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Brandin maaritelma

* “A name, term, design, symbol or any other feature that identifies one seller's
good or service as distinct from those of other sellers.”

* Nimi, muotoilu, symboli tai mika tahansa muu ominaisuus, josta
tunnistaa yhden myyjan tavaran tai palvelun muiden myyjien

tavaroista. (AMA, https://www.ama.org/topics/branding/)
Adidas osti Karhulta kolme raitaa Halti on rekisterdinyt EU-tavaramerkin, Ainolla on vientia useisiin eri maihin, ja y¥itys on
nykyrahassa 1600 eurolla sekd kahdella koska yrityksella on toimintaa eri EU-maissa. rekisterdinyt nimelleen ja logolleen EU-tavaramerkin.

pullollaviskia.

IPR-oikeudet - Suomen Tekstiili & Muoti
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Tavaramerkki eli tuotemerkki

» Tavaramerkit eroavat tuotteista siten, etta tavaramerkit ovat
"mit& kuluttajat ostavat", kun taas tuotteet ovat "mita
yritykset tekevat".

» Tavaramerkki on tunnusmerkki, joka erottaa yrityksen
valmistamat ja tuottamat tavarat ja palvelut muiden yritysten
vastaavista. Tavaramerkki on mika tahansa merkki, joka voidaan
esittaa graafisesti. nismwkeksintosaatio.fitavaramerkis

B Sininen vari, Pantone 280 C, ensimmainen
‘\) rekisteroity varitavaramerkki.

a
q

Oranssikahvaiset Fiskars-sakset, joiden vari
hyvaksyttiin tavaramerkiksi vuonna 2003.

Kiss Kiss —karkki on vanhin rekisterdity
tavaramerkki Suomessavuodelta 1901.
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Brandin rakentamisesta saatavia hyotyja

Tavaramerkki suojaa tuotteita tavaramerkkilakien ja
pakkauksia tekijanoikeuslakien mukaisesti.

Tavaramerkeilld on korkeammat voittomarginaalit ja ne
ovat erittdin arvokkaita aineettomia oikeuksia, joita
voidaan ostaa ja myyda tavallista korkeammalla hinnalla.

Ihmisilla on yleenséa brandiuskollisuutta, joka "pelastaa”
heidat markkinoiden kasvavalta kilpailulta.

Brandit takaavat asiakkaille laadukkaat palvelut ja
tuotteiden toimitukset. [brandilupaus asiakkaille]
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Brandi

on joukko odotuksia, muistoja, _
tarinoita ja suhteita, jotka yhdessa
vaikuttavat kuluttajan paatoksen
valita yksi tuote tai palvelu toisen
sijaan.

Jos kuluttaja gql_l_pa kyseessa yritys,
ostaja, &anestaja tai lahjoittaja) ei.
halua maksaa brandista, valitse sita
tai kerro siita, kyseiselle kuluttajalle
silla ei ole brandiarvoa.

- Seth Godin
https://seths.blog/2009/12/define-brand/
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Mita on brandays?

*Brandays on prosessi, jossa annetaan merkitys tietylle
organisaatiolle, yritykselle, tuotteille tai palveluille
luomalla ja muokkaamalla kuluttajien mielikuvaa
tietysta brandista.

«Se on organisaatioiden suunnittelema strategia, joka
auttaa ihmisia tunnistamaan ja kokemaan brandin
nopeasti ja antaa heille syyn valita brandi kilpailijan
brandin sijaan. Se selventad, mita brandi on ja ei ole.
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Brandin ainesosat

Brandit ovat yhdistelma aineellisia ja aineettomia
elementtejd, kuten seuraavat:

- Visuaaliset suunnitteluelementit (esim. logo, v,

typografia, kuvat, iskulause, pakkaus jne.)
- Erottuvat tuoteominaisuudet (laatu, design jne.)

- Aineettomat tekijat, asiakkaiden kokemukset
tuotteesta tai yrityksesta (esim. tunnettuus, maine,
asiakaskokemukset, asiakasuskollisuus jne.)
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Brandi-identiteetti

 Brandi-identiteetti on yhdistelm& kaikesta, mit&d organisaatio
tekee.

* Brandi-identiteetti sisaltaa brandivision, mission, kulttuurin,
positioinnin, persoonallisuuden, suhteet ja viestinnan.

