityksen symboleita, jos ne ovat miellyttavét ja yrityksen

brandi on kunnossa.

Ainutkertaisuus el riitd, jos kukaan ei kuitenkaan huomaa symbolia. Suunnittelussa on
tunnustettava symbolin huomioarvo ja suunniteltava symboli sellaiseksi, ettei sitd voi
ohittaa Kiinnittdmatt4 siihen huomiota. Symbolin huomioarvoa voidaan tehostaa sijoit-

tamalla se paikkaan, jossa kuluttaja ei uskoisi tormadvaansa siihen. Haastavampaa on
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saada symboliin liitettyd sellaista huomioarvoa, joka nostaa sen esiin kilpailijoiden

symboleiden joukosta.

Mit&d mielenkiintoisempi symboli on, sitd pidemméksi aikaa katsoja kiinnittd4 siihen
huomiota. Jos kuluttaja j&& tuijottamaan symbolia pidemmaksi aikaa, symboli j&& var-
muudella paremmin mieleen. Mielenkiintoa voidaan lisata kayttamalla illuusioita tai
ikonimaisia kuvioita, jolloin katsoja joutuu hieman ponnistelemaan oivaltaakseen sym-

bolin merkityksen.

Kuvaavuus on myos tarked ominaisuus, silla kuvaava symboli kertoo katsojalle, mika
yrityksen toimiala on, tai millaisia tuotteita tai palveluja se tuottaa. Symboli voi myds
viestia yrityksen edusta kilpailijoihin ndhden. Yksi tapa luoda kuvaava symboli on
kaantadd nimi suoraan visuaaliseen muotoon. Jos yrityksen toimenkuva on maansiirto,

kaivinkone tai kauha on hyvin kuvaava symboli télle yritykselle.

Yhtend ominaisuutena on kyky aiheuttaa mielleyhtymid, silla symbolin avulla voidaan
yhdistaa yritys johonkin konkreettiseen asiaan, kuten luontoon. Symbolille voidaan an-
taa erilaisia sévyja, joilla yritykseen liitetd&n abstrakteja arvoja, kuten perinteikkyys,
nuorekkuus tai laadukkuus. Graafinen erinomaisuus on tavoiteltava ominaisuus, sill& se
on kayntikortti, joka kertoo yrityksen korkeasta laadusta ja johdon kyvyist4. On olemas-
sa my0s tuotteita, joissa ei voi kdyttad nakyvia symboleita tai logoja. Téllaisia tuotteita
valmistavat yritykset haluavat hillityn symbolin, joka ei erotu rdikedsti. Toiset taas ha-
luavat sdvykkaan, jossa on useita vareja. Jos symbolia voidaan kéyttaa siten, etta sita
toistetaan runsaasti, sen tuottama hyoty kasvaa huomattavasti. Toistettavuudella tarkoi-
tetaan my0s kaytettavyyttéd erilaisissa paikoissa. (Mollerup 1999: 60-63; Keller 2003:

194-197.) Kuviosta 11 nédkyy symbolin suunnitteluun liitettavia tavoitteita:
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Adnuotkertaisuus Huominarvo Miclenkiintoisuus
Symboaolin
i : suunnitteluun Kyky atheuttaa
Uy aavis liitettivia mielleyvhtymii
tavoitteita
Sdvykkyys Pinvitettavyys \ Toastettavuus

Luth il ys

Kuvio 11. Symbolin suunnitteluun liitettavia tavoitteita.

Paivitettavyys on symbolien vahva puoli; niitd pystytddn muokkaamaan, jotta ne vastai-
sivat ajan vaatimuksia. Symboleita voidaan muuttaa vahitellen ja ndin pystytaan tarkkai-
lemaan, ollaanko menossa oikeaan suuntaan. Symbolit ovat vuosien saatossa muuttu-
neet yksinkertaisimmiksi samalla kun yhteiskunta on muuttunut moniulotteisemmaksi.
Syyné on saattaa olla esteettisen ndkemyksen muuttuminen tai yhteiskunnan muuttumi-
nen nopeatempoisemmaksi. Yleisesti ajatellaan, ettd vahemman on enemman. Symbolia
péivitettdessa kannatta laatia useita vaihtoehtoja, joista valitaan korostettavia arvoja
parhaiten kuvaava symboli. (Mollerup 1999: 198-201.) Kuviossa 12 on esimerkkini

Shell-symbolin péivittaminen.
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Kuvio 12. Shell-symbolin paivittaminen.

Ensimmaisessé versiossaan Shell? kaytti selkedd simpukkasymbolia. Simpukkaa muu-
tettiin vuosien saatossa yksinkertaisemmaksi. Seuraavaksi mukaan otettiin myos yrityk-
sen nimi, joten simpukka on logon ja symbolin yhdistelmé. Logon ja symbolin yhdis-
telma on kéaytdssa yha. Ainoastaan simpukkaa on yksinkertaistettu ja vain nimen en-

simméinen Kirjain kirjoitetaan isolla.

3.7. Brandin tunnetuksi tekeminen

Pelkka brandin konkreettinen rakentaminen ei riita, silla brandi ei ole brandi ennen kuin
kuluttajat mieltavat sen sellaiseksi. On turha kuvitella, ettd brandi tekisi itsed&n tunne-

tuksi, vaikka olisikin itsessddn erinomaisesti suunniteltu ja toteutettu. Vaaditaan toi-

2 Englanninkielinen sana shell on suomeksi simpukka.
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menpiteitd, joilla brandi saadaan tehtya tunnetuksi. Miten tunnetuksi tekeminen sitten

tapahtuu?

Mediajulkisuus on varsin hyva tapa saada brandi yleison tietouteen, sill4 kuluttaja kokee
median vélityksell4 saamansa tiedon luotettavaksi ja suodattaa sen helpommin kuin pe-
rinteisen mainonnan. Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi ovat keinoja, joilla voi-
daan lisata brandin tunnettuutta. Sponsorointi saa myds tyontekijat ja yhteistydkumppa-
nit tuntemaan ylpeytta suhteestaan yritykseen. Tapahtumamarkkinointi on lahinng iso-
jen yritysten ulottuvilla, koska se vaatii suuria taloudellisia resursseja, mutta sponso-
rointia voi harrastaa paikallistasolta alkaen, eiké se sido suuria summia. Linkkien luo-
minen on lahelld sponsorointia. Siina pyritdan luomaan linkki johonkin haluttuun asiaan
tai henkiloon, joka voi olla aito tai kuvitteellinen. Ndin kuluttaja saa mielikuvan tuot-
teesta helpommin ja brandi jad paremmin mieleen. (Aaker 1991: 73-76; Aaker & Joa-
chimsthaler 2000: 204.)

Brandin laajennus on tapa, jolla tuote saadaan tunnetuksi yrityksen tehdessa laajennuk-
sen uudelle alalle. Brandin laajennuksessa kéytetddn omaa tunnettua brandia taysin eri-
laisen tuotteen tunnetuksi tekemiseen, myymalla tuotteita samalla nimelld. Tama tapa
on kuitenkin kyseenalainen myds tutkijoiden keskuudessa. Trout ja Ries eivat kannata
tapaa, toisin kuin Aaker. Oli ndkemys kumpi tahansa, on syyté varoa, ettei brandin laa-
jentaminen vahingoita alkuperdista brandia. Mik&éan edell& mainituista keinoista ei kui-
tenkaan yksinédan riitd, vaan paremman tunnettuuden saavuttamiseksi vaaditaan toistoa.
Jos haluaa tuoteryhmansé tunnetuimmaksi, on hyva harjoittaa toistoa runsaasti. (Laakso
1999: 123-135.)

