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Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona markkinointitoimisto Primaq Group Oy:lle.
Opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, millainen mielikuva asiakasyrityksilla on toimeksi-
antajan brandista ja miten sita voisi kehittda. Opinnaytetyon aihe valikoitui kirjoittajan kiin-
nostuksesta brandia ja brandimielikuvia kohtaan. Liséksi kyseisen aiheen koettiin olevan
hyédyllinen toimeksiantajalle.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys on jaettu kahteen paalukuun. Teoriaosuuden ensim-
maisessa paaluvussa kasitelldan brandia ja sen tehtavia, brandin rakentamista, brandistra-
tegiaa ja brandi-identiteettia. Toisessa paaluvussa kasitellaan brandimielikuvia, niihin vai-
kuttavia tekijoitd seka visuaalisen ilmeen roolia osana brandimielikuvia. Tietoperustan lah-
teina on kaytetty kirjallisuutta seka internetlahteita.

Opinnaytetydn empiirinen osuus toteutettiin laadullista tutkimusmenetelmaa kayttaen. Tut-
kimuksessa haastateltiin neljaa Primaq Group Oy:n asiakasyritysta, ja tutkimus rajattiin
koskemaan Primagin someassari-palvelun asiakkaita. Haastattelut suoritettiin puolistruktu-
roituina haastatteluina.

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, etta toimeksiantajan arvot nakyvat toimin-
nassa, ja yrityksen avainlippumerkilla on positiivinen vaikutus brandimielikuvaan. Brandin
vahvuudeksi ja erottavaksi tekijaksi koettiin etenkin energinen ja innokas asiakaspalvelu.
Keskeisin heikkous on toimeksiantajan epatasainen sukupuolijakauma. Yrityksen tuotta-
maa sisaltémarkkinointia ei juurikaan seurattu, mutta se koettiin silti positiiviseksi asiaksi.
Brandi-ilmeen sanottiin olevan yhtenainen ja viestivan ammattimaisuudesta.

Tulosten pohjalta kerattiin toimeksiantajalle keskeisimmat kehityskohteet. Keskeisimmat
kehityskohteet olivat raportointi, kotisivujen tiimiesittelyt, palautekeskustelut, tdsmallisyys ja
palvelupakettien ja tarjousten raatalointi.

Opinnaytetyon kirjoittaminen aloitettiin maaliskuussa 2020 ja se valmistui marraskuussa
2020.
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1 Johdanto

Jos ihmista kehotettaisiin miettimaan jotakin brandia, saattaisi han todennakdisesti mai-
nita esimerkiksi Applen, Googlen, Coca-Colan, McDonald’sin, Facebookin tai Niken.
Edelld mainitut brandit 16ytyvat Interbrandin tekeman listauksen 20 parhaan brandin jou-
kosta. Lista on tehty brandin arvon, vahvuuden ja sen kehityskyvyn perusteella. Liséksi on
huomioitu brandin merkitys yritykselle ja se, miten hyvin brandi saavuttaa asiakasuskolli-
suutta. (Interbrand 2020; Palokangas 21.10.2019.)

Brandi saatetaan usein mieltaa vain yrityksen tunnusmerkiksi, mutta todellisuudessa
brandi on paljon enemman kuin pelkka logo. Brandi ei mydskaan ole pelkka tuote, vaikka
yhdestd Suomen tunnetuimmasta brandista, Fiskarsista, ensimmaisena varmasti tuleekin
mieleen oranssikahvaiset sakset. Todellisuudessa brandi koostuu kaikista niista osa-alu-
eista, jotka liittyvat yrityksen toimintaan. Brandi maaritelldan usein mielikuvien kokonai-

suutena, joka ihmiselle erilaisista asioista syntyy. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, 33.)

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona pr- ja markkinointitoimisto Primaq Group
Oy:lle. Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia millaisia mielikuvia toimeksiantajayrityksen

brandi haastateltavissa asiakasyrityksissa herattaa.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Primaq Group Oy on vuonna 2009 perustettu pr- ja markkinointitoimisto, jonka ensisijai-
sena tarkoituksena on lisata asiakasyritystensa nakyvyytta ja tehostaa myyntia. Asiakkai-
den liiketoimintaa pyritdan kehittdmaan monipuolisten ja nykyaikaisten palveluiden avulla.
Primaqilla on asiakkaita useilta eri toimialoilta, eivatka yrityksen tarjoamat palvelut ole toi-
mialarajoitteisia — asiakkaita 16ytyy esimerkiksi rakennusalalta ja kauneudenhoitoalalta.
Primagqin toimisto sijaitsee Espoossa, mutta yritys tarjoaa palveluita koko Suomen laajui-
sesti kattavan verkostonsa ansiosta. Primagin toimistolla tydskentelevan 10 henkilon tii-
min liséksi yrityksen palveluksessa tydskentelee noin 200 tapahtumatydntekijaa. (Primaq
Group Oy 2020a.) Primagin liikevaihto vuonna 2019 oli 247 000 euroa (kuvio 1).
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Kuvio 1. Primagin liikevaihto (Asiakastieto 2019)

Primaq Group Oy:n oma brandaysty6 alkoi vuonna 2014 osakeyhtiditymisen johdosta. Yri-
tyksen tarkeimmiksi arvoiksi ovat nousseet yhteistyd, asiakaskokemus, rohkeus seka kes-
tava kehitys. Myds suomalaisten ja nuorten tydllistymisen tukeminen on toiminnan tarkea
kulmakivi. Vuonna 2019 Primagqista tuli ensimmainen tapahtumahenkiléstéa vuokraava
yritys, jolle on mydnnetty Avainlippu merkiksi suomalaisesta tydsta. (Primaq Group Oy
2020a.) Avainlippumerkki on rekisterdity yhteisomerkki, joka voidaan antaa suomalaiselle
tuotteelle tai palvelulle. Avainlippumerkki ilmaisee, etta palvelu on tuotettu Suomessa ja

tyollistdd Suomessa. (Suomalaisen Tyodn Liitto 2020.)

1.2 Toimeksiantajan palvelut

Primagqin toiminta Iahti aikoinaan liikkeelle tapahtumahenkiléston vuokraamisesta. Tapah-
tumahenkiléstdéa voi vuokrata esimerkiksi messuille, tuote-esittelyihin tai erilaisiin tapahtu-
miin ja tilaisuuksiin. Tapahtumatydntekija eli promoottori huolehtii kaytanndn asioista, kon-
taktoi ja houkuttelee asiakkaita osastolle seka vapauttaa yrityksen edustajille aikaa keskit-
tya myyntiin. Tapahtumatydntekija myds toimii asiakasyrityksen kasvoina luoden positii-

vista mielikuvaa yrityksen brandista. (Primaqg Group Oy 2020b.)

Tapahtumahenkildstén vuokraamisen lisaksi Primaq vuokraa iPadeja seka yksittaisiin ta-

pahtumiin ettd pidempiaikaiseen kayttéon. Palveluun kuuluvan brandatyn, sahkdisen asia-



kaskyselyn avulla tapahtumista kerattyjen liildien maaran voi moninkertaistaa. Lisaksi tie-
dot keraantyvat suoraan sahkdiseen muotoon, mika helpottaa ja nopeuttaa myds jalki-
markkinointia. Lyhytaikaisella vuokrauksella toteutetaan esimerkiksi messuarvonta, pitka-
aikaisessa vuokrauksessa iPadia voidaan kayttaa esimerkiksi myynnin tukena kiintealla

myyntipisteella. (Primaq Group Oy 2020c.)

Yksi Primaqin tarjoamista palveluista on brandaystyd, jonka tavoitteena on lisata asiakas-
yritysten tunnettavuutta heidan omissa kohderyhmissaan, auttaa yrityksia jadmaan asiak-
kaiden mieleen ja erottautumaan kilpailijoista. Jokainen brandaysprojekti toteutetaan yksi-
[Gllisesti, ja branditydn asiakkaita autetaan joko brandin luomisessa, kehittdmisessa, uu-

distamisessa tai muuttamisessa. (Primaq Group Oy 2020d.)

Lisdksi Primaq tarjoaa sosiaalisen median palveluita, joihin kuuluvat sosiaalisen median
strategia, mainonta, sisalléntuotanto seka yllapito. Sosiaalisen median palvelut auttavat
yrityksia ndkymaan ja onnistumaan sosiaalisessa mediassa. Tassa opinndytetydssa haas-
tatellaan Primaqin someassari-palvelun asiakkaita. Primaqilta 16ytyy sisall6ltdan nelja eri-
laista someassari-pakettia, johon kuuluu laajuudesta riippuen esimerkiksi valokuvapankin
kuvaaminen, saannodllinen postauksien kirjoittaminen ja Instagram tarinoiden luominen.
(Primaq Group Oy 2020e.)

1.3 Tydn tavoite ja rajaus

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, millainen mielikuva yrityksilla on Primaq Group
Oy:n brandista. Tutkimuksen avulla otetaan selvaa millaisena haastateltavat kokevat Pri-
magqin toiminnan, ja minkalaisia mielikuvia Primagin brandista syntyy esimerkiksi yrityksen
arvojen, asiakaspalvelun, visuaalisuuden ja viestinnan perusteella. Opinnaytetydn tavoit-
teena on myds selvittdd mahdollisia kehityskohteita, joiden perusteella toimeksiantaja pys-

tyy kehittdmaan brandiaan.

Opinnaytetyd on rajattu koskemaan Primaq Group Oy:n someassari-asiakkaita, silla yritys

keskittyy toiminnassaan yhd enemman sosiaalisen median palveluihin.

1.4 Tyon rakenne

Opinnaytetydn johdannossa esitellaan toimeksiantajayritys ja sen tarjoamat palvelut. Li-
saksi johdannossa kerrotaan tydn tavoite, rajaus ja rakenne. Teoriaosuuden ensimmai-
sessa paaluvussa kasitellaan yleisesti brandia ja sen tehtavia, brandin rakentamista, bran-

distrategiaa ja brandi-identiteettia. Toisessa paaluvussa kerrotaan brandimielikuvista, tar-



kastellaan brandimielikuvaan vaikuttavia tekij6ita seka visuaalisuutta osana brandimieliku-
via. Teoriaosuus paattyy yhteenvetoon, johon on tiivistetty paapiirteet opinnaytetyon teori-

asta. Teoriaosuus muodostaa tietoperustan opinnaytetydn empiiriselle osiolle.

Tybn empiirisessa osiossa kerrotaan aluksi tarkemmin tyén taustasta. Taman jalkeen ker-
rotaan tutkimuksen suunniteltu ja toteutunut aikataulu, seka esitelldaan ja perustellaan kay-
tetyt tutkimusmenetelmat. Lisdksi kerrotaan, miten aineisto on keratty ja miten sita ollaan

kasitelty. Tutkimustulokset tuodaan esille kolmessa osassa. Tydn lopussa esitetaan kehi-

tyskohteet ja jatkotutkimusehdotukset seka arvioidaan kirjoittajan opinnaytetydprosessia.



2 Brandi

Brandi tarkoittaa kaikkea sita, mita yritys on, tekee tai tuottaa. Se tarkoittaa ihmisten mie-
lessa syntyvia mielikuvia erilaisista asioista. Nama asiat voivat olla periaatteessa mita ta-
hansa, esimerkiksi palvelu tai tuote, organisaatio, tilaisuus tai poliittinen puolue. Yleensa

brandin kasitettd kaytetdan kuitenkin viitatessa ihmisten mielikuviin tai kasityksiin erilaista
tuotteista tai palveluista. (Ahto ym. 2016, 33; Malmelin & Hakala 2005, 30.)

Bergstrom & Leppasen (2018, 184) mukaan brandi tarkoittaa informaation, kokemusten ja
mielleyhtymien kokonaisuutta, jotka asiakkaalla on tuotteesta tai palvelusta. Brandi koos-
tuu kaikista niista elementeistd, jotka yksilon mielesta ovat merkittavia ostopaatosta teh-

dessa. Brandi ei siis tarkoita pelkkaa tuotetta — se syntyy vasta asiakkaan mielessa, ja se

luodaan yhteistydssa asiakkaiden kanssa.

Brandin kasite on luotu Yhdysvalloissa 1800-luvulla. Vaikka siihen aikaan brandilla viitat-
tiin polttomerkkiin, jolla merkittiin karjaa, tarkoitti se jo silloin muista erottautumista tunnuk-
sen avulla. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15.) Brandillda on nykydan monia toisistaan erot-
tuvia maaritelmid, mutta niita kaikkia yhdistaa tavoite erottautumisesta. Brandi on jotain
sellaista, mika tekee tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta erilaisen kuin sen kilpailijat.
Usein tuotteet tai palvelut eivat ole kovin erilaisia keskenaan, mutta brandi tekee niista ai-
nutlaatuisia. Brandin tarkeimpana tarkoituksena on luoda yritykselle kannattavaa kasvua,
ja sen merkitys painottuu erityisesti markkinoilla, joilla kilpailu on kovaa. (Malmelin & Ha-
kala 2005, 33; Makinen ym. 2010, 14.)

Kasitys brandistda muuttui 1900-luvun loppupuolella, jolloin brandia alettiin vahvemmin
kayttdad markkinoinnin lisdksi myds yrityksen taloudellisen arvon mittarina. Yhdysvalloissa
brandit toimivat yhtena keskeisimpana tydkaluna strategisessa markkinoinnissa. Brandeja
hyédynnetdan muuan muassa asiakkuuksien johtamisessa, ja niita kaytetaan taloudelli-
sen menestymisen mittaamisessa yritysten valisessa kilpailussa. Asiakkaan nakoékulmasta
brandi tarkoittaa tuotteesta tai palvelusta syntyvaa myoénteistd mielikuvaa, johon mielel-

I&an investoidaan. (Lindberg-Repo 2005, 18.)

Yritysten toiminta on paaasiassa juuri odotusten myymista. Asiakas ei voi ikind etukateen
tietda, tuleeko yrityksen tarjoama tuote tai palvelu ratkaisemaan ongelman tai lunasta-
maan annetut lupaukset. Kaikki ostopaatokset luodaan siis ennakkoluulojen ja mielikuvien
perusteella, jotka asiakkaalla on ratkaisun tuottamaa arvoa koskien. Brandi tarkoittaa siis
ymmarrysta arvosta, jonka yritys asiakkaalle tuottaa, ja sen tehtdvana on johtaa asiakkai-
den odotuksia. (Uusitalo 2014, 15.)



2.1 Brandin tehtavat

Aineettomilla tekijoilla on aina ollut suuri vaikutus siihen, miten hyvin yritys menestyy. Ai-

neettomien tekijéiden mittaus ja arviointi on kehittynyt vasta hiljattain, ja niihin perustuvan
varallisuuden arviointi on yha haastavaa. Voidaan kuitenkin sanoa, etta useimpien yritys-
ten arvosta yli 50% pohjautuu aineettomiin tekijéihin. 1980-luvulta alkaen brandit on luettu

osaksi yrityksen aineetonta varallisuutta. (Malmelin & Hakala 2007, 26-27.)

Ennen kaikkea brandin tehtavana on luoda arvoa seka asiakkaalle etta yritykselle. Molem-
pien osapuolien tulee hydtya suhteesta, jotta brandin on mahdollista saada jalansijaa ja
kehittya. Asiakkaalle brandi pitaa sisallaan tietynlaista mielikuvallista arvoa, ja brandin
omistavaa yritysta asiakas hyodyttaa taloudellisesti. Menestyvan brandin merkki on se,

ettd se tuo yritykselle varallisuutta. (Malmelin & Hakala 2005, 99.)

Brandeilla on vaikutusta ostopaatdsten syntymiseen seka kuluttajakaupassa etta yritysten
valisessa liiketoiminnassa. Tuotteita tai palveluita ei hankita pelkastaan niiden itsensa ta-
kia, vaan ne tarjoavat ratkaisuja ihmisten ongelmiin tai tarpeisiin. Myds yritysten valisessa
liiketoiminnassa itse yritys ei tee ostopaatdksia — paatdksen tekee aina yrityksessa tyos-

kenteleva henkild. Brandit vaikuttavat liiketoiminnassa tuotteen palveluun tai hintaan ja it-

seasiassa kokonaan siihen, syntyykd kauppaa vai ei. (Ahto ym. 2016, 41.)

Jos hankittava tuote tai palvelu on ostajalle tuttu, on brandilld merkittava vaikutus osto-
paatoksen tekemiseen. Ostaessaan esimerkiksi virvoitusjuomapullon, tekee henkild
yleensa paatdksen vahvasti perustuen siihen, millainen mielikuva hanelld brandista on.
Jotta muita tuotteita edes harkitsisi, tulee kilpailijan kayttda tuotteessaan huomionarvoisia
markkinointikeinoja tai alennuksia. Jos hankittava tuote tai palvelu on monimutkaisempi,
on sen ominaisuuksilla suurempi merkitys kuin brandilla. Jos jaljelle jdaneet vaihtoehdot
ovat hyvin samankaltaisia, tehdaan ratkaiseva paatés mielikuvaan perustuen. (Ahto ym.
2016, 41.)

