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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, minkalaisia mielikuvia yhdistyksen jasenistoon
kuuluvilla henkilGilla on Etela-Pohjanmaan kauppakamarista. Opinnaytetydn ensimmaisena
tavoitteena oli perehtya brandin rakentamiseen vaikuttajaorganisaatiossa. Perehdytaan myos
brandin merkitykseen vaikuttajaorganisaatiossa, brandin muodostumiseen, brandi-imagoon ja
sisaisen brandityon merkitykseen.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli suorittaa branditutkimus Etela-Pohjanmaan
kauppakamarille.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu vaikuttajaorganisaation  brandin
rakentamisesta, brandin imagosta ja mielikuvista seka mita hyotya brandista ja
tyontekijalahettilyydesta on vaikuttajaorganisaatiolle.

Branditutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Tiedonkeruumenetelmana oli
strukturoitu  kyselylomake, ja kysely toteutettin sahkdisena Questback-kyselyna.
Kyselylomakkeen kysymykset sisalsivat yhdistyksen toimintaan, henkilon asiakaskokemuksiin
ja organisaation tunnettavuuteen liittyvia kysymyksia. Kyselyyn vastasi 265 paaasiallisesti
jasenorganisaatioiden edustajaa.

Tutkimustulosten mukaan Etela-Pohjanmaan kauppakamari koetaan helposti lahestyttavaksi
ja aktiiviseksi. Saatujen tuloksien perusteella Etela-Pohjanmaan kauppakamarin brandia
pidetaan asiantuntevana, luotettavana seka yhteistyOhaluisena. Etela-Pohjanmaan
kauppakamarin merkittavimmat kohtaamispisteet ovat erilaiset tilaisuudet seka koulutukset,
joissa brandimielikuvaa on helppo vahvistaa. Vastausten perusteella LinkedIn koetaan
vastaajien kesken hyvaksi viestinnan valineeksi kauppakamarille.

Tutkimus toimi valineena selvittamaan jasenyritysten henkilokuntaan kuuluvien henkildiden
mielikuvia vaikuttajaorganisaationa toimivasta Etela-Pohjanmaan kauppakamarista seka
kohtaako yhdistyksen itsensa asettamat brandityon tavoitteet jaseniston mielikuvaa
yhdistyksesta. Tutkimuksen tuloksien avulla voidaan jatkossa kehittdd yhdistyksen
markkinointia, viestintad ja  brandimielikuvaa jasenistolle seka potentiaalisille
jasenorganisaatioiden edustajille.
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The obijective of the thesis was to research the mental images the member businesses have
of South Ostrobothnia Chamber of Commerce. The first objective was to get acquainted with
brand building in nonprofit organizations. The study also treats the effect of the brand for a
nonprofit organization, the formation of brand image, and the significance of internal brand
work.

The second objective of the thesis was to conduct a brand survey for South Ostrobothnia
Chamber of Commerce.

The theoretical framework consists of building a brand for the nonprofit organization, brand
image and vision, and the benefits of a brand and employee ambassadorship for nonprofit
organizations.

The brand survey was executed as a quantitative study. The data collection method was a
structured questionnaire, and the survey was implemented through an online Questback
survey. The questionnaire included questions about the operations of the nonprofit
organization, the respondent’s customer experience, and the awareness of the organization.
265 employees of C. of C. member organizations responded to the survey.

According to the results of the survey, South Ostrobothnia Chamber of Commerce is
approachable and active. Based on the results obtained, South Ostrobothnia Chamber of
Commerce’s brand is known and identified as proficient, trustworthy, and cooperative. The
key meeting points of South Ostrobothnia Chamber of Commerce are various events and
education, where it is easy to maintain and develop the brand image. According to the survey
conducted, LinkedIn is seen as a desirable communication tool for the Chamber in question.

This study also served as a tool to investigate conceptions about South Ostrobothnia
Chamber of Commerce as a prominent organization among the personnel of its member
businesses and to find out if the brand images the Chamber itself has set are met by the
members. The study results can be used to advance marketing, communication, and brand
image on the Chamber towards the existing and potential new members in the future.
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1 JOHDANTO

Kielitoimistosanakirja (2022) maarittelee sanan brandi nain: tuote tai tuotemerkki, yritys, hen-
kil tms., jolle on markkinoinnin ym. avulla luotu tai syntynyt laaja myonteinen tunnettuus.
Brandi kasitteena on kuitenkin paljon laajempi ja syvempi mita Kielitoimistosanakirja sen
maarittaa. Sen sijaan englanninkielinen vastine brand, tarkoitti alun perin mita tahansa kuu-

maa tai polttavaa, kuten palavaa tikkua tai polttomerkkia.

Rajaramin ja Shellyn (2012, s. 100—101) mukaan polttomerkkeja kaytetiin jo aikojen alusta
merkitsemaan karjan omistusta, tasta loytyy todisteita jo kivikaudelta kuin Egyptin ajoilta
4000 vuotta sitten, polttomerkinnan sijaan kaytettiin tuolloin maaleilla karjan omistajuutta
merkitsemaan. Brandaaminen oli siis alun perin omistuksen merkintaa eika markkinointite-
koja. Sen sijaan brandays ei tuolloin tosin ollut positiivista, vaan orjat, irtolaiset, siirtolaiset
jne. saivat itsellensa hapean merkin. Mydhemmin Euroopassa polttomerkkia kaytettiin myos
ihmisiin, jotka olivat tuomittuja rikoksesta: englannissa poltettiin tuomitun poskeen S-kirjan

rangaistukseksi seka merkiksi muille (mts. 100-101).

Teollistumisen aikakaudella brandi sai erilaisen maaritteen massavalmistuksen kaynnisty-
essa (Rajaram & Shelly, 2012, s. 102). Yritysten oli heidan mukaansa identifioitava omat
tuotteensa erottuakseen markkinoilla muista kilpailijoista. Pakkausten tuli olla kuluttajia pu-
huttelevia ja tuotteen jaada mieleen. Parhaiten kuluttajien mieleen jaikin selkea kuva ja nain
tehtaat alkoivat luoda omia logojaan pakkauksiin luoden brandille yhden olennaisen lisan eli

tuotemerkin.

Koski-Sipilan (2020) mukaan brandi ei ole pelkastaan logo tai organisaation varimaailma tai
sen tuottama mainosmateriaa vaan se on paljon muutakin kuin mitd nakyy ulospain. Sen si-
jaan brandi koostuu seka ulkoisista etta sisaisista tekijoista. Se on tunne ja mielikuva, miten
ihminen kokee brandin. Koski-Sipilan kokee, etta brandimielikuvan muodostumiseen vaikutta-
vat logojen lisaksi erilaiset kohtaamispisteet brandin kanssa verkossa tai paikan paalla, koke-
mukset ostamisesta ja palveluntasosta. Brandimielikuvan muodostumiseen vaikuttavat jopa
johtamisesta asti lahtevat seikat ja asenne ja naiden vaikutus organisaation tyontekijoiden

motivaatioon.

Ahdon ym. (2016, s. 49-56) mukaan brandin tehtava on eriteltavissa neljaan tarkeaan osa-

alueeseen. Heidan mukaansa vahva ja hyva brandi ja siita tullut hyva tyénantaja kuva



houkuttelee osaajia hakeutumaan toihin yritykseen helpottaen yritysta rekrytoinneissa. Vahva
brandi on myds osatekija tyontekijoiden pitotekijoista. Brandi pystyy myos suojelemaan orga-
nisaatioita sen kohdatessa haasteita; vahva mielikuva organisaatiosta ei ota niin syvia haa-
voja kilpeensa, silla uskolliset asiakkaat pystyvat antamaan anteeksi helpommin brandille,
jolle he ovat uskollisia sen sijaan kuin niille organisaatioille, joista heilld on negatiivinen mieli-
kuva. Vahva brandi on auttaa myos kustannusten hallinnassa, silla tdman kumppanuus on
tavoiteltua, jolloin ollaan valmiita laskemaan yhteistydn nimissa hintoja. Toisaalta vahva bran-
din auttaa organisaatiota saamaan paremman hinnan tuotteistaan tai palveluistaan, koska
ostajalla on mielikuva paremmasta ja arvokkaammasta hankinnasta verrattuina muihin mark-
kinoilla oleviin. Hyvana kuluttajabrandina nostettakoon esiin Applen tietokoneet, joiden hintoi-

hin eivat taantumat ole juurikaan vaikuttaneet.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, minkalaisia mielikuvia yhdistyksen jasenistéon kuulu-

villa henkildilla on Etela-Pohjanmaan kauppakamarista. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoit-
teena oli perehtya brandin rakentamiseen vaikuttajaorganisaatiossa. Opinnaytetydssa pereh-
dyttiin myos brandin merkitykseen vaikuttajaorganisaatiossa, brandin muodostumiseen,

brandi-imagoon ja sisaisen brandityon merkitykseen.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli suorittaa branditutkimus Etela-Pohjanmaan kauppaka-
marille. Tutkimuksella haluttiin selvittda kahta asiaa: jasenyritysten henkildokuntaan kuuluvien
henkildiden mielikuvia vaikuttajaorganisaationa toimivasta Etela-Pohjanmaan kauppakama-
rista ja kohtaako yhdistyksen itsensa asettamat brandityon tavoitteet jaseniston mielikuvaa
yhdistyksesta. Tutkimuksen tuloksien avulla voidaan jatkossa kehittaa yhdistyksen markki-
nointia, viestintaa ja brandimielikuvaa jasenistolle seka potentiaalisille jasenorganisaatioiden

edustajille.

1.2 Etela-Pohjanmaan kauppakamari

Toimeksiantajana talle opinnaytetyodlle toimii Etela-Pohjanmaan kauppakamari. Etela-Pohjan-
maan kauppakamari on voittoa tavoittelematon yhdistys, joka on perustettu vuonna 1951.
Etela-Pohjanmaan kauppakamari on yksi Suomen 19 alueellisesta kauppakamarista. Sen toi-

minta-alue on Etela-Pohjanmaan maakunta, mutta yhdistys tekee vaikuttamistyota yli
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maakunnan rajojen. Kauppakamari on jasentensa omistava yhdistys. Jasenorganisaatioita oli
vuonan 2021 noin 650 kappaletta mukaan lukien yritykset, oppilaitokset, kunnat, kaupungit ja

muut jarjestot.

Kauppakamari eroaa muista voittoa tavoittelemattomista yhdistyksista siten, etta sen toimin-
taa ohjaa kauppakamarilaki (878/2002). Toimisto sijaitsee Seingjoella. Henkilostomaara on
talla hetkella nelja vakituista tyontekijaa. Liikevaihdossa mitattuna yhdistyksen liikevaihto on
noin 550 000 euroa vuonna 2020. Paatoimiset tulot jaottuvat kolmeen: jasenmaksut, koulu-

tustuotot seka ulkomaan kaupan asiakirjoista perittavat myontamismaksut.

Etela-Pohjanmaan kauppakamarin toiminnan paamaarana on vaikuttavuus. Yhdistyksen toi-
minta koostuu palveluista jasenille, asiakkaille ja ymparoivalle yhteiskunnalle seka nakyvyy-
desta ja relevanttiudesta. Elinkeinoelaman ja yritysten itsesaantelyn edistaminen on erityisen
tarkea osa kauppakamarin toimintaa. Kauppakamari vaikuttaa ratkaisukeskeisesti yhteiskun-
nallisiin ja elinkeinoelaman ongelmiin. Se pyrkii tuomaan yritysten aanta esiin paatdksenteki-
j6ille siten, ettd Suomi olisi jatkossakin paras paikka yrittaa, tehda toita ja elaa. Verkostoitumi-
nen on yksi kauppakamarin palveluista jasenilleen, silla se mahdollistaa uusien liikesuhteiden
luonnin seka kehittaa uuden liiketoiminnan muodostamista. Etela-Pohjanmaan kauppakamari
kouluttaa yritysten henkilostoa tarjoamalla laadukasta tyoelamalahtoista koulutusta eri alan
ammattilaisille. Samalla yhdistys tukee, rohkaisee ja kouluttaa yrityksien johtoa hallitustyds-

kentelyyn yhdessa Pohjanmaan Hallituspartnerit ry:n kanssa.

Yksi merkittavista tehtavista yhdistyksella on edesauttaa ja neuvoa alueen yrityksia kansain-
valistymisen taipaleella. Kauppakamari edustaa ulkomaan kaupan asiakirjojen osalta viran-
omaistahoa, silla se seka myontaa alkuperamaatodistuksia seka erillisia vahvistettavia doku-

mentteja etta tarjoaa yrityksille tuotteiden passia eli Ata Carnet -valillisen vientiasiakirjan.

Taman opinnaytetyontekijalla on kymmenen vuoden kokemus tyontekijana asiantuntijaroo-
lissa vaikuttajaorganisaatiossa seka 15 vuotta kokemusta markkinoinnista ja myynnista.
Opinnaytetyontekijan kokemuksen kautta havainnoidaan tassa opinnaytetydssa teoriaan pei-

laten.



11

1.3 Vaikuttajaorganisaation maarittely

Vuokko (2004, s. 15) kuvaa yhteiskunnan sisaltavan nelja erilaista sektoria: yksityinen, julki-
nen, kolmas ja neljas sektori. Nama sektorit jakautuvat yksityiseen ja julkiseen sektoriin ja
edelleen jakautuvat taman jalkeen kahteen. Yritykset sijoittuvat yksityiseen sektoriin ja nama
tavoittelevat toiminnallaan taloudellista hyotya eli voittoa. Valtio, kunnat ja kuntien kuntayhty-
mat, Kansanelakelaitos, elakesaatiot seka -kassat ja muut julkiset laitokset edustavat selke-
asti julkisen sektorin edustajia. Kolmannen sektorin edustajat ovat erilaiset yhdistykset, jar-
jestot, seka saatiot ja taman opinnaytetydn edustama organisaatio, kauppakamarit. Nama
kolmannen sektorin edustajat ovat voittoa tavoittelemattomia organisaatioita. Neljas sektori
koostuu tavallisista ihmisista, perheista, kotitalouksista, ystavapiireista. Neljas sektori on

edella mainituista sektoreista kaikkein epamuodollisin.

Vuokko (2004, s. 16) erittelee taulukossa 1 kolmeen ensimmaiseen sektoriin kuuluvat organi-

saatiot sen mukaan ovatko nama voittoa tavoittelemattomia vai voittoa tavoittelevia.

Taulukko 1. Muodollisten organisaatioiden luokittelu (Vuokko, 2004, s. 16).

Voittoa tavoittelevat orga- Ei voittoa tavoittelevat or-

nisaatiot ganisaatiot

Yksityinen sektori Yritykset Jarjestot, yhdistykset
(kolmas sektori)
Julkinen sektori Kuntien ja valtion liikelaitok-  Kunnat, valtion organisaatiot
set

Opinnaytetyon kohdeorganisaatio edustaa kolmatta sektoria. Kauppakamarit ovat yhdistyk-

sia, joilla on jasenia eivatka ne saa valtiolta tukea toimintaansa. Voittoa tavoittelemattomia
organisaatioita yhdistaa se elementti, etta ne pyrkivat auttamaan muita menestymaan tai pyr-
kivat toiminnallaan vaikuttamaan paatdksen tekoon omia jasenia suotuisalla tavalla. Etela-
Pohjanmaan kauppakamari on maarittanyt tehtavakseen Etela-Pohjanmaan alueen menesty-

misen. Etela-Pohjanmaan kauppakamari kuvaa itsedaan verkkosivuillaan nain:

"Kauppakamari on jasentensa jarjestd. Kauppakamarin jasenet ovat etelapohja-
laisia yrityksia ja niiden kanssa laheisesti toimivia oppilaitoksia, jarjestdja ja kun-
tatoimijoita.”
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Voittoa tavoittelemattomat organisaatiota kutsutaan myos nonprofit-organisaatioiksi (Vuokko,
2004, s. 19-20). Nonprofit-organisaatioita 16ytyy monilta eri toimialoilta. Nonprofit-organisaa-
tioita yhdistava tekija I0ytyy niiden tavoitteista: toteuttaa missiotaan, kuten kauppakamari,
seka samalla saavuttaa sille asetetut taloudelliset tavoitteet, jotta toimintaa voi vastedes jat-

kaa.

Nonprofit-organisaatiot jakautuvat rahoitusmalleiltaan kolmeen erityyppiseen ryhmaan.
Vaikka puhutaankin voittoa tavoittelemattomista organisaatioista, tarvitsevat nama toimiak-
seen rahallista myos panosta tai tyokasia, jota kutsutaan vapaaehtoistyoksi. Vapaaehtoistyo
on tydpanosta henkildlta, jolle ei palkkaa tai muuta vastinetta tehdysta tydpanoksesta organi-
saatiolle. Etela-Pohjanmaan kauppakamari kuten muutkin Suomen kauppakamarit edustavat
tassa eniten yksityista jasenorganisaatiota, kuten vaikka koirakerhot tai omakotitaloyhdistyk-
set. Erotuksena naihin edella mainittuihin kerhoihin ja yhdistyksiin, kauppakamarin jasenet
koostuvat paaasiallisesti muista organisaatioista, yrityksista, kunnista ja kaupungeista toisin

kuin koirakerhot ovat yksityishenkildjasen perusteisia.

Vuokon (2004, s. 21-22) mukaan yksityisten jasenorganisaation toiminnan tarkoitus on ajaa
jasentensa etua ja niiden toimintaa rahoitetaan paaasiallisesti jasenmaksuilla. Vuokko nostaa
myaos esiin sen huomion, etta paikallisella yhdistyksella voi olla myos kattojarjesto. Alueelli-
silla kauppakamareilla on Keskuskauppakamari, jolta paikallinen yhdistys saa taustatukea,

neuvontaa ja asiantuntijaverkostoa.