Internetin nopea kasvu ja kayton lisddntyminen ovat tehneet siitd tehokkaan kanavan,
jota voidaan hyddyntaa tunnettuuden lisddmisessa. Internetin avulla yritys saa ensikaden
tietoa ja palautetta asiakkailta esimerkiksi sdhkopostin muodossa. Yrityksen Internet-
sivut tulee rakentaa brandia tukevista elementeisté ja sivujen on hyva viesti yrityksen
arvoja sekd vahvistaa sitd mielikuvaa, miké& kuluttajalla yrityksestd on. Internet-sivut
tarjoavat tehokkaan véylan tarjota raataloityja toimintoja sivuja kayttaville kuluttajille;

samassa sivustossa voi eri linkeisté tutkia eri kohderyhmille tarkoitettuja alasivuja. In-
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ternetissa pystytaan tarjoamaan myos yksityiskohtaista tietoa yrityksestd, kuten historiaa
ja arvoja. Jos kuluttajat saadaan Internetin kautta motivoitua tutustumaan brandiin kun-
nolla, suhde brandiin syvenee. Lisaksi Intranetid voidaan hyddyntaa yrityksen siséises-
s& brandin rakennuksessa. Sen avulla pystytddn viestittdmaan brandin identiteettid ja
strategioita. Liséksi Intranetiin pystytdan kokoamaan kaytdnnon toimintaa helpottavia
ohjeita esimerkiksi yrityksen kuvallisen materiaalin kaytosta. (Aaker 2000: 329-338;
Aaker & Joachimsthaler 2000: 235.)
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4. NIMEN, LOGON JA SYMBOLIN LAADINTA YRITYKSELLE

Pienetkin yritykset pohtivat brandin rakentamista ja etuja, joita hyvan brandin rakenta-
misella saavutetaan. Kilpailun kovenemisen myo6ta erottautuminen Kilpailijoista on
noussut yha tarkedmmaksi, myos pienten yritysten parissa. Yrittdjilla on paremmat edel-
lytykset yritystoimintaan runsaamman ja vaivattomamman tiedonsaannin ja koulutus-
mahdollisuuksien johdosta kuin ennen. Enéa ei tyydyté siihen, ett4 annetaan yrityksen
toiminnan kasvaa ja annetaan brandin muodostua kuin itsekseen. Brandiin halutaan vai-
kuttaa jo aikaisessa vaiheessa rakentamalla brandia systemaattisesti haluttuun suuntaan.

Ymmarretadn, ettd brandin kasvaessa myos nimen arvo kasvaa (Gad 2001: 200).

Minulle tarjoutui mahdollisuus rakentaa osaksi omistamalleni yritykselle nimi, logo ja
symboli tdman pro gradu -tyon muodossa, minkad vuoksi tassa luvussa perehdytééan ky-
seisen yrityksen brandielementtien rakentamiseen. Erityisen mielenkiintoiseksi toimek-
siannon tekee se, ettd yritykselld ei ole juurikaan tunnettuutta oman asiakaspiirin ulko-
puolella, eika yritykselld ole ollut aikaisemmin minkaanlaista brandia. Nyt hallituksen
tavoitteena on ottaa brandi osaksi yritysta ja rakentaa se alusta asti. Tassé tutkimuksessa
rakennetuista nimi-, logo- ja symbolivaihtoehdoista valitaan yrityksen ensimmaiset

brandielementit.

Tassa luvussa esittelen ensin mallin nimenvalintaprosessista. Sen jalkeen tuon esille
yrityksen taustatiedot ja kerron toimintaympéristostd, jossa yritys toimii. Kuvaan myds
yrityksen hallituksen esittamié tulevaisuuden haasteita ja tavoitteita. Toimeksiantooni
kuuluu brandin rakentaminen seuraavien elementtien osalta: nimi, logo ja symboli. En-
simmaéisend rakennetaan nimi, koska se on tarkein brandielementti; nimi on brandimie-
likuvan perusta (Kohli & Labahn 1997: 67). Nimen pohjalta yritykselle rakennetaan
logo ja symboli sekd mahdollisesti ndiden yhdistelmd. Mahdollisten laillisten esteiden

selvittdminen jatetaan yritykselle.
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4.1. Nimenvalintaprosessi

Nimenvalinta on vaativa prosessi. On I6ydettava nimi, jossa hyvinkin erilaiset ominai-
suudet yhdistyvat samanaikaisesti. Nimen tulee painua helposti kuluttajan mieleen ja
olla helposti lahestyttavissa. Toisaalta nimen tulisi olla erilainen kuin kilpailijoiden ni-
met ja erottua massasta. Nimen on oltava kuvaava, mutta se ei saa muuttua toimialaa
kuvaavaksi yleissanaksi. On selvéd, ettei kaikkia nimelle asetettuja kriteereja voi ottaa
taysiméaardisesti huomioon, vaan on tehtdvd kompromisseja. Kriteerit tulee asettaa tar-

keysjarjestykseen ja paattaa, mille kriteereille annetaan eniten painoarvoa.

Lahestyn itse nimenvalintaprosessia pienen yrityksen kannalta, jossa olemassa olevat
prosessit koetaan melko raskaina ja ajallisesti sitovina. Todellisuudessa yrittajalla ei
aina ole ajallisia eika taloudellisia resursseja ulkopuolisen avun kayttdmiseen, eiké tasta
johtuen myosk&an mahdollisuutta kuluttaja- ja markkinatutkimusten hyddyntamiseen.
Kynnys nimenvalintaprosessin kéyttdmiselle ei saa muodostua liian korkeaksi, tai ni-

menvalintaan ei kiinnitetd sen vaatimaa huomiota.

Pienen yrityksen tarpeisiin perustuen laadin neliosaisen nimenvalintaprosessin, jonka
uskon palvelevan yrityksen tarpeita paremmin kuin yleisesti tunnetut mallit. Seuraava

taulukko 2 havainnollistaa laatimaani nelivaiheista nimenvalintaprosessia.
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Taulukko 2. Nimenvalintaprosessi.

o Piiitetiiiin arvot, joita halutaan viestii

Piditetiin, milli markkinoilla unsi nimi ofetaan kiyttidin

Ehdotetaan nimii

Rakennetaan nimii

* konkreettinen vai abstrakti
* kuvainnollinen * konsonantit
= sivelletty = vokaalit
» mielikuvituksellinen * numerot
* klassinen « kiyttod kuvaava
= mielivaltainen * sama alkukirjain
= vilyjalleva

Analysoidaan nimiehdotukset ja karsitaan nimi
» ymmirrettdvyys ja uskottavuus
* spintuminen ja muistettavuus
* lvhenteen kiyttomahdollisuus ja visuaalisuus
= varmistetaan saatavuus / lailliset esteet

Kuluttajatutkimus
)
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Ensimmaisend vaiheena nimenvalintaprosessissa on maarittad, millainen brandista halu-
taan seka se, millaista kuvaa nimen halutaan yrityksestd antavan. Méérittelyn tulee poh-
jautua kuuteen brandielementtien valintakriteeriin, jotka esiteltiin kuviossa 5, eli muis-
tettavuuteen, merkitsevyyteen, pidettavyyteen, siirrettdvyyteen, sopeutumiskykyyn ja
suojattavuuteen. Brandin rooli markkinointiohjelmassa on hahmotettava ja kohdemark-
kinat on analysoitava huolellisesti. (Keller 2003: 189-191.)

Ensimmadisessd vaiheessa yritykseen muodostetaan nimityoryhmé, joka vastaa uuden
nimen luomisesta. Nimity6ryhma voi olla hyvinkin heterogeeninen ryhm4, eika kaikki-
en jasenien tarvitse olla yrityksen hierarkian ylédpaasta. Mukana voi olla myos rivityon-
tekijoitd, joilla on motivaatiota osallistua prosessiin. Ryhman jasenia valitessa on hyva
ottaa mukaan henkil6ité, jotka ovat olleet yrityksessa kauan mukana ja osaavat kertoa
millaisia nimi& yrityksen historiassa on kaytetty eri yhteyksissa. Rivityontekijat myos
ottavat nimen luultavasti helpommin omakseen, jos nimell&d on perinteitd ja se on ennes-
tdan tuttu. Tama ei tarkoita, ettd ennen kaytetty nimi olisi parempi kuin uusi, tyhjasta
rakennettu, mutta tdmékin ndkokulma on hyvé ottaa huomioon. Liséksi ryhman jésenten
on hyva tietdd, millaisia arvoja yrityksessa on ollut, millaisista asioista yrityksen sisélla

on oltu ylpeitd, ja mitka asiat mieluiten unohdettaisiin.

Pienessé yrityksessa téallaisen tydryhman luominen on haastavaa ja pienimmissé yrityk-
sissa ei ole tarpeeksi tyontekijoitd ryhman muodostamiseksi. Niinpa nimityéryhma voi
koostua vain yhdestd henkilostd. Henkildiden lukumé&ard ei sindnsa ole ratkaisevassa
roolissa, vaan se, miten tyéryhma toimii. Noudatetaanko prosessia ja rakennetaanko
nime& analysoimalla, vai valitaanko ensimmainen mieleen tuleva vaihtoehto? Muuta-
man kuukauden tai vuoden pitkdaikaisessa yrityksessé tydskennellyt henkild ei tunne

riittavasti yrityksen arvoja ja asioita, jotka tyontekijat kokevat yhdistaviksi.