Useissa yrityksissa brandeilla on tarkea tehtava yrityksen toiminnan ohjaamisessa. Bran-
dien tehtadvana on kirkastaa yrityksen liiketoiminta-ajatusta ja selkeyttda sen asemaa
markkinoilla, ja ndin ohjata organisaatiota ja siella tapahtuvaa paatéksentekoa. Useita me-
nestyksekkaita yrityksia yhdistava tekija on onnistuneesti positioitu brandi, joka on liitetty
innoittavaan visioon. Brandin ominaispiirteet ja etenkin sen tulevaisuuden nakymat, min-
kalaiseksi brandi halutaan kehittaa, ilmaistaan vision avulla. Vision avulla yrityksen henki-

I6stdn huomio kiinnittyy brandiin, viestintdan ja markkinointiin organisaation tulevaisuuden



tekijéina, joten on oleellista miettia brandia koskevia visioita. (Malmelin & Hakala 2007,
61.)

Vahva brandi tuo yritykselle monia etuja. Se nostaa yrityksen kiinnostavuutta tyénantajana
ja yhteistydkumppanina seka parantaa rahoitusmahdollisuuksia. Vahvan brandin asiak-
kaat ovat usein myds uskollisia. Lisaksi vahva brandi pienentaa markkinointi- ja jakelukus-
tannuksia ja antaa yritykselle paremmat mahdollisuudet hinnoitella tuotteensa korkeam-
malle. Brandilla on suuri merkitys, kun uusia innovaatioita kaupallistetaan ja tuodaan
markkinoille. (Malmelin & Hakala 2007, 27.) Brandin avulla yritys voi saavuttaa paremman
markkina-aseman kuin Kilpailijat. Asiakkaat voivat maksaa tuotteesta tai palvelusta enem-

man, jos kokevat sen tuovan runsaasti arvoa ja hyotya. (Ahto ym. 2016, 43.)

Vahvat brandit ovat usein pitkaikaisia, pystyvat toimimaan erilaisilla markkinoilla ja asiak-
kaiden mielikuva brandin laadusta on hyva. Menestyvilla brandeilld on usein korkeammat
katteet kuin kilpailijoillaan, silld markkinoiden johtajana toimiminen seka brandin erinomai-
nen asema ovat yhteydessa toisiinsa. Joillakin hyvinvoivilla brandeilla ei ole elinkaarta,
joskin ne kayvat lapi muutoksia. Voimakkaiden brandien menestymisen markkinoilla selit-
taa paaasiassa brandien arvovaltaisuus seka uskolliset asiakkaat. (Bergstrom & Leppa-
nen 2018, 187-188.)

2.2 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen tarkoittaa yrityksen kaikissa osissa tehtavia toimintoja, joiden avulla
pyritddn saamaan yrityksen imago ja identiteetti samaan linjaan, eli kohderyhman kasitys
brandista vastaamaan yrityksen tavoittelemaa mielikuvaa. (Makinen ym. 2010, 16). Bran-
din rakentaminen on siis taman mielikuvan johtamista. Se tarkoittaa yrityksen kaikkien nii-
den toimintojen hallinnointia, jotka vaikuttavat brandin kehitykseen suhteessa tavoitemieli-
kuvaan. (Makinen ym. 2010, 50.)

Brandin rakentamisen olennaisimmat osat ovat olemassaolon syy eli missio, tulevaisuu-
den tavoitetila eli visio seka arvot ja toimintaperiaatteet, jotka nakyvat yrityksen jokapaivai-
sessa toiminnassa. Brandin rakentaminen on nostanut merkitystadan osana yrityksen stra-
tegiaa. Brandi rakennetaan siitd arvosta, joka tekee yrityksesta kilpailukykyisen. Seka yri-
tyksen, tuotteen ettd brandin valilla tulee olla yhtendinen suhde. (Bergstrom & Leppanen
2018, 186; von Hertzen 2006, 97.)



Olennainen osa brandin rakentamista on tavoitetila eli ndkemys siita, millainen brandin
halutaan olevan. Tavoitemielikuva kuvastaa siis haluttua ja tavoiteltua mielikuvaa asiak-
kaiden nakdkulmasta. Se luodaan arvoihin, strategiaan ja tavoitteisiin pohjautuen, ja nai-
den kaikkien tulee olla yhdenmukaiset. Tavoitemielikuvaan otetaan ylds kaikki ne tekijat,
jotka erottavat yrityksen kilpailijoista ja joista yritys pyrkii saamaan tunnettavuutta kohde-
ryhmansa keskuudessa. Brandin rakentamisessa on siis tarkeda suunnata katseet aina
nykyhetkesta tulevaisuuteen. Tarkeinta prosessissa on rakentaa tulevaisuutta varten
brandi, joka erottuu kilpailijoistaan ja tyydyttaa asiakkaiden tarpeet. Kilpailijoista erottuva
brandi luodaan hyddyntamalla omien vahvuuksien liséksi kilpailijoiden heikkouksia.
(Laakso 2004, 24; Makinen ym. 2010, 35-36.)

Voimakkaita brandeja yhdistaa tasmallisesti maaritelty tarkoitus, joka on helposti havaitta-
vissa brandin ja sen markkinointiviestinnan kautta. Markkinointiviestintaa kayttaen yritys
pyrkii ilmaisemaan brandin mielikuvat ja merkityksen niin nykyisille kuin mahdollisille uu-
sille asiakkaille. Kun brandin merkitys onnistutaan liittdmaan visioon ja sen myo6ta yrityk-
sen jokaiseen osaan, jotka brandin muodostavat, syntyy eheé brandi, jonka arvot ovat sel-
keat. Brandi saa alkunsa siitd kahdensuuntaisesta vuorovaikutuksesta, jonka kautta asia-

kas kohtaa brandin asiakassuhteen my6ta. (Lindberg-Repo 2005, 58.)

Laakson (2004, 79) mukaan brandin rakentamisessa on viisi vaihetta: analyysivaihe, tun-
nettuuden luominen, asemointi, ostamisen aikaansaaminen ja brandiuskollisuuden vakiin-
nuttaminen (kuvio 2). Brandin rakentaminen kaynnistyy sen jalkeen, kun on keksitty, mika
erottaa tuotteen kilpailijoiden tarjoamista tuotteista. Tama uniikki tekija voi fyysisen omi-
naisuuden lisaksi olla myds esimerkiksi hinta, jakelu tai markkinointiviestinta. Vasta silloin,
kun asiakas ymmartaa brandin tuottavan lisdarvoa kilpailijoihin verrattuna, voi brandi syn-

tya.



7

Analyysivaihe

.

7

Tunnettuuden luominen

Positiointi/asemointi

Ostamisen aikaansaaminen

Brandiuskollisuuden vakiinnuttaminen

EEXEKEXE

Kuvio 2. Brandin rakentamisen vaiheet (mukaillen Laakso 2004, 79)

Brandin rakentamisen ensimmainen vaihe on analyysivaihe. Analyysivaiheeseen kuuluvat
asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi ja oman brandin analyysi. Naitéd kolmea kutsutaan stra-
tegiseksi brandianalyysiksi, johon yhdistyy brandin kehittdmisen kannalta olennaiset asiat.
(Lindberg-Repo 2005, 253.) Analyysivaihetta seuraa tunnettuuden luominen. Taman jal-
keen brandi asemoidaan, mika tarkoittaa haluttujen ominaisuuksien liittamista brandiin.
Kaytannossa tama tarkoittaa sitd, ettd asiakas osaa brandin nimen perusteella yhdistaa
sen haluttuun ominaispiirteeseen. Seuraava vaihe on ostamisen aikaansaaminen, jolloin
asiakas pyritdan saamaan hankkimaan tuote. Brandin rakentamisen viimeinen vaihe on
brandiuskollisuuden vakiinnuttaminen, eli uskollisten asiakkaiden sitouttaminen. (Laakso
2004, 80.)

Brandin rakentaminen on hidasta ty6ta, jonka edellytyksia ovat markkinoinnissa hyédyn-
nettavan kolmen C:n mallin elementit: jatkuvuus (continuity), samankaltaisuus (consis-
tency) ja uskottavuus (credibility). Jatkuvuudella tarkoitetaan yrityksen tarpeeksi kauan sa-
manlaisena pysyvaa, tavoitemielikuvaan pohjautuvaa viestintaa, joka rakentaa brandia.
Samankaltaisuus viittaa siihen, etta yritys viestii aina samalla tavalla. Uskottavuus tarkoit-
taa, etta yritys luo vahvuuksiensa kautta asiakkaiden silmissa uskottavan aseman ja sei-

soo naiden vahvuuksien takana. (Ahto ym. 2016, 110.)



Myds Laakso (2004, 80) sanoo, ettd brandin rakennusprosessi on paattavaisyytta vaativa
toimenpide, joka voi vieda paljon aikaa. Viela haastavampaa brandin rakentamisesta te-
kee se, etta kilpailevien yrityksien toimenpiteet haittaavat prosessin edistymista. Jos pro-
sessin kaikkiin osiin paneudutaan kunnolla ja huolellisesti, eivat kilpailijoiden hairitsevat

toimenpiteet vaikuta tydhén niin merkittavasti.

Asiakasta ei niinkaan kiinnosta itse brandi, vaan brandista saatava hyoty ja arvo. On tar-
keaa, etta yritys tuntee hyvin asiakkaansa ostoprosessin ja pyrkii saavuttamaan brandius-
kollisuutta ja lojaaliutta asiakkaissa. Brandin rakentamista voidaan kuvailla investoinniksi,

jolle on tarkeaa saada tuottoa. (Ahto ym. 2016, 106.)

2.3 Brandistrategia

Jotta brandi parjaa jatkuvasti kiristyvassa kilpailussa, taytyy silla olla vahva identiteetti ja
strategia. Brandin tuoma arvo tulee kirkastaa asiakkaalle myonteiseksi mielikuvaksi.
(Bergstrom & Leppanen 2018, 186.) Brandistrategia on yksi merkittdvimmista johtamisen
keinoista liiketoimintastrategiaa toteuttaessa, ja silld on suuri merkitys yritykselle. Bran-
distrategia on suunnitelma, jonka avulla brandista tehdaan tuttu, puoleensavetava ja
muista brandeista erottuva. Valittu brandistrategia sisaltaa kaikki ne ominaisuudet, joilla
yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoiden tuotteista tai palveluista. Brandistrategia auttaa
yrityksia halutun kohderyhman tavoittelemisessa seka brandin arvon muodostumisessa.
(Lindberg-Repo 2005, 193; von Hertzen 2006, 123-124.)

Brandistrategia voi pitaa sisallaan joko yksittaisen tuote- tai palvelubrandin, tai se voidaan
luoda koskemaan tuoteperhetta tai koko organisaatiota. Jokaiselle brandille luodaan oma
strategia, jos yritys kayttda hajautettua arkkitehtuuria. Yhta ja samaa strategiaa taas kay-
tetaan silloin, jos yrityksella on kaytéssaan monoliittinen brandimalli. (von Hertzen 2006,
123-124.) Myds Ruokolainen (2020, 31) nostaa kirjassaan esille erilaiset brandistrategiat.
Monoliittisessa brandistrategiassa yritys ei rakenna itsenaisia tuotebrandeja, vaan kaikki
tuotteet toimivat yhden brandin alla. Siirretyn identiteetin strategiassa yritysbrandi esiintyy
erilisina tuotebrandeina, kuten Fazerin Sininen tai Pauligin Juhlamokka. Kolmas mainittu
brandistrategia on tuotebrandistrategia, jossa jokaisella tuotteella tai palvelulla on oma,
itsendinen brandi. Yritys voi kayttaa yhta brandistrategiaa tai edella mainittujen strategioi-

den yhdistelmaa.
Koska brandit toimivat yritysten liiketoiminnan ytimena, on oleellista tietda, millainen bran-

din asema on vaihtelevassa markkinatilanteessa seka suhteessa kilpailijoiden brandeihin.

Se, miten asiakas brandin vastaanottaa, on arvokasta tietoa lilkketoiminnan kannalta niin
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nykyhetkessa kuin tulevaisuuden markkinoita silmalla pitden. Brandistrategian jatkuva tar-
kastelu on olennainen osa ammattimaisesti toimivien yritysten toimintaa. (Vahtola 2020,
162.) Von Hertzen (2006, 133) nostaa esille SWOT-analyysin nykytilan arvioimisen kei-
nona. Kun yritys tarkastelee omia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia kil-
pailijoihin ndhden, saa se tarkeaa informaatiota, joka toimii apuna ja |lahtdkohtana bran-
distrategian suunnittelulle. SWOT-analyysi on hyva myds toteuttaa joidenkin kilpailijoiden

nakokulmasta.

Brandistrategiaan sisallytetdan yrityksen visio ja missio. Jos brandin haluaa menestyvan,
tulee silla olla vahva nakemys tulevaisuuden tahtotilasta ja tavoitteista. Missiota rakenta-
essa tulee miettia sita, miksi yritys on olemassa, ja minkalaista arvoa se tuottaa asiak-
kaalle. (Vahtola 2020, 162.) Vision tarkoituksena on ohjata yrityksen toimintaperiaatteita,
ja sen tulee olla tasmallinen, kirkas ja mukaansatempaava. Visio pitda huolen siita, etta
kaikki yrityksen tyontekijat ovat samalla viivalla yrityksen toiminnasta. Vision tulee olla hel-
posti ymmarrettava, jotta ulkoinen viestinta toimii jarjestelmallisesti ja henkildsto viestii si-
dosryhmille niin samankaltaisesti kuin mahdollista. Visiolla on myds merkitysta sijoittajien
ja potentiaalisten tyontekijdiden nakodkulmasta. Jos yrityksen tavoitteet onnistutaan viesti-
maan vision kautta vaikuttavasti, vetda se paremmin puoleensa sijoittajia ja luo kuvaa kiin-

nostavana tydnantajana. (Malmelin & Hakala 2005, 128.)

Brandistrategiaan sisallytetdan brandin arvojen lisaksi sen olemus, tarkein sanoma seka
viestintatyyli. Brandistrategia pitda myds sisallaan brandin nimeen liittyvat paatokset. Nai-
den asioiden lisdksi strategiassa maaritellaan usein markkinointitoimenpiteitd — missa ja
miten brandid markkinoidaan. Brandistrategia eroaa viestintastrategiasta siten, etta se
painottuu enemman markkinointiin ja mielikuvien muodostamiseen asemoinnin ja kilpailun
my6ta. (Pohjola 2019, 96-97.)

Brandistrategian lanseeraus aloitetaan strategian hyvaksymisen jalkeen, ja lanseeraus
aloitetaan omasta henkilostosta. Myds avainasiakkaille on hyva kertoa muutoksista ja
siitd, miten ne vaikuttavat asiakassuhteeseen ja hyodyntavat asiakasta. Yrityksesta ja
muutoksen laajuudesta riippuen myés mediaa voi informoida. Kun lanseerauksesta on il-
moitettu edelld mainituille ryhmille, voidaan suorittaa mahdollinen mainoskampanja. (von
Hertzen 2006, 151-152.)

Brandistrategian jalkauttaminen tarkoittaa ty6ta, jonka tarkoituksena on saada yrityksen
tydntekijat toimimaan niin, kuin brandistrategiassa on maaritelty. Palveluyrityksissa koko
henkildston tulee tietdd brandistrategia, silla brandilupausten toteutumiseen vaikuttaa jo-

kaisen asiakkaiden kanssa tydskentelevan yksilon toiminta. Brandistrategiaa jalkautetaan
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keskustelemalla brandista esimerkiksi kokouksissa ja tydntekijoiden valmennuksissa. Sen
lisdksi, ettd henkildstdlle ilmaistaan, miten tulee toimia, on yrityksen hyva myos kertoa,
miksi ndin tehdaan. (von Hertzen 2006, 148-149.) Oman henkil6ston sitouttamisen lisaksi
brandi jalkautetaan niihin kohtaamispisteisiin, missa yritys ja asiakas kohtaavat. Naita ovat
muun muassa yrityksen tilat, kotisivut, sosiaalinen media, kayntikortit, pakkausmateriaalit
ja messuosastot. Jalkauttamisen tarkoituksena on yhtenaistaa asiakaskokemus. Asiak-
kaan tulisi aina kohdata brandi samalla tavalla kohtaamispisteesta riippumatta. Tama te-

hostaa ja tukee yrityksen lahettdmaa viestintaa. (Ruokolainen 2020, 143.)

Yrityskulttuurilla on suuri merkitys brandistrategian jalkauttamisessa ja koko strategian
menestymisessa. Vaikka strategia olisi loistava, on sen onnistuminen riippuvainen myds
yrityksen johtoportaasta ja henkildstdsta. Yrityksen johdon tulee olla tietoinen brandin ar-

vosta, ja nayttéa esimerkkia brandin tukemisesta. (Vahtola 2020, 164.)

2.4 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti tarkoittaa mielikuvaa, millaisena yrityksen edustaja yrityksen nakee ja
minka kuvan han halua asiakkaalle valittda. Brandi-identiteettiin kuuluvat yrityksen olen-
naiset arvot, jotka asiakkaille ja likekumppaneille pyritdan viestimaan. Tarkoituksena on
ilmaista ja havainnollistaa kuluttajille se, mista brandi koostuu ja mitka sen paamaarat
ovat. Brandi-identiteetti rakentuu esimerkiksi nimesta, tunnusmerkeista, mainonnasta ja
tuotteista. (Lindberg-Repo 2005, 68.)

