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Digitalisaatio ja median pilkkoutuminen haastavat kaupankayntia. Tama kehitystyd
keskittyy brandipadomaan kilpailuetuna, joka erilaistaa yrityksen tuottamaa asia-
kasarvoa. Tuotettua asiakasarvoa voidaan parantaa kehittamalla toimintaa asia-
kastarpeiden pohjalta. Menestyksekas brandityd tehdaan syvalla organisaation
rakenteissa, tuoteratkaisuissa ja toimintamalleissa, joiden pohjalta yritykselle ra-
kentuu tietty brandipaaoma. Kehitystyon kohteena on suomalainen maalampo-
pumppuvalmistaja, jonka brandinhallinnan keskiossa on jakelukanava. Taten kes-
kittymalla jalleenmyyjaverkostoon, yrityksen brandipaaomaa voidaan kehittaa ko-
konaisvaltaisimmin. Kehitystydssa selvitetdaan yrityksen jalleenmyyjapohjaisen
brandipadoman nykytila ja tehdaan kehitysehdotus brandistrategian pohjaksi.

TyOssa tarkastellaan kohdeyrityksen molempia brandeja. Tulosten pohjalta ky-
seenalaistetaan nykyista brandiarkkitehtuuria. Brandiportfoliota voitaisiin uudistaa
tuotesarja kerrallaan niin, etta toinen toimisi paabrandina ja toinen hyotybrandina.
Kaytannon kehityskohteiksi tydssa nousevat tukipalvelut, koulutus, markkinointi,
tuotemateriaalit, tyokalut ja vuorovaikutteinen yhteistyd. Kehityksen paapainon
havaitaan olevan myynti- ja kayttdoonottoprosessin helpottamisessa. Ajallisesti
joustavat huolto- ja asiakaspalvelu nahdaan tarkeina jatkuvan parantamisen koh-
teita. Reagointinopeus kehittaa palvelun laatukokemusta.

Kaikkiin jalleenmyyijiin ja sidosryhmiin ei voida panostaa samalla tavalla, mutta
brandipadoman kannalta kaikkia tulisi palvella jollakin tasolla. Segmentointi ja kat-
tava asiakashallinta todetaan valttamattdmyyksiksi viestinnan tehokkuuden ja pal-
velun laadun varmistamisessa. Markkinoinnin automaation, asiakashallintajarjes-
telman ja tarjoustydkalujen keskinainen vuorovaikutus mahdollistaisi myyntipro-
sessin tukemisen muista toimijoista poikkeavalla tavalla. Kotimaisuuden kysyntaa
tulisi vahvistaa. Tydssa ehdotetaan melko laajoja kehitystoimia, koska kohdeyritys
halutaan haastaa uudenlaiseen, palvelulahtdisempaan ajatteluun. ldeoita voidaan
hyodyntaa muillakin toimialoilla, joilla on samankaltainen toimitusketju kuin koh-
deyrityksella.
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Digitalization and media fragmentation are challenging trade in every industry.
This development work focuses on brand equity as a competitive advantage,
which differentiates the customer value produced by the company in the market.
Better customer value can be produced by developing operations based on cus-
tomer needs. Successful brand work takes place deep inside organizational struc-
tures, product solutions, and activities. Based on this, specific brand equity is built
for the company. The commissioner of this thesis was a Finnish ground source
heat pump manufacturer. The distribution channel is a key part of the company's
brand management. The thesis examines the current state of the company's re-
tailer-based brand equity and provides a suggestion for improvement as a basis
for the brand strategy.

Both brands of the commissioner of this thesis are examined separately. Based on
the results, the current brand architecture is questioned. The brands could be re-
positioned turning one brand into the main brand. This change could be made to
each product line at a time. Based on the development work, the main targets for
development proved to be support services, training, marketing, documentation,
tools, and interactive cooperation. It was established that the main goal should be
to facilitate the sales and implementation processes. Time-flexible maintenance
and customer service are seen as important targets for continuous improvement.
The rate of response contributes to improve the service quality experience.

It is not possible to invest in the same way in all the retailers and stakeholders, but
in terms of brand capital, everyone should be served at some level. It is concluded
that segmentation and systematic customer relationship management are neces-
sary operations to ensure communication efficiency and service quality. The inter-
action of the customer relationship management system, design tools and market-
ing automation would allow supporting the brand equity and the entire sales pro-
cess more efficiently compared to other manufacturers. Domestic demand should
be strengthened. The proposed development measures are fairly extensive be-
cause this development work aims to challenge the commissioner to adopt a new
way of thinking. The ideas can be utilized by other industries with a similar supply
chain.

Keywords: brand equity, brand portfolio, brand management, competitive ad-
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1 JOHDANTO

Tassa kehitystyossa tarkastellaan brandipadaomaa kilpailuetuna. Tarkastelun kes-
kidssa on jakelukanava. Aaker ja Joachimsthaler (2000, 38) maarittelevat, etta
brandi on tuotteen tai palvelun tuottamaa lisaarvoa, joka tukee yrityksen liiketoi-
mintaa. Brandipaaoman he puolestaan maarittelevat niin, etta se on brandin ni-
meen ja symboliin liittyvaa varallisuutta, joka parantaa tai heikentaa tuotetta tai
palvelua. Brandipddomalla tarkoitetaan siis tassa kehitystydssa asiakkaiden ja
sidosryhmien kokemusten ja mielikuvien kautta syntyvaa tuotebrandien lisaarvoa
ja erilaisuutta, jonka yritys omistaa. Brandin arvo muodostuu asiakkaan kokemuk-

sesta suhteessa vaihtoehtoihin (Gronroos 2001, 290).

Johdanto-osiossa kaydaan lapi kehitystydon merkitysta ja tavoitteita seka kuvataan
kohdeyritys. Digitalisaatio, median pilkkoutuminen ja globalisaatio muuttavat
markkinointia voimakkaasti. Taman kehitystydn kohteena on suomalainen maa-
lampopumppuvalmistaja. Monet erilaiset tekijat haastavat alan toimijoita. Toimin-
tamallit ovat murroksessa niin asiakkaiden kuin ammattilaistenkin keskuudessa.
Asiakkaiksi tulee yna enemman niita, joiden kaupankaynti poikkeaa totutusta. Digi-
talisaation rooli vahvistuu kokoajan niin kuluttaja- kuin yrityskaupassakin. Suusa-
nallisten viestintamahdollisuuksien laajentuminen ja sosiaalinen media ovat lisan-
neet kuluttajien vaikutusvaltaa. Suusanallinen markkinointi tarkoittaa sita, etta

asiakas kertoo kokemuksestaan aktiivisesti eteenpain (Rope 2000, 546).

Suomessa myytavat lampopumppumerkit ovat padosin laadukkaita ja teknisesti
samankaltaisia. Eri tuotemerkkien ja vaihtoehtoisten ratkaisujen tarjonta on laaja ja
kilpailu kovaa. Laakso toteaa (2003, 287), ettad ollakseen menestyksekas, yrityk-
sen tulee olla kilpailusuuntautunut ja erilaistua. Samalla on kuitenkin tunnistettava
asiakkaalle tarkeat asiat ostoprosessissa ja osoitettava markkina-asema toiminnan
ja viestinnan keinoin. Asemoinnin tulee olla selkea, etta ostaja ymmartaa mita yri-
tys edustaa (Kotler 1990, 298). Bergstrom ja Leppanen (2015, 13) kehottavat tun-
nistamaan oma asiakaskunta ja sen tarpeet, arvostukset seka ostokayttaytyminen
mahdollisimman tarkasti. Myds Uusitalo (2014, 85) muistuttaa, ettd brandia voi-

daan tukea markkinointiviestinnalla vasta sitten, kun perusta on kunnossa. Bran-



dinhallinnan puitteet tulee siis tunnistaa ja rakentaa, ennen kuin kannattaa panos-

taa brandiviestinnan kehittamiseen.

TyOssa haetaan kilpailuvoimaa brandipadoman kautta. Glynnin (2009, 137-138)
mukaan brandipadomaa tulee tarkastella valmistajan, jalleenmyyjan ja kuluttajan
nakokulmasta. Arvon luominen valmistajien ja jalleenmyyijien valilla kasittaa monia
ulkoisia toiminnallisia yhteyksia. Esimerkkeja naista ovat brandin hallinta, jolla
edistetaan loppukayttajien kysyntaa tuotemerkille ja avainasiakkuuksien hallintaa,
mika edustaa valmistajan tuotemerkkien etuja kanavalle. Lisaksi taytyy huomioida
linkki jakelukanavan ja loppuasiakkaan valilla, johon liittyy myds jalleenmyyjan
oman yritysbrandin hallinta suhteessa valmistajan bandiin. Uusitalo (2014, 34) to-
teaa, etta brandityon toimenpiteet kiinnittyvat liiketoiminnan johtamiseen, kun Kkil-

pailuasemaa keskitytdan vahvistamaan konkreettisesti brandin avulla.

Makinen, Kahri ja Kahri (2010, 120) painottavat, etta jakelutien valta tuotteiden
menekille on suuri. Valtaosa paatoksista tendaan jakelutiessa. Loppuasiakkaiden
odotukset ja kokemukset vaikuttavat jalleenmyyjiin ja toisinpain. Rope (1998, 124)
muistuttaa, etta jakelukanava vaikuttaa merkittavasti asiakassuhteeseen valmista-
jan ja loppuasiakkaan valilla. Jakelutie pitaa osaltaan ylla hintaa ja imagoa ja var-
mistaa jakelun laadun. Yhdistamalla asiakas- ja brandinakokulmat, syntyy asiakas-
lahtdinen brandipdaoma (Keller & Swaminathan 2020, 137). Sen mukaan jalleen-
myyijilla ja monilla sidosryhmilla on merkittava rooli brandinhallinnassa. Tama kehi-
tystyd lahtee liikkeelle kilpailueduista ja brandista ja tiivistyy jalleenmyyjaponhjai-
seen brandipaadomaan. Mark ym. (2009, 138) maarittelevat sen olevan branditie-
toisuuden vaikutus siihen, miten jalleenmyyja reagoi valmistajan markkinointitoi-
miin. Talldin mielikuvat, luottamus ja uskollisuus kytkeytyvat brandin taloudelliseen

suorituskykyyn.

1.1 Kehitystyon merkitys

Keller ja Swaminathan (2020, 57) nostavat brandipaaoman tarkeaan rooliin mark-
kinoinnin kehittdmisessa, koska digitalisaation mahdollisuuksien laajentuessa
brandien on oltava entistad asiakaskeskeisempia. Maalampojarjestelma on asiak-

kaalle merkittava investointi, joka vaatii asennuksen ja palvelua ennen ja jalkeen



10

hankinnan. Valmistaja pystyy vaikuttamaan loppuasiakkaan kokemukseen ja sen
myota oman brandinsa menestymiseen paaasiassa vain valillisesti jakelukanavan
kautta. Jalleenmyyja on suora asiakas, jonka ostokayttaytyminen on parhaimmil-
laan toistuvaa ja uskollista. Jalleenmyyjapohjaista brandipadaomaa tutkimalla,
brandinhallintaa voidaan kehittaa jakelukanavaan keskittyen. Toimeksiantajalle
tieto on tarkeaa, koska se auttaa luomaan kasityksen siita millaisena jakelukanava
kokee yrityksen tuotteet ja palvelut talla hetkella ja millaisilla toimenpiteilla tuottei-
den kilpailukykya voitaisiin lisata. Se miten brandinhallinta onnistuu jakelutiessa,

siirtyy eteenpain loppuasiakkaille ja muille sidosryhmille.

Kohdeyrityksen arvoihin kuuluu asiakaslahtoisyys. Palvelun laatu on tarkeaa jokai-
sen valiportaan brandikokemukselle ja suusanallisen viestinnan kehittymiselle.
Panostamalla alan ammattilaisten palvelemiseen, voitaisiin luoda kohdeyritykselle
kilpailuetua, koska yrityksella on kotimaisuutensa my6ta poikkeuksellinen palvelu-
asema kotimaan markkinakentassa. Suomessa on vain kaksi kiinteistbmaalampo-
pumppujen valmistajaa, mika luo erinomaiset puitteet brandin kehittamiselle asia-

kaslahtoisesti, lahella asiakasta.

Brandipaaoman kehittaminen jakelukanavan kautta auttaa brandinhallinnan kehit-
tamista kokonaisvaltaisesti ja erilaistuen omien vahvuuksien kautta. Maalampo-
pumppualalla tallaista tutkimusta ei ole aiemmin tehty, joten kehitystyd on tarkea
koko alalle. Jalleenmyyjapohjaisen brandipaaoman tutkimisella nahdaan suuri tar-
ve ja kokonaisvaltaisin vaikutus kohdeyrityksen markkinoinnilliselle menestykselle.
Jalleenmyyjapohjaisen brandipaaoman tutkimuksella olisi kayttoa monilla aloilla,
mutta sita on tutkittu melko vahan. Kehitystyolla uskotaan siis olevan myds ylei-
sesti lisaarvoa markkinoinnin alan tutkimukselle ja siita voi saada kehitysideoita

toimialoille, joilla on samankaltainen toimitusketju.

1.2 Kehitystyon tavoitteet ja rajaukset

Kehitystyon tavoitteena on selvittda yrityksen jalleenmyyjapohjaisen brandipaa-
oman nykytila ja tehda sen pohjalta kehitysehdotus kilpailukyvyn parantamiseksi.
Nykytilaa selvitetaan jalleenmyyjille suunnatulla kyselytutkimuksella. Rope (2000,

550) kehottaa tarkastelemaan miten odotusten ja kokemusten valinen yhteys vai-
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kuttaa yrityksen asiakassuhteisiin. Kyselytutkimuksen perusteella tehdaan asia-
kasanalyysi, jonka lahtokohtina ovat jalleenmyyjien kokemukset ja tarpeet. Jal-
leenmyyjat myyvat heita eniten hyodyttavia brandeja. Tyon lopputuloksena synty-
van kehittamisehdotuksen myo6ta heille pyritdan tarjoamaan nykyistd suurempaa
asiakashyotya. Ehdotusta voidaan hyodyntaa strategisessa brandityossa. Talla
hetkella kohdeyrityksen paamakkina on kotimaa ja ty0o rajataan koskemaan koti-

maan jalleenmyyjakenttaa.

TyOssa tarkastellaan kohdeyrityksen molempia brandeja erikseen seka niiden vali-
sia yhtalaisyyksia ja eroja. Tulosten pohjalta kyseenalaistetaan nykyista brandiark-
kitehtuuria brandinhallinnan kannalta. Brandin arvovaittama kertoo toiminnalliset,
tunnepohjaiset ja kayttajaa ilmentavat hyodyt, joiden varaan brandi voi rakentua
(Aaker ja Joachimsthaler 2000, 414). Naita hyotyja pohditaan kehitystydssa tar-
kastelemalla eri tekijoiden merkitysta jakelukanavalle. Teoriaosuus on melko laaja,
koska tyossa haetaan uutta nakokulmaa brandinhallinnalle kilpailukyvyn varmis-
tamisessa. Kimin, Mauborgnen ja Chanin (2005, 12—13) Sinisen meren strategia
ohjaa brandiajatteluun, jonka tavoitteena on kustannustehokas erilaistuminen. Yri-
tyksen tulisi siis keskittya loytamaan omat vahvuudet ja pyrkia toimimaan kilpaili-

joista poikkeavalla tavalla.

1.3 Kohdeyrityksen ja toimialan kuvaaminen

Kohdeyritys vastaa kiinteistdlampopumppujen tuotanto- ja myyntitoiminnoista ko-
timaisen konsernin tytaryhtiona. Aiemmin itsenaisena toimineesta ja omaa maa-
lampobrandiaan vuosikymmenia valmistaneesta kohdeyrityksesta tuli kyseisen
konsernin tytaryhtié alkuvuodesta 2019. Seka ostettu yritys ettd ostajakonserni,
ovat suomalalaisia perheyhtioita, mikéd on helpottanut arvojen ja toimintamallien
yhdistamista. Yrityskaupan yhteydessa ostajana toimineen konsernin maalampo-
liketoiminta siirtyi kohdeyritykseen, siella jo olevan brandin valmistuksen ja myyn-

nin rinnalle.

Kohdeyrityksen liiketoimintaan kuuluu myynti ja tuotanto. Tukitoiminnot on eriytetty
muihin tytaryhtiéihin. Tallaisia ovat esimerkiksi tuotekehitys ja talousosasto. Myds

asiakaspalvelu on eriytetty konsernin toiseen yhtiéon. Se vastaa kaikilta osin tek-
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nisesta tuesta, huoltoasioista seka lisavarustemyynnista ja jalkimarkkinoinnista. Eri
toiminnot ja osastot ovat toisistaan melko erillisia yksikoita, mutta tavoitteena on
luoda yhtenainen yrityskuva koko konsernille. Yhteiset toimintatavat kehittyvat jat-
kuvasti. Kattavaa asiakashallintajarjestelmaa ei ole talla hetkelld kaytossa, mika

haastaa asiakashallintaa ja markkinoinnin tehokkuutta.

Kohdeyritys siis valmistaa ja myy nykyiselladn kahta kotimaista maalampopump-
pubrandid. Sama organisaatio vastaa kummankin myynnista, markkinoinnista ja
valmistuksesta aina jakelukanavaan asti. Talla hetkella voidaan ajatella, etta yri-
tyksen brandistrategiassa on kaksi tuotebrandia, joille konserni toimii kattobrandi-
na. Molemmat brandit on sailytetty, koska osa jalleenmyyjista on osoittautunut hy-
vin merkkiuskolliseksi. Maalampopuppuja valmistavan tytaryhtion nimea ei tuoda
esiin, vaan valmistajan nimena halutaan esitelld konsernibrandi, jonka nimi on sa-
ma, kuin toisella nyt valmistettavista lampopumppumerkeista. Tata tuotebrandia
kutsutaan kehitystydssa hankkijabrandiksi. Kohdeyrityksen jo ennen yrityskauppaa
valmistamaa brandia kutsutaan tyossa hankituksi brandiksi. Tama on puhtaasti
tuotebrandi, jota on aina tuotu markkinoinnissa vahvasti esiin sellaisenaan aina

henkilokuntaprofiiliin asti.

Hankkijabrandin juuret ovat vahvasti oljylammityspuolella, jossa silla on pitka his-
toria ja vahva asema. Taman myo6ta brandi on onnistunut luomaan asemaa myos
maalampotoimialalla. Hankitulla brandilla on puolestaan vuosikymmenten koke-
mus ja hyva maine nimenomaan maalampoépumppujen osalta, johon brandi on
aina keskittynyt. Laaja jalleenmyyjaverkosto ja suuri kayttajakunta pitkalta ajalta
luovat uskottavuutta valmistajalle ja sen brandeille. Tama takaa hyvan perustan
brandipadoman kehittdmiselle. Kohdeyrityksen keskeiset asiakassuhteet liittyvat
B2B-asiakkaisiin, jotka ovat talla hetkella paaasiassa pienia LVI- ja asennusliikkei-
ta. Myynnilla on alue-edustajat, joilla on hoidettavanaan oma maantieteellinen alue
ja sen jalleenmyyjat. Sosiaalisessa mediassa tehtavat toimenpiteet ovat melko

yleisella tasolla eika myynti osallistu niihin.

Kohdeyrityksen toimialaa on lammitys- ja jaahdytysjarjestelmat pientaloista kerros-
taloihin. Kilpailu alalla on melko voimakasta. Kohdeyrityksen tuotteita haastavat
kilpailuun niin muut maalampdbrandit kuin muunlaiset lampopumput. Myos vaihto-

ehtoiset lammitysvaihtoehdot seka kiinteistdjen rakenneratkaisut ja erilaiset hybri-
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disovellukset haastavat maalampoépumppujarjestelmia. Energian hinta ja poliittiset
paatokset vaikuttavat voimakkaasti maalammon kilpailukykyyn. Tassa yhteydessa
on hyva todeta, etta nykyaan asiakas ei aina edes tieda tai ole kiinnostunut tuo-
tebrandistd vaan luottaa ammattilaisen mielipiteeseen tai ostaa jarjestelman esi-

merkiksi talopaketin yhteydessa.

Maalampoépumppu on aineellinen hyddyke, joka myydaan taydentavalla palvelulla.
Yleensa maalampodasiakkaan investoinnista yli puolet kustannuksesta on jarjes-
telmahankintaan liittyvaa tyota ja oheistuotteita. Kohdekoon kasvaessa tuotteen
kustannusosuus projektissa pienenee entisestaan. Kokonaisuuden ymparille ra-
kentuvan palvelun rooli on kaikissa vaiheissa merkittava ja loppuasiakkaan koke-
mus paaasiassa jakelukanavan osaamisen varassa. Taten myos kokemukset
brandista riippuvat merkittavasti jakelukanavan tarjoamasta palvelun laadusta.
Kuluttajapuolella alan tunnetuin brandi on halpa, mutta silti kuluttajat mieltavat
brandin laadukkaaksi. Merkki on ruotsalainen. Se on seka brandijohtaja ettd mark-
kinajohtaja, jota saa kattavasti seka liikkeista, tukuista ettd verkkokaupoistakin.
Suurempien kiinteistdjen lampdpumppuratkaisuissa on enemman brandihajontaa.

Suomessa on kohdeyrityksen lisaksi yksi merkittava maalampoépumppuvalmistaja.
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2 BRANDIPAAOMAN JA BRANDINHALLINNAN KEHITTAMINEN

Sinisen meren strategien tavoitteena on luoda pesaero kilpailukentan ja yrityksen
tuottaman asiakasarvon valille, jolloin yritys ei uuvuta itsedan kilpailussa (Kim ym.
2005, 12-13). Kehitystyon teoreettinen tarkastelu lahtee liikkeelle kilpailueduista ja
brandin merkityksesta kilpailulle. Taman jalkeen tutustutaan brandistrategian pe-

rusteoriaan ja brandipadomaan seka siihen vaikuttavaan brandinhallintaan.

Lindberg-Repo (2005, 48) toteaa, etta asiakas-brandisuhteen kautta organisaatio
voi saavuttaa merkittavan kilpailuedun. Teoriaosuuden lopussa kasitellaan lyhyesti
suhdemarkkinointia, koska tarkastelua on haluttu vieda palveluiden osalta perin-
teista bandikirjallisuutta laajemmalle. Tavoitteena on I0ytaa nakokulmia brandius-

kollisuuden ja brandinhallinnan kehittamiselle suhteiden ja palveluiden kautta.

2.1 Menestyksekkaan markkinoinnin kilpailuedut

Rope (2000, 51) kiteyttdd menestyneen markkinoinnin kysymykseen siitd miksi
kohdeasiakas valitsee juuri kyseisen tuotteen. Han (s. 96) maarittelee, etta kilpai-
luetu on kohdeasiakkaan arvostama ylivertaisuus, joka sisaltyy yrityksen tarjon-
taan ja on liiketaloudellisesti toteutettavissa ja uskottavasti realisoitavissa markki-
noilla. Rope (s. 97-98) nostaa kilpailuedun rakentamisen liiketoiminnan valttamat-
tomyyskustannusten joukkoon, koska talla mahdollistetaan yrityksen tulovirta. Kil-
pailuetu ei ole itsestdan olemassa. Todellisia kilpailuetuja ovat vain ne mita asiak-
kaat pitavat etuina (Bergstrom & Leppanen 2015, 73). Kilpailuetu voi olla taloudel-
linen, toiminnallinen tai imagollinen. Emootioperustat ratkaisevat paatoksenteossa

seka kuluttaja- etta yrityskaupassa (Rope 2000, 97).