Nimity0ryhman tehtdvana on mééritelld, millaisia arvoja nimen tulisi kuluttajalle vies-
tittd4. Onko yrityksen tarkoituksena korostaa tiettyjd arvoja vai luoda nimi, joka viestit-
t4a aivan uusia arvoja, joita kuluttajat eivat ole yritykseen tai tuotteeseen ennen liitté-
neet? Kun nimiehdotuksia on mahdollisimman monta, helpottuu nimenvalintaprosessi.

Ehdotuksia voidaan kerata yrityksen tyontekijoilt4, mutta aivan yhta hyvin muilta sidos-
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ryhmiltd, kuten asiakkailta tai tavarantoimittajilta. Myds mainostoimistoa voi kayttaa
avuksi, jos mahdollista. Jos nimityoryhmalla on selkea kuva siit4, millaisen nimen he
haluavat, he voivat antaa rajat, joita nimiehdotusten tulisi noudattaa. Esimerkiksi julis-
taessaan kilpailun parhaan nimen Ioytdmiseksi tyontekijoiden keskuudessa nimitydryh-
ma voi kertoa etsivansd nimeéd, joka kuvaa liiketta tai laadukkuutta. Ndin nimiehdotuk-
sia tekevat miettivat halutun kaltaisia nimia ja turhien ehdotuksien sijaan saadaan var-

teenotettavia nimiehdotuksia.

Yritys saattaa toimia maailmanlaajuisilla markkinoilla tai nimi halutaan tuoda muillekin
kotimaan markkinoille. Nimityoryhman tulee tietdd, milla markkinoilla nimeé tullaan
kayttdmaan, koska markkinat itsessdan asettavat rajoja nimen kéaytélle. On huomioitava
kulttuuriset ja kielelliset erot. Pyydettdessd nimiehdotuksia on hyvé selvittdg, tuleeko
nimi kotimaisille vai kansainvélisille markkinoille ja saako siina olla esimerkiksi &- ja

0-kirjaimia.

Toisessa vaiheessa nimityoryhma laatii itsekin ehdotuksia ja kerd&d mahdolliset annetut
nimiehdotukset. Jos nimiehdotuksia ei tule tarpeeksi tai niita ei keratd lainkaan, nimié
aletaan rakentaa. Pienessa yrityksessa pohditaan sopivia vaihtoehtoja tai rakennetaan
nimi itse, ilman laajempaa nimiehdotusten kerddmista. Tarkeinta on, ettd asiaan suhtau-
dutaan sen ansaitsemalla vakavuudella, eiké& valita ensimmaisena mieleen tulevaa ni-
me&. Toki ensimmaéinenkin voi olla paras, mutta se tulee kuitenkin valita perustellusti.
Nimen rakentamisessa hyddynnetddn hyvan nimen kriteerejd (kts. kuvio 7). Nimityo-
ryhman on hyva tutustua etukateen hyvéan nimen kriteereihin ja nimenrakennuksen teo-

riaan.

Suositeltavaa on kayttaa konkreettista nimed, koska se jaa mieleen paremmin kuin abst-
rakti nimi. Seuraavaksi mietitadn, halutaanko kuvastaa yrityksen prosesseja tai toimin-
taa ja valitaan kuvaava nimi. Jos nimessd halutaan tuoda esiin kahta eri toimialaa tai
arvoa, voidaan paatya savellettyyn nimeen, jossa kaksi tai useampia sanoja yhdistetdén
yhdeksi nimeksi. Mielikuvituksellinen nimi tulee kyseeseen, jos halutaan jotakin uutta,
milla ei ole vanhoja mielikuvia tai yhteyksia rasitteenaan. Klassisen nimen muodosta-

minen on yksi vaihtoehto, jolloin nimi perustuu latinaan tai kreikkaan. T&ll6in useillakin
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markkina-alueilla osataan yhdistda nimi tiettyyn toimintaan tai arvoon, koska néita kie-
lid ja fraaseja kuluttaja on kuullut aikaisemmin, joten ne kuulostavat ennestaan tutuilta.
Mielivaltaisessa nimessa sana irrotetaan yhteydestaan ja silla ei valttdmatta ole mitaan
tekemistd yrityksen toimialan kanssa. Talléin nimen saa kuitenkin helpommin hyvéksy-
tettya erilaisiin rekistereihin. Vihjaileva nimeé voidaan harkita, jos tuotteessa on tietty
ominaisuus, jonka kuluttaja huomio. Nimea lahdet&én talléin muodostamaan kyseisesta

ominaisuudesta.

Kun nimityéryhma on péattanyt, mihin luokkaan nimi laitetaan, voidaan tarkastella
muita hyvaan nimeen liitettyjd ominaisuuksia. Onko nimessa rytmid, jossa toistetaan
tiettyja tavuja tai pelkéstaan tiettyd konsonanttia tai vokaalia? Nain saadaan hyddynnet-
tyd nimed enemman ja parannetaan sen ominaisuuksia. Nime& voidaan tehd& erottu-
vammaksi numeroilla tai kirjaimilla, joilla on jo yksindan jokin merkitys, jos nimityo-

ryhma nakee tdman tarpeelliseksi.

Kolmannessa vaiheessa nimity0ryhma tarkastelee annettuja nimiehdotuksia ja valitsee
potentiaaliset ehdokkaat jatkoon. Toivottavaa on, ettd nimié on koottu riittdva maarg, tai
ainakin muutama hyva vaihtoehto. Suuresta méarasta nimi& voi karsia yhden nimen
kerrallaan ja valikoida toimivimmat vaihtoehdot. Karsinnassa on hyvé kayttdd maalais-
jarked, jotta turhat ehdotukset jaavat pois ja ehdotettujen nimien joukko pienenee seka

muuttuu paremmin hallittavaksi.

Karsinta aloitetaan nimilla, joilla on jokin toinen merkitys, joka ei tue alkuperéistd maa-
ritelmd4. Nimet, jotka ovat liian vaikeita lausua, liian l1&helld jo olemassa olevaa nimea,
tai nimet, jotka ovat jo k&ytdssa, karsitaan pois. Nimid analysoidaan ja karsitaan kunnes
vain parhaat nimet ovat jaljelld. Karsintakriteereind kaytetddn samoja Kriteereja kuin
nimen rakentamisessakin. Nimitydryhman tehtéva on pitdd nimiehdotukset antamiensa
maéaritysten rajoissa, vaikka hyvalta kuulostavia nimid jouduttaisiinkin karsimaan. Tal-
laiset hyvéltd kuulostavat nimet on hyvé saastaa, silla niitd voidaan mahdollisesti kayt-
td&d myohemmin johonkin sopivampaan tilanteeseen. Kolmas vaihe sisaltdd myds tar-
kemman tiedon hankkimisen jaljelld olevista nimistd. Nimia voidaan tutkia myos kulut-

tajatutkimuksella ja hakea varmistusta valinnoille. Nain saadaan selville millaisia arvoja
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kuluttajat nimeen yhdistdvat ja vastaavatko ne nimityéryhmén tavoitteita. Kuluttajien
mielipiteen selvittdminen saattaa vieda runsaasti varoja, joten ennen kuin tutkimukseen
ryhdytaan, on syytd tehdd mahdollisesti kansainvélisestikin kattava laillisten esteiden
selvittdminen. Koska tasta syntyy kustannuksia, nimid tutkitaan markkina-alue kerral-
laan. Jos laillisia esteitd ei ole, tutkitaan seuraavan markkina-alueen mahdolliset esteet.

Jos kuluttajatutkimus kuitenkin tehdaén, siitd saadaan lisdé informaatiota tukemaan par-
haan nimen valintaa. Nime& voidaan testata kuluttajilla ja selvittdd, millainen vaikutus
nimen aantdmis- tai kirjoitusasulla on brandiin. Suomen kielessé kirjoitus- ja aanta-
misasuilla ei ole eroa, mutta erot korostuvat kansainvalisilla markkinoilla. Tutkimuksel-
la voidaan myos vahvistaa odotukset nimen muistettavuudesta ja merkitsevyydesta. Li-
séksi tutkimuksella saadaan selvitettyd asiakkaiden mielipiteitd nimistg, jotka karsinnan
jalkeen ovat vield valintaprosessissa mukana, ja nimien maard4 saadaan supistettua

edelleen ennen viimeista valintaa.

Neljannessa ja viimeisessa vaiheessa voidaan kaiken nimista keratyn informaation poh-
jalta valita paras mahdollinen vaihtoehto, joka tuo lisdarvoa brandiin. Taman jalkeen
vuorossa on nimen rekisterdinti. On huomioitava, etta ldhes aina jostain maasta loytyy
nimeen liitettdvid negatiivisia mielleyhtymia. Jos negatiiviset mielleyhtymat eivat ole

syvid, ne voidaan haivyttad markkinoinnin avulla. (Keller 2003: 189-191.)