Pohjola (2019, 76) sanoo identiteetin tarkoittavan yrityksen omakuvaa. Identiteetti on yhta
kuin yrityksen persoonallisuus, ja se kertoo, minkalainen yritys todellisuudessa on. ldenti-
teettiin kuuluvat yrityksen arvot, olettamukset, yrityskulttuuri, tavoitteet ja tehtavat, toi-

minta-ajatukset, visio, strategia, kertomukset ja uskomukset, sekad asennoituminen mark-

kinoihin ja kilpailijoihin.

Malmelinin & Hakalan (2007, 79) mukaan identiteetin voi maaritelld monella eri tavalla, ja
maaritelma voi olla samankaltainen brandin maaritelman kanssa. Taman maaritelman mu-
kaan identiteetti tarkoittaa niiden piirteiden muodostamaa kokonaisuutta, jotka tekevat
tuotteesta tai palvelusta uniikin. Lisaksi identiteettiin kuuluvat elementit, jotka tekevat
brandista tunnistettavan, esimerkiksi sen nimi tai tunnusmerkit. Monilla liiketoimintaan liit-
tyvilla asioilla, kuten tuotteilla, palveluilla, liiketoiminta-alueilla ja yrityksen tavoitteilla ja on
vaikutusta identiteetin syntymiseen. Taman liséksi yrityksen identiteettiin vaikuttaa vallit-
seva kilpailutilanne, toimintaymparistd seka yritykseen liitettdvat mielleyhtymat. Brandin

identiteetti toimii perustana yrityksen jarjestelmalliselle viestinnalle.
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Brandi-identiteetti jaetaan kolmeen osaan, jotka ovat brandin syvin olemus eli sielu,
ydinidentiteetti ja laajennettu identiteetti (kuvio 3). Brandin sielu merkitsee sita ydinaja-
tusta, johon sisaltyy brandin syvin olemus seka se, mita brandilla on asiakkailleen annet-
tavaa. Brandin syvin olemus tiivistaa siis brandin tarkeimmat lupaukset. Ydinidentiteetti
koostuu 2-4 ulottuvuudesta, jotka kuvastavat arvoja ja strategiaa. Vahintaan yhdesta ulot-
tuvuudesta tulee kayda ilmi, miten yritys erottuu kilpailijoistaan ja luo yhteytta asiakkaa-
seen. Laajennettu identiteetti koostuu esimerkiksi brandin visuaalisesta ilmeesta ja tun-
nusmerkkien tdsmentamisesta. Lisaksi laajennettu identiteetti kertoo sen, milta brandin ei

haluta nayttavan, toisin sanoen mita asioita tulisi valttaa. (Isohookana 2007, 25.)

Laajennettu identiteetti

Ydinidentiteetti

Syvin olemus

Ydinajatus

Lupaukset

Visuaalinen ilme

Kuvio 3. Brandi-identiteetti muokattu tekstista (Isohookana 2007, 25)

Jean-Noel Kapferer (1997, teoksessa Lindberg-Repo 2005, 73-74) sanoo, etta brandijoh-
tamisen prosessin tarkein osa ei ole brandin imago, vaan sen identiteetti, jonka tulee olla
ymmarrettavasti maaritelty seka organisoitu. Kapfererin brandi-identiteettia koskeva tul-
kinta painottuu siihen, millainen merkitys brandilla ja mita se ilmentaa. Yritys voi 16ytaa

brandi-identiteetille oikean perustan pohtimalla erilaisia asioita. Yrityksen tulee miettia,
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miksi brandi on luotu ja mita se antaa asiakkaalle. On myds hyva miettia yrityksen olen-
naisimpia arvoja ja sita, mika brandin visio on tuote- tai palvelukategoriassa. Yritys voi
myos pohtia muun muassa sita, millainen tyyli tai viestinta kuvastaa brandia parhaiten, ja

millaisissa tilanteissa brandin tarkoitus ja arvot tulevat parhaiten esille.

Mittaamalla brandia sen tavoitemielikuvaan yritys voi paremmin kasittda brandissa tapah-
tuneita muutoksia. Tavoitemielikuvan tulee olla tasmallisesti maaritelty, jotta yritys voi
saada haluamaansa tietoa muutoksien kehityksesta ja siita, tapahtuvatko muutokset toi-
vottuun suuntaan. Kun yritys mittaa syntyneitd mielikuvia tavoitemielikuvaa vasten, tulee
sisainen terminologia poistaa, eli tulkata se asiakkaille ymmarrettavaksi. (Makinen ym.
2010, 163.)

Aina yrityksen rakentama brandi-identiteetti ja asiakkaalle syntyva imago eivat vastaa toi-
siaan. ldentiteetin ja imagon eroavaisuuksille voi olla useita eri syitd. Jos brandi ei ole tar-
peeksi selked, voi vastaanottajan olla vaikeaa kasittda, mitka brandin tarkeat arvot ovat.
Joskus brandi saattaa pettaa asiakkaan, jos lupauksia, joita on mainonnan avulla luvattu
toteuttaa, ei lunasteta. Usein on kyse siita, etté brandin identiteetti on liilan heikko, josta
johtuen asiakkaan vastaanottama viestinta on ristiriidassa. Yrityksien tulisi ajoittain tarkas-
tella brandinsa identiteettia ja imagoa ja sita, ovatko ne linjassa. (Lindberg-Repo 2005,
68.)
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3 Brandimielikuva

Mielikuvat ovat nostaneet merkitystdan yhteiskunnassa, ja lansimaisissa yhteiskunnissa
mielikuvista on muodostunut olennaisia tekijéita niin yritysten, ihmisten kuin aatteiden me-
nestymisessa. Voidaan puhua mielikuvayhteiskunnasta, jolla on vaikutusta yritystoiminnan
ja talouden lisaksi myos ihmisten arkeen ja kulttuuriin. Symboleita ja merkityksia on joka
puolella, ja mielikuvalliset asiat, esimerkiksi tiedot, kasitykset ja tuntemukset vaikuttavat
yha enemman ihmisten arkeen ja yritysten liiketoimintaan. Joskus mielikuvayhteiskuntaa
kuvaillaan ymparistona, jossa mielikuvilla on enemman vaikutusta ihmisten toimintaan ja
paatdksentekoon kuin rationaalisella ajattelulla. Taman selityksen mukaan mielikuvat ja
kokemukset olisivat syrjayttamassa tiedon arvon. Se, ettd mielikuvat vaikuttavat yha
enemman ihmisten jokapaivaiseen toimintaan, ei kuitenkaan tarkoita tiedon merkityksen
heikkenemista. Todellisuudessa mielikuvat syntyvat tiedon ja kokemuksien perusteella.
(Malmelin & Hakala 2005, 21.)

Nykyaan brandi ymmarretdan l1ahinna mielikuvallisesti. Brandimielikuvat ovat asioita, joita

brandiin voidaan yhdistaa. Naita ovat esimerkiksi tuotteen ominaisuudet tai siihen liittyvat

kayttétilanteet, yksilon mielleyhtymat yrityksesta tai brandin piirteet ja symbolit. Kun kulut-

taja tekee ostopaatosta, on tuotteiden vertailun lisdksi mielikuvien vertailulla suuri vaikutus
ostopaatdksen tekemiseen. Brandit nayttaytyvat kuluttajille etenkin mielikuvina. (Malmelin

& Hakala 2005, 36-37.)

Mielikuvat vaikuttavat olennaisesti siihen, miten ihmiset ajattelevat ja kayttaytyvat. Ihmis-
ten ajatukset yrityksista ja kaikkiin niihin liittyvista asioista, kuten tuotteista, palveluista ja
henkildstésta, ohjaavat yksilon tekoja ja valintoja. Mielikuvat saavat alkunsa ihmisen mie-
lessa, ja ne ovat aina yksildlle tosia. Mielikuvasta tulee aktiivinen, kun ihminen tapaa yri-
tyksessa tyoskentelevan henkilén, huomaa tuotteen ollessaan ostoksilla, ndkee mainok-

sen, seuraa mediaa tai keskustelee ystaviensa kanssa. (Isohookana 2007, 19-20.)

Mielikuvat muodostuvat erilaisissa kohtaamisissa tai viestintatilanteissa, ja jo syntyneet
mielikuvat vaikuttavat siihen, miten seuraavat viestit vastaanotetaan ja kohtaamiset koe-
taan. Jos syntynyt mielikuva on mydnteinen, on yritykselld paremmat lahtékohdat saada
aikaan heille suotuisia paatdksia ja syventaa osapuolien valistd suhdetta. Mielikuvien ra-
kentaminen on tarkea osa kilpailukyvyn luomista, ja mielikuvia pyritdan ohjaamaan juuri
haluttuun suuntaan. Yrityksen johtoportaan tehtavana on maaritella tavoitemielikuva ja

seurata sen toteutumista. (Pohjola 2019, 71.)
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Malmelin ja Hakala (2007, 127) esittelevat mielikuvien ekonomian mallin (kuvio 4), jossa
toisiinsa vaikuttavat seka havainnot, merkitykset etta arvioinnit. Mielikuvien ekonomian
mallin mukaan asiakkaan suhde brandia kohtaan uusiutuu jatkuvasti. Asiakas kohtaa
brandin uusissa tilanteissa ja erilaisin tavoin, ja asiakkaan brandimielikuvat ja jo muodos-

tuneet vaikutelmat muuttuvat. Talla on vaikutusta asiakkaan ostopaatoksen tekemiseen.

Havainnot Merkitykset

Arvioinnit

Kuvio 4. Mielikuvien ekonomian malli (mukaillen Malmelin & Hakala 2007, 127)

Havainnot: Syntyviin brandimielikuviin vaikuttavat monet erilaiset havainnot, jotka saavat
alkunsa asiakkaan ja yrityksen valisissa kanssakaymisissa. Yritys tekee viestintdkampan-
joita, jotta se tulisi havaituksi. Viestintdkampanjoiden tulee olla persoonallisia, jotta brandi
jaa asiakkaan mieleen ja erottuu muista. Yritysten tulee jatkuvasti miettia uusia tapoja, joi-
den avulla tulla havaituksi, silla kilpailijoista erottautumisesta tulee koko ajan haastavam-
paa, mutta samalla myo6s tarkeampaa. Yrityksen kilpailukyvyn kannalta on valttamatonta,
ettd havaituksi tulemisen tarkeys ymmarretdan ja hyddynnetaan liiketoiminnassa. Yksilon
muistissa on runsaasti havaintojen ja kokemuksien perusteella syntyneita kasityksia ja
teorioita. Nama seikat vaikuttavat siihen, miten yksilé havainnoi ja tulkitsee brandeja.
(Malmelin & Hakala 2007, 128.)

Merkitykset: Inmiset ajattelevat ja tuovat itsedan ilmi merkityksia hyédyntaen. Vaikka
merkitys on haastava ja laaja kasite, ynmmarretdan se usein ihmisen nakemyksina erilai-
sista asioista. Merkitys voidaan ymmartaa myds tarkoituksena, eli tietyn asian merkitys

tarkoittaa sen tarkeytta yksildlle. Brandit ovat tdynna merkityksia, ja kun ihminen havainnoi
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brandia, han luo merkityksia ja kasittelee niita. Brandista syntyvat merkitykset ovat jokai-
sen yksildn itse luomia, ja jokainen kasittaa brandin yksiléllisesti omien tulkintojensa va-
lossa. Vaikka brandi saisi paljon huomiota ja olisi maankuulu, eivat ihmisten merkitykset
sitd kohtaan valttamatta ole positiivisia. Viestinnan tarkoituksena on huomion herattami-
sen lisaksi luoda positiivisia merkityksia. Ennen tuotteen hintaa ja ominaisuuksia on pi-
detty sen tarkeimpina asioina. Mielikuvien ekonomian mallin mukaan olennaisinta on kui-
tenkin pohtia, millaisia merkityksia brandi luo asiakkaille. (Malmelin & Hakala 2007, 130-
132.)

Arvioinnit: Arvioinnit jaotellaan tavallisesti rationaalisiin ja emotionaalisiin arviointeihin.
Vaikka asiakas kuvittelee tekevansa ostopaatdksen rationaalisesti, on vaistamatta myds
tunteilla vaikutusta paatdksen tekemiseen. Tiedon I6ytaminen toimii kivijalkana asiakkaan
paatoksille, ja helposti saatavilla oleva tieto kilpailijoiden tuotteista tai palveluista helpottaa
asiakkaan arviointiprosessia, jossa han vertailee eri vaihtoehtojen tuomia hyétyja ja ris-
keja. Saatavilla olevan tiedon lisdksi tunteet ja merkitykset ovat erdanlaista tietoa, joilla on
vaikutusta siihen, miten ihminen ajattelee ja toimii. Asiakas saattaa kayttaa paatdksente-
ossaan yksildllisesti luomiaan mielikuvia, jotka ovat asiakkaan mielessa uskottavia. (Mal-
melin & Hakala 2007, 136.) Brandista syntyviin kasityksiin ja arvioihin vaikuttavat tulkinto-
jen lisdksi monet erilaiset asiat. Naitd ovat muun muassa tuotteen kayttéominaisuudet,
laatu, kestavyys, hinta ja hinnanalennukset. Liséksi brandikasityksiin vaikuttavat esimer-
kiksi asiakaspalvelu, takuu ja se, miten helposti tuote on saatavilla ja miten helppoa sen
ostaminen on. Asiakkaat my0s arvioivat sitd, millaiset ostopaatoksen myéhemmat vaiku-
tukset yhteiskunnallisesti ovat. Esimerkiksi kiinnostus ymparistdystavallisia valintoja koh-

taan on noussut vuosien saatossa. (Malmelin & Hakala 2007, 138.)

Yrityksen tulee jatkuvasti tarkkailla siitd syntyvia mielikuvia ja olla valmis muuttamaan toi-
mintaperiaatteitaan. Mielikuvien muovaaminen on pitkajanteista tyota. Jos esimerkiksi yri-
tyksen tavoitemielikuva on nykyaikainen organisaatio, ja brandista syntyva kuva on byro-
kraattinen, on yrityksen oltava valmis muuttamaan toimintaansa. Kaikkeen yritys ei voi itse
vaikuttaa, kuten mielikuviin, jotka syntyvat esimerkiksi huhujen tai juorujen perusteella. Si-
dosryhmien mielikuvia on kuitenkin tarkeaa tarkastella. Oleellisinta on tietda, vastaavatko

yrityksen asettamat tavoitemielikuvat siitd syntyvia mielikuvia. (Isohookana 2007, 21.)

3.1 Brandimielikuvaan vaikuttavat tekijat

Jokainen yksilé6 muodostaa brandistd oman mielikuvansa, johon vaikuttavat muun muassa
henkildn arvot, kiinnostus, ennakkotiedot seka aiemmat kokemukset. Yrityksella on omalla

toiminnallaan ja viestinnalladn mahdollista paattaa, mita brandista tuodaan ilmi ja millaisia
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ihmisten kokemukset siitéa ovat. Yritys on suoriutunut hyvin toiminnassa ja viestinnassa,
jos sen brandi-identiteetti ja asettamat tavoitteet ovat Iahelld brandikuvaa. Brandimieliku-
vaan vaikuttavat omien kokemuksien lisaksi se, mita brandista on nahnyt tai kuullut. Bran-
dimielikuviin vaikuttavat esimerkiksi laheisten kokemukset ja kasitykset, jotka ovat synty-

neet brandiviestinnan avulla. (von Hertzen 2006, 91-92.)

Jokainen kokemus, joka asiakkaalla brandista on, vaikuttaa brandista syntyvaan mieliku-
vaan. My0s sellaiset asiat, joita ei suoraan yhdistaisi brandiin, voivat vaikuttaa brandimieli-
kuviin. Pankkikriisilla oli luottamusta vahentava vaikutus kaikkiin pankkeihin, ja esimerkiksi
tietyissa maissa tapahtuva korruptio voi vaikuttaa mielikuvien syntymiseen kaikkien niiden
bréandien osalta, jotka maahan liitetdan. (Pohjola 2019, 20.) Kotimaan tai kansallisuuden
lisksi toimialalla tai kilpailijoilla voi olla vaikutusta brandimielikuvien syntymiseen. Usein
toimialan suurimmat yritykset vaikuttavat myds pienemmista yrityksista syntyvaan kuvaan.
Pienemmat toimijat saattavat usein ottaa toimintaansa vaikutteita toimialan suurilta kilpaili-
joilta, esimerkiksi kopioimalla suuren toimijan nimea. Yksittaisen kilpailijan saama negatii-
vinen julkisuus voi koskettaa muita samalla toimialalla olevia yrityksia. (von Hertzen 2006,
93.)