* Brandi-identiteetti on myos kaikki brandin havaittavat elementit
(esimerkiksi tavaramerkki, logo, nimi, symboli), jotka identifioivat
ja differoivat brandin kohdeyleisén mielessa.

« "Brandi-identiteetti on ainutlaatuinen joukko
brandiassosiaatioita, joita brandistrategi pyrkii luomaan tai
yllapitdmaan”

David Aaker 2010
18/12/2024 | 9
9
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VISION POSITIONING
e - A formal statement i } te
B ran d I - of why you do what
you da.

. MISSION b y i
komponentit (s

of how you do what Atarget.

you do. 4
b 4 OFFERINGS =
Manifestation of
promise in 0
: of products
Is expressed moily as services.
https://www.nngroup.com/article PRINCIPLES :ﬁiﬂfiﬁfﬁf:'nﬂh-fl H
s/ux-brand-terms-defined/ approach o
decision making.
Moodlessa myds pdf
aiheesta.
TRIBUT
10
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“More fashion choices that are

good for people, the planet and
) your wallet.”

Tama on lupaus, jonka brandi
saavuttaa tuotteidensa kestavilla
materiaaleilla ja jatkuvasti
alhaisilla hinnoilla.

H&M siirtyy pois pikamuodin juuriltaan Conscious-mallistolla, joka on valmistettu muun muassa
luomupuuvillasta ja kierratetysté polyesterista. Kayttamalla ymparistoystavallisia kankaita ja kestavampia
tuotantomenetelmid yritys toivoo pienentédvansa ymparistdjalanjalkeaéan. Asiakkaat voivat myos kierrattaa
ei-toivotut vaatteet H&M-myymalodissa ja saada alennusta tulevasta ostoksesta. Kokonaisuutena H&M:n
tavoitteena on kayttééa vain vastuullisesti hankittuja materiaaleja vuoteen 2030 mennessa.

11 Fashion Companies Leading The Way In Sustainability (forbes.com)

11
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Digitalinen brandays

« Chaffey and Smith (2017), Digitaalisella brandayksella
tarkoitetaan prosessia, jossa luodaan ja hallitaan brandin
identiteettid ja lasnaoloa digitaalisessa ymparistossa.

« Siihen kuuluu digitaalisten kanavien, kuten
verkkosivustojen, sosiaalisen median ja mobiilisovellusten,
kayttd brandin arvojen valittamiseen, suhteiden luomiseen
asiakkaisiin ja tuotemerkin erottamiseen kilpailijoista.

12
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*Digitaalisen brandayksen tavoitteena on luoda suhteita
asiakkaiden ja tarjottavien palveluiden tai tuotteiden valille
brandin tunnettuuden luomiseksi digitaalisesti.

Digitaalinen brandays pyrkii lisdamaan branditietoisuutta,
Imagoa ja tyylid sen sijaan, etta se valttAmatta tuottaisi
myyntia.

*Digitaalinen brandays pyrkii olemaan yhteydessa sinuun.
Kyse on enemman verkkoidentiteetin ja positiivisten
tunteiden luomisesta kuin ihmisten inspiroimisesta
tekemaan kertaluonteinen ostos.

Digitaalinen brandays edistaa pitkaaikaista
asiakasuskollisuutta.

13
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Brandipositio

Brandin positiointi, brandipositio viittaa kohdekuluttajan syyhyn
ostaa brandisi mieluummin kuin joku toinen brandi.

Brandipositio voidaan maaritella brandilupauksen luomiseksi siten,
etta silla on erottuva paikka ja arvo kohdeasiakkaan mielessa.

Brandipositio viittaa usein — mutta ei aina — aineellisiin tekijoihin
(toiminnallisiin elementteihin).

18/12/2024 | 14
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Brand competitive analysis
L Guccl F o
{ PRADA e
N g ey BrBEY
Value Innovation, Superior quality, Sexy, cutting Britishness,
Proposition elegance, Style Classical edge, Democratic luxury
contemporary
Audience Intellectual and Self-made. Modem urban, Smart, authentic
creative successful fashion- aware individuals
fashionistas people people
Leather goods,
i + Leather goods, Leather goods,
Range of authority Leather goods, Clothing Clﬂllhlng- E_vewtlaa r Clothing, eyewer, Clothing, home,
eyewear, fragrances, | stationery, jewellery Iragrances, siks, fragrances, beauty,
jewellery jewellery jewellery
Self expression, Achievement, Caonfident, stylish Heritage, Innavation
Relationship superior faste career sUccess and intuition
15
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Brandipersoona

* Brandin persoonallisuus viittaa brandiin liittyviin inhimillisiin

ominaisuuksiin.