4.2. Yrityksen perustiedot

Yritys on rakennusalalla toimiva yritys, jonka péd&asiallisena toimenkuvana on ostaa
Kiinteistoj4 ja saneerata ne vastaamaan nykypéivéan vaatimuksia. Saneerauksen jalkeen
Kiinteistojé tarjotaan vuokralle. Yritykselld on ollut toimintaa vuodesta 2003 ja liiketoi-
minnan kasvu on ollut nopeaa. Yrityksella oli vuoden 2008 tammikuussa omistukses-
saan kaksikymmenta erilaista asuin-, liike- tai teollisuustilaa, joista enemmiston muo-
dostavat asuinhuoneistot. Liiketilojen osuus Kkiinteistdistd on neljannes ja omistuksessa

on tiloja myds tuotannolliselle toiminnalle.
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Yrityksen osakekanta jakautuu kahden omistajan kesken. Molemmat tydskentelevat
toistaiseksi myds vieraan tyonantajan palveluksessa. Yritys tyollistdd vakituisesti yhden
henkilon ja ostaa toisen henkilon tyopanoksen alihankintana. Alihankintana ostetun
tyon tekijé vaihtuu tarvittavan palvelun mukaan. Tyypillisia alihankintana ostettuja pal-
veluita ovat séhko-, putki- tai Kirvesmiehen sek& muurarin palvelut. My6s Kirjanpito

teetetdan yrityksen ulkopuolella.

Kiinteistjen hankinta ja saneeraus tulevat jatkumaan ja tavoitteena on kasvattaa kiin-
teistdjen maaréd nykyisesta niin, ettd tilojen maara nousee kahdestakymmenesté viiteen-
kymmeneen vuoteen 2015 mennessd, joten kasvutavoite on selked. Lis&dd tydvoimaa
tullaan palkkaamaan vuoden 2009 aikana vastaamaan lisaantyvaa tarvetta. Yrityksessa
uskotaan, ettd tavoitteeseen padsemiseen tarvitaan muutakin kuin fyysista tyota. Yrityk-
sen hallituksessa on analysoitu tulevaisuuden haasteita ja niihin vastaamista. Hallituk-
sen mielestd yrityksen tulee rakentaa itselleen brandi ja tehda itseddn tunnetuksi asiak-

kaidensa ja yhteistyokumppaniensa joukossa.

Brandin rakentamisen uskotaan muokkaavan yrityksestd halutumman tyOnantajan ja
yhteistyokumppanin alihankintayrityksille. Nykyinen kilpailu osaavasta tyovoimasta ei
tule helpottumaan tulevaisuudessa, joten yrityksen taytyy tehda itseddn tunnetuksi myos
tyomarkkinoilla ja hankkia asema haluttuna tyonantajana. Pienelld yritykselld, jossa
omistajat eivat ole mukana paivittaisessa toiminnassa, taytyy olla luotettavaa ja osaavaa

tydvoimaa. Muuten yritys ei voi menestya tiukentuvassa kilpailussa.

4.3. Yrityksen toimintaymparisto

Yrityksen kotipaikka on Parkanon kaupunki Luoteis-Pirkanmaalla. Kaikki yrityksen
omistamat Kiinteistét ovat Parkanossa, mutta tulevaisuudessa Kiinteistdja hankitaan
myos muualta Pirkanmaalta, Eteld-Pohjanmaalta ja Satakunnasta. Parkanossa kiinteisto-
jen markkinointi on talla hetkelld helppoa. Itse asiassa, markkinointia ei ole tarvittu
lainkaan, silla sopimukset on solmittu vuokralaisten aloitteesta jo ennen tilojen valmis-

tumista.
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Yrityksen kotipaikkakunta on sijainniltaan hyvéa, koska tunnin ajomatkan etéisyydella
sijaitsee kolme suurempaa keskusta: Tampere, Seindjoki ja Pori. Kiinteistdjen hankin-
nan kannalta sijainti on merkittdva etu, koska kotipaikkakunnalta on lyhyt matka mah-
dollisiin uusiin kohteisiin ja tyévoima voi liikkua eri kohteissa joustavasti ilman yopy-

misid, mika helpottaa tydvoiman saamista ja laskee tydvoimakustannuksia.

4.3.1. Arvot, joita yritys haluaa viestia

Tassa tutkimuksessa mukana olevan yrityksen hallitus haluaa séilyttda helpon lahestyt-
tavyyden. Asiakkailla ei ole ollut kynnysta ottaa yhteyttéd hallituksen jaseniin ja vuokra-
laisten on ollut helppoa lahestya yritystd; yritystd ole koettu etdiseksi. Yritys pyrkii
my0s vastaamaan vuokralaistensa toiveisiin. Yritystd perustettaessa oli tarkoitus tehda
asiat aina paremmin kuin mihin vuokralaiset olivat tottuneet. T&ma on toiminut, koska
vuokralaisten vaihtuvuus on ollut minimaalista. Liséksi nuorekkuus ja erilaisuus ovat
tarkeiksi koettuja arvoja, eika yritys halua sekoittua kiinteistdja vuokraavien yritysten
massaan. Myds huumori on tarkea arvo, jota yrityksessa korostetaan. Yrittdmisen tulee
olla hauskaa ja iloista ilmapiirida pyritddn luomaan myos tyontekijoille ja asiakkaille.
N&ité arvoja yritetddn tuoda nimen kautta esiin.

4.3.2. Paatetaan, milla markkinoilla nimi otetaan kayttoon

Vaikka yrityksen toiminta on keskittynyt talla hetkell4 Parkanoon, tarkoitus on laajentaa
toimintaa lahialueille. Seindjoki, Pori ja Tampere kuuluvat tulevaisuudessa markkina-
alueeseen. Kiinteistdtoimintaa ei ainakaan toistaiseksi aiota laajentaa tdman alueen ul-

kopuolelle, joten riittda, ettd nimi toimii edella mainituilla alueilla.

4.4. Nimityoryhman muodostaminen

Ensin nimitetddn tyéryhma johtamaan nimenvalintaprosessia ja etsimaéan yritykselle

parasta nimed. Tamén tutkimuksen nimitydryhman muodostavat tutkimuksen tekijé ja

toinen hallituksen jasen. Operatiivisen toiminnan varmistaminen sitoo yrityksen vakitui-
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sen tyontekijan kokopaivaisesti, eli hén ei osallistu prosessiin. Yrityksella ei ole pitkaai-
kaisia yhteistyokumppaneita ja alihankkijat ovat vaihtuneet vallitsevan tyotilanteen mu-

kaan, eli kyseiset tahot eivat osallistu nimenvalintaprosessiin.

4.5. Nimien rakentaminen

Nimenvalinnan toisessa vaiheessa nimityéryhméa keksii mahdollisimman monta nimed

ja kirjaa ne ylos. Alla luetellaan nimityoryhman toisessa vaiheessa keksimat nimet:

(1) Parkanon vuokrakiinteistot Oy Pirkanmaan kiinteistdt Oy
Kyrdosjarven kiinteistot Oy Pirkanmaan vuokra-asunnot Oy
Laatukiinteistdt Oy Vuokraax tilat Oy

Paroonin® kiinteistot Oy

Toisessa vaiheessa kaydaan lapi keksityt nimet. Koska nimiehdotuksia ei tullut riittavas-
ti, nimien rakentaminen otetaan mukaan prosessiin. Nimi& voi alkaa rakentaa monella

eri tavalla, mutta nimitydéryhma péétti jatkaa valintaa tietyin rajauksin.

Ensin analysoidaan, halutaanko rakentaa kuvainnollinen vai konkreettinen nimi. Paatet-
tiin, ettei talla kriteerilla ole yrityksen kannalta suurta merkityst4 ja kummatkin vaihto-
ehdot paatettiin hyvéaksya. Konkreettinen nimi kuitenkin on kirjallisuuden mukaan pa-
remmin muistettavissa ja jaa& helpommin mieleen (Keller 2003: 184-185). Kiinteistot

ovat hyvin konkreettisia, joten nimen ei valttamatta tarvitse olla konkreettinen.

Nimityoryhma péatti rakentaa nimid Kellerin jaottelun mukaan (kts. kappale 3.2.). Kel-
ler jaotteli nimet seuraaviin luokkiin: kuvainnolliset, savelletyt, mielikuvitukselliset,
klassiset, mielivaltaiset ja vihjailevat. Nimityoryhma pyrki luomaan kaikkiin ryhmiin

vahintaan kaksi nimea.