Toisin kuin Vuokko (2004, s. 21-22) esittaa, alueelliset kauppakamarit eivat saa taloudellista
tukea kattojarjestoltaan kuten jotkin muut yksityisella sektorilla toimivat yhdistykset. Sen si-
jaan Etela-Pohjanmaan kauppakamari tilittdd osan saamistaan jasenmaksuistaan katto-orga-
nisaatiolle Keskuskauppakamarille. Vastineeksi Keskuskauppakamari ajaa jasenten eli tassa
tapauksessa paaasiallisesti yritysten ja organisaatioiden asioita valtakunnan tasolla, mika
puolestaan on yksittaisen alueelliselle kauppakamarille haastavaa.

Kauppakamareilla on muitakin tulonlahteita toimintaansa rahoittamiseksi. Kauppakamari myy
ja jarjestaa aktiivisesti koulutuksia organisaatioiden edustajille. Kauppakamari perii myos
myontamistaan ulkomaankaupan asiakirjoista maksuja. Vastavuoroisesti jasenistolla on kay-
tossa asiantuntijoita, tietoa ja tukea seka kauppakamarin hallitus toimii taysin vapaaehtoisesti
kuten muutkin edustajat esim. valiokuntien puheenjohtajat ja jasenet. Kuviosta 1 selvenee

kauppakamarin rahoitusmalli.
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ETELA-POHJANMAAN

KESKUSKAUPPAKAMARI KAUPPAKAMARI

ULKOMAANKAUPAN
ASIAKIRIAT

Kuvio 1. Etela-Pohjanmaan kauppakamarin rahoitusmalli 2022.

Kauppakamari kokee olevansa enemman vaikuttajaorganisaatio, silla se pyrkii vahvasti valit-
tamaan jasenistonsa aanta paattajien tietoisuuteen. Kauppakamarin vaikuttaessa kunta- ja
valtiovaltapaattgjiin, on se silti poliittisesti sitoutumaton. Tama tekee merkittavan eron esimer-
kiksi puoluetoimintaan tai muihin yhdistystoimintamalleihin. Nonprofit-organisaatioiden on
mukauduttava kehitykseen, kuten voittoa tavoittelevat yritykset, selvitdkseen hengissa muut-
tuvassa toimintakentassa. Tassa opinnaytetyossa kaytetaan tasta eteenpain nimitysta vaiku-

tusorganisaatio.

Vaikuttajaorganisaatio markkinoijana. Vaikuttajaorganisaatio on siita poikkeuksellinen sen
ollessa voittoa tavoittelematon, kuten kauppakamarit Suomessa. Silti ndiden organisaatioilla
voi olla fyysisia tuotteita tai palveluita myytavaksi jasenistolleen ja sen ulkopuolelle tarjotak-
seen vastavuoroisesti maksuttomia palveluita ja hyddykkeita seka toimiakseen nakyvasti
vahvasti vaikuttajaorganisaatiokentassa, kuten kaupallisetkin yritykset. Kauppakamarien mer-
kittavana tulonlahteena jasenmaksujen lisaksi toimivat erilaiset lyhytkestoiset koulutukset,
kurssit ja verkon kautta toteutettavat koulutustuotteet.

Ahdon ym. (2016, s. 31) mukaan mika tahansa yrityksen innovaatio on helposti plagioitavissa
tai uudelleen versioitavissa. Suomalaiset ovat useasti hyvin tuotekeskittyneita ja ajattelevat
pelkan hyvan innovaation myyvan itse itsestaan, vaikka iso osa sen haluttavuudesta tulee
tarkkaan suunnitellusta branditydsta. Ahto ym. (s. 32) summaavat brandin olevan merkittava,

ellei tarkein tekija yrityksen kasvun tiella, silla brandiuskollisuuden muodostuessa yksilé on
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valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta jopa korkeamman hinnan mita kilpailevasta hyo-
dykkeesta. Tama nostaa hyddykkeelle korkeampaa katetuottoa ja nain ollen yrityksen kan-
nattavuutta. Kilpailutilanne on haastava ja harva organisaatio kykenee uuden innovaation

tuomaan niin kutsutulle siniselle merelle.

Chan ym. (2015, 1.1) mukaan sininen meri -strategia on sita, etta luodaan markkinoille sellai-
nen tuote tai palvelu, jolle ei ole lainkaan kilpailua. Talldin markkinoille tuleva organisaatio luo
itse oman markkinatilansa tuomalla markkinoille taysin uuden tuotteen tai palvelun mita viela
ei ole lainkaan. Kilpailematon markkina on taten sininen meri missa on tilaa olla ensimmainen
markkinoilla ja punainen meri puolestaan kuvaa markkinoita, joilta I6ytyy jo paljon muita kil-
pailijoita ennestaan. Organisaatioiden tulisi tdhdata luomaan oman markkinatilansa siniselle
merelle, silla nykypaivana iso osa markkinoista on kovin ruuhkautuneet, jolloin kilpailu syntyy
hinnoilla. Hinnoilla kilpailu syo voittomarginaalia ja heikentaa organisaation tulosta mita hal-

vemmalla pyritaan myymaan.

Kovach (2022) painottaa brandin merkitysta voittoa tavoittelemattomille organisaatioille sen
elinkaaressa. Saadakseen omat - tai tassa tapauksessa jaseniston - ajatukset ja tarpeet kuu-
luviin, jarjestolla on oltava vahva brandi asian eteenpain viemisen polulla. Kauppakamari pyr-
kii vaikuttamaan poliittisiin paatoksiin ja valtiollisen rahoituksen sijoittumiseen edustamalleen
alueelle. Tahan se tarvitsee seka jasenistdaan maksamaan jasenmaksuja, arvostusta mui-
den kanssa vaikuttajien keskuudessa seka vahvaa asiantuntija-asemaa poliittisten paattajien
keskuudessa. Kovach kehottaakin jarjestdja tuomaan jarjeston tarinan sen brandin ja markki-
noinnin avulla tuoda tarina yksildiden tietoisuuteen herattaen yhteenkuuluvuuden tunnetta,
yhteisen ajatuksen tai tarpeen kuntoon saattamista eli yhteistd agendaa. Tama toki saattaa
kuulostaa hyvin samankaltaiselta kuin voittoa tavoittelevien organisaatioiden brandays, mutta
eroja on silti havaittavissa. Kovach huomauttaa naiden kahden organisaation perimmaisista
eroista: toinen tekee rahaa menestyakseen, toinen tarvitsee rahaa tehdakseen vaikutustyota

tai yhteiskunnallista hyotya.

Kovach (2022 huomauttaa, etta siina missa logo on merkityksellinen tunniste Applelle, on se
sitd myos Maailman luonnonséatiolle (WWF). liman tata ikonista WWF:n Panda-logoa jou-
tuisi jarjesto selittdmaan ja kertomaan tarinaansa uudelleen ja uudelleen, sen sijaan logon
nahdessaan yksilo yhdistaa saman tien mielessaan taman olevan WWF:n tunnus, hyvaa te-

keva luonnonsuojelujarjesto.
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2 VAIKUTTAJAORGANISAATION BRANDI

Sepan ja Venalaisen (2019) mukaan brandi ei ole ainoastaan visuaalinen ilme ja terminologia
haastaa brandin merkityksen, jonka me ymmarramme hyvin usein vaarin jopa alan ammatti-
laisten toimesta. Brandi onkin monivivahteinen ilmid, jota on haastava ja miltei mahdoton ku-
vata yhdella virkkeella. Brandi muodostuu jokaiselle organisaatioille, yrityksille, kunnalle ja
kaupungille unohtamatta yksityista henkiloa myos ilman tekematta varsinaista brandityota.
Brandi on tuotteesta, organisaatiosta tai henkilosta muodostunut mielikuva. Brandi voi kuu-

lua, nakya, tuoksua tai sen voi tuntea.

Brandin tehtava on vaikuttaa ihmisten tunteisiin (Ruokalainen, 2020, s.16). Muovisesta pali-
kasta, jonka voi liittaa toiseen, tulee suurimmalle osalle ihmisista mieleen Lego, vaikka muita-
kin tuotemerkkeja ja valmistajia [Oytyy tasta kategoriasta. Toiseksi esimerkiksi nostettakoon
ikoninen "kuplavolkkari’. Taman automallin tunnistavat jopa nykyajan lapset, jotka koskaan
eivat ole edes istuneet tai kohdanneet tata ikonista automallia. Kumpaankin ikoniseen tuot-
teeseen on ladattu myos paljon tunteita ja muistoja, joita ihmiset ovat jalostaneet kertomalla
toisilleen. Brandia tarvitaan tekemaan tuote, yritys, organisaatio tai palvelu nakyvaksi (Ruo-
kolainen, 2020, s. 114).

Ropen (2000, s. 177) mukaan mielikuvat muodostuvat henkilGille erilaisista tilanteista ja koh-
taamisista, joiden yhteenlaskettu kokemus on henkilolle mielikuva tuotteesta, organisaatiosta
tai henkilosta. Toisinaan haluttu mielikuva brandista on silkkaa sattumaa ja muodostuu suun-
nittelemattomasti. Talldin tuote, organisaatio tai henkilé ovat itsestaan niin vahvoja, etta ne
muodostavat vahvan mielikuvan sen kohtaamille yksildille. Useimmiten takana on kuitenkin
suunnitelmallista ihmisten mielikuvien muokkaamista ja ohjailemista, jotta saavutetaan tavoi-
temielikuva. Mielikuvaa luodessa Ropen (s. 177) mukaan on maariteltava se tavoitekuva, etta

se menestyy markkinoilla ja lisda tuotteen tai organisaation vetovoimaa tai statusta.

Ruokolainen (2020, s. 21-24) kuvaa, kuinka ihminen heratessaan jo tarttuu tietyn merkkiseen
puhelimeen, pesee hampaansa jonkun merkkisella hammastahnalla ja hurauttaa toihin valit-
semallaan automerkilla. Kotiin tullessaan han kaartaa ruokakauppaan S tai K tai jokin muu ja
hankkii itselleen kulutustuotteita merkeilta X ja Y. Ihmiset tekevat arjessaan valtavasti valin-
toja ja paatoksia brandeihin liittyen. Nama kaikki edella mainitut valinnat, ja paljon muuta,
tuottavat jonkinlaista lisdarvoa kayttajalleen tai ne on valittu juuri siksi, ettd ne symbolisoivat

kayttajalleen jotain. Oli se sitten parempaa asemaa ystavapiirissa, naapurille menestyksen
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nayttamista tai mita kullekin yksildlle kulloinkin tukeakseen yksilon sosiaalista statusasemoin-
tia. Tuotemerkkeihin hullaantuminen tai suorastaan rakastuminen on myds mahdollista ja
mita parhainta brandille. Keller (2007, s. 390) kuvailee kuviossa 2 luomallaan brandipyrami-

dilla yksildiden sidetta brandiin.

Yhteenkuuluvuus
’ \ (Bonding)
ETU (Advance)

/ Suorituskyky (Performance) \

/ Merkitys (Relevance) \
/ Olemassaolo ( Presence) \

Kuvio 2. Brandipyramidi (Keller, 2007).

Kuviosta 2 selviaa, etta brandille olisi Ruokolaisen (2020, s. 25) mukaan parasta paasta pyra-
midin huipulle, silla talléin asiakasuskollisuus brandille on niin suurta, etta yksilod ei perustele
paatostaan tukea brandia hankkimalla taman tuotteita tai palveluitaan jarkiperusteluista huoli-
matta vaikka kilpaileva brandi olisi parempi, halvempi tai kestavampi. Pyramidin huipulla asi-
akkaalle on syntynyt rakkaussuhde brandia kohtaan, vahva tunneside. Puhutaan jopa fanitta-
misesta. Fanittaminen on varsin tuttu ilmié mm. joukkueurheilun ja artistien kohdalla, mutta
myo0s tuotteille tai brandeille 16ytyy naita rakastuneita. Alimmilla tasoilla Ruokolainen (s. 25)
huomauttaa ettei brandi ole viela kyennyt luomaan tunnesidetta yksiloon. Talloin pelkastaan
hinta on hankinnassa merkittavin tekija. Keskitasolla brandi on tunnistettavissa muita kilpaili-
joita verrattaessa, mutta markkinoinnilta vaaditaan paljon ponnisteluita suotuisaan ostopaa-
tokseen. Neljannella tasolla brandi on onnistunut kertomaan yksildlle sen tuoman lisdarvon ja
tunneside on kehittynyt. Talléin on muodostunut jo brandiuskollisuutta olematta viela kuiten-

kaan totaalinen fani
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2.1 Brandin rakentaminen

Uusitalon (2014, s. 15-16) mukaan brandia kannattaa huolella rakentaa, jotta se kykenee

tuottamaan arvoa. Hanen mukaansa arvo muodostuu asiakkaan kokemuksesta ja nakemyk-
sesta brandista. Se on siis merkittdva osa kilpailukeinoa jokaisella toimialalla. Mitd enemman
arvoa organisaatio kykenee jo ennen ostopaatoksen tekemista tuottamaan, auttaa se organi-

saatioita kannattavan hinnoittelun suhteen.

Ruolan (2021) mukaan brandi onkin asiakaskokemus ja asiakaskokemuksen rakentaminen
on suurin osa brandityota. Brandityo on toisaalta helpottunut nykypaivana johtuen digitaali-
sista alustoista, silla nyt on brandilla tai organisaatiolla mahdollisuus tavoittaa ihminen huo-
mattavasti tehokkaammin useasta eri kanavasta yhta aikaa. Ruola summaakin, etta inmiset
ovat kaiken keskiossa, vaikka puhutaan liiketoiminnasta ja organisaatioista. Inminen on se,
joka tekee lopulta paatoksen ja yksiloon brandilla pyritaan vaikuttamaan. Markkinointijohtami-
nen nykypaivana Ruolan mielesta tulisi olla asiakaskokemusjohtamista, silla taman tehtavana
on varmistaa organisaatiossa se, etta jokainen toiminto ymmartaa ja toteuttaa asiakaskoke-
musta. Ruolan ndkemyksen mukaan tulevaisuudessa juuri nama organisaatiot, jotka osaavat

valjastaa asiakasymmarryksen osaksi liiketoimintaa, ovat menestyjia.

Meltwaterin (2021) mukaan suunnitelmallisen brandi-identiteetin ja imagon takana on yleensa
tarkkaan mietitty brandistrategia. Heidan mukaansa brandistrategia on osa organisaation
markkinointistrategiaa, jossa brandin rooli on tarkoin mietitty ja sille on maaritelty tavoitteet.
Brandistrategia muodostuu sille asetetuista ominaisuuksista, sen arvoista, persoonallisuu-
desta ja brandille maaritellysta halutusta identiteetista. Brandistrategia maarittaa tavoitteet
mielikuva-asetannasta millaisena se halutaan nakyvan asiakkaille ja yhteistydkumppaneille.
Brandistrategia lisaksi on kilpailutekija, silla menestydkseen markkinoilla on erottauduttava
kilpakumppaneistaan. Oli kyse mista tahansa strategiasta, on siitd hyva l6ytya selkeasti ta-

voite.

Kovach (2022) nakee, etta brandin avulla halutaan viestittda asiakkaille houkuttavuutta seka
muodostaa asiakasuskollisuutta samalla viestittden yhteistydkumppaneille luotettavan kump-
panin mielikuvaa. Vahva brandi luo asiakkaissa, yhteistyokumppaneissa ja rahoittajissa luot-

tamusta, joka edistaa organisaation sanomaa, vaikuttavuutta ja liikketoiminnan tekemista.
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Ahto ym. (2016, s. 126—129) huomauttavat, ettd brandin rakentaminen alkaa johtotasolta hal-

kaisten koko organisaation. Sen sijaan, etta brandi nahtaisiin pelkkana kuluna, tulisi sen Ah-

don ym. mukaan nahda vahvasti organisaation investointina. Itsestaan brandi ei lavista orga-

nisaatiota ja huokuile siten ulos organisaatiosta, eika se myoskaan ole pelkastaan markki-

noinnin funktio. Brandi koostuu monesta kohtaamispisteesta jo organisaation sisalla, joten se

on olennainen osa jokaisen tyontekijan arkea. Taulukko 2 kuvaa organisaation eri funktioiden

rooleja brandin rakentamisessa organisaatiossa.

Taulukko 2. Brandin rakentaminen yrityksen eri funktioissa (Ahto ym., 2016, s.127).

Toimitusjohtaja ja hallitus

Johtoryhmat

Markkinointijohto

Markkinointifunktio

Myyntifunktio

Muut funktiot (osto, tuotanto,
ICT, talous)

Koko henkilosto

Yrityksen strategiset valinnat

Yrityksen suunnan ja tavoitemieli-
kuvan maarittely

Markkinoinnin suunnan maarittely
ja markkinoinnin tehokkuuden var-
mistus.

Asiakkaiden edustus yrityksessa
ja tavoitemielikuvan viestinta

Kaupallisen potentiaalin maksi-
mointi

Strategian toteuttaminen funk-
tiokohtaisesti

Brandin suurlahettilaana toimimi-
nen

Selkea suunta, jonka varaan yri-
tyksen toiminta, tavoitemielikuva ja
markkinointitoimenpiteet voidaan
ankkuroida. Varmistaa, etta tyo
etenee haluttuun suuntaa.

Strategian ja tavoitemielikuvan

viestinta yrityksen sisalla. Bran-
distrategian laatiminen. Markki-
noinnin tavoitteiden asetanta ja
seuranta.

Markkinointi-investointien allo-
kointi, brandiportfolion johtaminen

Tavoitemielikuvan ja ostokiinnos-
tuksen rakentaminen markkinointi-
prosessin katteella.

Myynti asiakkaille parhaalla mah-
dollisella katteella.