Yksi brandia vahvistava tekija on yrityksen ika, silla yrityksia, joilla on pitk& historia, usein
arvostetaan. Jos yritys on vanha ja menestynyt jo pitkadan, viestii se yrityksen elinvoimai-
suudesta. Vanhat yritykset ovat usein myos tunnettuja. Myds vanhojen yritysten kohdalla
tulee muistaa, ettéd mielikuvat saattavat kehittya jopa vuosien viiveella nykyhetkesta. Tun-
nettujen yritysten mielikuvat voivat myds muuttua negatiivisiksi, jos viestintdan ei kiinniteta
huomiota. (von Hertzen 2006, 94.)

Uutta yritysta perustaessa myds yrityksen taustalla voi olla merkitysta brandimielikuvien
syntymiseen. Yritysten, jotka syntyvat sulautumisen tai jakautumisen kautta, olisi kannat-
tavaa tuoda ilmi historia yrityksen syntymisen takaa. Joskus perustajien aiempi kokemus
ja asiantuntemus voivat olla tarkeita luottamusta herattavia tekijoitd. Myos yhtiomuodolla
voi olla vaikutusta brandista syntyviin mielikuviin. Valtion yhtid, pdrssiyhtio ja perheyhtio

herattavat usein erilaisia tuntemuksia. (von Hertzen 2006, 94.)

Nykyaan myds yrityksen arvoilla ja etenkin vastuullisuudella on merkitysta brandista syn-
tyviin mielikuviin. Vastuullisuudesta on muodostunut perusperiaate, jota yritysten on nou-
datettava menestyakseen. Tasta johtuen vastuullisuudella erottautumisesta on tullut haas-
tavaa, silla asiakkaat kokevat, etta jokaisen yrityksen kuuluisi toimia vastuullisesti. Jos yri-

tys haluaa erottautua vastuullisuudella, tulee sen muuttaa kaikkia prosessejaan ymparis-

18



toystavallisemmiksi ja eettisemmiksi. Tassa onnistuessaan yritys tuottaa arvoa niin ympa-
ristlle, asiakkaalle ja itselleen, kuin myos jokaiselle yhteiskunnalle, joka liittyy hankinta-

ketjuun. (Uusitalo 2014, 48.) Vastuulliset arvot ja visiot nakyvat yleensa yrityksen jarjestel-
mallisena viestintana, joka saa asiakkaiden ja sidosryhmien keskuudessa aikaan niin kiin-

nostusta kuin suuria tuntemuksia ja keskustelua. (Malmelin & Hakala 2007, 160).

Asiakkaiden ja sidosryhmien mielikuvat ja vaikutelmat nostavat jatkuvasti merkitystaan yri-
tysten menestystekijana. Mielikuvat syntyvat yrityksen viestinnan, toimintaperiaatteiden ja
olemuksen muodostamasta kokonaiskuvasta. Asiakas kokee, etta kaikenlainen viestinta,
jonka han ottaa vastaan ja kasittda, on yrityksen lahettdmaa viestintaa. Viestit voivat olla
suunniteltuja tai suunnittelemattomia, silla kaikki yrityksen toiminta, jopa pelkka olemassa-
olo, on tata viestintda. Vaikka yritys ei siis viestisi tarkoituksellisesti, heraa asiakkaalle
aina joitakin mielikuvia kohtaamisesta yrityksen kanssa. Etenkin asiakaspalvelutehtavissa
toimivilla tydntekijoilla on suuri rooli brandin rakentamisessa, koska naissa kohtaamisissa
brandi saa kasvot mielikuville. Viestinnalla on vaikutusta mielikuvien syntymiseen, ja sita
kautta siihen, miten hyvin yritys saa tuotteitaan tai palveluitaan myytya ja yhteistydkump-
paneita hankittua. Viestinta vaikuttaa myds siihen, kuinka houkuttelevana tyénantajana
yritys ndhdaan ja miten hyvin henkildsto viintyy sielld. Mielikuvan olennaisimmat ulottu-
vuudet ovat brandi, yrityskuva, sisdinen yrityskuva ja identiteetti. (Isohookana 2007, 9;
Malmelin & Hakala 2007, 66-67.)

Muuttuvat mielikuvat ovat yksi olennaisimmista syista yritysten viestintaan, ja yritys pyrkii
viestinnalladan ohjaamaan jatkuvasti muuttuvia brandimielikuvia. Viestintdan panostaminen
tulee koko ajan tarkeammaksi yritysten toiminnassa. Viestinnan integroimisella on suuri
merkitys syntyviin mielikuviin. (Malmelin & Hakala 2007, 141.) Viestinnan integroimisella
tarkoitetaan sen suunnittelua ja johtamista. Koska yrityksen padmaarana on tuottaa tavoit-
teiden mukaisia kohtaamisia asiakkaiden kanssa, tulee yrityksen johtoportaalla, viestin-
nasta vastaavilla seka muulla henkilstolla olla tiettyja toimintasuunnitelmia, ohjeistuksia
ja padmaaria, joiden avulla pyritdan vaikuttamaan naihin kohtaamisiin. Mielikuvien arvo
liiketoiminnassa on noussut, silla yrityksissa ymmarretdan, miten omalla toiminnalla on
mahdollista vaikuttaa mielikuvien syntymiseen. Viestintaa integroidaan, jotta kohtaamiset
yrityksen kanssa rakentaisivat siitd mahdollisimman positiivista kuvaa. (Malmelin & Hakala
2005, 25-26.)

Markkinointitoimenpiteilla on siis vaikutusta syntyviin mielikuviin, mutta muutoksien naky-

minen yrityksen myynnissa ja yleisesti tuloksessa ei tapahdu kuitenkaan nopeasti. Huo-

lella suoritetut toimenpiteet ilimenevat kasvavana myyntinad, kohentuneena tuloksena ja

19



brandin kehityskaaren nousulla haluttua suuntaa kohti. Tama tapahtuu kuitenkin melko

pitkalla aikavalilla, johon voi menna jopa vuosia. (Makinen ym. 2010, 161.)

3.2 Visuaalinen ilme osana brandimielikuvia

Visuaalinen ilme tarkoittaa silmin havaittavaa osaa yrityksesta tai tuotteesta. Puhuttaessa
brandista ja tietynlaisten mielikuvien rakentamisesta, viitataan visuaalisella ilmeelld visu-
aalisiin keinoihin, joiden avulla yritetdan erottautua kilpailijoista ja luoda haluttua mieliku-
vaa. Brandi saatetaan tavallisesti ymmartaa esimerkiksi pelkkana yrityksen logona. Todel-
lisuudessa visuaalisten elementtien tehtavana on vahvistaa brandia ja kirkastaa sen tuot-
tamaa arvoa asiakkaille. (Pohjola 2019, 15; Uusitalo 2014, 15.)

Nakd on ihmisen merkittavin havainnointikeino. Vaikka esimerkiksi tuoksulla saattaa olla
tunnepohjaisesti enemman vaikutusta, tekee ihminen lahes kaikki paatdkset visuaalisen
tiedon pohjalta. Arviolta 90 prosenttia aivojen omaksumasta tiedosta on visuaalista. Aivot
pystyvat kasittelemaan visuaalista tietoa paljon nopeammin kuin sanallista informaatiota,
ja lahes puolet ihmisista reagoivat visuaalisesti esitettyyn tietoon tehokkaammin. Tavalli-
sesti asiakas havaitsee tuotteen tai palvelun ensimmaisen kerran juuri visuaalisuuden
kautta. Se, miten hyvin asiakas vastaanottaa visuaalisen ilmeen, on ratkaisevassa ase-
massa siihen, tutustuuko han brandiin tarkemmin ja siirtyyké han sanallisten viestien luke-
miseen. (Pohjola 2019, 43.)

Visuaalisen ilmeen suunnittelu tarkoittaa niiden paatéksien tekemista, jotka koskevat yri-
tyksen nimen ja logon nakymistd markkinointiviestinnassa. Visuaalisen ilmeen suunnittelu
pitaa sisallddn muun muassa fonttien ja varien valinnan, logon sijoittelun painettaviin tuot-
teisiin ja asiakirjoihin, seka paatokset koskien pakkausmateriaaleja ja logon sijoittamista
pakkauksiin. (von Hertzen 2006, 111.) Visuaalisen ilmeen suunnittelun tarkoituksena on
luoda brandille helposti tunnistettava ilme. Brandin tulisi olla tunnistettavissa kohtaamis-
paikasta riippumatta, ja vastaanottajan ymmartaa esimerkiksi markkinointiviestien ja radi-

ossa kuultavien mainoksien edustavan samaa brandia. (Pohjola 2019, 149.)

Brandin visuaalista ilmetta luodaan samankaltaisilla elementeilld, jotka toistuvat esimer-
kiksi vareina, muotoina tai tunnuksina. Lisaksi osa visuaalisen ilmeen rakentamista ovat
esimerkiksi samankaltaisesti kuvatut valokuvat. Viestinnan suunnittelun perspektiivista ta-
voitteena on yhdistaa vaihteleviin viestintatilanteisiin visuaalisia elementteja, jotka luovat
vastaanottajalle tietynlaista mielikuvaa. Eri viestintatilanteissa syntyvien mielikuvien tulisi
tukea toisiaan ja luoda haluttua, uniikkia ja selkeda mielikuvien kokonaisuutta. (Pohjola
2019, 15-16.)
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Ehed ja samankaltaisena toistuva brandi-ilme luo kuvaa siita, etta yritysta johdetaan toimi-
vasti ja se huolehtii hyvin brandistaan. Yhtenainen ilme vahvistaa brandin luottamusta ja
tunnetta, ettad brandi on kykeneva lunastamaan lupauksensa. Sekava ja hajanainen
brandi-ilme yrityksen eri elementtien valilla taas viestii huolimattomuudesta ja siita, etta
toiminnalla ei ole tarkkaa paamaaraa. Brandi-ilmeen paivittdminen ja parantaminen luo si-
dosryhmille kuvaa maaratietoisuudesta ja nayttaa, etta yritys on kykeneva kehittymaan.
(Uusitalo 2014, 77.) Myo6s Pohjolan (2019, 17) mukaan visuaalisuus vaikuttaa vastaanot-
tajaan voimakkaammin, jos se on luotu osaksi muita paatdkseen vaikuttavien tekijéiden
kokonaisuuttaa. Naihin kuuluvat esimerkiksi tuoteominaisuudet, sisallét ja markkinointikei-

not.

Ruokolainen (2020, 122) nostaa esille varien merkityksen mielikuvien rakentajana. Hanen
mukaansa varit toimivat apuna yrityksen tai tuotteen tunnistettavuuden luomisessa seka
herattavat erilaisia tunteita. Esimerkiksi sininen vari kuvastaa usein rauhallisuutta, kun
taas punainen symboloi toiminnallisuutta ja intohimoa. Vihrean varin koetaan usein kuvas-
tavan ymparistoystavallisyytta. Valitun yritysvarin tulee pohjautua brandin asemointiin ja
tukea yrityksen lupausta. Taulukossa 1 esitellddn Joe Hallockin (2003) tutkimukseen pe-

rustuen se, mitka adjektiivit kuvastavat ihmisten mielesta mitakin vareja.

Taulukko 1. Adjektiivit vareind muokattu tekstista (Hallock 2003)

Luottamus Sininen (34%)
Turvallisuus Sininen (28%)
Nopeus Punainen (76%)
Edullisuus
Laadukkuus Musta (43%)
Teknologisuus Musta (26%)
Luotettavuus Sininen (43%)
Rohkeus Violetti (29%)
Pelko/kauhu Punainen (41%)
Hauskuus
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Ihmiset muistavat paremmin asioita, joihin liittyy jokin tunne. Visuaalisuuden avulla on tar-
koitus herattdd vastaanottajassa tunteita ja vaikuttaa siihen, miten tuote, yritys tai sen I&-
hettdma viesti koetaan. Tavallisesti visuaalisuudella on enemman arvoa toimialoilla, joilla
tuotteiden valiset erot eivat ole merkittavia. Tietyilla toimialoilla tiedonannolla seka henkil6-
kohtaisilla tapaamisilla on suurempi merkitys, jolloin visuaalisuuden tehtavaksi jaa luotta-

muksen syventaminen. (Pohjola 2019, 18.)

Pohjolan (2019, 25) mukaan visuaalisen ilmeen rooli asiakaskohtaamisissa vaihtelee sen
mukaan, missa vaiheessa asiakaspolkua asiakas on. Visuaalisuudella on todennakéisesti
suurempi rooli asiakassuhteen alussa, silla talléin asiakkaalla ei ole tuotteesta, palvelusta
tai yrityksesta paljon tietoa tai omia kokemuksia. Kun asiakassuhde syvenee, tulevat esi-

merkiksi henkilésuhteet, tuoteominaisuudet tai yrityksen tavat toimia tarkedmmaksi.
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4 Teorian yhteenveto

Brandilld on monia erilaisia maaritelmia. Brandi tarkoittaa kokonaisuutta, joka yksil6lla on
jostakin asiasta. Nykyaan brandi ymmarretaan lahinna mielikuvallisesti — kasitetta kayte-
taan viitatessa mielikuviin ja niihin elementteihin, jotka vaikuttavat henkilon ostopaatdksen
tekemiseen. Brandin monia eri maaritelmia kuitenkin yhdistaa se, etta brandin tavoitteena
on erottautua toisista yrityksista, tuotteista tai palveluista. Edella mainittujen lisaksi brandi
voi olla lahes mita tahansa, kuten henkild tai puolue. Brandi on kaikkea sita, mita yritys te-

kee.

Aineettomat tekijat ovat suuri osa yrityksen varallisuudesta, ja brandit ovat osa tata ainee-
tonta varallisuutta. Brandin tarkeimpana tehtavana on tuottaa yritykselle rahaa. Brandeilla
on vaikutusta ostopaatdksien tekemiseen niin B2C- kuin B2B liiketoiminnassa, ja ne vai-
kuttavat esimerkiksi tuotteiden hinnoitteluun. Lisaksi brandeilla on merkittava tehtava yri-
tyksen toiminnan ohjaamisessa ja liiketoiminta-ajatuksen kirkastamisessa. Hyvat brandit
tuovat yritykselle monia etuja. Vahvalla brandilla on usein uskollisia asiakkaita, ja asiak-
kaat ovat valmiita maksamaan tuotteesta tai palvelusta enemman, jos ymmartavat sen ar-
vontuoton. Vahvat brandit kiinnostavat tydnantajana ja yhteistydkumppanina, ja niilla on

usein paremmat rahoitusmahdollisuudet.

Brandin rakentaminen on ty6ta, jonka avulla kohderyhman kuva brandista saadaan vas-
taamaan yrityksen omaa tavoitemielikuvaa. Brandin rakentamisen tarkeimmat elementit
ovat missio, visio, arvot ja toimintaperiaatteet. Brandi rakentuu arvosta, joka tekee siita kil-
pailukykyisen, ja olennaisinta on rakentaa kilpailijoista erottuva ja asiakkaiden tarpeet tyy-
dyttava brandi. Brandin rakentamisen viisi vaihetta ovat analyysivaihe, tunnettuuden luo-
minen, asemointi, ostamisen aikaansaaminen ja brandiuskollisuuden vakiinnuttaminen.
Markkinointiviestintaa kaytetaan ilmaisemaan brandin merkitys asiakkaille. Brandin raken-

taminen on hidasta ja pitkajanteisyytta vaativaa ty6ta, joka voidaan nahda investointina.

Brandistrategia tarkoittaa suunnitelmaa, jonka avulla brandista tehdaan kilpailijoista erot-
tuva ja houkutteleva. Brandistrategiaa kaytetdan halutun kohderyhman tavoittelemisessa
ja arvonmuodostuksessa. Brandistrategia voi koskea koko yritysta, tuoteperhetta tai yksit-
taista tuotetta tai palvelua. Visio, missio, olemus, tarkein sanoma ja viestintatyyli ovat
olennaisessa osassa brandistrategiaa. Naiden lisaksi brandistrategiassa maaritellaan ta-
vallisesti markkinointitoimenpiteita. Brandistrategia jalkautetaan ensin omalle henkil6s-

tolle, ja sen jalkeen muille.
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Brandi-identiteetti on yrityksen omakuva — se tarkoittaa mielikuvaa, jollaisena yrityksen
henkildsto yrityksen nakee. Brandi-identiteetti sisaltaa yrityksen arvot ja se kertoo, millai-
nen yritys oikeasti on. Brandi-identiteetti voidaan jakaa kolmeen osaan: brandin syvin ole-
mus eli sielu, ydinidentiteetti seka laajennettu identiteetti. Brandin sielu kertoo brandin tar-
keimmat lupaukset, ydinidentiteetti arvot ja strategian, ja laajennettu identiteetti koostuu
brandin visuaalisesta ilmeesta. Yrityksen olisi hyva saanndllisin valiajoin tarkastella,

ovatko brandi-identiteetti ja brandi-imago samalla viivalla.

Brandimielikuvat tarkoittavat asioita, joita brandiin voidaan liittda. Mielikuvien merkitys on
noussut yhteiskunnassa, ja mielikuvallisilla asioilla on suuri vaikutus niin ihmisten arkeen
kuin liiketoimintaan. Myds brandit nayttaytyvat inmisille 1ahinna mielikuvina. Mielikuvat
ovat aina henkildkohtaisia, ja ne syntyvéat erilaisissa kohtaamisissa yritysten kanssa. Yri-
tykset pyrkivat ohjaamaan naitd mielikuvia esimerkiksi omalla viestinnallaan, silla mieliku-

villa on suuri vaikutus ihmisten tekoihin ja valintoihin.