% parkanon Parooni oli tunnettu henkild yrityksen toimialueella.
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Kuvainnollista nimed rakennettaessa mietittiin yritysta parhaiten kuvaavaa toimintaa ja
todettiin sen olevan kiinteistdjen ostaminen, saneeraaminen ja vuokraaminen. Toimin-

taan pohjautuen nimitydéryhma rakensi kolme nimea:

(2) Kiinteistdjen saneeraus ja vuokraus Oy
Saneeraus ja vuokraus Oy
Fixattu ja vuokrattu Oy

Vaihtoehdoista ensimmadinen ei tayté taysin arvoja, joita yritys haluaa viestia, silla nuo-
rekkuus ja huumori eivat vality nimesta. Toinen vaihtoehto taas ei tuo esille omistamis-

ta. Kolmas vaihtoehto on nuorekkaampi joten halutut aarvot tulevat paremmin esille.

Savelletty nimi muodostuu kahden tai useamman nimen yhdistelmastd. Kuvainnollista
nimed rakentaessaan nimityéryhma yhdisti jo sanoja, esimerkin (2) vaihtoehtoihin péa-

tettiin lisata yksi sana kuvaamaan tata nimenmuodostustapaa.

(3) Pirkanmaan saneerataan ja vuokrataan Oy
Parkanon fixattu ja vuokrattu Oy

Naissé esimerkeissa yritys yhdistetddn sen nykyiseen toimialueeseen. Sanat Parkano ja
Pirkanmaa eivét ole nimind suotuisat, jos yritys aikoo toimia my6s Satakunnassa tai
Eteld-Pohjanmaalla. N&issa maakunnissa toimittaessa nimi saattaa olla jopa rasite. On-
gelmana on, ettei aluetta, joka sijaitsee sadan kilometrin séteelld Parkanosta, voi kutsua
yhdella alueita yhdistavalla nimell.

Mielikuvituksellinen nimi on vaivatonta rakentaa, koska sitd muodostaessa ei tarvitse
miettid juurikaan rajoitteita. Nimessa voidaan yhdistell& kirjaimia ja eri kielid ilman
kieliopillisia rajoitteita. Esimerkissé (4) on listattu tyéryhman rakentamat mielikuvituk-

selliset nimet:

4) Prop Oy
Pirvuoki Oy
Tilaksi Oy
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Ensimmaisessd ehdotuksessa lyhennettiin englannin kielen sana properties. Toisessa
vaihtoehdossa lyhennettiin Pirkanmaan vuokrakiinteistot yhdekséan kirjaimeen. Kol-
mannen kohdalla perustana kaytettiin sanaa “tila” ja ja paatteella -ksi tavoiteltiin sanee-
rausta kuvaavan muutoksen tulosta osoittavaa sanaa. Nimen tavoitteena on viestia, etta

kohde muutettiin "toimivaksi tilaksi”.

Klassisessa nimenmuodostuksessa kaytetadan Kellerin mukaan hyvéksi tunnettuja ja
vanhoja kielid, kuten latinaa tai kreikkaa (2003: 175-181). Tyoryhmén mielestda myds
muita Kielid voi kéyttdd. Esimerkiksi esperanto sopii ajatusten l&dhteeksi ja mahdollisesti

my0s espanja tai italia. Muodostimme seuraavat klassiset nimet:

(5) Renovamos Oy
Ludomo Oy
Domus Inceptum Oy

Ensimmaisessé vaihtoehdossa tydryhma rakensi nimen espanjan uudistaa-verbista (re-
novar). Toisessa vaihtoehdossa valittiin kieleksi esperanto ja kéytettiin suoraa kaannos-
t4 sanasta vuokratalo. Kolmas vaihtoehto rakennettiin latinaan perustuen. Siind yhdistet-

tiin sanat talo ja yritys.

Mielivaltaista nime& rakennettaessa valitaan jokin olemassa oleva sana, jolla ei ole yh-
teyttd toimintaan, jota yritys harjoittaa. Tallaisen nimen muodostaminen on hyvin va-
paata, eika rajoitteita juurikaan ole. Tarkeda on kuitenkin 16yt sanat, jotka kuvaavat
yrityksen arvoja. Mielivaltaisen nimen rakentaminen olisi helpompaa, jos nimesta olisi
paatetty tehdd abstrakti. Konkreettinen nimi, joka ei liity yritykseen milld&n tavoin,
asettaa omat haasteensa. Esimerkki (6) listaa nimity6ryhman ehdotukset mielivaltaisiksi

nimiksi:

(6) Varustamo Oy
Tuunaamo Oy
Kiikari Oy

Ensimmaisessa ja toisessa vaihtoehdossa pyritddn kuvaamaan tilan parantamisesta, ja

sitdhan varustamot tekevét. Tuunaaminen taas tarkoittaa yleisesti auton parantelua ja on
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nuorekkuuteen yhdistettava sana. Kolmannen vaihtoehdon tarkoituksena on kuvata en-

nakkoluulottomuutta ja uuden etsimisté.

Vihjailevan nimen tarkoituksena on viitata toimintaan tai asiakkaalle koituvaan hyo-
tyyn. Nimen rakentaminen voidaan aloittaa jostakin tietystd osasta, mitd yritys tarjoaa
asiakkaalleen. Toinen nékokanta on pohtia nimed asiakkaan kannalta; mita asiakas saa
yritykseltd ja miten han hydtyy palvelusta tai tuotteesta? Esimerkki (7) kokoaa nimityo-

ryhman ehdotukset vihjailevasta nimesta:

(7) Nelidsi Oy
Tilasi Oy
Rakennemuutos Oy

Kahdessa ensimmaisessé vaihtoehdossa pyritddn tuomaan esille asiaa asiakkaan kannal-
ta. Asiakas hyotyy asiakassuhteesta saadessaan yrityksemme nelidité tai tilaa kayttoon-
sé. Kolmannessa vaihtoehdossa halutaan vihjata, mita yritys asiakkaalleen tarjoaa.

Korostamalla tietyn konsonantin tai vokaalin merkitysta toiston avulla saavutetaan pa-
remmin mieleen jaavia nimid. My0s sanojen aloittaminen samalla kirjaimella tai kaytto4
kuvaavan danteen hyddyntaminen helpottavat muistettavuutta.(Trout 1996: 108-116;
Laakso 1999: 181; Keller 2003: 184.) Nimitydéryhmé rakensi muutaman vaihtoehdon
kayttamalla edelld mainittua tekniikkaa. Emme kuitenkaan keksineet kayttod kuvaavaa
aannettd, jota olisimme hyddyntaneet. Téallaisia sanoja rakennettaessa on hyvé kayttaa
apuna laajaa sanakirjaa, jolloin sanaparien tai useamman sanan I6ytdminen helpottuu.
Myo6s numeroiden lisdédminen nimeen tekee nimestd helpommin kilpailijoista erottuvan,

mutta emme kokeneet numeroiden kayttod tarpeelliseksi tdssa prosessissa.

(8) Tilavatila Oy
Timantti timpurin tilat Oy
Parkanon paroonin paviljongit Oy

Ensimmaéisessé vaihtoehdossa pyrittiin toistamaan tavuja. Nimen viidesta tavusta neljas-
sé toistuu ti- tai la-tavu ja viidennessa hyvin ldhella la-tavua oleva va-tavu. Toistosta

huolimatta nimi onnistuttiin pitdmaan kuvaavana. Kahdessa jalkimmaisessa vaihtoeh-
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dossa toistettiin ensimmaisen sanan kaksi ensimmadista Kirjainta jokaisen sanan alussa ja

nain parannettiin nimen muistettavuutta.

4.6. Nimien analysointi ja karsinta

Nimiehdotusten analysoinnissa kaytetadn apuna kriteereja hyville nimille (kts. kuvio
10). Ensimmaisend karsintakriteerind on saatavuus; rekisterdityja nimia on lukematon
madré ja kaikki nimet eivét ole vapaasti kaytettavissa. Todennakdisesti paras vaihtoehto
on yksi Euroopassa jo varatuista yli kolmesta miljoonasta rekisterdidysta tavaramerkis-
td. Nimi tulee rekisterdida Patentti- ja rekisterihallituksen yllapitdiméaén kaupparekiste-
riin. Jos nimi on varattu, sitd ei hyvéaksytd. Nimi ei mydskaan saa olla liian lahella toista
nimed, jotta sekaannukset valtettaisiin. Nimi& tulisikin tutkia etukdteen ennen kuin
anomus lahetetéan eteenpdin. Etukéteen ei kuitenkaan voi olla varma, saako nimen hy-
vaksytyksi, joten ennakkotyd lapimenon selvittdmiseksi on suositeltavaa. Nimitydryh-
man tulee tarkastella jo olemassa olevia nimia lapi Patentti- ja rekisterihallituksen rekis-
tereistd. (Trout 1996: 111-112; Hill 2001: 172; Patentti ja rekisterihallitus 2008.)