* Ne ilmaistaan adjektiiveina, jotka ilmaisevat, miten haluat ihmisten
nakevan sinut (esim. iloinen, nuorekas, luotettava, ystavallinen,
vastuullinen, hienostunut ja niin edelleen).

* Se voi viitata myos demografisiin ominaisuuksiin, kuten
sukupuoleen, ikdan ja sosiaaliseen luokkaan.
» Jos Harley Davidson olisi henkil®, se olisi mies. Victoria's Secret, nainen.

» Apple olisi nuori, trendik&s, luova ja Microsoft kypsé ammattilainen.
» Chanel asuisi kartanossa.

- Brandin persoonallisuus ohjaa asiakkaiden mieltymyksia ja erottaa

18/12/2024 | 16
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Brandipersoona

Brandin persoonallisuus on Brandin persoonallisuus perustuu
tapa, jolla brandi puhuu ja emotionaalisiin, aineettomiin
kayttaytyy. ominaisuuksiin ja etuihin, joita
kuluttajat kokevat ja joiden tulisi
vastata heidéan arvojaan.

Positiointi on mita saat,
persoonallisuus on mité tunnet.

17
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Brandiviestinta

Jjokamies ja rakastaja samanaikaisesti)

* Tuo positioinnin ja persoonallisuuden nakyvaksi.

*Brandin toiminnalliset ja emotionaaliset nakdkohdat on
viestittdva johdonmukaisesti (esim. persoonallisuus ei voi olla

* Mainonta, suoramarkkinointi, myymalasuunnittelu ja
tyontekijat — kaikkien on viestittdva samaa viestia

johdonmukaisesti.

18/12/2024 | 18
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Vahittaiskaupan brandiympyra (brandi-
indentiteetti)

* Brandipositio = mité saat, syy
Brand Communication ostaa

M « Brandipersoona = miten

tunnet, tapa, jolla brandi
Siang puhuu ja kayttaytyy

Positio-

ning * Brandiviestintd = myymalassa
ja myymalan ulkopuolella,
tekee positionnin ja
persoonallisuuden nékyvaksi

Ko Floor 2009
19
Cr) et
Originality — Alkuperdinen, oma (visuaalisuus, tone
of voice)
7 Tek |J aa J O | d en Sinceriﬁy)— Vilpittdmyys (brandipersoona puhuu
ystavélle
avulla saat __ ___
. . Unr(]:letrtstlandkln%d— Als[a!gg)sym marrys (viesti
elee kohdeyleis6a
brandin pun v
Boldness — Rohkeus (joskus polarisointi ja
erOttaUtU m aan karjistaminen)
Consistency — Johdonmukaisuus (brandi
nayttaytyy ja toimii yhdenmukaisella tavalla tavalla)
Visibility — Bréandin nékyvyys eri medioissa
Value — Lisdarvo suhteessa kilpailijoihin
20

10
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Jean-Noél
Kapferer’s
Brand Identity
Prism

SHE NEW

STRATEG g
BRANI
MANAGEMENT,

| e st iy oot g e |
| N KAPFERER

22
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Brandi-identiteettiprisma (Kapferer)
BRANDIKUVA
Brandin nakyvat piirteet, logo, Brandin persoonallisuus, jos brandi
fontit, varimaailma, tydasut, tilat,.. olisi henkil6?
g Suhde muihin N Kulttuuri, arvot, %)
b Brandin logo, alkuperamaa, %
g nimi 3
=) [
Reflektio, esim. tyypillinen ashas Omakuva, Kuinka asiakas
mielikuva siitd, miten asiakas nakee itsensa, uskomukset
haluaa nahda itsensa kuluttamassa itsesta,...
tuotetta.....
KULUTTAJAN KUVA
23
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Constructed Source
i Personality:
:g::‘;:?:;n that refers to ocean SYoungped conliiari
-GD_Inr'I‘uI clothes and stores that show g;::.t:lp Sndl trandy ifete
the joy of life *Fun and easy going
c SHiee, i
9 2
ﬁ Relationship: Culture: ]
™ *Playful; events, » Australian easiness 3
ﬁ sponsorships * Friendship and o
E sPersonal, we are parsonal relationships N
@ all young and friends _I!.I'_
— -
X BILIAKNB ]
Reflection: Self-image:
*Young and hip surfers and swimmers » Cool/hip
=Spoity peaple Sporty
“Beach lifestyle lovers “Young
“Free to do whatever
Constructed Receiver
https://comparethesurfbrand.wordpress.com/2015/11/29/the-brand-identity-prism/
24
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Brandin arvot
ovat pilari, jolle
brandi on
rakennettu jo ennen
tuotteen tai
palvelun
suunnittelua.