Laakso (2003, 29) toteaa, ettd pysyva kilpailuetu saavutetaan joko kustannusjoh-
tajuuden tai erilaistumisen kautta. Vain yhdella on parhaat edellytykset kilpailla
hinnalla (Rope 2000, 101). Laakson (2003, 33) mukaan erilaistumisstrategiassa
pyritaan olemaan erilainen jossakin mita asiakkaat arvostavat. Tuotteen tai palve-
lun lisaksi tallaisia voivat olla esimerkiksi poikkeava jakeluverkosto tai tukipalvelut.
Jakelukanavavalinnat vaikuttavat tuotteen tunnettuuteen ja kiinnostavuuteen (mts.
135).
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Rope (2000, 84) muistuttaa, etta tuote on kokonaisuus, jonka asiakas ostaa. Saa-
tavaan hintaan vaikuttavat markkinat, asiakkaat, tuotteet seka toimintamallit. Han
(mts. 211) maarittelee etta, tuote rakentuu ydintuotteesta, lisdeduista seka mieli-
kuvatuotteesta. Tuotteen ydin on tarve, johon se hankitaan. Silla ei voi Kilpailla.
Toiminnalliset elementit ovat lisaetuja, mutta myos niitda on helppo kopioida. Ne
kytkeytyvat usein osaksi ydintuotetta. Kilpailuetu tulee rakentaa mielikuvatuotteen
eli brandin varaan. Laatu ei itsessaan tuo Kilpailuetua, mutta se lisda asiakkaan
kokemaa arvoa, mika taas auttaa irrottautumaan hintakilpailusta (Blomqvist, Hae-
ger & Tillman 1993, 61).

Yritysmarkkinoinnin perusta on organisaatiollinen ostaminen (Rope 1998, 18).
Lindberg-Repo (2005, 48) toteaa, ettd markkinointirankaisut tulee tehda ostotoi-
minnan tuntemisen kautta. Ymmartamalla asiakas-brandisuhteen voimaa, organi-
saatio voi saavuttaa merkittdvan kilpailuedun. Lindroos ja Lohivesi (2010, 62)
maarittelevat, etta parhaan asiakasratkaisun kilpailustrategiassa tulisi tuntea asi-
akkaiden tarpeet, synnyttaa uusia tarpeita ja luoda tiivis yhteistyo tarkeimpien asi-
akkaiden kanssa. Lisaksi tulisi luoda lisaarvoa taydentavilla palveluilla joko itse tai

kumppaneiden avulla ja pyrkia kasvattamaan asiakasuskollisuutta.

Lindroos ja Lohivesi (2010, 188-189) muistuttavat, ettd asiakas lopulta paattaa
tuottaako yrityksen kilpailustrategia heille lisaarvoa. Eri kohderyhmat arvostavat
saman tuotteen eri ominaisuuksia. Ropen (2000, 97) mukaan markkinat tulisi tasta
syystd segmentoida joukkoihin, jotka poikkeavat ostoperusteiltaan toisistaan.
Segmentti on se, jolle tarjonta kohdistetaan (mts. 156). Viestinta varmistaa, etta
erilaiset kohdeasiakkaat ymmartavat kilpailuedut. Ala-Mutka ja Talvela (2004, 30)
korostavat, etta markkinoinnin strateginen tehokkuus edellyttda segmentointia,
jonka myota oikeat toimenpiteet kohdistetaan oikeille asiakkaille. Segmentointipe-
rusteiden tulee selittaa miten segmentti tuo kilpailuetua ja edesauttaa tavoitteiden
saavuttamisessa (mts. 71). Rope (2000, 155) muistuttaa, ettd markkinointiresurs-
sien riittamattomyys johtuu usein juuri segmentoinnin puuttumisesta. Resurssit

rajaavat sen, moneenko segmenttiin yritys voi panostaa.

Mielikuva on se miten tuote valittyy kohderyhmalle (Aaker & Joachimsthaler 2000,
38). Fyysiseen tuotteeseen liittyy palvelua ja hyotya, jota tuote kokonaisuutena
tuottaa (Rope 1998, 79). Hyoty on se mitd asiakas ostaa. Laakson (2003, 243)
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mukaan kilpailuedun nakdkulmasta tulisi keskittya tuotteen tarjoamiin lisdetuihin
teknisten ominaisuuksien sijasta. Rope (s. 92) muistuttaa, ettd myos yritysmarkki-
noilla tunneperaiset ostoperusteet ovat aina rationaalisten perustelujen taustalla.
Kommunikaatio on keskeinen kilpailukeino, joka kehittdaa kohderyhman brandimie-
likuvaa (Vierula 2014, 70). Gronroos (Teknologiateollisuus 2007, 28) korostaa, etta
sailyttaakseen kilpailukykynsa tulevaisuudessa, valmistajien tulisi panostaa palve-
luun, jolloin kilpailukeinoksi nousee arvon luonti. Kun toimittajalta saatu tuki on

merkittava ja konkreettisesti havaittavissa, hinnan merkitys pienenee.

2.2 Kilpailukykya brandistrategiasta

Tassa luvussa tarkastellaan brandistrategian kannalta brandin nykyista ja tavoitel-
tavaa kuvaa seka yrityksen brandikokonaisuutta ja brandien asemoimista markki-
noilla. Aaker ja Joachimsthaler (2000, 3) toteavat, etta brandi on kilpailuetujen ja
arvon viestintakeino, joka takaa tuotteen laadun, alkuperan ja suorituskyvyn. Hyva
brandi lisaa asiakkaan kokemaa arvoa ja yksinkertaistaa ostoprosessia. Makinen,
Kahri ja Kahri (2010, 76) maarittelevat, etta brandi koostuu joukosta yrityksen te-
kemia valintoja. Uusitalo (2014, 85) korostaa, etta yrityksen tulee erottua asiak-
kaalle relevantilla tavalla. Talldin brandin kehittdmisessa tulee huomioida tuote ja
palvelu, asiointikokemus, brandi-infrastruktuuri seka konteksti, jossa tuotetta tarjo-
taan. Uusitalo (s. 39) listaa brandin liiketoiminnallisia tehtavia seuraavasti:

— huomion keskittaminen kilpailuetuun

— asiakkaalle tuotetun arvon erilaistaminen

— ostokynnyksen madaltaminen

— paatoksentekoriskin poistaminen

— hinnoitteluvoiman kasvattaminen

— myynnin kustannusten alentaminen

— yrityksen toiminnan ja resurssien fokusointi

— muutosjohtaminen ja omistaja-arvon kasvattaminen.

Storbacka (2003, 71) maarittelee brandille kaksi paatehtavaa asiakkaan nakokul-
masta. Ensimmainen tehtava on parantaa yrityksen saavutettavuutta, mikd mah-

dollistaa mukanaolon asiakkaan paatoksenteossa. Toinen tehtava on saada asi-
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akkaat tuntemaan yhteenkuuluvuutta tuotteen kanssa. Kotler, Pfoertsch ja Michi
(2006, 40) huomauttavat, etta etenkaan yritysostajilla ei ole aikaa eika resursseja
arvioida kaikkia toimittajia. Vahvan brandin avulla yritys voi paasta potentiaalisten
toimittajien listalle. Varsinaisessa ostotilanteessa harkitaan vain muutamaa bran-
dia (Keller & Swaminathan 2020, 73). Kun oma brandi on talla listalla, se tiputtaa

jonkun muun pois.

Lindberg-Repo (2005, 204) toteaa, etta strategia luo yrityksen tulevaisuudenku-
van. Brandistrategia auttaa yritysta vahvistamaan brandin kilpailukykya. Makinen,
Kahri ja Kahri (2010, 67) muistuttavat, ettd paras brandistrategia maksimoi tuoton.
Kotler ym. (2006, 73) maarittelevat brandistrategian niin, ettd se on valikoima yh-
distavia ja erottavia branditekijoita, joita yritys soveltaa itseensa, tuotteisiinsa ja
palveluihinsa. Asiakaskeskeisesti yleisimpia strategisia tavoitteita ovat saada ai-
kaan positiivinen mielikuva brandista ja kasvattaa branditietoisuutta. Lisaksi tulee
pyrkia luomaan suosituksia ja uskollisuutta. Branditietoisuuden kehittamisessa
tulisi Lindberg-Revon (2005, 204) mukaan keskittya merkityksellisiin ja toisistaan

erottuviin assosiaatioihin.

Uusitalo (2014, 34) painottaa, ettd minka tahansa branditeorian yritys valitseekin
strategiansa pohjaksi, sen pitaa johtaa kiteytyneeseen ajatukseen brandin luomas-
ta arvosta ja oikeasta kohderyhmasta. Gronroos (2001, 290) maarittelee, etta
brandin arvo on se, kuinka arvokkaaksi asiakas kokee tuotteen suhteessa muihin
vaihtoehtoihin. Uusitalo (2014, 34) toteaa, ettd lahtokohta brandistrategialle on
kilpailustrategian valinta eli paatos siita, missa asiakkaille merkityksellisissa asi-

oissa yritys voi resurssiensa ja osaamisensa turvin olla kilpailijoitaan parempi.

Ropen (2000, 185) mukaan yksi strateginen peruspaatds on, rakennetaanko yri-
tyskuvaa, tuotekuvaa vai naiden yhdistelmaa. Brandistrategia voikin liittya tuote-
perheeseen, yksittaiseen palvelu- ja tuotebrandiin tai koko yritykseen. Von Hertze-
nin (2006, 134) mukaan kilpailuetua tavoitteleva, poikkeava brandistrategia herat-
taa kiinnostusta B2B-toimialoilla. Han (s. 132) korostaa, etta brandistrategia on
yksi keskeisemmista johtamisen tyodkaluista. Lahtokohtana on markkinatilanteen
analysointi ja tulevaisuudennakymat. Von Hertzen (s. 139) muistuttaa, etta strate-

gian suunnittelun pohjaksi tarvitaan yrityksen visio, tavoitteet seka analyysi me-
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nestymiseen vaikuttavista kohderyhmista, joka tulee aina huomioida. Tulisi pyrkia

olemaan ensimmaisena kohderyhman mielessa.

2.2.1 Brandi-identiteetti ja -imago

Brandin tavoitekuva eli identiteetti on visio siitd, miten kohderyhman halutaan ko-
kevan brandi (Aaker & Joachimsthaler 2000, 51). Identiteetti voidaan maarittaa
tutkimalla nykyista kuvaa eli imagoa (Kotler 1990, 517). Rope (2000, 177) maarit-
telee, etta imago latautuu tuotemerkkiin eli brandiin, johon se tulisi myos tietoisesti
kytkea. Tuote on brandi vasta silloin, kun kohderyhma tuntee sen ja siihen liittyy
sisdltdassosiaatio segmenttiin kuuluvan enemmiston keskuudessa. Kotlerin (1990,
516) maaritelmassa imago on ihmisen henkildkohtainen nakemys yrityksesta tai

tuotteesta, joka rakentuu arvojen, ajatusten ja vaikutelmien kautta.

Makinen, Kahri ja Kahri (2010, 36) jatkavat, etta tavoiteimago kuvastaa niita mieli-
kuvia, joita asiakkailla halutaan olevan. Tavoiteimago tulee rakentaa yrityksen
strategian ja arvojen varaan ilman ristiriitoja. Lindberg-Repo (2005, 42) painottaa,
ettd perustan tulee olla kunnossa. Jos asiakassuhteen aikaiset kokemukset ja
viestintaarvot eivat vastaa tuotelupauksia, brandi ei mahdollistu. Myds Aaker ja
Joachimsthaler (2000, 133) korostavat, etta erilaistamisen tulee olla kestavaa.
Brandin tulee toteuttaa arvovaittamansa ja kyeta liittamaan tietty mielleyhtyma

ajan mittaan kiinteasti itseensa.

Brandays on prosessi, jolla tavoitemielikuvaa luodaan ja muunnetaan tulevaisuu-
den odotusarvoksi (Lindberg-Repo 2005, 43). Gronroos (2001, 287—-288) muistut-
taa, etta asiakkaan rooli brandayksessa on aktiivinen. Brandimielikuva on seuraus-
ta siita, miten asiakas kokee suhteensa brandiin. Brandimielikuva rakentuu portait-
tain syvenemalla tietoisuudesta asenteisiin, suosituimmuuteen ja edelleen koke-
muksiin (Rope 2000, 181). Kokemusvaihe maarittdaa sen, miten yrityksen toiminta
on vastannut odotuksia. Kokemusvaiheessa mielikuva muuttuu sisaiseksi totuu-

deksi. Sen muuttaminen myohemmin on vaikeaa.

Rope (2000, 200) suosittelee tahtaamaan brandistrategiassa heikkojen ominai-

suuksien pelastamiseen tai kehittamaan nykyisia vahvuuksia ylivoimaisiksi kilpailu-
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tekijoiksi. Gronroos (2001, 290) huomauttaa, etta asiakaskokemusten ja viestinnan
tulee olla linjassa keskenaan, koska mielikuva muodostuu niiden kautta. Yhteis-
vaikutus voi olla joko positiivinen tai negatiivinen ja vaikuttaa sen myota asiakkaan
suhtautumiseen kilpailevia vaihtoehtoja kohtaan. Gronroos (s. 295) lisaa, etta epa-
selva imago heikentavat yrityksen tunnettuutta ja sen myota brandipaaomaa. Mie-
likuva elaa, kun henkild on jollain tavalla kosketuksissa brandin kanssa. Yritys pys-
tyy kuitenkin valvomaan imagoaan vain epasuorasti. Rope (2000, 190) toteaa, etta
tavoiteltujen mielikuvien tulee nakya kaikissa toiminnallisissa elementeissa. Tallai-
sia ovat esimerkiksi henkilostd, tuotteet, hinnoittelu, palvelu ja viestinta. Yksi kes-

keisimmista kokemukseen vaikuttavista mielikuvatekijoista on palvelu.

2.2.2 Brandiportfolio

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 196) maarittelevat, etta brandiportfolio eli brandi-
salkku pitaa sisallaan kaikki brandit mita yritys omistaa kyseisessa tuoteryhmassa.
Brandivalikoima ja brandien roolit seka keskinaiset suhteet maaritellaan bran-
distrategiassa. Brandiarkkitehtuuri on brandisalkun jarjestysta luova rakenne, joka
maarittelee nama roolit ja suhteet selkeyttaen kokonaiskuvaa. Makinen, Kahri ja
Kahri (2010, 79) kehottavat katsomaan brandia helikopteriperspektiivista kokonai-
suutena, joka optimoidaan tukemaan yrityksen liiketoimintaa. Jokaiselle brandille
tulee I6ytad oma tehokkain rooli brandisalkussa ja tehda oma liiketoimintasuunni-

telma.

Keller ja Swaminathan (2020, 432) arvioivat brandiportfolion toimivuutta sen kyvyl-
& maksimoida yrityksen brandipadaoma. Lindberg-Repo (2005, 204) kehottaa pyr-
kimaan yksinkertaiseen brandiarkkitehtuuriin. Keller ja Swaminathan (2020, 433)
lisdavat, etta brandisalkku on liian laaja, jos tuottoja voidaan kasvattaa brandivali-
koimaa kaventamalla. Usean brandin valikoima lisda sisaista kilpailua. Toisaalta
yksi brandi ei tavoita kaikkia markkinasegmentteja, jolloin laajempi brandivalikoima
voi olla jarkevaa markkinapeiton kannalta. Muita syita voivat olla jalleenmyyjien
riippuvuuden lisdaminen tai sellaisten kuluttajien viehattaminen, joita ensimmainen

brandi ei puhuttele.
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Laaja brandivalikoima mahdollistaa erilaisia hinta- ja jakelukanavasegmentteja.
Kellerin ja Swaminathanin (2020, 433) mukaan brandiportfolion maarittdminen lah-
tee asiakassegmenttien maarittamisesta. Jokaisella brandilla tulisi olla omat koh-
deryhmat ja asemointi, etteivat ne koskaan kilpaile keskendan asiakkaan hyvak-
synnasta. Epaselvasti toisistaan erotetut brandit tuhoavat toisiaan. Laakson (2003,
97) lisaa, etta asiakasnakdkulmasta uskottavat brandit erottuvat toisistaan niin sel-

vasti, etta asiakas ymmartaa erot ilman selittelya.

Makinen, Kahri ja Kahri (2010, 86) maarittelevat, ettd puhdas tuotebrandi esiintyy
ja rakentaa markkina-asemansa itsenaisesti. Tama on yritykselle kallein brandi-
hierarkiamalli. Toisaalta se mahdollistaa suurimman joustavuuden, kun brandin
asemaa voidaan optimoida markkinoilla (mts. 90). Monoliittisessa mallissa tuotteet
ja palvelut sisallytetaan yritysbrandiin (mts. 81), mika yksinkertaistaa koordinointia,
keskittdd voimavaroja ja lisda kustannustehokkuutta. Toisaalta se rajoittaa laajen-
tumista. Makisen, Kahrin ja Kahrin (2010, 85-86) mukaan yritys voi toimia myos
sateenvarjona tuotebrandeilleen. Talldin yritys operoi jakelukanavan suuntaan
hyodyntaen kaikkia brandejaan. Etuna on se, etta yrityksen brandi taustalla takaa
laadun. Yritysbrandi voi toimia esimerkiksi kotimaisuuden takeena tuotebrandille.
Tallaisen brandiarkkitehtuurin kustannusrakenne on raskas. Tuotebrandin menes-
tys riippuu voimakkaasti yrityksen imagosta, mika jaykistaa rakenteita. Tuotteet
eivat aina sovi kyseisen yritysbrandin alle. Kaikkien tuotebrandien on noudatettava

yritysbrandin asemointia esimerkiksi hinnoittelussa.

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 210) mukaan brandiportfolion rakenteiden tulisi
lisata brandien keskinaista voimaa ja luoda suuntaviivoja seka johdonmukaisuutta.
He (s. 208) toteavat, etta brandeja voidaan ryhmitella esimerkiksi tuotteen, asia-
kassegmentin, laadun tai jakelukanavan mukaan. Joukosta valitaan asiakassuh-
teiden kannalta maaraavimmat brandit, jotka asetetaan branditydon keskiéon (mts.
209). Aaker ja Joachimsthaler (2000, 204) lisdavat, ettd brandien roolitus voidaan
tehda tuote-markkina-yhteyteen perustuen. Tukijabrandi on vakiintunut brandi,
joka luo tarjonnalle uskottavuutta ja sisaltdéa. Alabrandit mukauttavat paabrandiin
litettyja mielleyhtymia kulloiseenkin yhteyteen sopiviksi. Hyotybrandi on brandiksi
muutettu ominaisuus, rakennusosa tai palvelu, joka lisda jotain toiminnallista hyo-

tya varsinaiseen brandiin. Se voi lisata uskottavuutta.
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Yrityskauppatilanteessa Aaker ja Joachimsthaler (2000, 176) kehottavat pohti-
maan vahvistaako ostajabrandin markkinapositio ostetun brandin positiota. Jos
vastaus on kylla, he suosittelevat yhteista brandia. Talloin paabrandi tuo lisaarvoa,
vetovoimaisuutta ja uskottavuutta. Lisaksi viestinnan kustannustehokkuus para-
nee. Aaker ja Joachimsthaler (s. 176) nakevat erillisbrandit poikkeusratkaisuna,
jota voidaan harkita, jos brandit edustavat erilaista tarjontaa tai halutaan valttaa
jakelukanavien ristikkaisyydet. Lisaksi tarkean asiakkaan sailyttaminen voi olla syy
erillisille brandeille. Vaihtoehtoja tulee arvioida tarkastelemalla seka hankitun etta
hankkijana toimineen brandin vahvuuksia eri nakokulmista. Naitd ovat: nakyvyys,
mielikuvat ja asiakkaiden uskollisuus. Aaker ja Joachimsthaler (s. 183) painottavat,
ettd avainasemassa on suhde hankitun brandin ja sen asiakkaiden valilla. Hanki-
tun brandin sailyttdminen voi olla jarkevaa, jos suhde on vahva ja vaikeasti siirret-

tavissa.

2.2.3 Brandin positiointi

Laakso (2003, 160) maarittelee, ettd brandin asemointi eli positiointi on mielleyh-
tymilld erottumista. Se tapahtuu kohdeyleison ajatuksissa, niiden mielikuvien
summana, joka vastaanottajalla on yrityksesta, tuotteesta ja sen palveluista suh-
teessa kilpailijoihin. Positioinnin tarkoituksena ei ole luoda uutta, vaan vahvistaa
olemassa olevaa mielikuvaa. Tama edellyttaa, etta kuva on positiivinen ja liiketoi-
minnallisesti kiinnostava (mts. 151). Uusitalo (2014, 33) huomauttaa, etta jokaisel-
la brandilla on positio riippumatta siitd onko sen eteen tehty toimenpiteita. Taten
asemoitumista on syyta pyrkia hallitsemaan. Aaker ja Joachimsthaler (2000, 133)
kehottavat asettamaan brandin identiteetin osatekijat tarkeysjarjestykseen sen
mukaan, miten hyvin ne pystyvat erilaistamaan brandia kilpailijoista ja heratta-

maan vastakaikua asiakkaissa.

Brandin positiointi on markkinointistrategian ydin (Keller & Swaminathan 2020,
73). Kotlerin (1990, 300) mukaan asemoinnissa on kolme vaihetta. Ensimmainen
vaihe on kilpailuetujen I6ytaminen. Toinen vaihe on varsinaisten kilpailuetujen va-
linta ja viimeisena tulee valitun aseman viestinta. Erottuvat mielleyhtymat auttavat

kuluttajaa kasittelemaan tuotteeseen liittyvda monimutkaista informaatiota. Osto-
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hetkella se helpottaa kaikkia osapuolia. Von Hertzen (2006, 137) painottaa, etta
asemointi tulee miettia kohderyhmakohtaisesti, koska asiakkaat maarittavat tar-
kastelunakokulman. Keller ja Swaminathan (2020, 82) toteavat, etta brandin tulee
tarjota syy sen suosimiseen muiden joukosta. Erilaistumistekijoita valittaessa tar-
kastellaan brandimielikuvan haluttavuutta, saavutettavuutta ja erilaisuutta (mts.
85). Positiointi voidaan tehda, kun tunnetaan kohdemarkkinat ja kilpailutilanne.
Haasteena on |16ytaa tasapaino sen valille, mita brandi on ja mita se voisi olla (mts.
93).