Brandimielikuvien muodostumiseen vaikuttavat monet eri tekijat (kuvio 5). Naita ovat esi-
merkiksi yksilén omat arvot, kiinnostus, omat kokemukset ja laheisten kokemukset. Bran-
din kotimaalla, kansallisuudella, toimialalla, yhtimuodolla ja kilpailijoiden toimilla voi olla
vaikutusta mielikuvien muodostumiseen. Mydés brandin ialla ja yrityksen arvoilla, esimer-
kiksi vastuullisuudella, voi olla merkitysta siihen, millainen syntyva mielikuva on. Yritys voi
omalla viestinnallaan vaikuttaa syntyviin brandimielikuviin, ja siksi viestintdan tulee panos-
taa ja kiinnittdd huomiota. Varsinkin asiakaspalvelussa tydskentelevilla henkildilla on mer-

kittava rooli brandimielikuvien rakentamisessa.

Visuaalinen ilme tarkoittaa niita visuaalisia keinoja, joita kayttamalla yritys pyrkii luomaan
haluamaansa mielikuvaa ja erottautumaan kilpailijoistaan. Nakeminen on ihmisen merkit-
tavin havainnointikeino, ja asiakkaan suhtautuminen visuaaliseen ilmeeseen ratkaisee
sen, tutkiiko han brandia ensikohtaamisen jalkeen tarkemmin. Visuaaliseen iimeeseen
kuuluvat muun muassa logo, fontit, muodot, varivalinnat ja valokuvat. Olennaista on luoda
tunnistettava ja eri viestintatilanteissa samankaltaisena toistuva ilme. Yhtenainen brandi-
ilme antaa kuvan, etta yritysta johdetaan huolellisesti ja brandi pystyy lunastamaan lu-
pauksensa. Visuaalisuuden avulla halutaan herattda ihmisissa tunteita ja vaikuttaa synty-
viin mielikuviin. Visuaalisuuden merkitys voi olla suurempi tietyilla toimialoilla ja asiakas-
suhteen eri vaiheissa — se koetaan tarkedmmaksi asiakaspolun alussa, kun taas esimer-

kiksi henkildsuhteet ja tuoteominaisuudet korostuvat asiakassuhteen syventyessa.
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Yhtiomuoto toimet

Yrityksen
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Kuvio 5. Brandimielikuvaan vaikuttavat tekijat
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5 Brandimielikuvatutkimuksen toteutus

Opinnaytetydn aihetta miettiessani oli minulla muutama kiinnostava aihepiiri mielessani.
Brandi ja brandimielikuvat olivat yksi naista. Kerroin toimeksiantajalle minua kiinnostavat
aiheet, ja tarkempaa aihetta alettiin pohtia yhdessa toimeksiantajan kanssa. Opinnayte-
tyon kirjoittamisessa minulle oli hyvin tarkeaa, etta tyd olisi mahdollisimman hyddyllinen
toimeksiantajalle. Tasta johtuen en lahestynyt toimeksiantajaa valmiin idean kanssa, vaan
halusin kuulla myés toimeksiantajan ideoita. Lopullinen aihe muodostui toimeksiantajan
mielenkiinnosta kuulla, mita yritykset ajattelevat heidan brandistdan ja millainen mielikuva
siitd syntyy. Opinnaytetyon tavoitteena olikin, etta toimeksiantaja kuulisi mahdollisimman
rehellisia mielipiteitd brandista ulkopuolisen tutkijan kautta. Tutkimuksen avulla toivottiin

my0Os saavan ideoita siitd, miten toimeksiantaja pystyisi kehittdmaan brandiaan.

Tutkimuksessa haastatellaan neljaa Primaq Group Oy:n asiakasyritysta, jotka ovat kaikki
Primaqin someassari-palvelun asiakkaita. Alun perin tutkimus oli myds rajattu koskemaan
my®s vain Primagin uusia asiakkaita, joiden asiakassuhde on kestanyt enimmilldan puoli
vuotta. Opinnaytetydprosessin edetessa kuitenkin huomasin, ettd emme saa tarpeeksi
montaa uutta asiakasta osallistumaan tutkimukseen. Koska alkuperainen tavoitteeni oli
saada tutkimukseen mukaan nelja tai viisi yritysta, paatin laajentaa kohderyhmaa myos
vanhempiin asiakasyrityksiin. Mielestani oli tarkedmpaa saada koottua toimeksiantajalle
mahdollisimman kattava tuloskokonaisuus, josta johtuen koin opinnaytetyon rajauksen
muuttamisen olevan paras vaihtoehto. Tasta johtuen mukaan otettiin viela yksi vanha

asiakas, ja haastateltavista yrityksista kolme ovat uudempia asiakkaita.

Yksi mahdollinen nakékulma opinnaytetyodlle olisi ollut potentiaalisten asiakkaiden haastat-
teleminen. Aluksi harkitsin myods tata ndkokulmaa, mutta paatin kuitenkin valita kohderyh-
maksi nykyiset asiakkaat, jotta haastateltavilla yrityksilla olisi kokemusta Primagqin toimin-
nasta ja palveluista. Potentiaalisten asiakkaiden kohdalla vastaukset olisivat keskittyneet
liikaa yrityksen visuaaliseen ilmeeseen. Nykyisia asiakkaita haastattelemalla saatiin tutki-
mukseen laajempia ja syvallisempia kysymyksia, joihin vastaaminen edellyttda kokemusta

Primagin toiminnasta.

5.1 Tutkimuksen suunniteltu ja toteutunut aikataulu

Opinnaytetydprosessi alkoi maaliskuussa 2020. Prosessin alussa laadittiin projektisuunni-
telma, jonka mukaan opinnaytetyd palautettaisiin 6.10.2020. Suunnitelman mukaan teoria-
osuuden kirjoittaminen aloitettaisiin maaliskuussa, ja teorian tulisi olla valmis viimeistaan

elokuussa. Empiirisen osion osalta tydn aikataulu naytti seuraavalta:
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Taulukko 2. Alkuperaisen projektisuunnitelman aikataulu

20.4.2020 | Tutkimuskysymysten suunnittelu toimeksiantajan kanssa
20.4.2020-26.4.2020| Tutkimuskysymysten laatiminen
4.5.2020-8.5.2020| Tutkimushaastatteluiden suorittaminen
25.5.2020-16.8.2020| Tutkimustulosten lapikayntia ja analysointia
24.8.2020-6.9.2020|Projektin toteutuksen kuvaus ja johtopaatokset
6.10.2020|Opinnaytetyon palautus

Alkuperaisen aikataulun mukaan tutkimuskysymykset suunniteltaisiin yhdessa toimeksian-
tajan kanssa 20.4.2020, ja laadittaisiin lopulliseen muotoonsa 26.4.2020 mennessa.
Haastattelut oli tarkoitus suorittaa tiiviisti toukokuun alussa, 4.5.2020-8.5.2020. Tutkimus-
tulosten lapikaynti aloitettaisiin toukokuun kolmannella viikolla ennen opinnaytetyon toisen
version palautusta, ja tulosten analysointi jatkuisi tarvittaessa viela kesan aikana. Tarkoi-
tuksena oli, ettd tutkimustulosten analysointi olisi valmis viimeistaan 24.8.2020, jonka jal-

keen keskityttaisiin johtopaatodsten kirjoittamiseen ja opinnaytetydn viimeistelyyn.

Suunniteltu aikataulu ja projektin toteutustapa muuttuivat kuitenkin huomattavasti proses-
sin aikana osittain maaliskuussa Suomeen rantautuneesta koronavirustilanteesta johtuen.
Tutkimuskysymysten laatiminen ei onnistunutkaan kevaan aikana, mika viivastytti koko
empiirisen osion aloittamista. Lopulta tutkimuskysymykset laadittiin 27.8.-7.9.2020. Haas-
tattelut suoritettiin 17.9-27.10.2020. Tuloksia kirjoitin puhtaaksi sitd mukaan, kun sain
haastatteluita tehtya, ja kokonaisuudessaan tulosten analysointi oli valmis 29.10.2020.
Kehityskohteet ja jatkotutkimusehdotukset saatiin kirjoitettua lopulliseen muotoonsa
30.10.2020 mennessa. Opinnaytetyon viimeistelyyn kului vield muutama paiva ja ty6 pa-
lautettiin Urkundiin 4.11.2020.

5.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus on toteutettu kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttaen. Kvalitatiivinen eli laa-
dullinen tutkimus antaa vastauksen kysymykseen miksi, miten tai millainen. Sen tarkoituk-
sena on paasta syvemmalle ihmisen mieleen ja ymmartaa ilmiéita paremmin. Laadullisen
tutkimuksen tavoitteena on myds sallia erilaisten tulkintojen esiintyminen seka luoda mer-
kityksia ja mallinnuksia. (Juholin 2010, 64; Pitkaranta 2014, 13.) Maarallisen tutkimuksen
painottuessa enemman menneisiin tapahtumiin, laadullinen tutkimus keskittyy yleensa tu-
levaisuuteen. Laadullista tutkimusta kaytetaan, kun halutaan parannella, kehittaa tai uu-

distaa tutkimuksen kohteena olevaa asiaa tai ilmi6ta. (Pitkaranta 2014, 9.)

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on siis ilmididen ymmartdminen ja kuvaaminen, ei ti-

lastollisen informaation tuottaminen. Laadullisen tutkimuksen tarkeaksi piirteeksi koetaan
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se, etta tutkimukseen osallistuvilla henkildilld on mahdollisimman paljon tietoa ja koke-
musta tutkittavasta aiheesta. Tutkimukseen osallistuvat henkil6t, niin sanotut tiedonanta-
jat, tulisi siis valita tarkkaan ja miettia heidan soveltuvuuttaan tutkimuksen tarkoitukseen.
(Tuomi & Sarajarvi 2017, 72.) Tutkimus paatettiin toteuttaa laadullisena tutkimuksena, silla
toimeksiantajayritys oli kiinnostunut kuulemaan brandista syntyvistd mielikuvista yritysten
edustajilta kuluttajien sijaan. Toimeksiantajalle olikin juuri tarkeaa, ettd haastateltavilla

henkilGilla olisi jonkinlaista ymmarrysta yritystoiminnasta, markkinoinnista ja brandeista.

Tutkimuksen kohderyhmaksi valittiin Primag Group Oy:n nykyiset asiakkaat, silla haasta-
teltavilla yrityksilla tuli olla kokemusta toimeksiantajan toiminnasta. Tama sulki pois maa-
rallisen tutkimuksen mahdollisuuden, silla asiakkaita ei ollut tarpeeksi maarallisen tutki-
muksen otantaa varten. Laadullisen tutkimuksen koettiin olevan paras vaihtoehto myés
siksi, ettd avoimilla haastatteluilla tutkimuskysymyksiin toivottiin saatavan syvallisempia

vastauksia, kuin maarallisen tutkimuksen kyselylomakkeella olisi mahdollista saada.

5.3 Aineiston keruu ja kasittely

Opinnaytetydn teoriaosuuden aineisto on keratty paaasiassa painettuja kirjalahteita ja e-

kirjoja hyédyntaen. Lisaksi kirjoittaja hyddynsi joitakin internetlahteita.

Tutkimusosuuden aineisto on keratty haastattelemalla neljaa eri Primaq Group Oy:n asia-
kasyritysta. Haastattelu on sopiva menetelma monenlaisiin tutkimuksiin sen joustavuuden
vuoksi. Koska haastateltavan kanssa ollaan suorassa vuorovaikutuksessa, haastattelun
aikana on mahdollista esimerkiksi syventaa saatuja tietoa, kysya perusteluita vastauksille,
esittaa tarkentavia kysymyksia ja vaihtaa aiheiden jarjestysta tilanteen mukaan. Haastat-
telussa haastateltava ihminen on se aktiivinen osapuoli, ja han voi ilmaista itsedan niin va-
paasti kuin mahdollista. Lisaksi haastattelun etuna on se, ettd haastattelija voi 16ytaa vas-
tauksien takana olevia motiiveja, esimerkiksi sanattoman viestinnan ja kehonkielen avulla.
(Hirsjarvi & Hurme 2015, 34-35.)

Tutkimuslomakkeen kysymykset muotoiltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa, jotta ne an-
taisivat mahdollisimman paljon relevanttia tietoa ja olisivat toimeksiantajalle hyddyllisia.
Toimeksiantaja oli ensimmainen kontakti potentiaalisiin haastateltaviin, ja saatuaan suos-
tumuksen tutkimukseen osallistumisesta, luovutti yhteistiedot eteenpain minulle. Lahestyin
haastateltavia yrityksia ensin sahkdpostin valityksella sopiakseni haastatteluajan. Haasta-
teltavat henkil6t saivat halutessaan my6s tutustua haastattelukysymyksiin ennen varsinai-
sia haastatteluja. Kaksi haastattelua olivat kasvokkain tapahtuvia yksildhaastatteluja, ja

kaksi haastattelua toteutettiin videoyhteyden valityksella koronavirustilanteesta johtuen.
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Haastattelut suoritettiin puolistrukturoituina haastatteluina. Puolistrukturoitu haastattelu on
strukturoidun lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valimuoto. Puolistrukturoidussa
haastattelussa haastateltaville esitetdan samat kysymykset, mutta valmiita vastausvaihto-
ehtoja ei ole, vaan haastateltava saa vastata omin sanoin. Haastattelijan on myds mah-
dollista tilanteen mukaan muuttaa kysymysten jarjestysta tai niiden sanamuotoa. (Hirsjarvi
& Hurme 2015, 47.)

Haastatteluissa kaytetty tutkimuslomake on tarkasteltavissa opinnaytetydn liitteissa (liite
1). Kysymykset jaettiin kolmeen eri teemaan. Tutkimuslomakkeen kolme ensimmaista ky-
symysta ovat niin sanottuja taustatietokysymyksia. Naissa kysymyksissa selvitetdan pe-
rusasioita haastateltavista yrityksista, kuten haastateltavan henkilon tydnimike ja yrityksen
toimiala seka asiakassuhteen alkamisen kannalta olennaisia asioita. Téman jalkeen lo-
makkeessa on kuusi kysymysta, jotka koskevat brandia ja brandimielikuviin vaikuttavia
asioita. Viimeiset kuusi kysymysta kasittelevat yrityksen visuaalista ilmettd, viestintaka-

navia seka viestintaa.

Jokainen haastattelu aanitettiin, mika helpotti litterointiprosessia. Litterointi tarkoittaa aani-
tetyn aineiston puhtaaksi kirjoittamista. Litteroinnilla helpotetaan aineiston kasittelya ja
analysointia muuttamalla aanitetyt vastaukset kirjalliseen muotoon. Litterointi on paras
tehda niin tarkasti kuin mahdollista, eli kirjoittaa puhtaaksi jokainen lause. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tein litteroinnin aina mahdollisimman nopeasti suoritetun
haastattelun jalkeen. Tama helpotti huomattavasti opinnaytetyéprosessia, silla tyétaakka
ei kasaantunut, vaan jakaantui tasaisemmin. Litteroinnin jalkeen puhtaaksi kirjoitetut vas-
taukset luettiin 1api, ja korostettiin tutkimuksen kannalta kaikista olennaisimmat asiat. Nain

kaikkien haastatteluiden ollessa valmiit, oli tutkimuksen tulokset helppo koota yhteen.

Tulokset on analysoitu sisélldnanalyysia kayttden. Sisallonanalyysia kaytetaan usein juuri
litteroitujen haastatteluiden analysoimiseen, ja siind aineiston keskeisimmat asiat tiiviste-
taan sanalliseen muotoon. Tarkoituksena on esittda aineiston samankaltaisuudet ja eroa-

vaisuudet ja luoda tutkimuksesta yleisluontoinen kokonaisuus. (Leinonen 12.12.2018.)
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6 Tulokset Primaq Group Oy:n brandimielikuvasta

Tutkimuksessa haastateltiin neljaa Primaq Group Oy:n someassari-palvelun asiakasta.
Tutkimustulokset kdydaan lapi tutkimuslomakkeen kolmen eri teeman mukaan: taustatie-

dot, tulokset brandista seka tulokset visuaalisesta ilmeesta ja viestinnasta.

6.1 Tulokset taustatiedoista

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin perustietoja haastateltavista yrityksista. Perus-
tiedot on esitelty alla olevassa taulukossa 3. Haastateltavien yrityksien toimialat ovat ter-
veys ja hyvinvointi, kiinteistonvalitys, tukkukauppa ja maahantuonti, seka vahittaiskauppa.
Yrityksista kolme ovat olleet asiakkaina nelja tai viisi kuukautta, ja yksi yrityksista puoles-
taan nelja vuotta. Haastateltavien henkildiden tydnimikkeet ovat toimitusjohtaja, kiinteis-

tonvalittaja (Ikv), operatiivinen johtaja ja hankepaallikkd seka maajohtaja.