» Tavoitteet ovat se, missa haluat
yrityksesi tekevan.

« Arvot ovat sitd, miten yrityksesi
kayttaytyy, kun se on matkalla
kohti tavoitetta. Yrityksen arvot
ovat organisaation sydan ja
sielu.

 Arvot inspiroivat yritystarinoihin
ja yrityksen menestykseen.

25
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Brandisuhde

Veloutsou, 2007).

rakentamiseksi.

 Kuluttaja-brandisuhde, joka tunnetaan myds nimella
brandisuhde, on suhde, jonka kuluttajat ajattelevat, tuntevat
ja ovat tuotteen tai yrityksen brandin kanssa (Fournier, 1998;

 Asiakkaat kehittavat suhteita tuotemerkkeihin ja ajattelevat
niitd kumppaneina. Brandeista tulee inhimillisempia
asiakkalille ja ne saavat merkityksen ja arvon.

 Yhteydenpito asiakkaisiisi heidan suosimissaan kanavissa
on ratkaisevan tarkeaa vahvan brandi-asiakassuhteen

26
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- Walmart

B ran d I S u h d e Save money. Live better.
1. Vaihdantabrandisuhde (exchange brand relationship)
keskittyy tuotteiden laatuun ja arvoon. Esimerkiksi Walmart
houkufttelee asiakkaita hinnan ja arvon perusteella.
2. Yhteisollinen (communal) brandisuhde, joka keskittyy
emotionaaliseen yhteyteen kuluttajien kanssa.
Yhteisollinen brandisuhde johtaa vahvempaan mieltymykseen
omaan brandiin ja stimuloi kuluttajien luottamuksen tunnetta.
Harlea{ Owners Group on yksi parhaista esimerkeista upeasta brandiyhteisgsta.
Brandiyhteisd_ on ryhma ihmisia, joilla on yhteinen kiinnostus tiettyyn brandiin ja
jotka ovat aktiivisesti tekemisissa sen kanssa.

H.0.G."
HARLEY OWNERS GROUP™
Where Harley-Davidson Owners around the world, bound to the passion to ride, gather to
celebrate. H.O.G.” Membership provides access to a world of exclusive benefits to help you get
the most out of your ownership experience.
27
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Walmart brand awareness, usa e,;opularity, loyalty, and buzz among grocery store customersin the

United States as of September 2023

Walmart brand profile in the United States 2023

Walmart loyalty 60%
g S-S satsta
28
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Brandin

i i Outlaw=lainsuojaton

arkkityypit Jester=pilailija
o Lover=rakastaja
27 Caregiver=huolehtija
LEGO Everyman=jokamies,
IKEA tavis
Harry Potter Innocent=viaton
Pampers Ruler=hallitsija
Dyson Sage=tietaja

Harley Davidson
Google

https://justcreative.com/2

019/12/12/brand-

archetypes-ultimate-

quide

T
¢ GUY
THE
CREATOR
THE
EXPLORER

Magician=taikuri
Hero=sankari
Creator=luoja
Explorer=seikkailija,
tutkimusmatkailija

30
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’ Example: APPLE Stability "helps me faat safe”
Ruler
Autharity
Caregiver Creator
Respansibiliy Creativity
Everyman Innocent
. Belonging Happiness
Archetypes provide:
*Guidelines for the role - ndenend
. n . n al
of the brand in the :ﬂl‘%’&?ﬂ“’g Entertainer Explorer E‘é’%ﬁ:‘:’?ﬁ- ce
market. i
*Model for how a brand
should act and behave. Lover
. ntima
«A lens through which to B
assess communications
. Magician Outlaw
and behaV|OrS Tranaformation Disruption
*Human identity for the
brand.
Mastery "helps me achiove"
https://heybrand.de/brand-archetypes/
31
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~ 7 TG %
/Vesplesso. N Aaf préa
"NESPRESSO
32
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Example. The lover
Motto:

“I only have eyes
for you.”