Laakso (2003, 174) toteaa, ettad hinta on positioinnissa tarked, mutta haastava te-
kija. Vaara piilee siina, etta brandin hinnoittelu ja lisaarvo eivat ole linjassa. Toi-
saalta Rope ja Pyykkd (2003, 199) huomauttavat, ettd hinta osoittaa mielikuva-
arvon. Jos halutun mielikuvatason hintaa ei uskalleta ottaa, ei mielikuva-arvo
muodostu tavoitteen mukaiseksi. Laakso (2003, 176) lisaa, ettd hinta-
asemoinnissa yritys profiloituu tiettyyn hintaluokkaan. Hanen (s. 174) mukaansa
premium-brandia rakennettaessa jakelutie on valittava ja rajattava tarkasti. Han-
kinnan todennakaisyys on pieni, jos asiakas kohtaa premium-tuotteen ensimmais-

ta kertaa vasta ostotilanteessa (mts. 219).

Laakso (2003, 154) muistuttaa, ettda markkinoija ei positioi brandeja, vaan asiakas.
Positioinnin tulee perustua yrityksen visioon, joka aktivoituu kuluttajan mielessa
(mts. 246). Parhaimmillaan hyva nimi riittdd kertomaan, mista tuotteessa on kysy-
mys ja mihin tuoteryhmaan brandi kuuluu (mts. 195). Brandin ankkurointi tuote-
ominaisuuksiin luo uskottavuutta, mutta riskinad on se, etta tallaiset ominaisuudet
voidaan kopioida nopeasti markkinoilla (mts. 163). Laakso (s. 165) muistuttaa, etta
ominaisuuden, johon brandi ankkuroidaan, tulee olla kuluttajalle merkittava. Tal-
laista ankkuria on muiden enda myohemmin vaikea vallata, jos se onnistutaan
omimaan. Jos taas brandimielleyhtyma jaa kuluttajalle etaiseksi, han ei pysty erot-

tamaan tuotetta kilpailijoista (s. 167).

2.3 Yrityksen brandipaaoma ja sen hallinta

Tassa luvussa kasitellaan brandipadomaa. Kuten aiemmin on jo mainittu, tarkaste-

lu painottuu jakelukanavaan. Gronroos (2001, 289) maarittelee, ettd brandipaa-
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oma syntyy, kun brandi on asiakkaalle tuttu ja hanellad on suotuisia, vahvoja ja
uniikkeja mielleyhtymia siita. Kellerin ja Swaminathanin (2020, 58) mukaan bran-
dipaaoma selittaa eron brandatyn ja brandaamattoman tuotteen valilla. Positiivinen
asiakaslahtdinen brandipaaoma muodostuu, kun asiakas reagoi tuotteeseen suo-

tuisammin brandin kanssa, kuin ilman brandia.

Keller ja Swaminathan (2020, 57) korostavat brandipaaoman roolia markkinoinnis-
sa, koska digitalisaatio lisaa voimakkaasti asiakaskeskeisyyden merkitysta. Kulut-
tajat ovat nyt osa vuorovaikutteista markkinointiviestintaa, mika tekee brandipaa-
omasta haavoittuvaista. Sosiaalisen internetin kayttajat luovat sen sisallon, jolloin
brandinhallinta eri alustoilla on haastavaa. Brandilupausten tayttaminen on yha
tarkedmpaa. Serié (2017, 647) painottaa, ettd ehjaa brandimielikuvaa tulisi tavoi-
tella johdonmukaisesti. Han (mts. 660) toteaa, etta integroitu markkinointiviestinta
(IMC) luo yhteyden sosiaaliseen internetin ja bréandipadoman vélille. Seri¢ (mts.
647) kuvaa integroitua markkinointia kuluttajalahtoiseksi prosessiksi, jossa brandia
vahvistetaan koordinoimalla markkinointikanavia kokonaisuutena. IMC hyddyntaa

digitalisaatiota.

Keller ja Swaminathan (2020, 44) muistuttavat, ettd valmistaja ei voi paattaa jal-
leenmyyjan valikoimasta, mutta hyva brandi herattaa kiinnostusta ja uskollisuutta.
Vahva brandi auttaa jakeluyrityksia vahvistamaan asemaansa ja imagoaan. Vas-
taavasti jalleenmyyjan laadukas brandivalikoima voi tukea brandia, jos se paasee
mukaan valikoimaan. Siltalan (2006) referoi artikkeleissaan Paivi von Hertzenia,
jonka mukaan selkea jakelutie vahvistaa brandia. Hajanainen kanava voi puoles-
taan aiheuttaa ongelmia. Brandinhallinta edellyttaa valmistajalta kokonaisvastuuta
ja jakelukanavan koulutusta. Yksi huonosti hoidettu toimija riittda vahingoittamaan

mielikuvaa paamiehesta ja voi olla haitaksi brandille.

Brandipaaomaa ja arvon muodostumista tulee tarkastella valmistajan, jalleenmyy-
jan ja kuluttajan nakdékulmasta (Glynn 2009, 137). Glynn, Motion ja Brodie (2007,
400-401) toteavat, etta jalleenmyyja eroaa perinteisesta teollisuusasiakkaasta
siina, ettd han ostaa myydakseen tuotteen eteenpain. Jalleenmyyjan tulee huomi-
oida myOs loppuasiakkaan tarpeet. Tuotebrandilla on suoria vaikutuksia jalleen-
myyjan omiin kilpailuetuihin, markkinoihin ja taloudelliseen suorituskykyyn. Asia-

kaslahtoisyyden kehittaminen vaatii yhteisty6ta jakelukanavan kanssa, koska val-
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mistaja pystyy vaikuttamaan loppuasiakkaille kohdistettavaan markkinointistrategi-
aan osittain vain valillisesti. Gummesson (2004, 98) nakee jakelukanavat kump-
panuuksina, joissa valmistajien, palvelun tuottajien, valikasien ja loppuasiakkaiden
prosessit yhdistyvat. Han lisaa, etta naiden menestyksekas hallinta edellyttaa luot-
tamusta enemman kuin valvontaa. Jakeluverkostot ja valmistajat ovat riippuvaisia

toisistaan (mts. 99).

Ymmartamalla asiakkaan liiketoimintaymparistoa, voidaan vastata hanen tarpei-
siinsa ja luoda arvoa, joka hyodyttaa kaikkia sidosryhmia (Gummesson 2004, 88).
Glynnin (2009, 138) mukaan arvon luominen valmistajien ja jalleenmyyjien valilla
kasittaa monia toiminnallisia yhteyksia. Esimerkiksi brandin hallinta edistaa loppu-
kayttajien kysyntaa tuotemerkille. Jalleenmyyjan oman yritysbrandin hallinta suh-

teessa valmistajan bandiin on tarkea ottaa huomioon.

2.3.1 Asiakaslahtoinen brandipaaoma

Rustin, Zeithamlin ja Lemonin (2004, 111) kehottavat panostamaan brandinhallin-
nassa asiakasarvon kasvattamiseen ja brandipadoman kehittamiseen yhdessa.
He (mts. 116-118) ovat maaritelleet asiakaskeskeisen brandinhallinnan mallin,
jolla voidaan arvioida asiakaspadaomaa ja brandipaaomaa. Lahtokohtana ovat
asiakasarvot elinkaarinakokulmasta. Elinkaariarvot riippuvat yksittaisen asiakkaan
valinnoista ja valinnat riippuvat arvo-, brandi- ja suhdepaaomasta. Arvopaaomaan
kuuluu mm. hinta, laatu ja tarjous. Brandipaaoma on lisaarvoa. Suhdepaaoma on
kynnys vaihtaa toiseen toimittajaan. Naiden kolmen ajurin suhteellinen vaikutus
asiakaspaaomaan vaihtelee teollisuusaloittain. Kun vaikutus tunnistetaan, voidaan

kehittaa brandipaaomaa kyseisessa yrityksessa.

Rust ym. (2004, 114-118) luettelevat asiakaskeskeisen brandinhallinnan suunta-
viivoja seuraavasti:

— Brandipaatokset tulee perustua asiakassuhteisiin.

— Brandi rakennetaan asiakassegmenttien ymparille eika toisinpain.

— Brandista tulee tehda niin kapea-alainen, kuin se on taloudellisesti jarkevaa.
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— Brandin laajennukset tulee perustua asiakkaiden tarpeisiin.
— Asiakkaita voidaan mahdollisesti siirrella yrityksen brandien valilla.
— Mahdotonta ei kannata elvyttaa.

— Mittaustapoja tulisi kehittaa.

Keller ja Swaminathan (2020, 136) korostavat, etta seka asiakas- etta brandipaa-
oma ovat oleellisia markkinoinnin kehittamiselle ja ne linkittyvat keskenaan monel-
la tavalla. Asiakaspaaomaa katsotaan markkinoinnin loppupaasta kasin voitto-
odotusten ehdoilla ja brandipadomaa markkinoinnin alkupaasta. Brandipadoman
painopiste on markkinoinnin suuntaviivoissa ja kasvumahdollisuuksissa. Bran-
dipaaoma antaa kaytannollisen Iahestymistavan markkinointitoimille, koska se la-
taa painoarvoa strategisille asioille. Perinteisesta brandipaaoman hallinnasta puut-
tuvat syvalliset segmentointianalyysit ja taloudellisten vaikutusten arviot. Vastaa-
vasti asiakaspaaoma keskittyy saatavaan katteeseen ja asiakassuhdehallintaan.
Asiakaspaaoman hallinta ei perinteisesti huomioi vahvan brandin tuomia etuja,
kuten vahvempaa tukea jakelukanavalta ja kasvumahdollisuuksia. Se ei myéskaan
huomioi sosiaalisen verkoston vaikutusta, asiakasarvostelujen markkinoinnillista

merkitysta tai kilpailua.

Keller ja Swaminathan (2020, 137) huomauttavat, ettd todellisuudessa monet
brandipaaoman kasvattamiseen pyrkivat toimenpiteet kasvattavat myos asiakas-
paaomaa ja toisinpain. Jalleenmyyjat myyvat niitd brandeja, joista on heille eniten
hyotya. Saadakseen tuottavan asiakaskannan, he kehittavat brandivalikoimaansa.
Asiakas on brandin menestyksen kulmakivi, mutta brandi on rajapinta yrityksen ja
asiakkaan valilla. Brandipaaoman ja asiakaspadaoman johtaminen yhdessa voi
saada aikaan erinomaisen lopputuloksen. Yhdistamalla nakdkulmat, saadaan
asiakaslahtdinen brandipdaoma. Sen tavoitteena on se, ettd brandi luo arvoa

muuttamalla asiakaskaytoksen markkinointitoimiksi.

2.3.2 Brandipaaoma jakelutiessa

Jalleenmyyjan intressi on rakentaa omaa brandiaan ja liiketoimintaansa. Organi-
saatiot rakentavat imagoaan mm. ostojen kautta, jolloin ostamiseen vaikuttavat
erilaiset mielikuvatekijat (Bergstrom & Leppanen 2015, 130). Mark ym. (2009, 139)
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mukaan mielikuvat, luottamus ja uskollisuus ovat perusta kestavalle positiiviselle
brandipaaomalle kuluttajarajapinnassa ja sita kautta myos jakelukanavassa. Posi-
tiivinen asenne valmistajan brandia kohtaan on kilpailuetu. Mark ym. (s. 138) maa-
rittelevat jalleenmyyjapohjaisen brandipaaoman (RBBE, retailer-based brand equi-
ty), joka on branditietoisuuden vaikutus siihen, miten jalleenmyyja reagoi valmista-

jan markkinointitoimiin.

Valikoima vaikuttaa jalleenmyyjan asiakasprofiiliin. Glynn ym. (2007, 405) muistut-
tavat, etta valmistajan brandi on riippuvainen jalleenmyyjan paatoksista. He (s.
403—-404) ovat osoittaneet, ettd onnistunut brandimainonta tukee jalleenmyyjan
likevaihtoa mm. hinnoittelun ja katteen kautta. Brandista saatava kate on tutkijoi-
den mukaan merkittavin etu jalleenmyyjalle. Valmistajan hinnoittelupolitiikka ja
osallistuminen jalleenmyyjan kampanjoihin vaikuttaa asiakassuhteeseen heidan
valillaan. Kun jalleenmyyjat luottavat valmistajan tulkintoihin markkinatrendeista he
hyodyntavat niita paatoksenteossaan, jolloin valmistajan tuki koetaan hyodyllisek-
si. Valmistajan markkinointi- ja brandituki seka paikallinen markkinointi koetaan

tarkeaksi.

Glynn (2009, 138) toteaa, etta jalleenmyyja hyoétyy siita, kun asiakas odottaa ky-
seisen brandin I6ytyvan valikoimasta. Glynn ym. (2007, 406) kehottavat valmista-
jaa panostamaan jalleenmyyjan brandietuihin, jolloin valmistajat voivat parantaa
asiakassuhdetta jalleenmyyjiin ja tehda markkinaeduistaan kilpailuetuja. Etujen
toteutuminen vaatii yhteisty6ta, mika lisaa keskinaista riippuvuutta. Tyytyvaisyys ja
luottamus valmistajaan sitouttavat brandiin, jolloin he haluavat tukea ja kehittaa
sita. My0s jalleenmyyjat haluavat luoda pitkaaikaisia suhteita. Brandiyhteistyo aut-
taa heitd rakentamaan itselleen myyntilikennetta ja -volyymia. Brandin mukana
tulevat lisahyodyt, kuten uudet innovaatiot ja markkinointituki laajentavat jalleen-

myyjan riippuvuutta brandista (mts. 405).

Mark ym. (2009, 139) toteavat, ettd brandimielikuvat auttavat erottumaan, luovat
positiivisen fiiliksen ja synnyttavat ostoperusteen. Kuluttajabrandin osalta mieliku-
vat viittaavat kuluttajien kasitykseen brandistd suhteessa heidan tarpeisiinsa. Ja-
kelukanavan tarpeet ovat hieman erilaiset. Paallimmaisena heita kiinnostaa se,
miten ostaa oikea tuote oikeaan aikaan, oikealla sopimuksella, jotta voi maksimoi-

da voiton. Vahva positiivinen brandimielikuva saavutetaan takaamalla seka jal-
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leenmyyjan etta loppuasiakkaan tyytyvaisyys brandia kohtaan. Jakelutieta kiinnos-
taa tuote, jolla on kysyntaa. Tyytyvainen jakelukanava vastaavasti tukee tuo-
tebrandia. Jalleenmyyjan tyytyvaisyys on seka ekonomista etta psykologista. Eko-
nominen tyytyvaisyys syntyy odotusten ja todellisten voittojen suhteesta. Psykolo-
ginen tyytyvaisyys syntyy, kun valmistaja on kiinnostunut, kunnioittava ja halukas
jakamaan ideoita. Brandityytyvaisyys on kokonaisvaltainen arvio siita millainen on

valmistajan ja jakelijan valinen suhde (mts. 149).

Mark ym. (2009, 175) ovat osoittaneet, etta luottamus, uskollisuus ja mielikuvat
ovat oleelliset ja luotettavat mittarit jalleenmyyjapohjaiselle brandipaaomalle. Mark
ym. (s. 143) maarittelevat luottamuksen brandia kohtaan turvallisuudentunteena.
Se perustuu tarjonnan luotettavuuteen, markkinoinnin uskottavuuteen ja siihen
miten asiantuntevaksi brandin valmistaja koetaan. Luottamus syntyy reilusta kau-
pankaynnista ja toimitusvarmuudesta, jotka vaikuttavat suoraan jalleenmyyjan lii-
ketoimintaan. Mark ym. (s. 144) korostavat, etta jalleenmyyjapohjaisen brandipaa-
oman korkein taso on uskollisuus. Se on yksi tarkeimmista tavoitteista mita bran-
dinhallinnalla halutaan saavuttaa. Se heijastuu asiakkaan haluna vaihtaa merkkia

tuotteen tai hinnan muuttuessa.

Jalleenmyyjapohjaisen brandipaaomamallin mukaan mielikuvat, luottamus ja us-
kollisuus kytkeytyvat brandin taloudelliseen suorituskykyyn (Mark ym. 2009, 146).
Mallin (mts. 175) mukaan jalleenmyyjille syntyy positiivinen mielikuva brandista,
kun he ovat tyytyvaisia sopimuksiin valmistajan kanssa ja kokevat brandin olevan
arvokas heidan asiakkaillensa. Mita positiivisempi kuva heilla on, sita enemman he
luottavat brandiin. Luottamuksen ja uskollisuuden valilla ei ole havaittu yhteytta,
mutta Mark ym. (mts. 175) mukaan se saattaa selittya silla, ettd he ovat tutkineet
matalan sitoutumisen tuotetta. Jalleenmyyjien brandimielikuvilla on vahvin vaikutus
brandin suorituskykyyn. Myos uskollisuudella on merkittava vaikutus. Mark ym. (s.
180) lisdavat, ettéd vahva brandimielikuva tulee olla brandin rakentamisen keskios-
sa jakelukanavassa. Se vaikuttaa brandin suorituskykyyn enemman kuin esimer-
kiksi valmistajan suorat tukitoimet. Vahva kuluttajabrandi vahvistaa jalleenmyyijien

mielikuvaa ja lisaa nain brandin suorituskykya.

Mark ym. (2009, 179) ehdottavat etta mittaamalla jakelukanavan luottamusta, us-

kollisuutta ja mielikuvaa brandista, voidaan arvioida sen vahvuutta jakelukanavas-
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sa. Jalleenmyyjapohjaisen brandipadoman avulla, voidaan selvittda brandin ase-
ma jakeluportaassa ja tunnistaa mitka tekijat brandin kehittamisessa vaativat toi-
menpiteitd. Taman myota voidaan suunnitella heidan myyntidan tukevia markki-
nointiohjelmia. Kun brandia vahvistetaan jakelukanavaan keskittyen, edistetaan
brandin menestysta lyhyella ja pitkalla aikavalilla. Valmistajan ja jakelukanavan
valille muodostuu kumppanuus sen sijaan, etta Kilpailtaisiin kuluttajien uskollisuu-
desta keskenaan. Valmistajan tuki vaikuttaa vahvasti jakelukanavan mielikuviin
brandista (mts. 180).

Wangin ja Senguptan (2016, 1) ovat osoittaneet sidosryhmasuhteiden laadun ja
brandipaaoman valilla positiivisen yhteyden. Lisaksi brandipaaoman havaittiin vai-
kuttavan sidosryhmasuhteiden ja yrityksen suorituskyvyn valiseen yhteyteen. Tut-
kijat painottavat yrityksen sopeutumiskyvyn ja vuorovaikutuksen korostamisen
merkitysta brandipadoman tarkastelussa. Wang ja Sengupta (2016, 6) paattelevat,
etta jos yrityksella on erinomainen kyky johtaa sidosryhmasuhteita, tama tukee
brandin rakentamista. Vastaavasti brandin rakentaminen tasta nakokulmasta tu-
kee sidosryhmasuhteita. He korostavat, etta brandia tulisi kehittdd dynaamisesti,
laittamalla huomattava painoarvo sidosryhmien osallistamiselle. Talldin sidosryh-
masuhteet voivat luoda arvokkaita mahdollisuuksia. He huomauttavat, etta brandin
kehitysalueet tulisi priorisoida sen mukaan, mitka ovat yrityksen vahvuudet kilpai-

lukentassa ja mitka sopivat valmistajan yrityskulttuuriin.

2.3.3 Odotuksista brandiuskollisuuteen

Laakso (2003, 258) huomauttaa, ettd brandin laatu toimii ostoperusteena, erilais-
taa kilpailijoista, kasvattaa kiinnostusta jakelutiessa ja mahdollistaa brandille kor-
keamman hinnan. Laatu voi olla teknista tai kokemusperaista. Asiakkaan odotuk-
silla on suuri vaikutus hanen laatunakdkulmaansa (Gronroos 2001, 68). Jos ko-
kemukset vastaavat odotuksia, laatu koetaan hyvaksi (Blomqvist, Haeger & Till-
man 1993, 55). Odotuksiin taas vaikuttavat mm.: viestintd, imago seka asiakkaan
tarpeet. Aina, kun asiakas on jollakin tavalla kontaktissa yrityksen kanssa, syntyy

asiakastyytyvaisyyden edellyttdma kontaktipinta (Rope 2000, 537).
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Mielikuva vaikuttaa aina kokemukseen (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 188). Ropen
(2000, 538) mukaan odotustaso muodostaa vertailuperustan kokemuksille. Kaikki
mielikuvaan vakituttavat tekijat peilataan omaan arvomaailmaan. Tarpeista syntyy
ostomotiivi, joka konkretisoituu ihanneodotuksiksi. Erilaiset odotukset jakavat asi-
akkaat segmentteihin, joiden toisistaan poikkeavat tarpeet tulee huomioida. Mark-
kinoinnin onnistuminen riippuu siita panostetaanko oikeisiin asioihin, jotka luovat
kilpailuetua. Rope (s. 545) painottaa, ettd markkinoinnin tehtava on vaikuttaa en-
nakko-odotuksiin. Minimiodotukset kuvaavat vahimmaistasoa, jonka ylittaminen
mahdollistaa paasyn mukaan kilpailuun. Ostopaatds syntyy mielikuvallisen vertai-
lun lopputuloksena, joten brandin kehittamisen kannalta tulee huomioida kohde-
ryhman ennakko-odotukset suhteessa kilpailevan tarjonnan luomiin mielikuviin. (s.
542). Hyva tuote ja viesti tukevat toisiaan ja niiden hyvyyden maarittelee kohde-
ryhma (Vierula 2014, 129).

Rope (2000, 541) toteaa, ettd matala imago helpottaa odotusten ylittdmista, mutta
kiinnostaa vahemman ja laskee tuotteesta saatavaa hintaa. Korkea imagotaso
tekee brandista houkuttavan, mutta kaventaa segmenttia ja vaikeuttaa odotusta-
son saavuttamista. Rope (s. 558) huomauttaa, etta tyytymattomyys syntyy ennak-
ko-odotusten alittamisesta. Tyytymattomyys lisaantyy myds, jos sopimukset eivat
pida, ostoprosessissa tulee negatiivisia yllatyksia tai reagointi on puutteellista.
Asiakaan odotusten ylittaminen saa puolestaan aikaan tyytyvaisyytta. Se lisaantyy
myds, jos asiakaspalvelukokemus on poikkeuksellisen hyva tai asiakkaan ongel-
ma ratkaistaan mallikkaasti. Joustavuus luo asiakastyytyvaisyytta, mutta toisaalta

vakioidut toimintatavat poistavat tyytymattomyytta (mts. 565).