Toisen karsintakriteerin muodostavat on ymmarrettavyys ja uskottavuus. Ymmarrettava
ja uskottava nimi kuvaa, millaisia tuotteita tai palveluja yritys tuottaa, ja millaisen hyo-
dyn kuluttaja yritykseltd saa. On eduksi, jos nimi kuvastaa tavoiteltavaa mielikuvatyy-
lig, toimialaa, kdyttotarkoitusta, Kilpailuetua ja avainominaisuutta (Rope 2000: 191.)
Nimi ei kuitenkaan saa muuttua yleissanaksi. Nimen tulee uskottavasti kuvata yritystéa
myo6s eri alueilla ja tuoda esiin ominaisuuksia, joilla yritys erottuu Kilpailijoistaan
(Laakso: 1999: 180; Hart 1998: 37).

Kolmas karsintakriteeri on nimen sointuminen. Nimi sanotaan useammin &aneen kuin
luetaan, joten tyylikés logo ei riitd, vaan nimen on myés kuulostettava hyvéltd. Nimen
sointuvuuteen voidaan vaikuttaa nimen pituudella ja oikealla rytmitykselld. Myos tietty-
ja konsonantteja ja vokaaleja toistamalla ja monisanaisten nimien aloittaminen samalla
alkukirjaimella lisdavét sointuvuutta. (Trout 1996: 115; Keller 2003: 184.)
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Neljas karsintakriteeri on muistettavuus. Kuluttajan tulee muistaa nimi sen nahtyaan.
Tama korostaa nimen verbaalisuuden merkitysta kirjoitusasuun nédhden. Kayttéa kuvaa-
vat aanteet auttavat myos nimen painamista mieleen. Jos valitaan sana, johon kuluttaja
tormaa péivittdin, sana painuu helpommin kuluttajan mieleen. Nimi on jo tallentunut
mieleen, vaikka se olisikin kuultu eri yhteyksissa. (Trout 1996: 108-116; Laakso 1999:
181; Keller 2003: 184-185.)

Viides karsintakriteeri on sanan taipuminen muilla kielilla. Jos nimi siséltéd& paljon &-
tai 0- kirjaimia, sanan lausuminen saattaa tuottaa ongelmia ulkomaalaisille. My0s pitkat
sanat voivat olla vaikeita 4antda ja muistaa. Toisaalta a- tai 6-kirjainta voi kayttaa tehos-

teena ja pyrkia erottautumaan kilpailijoista.

Kolmannessa vaiheessa yritys voi myos tehdd kuluttajatutkimuksen ja testata muutamaa
nimityéryhmén mielesté parasta nimivaihtoehtoa. Tutkimuksen avulla voidaan selvittaa,
millaisia arvoja nimi tuo kuluttajalle mieleen, ja mika nimistad miellyttdd kuluttajia eni-
ten. Kuluttajatutkimuksen tarkoituksena ei ole antaa lopullista vastausta parhaasta ni-
mestd, mutta nimityéryhma voi saada siita vahvistusta paatokselleen.

4.7. Nimien valinta

Neljannessé vaiheessa nimityéryhmé suorittaa nimen valinnan. Nimenvalintaprosessin
kolmannessa vaiheessa nimien madra on supistunut muutamaan vaihtoehtoon, joiden
joukosta valinta tehdaan. Parhaan nimen loytdmiseksi voidaan painottaa eri kriteereité
eri tavalla kuin nimenvalintaprosessin kolmannessa vaiheessa. Esimerkiksi, jos yritys ei
aio ulkomaiden markkinoille, voidaan antaa pienempi painoarvo nimen taipumiselle
vierailla kielilla. VVastaavasti voidaan korostaa jotakin toista kriteerid, jos nimityéryhma

kokee sen olevan tarkedmpi kuin muut kriteerit.

Nimenvalintaprosessin kolmannessa osassa ei kaytetty hyvaksi yleisid brandielementti-
en valintakriteereitd, vaan keskityttiin kirjallisuudessa kaytettyihin yleisimpiin kritee-

reihin. Nimivaihtoehtoja jéi kuitenkin vield lilan monta lopullisen paatdksen tekemisek-
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si, joten Brandielementtien yleiset valintakriteerit voidaan ottaa avuksi ja analysoida
nimia toistaiseksi kayttdmattémien rakentavien- ja puolustavien kriteerien avulla (Keller
2003: 175-181).

Rakentavista kriteereistd analysoimatta jai pidettavyys, jota ei kolmannessa osassa
huomioitu. Pidettavyydell& tarkoitetaan nimen hauskuutta, visuaalisuutta, verbaalisuutta
ja esteettisyyttd. Puolustavista kriteereistd huomioimatta prosessin kolmannessa vai-
mutta siirrettdvyytta kategoriasta toiseen ei analysoitu. Tutkimalla mahdollisuutta kéyt-
td4d nimed myos muussa liiketoiminnassa kuin kiinteistfalalla voidaan 16ytaa etuja tie-
tyista nimistd. (Keller 2003: 175-181.)

Seuraavassa taulukossa 3 kuvataan nimenvalintaprosessin kolmatta vaihetta, eli nimien
analysointia ja karsintaa seka neljannen vaiheen analyysia. Taulukon vasemmassa yla-
reunassa olevat numerot kertovat, mika karsintakriteeri on kyseessa. Karsintakriteerit on
numeroitu yhdesta viiteen ja ne on siirretty vaakariville, jonka alapuolella nimenvalin-
taprosessin toisessa vaiheessa l6ydetyt nimet ovat. Nimien jarjestyksella ei ole taulukos-

sa merkitysta. Jos nimi tayttaa karsintakriteerin, numeron alle on merkitty rasti.
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Taulukko 3. Nimien analysointi, karsinta ja valinta.

Ilﬂﬂﬂﬂllﬂ

Parkanon vuokrakiinteistot Oy
Pirkanmaan vuokra-asunnot Oy
Pirkanmaan kiinteistit Oy
Kyrosjirven kiinteistot Oy
Kiinteistopankki Oy
Laatukiinteistdt Oy

' Vuokraax tilat Oy
Paroonin kiinteistot Oy
Kiintcistéjen sanceraus ja vuokraus Oy
Saneeraus ja vuokraus Oy
Fixattu ja vuokrattu Oy
Pirkanmaan saneerataan ja vuokrataan Oy
Parkanon fixattu ja vuokrattu Oy
Prop Oy
Pirvuoki Oy
Tilaksi Oy
Renovamos Oy
Ludomo Oy
Domus Inceptum Oy
Varustamo Oy
Tuunaamo Oy
Kiikari Oy
Neliosi Oy
Tilasi Oy
Rakennemuutos Oy
Tilavatila Oy
Timantti timpurin tilat Oy
Parkanon paroonin paviljongit Oy
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Ensimmaisen Karsintakriteerin analysoinnissa kaytettiin YTJ-tietopalvelua (Yritys- ja
yhteisotietojarjestelmé 2008). Jos ensimmaéinen Kriteeri, eli saatavuus, ei tayttynyt, jatet-
tiin muut Kkarsintakriteerit analysoimatta. Nimi karsiutui vélittdmasti pois. Nimet, jotka
eivét karsiutuneet pois ensimmaista kriteerid analysoitaessa, analysoitiin kaikilla viidel-
l& karsintakriteerilla. Kriteerit, jotka tayttyivat, merkittiin jalleen rastilla kriteeri& vas-

taavan numeron alle.

Kolmannen vaiheen jalkeen nimid oli jaljelld kahdeksan. Taulukossa ndmé& nimet on
lihavoitu. Kahdeksan nime& on liikaa, joten vaiheessa neljd pohdittiin vaihtoehtoja
yleisten brandielementtien valintaa koskevien kriteerien avulla. Kahdeksaa nimeé ana-
lysoitiin rakentavien ja puolustavien kriteerien avulla, eli tutkittiin nimien pidettavyytta
ja siirrettavyytta (Keller 2003: 175-181). Naita kahta kriteerid kuvataan taulukossa A-
ja B-kirjaimilla. Jos nimi taytti kriteerin, kirjaimen alle merkittiin rasti. Mitd enemmén

rasteja vaakariville kertyi, sitd paremmasta nimesté on kysymys.