Taulukko 3. Haastateltavien perustiedot

Yritys Toimiala Asiakassuhteen kesto |Haastateltavan henkilon tyonimike
Yritys A |Terveys ja hyvinvointi 4 kuukautta Toimitusjohtaja

Yritys B |Kiinteistonvalitys 4 kuukautta Kiinteistonvalittaja (Ikv)

Yritys C |Tukkukauppa ja maahantuonti |5 kuukautta Operatiivinen johtaja, hankepaallikkd
Yritys D |Vahittdiskauppa 4 vuotta Maajohtaja

Toisessa kysymyksessa tiedusteltiin, missa asiakasyritys on ensimmaisen kerran havain-
nut Primaqgin brandin. Kaikki haastateltavat ovat paatyneet Primagin asiakkaaksi henkil®-
kohtaisten suhteiden kautta. Suurin osa haastateltavista tunsi jo etukateen henkil6kohtai-
sesti Primagin henkildst6a, ja yksi haastateltavista kertoi yrityksen paatyneen asiakkaaksi
yhteisen tuttavan suosituksen kautta. Kaksi haastateltavista kertoivat tehneensa yhteis-
tyéta Primaqin perustajan aikaisemman yrityksen kanssa, ja sita kautta jatkaneensa yh-

teisty6ta Primaqin kanssa tarpeen syntyessa uudelleen myéhemmin.

Seuraavaksi haluttiin tietda tarkeimmat syyt siihen, miksi yritys on paatynyt Primaqin asi-
akkaaksi ja mita lisdarvoa tai hydtya he odottavat saavansa Primaqilta. Lahes kaikki haas-
tateltavat kertoivat, etta sosiaalinen media ei ole heidan omaa ydinosaamistaan. Kaikki
haastateltavat mainitsivat syyksi myds ajanpuutteen. Eras haastateltavista sanoi, etta he
tarvitsevat yrityksen nakymiseen tasalaatua ja tarvitsevat siksi jonkun, joka pitaa sosiaali-
sen median laadun ja julkaisujen valit tasaisena. Yksi haastateltavista mainitsi, ettd Prima-
gia kayttamalla yritys hakee ulkopuolista raikkautta tekemiseen. Kyseinen haastateltava

kertoi yrityksen oman henkildston olevan hieman vanhempaa ja sanoi, ettd he eivat osaa

30



tuottaa sellaista materiaalia, mita heidan paakohderyhmansa haluaa seurata. Yksi haasta-
teltavista taas sanoi tietdvansa, miten tarkeda on nakya sosiaalisessa mediassa ja esiin-
tya siella positiivisesti, ja siitd syysta haluaa apua asiaan. Kyseinen haastateltava odottaa
saavansa Primaqilta apua kohdennetussa markkinoinnissa ja my6s oman asiakaskunnan

asiakkaiden tavoittamisessa.

6.2 Tulokset brandista

Ensimmaisessa brandia kasittelevassa kysymyksessa haluttiin tietda, kuinka suuri merki-
tys vastaajien mielesta brandin koolla, maineella ja tunnettuudella on. Vastaukset kysy-
mykseen jakautuivat melko tasaisesti. Yksi vastaajista oli sitd mielta, etta tunnettu ja suuri
brandi herattdd enemman luottamusta, kuin uusi, pienempi toimija. Han kuitenkin painotti,
ettd brandin tunnettavuuteen ei saa uskoa liikaa, ja pienikin brandi voi olla hyva ja luotet-
tava. Kaksi vastaajista koki, ettd brandin koolla ei ole mitdan valia, vaan se tulee vastaan
korkeintaan resurssien puutteena suurien kokonaisuuksien jarjestamisessa. Yhden haas-
tateltavan mielestd maineella taas on suuri vaikutus ja sen tulee olla hyva, jotta brandiin
voi luottaa. Toinen haastateltava taas koki, ettd maineella tai tunnettuudella ei ole merki-
tysta, vaan tarkedmpaa on kasvokkain luottamuksen saaminen kuin se, miten maineikas
yritys on. Hanen mielestdan suosituksilla on joskus merkitysta, mutta tarkedmpaa on se,
miten kemiat kohtaavat henkil6tasolla. Yksi vastaajista koki suuremmat markkinointifirmat
kaukaisina, ja hdnen mielestdan pienempaa toimijaa on helpompi lahestya asiakkaana.
Hanesta tuntuu, ettd isommat yritykset ovat kankeampia ja niiden aika tai resurssit tutus-
tua juuri hanen yritykseensa ovat heikommat. Kyseisen vastaajan mielesta Primaqin pieni
koko on etu, silla toiminta tuntuu ihmislaheisemmalta ja asiakkaan tarpeisiin tutustutaan

tarkemmin.

Seuraavaksi kysyttiin, millainen merkitys yrityksen arvoilla on siitéd syntyvaan mielikuvaan
ja kuinka tarkeaksi arvot koetaan. Kaikki haastateltavat kokivat Primaqin arvot hyviksi ja
sanoivat, ettd arvot nakyvat Primagin toiminnassa. Erdan haastateltavan mukaan Prima-
gin arvot eivat kuulosta keksityiltd, vaan ne vaikuttavat tunnistetuilta arvoilta, jotka on ehka
luotu oman toiminnan pohjalta. Kyseinen haastateltava oli sitd mielta, etta keksityt arvot
tuntuvat epaaidoilta, mutta Primaqin toiminta todella heijastaa yrityksen arvoja. Yksi vas-
taajista sanoi, ettd ajatusmaailmoiden ja arvojen kohtaaminen on hanelle yhteistydssa tar-
keaa, ja ymparistoystavallisen yrityksen edustajana kertoi odottavansa jonkinlaista ympa-
ristbasioiden huomioon ottamista myds yhteistydkumppanilta. Kaksi haastateltavista sa-
noivat, etta heille yrityksen arvot eivat ole tarkeita eika niilld ole merkitysta, vaan tarkeam-
paa on itse palvelun toimivuus ja se, etta yhteistyd sujuu hyvin. Toinen heista kuitenkin

mainitsi, ettd arvoilla saattaa siind mielessa olla merkitysta, jos ne vaikuttavat henkildstén
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toimintaan, mutta sanalliset arvot eivat sindnsa merkitse asiakkaalle mitdan. Arvojen tay-
tyy ndkya toiminnassa, ja Primaqin kohdalla ne paaosin nakyvatkin, etenkin rohkeus ja

asiakaskokemus.

Kysyttédessa millainen merkitys avainlippumerkilla on Primaqista syntyvaan mielikuvaan ja
millaista lisdarvoa kotimaisuus tuo asiakkaalle, saatiin hyvin samankaltaisia vastauksia.
Kolmen vastaajan mielesta avainlippumerkillda on positiivinen vaikutus brandimielikuvaan.
Se ei ole ratkaisevassa tekijassa esimerkiksi yhteistydkumppania valitessa, mutta luo kui-
tenkin hyvaa mielikuvaa yrityksesta. Nama kolme haastateltavaa kokivat suomalaisen
tydn tukemisen olevan tarkeaa. Yksi haastateltavista oli sita mielta, etta palvelualalla
avainlipulla ei juurikaan ole merkitysta. Jos yrityksen toiminta taas pydrii fyysisten tuottei-
den ymparilla, on avainlippumerkilla suurempi vaikutus syntyvaan mielikuvaan. Myds ku-

luttajana ostoksia tehdessa kiinnittda avainlippuun enemman huomiota.

Taman jalkeen haastateltavilta tiedusteltiin millaisena he kokevat Primaqin asiakaspalve-
lun ja millainen mielikuva syntyy Primagin kanssa asioidessa. Haastateltavat kuvailivat
asiakaspalvelua energiseksi, innostavaksi, rennoksi ja helposti Iahestyttavaksi. Eras vas-
taajista mainitsi, etta asiakaspalvelu on valilla jopa hengastyttavan positiivista, energista ja
vauhdikasta. Toinen haastateltavista taas mainitsi, ettd Primagin henkil6sto luo ymparil-
leen hyvaa tunnelmaa ja innostus on tarttuvaa. Hiljainen ja vakavampikin ihminen saa-
daan hymyilemaan Primagin kanssa asioidessa. Lahes jokainen haastateltavista toi myos
esille sen, ettd energisyyden ja rempseyden takana on kuitenkin ammattitaitoa ja tulokset
puhuvat puolestaan. Yksi haastateltavista sanoi, ettd energia yksikseen ei riitd mihinkaan,
vaan energisyyteen tulee yhdistya asiantuntemus. Eras vastaajista oli sita mielta, etta Pri-
magqin ei tulisi vakisin yrittaa lisata asiallisuutta ja uskottavuutta toimintaansa, silla se na-
kyy heti lapi. Virkeytta ja reippautta ei kannata yrittaa peitelld milldan tavalla, vaan taytyy
olla oma itsensa. Vastaajien mielesta asiakaspalvelusta on vain hyvaa sanottavaa ja
kaikki olivat siihen tyytyvaisia. Kaikki haastateltavat kuvailivat asiakaspalvelua myds tasa-

laatuiseksi ja kokivat, ettd Primaq lunastaa lupauksensa asiakaspalvelun osalta.

Seuraavaksi haastateltavia pyydettiin kertomaan Primaqin vahvuuksista. Lahes kaikki
mainitsivat aidon ja ihmislaheisen asiakaspalvelun olevan yrityksen suurin vahvuus. Kah-
dessa vastauksessa nousi myos esille Primagin joustavuus. Sen lisaksi, ettd Primaqilla on
paljon hyvia ideoita, ovat he valmiita joustamaan ja kuuntelemaan asiakasta. Lisaksi mai-
nittiin paneutuminen tekemiseen ja se, ettad toimintaan ryhdytdan nopeasti ja innokkaasti,

vaikka asiat olisivat vasta ajatuksen tasolla.
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Samassa kysymyksessa myos kysyttiin mitka ovat Primaqin heikkouksia. Kolme vastaajaa
neljasta mainitsi Primaqin heikkoudeksi sen, etta yrityksessa tydskentelee pelkkia naisia.
Haastateltavat kokivat, ettd miehilla saattaisi olla erilaisia nakemyksia markkinointikam-
panjoista ja miespuoliset henkildt voisivat tasapainottaa toimintaa, joka puhkuu naisener-
giaa. Vaikka haastateltavat sanoivat, etta heita itsedan ei hairitse Primaqin naisvaltaisuus,
on varmasti olemassa asiakkaita, jotka toivoisivat yrityksessa tydskentelevan myds mie-
hid. Yksi haastateltavista sanoi, ettd mieskielelld on joskus helpompi puhua miehelle. Yksi
vastaajista mainitsi, ettd miestydntekijat saattaisivat herattda luottamusta potentiaalisissa
asiakkaissa, jotka toimivat miesvaltaisilla aloilla, kuten rakennusalalla. Eras haastatelta-
vista myds mainitsi, ettd miesvaltaisia aloja ja yrityksia on aina kritisoitu, joten tasa-arvon
vuoksi asian voi kdantaa myos toisin pain, ja nahda sukupuolijakauman Primagqin heikkou-
tena. Lisaksi yksi haastateltavista mainitsi heikkoudeksi sen, etta silloin talldin toiminnasta
puuttuu jonkinlainen tasmallisyys. Mahdollisesti johtuen siita, etta asiakassuhde on alka-
nut niin sanotusti kaveripohjalta, sovitut asiat saattavat joskus unohtua eika asioista ole
sovittu tai kerrottu niin tarkasti. Kyseinen henkild kaipaisi hieman lisaa ryhtia ja byrokratiaa

oman tekemisen ja liiketoiminnan tueksi.

Teeman viimeisessa kysymyksessa haluttiin tietda, miten Primaq erottautuu haastatelta-
vien mielesta kilpailijoistaan. Suurin osa haastateltavista sanoi tuntevansa huonosti kilpai-
lijoita, josta johtuen he eivat osanneet mainita suoria erottavia tekijoita. Yksi haastatelta-
vista kuitenkin mainitsi, etta ei ole aikaisemmin térmannyt juuri someassari nimella esiinty-
vaan palveluun. Hanen mielestaan kilpailijat yleensa ottavat asiakasyrityksen sosiaalisen
median haltuun, mutta someassaripalvelussa asiakkaalle jaa paatantavalta. Kyseisesta
haastateltavasta tuntuu, ettd someassari tydskentelee heille sen sijaan, etta niin sanotusti
kaappaisi yrityksen sosiaalisen median tilit. Primaqin asiakaspalvelu nousi my6s tdman
kysymyksen vastauksissa esille, ja energinen, aito ja rempsea asiakaspalvelu koettiin
my0s erottavaksi tekijaksi. Primagin innokkuus ja nuorekkuus paistavat toiminnassa lapi.
Yksi haastateltavista totesi liian usein térmaavansa nain ihmislaheisen asiakaspalvelun

vastakohtaan, joten koki Primagin asiakaspalvelun erottavan sen kilpailijoistaan.

6.3 Tulokset viestinnasta ja visuaalisesta ilmeesta

Ensimmaisessa visuaalista ilmetta ja viestintaa kasittelevassa kysymyksessa haluttiin sel-
vittda, seuraavatko asiakasyritykset Primagia sosiaalisessa mediassa ja seuraavatko he
Primagin tuottamaa sisaltomarkkinointia. Kaikki haastateltavat kertoivat seuraavansa Pri-
magia sosiaalisen median kanavissa, jokainen padosin Facebookissa ja Instagramissa ja
yksi myos LinkedIn:issa. Syiksi seuraamiselle mainittiin puhtaasti asiakassuhde, mutta

myds kiinnostus siihen, miten Primaqilla menee ja mita he tekevat. Kaikki haastateltavat
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kertoivat huomanneensa Primagin tuottavan sisaltdmarkkinointia, mutta vain yksi oli tar-
kemmin tarkastellut sita. Kyseinen henkild sanoi, etta pitkdn sosiaalisen median taustansa
takia han ei valttamatta itse koe hydtyvansa sisaltémarkkinoinnista, mutta kokee, etta eri-
laisesta taustasta tulevat ihmiset voivat varmasti hyétya sen seuraamisesta. Hanen mie-
lestaan sisaltdmarkkinointi ei kuitenkaan koskaan ole turhaa, ja siihen voi aina viitata uus-
asiakashankinnassa ja korostaa sen avulla omaa ammattitaitoaan. Ne haastateltavat,
jotka eivat olleet seuranneet sisaltdmarkkinointia, kertoivat syyksi ajan- tai kiinnostuksen
puutteen. Moni toi esille sen, ettéd he ovat Primaqin asiakkaita juuri sen takia, ettd Primaq
hoitaa sosiaalisen median asiat heidan puolestaan, josta johtuen kiinnostusta tutustua si-
saltdmarkkinointiin ei ole. Lahes kaikki kokivat kuitenkin sisaltémarkkinoinnin tuottamisen
positiiviseksi asiaksi ja sanoivat sen luovan hyvaa mielikuvaa yrityksesta. Eras haastatel-
tavista sanoi, etta vaikka han ei ole lukenut Primagqin tuottamaa sisaltémarkkinointia, on
se kuitenkin herattanyt hanen mielenkiintonsa ja han aikoo tutustua siihen paremmalla
ajalla. Kyseisen henkilon mielesta sisaltomarkkinointi jattaa brandin lukijan mieleen, ker-

too ammattitaidosta ja antaa asiakkaalle tarpeen heratessa syyn ottaa yhteytta yritykseen.

Haastateltavilta myds tiedusteltiin, ovatko he ladanneet Primagin tekeman sosiaalisen me-
dian kayttboppaan. Vastaajista yksi neljasta oli ladannut oppaan, silla han koki, etta se
voisi olla hyddyllinen ja han voisi oppia siita lisda. Muut eivat olleet kokeneet oppaan la-
taamista tarpeelliseksi, ja perustelut olivat samankaltaisia kuin edellisessa kysymyksessa;
sosiaalinen media on ulkoistettu juuri sen takia, etta siihen ei ole aikaa tai kiinnostusta tu-
tustua tarkemmin. Eras haastateltavista mainitsi, ettad sosiaalinen media ja sisaltémarkki-
nointi kiinnostavat ja hanen mielestdan opas on ajatuksena kiinnostava, mutta talla het-
kellda han ei koe tarvetta sen lataamiselle, sillda Primaq hoitaa sosiaalisen median asiat niin

kattavasti hanen puolestaan.