Asiakasnakokulmasta laatukriteerit ovat niita, joita kohderyhma pitaa tarkeina (Ro-
pe 1998, 80). Asiakaskeskeinen laatu ohjaa kokonaisvaltaiseen laatuajatteluun
(Rope 2000, 555). Laakso (2003, 258-259) toteaa, ettd asiakkaan henkilokohtai-
seen kokemukseen perustuva laatu erilaistaa brandia aidosti. Uusitalon (2014,
135) mukaan tuotteiden tekninen laatu yhdistettyna asiakkaan omaa tyotaakkaa
vahentavaan palveluun luo voimakkaan kannusteen pitkaaikaisen asiakkuuteen.
Palvelun laatu perustuu usein pieniin yksityiskohtiin palvelupaketissa (Thomson &
Hecker 2000, 168).
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Blomqvist, Haeger ja Tillman (1993, 49-50) jakavat laatukokemukset palvelun na-
kOkulmasta tekniseen ulottuvuuden lisaksi toiminnalliseen ulottuvuuteen. Tekninen
laatu liittyy tuotantoprosessin lopputulokseen ja toiminnallinen laatu palvelun asia-
kaskokemukseen. Toiminnallinen laatu vaikuttaa epasuorasti myds tekniseen laa-
tuun. Grénroos (1997, 330) arvioi, etta yritys voi erottua paaasiassa vain toiminnal-
lisen laadun kautta. Blomqvistin, Haegerin ja Tillmanin (1993, 55) mukaan imago
suodattaa palvelun laatukokemusta. Myonteinen imago voi parantaa palvelukoke-
musta, mutta huono voi vastaavasti pilata sen. He (mts. 61) lisdavat, etta asiak-
kaan kokemus palvelun ja asiakassuhteen laadusta luo asiakkaalle arvoa, joka on
hanelle koituneiden kustannusten ja hyotyjen valinen suhde. Koettu arvo maaraa

suhteen vahvuuden.

Tyytyvaisyyslaadusta puhutaan, kun tarkastellaan tuotteen kykya tyydyttaa asiak-
kaan tarpeet (mts. 82). Rope (2000, 556) huomauttaa, ettd asiakastyytyvaisyys-
laadun aikaansaaminen on liiketoiminnan kriittinen menestystekija. Asiakastyyty-
vaisyyslaatu kattaa kaikki ne osa-alueet, joista asiakkaan tyytyvaisyys muodostuu.
Se vaikuttaa imagoon, asiakassuhteiden jatkuvuuteen, uusasiakashankintaan ja
kannattavuuteen. Laadun todellinen merkitys mitataan rahassa, jonka asiakas on
valmis maksamaan lisda (Laakso, 2003, 255). Laatuun sitoutuminen haastaa yri-
tysta. Sitoutumisen tulee nakya kaikessa yrityksen toiminnassa. (Laakso 2003,
255) Asiakastyytyvaisyyslaadun johtaminen edellyttda toimivaa ja oleellisia asioita

mittaavaa asiakaspalautejarjestelmaa (Lindroos & Lohivesi 2010, 138).

Tyytyvaisyys ei viela takaa asiakkaan palaamista (Lindroos & Lohivesi 2010, 117).
Bergstrom ja Leppanen (2015, 446) toteavat, ettéd asiakkaiden joukosta tulisi tun-
nistaa erilaiset uskollisuuden asteet ja miettia keinoja asiakasuskollisuuden lisaa-
miseksi. Lisaksi tulisi pyrkia siihen, etta asiakas olisi uskollinen nimenomaan orga-
nisaatiota eika yhteyshenkil6a kohtaan (Blomqvist, Haeger & Tillman 1993, 119)
Myonteinen kokemus suhteessa odotuksiin lisaa positiivista asiakkaalta asiakkaal-
le tapahtuvaa suusanallista markkinointia (Rope 2000, 546). Se taas vaikuttaa te-
hokkaasti ostokayttaytymiseen (Gronroos & Tillman 1998, 214). Kielteinen suusa-
nallinen markkinointi voi kumota muut markkinointipanostukset ja aiheuttaa liike-

toimintariskin (mts. 217).
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Blomqvist, Haeger ja Tillman (1993, 121) toteavat, ettd asiakkaan odotusten ylit-
taminen edellyttaa valmistajalta kykya kasitella naitd odotuksia. He (mts. 58) lisaa-
vat, etta uskollisuuden perusta syntyy asiakkaan ja yrityksen valisessa vuorovaiku-
tuksessa. Ellei asiakas koe vuorovaikutusta myonteiseksi, on melko hyddytonta
panostaa markkinointiin. Molemminpuolinen tietojen vaihto lujittaa asiakassuhteita
ja tukee viestinnan kohdentamista ja kustannustehokkuutta. Tallainen kaksisuun-
tainen kommunikaatio edellyttaa toimivia, selkeasti maariteltyja ja helppokayttoisia
kanavia yrityksen ja sen asiakkaiden valilla (mts. 78). Asiakas tulee motivoida ja-
kamaan kokemuksiaan. Gronroos (2001, 385) varoittaa, etta palvelun laadun suu-
rin este on epajohdonmukaisuus. Yksi huonosti hoidettu osa-alue, voi romuttaa

kaiken saavutetun hyvan.

Keller ja Swaminathan (2020, 108) kuvaavat asiakaslahtoista brandiarvoa brandi-
resonassibyramidilla. Siina listataan vahvan brandin rakennuspalikat neliportaisen
pyramidin muodossa, jonka tavoitteena on saavuttaa asiakkaan aktiivinen uskolli-
suus. Ensimmaisella portaalla on vahvan brandi-identiteetin ja tunnettuuden luo-
minen. Toisella tasolla luodaan brandille merkitys, joka pitaa sisallaan mielikuvat ja
suorituskyvyn. Pyramidin kolmannella tasolla selvitetdan brandin vastaanotto koh-
deryhman keskuudessa eli heidan kokemuksensa ja tuntemuksensa. Tallaisia ovat
arviot laadusta ja uskottavuudesta seka brandimielikuvan herattamat tunteet. Re-

sonanssipyramidin ylimmalla tasolla on suhde asiakkaan ja brandin valilla.

Keller ja Swaminathan (2020, 126—127) kuvaavat asiakkaan sitoutumisen syvyytta
brandiresonanssilla. Sen alin taso on toiminnallinen uskollisuus, joka johtaa jo tois-
tuvaan ostokayttaytymiseen. Kun toiminnallinen uskollisuus syvenee asenteel-
liseksi sitoutumiseksi, brandipaaoma vahvistuu. Yhteisollisyys on viela edellistakin
vahvempi suhde brandiin. Vahvin brandiuskollisuuden muoto on aktiivisen sitou-
tumisen, jolloin asiakas on valmis investoimaan omia resurssejaan brandin hyvak-
si. Keller ja Swaminathan (mts. 127) korostavat digitalisaation luomia mahdolli-
suuksia tehokkaan brandiresonanssin kehittamisessa. Arvoa voidaan luoda yh-

dessa asiakkaan kanssa esimerkiksi erilaisilla asiakasfoorumeilla.

Storbackan (2003, 62) mukaan markkinoinnin resurssit tulisi kohdistaa toivottua
asiakaskayttaytymista edistavien sidosten luomiseen. Sidokset voivat vaihdella

asiakassegmentista toiseen. Rope (2000, 550) kehottaa tarkastelemaan miten
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odotusten ja kokemusten valinen yhteys vaikuttaa yrityksen asiakassuhteisiin. Tal-
|6in voidaan satsata liiketaloudellisesti kannattaviin asiakkaisiin ja parantaa mark-
kinoinnin panos/tuotos-suhdetta. Epaonnistumistilanteiden maaran ja vaikutusten
hallinta on asiakassuhdehallinnassa tarkeaa, etteivat ne vaikuta nykyisiin ja tule-
viin asiakassuhteisiin. Jarvinen ja Gronroos (2001, 97-98) muistuttavat, etta hyvin
hoidettu palveluvirheiden korjaaminen voi lujittaa asiakassuhdetta. Tyydyttavasti
hoidettu tilanne taas voi heikentda asiakasuskollisuutta. Rope (2000, 537) toteaa,
etta tyytyvaisyys on keskeista valiportaiden avulla markkinoitavan tuotteen menes-
tykselle. Lisaksi valiporras vaikuttaa merkittavasti palvelun laatuun loppuasiakkaan

nakokulmasta.

2.4 Brandisuhteista suhdemarkkinointiin

Tassa kappaleessa kasitellaan brandipaaoman kehittdmismahdollisuuksia arvon-
luonnin ja suhdemarkkinoinnin nakokulmasta. Uusitalon (2014, 35) mukaan yrityk-
sen ja sen sidosryhmien yhteinen brandikieli 10ytyy, kun keskitytaan siihen mita
asiakkaat arvostavat. Liikkeenjohdon nakokulmasta tama tarkoittaa, etta keskity-
taan arvonluonnin, kommunikoinnin ja kotiuttamisen kolminaisuuteen. Tall6in pa-
nostetaan asiakkaille tuotettavaan arvoon ja mietitdan miten asiakas saadaan tun-
nistamaan ja arvostamaan tata. Voidaan myos pohtia mista kanavista asiakkaiden
on helppo ostaa, miten heidan ostopaatdksensa riskia voidaan pienentaa. Samalla

tulee optimoida kannattavuus valmistajan nakokulmasta.

Gronroos ja Tillman (1998, 179) muistuttavat, etta asiakas- ja sidosryhmasuhteet
tulee ansaita. Kaytannon yhteistydn kautta eri funktiot oppivat ymmartamaan toisi-
aan paremmin ja kytkemaan osaamisalueensa toisiinsa (Vierula 2014, 138). Kotler
(1990, 474) toteaa, ettd perinteinen jakelutien johtaminen perustuu keppiin ja
porkkanaan, jossa pelataan katteilla. Han (1990, 481) taydentaa, etta jakelutien
johtamisessa tulisi kuitenkin keskittya kustannustehokkaaseen jakelusuhteiden
hoitamiseen, jolla tavoitellaan yhteista etua. Talloin perehdytaan jakelutien tarpei-
siin, vahvuuksiin ja heikkouksiin seka pyritaan tasaveroiseen ja pitkaaikaiseen yh-
teistydhon. Voidaan luoda markkinointijarjestelma, jossa molempien edut ovat sa-

malla viivalla.
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Vierula (2014, 78) ehdottaa, ettda menestyvan yrityksen brandinhallinnassa eri osa-
alueiden strategiat tulisi integroida yhdeksi kokonaisuudeksi, jossa osaaminen
koottaisiin asiakkuuksien ymparille ja markkinointi nousisi strategiseksi funktioksi
organisaatiossa. Makinen, Kahri ja Kahri (s. 109) toteavat, ettd hyva brandi raken-
tuu organisoidulla yhteistyolla yrityksen sisalla ja ulkoisten kumppaneiden kanssa.
He (mts. 121) korostavat, ettd koko henkilokunnan tulee olla olemassa asiakasta

varten ja yhteistyon rajapinnoilla toimivaa.

Resurssiperusteisen nakemyksen (Glynn ym. 2007, 401) mukaan brandit ovat ai-
neettomia tai markkinapohjaisia kilpailuetuja yrityksille. Sen mukaan markkinapaa-
oma ja organisaatioiden valiset suhteet ovat markkinoinnin Iahtokohta. Toimitus-
ketjuun ja muihin ulkoisiin prosesseihin vaikutetaan suhdemarkkinoinnin kautta.
Glynn (2009, 138) huomauttaa, ettéd brandi on jakelutien resurssi, joka tarjoaa ar-
voa loppuasiakkaille ja voi tuottaa kestavan kilpailuedun jalleenmyyjalle. Suhteet
jakeluketjussa vaikuttavat loppuasiakkaan kokemaan arvoon. Kotlerin (1990, 208)
mukaan valmistajan tulisi pitaa jalleenmyyjiaan asiakkaidensa ostoagentteina ja
auttaa heita palvelemaan loppuasiakasta. Han toteaa, etta valmistajan on kehitet-
tava toimintamuotoja, jotka edistavat jalleenmyyjien kannattavuutta ja pienentavat

heidan aineellisia ja aineettomia resurssikustannuksiaan.

Kellerin ja Swaminathanin (2020, 117) mukaan brandi on uskottava, kun sen taus-
talla oleva yritys ndhdaan osaavana, kiinnostuneena ja miellyttavana. Lindberg-
Repo (2005, 45) toteaa, etta kuluttajan suhde brandiin voi nakya positiivisina tari-
noina tuotteesta eli positiivista suusanallista markkinointia. Han (mts. 50) lisaa,
etta asiakas summaa mielessaan kaiken brandin kanssa kaydyn vuorovaikutuksen
ja kohtaamiset. Brandin arvo on aina asiakkaan maarittelema (Rust ym. 2004,
113).

2.41 Asiakasarvoa palvelun kautta

Valmistajan arvoketjuun kuuluvat markkinointi-investoinnit, asiakas, suorituskyky
markkinoilla sekd sidosryhmaarvo (Keller & Swaminathan 2020, 128). Ahonen ja
Rautakorpi (2008, 138) muistuttavat, etta jokaisesta kohtaamisesta jaa jalki asiak-

kaan mieleen. Taten arvoketjuun panostaminen kokonaisuutena ja kohderyhma-
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kohtaisten pullonkaulojen avaaminen ovat investointeja tulevaisuuteen. Hautamaki
(2008, 46) toteaa, etta yritystoiminta muuttuu yha enemman palveluksi. Han (s.
43) lisaa, etta globaalissa taloudessa yritysten menestyksen ratkaisee niiden kyky
tuntea asiakastarpeet ja oivaltaa ajoissa markkinoiden mahdollisuudet. Palveluilla
ja taustapalveluilla vaikutetaan asiakkaan arvonluontiprosessiin (Teknologiateolli-
suus 2007, 29). Menestyksekas arvonluonti edellyttaa, ettad asiakkaan ja toimitta-
jan prosessit ovat vuorovaikutussuhteessa alusta lahtien ja niita priorisoidaan tuki-

tarpeiden mukaan (mts. 34). Osa toiminnoista voi olla kannattavampaa ulkoistaa.

Vaikka kaupankaynti digitalisoituu, paikallisuus luo palvelun nakdkulmasta kilpai-
luetua ja uskottavuutta (Teknologiateollisuus 2007, 154). Gronroos ja Tillman
(1998, 121) listaavat, etta palvelun saavutettavuuteen vaikuttavia tekijoita ovat:
henkiloresurssit, ajallinen saavutettavuus, palelupisteet, tyokalut, asiakirjat ja os-
toprosessiin osallistuvien maara seka osaaminen. Gronroos ja Tillman (s. 119—
120) jakavat palvelun kolmeen ryhmaan: ydinpalvelu, avustava palvelu seka tuki-
palvelu. Ydinpalvelu on markkinoilla olon syys. Tukipalvelut mahdollistavat kilpai-
lun, koska ne tuottavat lisdarvoa. Asiakassuhteiden palveluvaikutusta voidaan lisa-
ta kehittamalla uusia palveluja, tehostamalla nykyisia tai muuntamalla tavarakom-

ponentti palveluksi (mts. 164).

Lindberg-Revon (2005, 43) mukaan yritys, jolla on puhutteleva brandi, ymmartaa
ja tyydyttaa kohderyhman tarpeet kilpailijoita paremmin eli palvelee laadukkaasti.
Henkildkohtainen ja helposti hallittava dialogi yrityksen kanssa kehittda palvelu-
suhdetta tehokkaimmin (mts. 50). Vuorovaikutteinen yhteistyd rakentuu tietamyk-
sen hallinnalle, jonka tavoitteena on ennakointi ja yhteiskehittdminen (Teknologia-
teollisuus 2007, 21). Tallainen toimintamalli vaatii monipuolisen asiakashallintajar-
jestelman. Palveluliiketoiminnan kautta voitaisiin pakottaa muut toimijat uuteen
kilpailutilanteeseen (Teknologiateollisuus 2007, 78). Palveluliiketoiminta on asiak-
kaan ja hanen arvoprosessiensa palvelemista, jonka keskidossa ovat asiakkaan
nakokulma ja muutostarve (mts. 48). Palveluliiketoimintaan tahtaaminen vaatii or-
ganisaatiolta suuria muutoksia ajattelutavassa, osaamisessa, toimintamalleissa ja

jarjestelmissa (mts. 144).
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2.4.2 Segmentointi tehostaa brandinhallintaa

Ropen (1998, 19) mukaan markkinoinnin tehtava on tunnistaa ostoprosessiin osal-
listuvat ja heidan roolinsa prosessin eri vaiheissa ja vieda prosessia vaiheittain
eteenpain. Jakamalla asiakkaita segmentteihin, voidaan suunnata voimavaroja ja
ohjata liiketoiminnan kehittymista (mts. 52). Rope (2000, 154) lisaa, etta hyodylli-
simmilladn segmentointi luo tuotetarjonnan perustan. Segmentointi voidaan tehda
esimerkiksi jakamalla asiakkaat erilaisten odotusten pohjalta ryhmiin. Tarjonta ja
markkinointitoimet sopeutetaan sitten tadhan. Brandin kehittdmisen kannalta on
hyva huomata, etta jos yritys ei valitse segmenttiaan, ei ole kovin todennakdista,

ettd segmenttiin kuuluvat asiakkaat valitsisivat kyseisen yrityksen (mts. 155).

Kohdennettu markkinointi parantaa brandin saavutettavuutta (Rope 1998, 59).
Kumar, Petersen ja Leone (2007, 139-140) kehottavat tunnistamaan asiakkaat,
jotka tuovat eniten nakyvyytta. Ne eivat valttamatta ole samoja kuin kannattavat
asiakkaat. Lindroosin ja Lohiveden (2010, 137) mukaan suurten ja kannattavien
asiakkaiden markkinaosuuden kasvattamispyrkimysten lisaksi tulisi 1oytaa ratkai-
suja huonommin kannattavien asiakkaiden kannattavuuden parantamiseksi. Eras
vaihtoehto jalkimmaisten osalta on itsepalvelukanavat, joissa asiakas tekee itse

osan tehtavista ja saa tasta esimerkiksi taloudellista tai ajankaytollista etua.

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 29) mukaan markkinoinnin kehityspanokset tulisi
suunnata ensisijaisesti asiakkaisiin, jotka saavat valmistajalta vahan lisdarvoa,
mutta joista on yritykselle paljon hyotya. He (s. 62—-63) taydentavat, etta segmen-
teittain tehtavilla asiakasanalyyseilla voidaan tunnistaa yksilollisia kayttaytymista-
poja, tarpeita ja odotuksia. Tarkastelun pohjalta voidaan loytaa kriittisen kehitys-
kohteet. Kun yritys pyrkii saamaan mahdollisimman hyvat pisteet asiakkaalle tar-

keista asioista, sen voimavarat kohdistetaan oikeisiin asioihin.

Gronroos (1997, 327) huomauttaa, ettd segmentoinnin tulisi pitkalla aikavalilla pe-
rustua asiakassuhteen kannattavuuden analysointiin. Bergstrom ja Leppanen
(2015, 431) toteavat, etta asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteena on saada aikaan
tuloksellisia asiakassuhteita. Segmentoinnin perusluokitteluna ovat ryhmat: ei viela
-asiakkaat, satunnaiset pienasiakkaat, kanta-asiakkaat seka menetetyt asiakkaat.

Lisaksi yritys voi seurata suosittelijoiden ryhmaa. Ne eivat valttamatta ole merkit-
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tavia ostajia, mutta brandin kannalta tarkeita. Bergstrom ja Leppanen (2015, 139)
tasmentavat etta mitd enemman valmistajalla on tietoa kohderyhmasta, sita pa-

remmat edellytykset silla on kehittaa palveluitaan.

2.4.3 Suhdemarkkinointi brandinhallinnan tukena

Suhdemarkkinointi on suhteisiin, verkostoihin ja vuorovaikutukseen perustuvaa
markkinointia (Gummesson 2004, 411). Gréonroosin maaritelmassa se nahdaan
asiakkaisiin ja muihin osapuoliin pidettavien kestavien suhteiden rakentamisena
siten, ettd eri osapuolten tavoitteet saavutetaan. Suhdemarkkinointi on koko yri-
tyksen asia, jolla pyritdan kasvattamaan erityisesti olemassa olevien asiakkaiden
kokemaa arvoa. Keskeista on tuottaa arvoa yhdessa (Grénroos & Tillman 1998,
192). Blomqvist, Haeger ja Tillman (1993, 37) toteavat, ettd suhdemarkkinoinnis-
sa yrityksen strateginen tehtava on pysyvan kilpailuedun saavuttaminen. Palvelun
toimitus on sen tarkein markkinointikeino (mts. 41). Suhdemarkkinoinnin hyodyt
korostuvat erityisesti silloin, kun asiakas haluaa palvelua tasaisin valiajoin ja ha-

nella on tarjolla vaihtoehtoisia toimittajia (mts. 43).

Suhdemarkkinoinnissa brandit ndhdaan brandisuhteina, joihin vaikuttavat jatkuvat
bandikohtaamiset asiakkaiden ja toimittajan valilla (Gronroos 2001, 285). Kotler
ym. (2006, 26) toteavat, ettd brandin rakentamisessa tulee huomioida eri sidos-
ryhmien intressit. He kutsuvat organisaatiolliseen ostamiseen vaikuttavien tahojen
ryhmaa ostoryhmaksi, jossa on erilaisia rooleja. Naita ovat: aloitteentekijat, kaytta-
jat, vaikuttajat, ostajat, paattajat seka portinvartijat. Jokainen naista on yhta tarkea
muodostuvalle asiakassuhteelle (Gronroos 2001, 313). Jokaisen osallistujan hen-
kilbkohtaiset tekijat hanen brandikokemukseensa. Pehmeat faktat ovat yksi her-
kimmin brandiin ja sen viestiin vaikuttavia tekijoita. On esimerkiksi kaikille turvallis-

ta valita tunnettu brandi.

Sisaiset raja-aidat jaykistavat suhteiden kehittymistda (Gummesson 2004, 260).
Blomqvistin, Haegerin ja Tillmanin (1993, 50-51) mukaan suhdemarkkinoinnin
ydin on palvelun laadussa, johon vaikuttavat yrityksen henkilokunta ja fyysiset re-
surssit. Yritys saavuttaa kilpailuetua, kun se vahentaa palvelua kohtaan koettua

epavarmuutta. Asiakkaan tulee uskoa, etta yhteyshenkilo toimii asiakkaan edun
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mukaisesti. Gronroos (1997, 329) listaa, ettd suhdemarkkinoinnin suurimmat erot
perinteisen markkinointiin verrattuna ovat pitka aikatahtain, hinnan merkityksen
pieneneminen, vuorovaikutteisuus ja asiakaspalautteen reaaliaikaisuus. Markki-
nointi integroituu yrityksen toimintaan. Gronroosin (s. 327) mukaan eras suhde-
markkinoinnin avainelementti on molemminpuolinen luottamus. Asiakaslupaus ja
sen toteutus on oltava tasapainossa ja vastavuoroista. Nain rakennetaan vahvoja

kannattavia suhteita ja houkutellaan uusia asiakkaita.

Gummesson (2004, 103) kutsuu tuotetta tai palvelua aktiivisesti myyvaa tahoa
kokoaikamarkkinoijaksi ja muita markkinointiin sekd ostoprosessiin epasuorasti
vaikuttavia osa-aikamarkkinoijiksi. Esimerkkeja osa-aikamarkkinoijista ovat asia-
kaspalvelu tai ulkopuoliset asiantuntijat. Osa-aikamarkkinoijat ovat usein kriittisella
hetkella ainoa markkinoija tilanteessa (mts. 105). Mitd paremmin organisaatio ky-
kenee huolehtimaan asiakkaistaan ja tuottamaan heille hyvaa palvelua, sita va-
hemman tarvitaan aktiivista myyntia (mts. 311). Tama helpottaa jalleenmyyjien
tyéta ja vaikuttaa sitd kautta brandipadomaan. Grénroos ja Tillman (1998, 330)
muistuttavat, etta osa-aikainen markkinointi tapahtuu samalla, kun kontaktihenkilo
tuottaa sita, jolloin hanellda tulee olla siihen tarvittavat edellytykset. Gronroos
(1997, 331) lisaa, ettda B2B-markkinoinnissa paatoksentekoon voi vaikuttaa useita

osa-aikamarkkinoijia eri vaiheissa ja eri suhteessa keskenaan.