Toiminta yrityksen valitsemien ta-
voitemielikuvakriteerien mukai-
sesti.

Tavoitemielikuvan mukainen toi-
minta (myo6s tydajan ulkopuolinen.

Ahto ym. (2016, s. 128) huomauttavat funktioiden roolien brandin rakentamisessa vaihdella

riippuen milla toimialalla organisaatio toimii. Asiantuntijaorganisaatioissa kasvatetaan asian-

tuntijoiden ammattiosaamista ja tietotaitoa, palveluliiketoiminnassa korostuu
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asiakaspalvelijan rooli. Henkilosto operatiivisesta johdosta mukaan lukien hallitus lahtien ovat
kaikki rakentamassa brandia, halusivat tai eivat olla siina mukana. Tama on monesti aliarvi-
oitu organisaatioissa, sen sijaan tydnantajamielikuva-termia on viljelty jo jokusen vuoden ak-

tiivisesti. Brandin rakentamisessa tyonantajamielikuva on vain yksi osa itse brandia.

Eriksonin (2023) nakemyksen mukaan brandi tuottaa myo6s valtaosan myynnista. Erikson ko-
rostaa, ettei mikaan myynti tapahdu itsestaan, mutta vahva brandi ja ostohetkella top of mind
-brandi edesauttaa yksiloa tai hankinnasta vastaavaa tekemaan paatokset tai hakeutumaan
asiakkaaksi. Markkinointi ja mainostaminen ovat brandin tukitoimintoja. Erikson huomauttaa,
ettd inflaation aikana Kantarin vuonna 2022 tekeman Brandi vahvuus -tutkimustulosten mu-
kaan vahva brandi on iso suojautumistekija: heikkoina talousaikoina yksilé puntaroi valinto-
jaan tarkemmin, joka vaikuttaa selvasti heikkojen brandien hinnoitteluun ja nain katetuottoon.
Sen sijaan vahvan brandin omaavat organisaatiot ovat heikkoinakin aikoina vahvoilla kysyn-

nan pysyessa samassa eivatka ostajat saikahda hintojen nousua.

Opinnaytetyontekijan kokemuksen mukaan kyseista esimerkkia voi peilata myos vaikuttajaor-
ganisaatioiden vahvaan brandiin ja uskottavuuteen. Vaikuttajaorganisaatioiden jasenmaksut
heikkoina talousaikoina ovat ensimmainen kuluera minka yritys on valmis leikkaamaan kuluja
saastaakseen. Vahva brandi auttaa tassa tilanteessa myos vaikuttajaorganisaatioita. Haasta-
vina talousaikoina vahva vaikuttujaorganisaation brandi pitaa jasenensa seka pystyy toimi-
maan taloudellisesti tehokkaasti. Vahva brandi ei tule itsestaan vaan se on maratonmatka.
Brandistrategia, analyysit, positiointi, muotoilu ja lopulta brandin jalkautus ovat osia brandin-
rakentamismatkalla. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan toimeksiantajaorganisaation kan-
nalta ensisijaisiin elementteihin, jotka ovat brandistrategia, analyysit, positiointi, muotoilu ja
jalkautus. Brandianalyysit ovat itsessaan laaja alainen alue ja niita ovat asiakas-, kilpailija-,

oman brandin analyysi. Tassa opinnaytetydssa ei syvenneta analyyseihin.

2.1.1 Brandistrategia

Von Hertzenin (2006, s. 123) mukaan brandistrategia on johdon tyokalu siina missa liiketoi-
mintastrategia. Strategia sisaltaa aina valintoja. Siina suljetaan pois niita asioita, joita ei ha-
luta ja keskitytdan asioihin mita halutaan. Se mita halutaan, on vahvasti kohderyhman sane-

lemaa mihin halutaan oman sanoman vaikuttavan. Brandistrategian tehtava on varmistaa,
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etta brandin punainen lanka vie brandi-identiteettia suoraviivaisesti markkinoinnin ja viestin-

nan kautta kohderyhmalle.

Ahto ym. (2016, s. 114—115) huomauttavat, etta aina kun brandia sorkitaan eli siihen tehdaan
muutoksia, on se aina riski. Maailma on informaatioteknologian avulla kasvattanut muutos-
kierroksiaan, mutta tdhan ei kannata brandity6ta tekevien lahtea. Brandityo onkin maraton
matka eika pikavoittoja ole luvassa, jatkavat Ahto ym. Kuviossa 3 on yhdistetty organisaation

johtamisen ja brandin rakentamisen kasitteet ja miten ne nivoutuvat toisiinsa.

LIIKETOIMINNANJOHTAMINEN MARKKINOINTIFUNKTIO
Missio, arvot Tavoitemielikuva ja
& Brandistrategia

Visio, tavoitteet
Liiketoimintastrategia

Funktioiden strategiat Markkinointistrategia

Toimintasuunnitelmat Vuosisuunnitelma ja
toimenpidekalenteri

BRANDIN
RAKENTAMINEN

ASIAKAS

Kuvio 3. Organisaation johtamisen ja markkinointifunktion roolit brandin rakentamisessa
(Ahto ym., 2016).

Markkinointi luo liiketoiminnan visiosta, missioista, arvoista, tavoitteista ja liiketoimintastrate-
giasta organisaatiolle tavoiteltavan mielikuvan seka brandistrategian. Tavoitemielikuva ja
brandistrategia ovat yhta stabiileja, kuin missio, visio ja liiketoimintastrategia, silla jonkun
naista muuttuessa laittaa se myos uuden asetantakulman brandityélle. Strategioista johde-
taan toimintasuunnitelmat ja vuosisuunnitelmat, joille voidaan asettaa mittarit tavoitteiden

seurattavuutta varten.
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Ahto ym. (2016, s. 115) huomauttavat brandin rakentamisen olevan hidas prosessi, jota pitaa
seurata ja ohjata. Brandin pitaisi heidan mukaansa pysya samankaltaisena, uskottavana ja

jatkuvana, silla yksiloita ei niinkaan kiinnosta organisaatioiden brandi, vaan mita he itse bran-
dista saavat ja kuinka he siita hyotyvat. Organisaation tuleekin tuntea hyvin kohderyhmansa,

vaikuttajaorganisaation jasenensa ja kumppaninsa.

Markkinointistrategia. Markkinointia suunnitellessa tulee Vuokon (2004, s. 133) mukaan ot-
taa huomioon vahvasti organisaation missio, visio ja strategia. Markkinoinnin suunnittelussa
otetaan nama huomioon ja markkinointistrategian tulee nain tukea tavoitteillaan liiketoiminta-
strategian toteutumista. Markkinoinnin tehtava ei ole olla irrallinen toiminto muusta organisaa-
tion toiminnasta vaan se nivoo yhteen organisaation sisaisen ja ulkoisen tarinan ja vie organi-
saatiota samaan suuntaan. Yleisesti ottaen resursseja ei ole missaan organisaatiossa yli ay-

raiden, joten tarkka maali tulee hyvin maarittaa.

Purasen (i.a.-a.) mukaan markkinointistrategia vastaa siihen kysymykseen mihin markkinoin-
nin ja myynnin panostukset kannattaa asettaa. Erityisesti Purasen mielesta markkinointistra-
tegiasta tulisi selvita, mita sellaisia trendeja on nousemassa, jotka sopivat omaan toimialaan,
ketka ovat kohderyhmat, mitka ovat tavoitteet kohderyhmalle ja kuinka nama tavoitteet aio-
taan saavuttaa. Parasta olisi, etta markkinointistrategia mahtuu joko yhdelle A4 -sivulla tai

PowerPoint-dialle.

Trendit. Purasen (i.a.-a.) mukaan seka organisaation johdon ettd markkinoijan on hyva tietaa
mita trendeja on menossa, jotka sopivat omaan liiketoimintaan. Vaikuttajaorganisaatiolle var-
sinkin on erittain tarkea pyrkia olemaan aallon harjalla, silla ne pyrkivat vaikuttamaan usean

toimialan tekemiseen.

Kohderyhmat. Puranen (i.a.-a.) korostaa, etta tarkein ja merkittavin tehtava on I6ytaa kohde-
ryhmat, joihin keskittyd. Tama on monesti haastavin kysymys selvittaa, silla useasti organi-
saatio haluaisi tavoittaa mahdollisimman ison yleisdn. Silti segmentoinniksikin kutsuttu koh-
deryhman rajaaminen on tarkeaa, koska vain tdama osio on se, joka maarittelee miten ja milla
keinoin naita tavoillaan. Se on myos taloudellisesti merkittavaa, koska tama on se kohde-
ryhma mihin korvamerkitaan markkinointiin kaytettavat rahat ja mista tuotto tullaan saamaan.
Kohdistamalla oletettavasti tuottoisimpaan tai vaikutusarvoltaan vaikuttavimpaan kohderyh-
maan markkinointi- ja viestintadponnisteluilla paastaan lahemmas asetettua tavoitetta kuin

kaikkia syleilemalla.
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Tavoitteet. Purasen (i.a.-a.) mukaan oikea tavoite on lisata myyntia markkinoinnilla ja myyn-
tityolla. Hanen mukaansa vaarin asetettu tavoite puolestaan voi aiheuttaa taloudellista me-
nestysta. Tarkeaa on tunnistaa missa organisaatio kykenee tekemaan lisaa arvoa tai missa
se menettaa rahaa, nain voi paatella mihin markkinointiresurssit kannattaa panostaa. Hyva
tavoite on tarkka, mitattava, kunnianhimoinen, realistinen ja aikaan sidottu eika niita ole liian
montaa. Tavoite ei siis voi olla epamaarainen vaan selkea ja konkreettinen, useasti selkeasti

numeroina esitetty (Puranen, i.a.-a.).

Budjetti. Puranen (i.a.-a.) kehottaa ajattelemaan markkinointia investointina. Markkinointi-
budjetti laaditaan edellisten vaiheiden perusteella. Tavanomaista on, etta markkinointiin on
varattu X-summa rahaa liiketoimintabudjetista. Markkinoinnin budjetista saa relevantin, kun
sen laatija pystyy esittamaan johdolle tarvittavat laskelmat, paljonko rahallisia resursseja pi-
taa budjetoida ja kuinka paljon markkinointiin sijoitetulla panostuksella se tuo rahaa takaisin
organisaatioon. Yleisesti tiedossa on, etta markkinointibudjetti suomalaisissa organisaa-
tioissa on vain 5-10 % liikevaihdosta. Tama laskukaavatapa on tietenkin helppo tapa yrityk-
selle luoda budjetti, mutta toisaalta tatakin pitaisi pystya opinnaytetyontekijan mukana mu-
kauttamaan tilanteiden mukaan; erilaiset tuotelanseeraukset, juhlavuodet jne. vaativat enem-

man taloudellisia ponnisteluja.

Positiointi. Purasen (i.a.-b.) mukaan on positiontia mietittdessa on hyva esittaa kysymys
mika tekee brandistasi ainutkertaisen? Hanen mukaansa tama on paikka missa maaritellaan,
miten kohderyhman halutaan tuntevan ja ajattelevan brandista. Positiointia avataan omassa

laajemmin omassa luvussaan 2.1.3.

Purasen (i.a.-b.) mukaan markkinointistrategian laadinnan jalkeen suunnitellaan taktista teke-
mista eli luodaan markkinointisuunnitelma missa tehdaan valintoja markkinointitaktiikoiden
suhteen siten, etta niiden avulla saavutetaan itse strategiassa asetetut tavoitteet. Markkinoin-
tisuunnitelma on hyva olla myos lyhyt ja ytimekas, etta sitd on helppo toteuttaa ja tavoitteita

seurata.

Viestintastrategia. Kuten markkinointistrategia on viestintastrategiakin Kerosen (2018) mu-
kaan johtamisen tyokalu, joka toimii tien nayttajana. Viestintastrategia tuotetaan, kuten mark-
kinointistrategiankin, hyvin kompaktiin ja helposti ymmarrettavaan muotoon, jotta sen lapi

kayminen ja siihen palaaminen olisi mahdollisimman helppoa. Viestintastrategia kuuluu myds
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organisaation johdon tehtavalistalle yhdessa viestinnasta vastaavan kanssa. Toimenpiteet ja

keinot kirjataan puolestaan viestintasuunnitelmaan.

Keronen (2018) on tiivistanyt viisi asiaa mita viestintastrategian tulisi sisaltaa:
— Viestinnan tavoitteet ja nykytila suhteessa tavoitteisiin — vastaa kysymykseen Miksi?
— Tarkeimmat sidosryhmat kukin tavoitteen nakdokulmasta — vastaa kysymykseen Ke-
nelle?
— Keskeisimmat suuntaviivat/kehityshankkeet — vastaa kysymykseen: Miten?
— Viestinnan mindset/missio

— Mittaaminen

Juholinin (2022, s. 43) mukaan osa varsinkin jarjestoista ja yhdistyksista eivat koe viestinta-
strategiaa tarpeelliseksi niiden kokiessa niiden varsinaisen strategian olevan valmiiksi jo tar-
peeksi viestinnallinen. Kauppakamarit ovat vahvasti viestinnallinen organisaatio, yritysten
aani, joten vaikuttajaorganisaatiolle viestintastrategia ja siita johdettu viestintasuunnitelma on
vaikuttavuuden kannalta merkittava. Viestinta voi olla hyvin |ahellad liiketoiminnan strategiaa,
jotta niitéa on vaikea erottaa toisistaan. Kauppakamarit pyrkivat vaikuttamaan vahvasti Suo-
messa verotukseen ja tahan asiaan liittyvan tavoitteen 1api vieminen on vahvasti juuri seka
viestintaa etta osa liiketoiminnallista strategiaa. Talldin kyse on Juholinin mukaan seka liike-
toiminnan strategian etta viestinnan onnistumisesta yhdessa. Viestintastrategialla nimen-
omaan pyritdan tahtdamaan vaikuttavuuteen ja sita kautta saataviin muutoksiin. Vaikuttajaor-
ganisaatiolle viestintastrategian laatiminen yhdessa johdon kanssa on kannattavaa sen mer-

kittavyyden johdosta.

2.1.2 Brandin muotoilu

Uusitalo (2014, s. 77) kuvailee brandin infrastruktuurin koostuvan designista; siita, miten jo-
kainen brandin elementti on muotoiltu brandia tukevasti. Toisinaan tama nama design-ele-
mentit muodostuvat tahottomasti. Uusitalo (s. 78) toteaa, etta design sanana usein ymmarre-
taan usein vaarin ikaan kuin elitistisena ilmiona. Silti jokainen yksildé kohtaa designin useassa
pisteessa mm. sahkopostien allekirjoituksissa, lomakkeissa jne. Nama edella mainitut visuaa-
liset seikat jattavat toiseen yksilodn paljon sen paljon puhutun muistijaljen ja mielikuvan mita

branditydssa tavoitellaan. Voisi sanoa designin olevan branditydn tukifunktio.



24

Opinnaytetyontekijan nakemyksen mukaan design on yhtenainen punainen lanka, joka leik-
kaa kaikkien brandiin liittyvien elementtien 1api ja viestii asiakkaiden lisaksi organisaation si-
salla hyvin johdetusta organisaatioista. Uusitalon (2014, s. 77) mukaan epaselva ja sikin so-
kin olevan brandin ilme luo epaluottamusta talon ulkopuolella seka sisapuolella. Tilkkutakki-
mainen brandikuva heikentaa myos organisaation johdon asemaa alaisiinsa ryhdittomyydella.

Talldin ryhdittdomyys jalkautuu tyontekijoihin ja brandisanomaa rikkoutuu.

Ruola (2022) kehottaa suomalaisia organisaatioita tutustumaan ja hakemaan ideoita brandin-
rakentamisesta ja muotoilusta ulkomailta. Ruola toteaakin, etta suomalaiset organisaatiot
ovat kovin varovaisia ja insinddrimaisia markkinoijia, mutta se ei hanen mielestaan ole este
toteuttaa luovaa brandityota. Amazonin kaltaisilla megabrandeilla branditydhén voidaan sijoit-
taa yhtiotasolla miljoonia, mihin taas suomalaisilla brandeilla ei ole varaa eika aina edes ha-
lua. Sen sijaan suomalaisilla brandeilla on mahdollisuus kayttaa luovuuttaan olemalla innova-

tiilvisia branditeossaan.

Ruokolaisen (2020, s. 104) mukaan brandin arvolupauksen ja strategian tiivistyksen jalkeen
alkaa brandin ulkoisen olemuksen luominen. Brandistrategiassa asetetut paamaarien tulisi
olla yksi yhdessa muotoilua tehdessa hanen mukaansa. Se miten yksil6 nakee, maistaa, tun-
tee ja kohtaa, tapahtuu tassa vaiheessa brandin rakennusprosessia. Brandin muotoiluproses-
sissa paatetaan seuraavat teemat: tarina, hissipuhe, logo, likemerkki, yritysvarit, typografia,
kuvamaailma, asiakaskokemus seka graafinen ohjeistus. Taulukosta (3) selviaa mitd nama

edella mainitut vaiheet sisaltavat.
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Taulukko 3. Brandin muotoilu (Ruokolainen, 2020).

Tarina: Mista kaikki sai alkunsa?

Hissipuhe: Mihin yritys uskoo, miten se toimii ja mita tekee?