Core
desire

Goal
Greatest
fear
Strategy

Trap

Gift

attain intimacy and experience sensual pleasure

being in a relationship with the people, the work,
the experiences, the surroundings they Love

being alone, a wallflower, unwanted, unloved

become more and more attractive-physically,
emotionally, and in every other way

doing anything and everything to attract and please
others, losing Identity

passion, gratitude, appreciation, commitment

33
¢ Lodiorout v Y

Brandin logo, iskulause
34
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Tama perusvaatemallisto perustettiin
Japanissa nimelld "Unique Clothing
Warehouse", ja siita tuli Uniqglo tai
, - ) japaniksi yoo-nee-koo-roh. "Se, mika
Punaisen Ristin logo on niin . o .
juurtunut kollektiiviseen kuulostaa hyvin japanilaiselta, on itse
tietoisuuteemme, etta asiassa peraisin englannista”,
yhdistamme sen maailmanluokan tuotteen kaksikielinen logo
automaattisesti . . . . gy . T
|asiketieteelliseen apuun. oli mestariteos, joka nosti heidat ikonisiksi.
https://www.creativeblog.com/branding/most-iconic-brands-11121149
35
C Tampereen yliopisto
*Logon tulee vastata yrityksen,
toimialan ja kohdeyleis6n
persoonallisuutta ja arvoja.
Vaikka et halua tulla liian ) 2 . . o
et . . 5 S
ral_keaksu Iogosuu_nnlttelu5| H Y Vi N7
tulisi olla tarpeeksi — —= (]
mieleenpainuva jattadkseen - - - . v
vaikutelman. _ ﬂ //A \{
*Brandisymboli voi olla osa B (== AN
yrityksen péaalogoa tai se voi u 12 13 14 15
olla symboli, joka on osa - f% @@ w
suurempaa brandi- L} —
identiteettiasi. Brandisymboli b ”,) * ? ©p
voi olla toimia myos paalogona. CI: Cs/ ‘l | D /\
36
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LOGO

* The jumping deer in the John Deere logo symbolizes
strength, stability, perseverance, hard work, and
innovation.

» The John Deere logo shows that the company’s equipment
fits perfectly into the environment. Machine operation is JOH N DEERE
safe for the environment and animals. The emblem

guarantees the company’s thorough knowledge of the
process of construction, logging, and agriculture.

TAGLINE/SLOGAN

« Nothing Runs Like a Deere. NDTHING RUNS
s nack LIKE A DEERE

* The future is here today.

« We have upgraded. Now it is your turn. ... w2t M

37

JOHN DEERE

IT'S REALLY A HYBRID
‘OF MAN AND MACHINE.

NOTHING REFLECTS YOURIN

JOHN DEERE

19
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Proximity

S(rmfcnnh/

Common fme
Common rngon

STALT

Symmerry

Ciosure

Conhnunmi‘y

Laheisyys, samanlaisuus, tdydennettavyys/sulkeutuvuus, yhteinen kohtalo/liike,
symmetria, jatkuvuus, yhteinen alue/alueellisuus

Kuva: https://bootcamp.uxdesign.cc/gestalt-principles-how-to-apply-them-to-a-mobile-app-desian-f36dbaeb5372

39
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s By
it o
“d o
6O lsly L /]
Jatkuvuuden periaate (C:t . . Samanlaisuuden periaate
nayttava reitin silmille) Laheisyyden periaate
Vahan ===
enemman - — e — -
§ Tallinnaa é -—_=- : -=
Symmetrian periaate — Figuurin/kuvan ja maan periaate
viesti ymmarretaan Sulkemisen periaate (simamme haluavat nahda
helpommin. hahmon ja jattaa taustan taustalle)
40

20



18.12.2024

.

- Tampereen yliopisto
Tampereen ammattikorkeakoulu

Absolut Vodka: The Absolut Bottle Ad Campaign: Print

WWW.AESOLUTAD.COM

Absolut teki pullostaan maailman
tunnetuimman pullon. Sen
kampanja, jossa oli painettuja
mainoksia, joissa naytettiin pulloja
"luonnossa"”, oli niin onnistunut, etta
se ei lakannut toimimasta 25
vuoteen. Se on kaikkien aikojen
pisin keskeytyméaton
mainoskampanja ja siséltaa yli 1
500 erillistd mainosta.