Kuten taulukko 3 osoittaa, nimiehdotuksista Kiikari Oy ja Renovamos Oy saivat mo-
lemmat kuusi rastia ja ndin ollen niiden pohjalta rakennetaan myds logo ja symboli tai
niiden yhdistelma. Nimet Kiinteistpankki Oy, Ludomo Oy ja Tilavatila Oy saivat viisi
rastia, joten kaksi nimista karsitaan, koska tutkimuksen tarkoituksena oli valita kolme
nimed. Kolmanneksi nimeksi valittiin Kiinteistopankki Oy, koska kaksi muuta saivat
viidennen rastinsa nimen taipumisesta useilla kielilla. Talle kriteerille annettiin pienem-

pi painoarvo, koska kohdemarkkinat ovat kotimaassa.

4.8. Logojen ja symbolien rakentaminen

Yritykselle 16ytyi nimenvalintaprosessissa kolme potentiaalista nimeé, joista rakenne-
taan logo tai logon ja symbolin yhdistelm&. Vaikka nimi itsess&&n on hyva, voidaan sen
muistettavuutta ja huomioarvoa nostaa tekemalla nimesté logo, joka kiinnittaa kulutta-
jan huomion paremmin kuin pelkka nimi. Logon hyvéna ominaisuutena on sen péivitet-
tavyys eri markkina-alueille ja sitd voidaan paivittaa trendien mukaan. Logon tulee hei-
jastaa yrityksen arvoja, eikd se saa olla ristiriidassa nimen kanssa. (Kortetjarvi-Nurmi
1997: 19; Loiri 1999: 129-130; Keller: 2003: 195.)
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Véreja kayttaméalla logon huomioarvo paranee. Kaikissa yhteyksissa ei kuitenkaan voida
kayttaa varillista painatusta, joten on otettava huomioon, millaiselta logo nayttda musta-
valkoisena. Varien valinta omien mieltymysten mukaan ei johda parhaaseen lopputu-
lokseen, vaan on hyva miettid, mitd tietty vari edustaa suurimmalle osalle kuluttajia tai
yrityksen kohderyhmalle. Variyhdistelmissa varit myos nayttavét erilaisilta kuin yksi-

naan. Logossa kéytetyin vari hallitsee koko logoa. (Loiri 1999: 112-113.)

Logon liséksi huomioarvoa voidaan lisétd rakentamalla yritykselle symboli. Symbolin
arvoa lisaa se, ettei aina ole mahdollista k&yttdd logoa. Symbolin tunnetuksi tekemiseen
menee aikaa, parhaimmillaankin vuosia. Paras hyoty symbolista saadaan, jos siihen liit-
tyy kielikuvia yrityksen arvoista, toiminnasta tai kilpailuedusta. (Siukosaari 1992: 35;
Aaker 1996: 84-85; Keller: 193-195.)

Vaikka logo ja symboli ovatkin erillisia brandielementtejd, niitd voidaan kayttaa luonte-
vasti yhdessd. On huomattavasti yleisempad, ettd symbolia kaytetddn ilman logoa kuin
logoa ilman symbolia. Brandit, joilla symboli on, yhdistavat sen usein logon kanssa, jos
mahdollista. Esimerkkin& mainittakoon Mercedes-Benz; nimed Mercedes-Benz ei née

kaytettavan juuri lainkaan ilman symbolia.

Kuviossa 13 on kolme ehdotusta nimen ja logon yhdistelmastd, jotka laadittiin nimity6-
ryhmaén valitseman Kiikari Oy -nimen pohjalta. Lisdksi mukana on yksi ehdotus symbo-
liksi.
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KIIKARI OY noE= @i

Kuvio 13. Ehdotukset Kiikari Oy:n logoksi ja symboliksi.

Kiikari Oy -nimen pohjalta rakennetun logon ja symbolin yhdistelmén haluttiin tuovan
selkeasti esiin kiinteistot, koska nimi itsessddn ei kuvaa toimintaa millaan tavoin. Katso-
jan haluttiin ymmaértdvan logoista, ettd han ik&&n kuin katsoo kiinteistdja kiikarin l&pi.
Ensimmaisessa vaihtoehdossa korostettiin toimivuutta mustavalkoisena ja haluttiin vies-
tid yrityksen tarjoavan erilaisia kiinteistja. Toisessa ja kolmannessa vaihtoehdossa kay-
tettiin hyvaksi taajamaliikennemerkista vaikutteita saanutta taustaa, jonka paalle logo
rakennettiin. Kolmannessa vaihtoehdossa kiinteistot nakyvat ikaan kuin kirkkaammin
kiikarin 1api. Neljas esimerkki on symboli, joka muodostettiin ensimmaisestd logosta
kayttamalla kaanteista varia ja jattamalla yrityksen nimi pois. Symboli ei vélttdmatta
selity ensimmaiselld silmaykselld, mika tekee siitd mielenkiintoisen. Kun katsoja ym-
martadd symbolin, se aiheuttaa mielleyhtyman kiikariin kuvaten ndin yritysté ja sen ni-
med osuvasti. Symboli on hillitty ja melko ainutkertainen, mutta sen heikkouksia ovat

toistettavuus ja paivitettavyys.

Myds Renovamos Oy -nimen pohjalta rakennetun logon ja symbolin yhdistelman avulla
haluttiin tuoda esille kiinteistot, silla itse nimen merkitys ei selvig, ellei logon katsojalla

ole osaamista vieraissa Kielissa. Seuraavalta sivulta 16ytyvan kuvion ensimmaisessa
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vaihtoehdossa pohjaksi otettiin taajamaa kuvaava liikenemerkki ja siihen liitettiin mek-
sikolaisuutta henkiva kirjasintyyli, joka tukee nimeé ja antaa katsojalle vihjeen nimen
alkuperakielestd. Taajamamerkki kuvaa hyvin kiinteistoja ja merkki on katsojalle ennes-
taéan tuttu, mik& helpottaa logon jaamistd mieleen. Toisessa vaihtoehdossa tunnukseen
tehtiin kiinteistd, jolla tavoiteltiin sarjakuvamaista otetta. Punainen vari paalla symboloi
sekd punaista tupaa ettd uutta véria ja ilmettd, jonka Renovamos Oy toteuttaa. Tahén
vaihtoehtoon jatettiin tarkoituksella valitsematta espanjan kieleen viittaava kirjasintyyp-
pi. Kolmannessa vaihtoehdossa tavoiteltiin suuremman keskuksen tuntua ja kirjasintyy-
pill& korostettiin nimen espanjankielista alkuperda. Kayttamalla osakeyhtio-sanaa oy-
lyhenteen sijaan haettiin luotettavuutta ja selkedd suomalaista painoa koko nimelle. Nel-
jannessa vaihtoehdossa on symboliksi rakennettu "R-mies"”, eli "Renovamos-mies".
TyOmaakyparaén liitettiin R-kirjain viittaamaan yrityksen nimeen ja alle sijoitettiin iloi-
nen ilme, jonka tarkoitus on miellyttdd myds katsojaa. Symboli on helposti péivitetta-
vissé ja osittain kuvaava, silla se kuvaa rakentamista, mutta ei tilojen vuokraamista tai
omistamista. Symbolilla on huomioarvoa, mutta se ei ole ainutkertainen, silla rakennus-
kyparéd pééssé olevaa hahmoa kaytetd&n jo symbolina. Symbolin toistettavuus on hyva.
Mielleyhtymid nimeen on vaikea toteuttaa, ellei toimita espanjankielisilla markkinoilla.

RMARSR i,

RENOVEAMOS —

OSAKEYHTED \

Kuvio 14. Ehdotukset Renovamos Oy:n logoksi ja symboliksi.
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Kolmas nimi, jonka pohjalta ehdotukset logoksi ja symboliksi laadittiin, oli Kiinteisto-
pankki Oy. Nimi kertoo yrityksen toimivan kiinteistdjen parissa. Nimi saattaa johtaa
harhaan, koska yritys mahdollisesti yhdistetd&n pankkimaailmaan. Logon rakentamises-
sa pyrittiin lopputulokseen, joka ei antaisi virheellistd kuvaa. Ensimmadistd logon ja
symbolin yhdistelmé&a rakennettaessa pyrittiin tekemaan tunnus, jossa ei ole mitdén ra-

kennus- tai pankkialaan viittaavia elementteja.