Logo: Yrityksen nimen graafisesti muotoiltu kirjoitusasu
Liikemerkki: Graafinen merkki, symboli, tunnus, jota kaytetdan usein logon

kanssa. (tarve arvioidaan tapauskohtaisesti)

Yritysvarit: Yrityksen markkinointiviestinnassa kaytettavat varit, jotka

pohjautuvat asemointiin

Typografia: Yrityksen markkinointiviestinnassa kaytettyjen

kirjasinleikkausten eli fonttien maarittely

Kuvamaailma: Maaritelldan kuvien tyyli
Asiakaskokemus: Eri kohtaamispisteista koostuva polku ostotapahtumaan
Graafinen ohjeisto: Markkinointiviestinnan ohjeistus

Sepan ja Venalaisen (2019) mukaan visuaalinen identiteetti ei voi olla ristiridassa organisaa-
tion sanoman kanssa. Visuaalinen ilme luo erottautumistekijoita samalla tukien haluttua bran-
dimielikuvaa, jota halutaan kohderyhmalle luoda. Visuaalisuuden merkitys korostuu bran-
deillda vahvasti logoissa, organisaation kayttamissa varien savyissa seka kirjantein fonteissa.
Visuaalisella ilmeelld halutaan viestia kohdeyleisolle brandin sanomaa ja arvomaailmaa. Hy-
vana esimerkkind mainittakoon kuluttajabrandeista Fazerin Sininen tai edesmenneen Anttila-

ketjun kayttama typografia logossa.

2.1.3 Positiointi

Positiointia voisi kuvailla myos termilla asemointi eli mihin kohtaan kilpailijakentalla oman or-
ganisaatio haluaa asiakkaiden mielessa kuulua (Puranen, i.a.-b). Positioprosessissa kehote-
taan miettimaan erilaisia assosiaatioita tai sanoja mitd omaan brandiin voitaisiin liittaa. Kysyt-
taessa yksilolta esimerkiksi mika on turvallinen automerkki, tulee yksilolla ensimmaisena mie-
leen jokin autovalmistajista. Ajatus ensimmaisesta mieleen tulleesta merkista on esimerkki

onnistuneesta positioinnista. Tama mielleyhtyma tekee brandista ainutlaatuisen ja tuohon
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tulisi positioita tehdessa kyeta vastaamaan. Positiointia tehdaan juuri siksi, etta brandi paa-

see nousemaan brandimeresta, olla erilainen kuin muut kilpailijat.

Trustmaryn tiimi (2022) kayttaa organisaation positioinnissa nelikenttaanalyysia, jonka alku-
perainen idean isa on Seth God kirjassaan This is marketing (2018). Kuviossa 4 on esitet-
tyna Applen asemointi nelikentdssa, missa koko nelikentta edustaa koko tietokone toimialaa.
Talla toimialalla suurin osa toimijoista tavoittelee mahdollisimman halpoja hintoja ja korkeita

koneiden nopeuskapasiteetteja.

Muodikas
Apple
Monimutkainen Yksinkertainen
Dell
IBM
Lenovo...
Ei muodikas

Kuvio 4. Positioinnin nelikenttaanalyysi (Trustmary, 2022).

Kuviossa 4 on esimerkki tietokonevalmistajien toimialasta. Analyysi helpottaa alalle tulevaa
kilpailjaa miettimaan kokonaan uudestaan ja etsimaan ne keinot milla tavalla erottua naista
kilpailijoista, koska enaa ei parjaa hinnalla tai nopeudella markkinoiden olevan naita jo pullol-
laan. Esimerkissa Applen pelailee yksin taysin omassa nelikentan lohkossa olemalla tyylil-
taan yksinkertainen ja muodikas. Applen ei tarvitse brandina juuri perustella olemassaoloaan
ja suurin osa Applen kayttajista on erittain uskollisia brandille. Opinnaytetyontekijan on koh-
dannut useita yksildita, jotka kayttavat tydssaan tyonantajan maarittamaa tietokonemerkkia,
mutta henkilokohtaisessa kaytossa heilla on Apple, eivatka he ole halukkaita tasta edes luo-
pumaan. Apple on siis onnistunut brandin positioinnissa ja I6ytanyt oman fanilaumansa, joille

luoda arvoa.
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Kurvinen ja Sipila (2014, 2.2) muistuttavat, ettei positiointi voi olla hatusta vedettya vaan sen
pitda perustua organisaation olemassa oleviin arvoihin seka vahvuuksiin. He kannattavat
myos nelikenttaanalyysia, vaikka itse puhuvat kaksiulotteisesta kartasta, mutta nama ovat
sama asia. Tarkeinta strategiatydossa on paasta kiteyttamaan asioita ja suosittelee typista-
maan tarkeat asiat vain kahteen tekijaan, joilla organisaatio lahtee tavoittelemaan erottautu-

vuutta.

Keinasen (2020) nakemys position muodostumisesta poikkeaa sen sijaan edellisesta. Hanen
nakemyksensa mukaan organisaation itsetekema asemointi brandista toimialallaan on silti
paaosin riippumaton naistad paatoksista. Kaikki, mihin organisaatio ei voi itse vaikuttaa, vai-
kuttavat brandin positiointiin enemman, kuin organisaation tekema oma brandity6. Sen sijaan
positiointi on valmistautumista kohtaamisiin, silla lahestulkoon kaikki haluavat olla oman toi-

mialansa suunnannayttajia (mt.).

Kurvisen ja Sipilan (2014, 2.2) mukaan brandin tulisikin toimia suunnannayttajana, jonka
vuoksi brandi tulee kiteyttaa sellaiseen muotoon, etta se on arjessa ja tyontekijdiden keskuu-
dessa helposti ymmarrettava aivan kuten organisaation strategia. Heidan mukaansa organi-
saation tulisi tavoitella mielipidejohtajuutta. Tama on varsinkin vaikuttajaorganisaatioille erit-
tain tarkea rooli. Mielipidejohtaja-asemassa olevan vaikuttajaorganisaation kannanotolla tai

ulostulolla on erilainen mahti, kuin vahemman arvostetulla vaikuttajaorganisaatiobrandilla.

2.1.4 Brandin jalkautus

Asiakaskokemuksen kohtaamispisteista muodostuu yksikaille brandimielikuva, jotka ovat
suurimmiksi osaksi aivan muiden tuottamia kohtaamisia, kuin itse markkinointiteot (Vaittinen,
2019). Hanen mukaansa organisaation tulisikin valjastaa koko henkilokunta brandin jalkau-
tustydhon. Brandin jalkautusta ei ndin ollen saa jattaa pelkastdan markkinoinnin tehtavalis-
talle. Brandi ei ole irrallinen asia yrityksen liiketoimintastrategiasta ja jarkevinta olisi yhdistaa
nama asiat organisaation sisalla. Markkinoinnin ja johdon tehtavana aluksi on jalkautua orga-
nisaation joka soluun valittamaan brandin sanomaa. Johdon ja markkinoinnin tiivis vuoropu-
helu ja aito kiinnostus toisten toimintoja kohtaan luo paremmat edellytykset onnistuneeseen

brandin jalkautukseen.

Sisainen viestinta. Ruokolaisenkin (2020, s. 142—-143) mukaan brandin jalkauttamisen ensi-

sijainen valine on organisaation oma henkil6std. Hanen mukaansa parhain lopputulos
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brandin rakentamisen prosessissa saadaan, kun alusta asti otetaan henkilostéa mukaan te-
kemiseen. Henkiloston prosessissa mukana oleminen antaa tyontekijoille ymmarryksen bran-
dista ja he tuntevat sen tarkoitusperat. Nain ei synny ristiriitaisia signaaleja, kun lahdetaan
jalkauttamaan brandia organisaation ulkopuolelle. Laaksonen ja Rainisto (2008, s. 110) ko-
rostavat brandin sisaisen jalkautuksen merkitysta koskemaan jokaista organisaation tyonteki-
jaa, jotta jokainen organisaatiossa tietaa, mita brandi merkitsee juuri kunkin omassa tyossa.

Tama lisaa yksilon ymmarrysta miksi organisaatiossa tehdaan asioita kuten tehdaan.

Suositeltavaa olisikin luoda organisaation sisaiseen kayttoon brandikasikirja ja taman brandi-
kasikirjan tulisi olla helposti saatavilla jokaisella (Ruokolainen 2020, s. 144). On sanottu, etta

jokainen organisaation henkild myy, Ruokolaisen mukaan jokainen myds markkinoi.

Laaksosen ja Rainiston (2008, s. 111) mukaan brandin sisadinen lanseeraus ennen ulkoista
lanseerausta on kaiken a ja o, silla tama luo toivottua sitoutumista jo organisaation sisalla ja
uskoa omaan tekemiseen. Opinnaytetyontekijan kokemuksen mukaan sitoutuminen brandiin
ja sen ymmartaminen huokuu tyontekijoista ulospain ilman, etta he tietoisesti sita edes itse
sita tekevat. Talldin sanoma organisaation ulkopuolelle on huomattavasti uskottavampaa ja

tunteisiin vetoavampaa.

Von Hertzen (2006, s. 162—-163) painottaa organisaation johdon vahvaa osallistumista bran-
diviestin viejana. Tiedetaan, etta pienemmissa organisaatioissa tieto liikkkuu helposti esimer-
kiksi kahvipoytakeskusteluissa tai kaytavilla, mutta organisaation kasvaessa tiedon kulku hei-
kentyy merkittavasti. Useat sisaiset henkildille tehdyt tutkimukset osoittavat, etta paras ja
merkittavin tiedon valittaja omassa organisaatiossa on lahin esihenkild. Tieto valittyy siis par-

haiten esihenkilon ja johdon kautta. Tata kautta brandin arvot myos iskostuvat henkildstoon.

Von Hertzen (2006, s. 162) korostaa varsinkin B-to-B-palveluorganisaatoissa brandin arvolu-
pausten lunastuvan juuri jokaisen henkildkunnan edustajan kohtaamisissa. Opinnaytetydnte-
kija nakee vaikuttajaorganisaation useasti muistuttavan B-to-B-palveluorganisaatiota. Bran-
diarvoja voi ja kannattaa jo hyvin varhaisessa vaiheessa tydsuhdetta tuoda esiin, Iahtien jo
rekrytoinneista. Von Hertzen on koonnut listauksen brandiviestinnan keinoista, joita kannat-

taa hyddyntaa.

Von Hertzenin (2006, s. 163) sisaisen brandiviestinnan keinot ja vinkit:

— rekrytointiprosessi ja perehdyttaminen
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— viikko ja kuukausi -kokoukset, missa kaydaan yrityksen operatiivista toimintaa lapi
— myynti- ja viestintahenkiloston kokoukset

— koulutukset, juhlat tms. henkilostotilaisuudet

— intranet

— puhelinviestinta

— brandikasikirja ja muut sisaiseen kayttoon tehdyt oppaat

— sahkoiset ja painetut tiedotteet

— henkilosto- ja yrityslehdet

— Vvuosi -ja osavuosikatsaukset

— sisaiset kampanjat

Opinnaytetyontekija lisaisi tahan listaan myds erilaiset sahkoiset yrityksen sisaiset viestinta-
kanavat kuten Slack, Yammer, Teams seka sosiaalisen median tuomat viestintdmahdollisuu-
det kuten WhatsApp. Nykyaan sahkoinen viestinta on korvannut suurimman osan painettua
materiaalia. Erilaiset suoratoistolahetykset ovat jo pidempaan korvanneet painettua osavuosi-
katsauksia tai tilanteita, joissa pitaa tavoittaa laajasti hajallaan oleva henkil6sté mahdollisen

kattavasti.

Ulkoinen jalkautus. Sisaisen jalkautuksen jalkeen on aika jalkauttaa brandi organisaation
ulkopuolelle. Laaksonen ja Rainisto (2008, s. 111) suosittelevat organisaatioita hyddynta-
maan tassa suunnittelussa ja jalkautuksessa osaavia markkinointitoimistokumppaneita. Yh-
teistyd markkinointitoimiston kanssa auttaa organisaatiota pysymaan lestissaan ja muokkaa-
maan organisaation ydinsanomaa kullekin kohderyhmalle sopivaksi ilman, etta sen alkuperai-
nen punainen lanka katoaa. Opinnaytetyontekija kokee, ettd on hyva myds saada ulkopuo-
lista nakemysta branditydhon, silla monesti organisaatiot sokaistuvat omaan tekemiseensa
eivatka valttamatta huomaa, etta asioita kannattaisi tehda tai suunnitella toisin. Ulkopuolisen
nakemykset haastavat organisaatiota sen omassa kuplassaan. Tama on yleensa hyodyllista
hoksauttamista, joka auttaa organisaatiota saamaan parempia lopputuloksia.

2.2 Brandikokemus ja mielikuvat

Vuokon (2004, s. 201-203) mukana organisaatio pystyy omalta osaltaan itse vaikuttamaan
mielikuvien syntymiseen tietyssa maarin. Han korostaa, etta silti suuri osa mielikuvista syntyy

yksilon omien kokemusten kautta tai yleisen kasityksen vaikutuksesta. Mielikuvan
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syntymiseen vaikuttavat niin kokemukset, asenteet ja ennakkoluulot, arvot, havainnot, saadut
tiedot, viestinta, uskomukset kuin kuulopuheetkin. Organisaatio ei kykene itse paattamaan
mista edella mainituista elementeista sen mielikuva syntyy yksilolle tai yhteisolle. On tiettyja
elementteja sen sijaan mihin organisaatio kykenee itse vaikuttamaan ja ne ovat viestinta,

asiakaskokemukset, annettu informaatio ja havainnoinnit.

2.2.1 Yritysmielikuvan syntyminen

Sepan ja Venalaisen (2019) mukaan asiakkaalla voi hyvin usein olla taysin painvastainen
mielikuva yrityksesta, vaikka potentiaalisella asiakkaalla olisi faktaan perustuvat tiedot hal-
lussa. He korostavat, ettei yksistaan riita se, etta asiakas tuntee tarjoavan organisaation ta-
lousluvut ja tarjottavat palvelut tai tuotteet, ei auta myyjaa myyntitydssa, mikali asiakkaalla on
muodostunut myyjan edustavasta organisaatiosta jo omanlaisensa negatiivinen mielikuva.
Talloin mikaan myyntityo ei tilannetta pelasta. He toteavatkin, etta brandityd on monesti aliar-
vostettu johtajien keskuudessa, vaikka juuri se voi olla myynnin tai yhteistyon este. Myynti-
tydssa jos jokin, pyritaan vaikuttamaan tunteisiin faktojen avustuksella. Negatiivinen brandi-
mielikuva on haasteellista saada kdannettya toiseen suuntaan. Useasti on nykyaan organi-

saatioissa siirrytty toimintamalliin, missa markkinointi on osa myynninfunktioita.

Venalainen (2019) summaa, etta brandin voi verrata olevan sama asia yritykselle kuin maine
henkildlle. Han muistuttaa, etta kaikki risteyskohdat ja kohtaamiset tai kavereiden mielipiteet
muodostavat mainetta henkildlle. Brandin rakentamisessa hanen mukaansa tormaa kaksi eri-
laista ajatusmaailmaa ja brandin rakentamisessa olisi tarkeinta saada nama kaksi palloa so-
pivassa maarin paallekkain. Kuviossa 5 hahmotetaan naiden kahden ajatusmaailman kohtaa-
mista; mikali nama kaksi palloa eli ajatusmaailmaa eivat kohtaa lainkaan, ei mitdan brandia

paase syntymaankaan.
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“What customers think” “What we think”

S

Yrityksen tarkoitus

Arvolupaus

Kulttuuri

Ainensivy (tone of voice)
Visuaalinen identiteetti
Thanteellisen asiakkaan maaritelma
Tarina

Kuvio 5. Brandin muodostuminen (Venalainen, 2019).

Maaratietoisesti itse brandin rakentaminen on pitkajanteista tyota, jotta voidaan nama ajatus-
maailmat saada kohtaamaan, jotka on esitetty kuviossa 5. Brandity6ta on tehtava jokaisen
organisaation itse maaratietoisesti ja pitkajanteisesti, muuten tulee jokin toinen eli todenna-
koisesti kilpailija, joka luo sen brandin organisaation itsensa puolesta ja antaa nain valtavan

vallan kilpailijalle heikentaa organisaation toivottua mielikuvaa (Seppa & Venalainen, 2019).

2.2.2 Brandikokemus

Brandikokemus ei ole yksi yksittainen asia vaan se koostuu hyvin monenlaisten aistien ja ko-
kemuksien summasta. Taten lopulliseen brandikokemukseen on organisaation haastavaa
vaikuttaa taysin. Ahvenaisen ym. (2017, s. 45-46) mukaan ihmisten mielleyhtymiin voidaan
aktiivisella otteella vaikuttaa organisaation haluttuun mielikuvan muodostumiseen. Heidan
mielestaan brandikokemus on kaksijakoinen ja se jakautuu sisaiseen brandikokemukseen ja
ulkoiseen brandikokemukseen. Sisainen brandikokemus muodostuu nimenomaan organisaa-
tion sisalla tyontekijoiden keskuudessa johtamisen, arvojen ja viestintamuotojen kautta. Ul-
koinen viestinta on asiakkaan ja yhteistyOkumppaneiden kokemus ja kohtaamiset organisaa-
tion kanssa. Naita kohtaamisia voivat olla sosiaalisen median kanavat, asiakaspalvelu, tilai-
suudet, viestinta jne. Nama kaksi tekijaa yhdessa muodostavat kokonaisvaltaisen brandiko-
kemuksen. Sasserath Munzinger plus -brandikokemustoimisto on kehittanyt kansainvalisesti
tunnetun brandikokemusalustan. Tama brandikokemusalusta on esitelty kirjassa Viiden téh-
den asiakaskokemus (Ahvenainen ym., 2017). Kuviosta 6 nakee, ettd mallissa kokonaiskoke-

muksen luo nelja erilaista kokemuskerrosta ja sen ymparilla vaikuttavat sidosryhmat.
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ULKOISET REVERENSSIRYHMAT

SISAISET REVERENSSIRYHMAT

Kuvio 6. Brandikokemusalusta (Ahvenainen ym., 2017, s. 47).

Kuten kuviossa 6 on esitetty, kokonaiskokemuksen syntymiseen vaikuttavat nama nelja ker-

rosta: brandin idea, sisalto, signaalit ja kanavat.