Palvelu ja viestinta voidaan muokata asiakkaan toivomusten mukaiseksi, kun tun-
netaan asiakas (Blomqvistin, Haegerin ja Tillmanin 1993, 165). Kuten jo aiemmin-
kin on todettu, Gronroos (2011, 314) muistuttaa, ettd asiakkaan ymmartamiseksi
markkinoijan tulee selvittaa asiakkaan tarpeet, arvojarjestelmat ja sisaiset arvon-
luontiprosessit. Asiakastyytyvaisyyden mittaus ja analysointi tulee olla jarjestelmal-
lista ja jatkuvaa, jolloin silla voidaan ohjata organisaation toimintaa. Palveluvirheen
korjaaminen on tehokas vaikutuskeino (Jarvinen & Gronroos 2001, 98). Blomqvist,
Haeger ja Tillman (1993, 76) huomauttavat, etta yrityksen tulisi pystya kasittele-
maan asiakaskontakteissa syntyva tieto sen kaikissa vaiheissa. Tiedonkeruu ta-
pahtuu paaasiassa vuorovaikutustilanteissa, jolloin eri osastojen valilla ei voi olla
muureja. Asiakashallinta (CRM) on jarjestelmallinen tapa soveltaa suhdemarkki-

nointia asiakassuhteissa (mts. 67).
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Vahva sisainen brandi on edellytys vahvalle ulkoiselle brandille (Kotler ym. 2006,
126). Samalla tavalla yrityksen sisdinen markkinointi on lahtékohta onnistuneelle
ulkoiselle markkinoinnille (Gronroos 1997, 331). Thomson ja Hecker (2000, 168)
painottavat, etta henkilokunnan asenteet ja kayttaytyminen asiakkaita kohtaan vai-
kuttavat selkeasti perinteisia markkinointitoimia enemman asiakkaiden lojaaliu-
teen. Asiakkaan palaamiseen vaikuttavat hinta, laatu ja henkildkunnalta saatu koh-
telu. Jarvela ja Gronroos (2001, 208) lisaavat, ettd henkilésuhteiden kautta saa-
daan myos liiketoiminnalle valttamattomia tietoja ja resursseja, siirretaan osaamis-
ta sekd edustetaan yritystd ulospain. Henkildsuhteet toimivat uskottavuuden ja
luottamuksen rakentajina. Sisdisen markkinoinnin tulee varmistaa, etta tyontekijat
ovat motivoituneita tayttamaan velvollisuutensa osa-aika markkinoijana erilaisissa

vuorovaikutustilanteissa (Gronroos & Tillman 1998, 285).
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3 KEHITYSTYON MENETELMAT

KehitystyOn empiirisen osan tavoitteena on selvittaa brandipaaoman nykytila jal-
leenmyyjien osalta seka I0ytaa ensisijaisia kehityskohteita brandipddoman kasvat-
tamiseksi. Tyon lopussa esitetaan konkreettinen kehittamissuunnitelma. Tassa
luvussa kuvataan, mita menetelmia jalleenmyyjapohjaisen brandipaaoman nykyti-
lan ja brandipaaoman kehittamiskohteiden selvittamisessa kaytetaan ja mihin vali-
tut menetelmat ja analyysit pohjautuvat. Luvussa 2.2 todetaan, ettda hyva brandi

lisaa asiakkaan kokemaa arvoa ja yksinkertaistaa ostoprosessia.

Brandi on kilpailuetujen ja arvon viestintakeino, joka takaa tuotteen laadun, alku-
peran ja suorituskyvyn (Aaker & Joachimsthaler 2000, 3). Asiakas lopulta paattaa
tuottaako yrityksen kilpailustrategia heille lisdarvoa (Lindroos & Lohivesi 2010,
188). Luvussa 2.3 kasitelldaan brandipaaomaa. Siina Keller ja Swaminathan (2020,
137) maarittelevat asiakaslahtdisen brandipadoman, jonka tavoitteena on se, etta
brandi luo asiakkaalle arvoa muuttamalla asiakaskaytoksen markkinointitoimiksi.

He toteavat, etta jalleenmyyjat myyvat niitd brandeja, joista on heille eniten hyotya.

Mark ym. (2009, s. 138) mukaan jalleenmyyjapohjainen brandipaaoman on brandi-
tietoisuuden vaikutus siihen, miten jalleenmyyja reagoi valmistajan markkinointi-
toimiin. He (s. 139) toteavat, etta jalleenmyyjien mielikuvat, luottamus ja uskolli-
suus brandista kytkeytyvat sen taloudelliseen suorituskykyyn. Kun saadaan aikaan
kestava positiivinen brandipaaoma kuluttajarajapinnassa, se siirtyy myos jakelu-
kanavaan, jolloin syntyy kilpailuetu. Tassa kehitystydossa nojaudutaan jalleenmyy-
japohjaisen brandipddoman teoriaan brandipddoman nykytilan selvittamiseksi.
Nykytilaa selvitetdaan sahkdisella kyselylomakkeella. Sen rakentamista ja kyselyn

toteutusta kasitelldaan luvuissa 3.2 ja 3.3.

3.1 Tutkimusmenetelmien valinta

Tutkimusote jalleenmyyjien kyselyssa on paaasiassa kvantitatiivinen eli maaralli-
nen. Rope (2000, 423—424) maarittelee, etta kvantitatiivinen tutkimus kuvaa ilmion
numeerisen tiedon pohjalta, kun taas kvalitatiivinen eli laadullinen auttaa ymmar-

tamaan ilmiota ja tutkimuskohdetta seka sen kayttaytymisen ja paatosten syita.
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Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keraamiseen kaytetdaan yleensa stan-
dardoituja kyselykaavakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Kvantitatiivinen
lahentymistapa valittiin, koska silla voidaan tutkia laajempaa vastaajajoukkoa ja
muodostaa numeerisesti keskiarvoja ja vertailuja selvitettaessa nykytilasta kertovia
muuttujia. Tama mahdollistaa erilaisten asiakkaiden kokemusten ja tarpeiden vali-
sen analysoinnin. Kellerin ja Swaminathanin (2020, 375) mukaan laadullinen tut-
kimus loytaa ja paljastaa kun taas maarallinen todentaa. Kyselytutkimuksen lop-
puun on sisallytetty laadullisia osioita avoimien kysymysten muodossa, koska ha-
luttiin luoda vastaajalle mahdollisuus selittaa syita kyselyvastausten taustalla. Ta-

voitteena oli saada lisaarvoa ja lisatietoa brandipaaoman kehittamiseksi.

Tutkimus toteutetaan sahkoisena kyselytutkimuksena. Sahkoisen kyselyssa ei ole
riskia haastattelijan vinouttavalle vaikutukselle, mutta sen rajoitteena on maksimi-
pituus (Rope 2000, 426). Kyselytutkimuksen perusjoukolla tarkoitetaan tutkittavaa
kohdejoukkoa, joka voidaan ottaa mukaan kokonaan tai osittain (mts. 438). Tassa
tyossa perusjoukko on jakelukanava. Brandipaaoman nykytila selvitetaan erikseen
kohdeyrityksen molempien brandien osalta, jolloin voidaan havaita suurimmat erot
ja yhtalaisyydet brandinhallinnan kehittdmisen pohjaksi. Brandiarkkitehtuurin na-
kOkulmasta verrataan onko brandipaaoman nykytilan ja jakelukanavan odotusten

valilla eroja tai yhtalaisyyksia brandien kesken.

Nykytilan selvittamisen jalkeen etsitdan vastaajalle tarkeita asioita. Tavoitteena on
l0ytaa brandipaaoman kehityspotentiaalia kaupankayntiin vaikuttavien tekijdiden ja
tukitarpeiden kautta. Kotlerin (1990, 110) mukaan tutkimus, joka pyrkii asiakas-
ymmarryksen kehittdmiseen, on etsivaa tutkimusta. Siihen soveltuvat strukturoi-
mattomat kysymykset. Taysin strukturoimattomaan kysymykseen voi vastata ha-
luamallaan tavalla. Kysymys voi olla myds osittain strukturoitu, jolloin siihen voi
vastata esimerkiksi tayttamalla aloitettu lause. Strukturoidut kysymykset rajattuine
vastausvaihtoehtoineen helpottavat taulukointia ja niita voidaan kuvata erilaisilla

asteikoilla.
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3.2 Kyselylomakkeen rakentaminen

Kyselylomake on toteutettu profiloimalla ensin vastaajayrityksia ja tutkimalla sitten
brandipadoman nykytilaa kohdeyrityksen molempien brandien nakokulmasta.
Loppuosassa selvitetdan vastaajille tarkeitd asioita ja heidan tarpeitaan, joiden
kautta brandipaaomaa voitaisiin kehittaa. Vastauksiin saattaa vaikuttaa vastaajan
tausta ja se millainen suhde vastaajalla on kyseiseen brandiin. Aaker ja Joa-
chimsthaler (2000, 38) toteavat, ettd brandiuskollisuus ja -mielleyhtymat, seka
brandin koettu laatu ja tunnettuus voivat lisata tuotteen arvoa tai kohdistua siihen
rasitteena. Kyselyn alussa selvitetdaan vastaajien demografisia tietoja ja suhdetta
brandiin, jolloin brandipaaomaa voidaan myohemmin analysoida erilaisten bran-

disuhteiden nakokulmasta ja verrata niita keskenaan.

Brandipaaoman nykytilan selvittamisessa on kaytetty soveltuvin osin Mark ym.
(2009, 150-151) esittamaa jalleenmyyjapohjaista brandipaaomaa tutkivaa kysy-
myspatteristoa. Siind kysymykset jaetaan ryhmiin, jotka mittaavat jakelukanavan
mielikuvia, luottamusta, uskollisuutta, suorituskykya ja valmistajan tukea. Jalleen-
myyjien osalta brandimielikuva pitaa sisallaan seka jakelutien tyytyvaisyytta etta
loppuasiakkaiden brandipddomaa mittaavia kysymyksia, koska ne vaikuttavat
kaikki jalleenmyyjan brandimielikuviin. Kysymysten maara on supistettu vastaa-
maan taman kehitystydn tarpeita ja vastaajaprofiilia. Jokaisesta osiosta on pyritty
loytamaan 2—4 tarkeinta kysymysta, ettd kyselysta ei tulisi liian pitkd. Osioon on
lisatty myos muutamia tuoteominaisuuksiin liittyvia kysymyksia, joiden pohjalta
tarkastellaan nykyista brandiportfoliota. Kysymykset ovat vaittamia, joihin vasta-
taan asteikolla: taysin eri mieltd — taysin samaa mieltd. Mark ym. (mp.) mukaan
vastauksia tarkastellaan 7-portaisella Likertin asteikolla, mutta tassa tydossa on

paadytty kayttdmaan 5-portaista asteikkoa kyselyn yksinkertaistamiseksi.

Kysely on melko laaja kattavan kokonaiskuvan saamiseksi. Kriittisimmaksi osa-
alueeksi tavoitteiden kannalta kyselyyn valittiin brandipaaoman nykytilan selvitta-
minen. Se on priorisoitu kyselyssa niin, etta siihen liittyviin kysymyksiin vastaami-
nen on Kaikille pakolista molempien brandien osalta. Taman jalkeen lomakkeessa
kysytaan, haluaako vastaaja viela kertoa, mika hanen edustamalleen yritykselle on

tarkeaa. Jos vastaaja ei halua vastata tahan osioon, lomake hyppaa sen yli. Osion
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tavoitteena on 16ytaa tarkeimmat panostuskohteet, joilla voitaisiin tehostaa yrityk-

sen markkinointia ja toimintamalleja brandipaaoman kehittamisen nakokulmasta.

Jalleenmyyjille tarkeita asioita selvitetdan kysymalla miten tarkeita erilaiset asiat
ovat hanen edustamalleen yritykselle 5-portaisella asteikolla: ei merkitysta — hyvin
tarkea. Osa kysymyksista esitetdan muodossa: "Miten paljon seuraavat ominai-
suudet vaikuttavat maalampdasiakkaidenne ostopaatokseen?” Tahan voi vastata
5-portaisella asteikolla: ei vaikuta ostopaatokseen — hyvin paljon. Nailla kysymys-
asetteluilla pyritddn ohjaamaan vastaajaa pohtimaan asiaa nimenomaan jalleen-
myyjapohjaisen brandipadoman kannalta. Jalleenmyyjan mielikuva siitda, miten
asiat vaikuttavat hanen kaupankayntiinsa, on teoriaosuuden luvussa 2.3.2 todettu

olevan isossa roolissa jalleenmyyjapohjaisen brandipaaoman kannalta.

Kyselylomakkeessa selvitetadan myds vastaajien suhtautumista ja tarpeita kaupan-
kaynnin digitalisoitumiseen liittyen, koska sen rooli brandinhallinnassa kasvaa ko-
koajan. Osiossa on kaksi monivalintakysymysta. Kyselyn lopussa on viela pieni
laadullinen osa, jossa kaytetaan yhta strukturoimatonta ja yhta lauseen taydenta-
miseen perustuvaa puolistrukturoitua kysymysta. Avoimiin kysymyksiin vastaami-
nen ei ole pakollista. Kyselyn vastaukset kasitellaan nimettomasti, mutta kyselyn
lopussa vastaajalla oli mahdollisuus jattaa yhteystietonsa arvontaa varten. Arvon-
nalla pyrittiin motivoimaan jalleenmyyjia mukaan kyselyyn. Kysely on toteutettu
kayttaen Webropol -ohjelman versiota 3.0. Kyselylomakkeen tarkempi sisaltd on

kuvattu liitteessa 1.

3.3 Kyselyn toteutus

Kysely toteutettiin kaikille kohdeyrityksen jalleenmyyijille lahetettavalla sahkoisella
kyselylomakkeella. Vastaukset on analysoitu kayttaen Webropol -ohjelmasta saa-
tavia tietoja ja niistd on muodostettu Excel-kuvaajia. Vastaanottajille lahetettiin en-
sin viesti tutkimuksen toteuttajan sahkopostista, jossa esiteltiin lyhyesti tutkimuk-
sen tekija ja tutkimuksen idea seka hyoty vastaajille. Ajankohta oli paasiaisviikon
maanantai vuonna 2020. Saman paivan iltana kyselylinkki lahti yrityksen sahkai-
sesta viestintajarjestelmasta. Tama viesti on liitteessa 2. Se lahetettiin kaikille, jot-

ka ovat yrityksen sahkopostilistalla jalleenmyyjastatuksella.
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Ensimmaisen sahkopostin jalkeen selvisi, etta listalla oli kymmenia osoitteita, jotka
eivat olleet enaa kaytdssa. Vastaavasti listalla havaittiin olevan sellaisia edustajia,
jotka eivat ole myyneet valmistajan brandeja tai eivat koe olevansa jalleenmyyjia.
Osa laittoi aiheesta palautetta henkildkohtaisesti suoraan kyselyn toteuttajalle.
Postituslistalla on saman yrityksen edustajia noin 1-4 kpl, mutta naista vain yksi
saattoi vastata kyselyyn, mika vaaristaa hieman tilastoa analysoitaessa vastaaja-
maaria yrityskohtaisesti. Joistakin yrityksista postituslistalla on yleinen myynnin
osoite ja myyjan henkilokohtainen osoite, vaikka vastaaja saattaa olla kaytanndssa
sama. Kun listaa kaytiin 1api saadun palautteen ja osoitteiden toimivuuden valos-

sa, saatiin aikaan merkittava parannus listan ajantasaisuuteen.

Kyselysta muistutettiin vastaanottajia ennakolta suunnitellun aikataulun mukaises-
ti. Kyselyn aloitusviikon lopulla lahti muistutus kyselyn toteuttajan sahkopostista
niille, joiden nimea ei ollut arvontalistalla eli eivat olleet jattaneet yhteystietojaan.
Toisen kyselyviikon alussa muistutus Iahti myos yrityksen sahkopostijarjestelmasta
kaikille vastaanottajille. Koska alkuperainen vastaanottajalista oli melko kirjava,
todettiin, ettda on merkityksellisempaa tarkastella, ketka ovat todellisuudessa myy-
neet tuotteita. Nailla vastaajilla on viimeaikaista kokemusta jalleenmyynnista. Toi-
sen kyselyviikon puolivalissa myyntitilastoista kerattiin 70 liikevaihdollisesti suurin-
ta jalleenmyyjaa 9 kuukauden tarkastelujaksolla, joka alkoi kyselyn julkaisemis-
kuukautta edeltaneesta kuukaudesta taaksepain. Huomattiin, etta naista yrityksista

19 puuttui vastaanottajalistalta ja ne paatettiin viela ottaa mukaan kyselyyn.

Toisen kyselyviikon puolessa valissa kysely Iahti ensimmaista kertaa 16 uudelle
tarkealle vastaanottajalle suoraan tutkimuksen toteuttajan sahkopostista. Kolmelle
vastaanottajalle ei saatu osoitteita tai he olivat kieltdneet suorapostituksen. Toisen
viikon lopulla Iahettiin nimella kohdennettu muistutusviesti kaikille 70 suurimalle
myyijalle, jotka eivat olleet viela vastanneet. Kaikille lopuille vastaanottajalistalla
oleville 1ahettiin yleinen muistutus toteuttajan sahkopostista. Tarkasteltaessa saa-
tuja vastauksia ajallisesti, enemmistd vastauksista saatiin kyselyn tekijan tyosah-

kopostista lahetettyjen viestien jalkeen.
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4 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimustuloksia muodostamalla erilaisia vastaaja-
joukkoja demografisten tietojen pohjalta seka tekemalla tarkastelua brandiuskolli-
suuden nakokulmasta. Vastauksista muodostetaan yhteismuuttujia ja verrataan
niista laskettuja keskiarvoja keskenaan. Tavoitteena on 10ytaa suurimpia eroja ja
yhtalaisyyksia erilaisten vastaajajoukkojen kokemuksissa ja tarpeissa. Tulosten
analysoinnissa lahdetaan liikkeelle laajempien kokonaisuuksien tarkastelusta eli
muodostetaan ensin kokonaiskuva tilanteesta. Taman jalkeen tarkastelua syven-
netaan eri nakokulmista. Nain pyritaan Ioytamaan syita sille, mista brandipaaoman

nykytila johtuu.

Brandipaaoman kehittdmisen kannalta kyselyn tuloksia tarkastellaan asiakasana-
lyysin valossa. Sen tavoitteena on |6ytaa erilaisia asiakassegmentteja ja ymmar-
tamaan asiakkaan liiketoimintaa (Lindroos & Lohivesi 2010, 241). Bergstrom ja
Leppanen (2015, 9) taydentavat, ettd asiakasanalyysissa voidaan tarkastella asia-
kaskayttaytymista, ostokriteereja, tuotteen asiakashyodtyja seka asiakkaita puhutte-
levia argumentteja erikseen jokaisen kiinnostavan segmentin osalta. Laakso
(2003, 110-112) toteaa, ettd omaa brandia voidaan analysoida tunnistamalla sen
nykyinen imago ja vahvuudet seka heikkoudet. Analyysissa ei huomioida faktoja
vaan asiakkaan aidot kokemukset. Jotta brandia voidaan kehittda uskottavasti,
Laakson mukaan tulee huomata, etta silla ei valloiteta uusia ulottuvuuksia vaan

vahvistetaan nykyista kuvaa asiakkaiden mielessa.

Tarkasteltaessa brandipadaoman nykytilan ja asiakasanalyysin kautta brandin ky-
kya tyydyttdaa kohderyhman tarpeita, voidaan ymmartaa sitd paremmin ja kytkea
tarjooma tiiviisti ryhman tarpeisiin. Vierula (2014, 134) maarittelee, etta tallainen
kohderyhmanakemys rakennetaan etsimalla kilpailuetuja tarpeiden ja brandin vali-
sesta suhteesta ja kytkemalla brandin lupaus I0ydettyihin odotuksiin. Han (mts.
138) lisaa, ettd pohtimalla tarjooman ja odotusten valisia yhtalaisyyksia, syntyy
asiakasnakemys. Uskottava nakemys perustuu brandin ytimeen ja on liitettavissa
vain kyseiseen brandiin. Tassa tydossa ei menna kovin syvalle eri kohderyhmien
asiakasnakemyksen tutkimiseen, vaan pyritaan I0ytamaan asiakasymmarryksen

kautta suuntaviivoja brandipadoman kehittamiselle yleisemmalla tasolla.
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4.1 Vastaajaprofiilit

Kysely tavoitti 380 vastaanottajaa. Vastauksia tuli yhteensa 122 kpl eli 32,1 % ky-
selyn saaneista. Yksi oli vastannut kahteen kertaan. Kyselya edeltaneen 9 kuu-
kauden aika-akselilla 70 suurimman myyjayrityksen vastausprosentti oli 65,7 % eli
44kpl. 12 kyselya taytettiin jattamatta yhteystietoja, mika tarkoittaa, etta todellinen
yrityskohtainen prosentti voi olla viela hieman isompikin. Kuviosta 1 nahdaan, etta
vastaajista 38 % kertoo myyvansa kohdeyrityksen brandeista aktiivisesti pelkas-
taan hankkijabrandia ja 25 % pelkastaan hankittua brandia. Molempia merkkeja
myy 15 %. Yllattavaa oli kuitenkin se, ettda 22 % vastaa, ettei myy kumpaakaan.
Tuloksia tarkastellaan seuraavaksi jakamalla vastaajat ryhmiin sen mukaan, mita
brandeja kyseinen vastaaja myy aktiivisesti, koska brandisuhteen uskotaan vaikut-

tavan siihen, millaiseksi brandipaaoma muodostuu vastaajan nakokulmasta.

Mita tuotemerkkejamme tarjoatte aktiivisestiasiakkaille?

0,
22 % 259%

m Hankittu brandi
®m Hankkija brandi
Molemmat

15%

m Ei kumpaakaan talla hetkella

38%

Kuvio 1. Vastaajien jakauma brandeittain.

Kuviossa 2 tarkastellaan, millaista yritysta vastaaja edustaa. Jakauma brandeittain
on melko samanlainen kaikissa vastaajaryhmissa. Hankitulla brandilla on hankki-
jabrandiin verrattuna hieman enemman edustajia myymaloista ja hankkijalla vas-
taavasti myyntiorganisaatioista. Molempia myyvien joukossa on vain myymalan
edustajia ja pienyrittajia. Myyntiorganisaatioista kukaan ei vastaa myyvansa mo-
lempia kohdeyrityksen brandeja. Pienyrittdjien osuus kaikista vastaajista on 68 %.
Tallaisella myyijalla on usein rajalliset resurssit panostaa myyntiin ja markkinointiin,
kun vastuu kaikesta on itsella. Myos reagointiajat kuluttajan tarpeisiin riippuvat
usein kasilla olevan tydon maarasta ja laadusta. Myyntiorganisaation tai myymalan

edustajia on suhteessa vahemman, mutta toisaalta vastaajat naissa ryhmissa
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edustavat isompaa ketjua, jolla saattaa todellisuudessa olla suuri toimialue, useita
tyontekijoita ja paremmat edellytykset panostaa esimerkiksi markkinointiin. Muu-
vaihtoehtoon vastauksia tuli yhteensa 7 kpl. Nama vastaajat ilmoittivat edustavan-
sa mm. LVI-suunnittelutoimistoa, tukkuliikettd, urakoitsijaa, kaivonporausyritysta

tai energiayhtiota. Naihin vastaaijiin ei tassa tydssa menna syvallisemmin.