Tarkoituksena oli rakentaa logon ja symbolin yhdistelmd, joka erottuu kiinteistdalan
yrityksista ja sisaltdd hyvan huomioarvon. Toisessa tunnuksessa yhdistettiin kassakaap-
pi ja rakennus yhdeksi kokonaisuudeksi. Kuvassa pyrittiin sarjakuvamaisuuteen ja teks-
tityyppi tukee tata vaikutelmaa. Kassakaapin ja talon yhdistelmé&é ei ole tarkoitus kayt-
tdd yksindén symbolina. Kolmanteen tunnukseen sijoitettiin saastopossu, johon tallete-
taan kiinteistd. Tekstityypilla pyrittiin keventdmaan vaikutelmaa ja selventdaméaan, ettei
kysymyksessé ole pankki. Pelkké&é saastopossua voi kayttad symbolina pienin muutok-

sin, kuten ehdotuksessa nelja.

KINTEISTO
PANKKI 0Y

QKINTEISTD
PANKKI QY

Kuvio 15. Ehdotukset Kiinteistopankki Oy:n logoksi ja symboliksi.

Ehdotuksen nelja symboli rakennettiin kolmannesta vaihtoehdosta kayttamalla kééntei-

sid vareja ja poistamalla kuvasta tausta. Nain symbolia voidaan ké&yttda eri kohteissa
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monipuolisemmin. Toistettavuus ja péivitettdvyys ovat hyvid ja symboli myos kuvaa
osuvasti yrityksen toimintaa. Symboli luo myds mielleyhtymid. Huomioarvo on hyvd,

silld vastaavia symboleita ei samoilla markkinoilla ole kaytdssa. Liséksi symboli on

humoristinen.
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5. YHTEENVETO

Ty0n tarkoituksena oli tutkia, mista osista yritys rakentaa brandia. Tutkimuksen kohtee-
na olivat brandielementtien valinta seka niiden valinnassa huomioitavat tekijat. Tavoit-
teena oli analysoida, miksi ndma tekijat tulee huomioida, ja millaisia virheita valinta-
prosessissa tulee valttad. Tutkimuksen péépaino oli nimen, logon ja symbolin valinnas-

Sa.

Johdannossa kerrottiin tutkimuksen taustoista seka tuotiin esille tutkimuksen tarkoitus ja
tavoitteet. Ensimmaéisend tavoitteena oli tutkia brandin rakennetta, brandin rakentamisen
lahtokohtia seka tasoja, joille brandi voidaan rakentaa. Toisena tavoitteena oli tutkia,
miten brandia rakennetaan konkreettisesti, misté elementeista brandi muodostuu ja mill&
kriteereillda ndma elementit tulee valita. Tutkimuksessa keskityttiin erityisesti seuraaviin

brandielementteihin: nimeen, logoon ja symboliin.

Kolmantena tavoitteena oli laatia teorian pohjalta nimenvalintaprosessi, jonka avulla
laaditaan kolme nimiehdotusta. Liséksi tavoitteena oli rakentaa logo ja symboli kullekin

vaihtoehdolle.

Toisessa luvussa tutkittiin, miten konkreettisesta tuotteesta saadaan rakennettua brandi
ja tarkasteltiin tutkimuksen kannalta merkittavia kasitteitd. Luvussa kaksi tutkittiin li-
séksi, miten brandeja voidaan analysoida ja mita hyotya analysoinnista on. Brandi on
harvoin ennestdan tunnettu tullessaan markkinoille, joten tutkittiin, milld eri tasoilla

markkinoilla olevien brandien tunnettuus on.

Brandi on mahdollista rakentaa erilaisille tasoille. Toisessa luvussa selvitettiin, millaisil-
le tasoille brandin voi rakentaa. Tutkimuksen avulla oli tarkoitus selvittad, millaisen
yrityksen kannattaa rakentaa brandi yritysnimen ympdrille ja milloin kannattaa harkita
tuoteryhmabrandin tai tuotebrandin rakentamista.

Toisen luvun lopussa tutkittiin vaihtoehtoja brandin rakentamiseksi seka todettiin, etta.

brandin rakentamiseen ei ole olemassa yhtd oikeaa tapaa. Liséksi tarkasteltiin erilaisia
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tapoja, joilla brandia rakennetaan ilman kattavaa mainontaa ja suuria taloudellisia pa-
nostuksia. Tutkimuksessa selvisi, etta tapoja on useita ja nditd tapoja voidaan yhdist&a

keskendan, jotta paastaan hyvaan lopputulokseen.

Brandielementit olivat tutkimuksen kohteena kolmannessa luvussa, jossa tutkittiin, mité
brandielementtejd on olemassa ja millaisia ndméa elementit ovat. Brandielementteja ei
valita ilman analysointia, joten tassé luvussa perehdyttiin brandielementeille asetettaviin
valintakriteereihin. Valintakriteerit jaettiin kahteen padryhmé&én: rakentaviin ja puolus-
taviin kriteereihin. Lisaksi tarkasteltiin, mistd nama kriteerit koostuvat.

Kolmannessa luvussa tutkittiin myds nimed, jonka todettiin olevan tarkein brandiele-
mentti. Nimi on brandielementti, jonka ympérille brandi rakentuu. Luvussa kolme tut-
kittiin, millaisiin luokkiin nimet voidaan jakaa ja millaisia ndma luokat ovat. Lisaksi
selvitettiin hyvan nimen Kriteerit ja tutkittiin, millaisia lyhenteitd voidaan kayttaa ja mi-

td muuta nimen valinnassa tulee huomioida.

Nimen jalkeen perehdyttiin kahteen muuhun t&ssé tutkimuksessa olennaiseen element-
tiin, eli logoon ja symboliin. Mitd logo ja symboli ovat ja miten niitd k&ytetddn? Mita
asioita logojen ja symbolien rakentamisessa on huomioitava ja miten niitd voidaan kéyt-
t44? Naihin kysymyksiin etsittiin vastauksia. Tutkittiin eri varien merkitysta, erilaisten
hahmojen kayttamisté ja symbolilta vaadittavia ominaisuuksia. Kolmannen luvun lopus-

sa tarkasteltiin erilaisia keinoja brandin tunnettuuden lisd&dmiseksi.

Neljannessé luvussa esiteltiin yritys, jolle toimeksianto tehtiin. Alussa kerrottiin tausta-
tietoa yrityksestd, yrityksen tavoitteet sekd kuvattiin toimintaymparistdd, missé yritys
toimii,.ja arvoja, joita yritys haluaa brandillaan viestid. Kun taustat oli selvitetty, kuvat-
tiin nimenvalintaprosessia. Tutkimuksessa rakennettiin pienelle yritykselle sopiva ni-
menrakennusprosessi, koska jo olemassa olevat mallit eivét vastanneet pienen yrityksen
tarpeita, vaan niiden koettiin sitovan liikaa aikaa, varoja ja tydvoimaa. Nimenvalinta-

prosessi jakautui neljaan eri vaiheeseen.
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Ensimmaisessd vaiheessa muodostettiin nimityéryhmad, jonka tehtavéksi tuli nimenva-
lintaprosessin lapivieminen. Kun nimityéryhma oli nimetty, sen tehtdvana oli maaritel-
14, millaisia arvoja nimen tulisi viestia kuluttajille. Nimityéryhman todettiin voivan ke-
ratd nimiehdotuksia ulkopuolisilta, mutta nimiehdotukset paéatettiin luoda ilman ulko-

puolista apua.

Toisessa vaiheessa rakennettiin nimid. Nimiehdotuksia ei ollut riittdvasti ja olemassa
olevia ehdotuksia ei kelpuutettu, joten nimi& rakennettiin alusta saakka. Nimid rakennet-

tiin kuuteen eri luokkaan. Jokaiseen luokkaan rakennettiin vahintdan kaksi nimea.

Kolmannessa vaiheessa nimitydéryhmaé tarkasteli annettuja nimiehdotuksia ja poimi po-
tentiaaliset nimet jatkoon sill4 perusteella, tayttddkd ehdotus hyvalle nimelle asetetut
kriteerit. Saatavuus oli ainoa kriteeri, joka pudotti ehdolla olevan nimen vélittdmasti
jatkosta ja muita Kriteereita ei tarkasteltu. Saatavilla olevien nimien kohdalla analysoi-
tiin muitakin kriteerejd. Kuluttajatutkimusta ei kaytetty karsittujen nimien paremmuu-
den selvittdmiseksi ja nimenvalintaprosessin neljdnteen vaiheeseen padsi seitsemén ni-

med&. Naista nimista karsittiin neljannessé osassa lisakriteerien avulla nelja nimea.

Jéljelle jaéneistd kolmesta nimesta rakennettiin logo- ja symbolivaihtoehdot tai niiden
yhdistelmid. Yksi ndistd kolmesta ehdotuksesta tulee muodostamaan yrityksen kolme

ensimmaista brandielementtia.
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