Ahvenaisen ym. (2017, s. 48) mukaan brandin idea l6ytyy sisimmaisesta kokemustasosta eli
voidaan puhua brandin ytimesta. Ydin osiossa organisaation brandin kannalta on esitetty tar-
kea kysymys, johon tulee I6ytya myds vastaus: miksi olemme olemassa ja tai mihin pyrimme

vaikuttamaan? Tama on yrityksen sydan; se asia, miksi koko organisaatio on olemassa.

Sisallot kerroksessa paatetaan mita ja miten tuodaan julki asiantuntijuutta, sita milla bran-
dimme voi auttaa asiakkaitansa tai helpottaa heidan elamaansa (Ahvenainen ym., 2017, s.
48). Tassa kerroksessa kerataan yhteen organisaation tarjoama.

Signaalien tarkoituksena on kohdistaa organisaation sanomaa juuri oikeille kohderyhmille
(Ahvenainen ym., 2017, s. 48). Tassa kerroksessa heidan mukaansa korotuvat organisaation
arvot, joita mita halutaan ulospain viestia. Tarkoituksena on siis 10ytaa organisaation oma

aani, massasta poikkeava lahestymistapa tullakseen oikealla tavalla vastaanottajan eetteriin.
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Ahvenaisen ym. (2017, s. 48) mukaan kohtaamiskanavat tai kohtaamispiste kerroksessa ovat
ne pisteet missa henkild tormaa ja kohtaa brandisi sanoman. Tassa kohdassa valitaan kana-

vat, joissa organisaatio haluaa kohdata yleisonsa.

Sisaiset referenssiryhmat ovat niitd henkilditd organisaation sisalla, jotka viestittavat organi-
saation sanomaa talon sisaisesti eteenpain (Ahvenainen ym. 2017, s. 49). Naita henkiloita
ovat johdon edustajat, tyontekijat seka muut organisaation palveluksessa toimivat henkilot

kuten vuokratyovoima tai konsultit.

Ulkoisen referenssiryhman edustajat puolestaan ovat talon ulkopuolella ne henkil6t, jotka
vastaanottavat organisaation viestinnan ja jatkojalostavat sen eteenpain (Ahvenainen ym.,
2017, s. 49). Taman joukon muodostavat asiakkaat, jasenet, median edustajat, yhteistyo-

kumppanit, potentiaaliset asiakkaat ja tyontekijat.

Organisaatio ei taten yksin pysty Kurvisen ym. (2017, s. 2.2.) mukaan paattamaan millaiseksi
brandi muodostuu ja miten se koetaan. Sen paattaa aina vastaanottaja, joka kokee, tuntee ja

aistii kohtaamispisteet brandin kanssa.

2.3 Vaikuttajaorganisaation hyodyt asiantuntijoiden henkilobrandeista

Tyontekijalahettilaisyys tai henkilobrandi eivat ole uusia ilmidita, vaikka 2020-luvulla nailla ter-
meilla massaillaankin jokaisen markkinointitoimiston suulla. Jo esivanhempiemme aikaan pu-
huttiin puhelin-Maijasta, joka yhdisti kylalle saapuvat puhelut napparasti vastaanottajille kuun-
nellen ja tietaen toki kaikkien asiat. Jos jotain haluttiin tietaa, Maijalta kysyttiin. Tai, kuten
suurimmalla osasta meista meilla on lahikaupasta kokemus jostain henkilosta, jolta sai erit-
tain hyvaa palvelua. Lahikaupan juustotiskin hoitaja aikoinaan muisti huikata aidilleni kauppa-
reissulla, etta nyt oli aidin lempijuuston palannut valikoimiin tai lihamestari neuvoi oikean li-
han valinnassa illalliselle. Sinne kauppaan mentiin, vaikka toisessa kaupassa olisikin ollut pa-
rempi valikoima. Huomioitavaa tahan on, etta K-ketjut elintarvikekaupat ovat edelleen vah-
vasti brandaytyneet kauppiaiden kautta; he ovat mukana niin kaupan arjessa, mainoksissa
kuin alueen tapahtumissa omilla kasvoillaan. Kurvisen ym. (2017, 2.2.) mukaan yhdistavaa
kaikilla nailla edellisilla esimerkeilla on, etta heille on muotoutunut henkildbrandi, joka on syn-
tynyt heidan omassa tyoymparistossaan tarjoamalla kohtelua ja palvelua, tai he ovat jakaneet
toisille omaa osaamistaan. Nama kaikki ovat jattaneet yksilolle muistijaljen kyseisen henkilon

osaamisesta ja asiantuntijuudesta.
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Kurvinen ym. (2017, 2.2) toteavatkin, etta meilla kaikilla on olemassa oleva henkilobrandi
joko tahtomattamme tai suunnitelmallisesti. Henkilobrandia voi nykyaan rakentaa helposti so-
siaalisen median alustoilla kuten LinkedInissa ja Instagramissa. LinkedIn on sosiaalisista
alustoita eniten keskittynyt nimenomaan ammatilliseen verkostoitumiseen ja B2B -vaikuttajien
suosiossa. Instagram on taas jo monelle yksi iso tai ainut tulonlahde ja se on selkeasti vah-
vemmin suuntautunut kuluttajaliiketoiminnan valineeksi vaikuttajana toimivien henkildiden
kautta. Oli kyse kummasta sosiaalisen median alustasta tahansa, niissa rakennetaan tietoi-

sesti tai tahtomattaan jokaisen omaa henkilobrandia.

Kurvisen ja Sepan (2017, 212) mukaan varsinkin LinkedIn on paikka, jossa kannattaa B2B
asiantuntijan profiloitua ja jakaa omaa asiantuntijuuttaan. B2B ostaja kdy heidan mukaansa
usein juuri seka tutkimus etta varmistamiskaynnilla asiantuntijan LinkedIn profiilissa, vaikka
onkin tekemassa hankintoja kyseisen henkilon edustaman yrityksen taholta. Inminen ostaa
usein ihmiselta. Jakamalla osaamistaan ja yrityksen tai edustamansa organisaation nake-
myksia positiivissavytteisesti omissa sosiaalisen median kanavissaan vapaa-ehtoisesti tyon-
tekija toteuttaa tydntekijalahettilaisyytta. Opinnaytetyon tekijan nakemyksen mukaan nykyaan
niin organisaatioilla kuin henkiloilla on suuremmat mahdollisuudet vaikuttaa laajasti — laajem-
min, kuin ennen sosiaalisen median aikakautta. Henkilo voi jakaa omaa osaamistaan koh-
dennetusti valitsemissaan kanavissa jakaen blogikirjoituksia, postaten kuvia, tehden status-

paivityksia ja videoklippeja tai suosittujen podcastien muodossa.

Salon ja Salon (2018) mukaan toisen ihmisen sana on selkeasti kiinnostavampi ja uskotta-
vampi, kuin yritysten ja organisaatioiden oma valittava viestinta tai markkinointi. On luotetta-
vampaa uskoa vertaistansa kuin yrityksen tai julkisuudesta tunnetun henkildn mainoslauseita
tai mielipiteita. Henkildon tekema vahva oman henkildbrandityd on organisaatioille maksutonta
mainontaa ja hyvan sanan levittamista ilman virallista markkinointirahaa. On kuitenkin tarkea
huomioida, etta pelkastaan henkildbrandeihin rakennettu organisaation mielikuva voi kadota
vaikuttajan vaihdettua tyonantajaa tai poistuessaan muuten organisaation palveluksesta. Yk-
silot ovat Sillanpaan ja Sillanpaan (2018) mukaan uskollisempia henkilGille kuin organisaa-

tiolle.

Vahva ja uskottava seka samalla helposti [ahestyttava henkilobrandi auttaa vaikuttajaorgani-
saatiota opinnaytetyontekijan mukaan. Henkilost6a edustavan yksilon hyva ja nékyva henki-
I6brandi auttaa opinnaytetydntekijan kokemuksen mukaan yhteydenpitoa jasenistoon seka

uusien jasenten hankinnassa. Se saa myds paremmin organisaation viestit 1api yksiléiden
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mielikuvien kautta paattgjatahoihin, muihin jarjestoihin seka yrityksiin, minne yleensa organi-
saation itsensa tekema viestinta ei ylety. Opinnaytetyontekija kokee, etta organisaation it-
sensa tekema viestinta kiinnostaa suurempaa yleiso vain harvoin, silla se koetaan usein tyr-
kyttamiseksi tai harmaaksi korporaatioviestinnaksi ilman tunteita herattavaa efektia. Organi-
saatioiden tulisi opinnaytetyontekijan nakemyksen mukaan vahvemmin tukea ja hyodyntaa
omaa henkilostaan ja heidan henkildbrandien kehittamista saadakseen siitd merkittavaa hyo-

tya itse organisaation brandityolle.

2.4 Brandin tutkiminen ja kehittaminen

Tutkiminen. Useasti organisaatiot nykypaivana hyddyntavat jokapaivaisessa johtamisessaan
mittareita ja niista johdettuja tutkimuksia. Yleisin tutkimus ja mittari on asiakastyytyvaisyys,
silla tata on helpoin, nopein ja vaivattomin toteuttaa. Toisin, kuin ajatellaan, voidaan brandia
myo0s tutkia useammallakin eri tavalla. Von Hertzenin (2006, s. 218) mukaan varsinkin haas-
tattelut ja erilaiset kyselyt organisaation sisalla ja kohderyhmissa ovat varsin hyodyllisia vali-
neita tutkimaan toteutuvatko organisaation itsensa asettamat tavoitemielikuvat. Pelkka orga-
nisaation oma mututuntuma ei riita brandin nykytilan kartoittamiseen vaan tutkittu tieto on
aina parhain keino. Kohderyhmalta saatu arvokas tieto auttaa nykytilan kartoituksen lisaksi

seuraamaan asetettuja mittareita, arvoa seka johtamaan siita kehitystoimenpiteita.

Von Hertzen (2006, s. 218) huomauttaa kustannustehokkaasta tavasta kerata tutkittua tietoa
brandista. Hanen mielestaan organisaation kannattaisi hydodyntaa jo olemassa olevia kyse-
lyita lisaamalla niihin pari kysymysta myos brandin mielikuvasta. Tama on monesti vahan
kaytetty tapa organisaatioissa, vaikka ne tekevat jo paljon erilaisia asiakastyytyvaisyys-, hen-

kilostd — ja sidosryhmakyselyita.

Sahkopostilla lahetettavat kyselyt ovat nykypaivana varsin yleisesti kaytdssa useilla eri toimi-
alaoilla. Opinnaytetyontekijan mukaan asiakas- tai ostostyytyvaisyyskyselyihin tormaa use-
assa eri tilanteessa, kuten valittomasti verkkokauppaostosten teon jalkeen, koulutus — tai ta-
pahtuman jalkeen. Jopa hammaslaakariltd poistumisen jalkeen voi antaa palautetta itsenai-

sesti nappaamalla oven suussa tabletilla olevaa kyselya.

Branditutkimuksen voi my®os tilata ulkopuoliselta taholta tai sen voi tehda itse. Organisaatio
voi valita tekeeko brandin mielikuva tutkimuksen kvantitatiivisin ja kvalitatiivisin menetelmin.

Naita menetelmia Von Hertzenin (2006, s. 219) mukaan ovat mm.:
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— markkinatutkimukset

— toimialatutkimukset

— kilpailija-analyysit

— valmiit yhteistutkimukset (esim. Taloustutkimus)

— paattajahaastattelut

— raataloidyt yrityskuva- ja muut tutkimukset

— eri vaihtoehtoja koskevat testaukset (esim. pakkaustestaus)
— lukija- ja mainonnan huomioarvotutkimukset

— kvalitatiiviset pienryhmahaastattelut

Kyselyita tuotetaan muutenkin organisaatioissa nykyaan paljon ja yksiloiden aika vastailla eri-
laisiin kyselyihin on vahaista johtuen tyotehtavien laajuudesta ja ajankayton haasteista, tieto-
tulvasta puhuttakaan. Nain ollen branditutkimuskyselyn on oltava napakka, tehokas ja hyvin

suunniteltu. Laakson (2004, s. 112) mukaan onnistunut tutkimus vastaa seuraaviin kysymyk-

siin:

— millainen mielikuva yksilolla on brandista

— millaisia mieliyhtymia brandiin liitetaan

— miten brandi eroaa kilpailijoista

— miten brandin imago on ajan kuluessa muuttunut

— eroaako brandi-imago sen mukaan, kenelta kysytaan

— minka edun yksil6 kokee brandin kayttaytymisesta saavansa

Edella mainittuja asioita voidaan selvittaa yksildilta joko kysymalla suoraan tai tutkimalla niita

epasuorasti.

Epéasuorat tutkimusmenetelmat ovat Laakson (2004, s. 113) mielesta hyodyllisia silloin, kun
yksilot eivat syysta tai toisesta halua tai kykene antamaan suoraa vastausta. Hankintapaatok-
siin liittyy usein myos tiedostamattomia indikaatioita, joita suoraan kysyttaessa yksilo ei edes
itse kykene havaitsemaan itsestaan. Opinnaytetyon tekijan kokemuksen mukaan asiakas voi
kertoa esimerkiksi myyntitilanteessa vastuullisuuden olevan yksi tarkeimmista hankintakritee-
reista, vaikka myohemmassa vaiheessa myyntiprosessia on selkeasti kaynyt ilmi, etta tarkein

hankintakriteeri olikin hinta tai jokin muu kuin ensimmaisena mainittu. Epasuorien
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tutkimusmenetelmien avulla vastaajan ei tarvitse paljastaa itse itsedan eivatka heidan tarvitse

itse naissa paljastaa todellisia ajatuksiaan.

Kuviossa 7 on esitelty epasuoria tutkimusmenetelmia, joissa vastaajien mielipiteet ja tunteet
heijastetaan pois yksilosta itsestaan sijoittamalla ne toiseen asiayhteyteen. Naiden avulla

vastaukset ovat vapautuneempia ja avoimempia.

VAPAAT MIELLEYHTYMAT

HENKILOKOHTAISET
ARVOT OSTOMOTIIVINA

KUVIEN TULKINTA

BRANDIMIELIKUVAN
MIKA EROTTAA BRANDIT YMMARTAMINEN: BRANDI HENKILONA
TOISISTAAN EPASUORAT
TUTKIMUSMENETELMAT

BRANDIN KAYTTAJAN BRANDI ELAIMENA
KUVAILEMINEN

OSTOPAATOSTILANTEEN KAYTTOTILANTEEN

ANALYSOINTI SYVAANALYYSI

Kuvio 7. Brandimielikuvan epasuorat tutkimusmenetelmat (Laakso, 2004, s. 114).

Vapaat mielleyhtymat -tutkimusmenetelmassa yksilolta pyritaan saamaan spontaanisti en-
simmaisena mieleen tullut sana jokaisesta hanelle esitetysta brandista (Laakso 2004, s. 115).
Oma brandi on muiden brandien joukossa ja vastaus pyritdan saamaan vastaajalta heti, ettei
vastaaja ehdi analysoimaan itsekseen ennen vastauksen antamista. Suositeltavaa on sijoit-
taa brandien joukkoon kilpailijoita, silla talla tavoin saadaan seka koko toimialasta kuva etta

miten Kilpailijat asemoituvat yksildiden mielessa.

Kuvien tulkinta -menetelmassa Laakson (2004, s. 115) mukaan annetaan vastaajalle kuvit-
teellinen tilanne, missa brandi on, ja taman tulee piirtda kuva tasta omien ajatusten varitta-
mana. Piirtaminen toisinaan tuo esiin brandista sellaisia seikkoja vastaajalle, joita han alita-

juntaisesti ajattelee.

Brandi henkiléna -tutkimusmenetelmaa voisi kuvata roolileikiksi, jossa henkildlle annetaan

tehtavaksi olla brandi X ja talta kyselldan henkiloon liittyvia kysymyksia kuten minka ikainen
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tama on, onko kumpaa sukupuolta, millainen persoona tama on, millaisia vaatteita tama kayt-
taa jne. (Laakso 2004, s. 116). Hanen mukaansa talla menetelmalld saadaan selville brandin

ajantasaisuus, mielenkiintoisuusaste ja erikoisuusaste.

Brandi elaimena -menetelma on hieman saman tapainen kuin aiempi brandi henkilona mene-
telma (Laakso 2004, s. 116). Nama menetelmat auttavat vastaajaa ilmaisemaan vapaammin
ja avoimemmin seka tarkemmin mielikuviaan. Esimerkkina jos kauppakamari olisi auto, mil-
lainen auto se olisi? Autot, elaimet, elokuva jne. ovat helposti lahestyttavia objekteja ja niista

on helppo yksildiden luoda vastauksia.

Kayttotilanteen syvaanalyysissa yksilda pyydetaan kuvailemaan brandin kayttoyhteys ilman,
etta itse brandia mainitaan lainkaan (Laakso 2004, s. 116). ldeana on pyytaa vastaajaa ku-
vailemaan tilannetta, miten ja kuinka han toimii tavanomaisessa tilanteessa kuten, miten nor-
maalisti hoituu hanelta kahvin keittaminen. Vastaukset voivat olla usein tavanomaisia ja ylei-

sia, mutta niissa voi loytya jalokivia vastauksiksi.

Ostopaatosanalysoinnissa yksilolta pyritaan selvittamaan ostoprosessiin vaikuttavat tekijat
seka ostoprosessin vaiheet (Laakso 2004, s. 119). Paatdksen tekoon on vaikuttanut tietoiset
ja tiedostamattomat tekijat. Esimerkkina voisi kuvata koulutukseen osallistumista, jossa ti-
laaja vertailee hintojen lisaksi saamiaan omia kokemuksia palvelun tuottajista, kollegoilta tai
ystavapiirista saadut kokemukset, markkinointiteot jne. Talla menetelmalld saadaan tehok-
kaasti selvittya missa paikassa brandi on toimialallaan: onko se arvostetuin, halvin vai epa-

maarainen.