Millaista yritystd edustat? mmyymild  m pienyrittiji (myynti + asennus itsell3) myyntiorganisaatio (ilman myymaldd) ® muu, mikd?
80%
70%
60 %
50%
40 %
30%
20%
10% — 1 — — — —

0% ~

HANKITTU, Vain tita HANKKIJA, Vain tatd Molempia aktivisesti Ei kumpaakaan myyvdt Kaikki vastaajat
brandid myyvat brandid myyvdt myyvdt

Kuvio 2. Vastaajien jakautuminen erilaisiin yrityksiin.

Tarkasteltaessa maalampgjarjestelmien tarkeytta jalleenmyyjan liikkevaihdossa,
kuviosta 3 nahdaan, etta merkittava osa jalleenmyyijista ei ole kovin riippuvaisia
maalampdliiketoiminnasta. Vastaajista 56 %:lle maalammon osuus on yli 15 %.
Toisaalta vain alle 10 % vastaajista toteaa maalampadjarjestelmien olevan yli 50 %
yrityksen liikevaihdosta. Noin 40 % kaikista vastaajista kokee, ettd maaldammon
merkitys on pieni. Erityisesti niista, jotka eivat myy kumpaakaan kohdeyrityksen

brandia, jopa 59 % kokee maalammon roolin pieneksi liikevaihdossaan.

Ovatko maaldmpdjarjestelmat tarked osa yrityksenne lilkevaihdosta?
B hyvin tirked, yli 50 % W tirked, 15-50 % ei kovin tirked, alle 15 %

70%
60%
50%
0% +— —
30% +——— —— 1 — — —
20% | - 7. | |
0% —— ] — ————— —

0o | _ . ‘ . [ | __ . .

HANKITTU, Vain tata HANKKIJA, Vain tata Molempia aktivisesti Ei kumpaakaan myyvadt Kaikki vastaajat
brandia myyvat brandia myyvat myyvat

Kuvio 3. Maalampdjarjestelmien merkitys vastaajayrityksen liikkevaihdosta.

Kuviosta 4 huomataan, ettd 74 % vastaajista myy vahintaan kahta merkkia. Kuvi-
oiden 3 ja 4 yhdistelmana voidaan paatella, etta yksittaisen bandin merkitys on
osalle hyvin pieni, mika vaikuttaa esimerkiksi sitoutumiseen. Valtaosa vastaajista
myy 2—-3 merkkia. Toisaalta yhden merkin myyjiakin on 26 %. Molempia aktiivisesti

myyvissa jopa 30 % myy yli neljad merkkia.
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Montaako maalampopumppumerkkia yrityksesi myy yhteensa? m1 m2-3 4 tai enemmiin
70%
60%
50%
40 %
30% —
20% —— | | R | | —
10% — — —- — — —
0% -
HANKITTU, Vain tata HANKKIJA, Vain tata Molempia aktivisesti Ei kumpaakaan myyvat Kaikki vastaajat
brindid myyvit brindid myyvit myyvat

Kuvio 4. Vastaajayrityksen maalampopumppubrandien valikoiman laajuus.

Kokoluokittain jaoteltuna kuviosta 5 nahdaan, ettéd hankitun brandin myyjista 97 %
myy alle 15 kW:n tehoisia pientalomaalampadjarjestelmia. Hankkijabrandin osalta
osuus on 76 %. Sama vastaaja on voinut valita tadssa kysymyksessa useamman
vaihtoehdon eli kyseinen vastaaja voi kuulua useampaan teholuokkaan. Kaikista
vastaajista 38 % myy yli 40 kW:n maalédmpdjarjestelmia, jotka suuntautuvat isom-
piin kiinteistdihin. Osuus on kaikkein suurin hankkijabrandia edustavien keskuu-
dessa, jossa se on 46 %. Myos niista, jotka eivat edusta kumpaakaan kohdeyrityk-
sen brandeista, 41 % toimii yli 40 kW:n kohteissa. Tallin loppuasiakkaina voivat
olla esimerkiksi julkinen sektori, yritysasiakkaat tai taloyhtid, joiden odotukset ja
toimintamallit eroavat pienasiakkaista ja vaikuttavat myos jakelukanavan tarpeisiin.

Tata tarkastellaan luvussa 4.3 4.

Minka kokoisiin maaldmpdjarjestelmiinyrityksenne on keskittynyt (voit valita useita)? malle 15kW  m15-40 kW yli 40 kW
100 %

80% -

60% -
40% -

20%

0% -

HANKITTU, Vain tatd HANKKIJA, Vain tata Molempia aktivisesti Ei kumpaakaan myyvat Kaikki vastaajat
bréndid myyvit brindid myyvit myyvat

Kuvio 5. Vastaajayrityksen toiminta-alue kohdekoon mukaan.

4.2 Brandipaiaoma

Kuten edellisessa kappaleessa on kerrottu, brandipaaoman nykytilaa selvitetaan
Mark ym. (2009, 150-151) esittamaa kysymyspatteristoa soveltaen, joka tutkii jal-
leenmyyjapohjaista brandipaaomaa. Kysymyslomake on esitetty liitteessa 1. Ky-

symykset jaetaan sen pohjalta seuraaviin ryhmiin: mielikuvat, luottamus, uskolli-
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suus, suorituskyky ja valmistajan tuki. Brandimielikuvia ja sen suorituskykya mita-
taan kolmella kysymyksella kumpaakin. Seka brandiluottamusta etta brandiuskolli-
suutta mitataan kumpaakin kahdella kysymyksella. Valmistajan tukea mitataan
neljalld kysymyksella. Naitd brandipddoman rakentumisen osa-alueita tarkastel-
laan ensin osiokohtaisina keskiarvoina kokonaiskuvan muodostamiseksi. Taman
pohjalta tarkastelua syvennetaan kysymyskohtaiseksi ja etsitaan saatujen tulosten
taustasyita. Brandipaaomakysymysten lisaksi vastaajien mielipiteita tiedustellaan

muutamiin tuoteominaisuuksiin liittyen.

Brandipaaoman tuloksia tulkitaan niin, etta arvo kolme on neutraali taso. Sen ylit-
tavat vastaukset ovat positiivisia ja alittavat negatiivisia, joihin sisaltyy vastaajalla
ainakin joltakin osin kielteinen kuva. Kokonaisuuden tarkasteluun otetaan kaksi
vastaajajoukkoa kustakin brandista. Toinen on kaikki vastaajat yhteensa brandi-
kohtaisesti ja toinen on kyseista brandia aktiivisesti myyvat. Talla pyritdan havait-
semaan mahdollisia eroja sen osalta, etta miten myyjan kokemus brandista vaikut-
taa brandipadomaan. Osa vastaajista kertoi vastanneensa kolmosen kaikkiin sen
brandin osalta, josta vastaajalla ei ole kokemusta. Aktiivimyyjien vastauksia pide-

taankin todellisempana kehityslahtokohtana.

Kuviossa 6 esitetaan brandipaaoman osa-alueet kaikkien vastausten ja brandia
aktiivisesti myyvien keskiarvoina. Aktiivisten myyjien osalta molemmat brandit ovat
keskenaan melko tasaisia. Erityisesti brandiluottamus on naissa ryhmissa mo-
lemmilla melko vahva ulottuvuus. Brandin suorituskyky taas tippuu molemmilla alle
kolmen jopa aktiivisten myyjien osalta. Hankittu brandi suoriutuu hankkijaa pa-
remmin ainoastaan brandimielikuvan osalta. Molemmilla brandeilla heikoimmat
tulokset nahdaan uskollisuudessa ja suorituskyvyssa. Jalleenmyyjapohjaisen
brandipadomamallin mukaan mielikuvat, luottamus ja uskollisuus kytkeytyvat
brandin taloudelliseen suorituskykyyn (Mark ym. 2009, 146). On siis selvitettava

kysymyskohtaisesti mika johtaa melko alhaisiin tuloksiin eri osioissa.
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A) Brandimielikuvat B) Brandiluottamus C) Brandiuskollisuus D) Brandin suorituskyky E) Valmistajan tuki

Kuvio 6. Brandipaagoman muodostuminen.

Brandipaaomaan syvennytaan nyt tarkemmin kysymyskohtaisesti kuviossa 7.
Tassa kuviossa esitetdan myods brandin tuoteominaisuuksiin liittyvat vastaukset.
Jalleenmyyjapohjaisen brandipaaoman muodostumista kuvaavat kohdat A-E, jot-
ka viittaavat kuviossa 6 esiteltyihin brandipaaoman osa-alueisiin. Aktiivisten myy-
jien mukaan asiakkaat tunnistavat brandit melko hyvin, mutta erityisesti hankkija-
brandin osalta kaikkien vastaajien keskiarvona tunnettuus on neutraalitasolla.
Brandimielikuva kaikissa vastaajaryhmissa tippuu, kun tarkastellaan brandin hou-
kuttavuutta loppuasiakasrajapinnassa. Ainoastaan hankittu brandi pysyy omien

myyjiensa osalta hieman neutraalitason ylapuolella.

Verrattuna hankkijabrandiin, asiakas maksaa hankitusta brandista keskivertoa
enemman ja se koetaan erittain kayttajaystavalliseksi ja melko nopeaksi asentaa.
Kumpaakaan brandia ei koeta kriittiseksi valikoimassa edes aktiivimyyjien osalta.
Kuviosta 7 nahdaan, etta brandien heikohko suorituskyky muodostuu, kun saatava
kate ja helppous myyda jaavat paaasiassa keskitasoa heikommaksi tai sen tuntu-
maan. Pelkkaa hankittua brandia myyvat kokevat saavansa tuotteesta selkeasti
muita ryhmia paremman hinnan. On kiinnostavaa, etta hankitun brandin kate koe-

taan heikoksi, vaikka asiakas on valmis maksamaan siita keskivertoa enemman.

Vastaajat ovat melko tyytyvaisia valmistajan tukitoimiin, mutta tulokset jaavat kui-
tenkin vain tasoon 3,5 aktiivimyyjienkin osalta, mika saattaa vaikuttaa alhaiseen
suorituskykyyn. Molemmat brandit koetaan laadukkaiksi ja energiateknologian na-
kokulmasta kehittyneiksi. Hankkijabrandin kayttajaystavallisyys on alhainen ja tip-

puu kaikkien vastaajien osalta jopa keskitason alapuolelle. Se nahdaan hieman
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vahvemmaksi yli 40 kW:n kohteissa. Hankittu brandi on tasainen kaikissa teholuo-

kissa. Molempien brandien tuotteet koetaan luotettaviksi ja laadukkaiksi.

i HANKITTU BRANDI, kaikki vastaajat iz HANKKIJABRANDI, kaikki vastaajat
HANKITTU BRANDI, aktiivisesti myyviit HANKKIJABRANDI, aktiivisesti myyvit
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Kuvio 7. Brandipadoman muodostuminen kysymyskohtaisesti.

Kuviosta 8 huomataan, ettd molempia merkkeja myyvat kokevat brandien tunnet-
tuuden ja laadun muita paremmaksi. Heidan mukaansa asiakas maksaa hankitus-
ta brandistd keskivertoa enemman. Hankkijabrandin kysyntd koetaan kuitenkin
alan keskitasoa heikommiksi jopa molempia myyvien keskuudessa, kun kysytaan
haluaako asiakas juuri taman merkin. Hankitulla brandilla tilanne on hieman pa-

rempi.

Molempien brandien osalta brandimielikuva on kuviossa 9 selkeasti keskitason
alapuolella, kun tarkastellaan niita, jotka eivat myy kumpaakaan brandia. Naissa
ryhmissa erityisesti hankitun brandin brandiluottamus jaa myos paaosin keskita-
soon tai sen alapuolelle, mutta hankkijabrandin brandiluottamus on parempi. Se
saattaa johtua siita, ettd osalla ei kumpaakaan -myyvista vastaajista on brandi-
suhde konsernin muihin tuotekategorioihin. Suorituskykya mittaavat kysymykset
jaavat keskitason alapuolelle. Alhainen brandiuskollisuus on luonnollista, kun vas-

taajaryhnma ei myy kyseistd brandia. On hyva huomata, ettd ei kumpaakaan -
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myyvat, ovat hieman kiinnostuneita lisdamaan hankkijabrandin osuutta myynnis-

saan. Hankittu brandi sen sijaan ei herata kiinnostusta tassa ryhnmassa.

== HANKITTU, Vain t3td myyvat HANKITTU, Molempia myyvat =i=HANKKIJA, Vain tatd myyvat —a— HANKKIJA, Molempia myyvat
4,50

1 = Taysin eri mieltd,
5 = Tdysin samaa mieltd

4,00

3,50

3,00

2,50

Kuvio 8. Brandipaaoman muodostuminen brandiedustuksen mukaan.

——HANKITTU, Vain hankkijaa myyvdt HANKITTU, Ei myy kumpaakaan
=de—HANKKIJA, Vain hankittua myyvat =—4—HANKKUA, Ei myy kumpaakaan

3,50

1 = Taysin eri mielts,
5 =Tdysin samaa mielta

Kuvio 9. Brandipaaoma niiden keskuudessa, jotka eivat myy brandia aktiivisesti.
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4.3 Tarkeimmat kehityskohteet brandipaaoman kannalta

Vaikka kysely oli melko pitka, vastaajista 74 % eli 90 henkil6a halusi viela vastata
edustamansa yrityksen tarpeita koskeviin kysymyksiin. Tama kertoo siita, etta
kiinnostus heidan tarpeitaan kohtaan on tarkeaa. Vastaajien tarpeita selvitettiin
kysymalla miten paljon erilaiset ominaisuudet vaikuttavat loppuasiakkaiden osto-
paatokseen asteikolla: ei vaikutusta — hyvin paljon. Lisaksi kysyttiin mitka asiat
ovat tarkeita heidan edustamalleen yritykselle asteikolla: ei merkitysta — hyvin tar-
ked. Vastaukset esitellaan jatkossa yhdessa kuvaajassa ja kaytetaan jalkim-
maiseksi mainittua asteikkoa. Sen ajatellaan edustava tuoteominaisuuksien kan-

nalta samaa, kuin asteikko: ei vaikutusta — hyvin paljon.

Tulosten tulkinnan kannalta taso 3 on tassakin neutraalitaso. Kaikki sen ylittavat
nahdaan tarpeina ja alle jaavilla ei vastaajalle ole suurtakaan merkitysta. Kehitys-
kohteita tarkastellaan ensin brandeittain, jakamalla vastaajia sen mukaan mita
brandeja he aktiivisesti edustavat. Taman jalkeen tarkastelua syvennetaan viela
bandiuskollisuuden nakokulmasta seka erilaisten yritystyyppien nakodkulmasta.
Lopuksi haetaan eroja odotusten ja kokemusten osalta eri kokoluokassa toimivien

yritysten valilla.

4.3.1 Tarkastelu brandeittain

Kuviossa 10 on kooste brandiedustuksen mukaan jaettujen vastaajaryhmien tar-
peista ja arvostuksista. Kuviosta nakyy, etta hinnalla on kaikkein vahiten merkitys-
ta. Saatavalla katteella on luonnollisesti jonkin verran merkitysta, mutta sita tarke-
ampana erottuvat tekninen tuki, nopea asennus, tehtaan jalkihuolto seka valmista-
jan markkinointitoimet ja mitoitusohjelma. Kaikkein tarkeimmaksi koetaan toimiva
jalkihuolto tehtaalta. Hankkijabrandin edustajille tuotteen katteen merkitys on hie-
man pienempi kuin hankitun brandin edustaijille, mutta asennustyon osalta katteen
merkitys on samaa luokkaa. Molempia tai ei kumpaakaan —myyvat kertovat kat-

teella olevan vahemman merkitysta.

Kyselyssa mainitut tuoteominaisuudet koetaan tarkeiksi ostopaatokselle. Erityisesti

laatu ja kayttajaystavallisyys korostuvat. Kotimaisuuden merkitys laskee jonkin
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verran niiden keskuudessa, jotka eivat myy kohdeyrityksen brandeja. He arvosta-
vat muita ryhmia enemman teknista tukea, joka on kyllakin tarkea kaikissa vastaa-
jaryhmissa. Kotimaisuus nahdaan kaikkein tarkeimmaksi niiden keskuudessa, jot-
ka myyvat molempia kohdeyrityksen brandeja. Taten ryhma on kotimaiselle val-
mistajalle tarkea. He odottavat brandilta kotimaisuuden lisaksi muita ryhmia
enemman markkinointia. Markkinointiin panostaminen vaikuttaisi todennakdisesti

heidan kokemaan brandipaaomaan.

=—==\/ain hankittua brandid myyvit ===Vain hankijabrandia myyvit —i=Molempia brandejd myyvat ==Ei kumpikaan == Kaikki vastaajat
5,00

1 = Ei merkitysta,
5 = Hyvin tarkeaa

4,50

4,00

3,50

3,00

Kuvio 10. Jalleenmyyjayritykselle tarkeat asiat.

Tekninen tuki on tarkeaa kaikkien vastaajien keskuudessa. Hankitun brandin osal-
ta se painottuu myyntiprosessiin ja hankkijabrandin osalta asennuksen aikaiseen
tukeen. Pelkastaan hankkijabrandia myyvien keskuudessa kayttoonotto tehtaalta
koetaan tarkeammaksi kuin muissa ryhmissa. Tahan saattaa osaltaan vaikuttaa
kuviossa 8 todettu alhaisempi suoriutuminen helppokayttoisyydessa ja asentami-
sen nopeudessa. Samaan antaa viitteitd myods tukitarpeet, jotka liittyvat asennus-
tyohon. Molempia myyvien osalta kayttoonotolla ei nahda olevan lainkaan merki-
tysta. Teknisen tuen parantaminen olisi todennakoisesti hyvin tehokas keino kas-
vattaa brandipadomaa, koska helppous ja nopeus ovat kaikille tarkeita. Ajasta riip-
pumaton tekninen tuki nopeuttaisi asennusty6ta ja kayttdonottoa. Tama tukisi jal-

leenmyyjan arvonluontiprosessia ja parantaisi katetta.
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Kuviosta 10 nahdaan, ettd valmistajan markkinointitoimet ovat oletetusti tarkeita
kaikille. Erityisesti korostuvat kattomarkkinointi, markkinointimateriaalit, mitoitus-
tyokalut seka kohdekohtaiset kytkentakuvat. Kattomarkkinointia ja markkinointima-
teriaaleja pidetaan jopa valmistajalta tulevia tarjouspyyntoja tarkeampina. Uutiskir-
jeet koetaan yllattavan positiivisina, vaikka vastaanottajalistassa huomattiin kysely-
tutkimuksen yhteydessa kehitettavaa. Viestin tarkempi kohdentaminen lisasi arvoa

entisestaan.

Jakelukanava haluaa osallistua kehittamiseen. Selkea kanava kehitysehdotuksille
on kuvion 10 mukaan yksi tarkeimmista valmistajan tukeen liittyvista toimista kai-
kille vastaajille. Tarkeinta se on pelkkaa hankittua brandia myyville. Kehittamis-
mahdollisuudet nahdaan tassa ryhmassa jopa tarkeampana kuin kattomarkkinoin-
ti. Kuvio 8 kuitenkin kertoo, ettd valmistajan suoriutuminen tassa on vain kohtalai-
nen. Selkean kehityskanavan luomiseen kannattaisi kotimaisena valmistajana pa-
nostaa. Vastaajat kokevat kampanjat myyntiaan tukevaksi. Erityisesti jakelukana-
valle suunnatut kampanjat nahdaan tarkeina, joten naiden kehittaminen yhdessa

voisi tuottaa merkittavaa lisaarvoa jakelukanavalle.

Taulukkoon 1 on vield koottu jalleenmyyjapohjaisen brandipadoman nykytilan suu-
rimmat vahvuudet ja heikkoudet seka tarpeet brandeittain. Tarpeilla tarkoitetaan
tassa jalleenmyyjien tarkeiksi kokemia asioita. Suuria eroja brandien vahvuuksien
valilla ei ole, mutta hankittu brandi koetaan erittain kayttajaystavalliseksi ja hankki-
jabrandi vastaavasti vahvaksi erityisesti suuremmissa kohteissa. Heikkoudet liitty-
vat molemmilla brandeilla myyntiin ja katteeseen. Hankkijabrandin osalta heik-
kouksissa korostuvat alhainen houkuttavuus ja se paljonko asiakas on siita valmis
maksamaan. Hankittu brandi taas koetaan vaikeaksi myyda. Kumpikaan brandi ei

ole jalleenmyyjan maalampdpumppuvalikoimalle kriittinen.
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Taulukko 1. Aktiivisten jalleenmyyijien kokemusten ja tarpeiden suurimmat erot.

Yhteisia Vain hankkijabrandi Vain hankittu brandi

Laatu Vahvimmillaan yli 40 kW:n kohteissa Kayttajaystavallisyys

Energiatehokkuus

Vahvuudet Asiakkaat tunnistavat laajasti

(>3,5) Luotan valmistajan taustatukeen

Luotan tuotteisiin

Haluamme lisata osuutta myynnis-
sa

Heikkoudet | Tuotemerkin kriittisyys Asiakas haluaa juuri taman merkin Helppo myyda

(s3) Kate tuotteesta Asiakas maksaa keskivertoa enemman
Laatu Helppous ja kayttajaystavallisyys Energiatehokkuus
Valmistajan tekninen tuki, myynti Valmistajan tekninen tuki, asennus Markkinointimateriaalit

Tarpeet - -

Asentamisnopeus Kehityskanava

(24) o
Jalkihuolto
Tydkalut

Yhteenvetona tasta tarkastelusta voidaan todeta, etta jalleenmyyjien odotuksina
korostuvat laatu, helppous, nopeus, jalkihuolto, tydkalut ja valmistajan tekninen
tuki. Hankitun brandin osalta nakyy myos markkinointimateriaalien tarkeys ja mah-
dollisuus kehitysehdotuksille. Tuloksissa havaitaan jonkin verran yhteyksia vah-
vuuksien ja heikkouksien seka tarpeiden valilla. Joitakin asioita ei ehka edes osata
kaivat, kun niita pidetaan itsestaanselvyyksina ja jotkut brandin heikkoudet taas

korostuvat tarpeina.