Kun kampanja alkoi, Absolutilla oli
vaivaiset 2,5% vodkamarkkinoista.
Kun se paattyi 2000-luvun lopulla,
Absolut toi 4,5 miljoonaa laatikkoa
vuodessa ja puolet kaikesta
tuontivodkasta Yhdysvalloissa.

41
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A slogan or a
tagline ? =

» The main difference between a slogan and tagline is that a tagline covers the
brand as a whole.

» Apple’s famous tagline (relating to the company as a whole) is “Think
Different.”

* In contrast, a slogan is more commonly used in an advertising campaign to
summarize a specific product.

* The well-known slogan for the first generation iPhone was “This Changes
Everything.”

» Brand slogans and taglines should take inspiration from the company’s
message, values, and beliefs to create a short phrase that tells people who
you are and what they’ll get when they buy your product

42
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How to create a slogan and a tagline?

1. Focus on the benefits of your product rather than
the features when cultivating your slogan and tagline.
» Dollar Shave Club: 'Shave Time. Shave Money.’
 BMW: 'Designed for Driving Pleasure. '

2. The best slogans are well-remembered because
they’re short.
* McDonald's: The Mystery of “I'm Lovin It" S
https://www.youtube.com/watch?v=GApPXZAVKRI i i ]
» Apple: Think different
https://www.youtube.com/watch?v=5sMBhDv4sik
» KFC: “Finger-Lickin® Good” =

~
1Y)

@

43
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3. The greatest slogans catch the attention and imagination
of anyone who hears them.

* While there are no hard and fast rules as to what makes a catchy
phrase or slogan, but for inspiration, try playing around with
alliteration and rhyme:

* Alliteration: Phrases that start with the same letter are pleasing to the eyes
and ears, causing a positive association and stimulating the brain on a deeper
level.

* Rhyme: Rhyming phrases are proven to be more memorable than phrases
without this magic ingredient.

L"Oréal: Because You're Worth It. ! _
https://www.youtube.com/watch?v=6 DHRFUCEwWA P iy “’Wﬁ“‘ b
*Have a Break, Have a Kit Kat, I_O R = AI
* Coca Cola: The Real Thing PARIS

* Avis: We Try Harder

*MTV: | want my MTV!
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Alliteration: Phrases that start with the same letter
are pleasing to the eyes and ears, causing a positive
association and stimulating the brain on a deeper

level.
Tagline: Maybe she's born with it. Maybe it's Maybelline (Maybelline)

Maybelline is primarily a Hero brand standing for empowerment, strength and self-
confidence. However, its brand equity is also based on the Creator archetype.

Official Brand Statement

Inspired by confident, accomplished women, Maybelline gives you scientifically-
advanced formulas, revolutionary textures and up-to-theminute, trendsetting shades
effortlessly, affordably, beautifully.

MAYBELLINE

45
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4. Timeless

5. Unique, focus on the unique selling
point (USP) of your brand and the product
you're selling when you write your slogan.
*De Beers’ “A Diamond Is Forever” A DIAMOUSISISSEE I s
» was first written way back in 1947.

De BEERS

The slogan points out that a diamond, which is virtually unbreakable, will last forever and,
therefore, symbolizes undying and everlasting love. As a result, diamonds became the almost
inevitable choice for engagement rings.

It's no surprise that "Advertising Age" magazine named this slogan the best advertising slogan
of the 20th century. Ironically, diamonds aren't even all that rare. However, the groups that
control the majority of the world's diamond mines have been careful to only allow small batches of
new stones to be mined, creating an artificial shortage.
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6. Give some thought to who you're advertising to.
This could be age, gender or geographical location.
Gillette:“The Best A Man Can Get”
47
C) e,
Brandin sanallinen ilmaisu
48
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Brandin aani, sanallinen ilmaisu (tone of
voice): Tapa, jolla yritys kommunikoi
asiakkaidensa ja muiden eri sidosryhmien
kanssa. Sanoissa, savyssa, asenteessa ja
arvojen valittamisessa kaikissa kanavissa ja
vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa
tulisi olla yhdenmukaisuutta.