Brandin kayttajan kuvaileminen -menetelma sopii esimerkiksi uuden tuotteen tuomiseen
markkinoille (Laakso 2004, s. 118). Tutkimusmenetelmassa pyydetaan vastaajaa kuvaile-
maan kahta eri brandin kayttajaa eli millaisia esimerkiksi ovat henkilot, jotka kayttavat
Iphonea seka millaisia ovat puolestaan henkilot, jotka kayttavat Huaweita. Taman menetel-
man avulla paastaan jarkiperusteisen ajattelutavan taakse, viela syvemmalle ihmisen mieliku-

viin.

Mika puolestaan erottaa brandit toisistaan suoraan kysyttaessa vastaajalta, ovat vastaukset
usein hyvin epamaaraisia eivatka ne ole loogisia ostokayttaytymisen kanssa (Laakso 2004, s.
119). Talldin voi esittaa vastaajalle vastapari-kysymyksia, kuten miten Nike ja Adidas -brandit

eroavat toisistaan. Tama tapa on tehokkain, mutta toisinaan voi tarjota kolmea brandia ja
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pyytaa vastaajan valitsemaan kaksi samankaltaista brandia naista kolmesta, jolloin jaljella jaa

yksi, joka poikkeaa joukosta.

Henkilokohtaiset arvot ovat nimensa mukaisesti sellaisia ostopaatostekijoita, joihin ei tuote-
ominaisuuksilla pystyta juuri vaikuttamaan (Laakso 2004, s. 120). Ne ovat yksildn tunteita ja
kokemuksia sekad omia mieltymyksia. Nama voidaan jakaa ulospain- ja sisdanpain suuntautu-
neisiin arvoihin. Sosiaalinen hyvaksyminen joukossa on selvasti yksi ulospain suuntautu-

neista arvoista ja sisaanpain suuntautuneet arvot esimerkiksi kauneuteen liittyvia.

Laakso (2014, s. 122) korostaa, etta vaikka brandia voi ja kannattaa tutkia monin eri keinoin,
ei niistd saadun tiedon pida hukuttaa organisaatiota tietotulvaan vaan sen sijaan antaa orga-
nisaatiolla kaivattua ymmarrysta. On jopa haitallista, jos yrityksella on jopa liikaa informaa-
tiota. Talldin on haasteellista keskittya olennaiseen ja kohdistaa resursseja seka ammuksia

oikein.

NPS on hyvin usein kaytetty mittari organisaatioissa. NPS on lyhenne englannin kielesta Net
Promoter Score. NPS kuvaa suositteluastetta eli sita, kuinka todennakdisesti yksilo suositte-
lisi brandia ystavilleen tai kollegoilleen (Surveymonkey, i.a.). Mittarissa arvoasteikkona toimii
nollasta kymmeneen -skaala. Vastaaja valitsee talta valilta parhaiten numeraalisesti koke-
masta suosittelevaisuusasteen. Asteikko jaetaan kolmeen ryhmaan: arvostelijat 0—6, passiivi-
set 7-8 ja suosittelijat 9-10. Tasta laskentakaavasta jatetaan tulosten laskennassa pois pas-
siiviset arvosanat ja vain arvostelijoiden ja suosittelijoiden pisteen huomioidaan laskukaa-
vassa. NPS-mielipidekysely on helppo ja nopea toteuttaa organisaatioissa ja se on helppo
toistaa sellaiseen. Lisaksi NPS-kysely on helppo tulkinnaltaan seka loistava johtamisen tyo6-
kalu asiakasuskollisuutta seuramaan. NPS-kysely ei kuitenkaan yksin riitd ymmartamaan

brandin mielikuvaa, silla se ei tunnista syitd miksi joku joukossa on arvostelija.

Kehittaminen. Rope ja Mether (2001, s. 210) korostavat jokaisen organisaation erilaisuutta
seka kuinka haasteellista on suoraan verrata organisaation omaa mielikuvaa toisen organi-
saation tuloksiin. Syyna talle heidan mukaansa on se, etta jokainen liikeidea omalla tavallaan
uniikki eika organisaatioiden toimintaymparistdjen tulisi olla identtiset, jotta suoraa vertailua

voitaisiin tehda.

Liikeidea on aina brandin perustan pohjana. Yksiloille muodostunut mielikuva organisaatiosta

antaa brandin rakentamiselle omat raaminsa. Resurssit sen sijaan maarittelevat mita
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ominaisuutta organisaatio voi lahtea kehittaa ja missa maarin. Resurssit jakautuvat maaralli-
siin ja laadullisiin ominaisuuksiin, silla kummallakin resurssityypilla on erilainen merkitys bran-
din rakentamisessa (Rope & Mether, 2001, s. 211). He huomattavat, ettd mita pienempi orga-
nisaatio, sita vahemman resursseja on kaytossa. Talloin mita niukemmin on resursseja, sita
tarkemmin on panokset branditydhon asetettava. Niukat resurssit omaavan organisaation
kannattaa keskittya kerrallaan kehittdmaan yhta brandin osa-aluetta sen sijaan, ettd hamuaisi
monta kehittamispistetta. Laadulliset resurssit kuvaavat osaamisen osatekijoita ja mita naista
resursseista organisaation olisi jarkevaa kehittaa. Rope ja Mether neuvovat, etta napparin
tapa kehittaa laadullisia resursseja on keskittya organisaation ylivoimatekijan kehittamiseen.
Mitd napakampi sanoma on, sita helpommin organisaation on mahdollista markkinoinnin
avulla saada oma sanomansa lapi, silla yleisesti on tiedossa, etta yhdenkin tiedotettavan sei-

kan lapivienti isoon yleisoon on haastavaa.

Brandin kehittaminen on pitkajanteista tyota. Laakso (2006, s. 222) korostaa kehityksen seu-
rannan merkitysta ja branditutkimus olisi hyva toteuttaa saannallisesti suht samankaltaisena.
Liian usein ei kannata kuitenkaan tutkimusta lahettaa opinnaytetyontekijan mielesta, silla
brandiin tehtavat pienetkin muutokset ovat usein monien kuukausien, ellei vuosien, aikajan-

teella toteutuva projekti.

Murtomaki (2018) on listannut brandin kehittamisen kohdat seuraavasti:

— Sisainen mahdollistaminen (etenkin organisaation johdon 100 % sitoutuminen muu-
tokseen seka tuki ettd muutoksen johtaminen)

— Brandistrategian laatiminen (tai olemassa olevan paivittaminen)

— Brandin visuaalinen ilme (onko nykyinen visuaalinen ilme tata aikaa vai kaipaako ny-
kypaivaistamista)

— Lanseeraus (miten ja milloin, tee nayttaa aloitus, viesti selkeasti)

— Markkinointi- ja sisaltdésuunnitelma (lanseerauksen jalkeen varsinainen brandityo al-

kaa)

Murtomaen (2018) mukaan usein brandin kehittdminen ja muutos on suoraan johdannainen
organisaation liiketoimintastrategian paivitykseen tai kilpailutilanteista johtuviin muutoksiin.
Muutoksiin reagoimaton brandi jaa helposti toimialan kehityksesta jalkeen ja menettaa ole-

massa olevaa markkina-asemaansa seka brandin arvoa.
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3 BRANDITUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Luvussa kolme kaydaan lapi Etela-Pohjanmaan kauppakamarille toteutettua branditutkimuk-
sen toteutusta, sen tuloksia seka tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia, tutkimusmenetel-
maa, aineiston keruuta ja kyselylomakkeen laadintaa. Tutkimuksen toimeksiantajana toimi

Etela-Pohjanmaan kauppakamari.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, minkalaisia mielikuvia Etela-Pohjanmaan kauppakama-

rin jasenorganisaatioiden edustajilla on kauppakamarin brandista.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusmenetelma. Tutkimus toteutettiin maarallisena tutkimuksena eli kvantitatiivisena
tutkimuksena. Tutkimuksen tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon vastauksia ja ver-
rata naita keskenaan. Vastausten korkeasta tavoitemaarasta ja vastausten vertailtavuuden
vuoksi paadyttiin toteuttamaan kvantitatiivinen tutkimus, silla se on suunniteltu keraamaan
lukuja ja faktoja. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on usein yleistava ja sen avulla saa-
daan isosta joukosta yleinen mielikuva ilmidsta. Haasion (2014, 1:24) mukaan kvantitatiivinen
menetelma ei vastaa kysymyksen miksi. Kvantitatiivisissa tutkimusmenetelmissa yleisesti ot-
taen kaytetaan usein standardisoituja kyselylomakkeita. Maarallisesta tutkimuksesta saadut
tulokset voidaan sijoittaa kuvioihin ja taulukoihin, joista tuloksia on kateva havainnollistaa ja

verrata.

Kyselylomake. Vehkalahti (2014, s. 20) korostaa kyselylomakkeen huolellista laadintaa si-
ten, etta asetetuilla kysymyksilla saadaan vastaukset haluttuihin kysymyksiin. Han korostaa-
kin, etta tutkimuksen onnistumisen kannalta on kriittista, etta kyselylomake on huolella laa-
dittu ja siihen vastaaminen on vastaajalle mielekasta seka joutuisaa. Itse tutkimuksen tekijan
tulee varmistaa edellisten seikkojen lisaksi tilastolliset nakokohdat lomakkeesta saatavan da-

tan kannalta.

Opinnaytetyontekija ja toimeksiantaja maarittelivat yhdessa kohderyhman. Tutkimuskysely
rajattiin pelkastaan vaikuttajaorganisaation olemassa olevien jasenorganisaatioiden edusta-
jille ja yhteistyotahoille. Potentiaaliset jasenorganisaatiot seka jasenyydesta eronneet organi-
saatiot ja heidan edustajansa jatettiin taman tutkimuskyselyn ulkopuolelle, silla toimeksiantaja

halusi selvittda nimenomaan olemassa olevien jasenten brandimielikuvan. Potentiaalisten
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jasenorganisaatioiden edustajista ei myoskaan ollut saatavavilla patevaa ja tarpeeksi katta-
vaa sahkopostien listausta, jolloin apuna olisi pitanyt hyodyntda mm. sosiaalisen median ka-
navia. Organisaatiolta 16ytyy sosiaalisen median tilit Facebook, Instagram, LinkedIn ja Twit-
ter. Taman opinnaytetyon toimeksiantajan ja opinnaytetyontekija paatyivat yhteisen pohdin-
nan jalkeen jattamaan sosiaalisen median kanavat vastausten keraamiseen taman tyon ulko-
puolelle. Paasyyksi todettiin, etteivat vastaukset sosiaalisen median kanavista valttamatta
olisi antaneet relevantteja vastauksia brandikuvan selvittamiseksi, koska sosiaalisen median
kanavissa on mm. paljon tekaistuja tileja, henkilot vastailevat huvikseen ilman oikeaa nake-

mysta avoimiin kyselyihin. Talloin branditutkimus ei antaisi oikeaa kuvaa organisaatiolle.

Tama kysely oli relevanteinta toteuttaa jdsenten osalta kokonaisotannalla jasenjoukosta tasa-
puolisesti. Kokonaisotanta-menetelma tarkoittaa sita, etta koko vastaajien joukko otetaan mu-
kaan tutkimukseen (Vilkka, 2021, 4.2). Tutkimuskyselyn sisaltdé hyvaksytettiin opinnaytetydn-
tekijan toimesta toimeksiantajalla ennen julkaisua. Kyselytutkimuksessa kaytettiin standardoi-
tua kyselylomaketta. Lahes kaikki kysymykset olivat strukturoituja eli suljettuja kysymyksia,
ainoastaan viimeisena olleeseen avoimeen kysymykseen seka arvontaan osallistumin eivat

olleet pakollista.

Aineiston keraaminen. Tutkimus toteutettiin Etela-Pohjanmaan kauppakamarin jasenorgani-
saatioiden edustajille sahkopostitse 2730 vastaajalle. Tiedonkeruutapana toimi sahkoinen ky-
selylomake, joka julkaistiin 30.11.2021 ja suljettiin 10.12.2021. Kyselylomake luatiin ja ai-
neisto kerattiin Questback-kysely ja raportointitydkalun avulla, joka oli valmiiksi kaytdssa
Etela-Pohjanmaan kauppakamarilla. Vastauslomakkeessa vastaajan piti vastata jokaiseen
kysymykseen tehdakseen kyselyn loppuun saakka. Ainoastaan viimeisena ollut avoin kysy-
mys jatettiin vastaajalle vapaa ehtoiseksi, silla siina tiedusteltiin muuta palautetta tai terveisia
Etela-Pohjanmaan kauppakamarille. Maksimoidakseen vastaajien maaran, oli vastanneiden
mahdollista jattaa yhteystiedot kyselyn paatteeksi ja nain osallistua 50 euron lounaslahjakor-
tin arvontaan. Kyselyn vastausmaaran tavoitteeksi asetettiin 150 vastausta. Kyselyyn kerasi

yhdessatoista paivassa 265 vastausta. Branditutkimuskyselylomake [0ytyy liitteista. (Liite 1.)

3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuuden muodostavat kaksi tekijaa yhdessa, reliabiliteetti ja validiteetti.

Kokonaisluotettavuus muodostuu luotettavuudesta ja patevyydesta. Kokonaisluotettavuus
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tulkitaan hyvaksi, kun tutkitun joukon edustaessa perusjoukkoa eika mittaamissa ole juuri-
kaan ollut satunnaisuutta. (Heikkila, 2004, s. 185.)

Reliabiliteetti. Reliabiliteetilla tutkimuksen osalta tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta
(Vilkka, 2021, 7.1.2.2). Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta, kykya antaa toistetta-
vuutta mittatulosten kesken riippumatta kuka tutkimuksen tekee. Mikali kysely tai mittaus suo-
ritettaisiin uudestaan samalla yksil6lle, tulos olisi tismalleen sama. Mittarin luotettavuutta kye-

taan arvioimaan esimerkiksi toistomittauksilla.

Validiteetti. Validiteetilla tarkoitetaan patevyytta (Vilkka, 2021, 7.1.2.1). Hanen mukaansa
patevyys maarallisessa tutkimusmenetelmassa mittaa tutkimusmenetelman kykya mitata sita
mita tutkimuksessa on tarkoitus mitata. Kun operationaaliset ja teoreettiset maaritelmat tas-
maavat, katsotaan tutkimuksen olevan pateva eika kyselylomakkeella ole ollut systemaattista

virhetta.

Tutkimuksien reliabiliteetti ja validiteetti toteutuivat odotetulla tavalla. Kyselylomakeluonnos
hyvaksytettiin toimeksiantajalla ennen julkaisemista ja branditutkimus suoritettiin toimeksian-
tajan tutkimusongelman pohjalta. Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan vaikuttajaorganisaa-
tioon liittyvia mielikuvia sen jasenorganisaatioiden edustajien keskuudessa. Otos oli odotetun
mukainen ja voidaan katsoa onnistuneesti kuvaavan jaseniston yleista mielikuvaa. Vastauk-
sia olisi voinut tulla huomattavasti enemmankin. Tama ei todennakdisesti kuitenkaan juuri-
kaan muuttaisi tutkimuksen lopputulosta talle kohderyhmalle. Nain ollen voidaan todeta tutki-

mus validiksi.

Vastaajien tuli vastata kaikkiin kyselytutkimuksen kysymyksiin osallistuakseen houkuttimina
toimineeseen lahjakorttiarvontaan. Houkuttimena toimineet arvonnan kautta saatavat lahja-
kortit ovat ehka voineet vaikuttaa vastaamisen motivaatioon, noin puolet vastaajista oli jatta-
nyt yhteystietonsa arvontaan. Vastausten perusteella voi tulkita kuitenkin vastaajien vastan-
neen Kyselyyn toivotulla tavalla tutkimusongelmaa ajatellen. Kyselyn voi toteuttaa samalla ta-

valla vuodesta toiseen kenen tahansa tekijan toimesta.

3.3 Tutkimustulokset

Branditutkimuskyselyyn vastasi 265 henkilda. Kyselyn vastanneet olivat Etela-Pohjanmaan
kauppakamarin jasenyritysten ja -organisaatioiden edustajia. Vastaajilta kerattiin
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taustatietojen lisdksi nakemyksia Etela-Pohjanmaan kauppakamarin mielikuvasta seka kana-

vista ja kohtaamisista, joissa he olivat tormannyt organisaation brandiin.

3.3.1 Taustakysymykset

Vastaajien taustatietojen avulla saatiin tarkempaa tietoa organisaation jasenyritysten edusta-
jista seka opittiin tuntemaan ja ymmartamaan paremmin naiden edustajien nakemysta. Taus-
tatiedoilla saatiin my0s tietoa tuloksien analysointiin siita, minka ikaiset ja mihin sukupuoleen

kuuluvat edustavat kyselyn tuloksia seka minka kokoisista organisaatioista vastanneet olivat.

Henkilostonmaara vastanneiden organisaatioissa. Kyselyn taustatiedoissa haluttiin selvit-
taa vastanneiden jasenten edustajien organisaation henkiloston maara. Vastaajat valitsivat
parhaiten vastaavan vastauksen neljasta eri kategoriasta. Vastaajien organisaatioiden koot
jakaantuivat hyvin tasaisesti jokaisen neljan koko luokan suhteen. Eniten tasta tasaisesta jou-
kosta vastaajia 10ytyi 10—49 henkea tyollistavista organisaatioista 27,5 prosenttia. Taman jal-
keen 1-9 henkea tydllistavien organisaatioiden ryhma 25,3 prosentilla jattaen isommat tyollis-
tavat yritykset viimeiseksi. 50—-249 henkea tyollistavien organisaatioiden vastaajia oli 24,2
prosenttia seka yli 250 henkea tyollistavien organisaatioista vastaajia oli 23 prosenttien kuten

kuvio 8 antaa ilmentaa.
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Kuvio 8. Vastaajien edustamien organisaatiot henkilostomaarittain (n=265).