Seuraavaksi kysyttiin millaiset Primaqin kotisivut ovat. Suurin osa vastaajista kuvaili kotisi-
vuja selkeiksi, helppokayttoisiksi ja hyvin toimiviksi. Heidan mielestdan kotisivut toimivat
moitteettomasti seka mobiililla ettad selaimella. Yrityksen palvelut 16ytyvat helposti ja ne on
selkeasti esitelty. Yksi haastateltavista sanoi, etté haluaisi 16ytaa kotisivuilta hel[pommin ja
nopeammin tyontekijdiden kasvot ja esittelyt. Kyseisen henkildn mielesta tydntekijaesitte-
lyt ovat tarkedssa roolissa potentiaalisen asiakkaan valitessa palveluntarjoajaa, ja han
koki tiimiesittelyn olevan hieman vaikeasti [0ydettavissa sivuilta, silla esittelyihin ei paase
suoraan ylavalikon kautta. Lisaksi kyseinen haastateltava sanoi, etta kaipaisi tiimiesittelyi-
hin lisda persoonallisuutta. Hanen mielestaan ihmiset ja ihmisten tarinat ovat tarkeita vali-
tessa tehdaanko yhteistyota ja kehen otetaan yhteytta. Esimerkiksi samanlaiset kiinnos-
tuksen kohteet antavat kasitysta siita, millainen ihminen todellisuudessa on ja tuleeko ha-

nen kanssaan hyvin toimeen. Kotisivujen etusivulla esiintyva lintuanimaatio sai ristiriitaista
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palautetta. Yhden haastateltavan mielesta linnun nopeasti vapattavat siivet viestivat yrityk-
sen vauhdikkuudesta, energisyydesta ja tehokkuudesta. Toinen taas ihmetteli linnun vir-
kaa ja totesi, etta se ei sopinut sivuille. Haastateltavan mielesta lintu sopisi paremmin koti-
sivuille, jos se olisi varimaailmaltaan erilainen, esimerkiksi Primaqin brandi-ilmeen mukai-

sesti musta.

Seuraavaksi haastateltavia pyydettiin kertomaan, millainen mielikuva Primagista syntyy
visuaalisen ilmeen, eli logon, kotisivujen ja sosiaalisen median muodostaman kokonaisuu-
den perusteella. Primaqin logoa kuvailtiin selkeaksi ja hyvalla tavalla yksinkertaiseksi. Yh-
den haastateltavan mielesta logo oli mielenkiintoa herattava ja siita syntyy tunne, etta yri-
tykseen haluaa tutustua paremmin. Toinen taas sanoi, etta logosta tulee hieman omate-
koinen fiilis, eika logo kerro katsojalle juuri mitdan. Logon ja kotisivujen mustavalkoista va-
rimaailmaa kehuttiin ja sen sanottiin viestivan asiallisuudesta ja ammattimaisuudesta. Yksi
haastateltavista kuvaili Primagin mustaa varimaailmaa on moderniksi ja virkeaksi. Vastaa-
jien mielesta Primagin sosiaalisesta mediasta nakee, etta yritys on sosiaalisen median
ammattilainen, ja esimerkiksi Instagramia luonnehdittiin Primagia hyvin kuvaavaksi ja am-
mattimaiseksi. Myds yrityksen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa viestii siita, etta sosiaali-

seen mediaan kaytetdan aikaa ja vaivaa.

Taman jalkeen haluttiin tietda, onko Primagin brandi-ilme haastateltavien mielesta yhte-
nainen. Kaikki haastateltavat sanoivat brandi-ilmeen olevan yhtenainen, ja saman visuaa-
lisen ilmeen ja varimaailman toistuvan eri viestintdkanavissa. Kaikki haastateltavat koki-
vat, ettd yhtenadinen brandi-ilme luo positiivista mielikuvaa yrityksesta ja viestii siita, etta
sen luomiseen on kaytetty ajatusta ja aikaa. Yksi haastateltavista mainitsi brandi-ilmeen
yhtenaisyyden ilmenevan aina sosiaalisen median kuvista tydntekijoiden vaatetukseen
asti. Hanen mielestaan yhtenainen brandi-ilme luo asiakkaalle luotettavuuden tunnetta —

jos brandi-ilme on huolella suunniteltu, paneudutaan toimitaankin varmasti hyvin.

Lopuksi haluttiin tietda, miten Primaq voisi kehittaa brandia ja viestintdansa. Yksi haasta-
teltavista kertoi tekevansa tydssaan paljon viestintaa ja yhteistydta markkinointitoimistojen
kanssa, ja mainitsi Primaqin tulleen vain kerran aikaisemmin vastaan netissa ja sosiaali-
sessa mediassa. Hanen mielestdan Primagqin tulisi mainostaa itsedan enemman. Eras
haastateltava nosti esille raportoinnin ja oli sitd mieltd, etta jotkut asiakkaat saattaisivat
haluta perinteisempia raportteja, esimerkiksi raporttilomakkeita viikolla tehdyista asioista.
Kyseinen henkild sanoi, etta tarkeintd on raportoinnin saanndllisyys ja viestintatyylin va-
linta ja toimiminen asiakkaan mukaan. Kolmas haastateltava mainitsi, etta jonkin tyyppi-
sen palautekeskustelun kayminen voisi olla hyodyllista. Hanen mielestdan Primaq voisi

onnistua asiakkaiden sitouttamisessa paremmin, jos kavisi sdanndllisesti naiden kanssa
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palautekeskusteluja. Nain saataisiin selville, onko asiakas tyytyvainen, ja mahdollisesti on-
nistuttaisiin tekemaan lisdmyyntia ja kertomaan positiivisessa hengessa Primaqin muista-
kin palveluista. Yksi haastateltavista nosti kehitysehdotuksena esille tarjousten raata-
I6imisen ja palvelupakettien personoinnin. Hanen mukaansa alalla palvelutuottajien ongel-
mana ja haasteena on juuri raataldida tarjous asiakkaan oikeista Iahtokohdista. Asiakkaat
ovat erilaisia ja vaativat kaikki hieman eri asioita. Vaikka palvelupaketti olisi samanlainen
kaikille, tulisi yrityksen pyrkia nayttamaan, etta jokainen tarjous on tehty juuri kyseiselle
yritykselle. Asiakkaalle ei tulisi tulla tunnetta, ettd samanlaista palvelupakettia tarjotaan
kaikille. Kyseinen haastateltava kaipaisi sita, etta yritys pohtisi jokaisen tarjouksen henki-
I6kohtaisesti ja niin, ettd se vastaisi kunkin yrityksen tarpeita. Palvelupakettien palveluku-

vauksien tulisi myds olla tdsmallisempia ja niiden pitaisi oikeasti kuvata prosessia.
6.4 Tulosten yhteenveto

Tutkimuksessa selvisi, ettd haastateltavat asiakasyritykset kayttavat Primagin palveluja
l&hinna ajanpuutteen ja oman heikon sosiaalisen median osaamisen takia. Haastateltavat
yritykset haluavat ammattilaisen hoitamaan sosiaalista mediaa, silla tietavat sen olevan
tarkeaa ja tarvitsevat nakymiseensa tasalaatua. Lisdksi apua halutaan oman asiakaskun-
nan tavoittamisessa ja siina, etta sosiaalisen mediaan saadaan tuotettua juuri sellaista

materiaalia, mitd oma kohderyhma kaipaa.

Haastateltavien mielesta Primagin arvot nakyvat yrityksen toiminnassa, ja arvot on toden-
nakoisesti luotu omaan toimintaan pohjautuen, eivatka ne kuulosta keksityilta tai epaai-
doilta. Osan mielesta itse palvelu ja yhteistydn toimivuus ovat tarkeita, eika yrityksen ar-
voilla ole juurikaan merkitystd. Osa taas kokee sen olevan tarkeaa, ettd ajatusmaailmat ja
arvot kohtaavat asiakassuhteessa. Primaqin avainlippumerkki herattaa paaosin positiivisia

tuntemuksia, mutta ei vaikuta ratkaisevasti brandista syntyvaan mielikuvaan.

Primaqin asiakaspalvelu on haastateltavien mielesta energista, rempseaa ja aitoa. Innok-
kuus ja hyva mieli on tarttuvaa. Primaqg koetaan helposti |ahestyttavaksi ja haastateltavat
ovat tyytyvaisia asiakaspalveluun. Asiakaspalvelu on tasalaatuista, ja energisyyden ja ren-

touden takaa nakyy ammattitaito, joka puolestaan nakyy tuloksissa.

Asiakaspalvelu koetaan paaosin myds Primaqin vahvuudeksi. Lisaksi mainittiin Primaqin
joustavuus ja se, ettd he ovat valmiita kuuntelemaan myoés asiakkaan omia ideoita. Myds
se, etta toimintaan ryhdytdan nopeasti ja innokkaasti ja tekemiseen paneudutaan huolella,
koetaan yrityksen vahvuudeksi. Primaqin heikkoudeksi puolestaan sanottiin epatasainen
sukupuolijakauma ja naisvaltaisuus. Heikkoudeksi mainittiin myds satunnaisesti iimeneva

tasmallisyyden ja ryhdin puute.
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Asiakaspalvelu korostui myds kysyttdessa tekijoita, jotka erottavat Primaqin kilpailijoista.
Haastateltavat kertoivat tietdvansa huonosti kilpailevia yrityksia, mutta yleisella tasolla aito
ja ihmislaheinen asiakaspalvelu on erotteleva tekija. Lisaksi mainittiin someassari-palvelu,
sen toimivuus ja se, etta asiakkaalle jatetdan ensi kddessa paatantavalta sen sijaan, etta

yritys ottaisi asiakkaan tilin kokonaan hoidettavakseen.

Haastateltavat yritykset eivat seuraa Primagin tuottamaa sisaltdmarkkinointia tai ole la-
danneet Instagramin kayttdopasta. Syiksi tdhan kerrottiin ajan tai kiinnostuksen puute.
Koska Primaq hoitaa monipuolisesti sosiaalisen median asiakasyritysten puolesta, eivat
haastateltavat koe suurempaa tarvetta tutustua sisaltémarkkinointiin. Sisaltémarkkinoinnin
tuottaminen koettiin kuitenkin positiiviseksi asiaksi, joka luo hyvaa kuvaa yrityksesta ja

osaamisesta.

Primagin brandi-ilmettad kuvailtiin selkedksi, siistiksi ja asialliseksi. Musta varimaailma ko-

ettiin moderniksi. Visuaalisesta ilmeesta ja Primagin sosiaalisesta mediasta huomaa, etta
yritys on sosiaalisen median ammattilainen. Visuaalinen ilme on yhtendinen ja toistuu sa-

mankaltaisena eri viestintdkanavissa. Kotisivuja luonnehdittiin selkeiksi, helppokayttoisiksi
ja ulkoasultaan siistiksi. Kotisivut toimivat moitteettomasti. Yksi henkild oli sitd mielta, etta
kotisivujen tiimiesittelyt kaipaisivat lisda persoonallisuutta, ja ne voisivat olla hel[pommin

I6ydettavissa suoraan ylavalikosta.
Kehityskohteiksi nousivat kotisivujen tiimiesittelyiden lisaksi raportointi, palautekeskuste-

lut, toiminnan tasmallisyys seka palvelupakettien ja tarjousten raataldéiminen. Kehityskoh-

teita kasitellaan tarkemmin luvussa 7.2.
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7 Tulosten pohdinta

Tutkimuksen tuloksista huomaa, etta kaikki haastateltavat ovat paatyneet asiakkaiksi joko
henkildkohtaisten suhteiden tai suositteluiden kautta. Osa haastateltavista on tehnyt yh-
teisty6ta Primagqin perustajan aikaisemman yrityksen kanssa, ja yhteistyd on jatkunut asi-
akkaan siirtyessa uuteen yritykseen ja suositellessa Primagqia siella. Tassa korostuu se,
miten tarkeaa on henkilékohtaisten verkostoiden luominen ja hyvan mielikuvan jattdminen.
Asiakastyytyvaisyys ja suosittelut linkittyvat vahvasti yhteen. Se, miten asiakkaat ovat val-
miita suosittelemaan yritystd muille ja kuinka paljon yritysta suositellaan, kertoo paljon

asiakastyytyvaisyydesta. (Yritystoiminta 2020.)

Yhtena tutkimuksen keskeisimpana tuloksena voidaan pitaa sita, etta kaikki vastaajat ko-
kivat Primagin vahvuudeksi ja erottavaksi tekijaksi yrityksen asiakaspalvelun. Asiakaspal-
velulla on suuri merkitys Primagqin kaltaisen yrityksen toiminnassa, jossa asiakasyrityksen
kanssa kommunikoidaan tiiviisti. Asiakaspalvelukohtaamisissa syntyneillda mielikuvilla on
suuri vaikutus siihen, miten hyvin asiakas onnistutaan sitouttamaan. (Haaga 11.12.2017).
Myds opinnaytetydn teoriaosuudessa Malmelin & Hakala (2007, 67) mainitsevat, etta
etenkin asiakaspalvelutehtavissa toimivilla tydntekijdilla on suuri rooli brandin rakentami-
sessa, silla asiakaskohtaamisissa brandi saa kasvot mielikuville. Asiakaspalvelun tulisikin
olla yksi asiakaskohtaamistoimiston tarkeimmista prioriteeteista, ja tdssd Primaq on onnis-

tunut hyvin.

Melkein kaikkien haastateltavien mielesta avainlippumerkilld on positiivinen vaikutus bran-
dista syntyvaan mielikuvaan, mutta se ei ole ratkaisevassa asemassa ostopaatoksen te-
ossa. Suomalaisen Tydn Liiton vuonna 2018 tehdyn Avainlippumerkkia koskevan tutki-
muksen mukaan avainlippumerkkiin yhdistetdan myonteisia ajatuksia, kuten suomalai-
suus, vastuullisuus ja luotettavuus. (Suomalaisen Tydn Liitto 2018a). Toisessa Suomalai-
sen Tyon Liiton samana vuonna tekemassa tutkimuksessa 46% yrityspaattajista oli sita
mielta, ettd Avainlippumerkilla on vaikutusta yritysten ostopaatésten tekemiseen. Tutki-
muksessa kerrotaan laadun (99%) ja hinnan (99%) vaikuttavan merkittavimmin yritysten
tekemiin ostoihin. Vastaajista 89% kuitenkin kokee myds merkittdvaksi vastuullisuuden ja
75% sen, etta tuote tai palvelu tydllistdd Suomessa. (Suomalaisen Tyon Liitto 2018b.)
Suomalaisen Tyon Liiton tutkimukset puoltavat opinnaytetydn tutkimuksen tuloksia siita,
ettd Avainlippumerkki herattaa positiivista mielikuvaa ja saattaa vaikuttaa yritysten osto-
paatoksiin, mutta ei niin merkittavasti kuin esimerkiksi hinta tai laatu. Kuluttajakaupassa
avainlippumerkillda on suurempaa vaikutusta, silla kuluttajista 71% kertoo avainlippumer-

killad olevan vaikutusta ostopaatoksiin (Suomalaisen Tyon Liitto 2018a). Tama osuu yhteen
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my0Os eraan haastateltavan maininnan kanssa, etta yritysostojen ulkopuolella, kuluttajana

tuotteita ostaessa, avainlipulla on suurempi merkitys.

Tulokset Primagin brandi-ilmeesta ja sen yhtenaisyydesta tukevat hyvin tydn tietoperus-
tassa esitettyja vaitteita. Kaikki haastateltavat kokivat Primaqin brandi-ilmeen olevan yhte-
nainen ja toistuvan samanlaisena eri kanavissa. Teoriaosuuden luvussa 3.2 Pohjola
(2019, 149) sanoo, etta brandin tulisi olla tunnistettavissa kohtaamispaikasta rippumatta,
ja eri viestintatilanteissa syntyvien mielikuvien tulisi tukea toisiaan. Tutkimuksessa haasta-
teltavat henkilét myds kokivat, ettd yhtenainen brandi-ilme luo positiivista mielikuvaa yri-
tyksesta ja luo kuvaa toiminnan huolellisuudesta. Tata tukee myds Uusitalon (2014, 77)
vaite, ettd yhtenainen brandi-ilme vahvistaa brandin luottamusta ja viestii siita, etta yritysta

johdetaan toimivasti.

Tutkimuksen tuloksissa eniten minua yllatti se, etta kolme vastaajaa koki Primagin heik-
koudeksi sen naisvaltaisuuden ja epatasaisen sukupuolijakauman. Itse en ollut ajatellut
asiaa heikkoutena tai kiinnittényt siihen sen suurempaa huomiota, joten oli mielenkiin-
toista huomata niinkin monen vastaajan ajatelleen asiaa. Kun asiaa alkaa pohtia laajem-
min, voi kuitenkin todeta, ettéd kannan voi perustella tasa-arvon nimissa. Usein epatasa-
arvosta puhutaan juuri toisin pain - kuinka naisten asema on tydelamassa miesten ase-
maa heikompi, joten on hyva pohtia asiaa myos toisesta nakdkulmasta. Tasta puhuu
myo6s Suomen korkeakoulutettujen tydmarkkinajarjestd Akava. Akavan yksi olennaisim-
mista tavoitteista on tasa-arvon saavuttaminen tyéelamassa, ja tasa-arvoa pyritdan edis-
tdmaan monin eri tavoin. Tasa-arvolaissa muun muassa sanotaan, etta tydnantajan tulisi
edistaa sita, ettd avoimiin tehtaviin hakisi seka naisia etta miehia. (Akava 2019.) Vaikka
epatasainen sukupuolijakauma tuli selkeasti ilmi opinnaytetydn tuloksissa ja haastatelta-
vat henkil6t perustelivat asiaa, en ole nostanut epatasaista sukupuolijakaumaa kehitys-
kohteeksi, silla en taysin koe sen olevan sellainen. Ulkopuolisena on vaikea sanoa, onko
toimeksiantaja itse kokenut asian heikkoudeksi tai onko se ollut tietoinen valinta. Uutta
tydntekijaa palkatessa tarkeinta on kuitenkin aina tydnhakijan patevyys. Lisaksi opinnayte-
tydprosessin aikana, ennen tulosten esittelya, Primaq palkkasi ensimmaisen miespuolisen
henkildn tiimiinsa. Tulos on kuitenkin hyva tuoda ilmi, silla niin moni haastateltavista toi

asian esille.