4.3.2 Tarkastelu brandiuskollisuuskysymysten nakokulmasta

Seuraavassa tarkastellaan tarpeita ja mieltymyksia brandiuskollisuuskysymysten
nakokulmasta ja pyritaan 1oytamaan eroja niiden valilla, jotka ovat uskollisia ja nii-
den, jotka eivat ole. Taulukossa 2 esitetdan ehdot, joilla vastaajaryhmat jaetaan.
Ehdot saadaan heidan uskollisuuskysymyksiin ja maalampojarjestelmien yleiseen
tarkeyteen liittyvien vastaustensa perusteella. Uskollisuutta kuvaavat kysymykset
liittyvat brandin kriittisyyteen vastaajan valikoimassa seka hanen haluunsa lisata
brandin myynnin osuutta edustamansa yrityksen liiketoiminnassa. Naista kayte-

taan jatkossa nimityksia brandiriippuvaiset ja kasvuhalukkaat.



Taulukko 2. Vastaajaryhmien profilointiehdot vastauksittain.
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BRANDI HANKITTU HANKKIJA El KUMPIKAAN KAIKKI
- Kasvu- | Brandi- Matala Kasvu- | Brandi- Matala Maalimpé Maalampo
Profiili: | hatuk- | riippu- | uskolli- | haluk- | riippu- | uskolli- Jaalamp ei tirkes,
. ! L tarked, muut o
kaat vaiset suus kaat vaiset suus kaikki
‘::;lt)l/lt‘)’/lsbi:itr:di Vain hankittu :)nr:tndl tai molem- Vain hankkijabrandi tai molemmat ei kumpikaan
Maalampo-
jarjestelmien >50 % tai | >50 % tai | >50 % tai | >50 % tai | >50 % tai | >50 % tai >50 % tai <15 %
osuus liike- 15-50% | 15-50 % | 15-50 % | 15-50 % | 15-50 % | 15-50 % 15-50 % 0
vaihdosta
Halu lisats vaslaus-
brandin osuut- ehdot 1ja2 4ijab 1ja2
ta myynnissa 4ja5
Brandi on
kriittinen vali- 4ijab 1ja2 4jab 1ja2
koimassa
Kuviosta 11 nahdaan, etta paaosa jalleenmyyjista on kaikissa uskollisuusryhmissa

pienyrittajia. Hankitulle brandille uskollisista jalleenmyyijista toiseksi suurin osuus

on myymalailla. Hankkijabrandilla toisella sijalla ovat myyntiorganisaatiot ilman

myymalaa. Kuviossa 12 tarkastellaan vastaajanryhmien brandivalikoiman laajuut-

ta. Vastaajista, joille maalampojarjestelmat ovat alle 15 % liikevaihdosta, 30 %

kertoo olevansa yhden brandin myyjia. Hankitun brandin osalta 32 % kasvuhaluk-

kaista on keskittynyt yhteen brandiin. Enemmisto vastaajaryhmista myy kahta tai

kolmea merkkia. Huomattava poikkeama ilmenee kuitenkin niiden keskuudessa,
joille hankittu brandi on kriittinen tuotemerkki. Heista jopa 57 % myy yli 4 merkkia.

Kuviosta 13 havaitaan, etta 100 % tasta ryhmasta toimii alle 15 kW:n kokoluokas-

sa. Maara puolittuu sita suuremmissa kohteissa.
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pienyrittaja
(myynti + asennus itselld)

mHANKITTU, kasvuhalukkaat
myyntiorganisaatio HANKITTU, kriittinen merkki
(iman myymalaa) mHANKITTU, matala uskollisuus
""""" #HANKITTU, kaikki aktiivimyyjat
mHANKKIJA, kasvuhalukkaat
HANKIJA, kriittinen merkki
mHANKKIJA, matala uskollisuus
muu, mika? 1 HANKKIJA, kaikki aktiivimyyjat
mMaalampo tarked, muut
Maalampo ei tarkea, kaikki

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

Kuvio 11. Brandiuskollisuuden mukaan jaetut myyjaryhmat.

mHANKITTU, kasvuhalukkaat HANKITTU, kriittinen merkki
BHANKITTU, matala uskollisuus = HANKITTU, kaikki aktiivimyyjat
’ mHANKKIJA, kasvuhalukkaat HANKIJA, kriittinen merkki

HHANKITTU, matala uskollisuus ®HANKKIJA, kaikki aktiivim yyjat
mMaalampé tarkea, muut Maaldmpo ei térked, kaikki

2-3
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Kuvio 12. Vastaajaryhmien brandivalikoiman laajuus.



58

alle 15 kW

15-40 kW

.............................. = HANKITTU, kasvuhalukkaat
HANKITTU, kriittinen merkki
m HANKITTU, matala uskollisuus
HANKITTU, kaikki aktiivimyyjat
mHANKKIJA, kasvuhalukkaat
HANKIJA, kriittinen merkki
yli 40 kW HANKKIJA, matala uskollisuus
# HANKKIJA, kaikki aktiivimyyjat
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Kuvio 13. Vastaajaryhmien jakaantuminen jarjestelmakoon mukaan.

Tarkasteltaessa brandien kanssa toimivien vastaajaryhmien kokemuksia, kuviosta
14 nahdaan, etta ne, joille hankkijabrandi on kriittinen, kokevat sen erityisen ener-
giatehokkaaksi. Kayttajaystavallisyyden ja helppouden osalta tulokset ovat linjassa
tydn aiempien tulosten kanssa. On mielenkiintoista huomata, ettd hankitun brandin
kasvuhaluiset pitavat hankittua brandia kaikkein kayttajaystavallisimpana ja vas-
taavasti brandin kriittiseksi kokevat eivat nae tassa niin suurta onnistumista. Heilla
sen sijaan korostuu tyytyvaisyys tyokaluihin ja he myos kokevat saavansa hanki-

tun brandin tuotteista keskimaaraista paremman katteen.

Brandiluottamuksen osalta tulokset ovat odotetusti hyvat. Korkeimmaksi luottamus
koetaan kasvuhalukkaiden keskuudessa ja hankkijabrandilla myos merkkia kriitti-
sena pitavien osalta. Alhaisin brandiluottamus on hankitun brandin myyjilla, joilla
on matala uskollisuus. Kasvuhaluiset hankitun brandin myyjat kokevat asiakkaan
maksavan brandista keskivertoa enemman. Myos kriittiseksi merkin kokevat ovat
keskimaaraista tyytyvaisempia tahan. Hankkijabrandin osalta vain kriittiseksi sen
kokevien ryhmassa tulos jaa yli keskitason. Muissa ryhmissa koetaan, etta asiakas

maksaa hankkijabrandista keskivertoa vahemman.

On hyva huomata, etta ne, jotka kokevat hankitun brandin kriittiseksi, haluavat silti

vahiten lisata sen myyntia. Vastaavasti kasvuhalukkaat eivat koe brandia kriit-
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tiseksi valikoimalleen. Kriittiseksi brandin kokevat ovat kasvuhalukkaita tyytyvai-
sempia tyokaluihin ja katteeseen. Heidan vastauksensa kasvuhalukkaisiin verrat-
tuna on alhaisempia erityisesti kayttajaystavallisyydessa, luottamuksessa, asen-
nusnopeudessa ja myynnin helppoudessa. Lisaksi nakemys konekokovahvuuksis-
sa poikkeaa naiden kahden vastaajaryhman valilla. Hankittua brandia kriittisena
pitavat eivat nde sitd vahvana alle 15 kW:n teholuokassa, vaikka 100 % vastaajis-
ta toimii tassa kokoluokassa. Kasvuhaluiset hankitun brandin myyjat taas pitavat

brandia vahvimpana juuri alle 15 kW:n kokoluokassa.
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Kuvio 14. Brandipaaoman muodostuminen brandiuskollisuuden nakdokulmasta.

Hankkijabrandin osalta brandin vahvuus korostuu yli 40 kW:n teholuokassa kaikis-
sa vastaajaryhmissa, mutta erityisesti brandia kriittisena pitavat kokevat sen ole-
van vahvimmillaan suurissa kohteissa. Toisin kuin hankitun brandin kohdalla,
hankkijabrandin kriittiseksi kokevat haluavat myos lisata sen osuutta myynnissaan.
Heidan brandiuskollisuutensa on siis erittain korkea molemmilla mittareilla mitattu-

na.
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Hankkijabrandi suoriutuu brandia kriittisena pitavien ryhmassa erinomaisesti esi-
merkiksi valmistajan tuessa, energiatehokkuudessa, seka siina, miten helpoksi
tuotteen myynti koetaan. He nakevat myos saatavan katteen muita ryhmia parem-
pana. On myOs hyva huomata, ettd tdma ryhma kokee selkeasti positiivisimpana
sen, miten heita kuunnellaan. Hankkijabrandin kasvuhaluisten ryhma taas nakee
brandin suorituskyvyn ja valmistajan tuen alhaisempana kuin sen kriittiseksi koke-
vat, eivatka he koe brandia kriittiseksi. Heidan mukaansa asiakkaat maksavat tuot-
teista keskitasoa vahemman. MyOs helppokayttoisyys tippuu alle tason 3. Nake-
mykset ovat vielakin alhaisemmat matalaa brandiuskollisuutta ilmentavien myyjien

keskuudessa.

Tarkastellaan viela kuviosta 14 erikseen niita myyijia, joille kohdeyrityksen brandit
eivat ole kriittisia tai he eivat halua kasvattaa myyntia. He ovat vastanneet naihin
kysymyksiin brandin osalta 1 tai 2. Matalaa brandiuskollisuutta ilmentavien myyijien
joukossa kokemus siita, etta valmistaja kuuntelee myyjan kehitysehdotuksia, koe-
taan melko lahelle arvoa 3 molemmilla brandeilla. Talloin he eivat koe voivansa
vaikuttaa ja osallistua kovin merkittavasti. Ylla kuvattujen tulosten perusteella
brandin suorituskyvylla, valmistajan tukitoimilla ja yhteiskehittamisella on nahtavis-

sa yhteys.

Hankitun brandin myyijat, joilla on matala brandiuskollisuus, kokevat hankitun
brandin heikoimmaksi yli 40kW:n kokoluokassa. Hankkijabrandi nahdaan puoles-
taan omien matalan brandiuskollisuuden myyjien mukaan vahvimmillaan yli 40
kW:n kohteissa ja selkeasti heikoimmillaan alle 15 kW:n kohteissa. Suurimmat erot
brandiuskollisiin myyjiin verrattuna nahdaan hankkijabrandin osalta myynnin help-
poudessa seka valmistajan tyokaluissa. Hankitun brandin osalta kasvuhaluisten ja
matalaa brandiuskollisuutta ilmentavien ryhmien valilla on suuri ero brandiluotta-
muksessa. On mielenkiintoista, etta hankitun brandin matalan uskollisuuden ryh-
massa valmistajan markkinointitoimet koetaan hyodyllisemmiksi kuin hankittua
brandia kriittisena pitavien tai kasvuhalukkaiden ryhmassa. He myds haluavat lisa-

ta kyseisen brandin myyntia enemman kuin brandiriippuvaiset.

Kuviossa 15 tarkastellaan erilaisten tekijoiden merkitysta uskollisuuden mukaan
jakautuvissa vastaajaryhmissa. Kaikki mainitut tuote-ominaisuudet ovat tarkeita.

Kotimaisuudella ei kuitenkaan ole arvoa niille, joille maaldampd on tarkea, mutta
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jotka eivat myy kumpaakaan kohdeyrityksen brandia. Heidan arvostuksissaan ko-
rostuvat sen sijaan muita voimakkaammin tekninen tuki. He eivat nae uutiskirjeita
tai valmistajan kanavista tulevia tarjouspyyntoja niin tarkeina, kuin muut ryhmat,
mutta muuten valmistajan markkinointitoimet ja mahdollisuus antaa kehitysehdo-
tuksia koetaan yhta tarkeiksi kuin muissakin ryhmissa. Hankkijabrandista riippu-
vaisten ryhmassa tuotteiden energiatehokkuus, tekninen tuki, kayttdonotto ja mitoi-
tustyokalut koetaan tarkeammiksi kuin hankittua brandia kriittisena pitavien ryh-
massa. Jalkimmainen ryhma arvostaa puolestaan etenkin tarjouspyyntdja. He na-
kevat myoOs uutiskirjeet tarkeind, kun taas hankkijabrandia kriittisena pitavat, eivat

koe uutiskirjeita lainkaan tarpeellisiksi.

Hankitun brandin kriittiseksi kokevat eivat nae etenkaan tuotteesta saatavaa katet-
ta tarkeana. Etsitaan viela mahdollisia syita sille, miksi hankitun brandin kriittiseksi
kokevat eivat ole kasvuhaluisia. Tuoteominaisuuksien osalta tama ryhma kokee
tuotteiden asentamisnopeuden ja kayttajaystavallisyyden selvasti muita brandin
edustajaryhmia huonommiksi ja toisaalta toiminnalleen hyvin tarkeiksi. Tama saat-
taa vaikuttaa heidan heikkoon innostukseensa lisata brandin myyntia. He eivat ole
yhta kiinnostuneita kampanjoista, tydkaluista tai teknisesta tuesta kuin kasvuhalui-
set. Kuvista 14 ja 15 voidaan paatella, etta hankitun brandin kriittiseksi kokevat
odottavat nykyistd enemman tarjouspyyntdja. Heidan vastaustensa perusteella
valmistajan suoriutuminen markkinointitoimissa jaa alhaiseksi, mutta tarjouspyyn-

téjen merkitys on hyvin korkea.

Jopa 57 % hankitun brandin kriittiseksi kokevista, myy yli neljad merkkia ja naista
88 % on pienyrittdjia, joilla on rajallisemmat resurssit myynti- ja markkinointipro-
sessissa. Talldin on helpointa myyda sita mita asiakas kysyy. Hankitun brandin
tuotteet koetaan vaikeiksi myyda. Jokainen vastaaja ryhmassa toimii alle 15 kW:n
kokoluokassa, mutta he eivat koe brandia vahvaksi siina. Heraa kysymys, onko
hankittu brandi heille kriittinen juuri valmistajalta tulevien tarjouspyyntdjen vuoksi.
Talloin saattaa olla riski, etta brandi valikoituu vain asiakkaalle, joka ehdottomasti
haluaa kyseisen brandin. Loppuasiakkaiden kysynnan kasvattaminen voisi lisata
brandipaaomaa ryhmassa. Isoimmat onnistumiset brandiriippuvaisten ryhmassa
suhteessa heidan tarpeisiinsa ovat nykyisellaan brandiluottamuksessa seka tyoka-

luissa.
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Kuvio 15. Brandiuskollisuuden mukaan jaetuille jalleenmyyjille tarkeat asiat.

Hankitun brandin kannalta kiinnostavin ryhma brandipaaoman kehittamisessa on
kasvuhaluiset jalleenmyyjat. Vain 21 % kasvuhaluisista myy yli neljagd merkkia.
Kuvion 14 mukaan tama ryhma luottaa valmistajan tekniseen tukeen ja tuotteisiin
seka on erittain tyytyvainen niiden kayttajaystavallisyyteen. Kun sitten verrataan
tarpeita brandin suoriutumiseen tassa ryhmassa, huomataan, etta parannettavaa
voisi olla erityisesti heille jaavassa katteessa, osallistumismahdollisuuksissa yhtei-
seen kehittamiseen seka myynnin helppoudessa ja valmistajan markkinointitoimis-
sa. Kate on heille kaikista taman tarkastelun ryhmista tarkein, mutta samalla hei-

dan kokemustensa perusteella alan keskitasoa heikompi.

Kasvuhaluiset hankitun brandin myyjat kokevat, etta asiakkaat tunnistavat brandin
melko laajasti, ovat valmiita maksamaan siita keskimaaraista enemman ja tuote on
nopea asentaa. On tarkea selvittaa, mihin heidan saamansa kate haviaa. Eras syy
saattaa olla siina, ettd kuvion 14 mukaan he kokevat brandin olevan vahvimmil-
laan alle 15 kW:n teholuokassa, jossa katetta on vaikea saada. He kokevat bran-
din hieman keskimaaraista vaikeammaksi myyda ja markkinointitoimien onnistu-

mistakaan ei nahda kovin hyvaksi. Samalla ryhma nakee kattomarkkinoinnin ja
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valmiit markkinointimateriaalit tarkeina toiminnalleen. Markkinoinnin ja myyntipro-
sessin kehittaminen seka mitoitustyokalujen kayton tehostaminen voisi parantaa
katetta. Kasvuhaluiset pitavat heille suunnattuja kampanjoita ja osallistumismah-

dollisuutta kehitysideointiin erittain tarkeina.

Kaikki vastaajaryhmat nakevat arvoa kehityskanavalla. Kuvia 14 ja 16 vertaamalla
nahdaan, ettd suurimmat erot kehityskanavaan liittyvien odotusten ja kokemusten
valilla on hankitun brandin kasvuhaluisten ja matalaa brandiuskollisuutta ilmenta-
vien keskuudessa. Etenkin matalan brandiuskollisuuden ryhma nakee hankitun
brandin osalta mahdollisuutensa vaikuttaa melko heikoksi. Tama on saattanut
osaltaan johtaa alhaiseen sitoutumiseen. Muita syita kuvioiden 14 ja 16 perusteel-
la saattavat olla kate, luottamus seka heille suunnatut kampanjat ja muut valmista-
jan markkinointitoimet. Tarjouspyynnoista he eivat niin kiinnostuneita kuin muut
brandia edustavat ryhmat. Matalaa brandiuskollisuutta ilmentavat arvostavat jal-
leenmyyjille suunnattuja kampanjoita korkealle, joten yhdessa kehitettavat kam-
panjat saattaisivat lisata brandipadaomaa ja samalla tarjouspyyntdjen arvostus

mahdollisesti nousisi.
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Kuvio 16. Hankitun brandin jalleenmyyjille tarkeat asiat.

Tarkasteltaessa nyt hankkijabrandia, kuviosta 17 huomataan, etta valmistajan tuki-
toimiin liittyvat asiat ovat hieman tarkeampia kasvuhaluisille ja tuoteominaisuudet
taas brandia kriittisena pitaville. Tama voi osaksi selittya silla, etta brandiriippu-

vaisten ryhmassa on suurempi osuus niita vastaajia, jotka toimivat myos yli 40
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kW:n teholuokassa. Tama vaikuttaa odotuksiin valmistajaa ja sen markkinointitoi-
mia kohtaan. Erityisen merkityksettomina he kokevat valmistajalta tulevat uutiskir-

jeet, mika saa pohtimaan uutiskirjeiden sisallon parempaa kohdentamista.

= =HANKKIJA, kasvuhalukkaat HANKIJA, kriittinen merkki —@=HANKKIJA, matala uskollisuus
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Kuvio 17. Hankkijabrandin jalleenmyyjille tarkeat asiat.

Kriittisena hankkijabrandia pitavat kokevat kuvion 14 mukaan kyseisen brandin
heikoimmaksi tuoteominaisuudeksi kayttajaystavallisyyden ja samalla hyvin tarke-
aksi. Tasta saattaa johtua se, ettd ryhma nakee tehtaan kayttdonotot muita vas-
taajia tarkeimmaksi. Teknisen tuen kehittdminen ja edullisen kayttéonoton jarjes-
telmallinen tarjoaminen tehtaalta parantaisi todennakoisesti kokemusta helppou-

desta, mika vahvistaisi brandipaaomaa.

Tarkastellaan taman osion lopuksi vield kaupankaynnin digitalisoitumiseen liittyvia
kysymyksia erilaisissa brandiuskollisuuden mukaan jaetuissa ryhmissa. Vastaajilta
kysyttiin vaikuttaako digitalisaation lisdantyminen heidan liiketoimintaansa? Kuvi-
osta 18 nahdaan, etta yli kolmannes aktiivisista myyjista kokee tukitarpeita digitaa-
lisessa markkinoinnissa ja kaupankaynnissa. Hankkijabrandia kriittisena pitavista
hieman pienempi osuus kokee, etta internetmarkkinoinnista voisi olla hyotya. Tas-
sa on jalleen hyva muistaa, etta kyseisessa ryhmassa on eniten toimijoita suurissa
kiinteistdissa. Heita motivoi kuvion 15 mukaan enemman esimerkiksi tekniset pal-
velut, tuoteominaisuudet ja toimiva huolto. Lisaksi tassa ryhmassa suurempi osa
kokee omien resurssien riittdvan. Markkinoinnin osalta tata ryhmaa hyodyttaa to-

dennakoaisesti eniten kattomarkkinointi ja monipuolisesti palvelevat verkkosivut.
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Kohdeyrityksen jalleenmyyjat, joilla on matala brandiuskollisuus, kokevat suurinta
tarvetta digitaalisen markkinoinnin tukitoimille. He ovat kuvioiden 16 ja 17 mukaan
kiinnostuneita kehittdmaan asioita yhdessa, joten paras lopputulos heidan kannal-
taan voitaisiin saavuttaa kehittdmalla digitaalista kaupankayntia yhdessa ja sitout-
tamalla heita sita kautta brandeihin tiiviimmin. Myés molempien brandien kasvuha-
lukkaista yli 40 % kokee tarvitsevansa tukea digitalisaation tuomiin muutoksiin.
Joka vastaajaryhmassa on merkittava osa myo0s niita, jotka eivat ole ajatelleet digi-
talisaation tuomia muutoksia lainkaan tai eivat nae niiden hyotyja toiminnassaan.
Tama on hyva huomioida brandinhallintaa kehitettdessa nykypaivan digitaalisessa

ymparistdssa.

Internetmarkkinointi ja verkkokauppa alalla ovat lisdantyneet.
M Tarvitsisimme tukea taman osalta Vaikuttaako timai yritykseenne?
B Meilld on riittavasti osaamista ja resursseja vastata markkinoinnin muutoksiin
mEmme ole ajatelleet asiaa
B Emme nde niiden hyotyja toiminnaslsammel
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HANKITTU, kriittinen merkki

HANKIJA, kriittinen merkki
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Kuvio 18. Suhtautuminen ja tarpeet internetmarkkinointiin ja verkkokauppaan.

Kuviossa 19 on viela tarkasteltu miten houkuttelevana jalleenmyyjat nakevat jar-
jestelmaasennuksen kohteeseen, johon asiakas ostaa maalampopumpun muual-
ta, esimerkiksi verkkokaupasta. Kiinnostuneiden maara vaihtelee vastaajaryhmit-

tain hieman yli 10 prosentista jopa lahelle 60 prosenttia. Jokaisessa ryhmassa on
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suuri osa vastaajia, joita pelkka asennus ei kiinnosta tai he ovat jopa melko jyrkasti
vastaan. Kasvuhaluiset myyjat kummankaan brandin osalta eivat ole kovin kiin-
nostuneita pelkasta asennustydsta, mutta silti kiinnostuneitakin naista ryhmista
I6ytyy. Hankitun brandin kasvuhaluisten joukossa on myds muutamia, joille puh-
das asennusurakka olisi paras vaihtoehto. Naiden osuus kaikista vastaajista on

kuitenkin selkeasti pienin.