Vastaajien edustamat toimialat. Kyselyssa haluttiin selvittaa myos milla toimialalla vastaaja

edustama organisaatio toimii. Vastaajat saivat valita kahdeksasta vaihtoehdosta yhteen ja
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mikali vastaajan edustamaa toimialaa ei I0ytynyt naiden kahdeksan toimialan joukosta, vas-
tasi han muu -vaihtoehdon ja lisasi avoimena vastauksena edustamansa toimialan. Toimiala-
vaihtoehdot olivat seuraavat: teollisuus, vahittaiskauppa, tukkukauppa, palvelualat, rakenta-
minen, yhdistystoiminta, kaupunki/kunta ja koulutus/oppilaitostoiminta. Kuviosta 8 selkenee,
etta teollisuuden alalta oli eniten vastaajia 33,6 prosentin edesta. Palvelualan toimijoiden
edustajia vastanneista oli 21,1 prosenttia ja muu-vaihtoehdon valinneita 17 prosenttia vastan-

neista.

Koulutus/oppilaitostoiminnan edustajia vastanneista oli 12,5 prosenttia. Muut kolme kategori-
assa vastanneista oli suurin piirtein saman verran. Naista kaupungin/kunnan edustaijia oli 4,5
prosenttia, vahittaiskaupan seka rakentamisen kategorioissa vastanneita oli kummassakin
3,8 prosenttia ja tukkukaupan edustajia vastanneista puolestaan 3 prosenttia. Matalin edus-

tus oli yhdistystoiminnan kategoriassa, 0,8 prosenttia vastanneista kuten kuviosta 9 selviaa.
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Kuvio 9. Vastanneiden edustamat toimialat (n=265).

Vastaajan asema organisaatiossa. Taustatiedoissa haluttiin selvittda myos vastaajan
asema edustamassaan organisaatiossa. Asemaa selvitettiin vastaajan roolia vastaavalla ka-
tegorioilla, jotka olivat: ylin johto, keskijohto, asiantuntija, toimihenkilo vai jokin muu. Jokin
muu kategoriaan vastannut vastasi myds avoimeen kysymykseen missa sai kertoa ase-
maansa edustamassaan organisaatiossa. Suurin osa vastanneista edusti ylinta johtoa 45,7
prosenttia vastanneista kuten kuvio 10 paljastaa. 23 prosenttia vastanneista olivat toimihenki-
I6ita. Keskijohtoa tai asiantuntijoina toimivien vastaajien prosenttimaarat olivat 1ahes yhta
suuret. Keskijohdossa toimivia vastaajia oli 15,1 prosenttia ja asiantuntijoita 14,7 prosenttia.
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Pienen ryhma oli vastaajakategoriassa muu, mika 1,5 prosenttia. Muu, mika kategoriassa

vastanneet edustivat paasaantoisesti joko hallituksen puheenjohtajaa tai lehtoria.
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Kuvio 10. Vastaajan asema organisaatiossa (n=265).

Sukupuolijakauma. Vastaajista 51 prosenttia (134) oli naisia ja 49 prosenttia (131) oli mie-

hia. Taten voidaan todeta, etta tutkimus tavoitti hyvin tasavertaisesti kumpaakin sukupuolta

kuten taulukossa 4 on esitetty.

Taulukko 4. Vastaajien sukupuolijakauma (n=265).

Vastaajat N %
Naiset 134 51
Miehet 131 49

Vastaajien ika. Vastanneiden ikaa selvitettiin kuudella ikaryhmaluokituksella, jotka olivat 18—
24-vuotiaat, 25-29-vuotiaat, 30—35-vuotiaat, 36—45-vuotiaat, 46-55-vuotiaat seka yli 56-vuo-

tiaat. Suurin maara vastauksista, 43,4 prosenttia tuli yli 56-vuotiailta, kuten kuviosta x ilme-

nee. Huomattavaa, etta kyselyssa oli mennyt ikdjakaumat osin paalletysten: vastaaja oli voi-

nut vastata olevansa joko 36—45 vuotta tai 45-55 vuotta. Nain ollen ika 55 vuotta oli
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kyselyssa kahteen kertaan. Tulkittakoon tama siten, etta vastaaja on voinut valita, onko han
lahempana 56-vuotiasta vai 45-vuotiasta. Kuviossa 11 on havainnollistettu vastaajien ikaja-

kauma.
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Kuvio 11. Vastaajien ika (n=265).

31,3 prosenttia vastaajista oli 45-55-vuotiaita ja vastaajista viidesosa (20 %) oli 36—45-vuoti-
aita. Kolme alinta ikaluokan edustaryhmaa vastannaista edusti yhteensa vain 5,3 prosenttia
kaikista vastanneista. 30—35-vuotiaita vastaajia oli 3,4 prosenttia ja 25-29-vuotiaita 1,5 pro-
senttia. Kyselyyn vastanneista kategorioista pienin osuus oli 18—24-vuotiailla, joka oli 0,4 pro-

senttia eli vain yksi vastaajista edusti tata ikaryhmaa.

Palveluiden kaytto. Taustakysymyksissa haluttiin selvittaa, oliko vastaaja kayttanyt Etela-
Pohjanmaan kauppakamarin palveluita. Vastaajista 80 prosenttia oli kayttanyt jotakin toimek-
siantajan palvelua joskus. Sen sijaan 17,7 prosenttia vastaajista ei ollut kayttanyt lainkaan
toimeksiantaja organisaation palveluita ja 2,6 prosenttia vastanneista ei osannut sanoa oliko

missaan vaiheessa kayttanyt palveluita kuten kuvio 12 nayttaa.
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Kuvio 12. Vastaajien palveluiden kayttajien jakauma (n=265).

3.3.2 Nakyvyys ja viestinta

Kyselyssa haluttiin selvittdd missa kanavissa vastaajat ovat kohdanneet toimeksiantajan

viestintaan. Viestinta on iso osa vaikuttajaorganisaation toimintaa, joten talla tavoin toimeksi-
antaja sai suuntaa mihin kanaviin panostaa jatkossakin. Kysymykseen asetettiin valmiita vas-
tauksia missa toimeksiantaja tietoisesti pyrkii viestimaan ja olemaan esilla. Taman lisaksi ha-
luttiin tietdaa mahdollisia muita viestinnan kohtaamispisteita avoimen kysymyksen avulla. Vas-

taajilla oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto.

Suurin osa vastanneista oli kohdannut toimeksiantajan viestintaa toimeksiantajan jarjesta-
mien koulutuksien tai tilaisuuksien kautta. Koulutukset saivat 61,9 prosenttia ja tilaisuudet
54,3 prosenttia kohtaamisia viestinnan osalta. Kolmanneksi viestinnan kohtaamispisteesi
vastaajat olivat kokeneet eli 47,5 prosenttia kauppakamarin omat verkkosivut. Sosiaalisten
medioiden osalta LinkedIn oli suosituin, vastaajista 37,4 prosenttia oli kohdannut toimeksian-
tajan viestintdan. Facebookissa vastaajista viestintaa oli tavannut 29,1 prosenttia. In-
stagramissa 15,8 prosenttia vastaajista oli kohdannut toimeksi antajan viestintaa, joka on la-
hes saman verran mita sanomalehdissa, joissa vastanneista 16,2 prosenttia oli tormannyt
viestintaan. Sen sijaan Twitter koettiin heikoiten viestinnan kannalta saavutettuna, vain 6,8
prosenttia oli tavannut toimeksi antajan viestintaa tassa sosiaalisen median kanavassa. Tut-
tujen tai tyOkavereiden kautta valitettya kauppakamarin viestintaa oli kokenut 20,4 prosenttia
vastanneista. Muut viestinnan kohtaamiset olivat tapahtuneet 26,4 prosentin osalla suurim-

maksi osaksi sahkdpostin kautta tapahtuman sahkopostiviestinnan kautta.
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3.3.3 Jaseniston mielikuva Etela-Pohjanmaan kauppakamarissa

Avoimella kysymyksella pyrittiin selvittamaan mita vastaajalle tulee spontaanisti ensimmai-
sena mieleen kysyttaessa milla kolmella adjektiivilla tama kuvailisi Etela-Pohjanmaan kaup-

pakamari.

15 henkiloa 256 vastaajasta ei osannut kuvailla lainkaan millaan adjektiiveilld kauppakamari.
265 vastaajaa antoi yhteensa 715 vastausta. Viisitoista eniten mainittua adjektiivia, jotka tuli-
vat vastaajilla mieleen, olivat aktiivinen (92), asiantunteva (48), luotettava (38), paikallinen
(18), osaava (15), tehokas (14), ystavallinen (13), nuorekas (13), laadukas (13), asiallinen
(13), monipuolinen (11), kallis (11), yhteistydhaluinen (10), vaikuttava (9) ja moderni (9). Mai-
nittavaa on, ettda nama edella mainitut adjektiivit olivat tismalleen samassa muodossa kirjoi-
tettuja. Viisitoista suosituinta adjektiivia I0ytyvat kuvasta 1. Huomionarvoista tuloksissa oli,
ettd samaa tarkoittavaa ajan hengessa -olevaa muotoa esiintyi 27 kertaa mm. ajantasainen,
ajankohtainen, ajan tasalla, ajankohtainen, ajassaan kulkeva jne. Kaikki tulokset ovat toimek-

siantajalle toimitettu ja 16ytyvat myds heidan kyselytyokalunsa arkistosta.

Kolme eniten ensimmaisenad mainittua adjektiivia oli aktiivinen, asiantunteva ja luotettava. Ak-
tiivinen -adjektiivi tuli ensimmaisena mieleen 57 vastaajalla. Asiantunteva 21 kertaa. Luotet-
tava 20 kertaa.
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Kuva 1. Vastaajien ensimmaisena mieleen tulleet adjektiivit.

3.3.4 Organisaatioon liitettavat adjektiivit

Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa jasenorganisaatioiden edustajilta kuvaavatko valmiiksi
annetut adjektiivit vastaajana mielesta Etela-Pohjanmaan kauppakamaria. Vastaajat pystyi-
vat aanestamaan useampaa valmiiksi ajateltua vaihtoehtoa. Vaihtoehdot kyselyyn muodos-
tuivat taman opinnaytetyontekijan ja toimeksiantajan nakemyksista, miten he toivovat naky-
van jasenistolleen ja millaisia myos negatiivisempiakin mielikuvia jasenistolla on. Tarkoituk-

sena oli selvittda kohtaavatko kauppakamarin ja sen jasenorganisaatioiden mielikuvat.

Asiantunteva. Yli 79 prosenttia antoi danensa talle adjektiiville Etela-Pohjanmaan kauppaka-

marista. Tama kuvaa vaikuttajaorganisaatioita jasenten mielesta parhaiten.

Aktiivinen. Toinen, joka kuvaa parhaiten kauppakamaria vastaajien mielesta oli aktiivisuus.
Aktiivisuus on positiivinen adjektiivi, joka on hyvaksi vaikuttajaorganisaation tyyppisille ta-

hoille sen branditydn kannalta.

Yhteistyohaluinen. Kolmanneksi eniten 8ania vastaajilta eli 63 prosenttia sai yhteistydhalui-

nen.
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Luotettava. Luotettavuus on ratkaiseva tekija vaikuttajaorganisaation tekemisen kannalta ja
tata mielta vastaajista oli yli puolet eli 58 prosenttia vastaajista antoi aanensa talle, etta Etela-

Pohjanmaan kauppakamaria kuvaa hyvin luotettavuus.

Asiakaslahtoinen. Hieman alle puolet vastaajista mieltavat opinnaytetydn toimeksiantajan
asiakaslahtoiseksi eli tasan 40 prosenttia sai asiakaslahtoisyys. Tulos on hieman hammen-

tava, silla kauppakamari on jasentensa perustama ja omistava yhdistys, joten asiakaslahtoi

syyden uskoisi olevan korkeammalla tasolla vastaajien mielessa.

Kettera, kiva, tehokas ja vaikuttava. Kaikki nama saivat suurin piirtein saman verran vas-
taajilta kannatusta. Ketteraksi kuvaili 21 prosenttia vastaajista, kun taas kiva, tehokas seka

vaikuttava -adjektiivit saivat suurin piirtein kukin 17 prosentin kannatuksen.

Vanhanaikainen, jaykka, tylsa ja ylimielinen. Negatiiviselta kalskahtavat adjektiivit saivat
kukin vahiten kannatusta vastaajien keskuudessa, mutta silti havaittavissa on pitkaan toimi-
neen organisaation brandimielikuva. Vanhanaikaiseksi kuvailisi 4,2 prosenttia vastanneista ja
jaykaksi puolestaan 3,8 prosenttia. Tylsa tai ylimielinen toimija kauppakamari ei taman kyse-
lyn mukaan ole, silla vain alle prosentin verran kumpaakin kuvausta vastaajien mielesta voisi

asettaa vastaamaan kauppakamaria.

3.3.5 Lahestyttavyys ja toiminnan nakyvyys

Etela-Pohjanmaan kauppakamari on saanut aiempina vuosina suoraa palautetta seka asia-
kaspalautteissa etta jasentyytyvaisyyskyselyissaan olevansa hankalasti lahestyttava ja kylma
toimija. Brandityolla on pyritty vaikuttamaan tahan organisaatiossa useamman vuoden ajan ja
talla kysymyksella toimeksiantaja halusi kartoittaa nykyista tilaa siita, kuinka lahestyttavaksi
jasenistd kokee Etela-Pohjanmaan kauppakamarin. Vastaajista 66,8 prosenttia koki vastaus-
ajankohdassa kauppakamarin olevan helposti [ahestyttava. Osa vastaajista ei voinut taysin
allekirjoittaa helposti lahestyttavyytta ja noin 25 prosenttia koki vastaamishetkella kauppaka-
marin olevan jokseenkin helposti lahestyttava. Vain 2 prosenttia vastaajista koki, ettei kaup-
pakamari ole lainkaan helposti [ahestyttava ja 6,2 prosenttia ei osannut vastata kysymykseen

lainkaan.

Toiminnan nakyvyys. Toimintaa on haluttu tuoda entista lIapindkyvammaksi ja toimeksianta-

jan sanoin paasta eroon sitkeasti kiinnipitavasta sikariporraskerhon sisapiiri -imagosta eroon
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aktiivisella viestimisella ja toiminnasta tiedottamisella perinteisen jalkatyon eli jasenten koh-
taamisten kautta. Toimeksiantaja halusi selvittda kyselyssa kysymyksella, miten vastaaja na-
kee Etela-Pohjanmaan kauppakamarin toiminnan nakyvyyden muuttuneen viimeisen kahden
vuoden aikana. Kuten kuviosta 13 tulee esiin, suurin osa vastaajista on sita mielta, etta kaup-
pakamarin toiminnan nakyvyys on kehittynyt viimeisen kahden vuoden aikana selvasti pa-
rempaan suuntaan, silla vastaajista noin 65 prosenttia koki asian nain. Vain 8 prosentin vas-
taajien mielesta minkaanlaista kehitysta ei ollut tapahtunut viimeisen kahden vuoden aikana.
Alle prosentti koki, etta toiminnan nakyvyys oli heikentynyt ja nain ollen mennyt huonompaan

suuntaan. 25 prosenttia vastaajista ei osannut antaa nakemysta tahan kysymykseen.

100%
90%
80%
70% 64,9%
£ 60%
[
Y 50%
o
& 40%
30% 25,3%
20% 7,9%
10% ' 0,8% 1,1%

0% —_— —
Mielestani Mielestani Mielestani kehitys En osaa sanoa Muu, mika?
kehittynyt kehitysta ei ole on mennyt
parempaan tapahtunut huonompaan
suuntaan suuntaan

Kuvio 13. Toiminnan nakyvyyden kehitys (n=265).

3.3.6 Suosittelevuus

Net promoter score eli NPS on yleisesti kaytdssa kaikissa Etela-Pohjanmaan kauppakamarin
koulutus-, tilaisuus- ja jasentyytyvaisyyskyselyissa. NPS-mittari kuvaa asiakasuskollisuutta ja
suosittelevuustodennakdisyytta. Tata toimeksiantaja haluaa seurata aktiivisesti, joten myos
tata kysyttiin branditutkimuksen yhtena kysymyksena. NPS kyselyn arvoasteikko oli ykko-
sesta kymmeneen arvoasteikolla. NPS-tulokseen lasketaan mukaan vain ne, jotka antoivat
erityisen korkean arvosanan eli joko yhdeksan tai kymmenen seka mahdollisimman huonon
arvosanan nollasta kuutoseen. Valille seitsemasta kahdeksaan annetut arvosanat koetaan
NPS-tuloksen laskennassa neutraaleiksi eika naita lasketa mukaan lainkaan. Suosittelijoita
oli vastanneista 60 prosenttia ja 9,1 prosenttia ei suosittelisi kauppakamaria ystavilleen tai
tyokollegoilleen. Neutraalin palautteet antoi 30,9 prosenttia ja naita ei tulokseen laskettu
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mukaan lainkaan. NPS ilmoitetaan lukuarvona asteikolla —100:n ja 100:n valilla. Etela-Poh-
janmaan kauppakamarin NPS™ -luku oli 51, kuten kuvio 13 osoittaa. Mika on hyva NPS™
luku? Tata on haastava sanoa ja se riippuu usein toimialasta. Toimeksiantajan toimiala on
suhteellisen kapea, jolloin vertailukohtaa muista toimijoista on hankala 16ytaa. Sen sijaan
seuraamalla omaa NPS™-|lukua voi organisaatio tehda tarvittavia muutoksia, mikali luku 1ah-
tisi esimerkiksi laskemaan. Yleisesti ottaen NPS ™-indeksi on hyva, jos se on nollan ja 30 va-
lilla, tuloksen ollessa erittain hyva eli 30 ja 60 valilla, luokitellaan asiakkaiden lahes rakasta-

van organisaatiota. Yleisesti tulosta peilattaessa tulos on erinomainen.