7.1 Kehityskohteet

Tutkimuksen perusteella voidaan esittda Primaq Group Oy:lle muutamia haastatteluiden
perusteella esille nousseita kehityskohteita (kuvio 6). Kehityskohteet tulivat paaosin ilmi

suorista kysymyksista, joissa tiedusteltiin miten toimeksiantaja voisi kehittaa brandiaan.
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Lisaksi kehityskohteisiin on otettu mukaan toimeksiantajan heikkoudeksi mainittu tdsmalli-
syyden ja ryhdin puute, seka kotisivuja koskevassa kysymyksessa esille nousseet tiimi-
esittelyt. Tasmallisyyden ja tiimiesittelyiden lisdksi muut kehityskohteet ovat raportointi,

palautekeskustelut, seka palvelupaketit ja tarjoukset.

: Raportoint
: Tiimiesittelyt :
: Palautekeskustelut
: Tasmallisyys :
: Palvelupaketit ja tarjoukset

Kuvio 6. Kehityskohteet

Ensimmainen kehityskohde on raportointi. Jos Primaqilla on talla hetkelld kaytdssaan
standardimalli raportoinnille, olisi se yksi asia, mista yritys voisi keskustella henkilékohtai-
sesti jokaisen asiakkaan kanssa. Kuten haastattelutulosten purussa kavi jo ilmi, toiset ar-
vostavat perinteista, paperista raporttia, ja toiset haluavat raportoinnin vapaamuotoisesti
esimerkiksi tekstiviestilla. Raportointi olisi hyva toteuttaa saanndllisesti ja asiakkaan toi-

veen mukaisesti.

Yksi kehityskohde liittyi Primaqin kotisivuihin ja tiimiesittelyihin. Eras haastateltavista oli
sitd mielta, etta tiimiesittelyt voisivat olla helpommin I6ydettavissa kotisivuilla suoraan yla-
valikon kautta ja han kaipaisi niihin jonkinlaista persoonallisuutta, esimerkiksi harrastuk-
sista tai itsea kiinnostavista asioista kertomista. Monet ihmiset pitavat tarinoista, ja pienen
kerronnan kautta potentiaalinen asiakas voi 16ytaa yhdistavia tekijoita, jotka herattavat

kiinnostusta ottaa yhteytta.
Seuraava kehityskohde koskee palautekeskusteluita. Eras haastateltavista mainitsi, etta

saannollinen palautekeskustelu voisi olla hyddyllinen uudistus. Palautekeskustelu voitai-

siin jarjestaa esimerkiksi kerran kuukaudessa. Palautekeskustelu antaisi Primaqille tietoa
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siitd, miten tyytyvainen asiakas on ja mita voisi tarvittaessa tehda eri tavalla. Palautekes-
kustelu toimisi myGs sopivana hetkena tiedustella asiakkaan muita tarpeita ja voisi auttaa
mahdollisessa lisamyynnissa. Toisaalta, jos asiakas ei olisikaan tyytyvainen palveluun,

auttaisi sdanndllinen palautekeskustelu reagoimaan tilanteeseen hyvissa ajoin. Asiakas-

suhteen paattyminen ei tulisi yllatyksena, tai tilannetta voitaisiin pyrkia korjaamaan.

Liséksi kehityskohteeksi mainittiin ajoittain puuttuva tasmallisyys. Yksi haastateltavista sa-
noi, ettd mahdollisesti johtuen siita, ettd asiakassuhde on saanut alkunsa niin sanotusti
kaveripohjalta, puuttuu toiminnasta jonkin verran tasmallisyytta. Silloin talldin sovitut asiat
saattavat unohtua tai niitd ei hoideta juuri sovitulla tavalla. Toimintaan kaivataan jonkin

verran huolellisuutta ja sita, ettd asiakasta informoidaan asioista mahdollisimman tarkasti.

Viimeinen kehityskohde on palvelupakettien ja tarjousten raataldinti. Koska kaikki asiak-
kaat ovat erilaisia ja heidan tarpeensa ovat yksil6lliset, olisi palvelupaketit ja tarjoukset
hyva raataloida jokaisen asiakkaan mukaan. Eras haastateltavista kaipaisi henkilokohtai-
suutta ja sita, ettd kukin tarjous vastaisi juuri kyseisen yrityksen tarpeita. Vaikka palvelu-
paketti olisi samanlainen jokaiselle asiakkaalle, olisi hyva, jos asiakkaalle tulisi tunne, etta
palvelupaketti on tehty juuri hanta varten. Palvelupakettien palvelukuvauksien tulisi myds
olla tadsmallisempia ja kuvata prosessia yksityiskohtaisemmin. Asiakkaat haluavat tarkasti
tietda, kuinka paljon aikaa heidan yritykseensa kaytetdan aikaa ja mita heille tullaan todel-
lisuudessa tekemaan. Asiakas saattaa tata kautta tajuta mita haluaisi itse mukaan paket-

tiin, ja pakettia voisi sen mukaan muuttaa.

7.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tama brandimielikuvatutkimus olisi ollut mahdollista toteuttaa monella eri tavalla, esimer-
kiksi maarallisena tutkimuksena, ja mahdollisia kysymyksiakin olisi ollut monia erilaisia.
Tahan tutkimukseen on otettu mukaan vain murto-osa mietityista kysymyksista, jotta tutki-
muksesta ei tulisi liian pitkaa ja laajaa, ja jotta haastattelut pysyisivat maltillisen pituisena.
Aihe on siis sellainen, jota voisi tutkia lisda haastattelemalla uusia yrityksia ja/tai kaytta-
malla uusia kysymyksia. Lisaksi tutkimuksen tuloksiin voisi pureutua hieman syvallisem-
min. Tassa opinnaytetydssa on keskitytty selvittdmaan mita mielta toimeksiantajan bran-
dista ollaan ja millaisia mielikuvia se herattaa, joten jatkotutkimuksessa voitaisiin tarkas-
tella sita, mistd nama mielikuvat yleisesti kumpuavat ja mitka syyt vaikuttavat niiden synty-

miseen.
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Juuri tata tutkimusta olisi mahdollista kehittaa eteenpain luomalla konkreettiset suunnitel-
mat toimeksiantajan brandin kehittdmiseksi. Tassa tutkimuksessa on keskitytty itse tutki-
mukseen ja vain esittelemaan toimeksiantajalle syntyneet kehityskohteet, joten seuraava
askel olisi luoda kehityskohteiden pohjalta toiminnallisessa tuotoksessa jatkotoimenpiteet

mahdollisille uudistuksille.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa tarkastellaan sita, kuinka uskottava ja siirrettava tutkimus on.
Uskottavuus tarkoittaa sita, miten luotettavaksi tutkimusta tarkastelevat henkilot kokevat
aineiston keruun ja analysoinnin, ja miten todenmukaisia tuloksien uskotaan olevan. Siir-
rettavyydella taas viitataan siihen, olisivatko tutkimuksen tulokset siirrettavissa toiseen
ymparistoon, ja olisiko aiheen tutkiminen uudestaan sielld mahdollista. (Juuti & Puusa
2020, 167 ja 172.)

Laadullisessa tutkimuksessa sen luotettavuutta arvioidaan koko prosessin ajan. Tutkimuk-
sen tekijan tulee perustellusti kuvata jokainen tehty ratkaisu ja se, miten niihin on paa-
dytty. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat siis itse tutkija, tutkijan totuu-
denmukaisuus ja hdnen tekemiensa valintojen perustelu. (Vilkka 2015, 126.) Tassa opin-
naytetydssa on perusteltu esimerkiksi se, miten tutkittava kohderyhma on valittu ja miksi
aineiston keruumenetelmaksi on valittu haastattelut. Tutkimuksen luotettavuutta lisda

my0s se, ettd haastattelut on aanitetty ja litteroitu.

Kuten jo osiossa 5.2 mainittiin, laadullisen tutkimuksen yksi tarkeista piirteista on se, etta
tutkimukseen osallistuva henkild tietdd mahdollisimman paljon tutkittavasta aiheesta ja ha-
nella on kokemusta siita. Taman tutkimuksen luotettavuutta lisaa se, etta kaikilla haasta-
teltavilla henkilGillda on kokemusta yritystoiminnasta ja he ymmartavat mita brandi todella
tarkoittaa. Lisaksi tutkimuksen luotettavuutta lisda se, etta tutkimuksen suorittaja on toi-
meksiantajayrityksen ulkopuolinen henkild. Jos toimeksiantaja olisi itse suorittanut brandi-
mielikuvatutkimuksen, olisivat vastaukset saattaneet olla erilaisia, eivatka haastateltavat

valttamatta olisi vastanneet niin avoimesti ja rehellisesti.

Brandimielikuvatutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa tulee kuitenkin huomioida se, etta
jokainen yksilo kasittda brandin henkildkohtaisesti ja muodostaa siitd oman mielikuvansa.
Nain ollen tutkimustulokset voisivat olla taysin erilaiset, jos tutkimus suoritettaisiin uudel-
leen haastattelemalla eri henkildita. Toisaalta tutkimuksen voidaan kuitenkin sanoa olevan
luotettava ja uskottava, silla jokainen brandistd muodostettu mielipide on yksildlle tosi, ja

nain ollen tutkimuksen tulokset ovat todenmukaiset.
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7.4 Opinnadytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn kirjoittaminen kaynnistyi hyvin maaliskuussa 2020. Aluksi olin todella in-
noissani opinnaytetydn aiheesta ja motivoitunut prosessin aloittamisesta. Projektisuunni-
telman ja aikataulun laatiminen valmistuivat aikataulun mukaisesti ja teorian pohja muo-
toutui nopeasti. Teoriaosuuden kirjoittaminen Iahti lupaavasti kayntiin, mutta otti takapak-
kia koronaviruksen levitessa Suomeen maaliskuun lopulla. Viruksesta johtuen omat tydku-
vioni menivat uusiksi, tyot lisdantyivat ja opinnaytetyon kirjoittamiselle ei juurikaan jaanyt
aikaa. Kirjoitusmotivaation kanssa oli myds hieman ongelmia. Lisaksi koin haastavaksi
sen, etta opinnaytetydn ohjaus siirtyi etatapaamisiin. Palautteen saaminen ja tyén lapi
kayminen etayhteyden valityksella oli haastavampaa, enka kokenut saavani tapaamisista

niin paljon irti.

Tasta johtuen prosessi seisoi pitkdan paikoillaan ja jain pahasti alkuperaisesta aikatau-
lusta jalkeen. Kesalla jatkoin taas hiljalleen opinnaytetydn teoriaosuuden tydstamista. En
noudattanut kirjoittamisessa mitaan aikataulua, vaan tein opinnaytety6ta aina silloin, kun
silta tuntui. Tiesin jo ennen opinnaytetydprosessin aloittamista, etta itselleni suurin haaste
tulee varmasti olemaan kirjoitusmotivaation saaminen ja aikataulun noudattaminen. Vai-
keinta minulle olikin aina itse kirjoittamisen aloittaminen. Kun paasin kirjoittamisessa vauh-
tiin, huomasin uppoutuvani tyéhon ja tydstavani helposti opinnaytety6ta koko paivan, aa-
musta iltaan ilman sen suurempia taukoja. Kiinnostavan aiheen takia kirjoittaminen olikin
mielekasta aina silloin, kun siind paasi kunnolla vauhtiin. Nain jalkikateen katsottuna pro-
sessi olisi varmasti edennyt vaivattomammin ja tasaisemmin, jos olisin saanut itseani nis-
kasta kiinni ja tydstanyt opinnaytety6ta tasaisemmin pienissa erissa sen sijaan, etta kirjoi-
tin ty6étani harvemmin pitkia aikoja kerrallaan. Opinnaytetydprosessi oli siis hyva muistutus
ja opettavainen kokemus siita, ettd minulla on tydstettdvaa oman motivaationi ja ajanhal-

lintani kanssa.

Kesan ajan kirjoitin opinnaytetyon teoriaa, ja empiirisen osuuden tyéstaminen alkoi vasta
syksylla 2020. Olin hieman pettynyt, ettd vasta tutkimusosuutta aloittaessani tajusin, etta
hieman erilainen nakoékulma teoriaosuuteen olisi ollut kiinnostavampi. Prosessin alussa en
vield miettinyt tutkimuskysymyksia, vaan aloitin suoraan teorian kirjoittamisen. Vasta toi-
meksiantajan kanssa kysymyksia suunnitellessa tajusin, etta teoriaosuuteen olisi voinut
kirjoittaa tarkemmin tutkimuskysymyksissa esiintyvista asioista. Syksylla teorian muokkaa-
minen alkoi kuitenkin olla lian myohaista, joten en ole taysin tyytyvainen tyoni teoriapoh-
jaan. Haastatteluiden tekeminen ja niiden litteroiminen oli itselleni opinnaytetydn mieluisin

osuus. Haastatteluaikojen sopiminen oli haastavampaa ja vei enemman aikaa kuin olin
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etukateen ajatellut, ja nain jalkikateen katsottuna empiirisen osuuden tydstaminen olisi pi-
tanyt aloittaa huomattavasti aikaisemmin. Nyt myds huomaan, etta alkuperainen aikatau-
luni oli aivan liian eparealistinen, eikad haastatteluiden suorittaminen yhden viikon aikana

olisi ollut mahdollista. Vaikka haastatteluiden sopiminen ja suorittaminen oli yllattavan ai-

kaa vievaa, itse tuloksien ja niiden analysoinnin Kirjoittaminen hoitui hyvinkin nopeasti.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyoprosessi vei enemman aikaa, mihin olin alun perin va-
rautunut. Koronavirus oli yllattava kdanne prosessissa, ja epaonnistuin tdman haasteen
kohtaamisessa, josta johtuen opinnaytetyd ei valmistunut ajallaan. Vaikka ajanhallinta me-
nikin pieleen, olen kuitenkin melko tyytyvainen lopputulokseen. Sain mielestani koottua
toimeksiantajalle huolella tehdyn kokonaisuuden, josta uskon myds olevan jotain hyoétya.
Kuten jo aikaisemmin mainitsin, oli opinndytetyon kirjoittaminen hyvin opettavainen pro-
sessi oman motivaation, projektisuunnittelun ja aikatauluttamisen osalta. Taman lisaksi
opin teoriaosuutta kirjoittaessani paljon brandista ja siihen liittyvista asioista, joihin en ai-
kaisemmin ollut sen tarkemmin tutustunut. Ennen opinnaytetydn kirjoittamista kasitykseni
brandista oli paljon kapeampi, ja nyt ymmarran paremmin sen, mita brandi todellisuu-

dessa tarkoittaa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Taustatiedot:

1. Haastateltavan yrityksen toimiala, asiakassuhteen kesto, haastateltavan henkilon ty6-
nimike?
Missa havaitsitte ensimmaisen kerran Primagin brandin?
Mitka ovat tarkeimmat syyt siihen, etta olette tulleet Primagin asiakkaaksi? Mita lisaar-

voa/hyotya haluatte saada Primagilta?

Brandi:

1. Millainen merkitys yrityksen/brandin tunnettuudella, maineella tai koolla on?

2. Millainen vaikutus yrityksen arvoilla on siitd syntyvaan mielikuvaan? Nakyvatké Prima-
gin arvot yrityksen toiminnassa?

3. Primagqilla on avainlippu merkkina suomalaisesta tydsta. Millainen merkitys kotimai-
suudella on brandin kannalta, millaista lisdarvoa se tuo asiakkaalle? Vaikuttaako
avainlippumerkki brandista syntyvaan mielikuvaan?

4. Millaisena koette Primagin asiakaspalvelun? Millainen mielikuva syntyy, kun asioitte
Primaqin kanssa? Onko asiakaspalvelu mielestanne tasalaatuista ja lunastaako yritys
lupauksensa asiakaspalvelussa?

Mitka ovat mielestanne Primagin vahvuudet ja mitka heikkoudet?

Miten Primaq erottautuu mielestanne kilpailijoistaan?

Viestinta ja visuaalinen ilme:

1. Seuraatteko Primagia sosiaalisen median kanavissa, missa? Seuraatteko Primagin
tuottamaa sisaltomarkkinointia? Koetteko saavanne siita jonkinlaista lisdarvoa?

2. Oletteko ladanneet Primagin tekemaa Instagramin kayttéopasta? Koetteko hyoty-
vanne tallaisista kayttdoppaista jotenkin?

3. Millaiset Primaqin kotisivut mielestédnne ovat? Miten niita voisi kehittda?
Millainen mielikuva Primagista syntyy
a) logon

b) kotisivujen
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c) sosiaalisen median perusteella? Millda muutamalla adjektiivilla kuvailisitte Primaqista
syntyvaa mielikuvaa naiden perusteella?
Onko Primaqin brandi-ilme mielestanne yhtenainen?

Miten kehittaisitte Primagin brandia ja viestintaa?
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