Esimerkiksi https://moxy-hotels.marriott.com/

49
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EVERLANE

50
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valmistetaan.

s Everlane yhdistad kestavan kehityksen lapinakyvyyteen
jakamalla asiakkaille tarkan erittelyn kunkin tuotteen
kustannuksista ja nayttamalla tehtaat, joissa vaatteita

*Yhti6 rakentaa vahvoja suhteita tehtaiden omistajiin
varmistaakseen, etta tyontekijat ja tuotanto tayttavat
Everlanen korkeat eettiset standardit.

s Everlane julkaisi askettain myos vaatemalliston, joka on
valmistettu kierratetyista muovipulloista ja muista
uudelleenkaytetyista materiaaleista.

11 Fashion Companies Leading The Way In Sustainability (forbes.com)
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Example:
Brand Messaging

EVERLANE

https://www.columnfivem
edia.com/how-to-create-
compelling-brand-

messaging/

Modern Basics. Radical Transparency

-

Value Prop

At Everlane, we want the right choice to be as easy as putting on a
great T-shirt. Thats why we partner with the best, ethical factories
around the world. Source only the finest materials. And share those
stories with you—down to the true cost of every product we make. It's
a new way of doing things. We call it Radical Transparency.

»
Brand h ging Plllars
EXCEPTIONAL ETHICAL RADICAL
QUALITY FACTORIES TRANSPARENCY
All products are We find the You deserve to know
designed to last. best factories world. how much clothes
cost to make.
We source the We build personal We reveal the true
finest materials. relationships with production costs
them. of our products.
We focus on Each factory is given a We remove the
timeless design. compliance audit. traditional markup.
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Vision

Everlanen ydintehtava p »
keskittyy lapinékyvyyden, » 3 -
kestavyyden ja eettisten ‘
kaytantdjen edistamiseen e e | eve

mupotiteollisuudessa.

He pyrkivat luomaan
korkealaatuisia, ajattomia
vaatteita minimoiden samalla
ympéristtjalanjalkensa ja
varmistaen
oikeudenmukaiset tydolot
tyontekijoilleen.

Everlane on inklusiivinen,
saavutettavissa oleva ja
demokraattinen brandi
kaikille.
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» "Haluamme sitouttaa asiakkaat ajatuksella ajattomasta vaatekaapista, johin
palataan kerta toisensa jalkeen, mita kutsumme 'ikuiseksi vaatekaapiksi'. Idean
ytimessé on tiedostava kuluttaja ja kestava brandi.”

« Valittddkseen "hiljaisen ylellisyyden" viestinsa toimitusjohtaja Andrea O'Donnell
ja h&nen tiiminsa nojaavat emotionaaliseen tarinankerrontaan brandin
ydinarvojen ymparilla, miké on evoluutio Michael Preymanin alkuperéisesta
vasemman aivopuoliskon keskittyvasta hinnoittelun lapindkyvyydesta ja
kestavyydesta.

» Everlanen "Power of 10" mallisto heijastaa taydellisesti sen olennaista
estetiikkaa, innoittamana ajatuksesta, etta suurin osa ihmisista kayttaa vain
noin 10% vaatekaapistaan. Sen 10 tarjouksen voiman oli tarkoitus tayttaa
nama kymmenen paikkaa.

* Kerromme vastuullisuustarinoita tiedostavalle kuluttajalle. Meidan on
loydettdva oma polkumme auttaaksemme asiakkaitamme nayttamaan
hienostuneilta ja “kiillotetuilta” hyvin tehtyjen klassikoiden ja vastuullisesti
hankittujen kankaiden avulla.”

https://www.forbes.com/sites/pamdanziger/2023/08/16/under-new-management-everlane-leans-into-quiet-luxury-with-a--sustainability-edge/?sh=32397053641b 18/12/2024 | 5
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Ivalo.com
*Good Looks With Good Conscience
*|VALO.COM 360 Sustainability VValidation | IVALO.COM

» About Us - Marketplace for Sustainable Fashion |
IVALO.COM

55

“r Tampereen anahorkeskouhy
Kellerin brandin arvomalli (Customer-Based Brand Equity)
MITA OLEMME
, YHDESSA?
BRANDIIN
SAMAISTUMINEN
56
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Brand Model Canvas

Touchpoints

Brand Tactics

Brand Personality

Core Brand Relationships
Message

Key Motivations

Customer
Segments

Expenditures

Metrics for Success
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