30,9% M Arvostelijat
Passiiviset

W Suosittelijat

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Prosentti

Kuvio 14. NPS™-indeksi arvostelijat vs. suosittelijat (n=265).

3.3.7 Visuaalinen ilme

Visuaalinen ilme on vahvasti lasna brandin mielikuvaa, vaikka se ei ole ainut asia. Kyselya
tehdessa oli kauppakamareille valtakunnallisesti juuri uudistettu visuaalista ilmetta logoa
myo6ten. Uuden ilmeen logosta haluttiin saada palautetta tassa kyselyssa ja selvittaa mita

tunteita tai ajatuksia logo vastaajissa herattaa avoimella kysymyksella. Logo kuvassa 2.
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Kuva 2. Kauppakamarin uudistettu visuaalinen ilme.

Iso osa vastaajista ei kokenut, etta kuva herattaisi heissa minkaanlaisia ajatuksia tai tunteita.
Niiden vastaajien keskuudessa, joissa kuvio heratti joitain tuntemuksia, kokivat he kuvan vi-

suaalisen ilmeen sekavaksi ja epaselvaksi tarkoitusperiltaan.

3.3.8 Avoin palaute

Kysymyksessa numero 13 vastaaja sai vapaaehtoisesti jattaa avointa palautetta, kehityseh-
dotuksia tai terveisia Etela-Pohjanmaan kauppakamarille. Suurin osa vastauksista toivottivat
hyvaa joulua, mika kertoo kyselyn ajankohdasta. Useampi vastaus kehotti toimeksiantajaa
jatkamaan samaan malliin eli paatelmana voidaan todeta, etta toiminta on ollut naita vastaa-
jia tyydyttavaa. Joissakin palautteissa toivottiin luottamusjohdon vahvempaa esillaoloa ja na-
kyvyytta. Avoimet palautteet keskittyivat hyvin kaytannonlaheisiin toimenpiteisiin niiden
osalta, jotka eivat olleet joulutervehdyksia. Itse palautteita brandiin ja imagoon suoranaisesti
ei tullut. Tulokset ovat toimeksiantajalle toimitettu ja I0ytyvat myos heidan kyselytyokalunsa

arkistosta.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, minkalaisia mielikuvia yhdistyksen jasenistoon kuulu-
villa henkiléilla on Etela-Pohjanmaan kauppakamarista. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoit-
teena oli perehtya brandin rakentamiseen vaikuttajaorganisaatiossa. Opinnaytetydn teoria-
osuudessa perehdytdan myos brandin merkitykseen vaikuttajaorganisaatiossa, brandin muo-

dostumiseen, brandi-imagoon ja sisaisen brandityon merkitykseen.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli suorittaa branditutkimus Etela-Pohjanmaan kauppaka-
marille. Tutkimus toimi valineena selvittdmaan jasenyritysten henkildkuntaan kuuluvien henki-
I6iden mielikuvia vaikuttajaorganisaationa toimivasta Eteld-Pohjanmaan kauppakamarista
seka kohtaako yhdistyksen itsensa asettamat brandityon tavoitteet jaseniston mielikuvaa yh-
distyksesta. Kyselytutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksen hyodyntaen toimeksian-
tajan kaytossa olevaa Questback -ohjelmaa, jonka avulla tutkimuskysely (lite 1) luotiin ja 1a-

hetettiin vastaanottajille sahkopostitse.

4.1 Tutkimuksen onnistuminen ja tulokset

Opinnaytetyon toimeksiantajan toiveiden pohjalta paadyttiin toteuttamaan tutkimus maaralli-
sena verkkokyselyna. Tutkimuskyselyssa esitettyihin kysymyksiin oli vastaajat pakotettuja
vastaamaan pois lukien viimeiseen avoimeen kysymykseen ja arvontaan osallistuminen oli-
vat vapaaehtoisia. Tutkimukseen vastasi 265 vastaajaa. Kysely julkaistiin marraskuun lo-
pussa 2021 ja vastausaikaa oli vajaa kaksi viikkoa. Kyselyn vastausmaaran tavoitteeksi ase-
tettiin 150 vastausta. Kysely kerasi yhdessatoista paivassa 265 vastausta. Vastaajien maara
saavutti asetetut tavoitteet. Seka opinnayteyontekija etta toimeksiantaja olivat tyytyvaisia vas-
tausten maaraan. Tavoite asetettiin realistisesti, koska opinnaytetyontekijalla seka toimeksi-
antajalla oli olemassa olevaa dataa vaikuttajaorganisaation kyselyiden vastausaktiivisuuk-

sista (vastaanottajista 10 % vastaa lahetettyyn kyselyyn).

Tutkimukseen saatiin kattava otos vastauksia varsinkin toivotulta vastaajajoukolta, silla vas-
taajista 45,7 % edusti ylinta johtoa. Ylin johto on paaasiasillinen vaikuttamisen kohde toimek-
siantajalla. Ylin johto tekee paatokset olla tai olla olematta kauppakamarin jasenena seka
milla asteella organisaatiosta osallistutaan kauppakamarin toimintaan mukaan. Samaten
my0s erikokoiset organisaatiot olivat tasaisesti kaikki kokoluokat edustettuina (23-27,5 %)

vastaajien kesken. Sen sijaan vastaajien edustaman toimialoissa oli kaksi selvasti eniten
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edustettua: teollisuus (33,6 %) ja palvelualat (21,1 %). Kolmanneksi eniten edustettuna Muu,
mika -toimiala (17 %), mutta avoimia vastauksia tarkastellessa iso osa naistd mainitusta toi-
mialoista lukeutuu palvelualoihin. Voidaan todeta, etta tama otos antaa hyvan nakemyksen

laajasti jaseniston keskuudesta.

Huomionarvoista oli, ettd suurin osa vastaajista edusti yli 45-vuotiaita (74,7 %). Nuoremmat
ikaluokkien mielikuvat jaivat tama kyselyn tulosten perusteella epaselviksi. Toisaalta iso osa
vastaajista edusti ylinta johtoa, joka on yleisesti ottaen varttuneemmasta henkildista koostu-

vaa.

Positiivinen huomio oli, etta suurin osa vastaajista (80 %) oli kayttanyt Etela-Pohjanmaan
kauppakamarin tarjoamia palveluita. Opinnaytetydntekijan oman kokemuksen mukaan ne yk-
silot, jotka jollain rajapinnalla asioivat kauppakamarin kanssa, ovat paaosin tyytyvaisia saa-
maansa palveluun tai kohtaamiseen. Tarkeaa onkin saada jaseniston edustajille mahdollisim-

man monessa rajapinnassa kohtaamispisteita.

Viestinnan ollessa isossa roolissa Etela-Pohjanmaan kauppakamarin toimintaa vaikuttajaor-
ganisaationa, kyselyssa selvitettiin myos missa kanavassa vastaajat kohtaavat toimeksianta-
jan viestintaa. Tassa kysymyksessa vastaaja pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon yh-
den sijaan. Iso osa oli kohdannut kauppakamarin viestintaa kauppakamarin tilaisuuksissa ja
koulutuksissa, mika on ilmiselvaa. Nama ovatkin loistava paikka toimeksiantajana jakaa
omaa sanomaansa juuri omalle kohderyhmalleen. Sahkdpostin kautta tulevat uutiskirjeet
nousivat myos isoon rooliin, mika myos on perusteltavaa kauppakamarin kayttaessa aktiivi-
sesti sahkopostia viestinnan ja markkinoinnin valineena. Sosiaalisen median kanavista selke-
aksi ykkdseksi nousi LindkedIn (34,7 %). Facebook nousi seuraavana (29 %) vastausten pe-
rusteella viestinnan kohtaamisen paikaksi. Nama tulokset korreloituvat selkeasti vastaajien
ikajakauman kanssa, koska nuorempi vaesto suosii muita sosiaalisen median kanavia kuten
Instagram, TikTok jne. LinkedIn puolestaan on selkeaasti kanavista ikarajattomin sen profiloi-

tuessa selkeasti ammattimaisiin tarkoituksiin.

Erittain positiivien huomio oli vastaajien mielikuvia kysyttaessa, ettéa kauppakamaria parhai-
ten kuvaavat adjektiivit asiantunteva, aktiivinen ja yhteistyohaluinen. Joukkoon oli sijoitettu
myos negatiivissavytteisia adjektiiveja, joiden arveltiin korreloivan vastaajan mielissa. Tulok-

set kuitenkin osoittavat, etta jaykka, tylsa ja ylimielinen adjektiivit ei vastaajien mukaan
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vastaa mielikuvaa Etela-Pohjanmaan kauppakamarista. Vastaajat kokevat myos kyselyn mu-

kaan kauppakamarin helposti lahestyttavaksi.

Tutkimuskyselyssa tiedusteltiin vastaajilta suosittelutodennakdisyytta NPS-mittarin avulla. Tu-
loksista kay ilmi, ettd suurin osa (60 %) kyselyyn vastaajista kuuluu suosittelijoihin. NPS |u-

vuksi tuli 51, jota yleisesti voidaan pitaa erittain hyvana tuloksena.

4.2 Yhteenveto ja pohdinta

Tassa esitetyt kehitysideat pohjautuvat teoriassa kasiteltyyn brandinrakentamisen elementtei-
hin, tutkimuksessa saatuihin tuloksiin seka opinnaytetydn omiin nakemyksiin. Kehittamiseh-

dotukset ovat sovellettavissa parhaaksi katsotulla tavalla.

Etela-Pohjanmaan kauppakamarille ei ole aiemmin toteutettu pelkastaan branditutkimusta,
vaikka organisaatiolta lahtee useita kyselyita vuosittain. Suosittelen toteuttamaan tallaisen
laajemman brandia koskevan tutkimuksen noin kahden kolmen vuoden valein seurannan ja
mittaamisen kannalta. Kysely olisi mielenkiintoista toteuttaa myos viela isommalla jakelulla,
johon voisivat vastata myds ne yksil6t, jotka eivat edusta jasenorganisaatiota kauppakamarin
tilaisuuksissa. On tiedostettu, etta osalle tata joukkoa, joka ei ole ollut kosketuspisteessa
kauppakamarin kanssa, on ennakkoluuloja kauppakamarin toimintaa ja itse organisaatiota
kohtaan. Opinnaytetydntekijalle on annettu henkildkohtaisesti suullista palautetta kauppaka-
marin mielikuvasta, joka on osalle byrokraattinen, polyttynyt ja jaykka kultapossukerho. Mieli-
kuva kohtaamisten ja palveluiden jalkeen on kokemukseni mukaan muuttunut, mutta jasen-
hankinnan nakokulmasta olisi hyva saada yleinen mielikuva vastaamaan sita mita kauppaka-
marin toiminta nykypaivana on. Toisaalta jasenorganisaatiot ovat palveluiden kohde, joten

nakemykset heiltéd ovat ensisijaisen arvokkaita.

Yksittaiset brandinanalyysit, joita tdssa opinnaytetydssa ei kasitelty syvallisemmin eli kilpai-
lija-analyysi, asiakasanalyysi seka oman brandin analyysi, suosittelen toimeksiantajaa teetta-
maan esimerkiksi opinnaytetyona brandin syvallisempaa ymmartamista ja mahdollisia tulevia

strategisia muutoksia silmalla pitaen.

Opinnaytetyontekijan mukaan kauppakamarin toiminta henkilGityy vahvasti organisaation toi-
mitusjohtajaan, hallituksen puheenjohtajistoon ja asiantuntijoihin. He ovat kasvot jasenistolle

seka medialla monessakin mielessa. Kauppakamarin toimitusjohtaja on eturintamassa
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valittdmassa jasenistonsa sanomaa julkisuudessa muiden asiantuntijoiden ja tyontekijoiden
tukiessa ulkoista ja sisaista viestintaa. Sanoman tulee olla uskottava, jotta vaikuttajaorgani-
saatio saa jasentensa asettaman sanoman ja tavoitteet viestintatulvasta esiin. Vaikuttavuus
on osa asiantuntijoiden ammattitaitoa ja kyvykkyytta. Opinnaytetydntekijan kokemuksen mu-
kaan vaikuttajaorganisaation asiantuntijoiden on hyva olla aktiivisia verkostoitujia. Aktiivinen
ote sosiaalisten medioiden alustoilla, esimerkiksi LinkedIn ja Twitter, tukee opinnaytetyonteki-

jan nakemyksen mukaan henkilobrandin muodostumista.

Erityisesti koen kauppakamarille tarkeaksi I0ytaa keinot ja tavat tavoittaa tulevaisuuden paat-
tajia ja pyrkia kiinnittamaan heitd mukaan toimintaansa. Kyselyyn vastanneista vain murto-
osa edusti alle 40-vuotiaita, mika mielestani huolestuttavaa. Tulevaisuuden paattajat ohjaavat
pitkalti myos kauppakamarin toimintaa ja pysyakseen mukana kehityksessa, olisi hyva suun-
nata toimintaa ja vaikuttamistekoja talle kohderyhmalla. Vierailin kevaalla 2023 Itavallassa
missa kuulin Itavallan kauppakamarin aluejohtaja Christian H. Schiererin esitelman heidan
kauppakamarinsa toiminnasta ja han kertoi, ettd he ovat jokaisessa sosiaalisen median alus-
tassa aktiivisia ja olivat juuri lanseeranneet myds tilin TikTokiin. Han perusteli aktiivista otetta
myos nuorten suosimissa sosiaalisen median kanavissa silla, etta siella ovat heidan tulevai-
suuden kohderyhmansa ja heidan on oltava siella missa tama kohderyhma kuluttaa ai-

kaansa.

Opinnaytetyon tekeminen oli alkuun haastavaa, silla brandin liittyy todella paljon erilaisia
osia, teemoja ja ilmidita. Teoreettisen osuuden kannalta olikin merkittavaa I10ytaa punainen
lanka ja rajata tiettyja osa-alueita pois tyosta. Teoreettinen osuus lisasi omaa tietoutta bran-
dien rakentamisesta ja tyontekijalahettilyyden merkityksesta vaikuttajaorganisaatiossa. Posi-
tiivista oli huomata, ettd kauppakamarin brandimielikuva on vastaajien keskuudessa positiivi-

sempi, kuin mita alun perin odotettiin.

Mielestani brandi arvoa usein vahatellaan, itse koen sen merkittava osana organisaation lii-

ketoimintaa ja tarkeana henkildston sitouttamisen osatekijana.
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Liite 1. Kyselylomake

Pakolliset kysymykset merkitty *

1(4)

1. Oletko toissa Etela-Pohjanmaan kauppakamarin jasenyrityksessa/organisaa-

tiossa*
- Kylla

— En

— En osaa sanoa

2. Henkilostomaara organisaatiossa missa tyoskentelet*

- 19

- 10-49

— 50-100

- 101-249

— 250-999

— 1000 tai yli

3. Mika on organisaationne toimiala?*

— Teollisuus

— Vahittaiskauppa
— Tukkukauppa

— Palvelualat

— Rakentaminen
— Yhdistystoiminta
— Kaupunki/Kunta
— Koulutus

— Muu, mika



2(4)

4. Asemasi organisaatiossa*
— Ylin johto

— Keskijohto

— Asiantuntija
— Toimihenkild
—  Muu, mika

5. Sukupuoli*
— Mies

— Nainen
— En halua kertoa

6. lka*
— 18-24 vuotta

— 25-29 vuotta
— 30-35 vuotta
— 36-45 vuotta
— 45-55 vuotta
— yli 56 vuotta

7. Oletko kayttanyt Etela-Pohjanmaan kauppakamarin palveluita*
- En

— Kyl

8. Mitka kolme asiaa tulevat ensimmaiseksi mieleen Etela-Pohjanmana kauppaka-
marista*
— Avoin vastaus

9. Missa kanavassa olet tormannyt E-P kauppakamarin viestintaan
(voit valita useamman vaihtoehdon)*
— Tilaisuuksissa

— Sanomalehdissa
— LinkedIn

—  Twitter

— Instagram

— Facebook



3 (4)

— Tutulta/tyOkaverilta

Muualta, mista

10. Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit kuvaat E-P kauppakamaria? *
(Asteikko 4-10: 4 ei lainkaan -10 erittain hyvin)

— Luotettava

— Asiantunteva

— Jaykka

— Vaikuttava

— Yhteistyohaluinen

— Vanhanaikainen

— Helposti lahestyttava
— Asiakaslahtoinen

- Tylsa

— Kettera

- Kiva

— Tehokas

— Hankalasti lahestyttava
— Aktiivinen

— Ylimielinen

11.Koetko E-P kauppakamarin helposti lahestyttavaksi*
— arvoasteikko

12.Etela-Pohjanmaan kauppakamarin toiminnan nakyvyys on viimeisen kahden (2)
vuoden aikana*®
— Mielestani kehittynyt parempaan suuntaan

— Mielestani kehitysta ei ole tapahtunut
— Mielestani kehitys on mennyt huonompaan suuntaan
— En osaa sanoa

— Muu, mita



4 (4)

13.Suosittelisitko Kauppakamaria tyokaverillesi/ystavillesi (NPS)*

14.Mita ajatuksia alla oleva kuva sinussa herattaa (avoin vastaus):*

15.Terveiseni kauppakamarille (avoin vastaus):

16.Haluan osallistua arvontaan 50 euron lahjakortin arvontaan
(vastaukset erotellaan arvontaan osallistumisesta):
Nimi, puhelin, sahkoposti
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