Hankitun brandin kriittiseksi kokevista puhdas asennusurakka kiinnostaisi jopa 57
prosenttia vastaajista. Tama vahvistaa aiempaa paatelmaa siita, etta ryhman
enemmiston ydinosaamista ja liiketoimintaa on asentaminen. Heita voitaisiin tukea
esimerkiksi markkinoinnin automaatiolla, jolloin asiakas olisi valmiiksi ostohalui-
sempi kyseista brandia kohtaan. Toisin kuin hankitun brandin kriittiseksi kokevat,
hankkijabrandilla tama ryhma suhtautuu asennusurakkaan kaikkein kriittisimmin.
Heista 22 % voisi olla kiinnostunut pelkasta asennuksesta, mutta jopa 78 % heista
vastaa, ettd pelkka asennus ei kiinnosta lainkaan. Yi 40 % jalkimmaisesta vastaa-
jaryhmasta kuitenkin kokee digitalisaation mydéta tukitarvetta markkinoinnissaan ja
kaupankaynnissaan, jolloin heita voitaisiin motivoida digitalisaation pariin teknisten

tukipalvelujen tai koulutusten kautta.

Myyijat, joille maalampd on tarkea, mutta eivat myy kohdeyrityksen brandeja, suh-
tautuvat hyvin kriittisesti puhtaaseen asennusurakkaan, eika heista kukaan ole
kiinnostunut urakasta. Tuotemyynti on heille oleellinen osa maalampokokonaisuut-
ta. Heista yli 80 % on kuvion 11 perusteella pienyrittgjia, jolloin voisi olettaa, etta
heilla on melko rajalliset resurssit esimerkiksi markkinointiin. Kuitenkin kuvion 18
perusteella tama ryhma kokee kaikista vastaajaryhmista eniten, etta heilla on riit-
tavasti osaamista ja resursseja vastata markkinoinnin muutokseen. Heidan sitout-
tamisessaan tulisikin kiinnittaa erityistd huomiota yleiseen tekniseen tukeen, mika
on heille kuvion 15 perusteella hyvin tarkeaa. Myos tata ryhmaa voitaisiin ohjata
hiljalleen tukipalveluiden kautta digitaalisiin palveluihin ja kehittad nain tulevaisuu-

den brandinhallintaa.
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m Tama olisi paras vaihtoehto, saisimme keskittyd asennukseen

B Asennusurakka kiinnostaa Miten houkuttelevana niette kohteen, jos asiakkaanne
Pelkkd asennus ei oikeastaan kiinnosta pyytii tarjousta asennuksesta ostetuaan maalimpopumpun
W Ei missddn nimessa kiinnosta rakennusmateriaalien yhteydessé tai suoraan kuluttajaverkkokaupasta?
m En osaa sanoa | ‘ |
HANKITTU, kasvuhalukkaat

HANKKIUA, kasvuhalukkaat

HANKITTU, kriittinen merkki

HANKIIA, kriittinen merkki

L..

HANKITTU, matala uskollisuus

HANKKIJA, matala uskollisuus

——

— ]
HANKITTU, kaikki aktiivimyyjat ; ; ‘
HANKKUA, kaikki aktiivimyyjat
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Vastausvaihtoehdon osuus kyseisessd myyjdprosfiilissa

Maaldmpd tarked, muut

Maaldmpao ei tarked, kaikki

Kuvio 19. Asennusurakan houkuttavuus ero vastaajaryhmissa.

4.3.3 Tarkastelu myyjaprofiileittain

Seuraavaksi tehdaan tarkastelu eri myyjatyyppien odotusten ja kokemusten valilla.
Kuviosta 20 nahdaan, etta maalampo on tarkea tai hyvin tarkea yli 60 prosentille
pienyrittajistd. Suurin osuus myyjia, joiden liikevaihdosta maaldampdpumput on yli
50 %, loytyy myyntiorganisaatioista. Heista 20 % kokee maalammon siis hyvin
tarkeaksi. Muissa vastaajaryhmissa tallaisten yritysten osuus jaa alle 10 prosent-
tiin. Myymaldista yli 60 prosentille maalammon osuus liikevaihdossa on melko pie-
ni. Jokaisesta myyjaryhmasta loytyy kuitenkin merkittava osa niita, joille maalampo

on tarkea ja vahintaan 15 % liikevaihdosta.

Kuviosta 21 ndhdaan, etta kaikissa ryhmissa brandivalikoiman laajuus vaihtelee
yhdesta brandista yli neljaan vaihtoehtoon. Myyntiorganisaatioista hieman muita
isompi osa eli 30 % myy vain yhtd merkkid. Tassa ryhmassa on myds vahiten yli 4

merkin myyjia eli vain 10 %. Enemmisto eli 60 % myyntiorganisaatioista myy kuvi-
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on 22 mukaan pelkastaan hankkijabrandia. Yksikaan tasta vastaajaryhmasta ei
myy molempia brandeja talla hetkella. Myymalat ja pienyrittdjat jakaantuvat eri
brandiryhmiin melko tasaisesti. Molempia brandeja edustavat yritykset ovat kaikki
joko pienyrittajia tai myymaloita. Kaikista yritystyypeista I0ytyy niita, jotka eivat myy

kohdeyrityksen brandeja lainkaan.

mMyymala = Pienyrittaja = Myyntiorganisaatio Kaikki

hyvin tarkea, >50 %

tarked, 15-50 %

ei kovin tarked, <15 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 20. Maalammon merkitys myyjatyypeittain.

‘ lMyyméIé‘ lPienwiﬁ?jé lMyyqtiorganisaatiq Kaikki

>4

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 21. Brandivalikoiman laajuus myyjatyypeittain.

Hankittu brandi

Hankkijabrandi

Molemmat

mMyymala m Pienyrittdja

Ei kumpaakaan ® Myyntiorganisaatio Kaikki

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Kuvio 22. Erilaisten myyjatyyppien jakautuminen brandeittain.

Kyselyyn vastanneista myyntiorganisaatioista yli 90 % toimii kuvion 23 mukaan
myos yli 40 kW:n maalampokohteissa. He siis palvelevat asiakkaita hyvin laajalla
tuoteskaalalla, mika lisaa entisestdan taman ryhman merkitysta valmistajan bran-
dipaédoman kehittamiselle. Muista vastaajaryhmista alle puolet toimii yli 40 kW:n
kohteissa. Toisaalta pienyrittajat ja myymalat ovat erittain tarkeita brandinhallinnal-

le kuluttajanakdkulmasta, koska lahes jokainen heista toimii pienemmissa teholuo-
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kissa eli kuluttajakohteissa. Myyntiorganisaatioista 40 % ei ole kuluttajakohteiden

kanssa tekemisissa lainkaan.

= Myymala " Pienyrittaja : Myyntiorganisgaiio Kaikki
<15 kW
15-40 kW
>40 kW
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 23. Erilaisten myyjatyyppien jakautuminen kokoluokittain.

Brandipaaomaa tarkasteltaessa, kuviosta 24 nahdaan, ettd molempien brandien
onnistuminen on melko heikko myyjatyypeittain jaoteltuna. Vastauksiin vaikuttaa
se, etta jokaisessa rynmassa on mukana niita, joilla ei ole kokemusta kyseisesta
brandista. Kumpikaan brandi ei nouse tassa tarkastelussa erityisen vahvaksi mis-
saan tietyssa teholuokassa. Hankkijabrandi on kaikkien vastaajaryhmien mukaan
kuitenkin hieman neutraalitason 3 ylapuolella yli 40 kW:n kohteissa. Myyntiorgani-
saatiot nakevat molemmat brandit heikoimmillaan alle 15 kW:n kohteissa. Kaikki
ryhmat kokevat brandeista saatavan katteen olevan alan keskitasoa heikompi ja
myynnin vaikeampaa. Yksikaan vastaajaryhma ei koe brandeja kriittisiksi, mutta
myyntiorganisaatioiden osalta hankkijabrandi yltaa kuitenkin tassa neutraalitasoon.
Vastaavasti myyntiorganisaatiot nakevat hankitun brandin hyvin merkityksetto-
maksi valikoimalleen. Toisaalta heista vain 20 % myy kyseistd brandia, mika vai-

kuttaa tulokseen.

Hankkijabrandin osalta eri vastaajaryhmien nakemykset ovat melko samanlaisia
kaikissa ryhmissa. Luottamus brandiin on hyva erityisesti myyntiorganisaatioiden
ja pienyrittajien vastausten perusteella. Myymaldiden luottamus hankkijabrandin
taustatukeen on alhaisempi kuin muissa ryhmissa kyseisen brandin osalta. Myy-
malat nakevat hankkijabrandista saatavan katteen erittain heikkona, mutta kaikis-
sa ryhmissa sen koetaan olevan keskitasoa alhaisempi. Myymalat ja myyntiorga-
nisaatiot kokevat, etta heilla on jonkinlaisia vaikutusmahdollisuuksia hankkijabran-
din kehittamisessa, mutta pienyrittajat eivat. Pienyrittdjien vastauksissa valmista-
jan muut markkinoinnilliset tukitoimet ndhdaan vastaavasti jonkin verran positiivisi-

na, kun taas muilla vastaus jaa nollatasoon tai sen alle.
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—o—HANKITTU Myymala —l—HANKITTU Pienyrittaja HANKITTU Myyntiorganisaatio
400 —=HANKKIJA Myymala —8—HANKKIJA Pienyrittaja HANKKIJA Myyntiorganisaatio
' 1 = Taysineri mielts,
5 = Taysin samaa mielta
3,50 |

3,00 | A
~

250 |

200

1,50

Kuvio 24. Erilaisten myyjatyyppien brandipadoman muodostuminen.

Valmistajan tuki hankitun brandin osalta jaa kaikissa ryhmissa tasoon 3 tai sen
alle. Erityisen heikkona se nahdaan myyntiorganisaatioissa, joiden kannalta hanki-
tun brandin paaoma on kokonaisuutenakin heikoin. Tuoteominaisuuksista erityi-
sesti laatu ja kayttajaystavallisyys nahdaan ryhmassa positiivisina. Pienyrittajat
kokevat hankitun brandin tuoteominaisuudet ja asentamisnopeuden kaikkein posi-
tiivisimmin. Heidan brandiluottamus on hyva ja tassa tarkastelussa selkeasti kor-
kein hankitun brandin osalta. Pienyrittdjien ohella myymalat nakevat hankitun
brandin tunnettuuden kohtalaisen hyvana. Myymalat myos kokevat, etta asiakas

maksaa tuotteista hieman keskivertoa enemman.

Kuviosta 25 huomataan, etta eri myyjatyypeille yleisesti tarkeita asioita ovat kor-
kea laatu, kayttajaystavallisyys, tekninen tuki, huolto, mitoitustyokalut ja kanava
kehitysehdotuksille. Tarjouspyyntojen merkitys on suurin myyntiorganisaatioille,
kun taas myymaldille niilla ei ole merkitysta oikeastaan lainkaan. Samalla tavalla
kotimaisuus on erittdin tarkeda myyntiorganisaatioille ja vastaavasti myymaloille
talla ei ole kovinkaan suurta merkitysta. Pienyrittdjat ovat naiden vastausten valis-
sa. Heille muita tarkeampaa ovat kattomarkkinointi ja valmistajan kampanjat jal-
leenmyyijille seka mitoitustyOkalut. Myymalat ja myyntiorganisaatiot eivat née hyo-

tyja valmistajan uutiskirjeissa, mutta pienyrittdjat nakevat. Pienyrittgjille tallaisesta
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viestinnasta onkin odotettavissa suurin hyoty, mutta viestinnan sisallén paremmal-

la kohdistamisella hyotyarvoa voidaan lisata myos muille myyjaryhmille.

Myyntiorganisaatiot nakevat kattomarkkinoinnilla hyvin vahan arvoa. Samoin tuot-
teesta saatava kate on melko merkitykseton tassa ryhmassa. Asennustyon kate
on kuitenkin heille yhta tarkea kuin muillekin vastaajaryhmille. Tassa onkin hyva
muistaa, etta tama ryhma on muita enemman keskittynyt suuriin kohteisiin, mika
vaikuttaa heidan tarpeisiinsa. Silti esimerkiksi kattomarkkinoinnilla on myds talle
ryhmalle tiedostamatonta vaikutusta brandipadaoman kannalta. Suuremmissa koh-
teissa loppuasiakkaalle saattaa olla kuluttaja-asiakasta merkityksellisempaa koko-
naistoimituksen hinta ja laatu, kuin itse tuotemerkki, koska urakka pitaa usein si-
sallaan paljon muutakin kuin lampopumpun. Myyntiorganisaatioiden kannalta on-
kin hyva panostaa teknisiin ominaisuuksiin, erityisesti kayttajaystavallisyyteen,

esimerkiksi teknisen tuen ja kouluttamisen kautta seka kotimaisuuden viestintaan.

500 1 = Ei merkitysta, =—t—=Myymala =—@=—Pienyrittdja -—k=Myyntiorganisaatio

5 = Hyvin tarkeaa
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Kuvio 25. Erilaisten asioiden merkitys myyjatyypeittain.

Kuvion 26 mukaan digitalisaation synnyttdmaa markkinoinnillista tuen tarvetta on
eniten myymaldiden ja pienyrittdjien ryhmissa. Moni vastaaja ei ole ajatellut asiaa.
Naista suurimmat vastaajaryhmat ovat pienyrittajat ja myyntiorganisaatiot. Toisaal-
ta myyntiorganisaatioista jopa 40 % kokee, etta heilla on riittavasti omia resursse-
ja. Kuvion 27 mukaan, pienyrittajista 29 % olisi kiinnostunut pelkasta asennusura-
kasta ilman laitemyyntid. Heita saattaisi siis kiinnostaa esimerkiksi jokin asennuk-
sen provisiomalli, jossa toinen taho myy itse jarjestelman. Muutama pienyrittaja

kokee puhtaan asennus-urakan jopa parhaaksi toimintamalliksi yritykselleen. Tal-



72

I6in he voivat toimia omalla vahvuusalueellaan. Myymaloista 86 % ei ole kiinnos-
tunut pelkasta asennus-urakasta, mika on melko luonnollista. Myyntiorganisaa-
tioista 70 % ja pienyrittajistakin 69 % vastaa, ettei ole kiinnostunut toimintamallista.

Jokaisesta ryhmasta vahintdan 30 % vastaa, ettei tallainen kiinnosta missaan ni-
messa.

Internetmarkkinointi ja verkkokauppa alalla ovat lisaantyneet.

Vaikuttaako téma yritykseenne? mMyymala m Pienyrittaja = Myyntiorganisaatio Kaikki

Tarvitsisimme tukea tdm&n osalta

Meilla on riittavasti osaamista ja resursseja vastata
markkinoinnin muutoksiin

Emme ole gjatelleet asiaa

Emme n&e niiden hyotyjad toiminnassamme

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Vastausvaihtoehdon osuus kyseisessa myyjaprosfiilissa

Kuvio 26. Digitalisaation vaikutukset myyjatyypeittain.

Miten houkuttelevana néette kohteen, jos asiakkaanne pyytaa tarjousta asennuksesta

ostetuaan maalampopumpunrakennusmateriaalien yhteydessa tai suoraan
kuluttajaverkkokaupasta?

mMyymala ®Pienyrittdja = Myyntiorganisaatio Kaikki

Tama olisi paras vaihtoehto,
saisimme keskittyd asennukseen

Asennusurakka kiinnostaa

Pelkka asennus ei oikeastaan kiinnosta

Ei missadan nimessa kiinnosta

En osaa sanoa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Vastausvaihtoehdon osuus kyseisessa myyjaprosfiilissa

Kuvio 27. Asennusurakan houkuttavuus myyjatyypeittain.

4.3.4 Tarkastelu teholuokittain

Tarkastellaan viela lopuksi jalleenmyyjapohjaisen brandipaaoman muodostumista
jarjestelmakoon mukaan jaetuissa jalleenmyyjaryhmissa ja heidan tarpeitaan. Ku-
vion 28 perusteella hankitun brandin paaoma on korkein yli 40 kW:n teholuokassa
brandid myyvien osalta. Brandin kate ja myynnin helppous nahdaan kuitenkin
hieman parempana ryhmassa, jonka toiminta keskittyy alle 40 kW:n laitteisiin.
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Suurissa kohteissa toimivat, hankittua brandia aktiivisesti myyvat, nakevat brandin

vahvimmaksi yli 40 kW:n teholuokassa, muut ryhmat eivat.

Kuvioiden 28 ja 29 mukaan, molempien kohdeyrityksen brandien paaoma jaa sel-
keasti alle nollatason niiden, yli 40 kW:n teholuokassa toimivien jalleenmyyjien
osalta, jotka eivat myy kumpaakaan kohdeyrityksen brandia. He kokevat jopa
brandiluottamuksen negatiivisena. Ryhma nakee hankitun brandin heikoimmaksi
sen osalta, etta asiakas haluaisi juuri kyseisen brandin. Hankitun brandin suurim-
mat erot sen aktiivimyyjiin verrattuna ovat houkuttavuuden liséksi tuoteluottamuk-
sessa seka markkinointimateriaalien ja tydkalujen hyodyllisyydessa. Hankijabran-
din tuoteominaisuudet nahdaan hyvin alhaisina yli 40 kW:n kohteissa toimivien, ei

kumpaakaan -myyvien joukossa.

Hankkijabrandin paaoma muodostuu tarkastelussa hankittua tasaisemmin eri vas-
taajaryhmien valilla. Hankkijabrandin osalta parhaat arvosanat suurimpaan osaan
kysymyksista saadaan myyjilta alle 40 kW:n teholuokassa. Tama ryhma ei silti koe
hankkijabrandia kriittiseksi. On hyva huomata, ettd hankitun brandin myyjat ovat
halukkaita kasvattamaan hankkijabrandin osuutta myynnissaan etenkin suurissa
kohteissa. Tama tulos syntyy todenndkdisesti molempia myyvien vastauksista,
koska kappaleessa 4.3.1 todettiin, etta vain hankittua brandia myyvat eivat ole

kiinnostuneita hankitun brandin myynnin lisdamisesta.

—_==HANKITTU, aktiivimyyjat, yli 40 kW HANKITTU, aktiivimyyjat, alle 40 kW
= =HANKITTU, hankkijabrandin aktiivimyyjat, yli 40 kw HANKITTU, hankkijabréndin aktiivimyyjat, alle 40 kw
=== HANKITTU, ei kumpaakaan myyvat, yli 40kW HANKITTU, ei kumpaakaan myyvat, alle 40kW
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Kuvio 28. Brandipaaoman muodostuminen teholuokittain, hankittu brandi.
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= =HANKKIJA, aktiivimyyjat, yli 40 kW HANKKUA, aktiivimyyjat, alle 40 kW
=== HANKKIJA, hankitun brandin aktiivimyyjat, yli 40 kW HANKKUA, hankitun brandin aktiivimyyjat, alle 40 kW
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Kuvio 29. Brandipadoman muodostuminen teholuokittain, hankkijabrandi.

Kuviosta 30 huomataan, etta jalleenmyyjien tarvekayrat ovat melko samanmuotoi-
sia kaikissa vastaajaryhmissa. Isoimmat poikkeamat nakyvat kotimaisuuden tar-
keydessa, kayttoonottotarpeissa ja valmistajan markkinoinnillisissa tukitoimissa.
Hankkijabrandin 40 kW:n tehoa suuremmissa kohteissa toimivat myyjat nakevat

vahiten arvoa valmistajan uutiskirjeilla.

1= Ei merkitysts —_=Hankittua brandia aktiivisesti myyvat, yli 40kwW Hankittua brandid aktiivisesti myyvat, alle 40kwW
= '
5 = Hyvin térke3s —{—Hankkijabrindid aktiivisesti myyvit, yli 40kw Hankkijabrdndid aktiivisesti myyvat, alle 40kw
—+—Ei kumpaakaan myyvat, yli 40kw Ei kumpaakaan myyvit, alle 40kW
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Kuvio 30. Teholuokittain jaetuille vastaajaryhmille tarkeat asiat.
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Tarjouspyynnot ovat tarkeitd kaikissa muissa vastaajaryhmissa paitsi niiden osal-
ta, jotka toimivat yli 40 kW:n teholuokassa, mutta eivat myy kumpaakaan kohdeyri-
tyksen brandia. Kotimaisuus on tarkea kaikille, jotka myyvat kohdeyrityksen bran-
deja, kuten aiemmissa tarkasteluissa on jo todettu. Ne, jotka eivat myy kohdeyri-
tyksen brandeja, ovat kiinnostuneita tehtaan kayttoonotosta vain alle 40kW:n teho-
luokassa. Hankitun brandin edustajat eivat koe kayttoonottopalvelua tarkeaksi

missaan teholuokassa.

4.4 Avointen kysymysten vastaukset

Seuraavassa kaydaan lapi laadullisen osan tulokset. Tuloksia kasitellaan molem-
pien kysymysten osalta erikseen. Osiossa jalleenmyyijia haastettiin vastaamaan
seuraaviin kohtiin:

"Kaipaisin valmistajalta enemman tukea ja yhteisty6ta erityisesti...”

"Jata tahan vapaasti palautetta.”

Vastausten perusteella nousseet tarkeimmat kehityskohteet kerataan taulukoihin
kummankin kysymyksen tulostenkasittelyn loppuun. Nain saadaan parempi koko-
naiskuva siitd, toistuvatko samat asiat useammassa kommentissa. Osassa kom-
menteista nakyy viela yrityksen historian arvet, joiden korjaamiseksi tulisi kiinnittaa

erityistd huomiota.

4.41 Valmistajan tuki ja yhteistyo

Hankittua brandia aktiivisesti myyvien vastauksissa valmistajalta kaivataan apua
mitoituksiin, kytkentakaavioihin, toivotaan DWG-muotoisia kytkentakuvia, paikallis-
ta tuotekoulutusta, markkinointia, huoltokoulutusta ja tarjouspyyntdja asiakkailta.
Eras kohdeyrityksen molempien brandien kanssa toimiva myymala kommentoi
odottavansa valmistajalta katto- ja mielikuvamarkkinointia seka myyntikoulutusta.
Yksi hankitun brandin myyja harmittelee, etta brandin markkinoinnin maara on va-

hentynyt yrityskaupan myoéta. Han huomauttaa, etta:

*Jos ei mainosta, niin ei tule kontakteja / tarjouspyyntgja ja niiden maara vai-
kuttaa suoraan siihen paljonko tehdaan kauppaa.”
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Teknisen tuen tarve nousee esiin useammassa kommentissa. Seuraavissa on
eraan kasvuhaluisen hankitun brandin myyjan kommentti. Hanen toiveensa liittyy

teknisen tuen lisaksi huoltoon ja tuotedokumentaatioon. Han kommentoi:

"Asiakkaiden jalkimarkkinointiin selked henkild, jonne asiakas voi soittaa.
Teknistd osaamista ja tukea meille myyjille [8hinn& isompien kohteiden kayt-
toonotossa, kytkennassa seka erityisesti kytkentakaavio osaa, jotka olisivat
juuri kohteen mukaiset. Vaarat ja puutteelliset kytkentédkaaviot aiheuttavat
valtavasti epaselvyyksia ja hankaluuksia kun isoissa kohteissa useat eri ura-
koitsijat hakevat tietoa laitteiden kytkenndista. Erityisesti sahkokytkennat on
haastavia.”

Yksi hankkijabrandin myyja toivoo markkinointimateriaalien ajantasaistamista ja
kunnollisia esitteita. Toinen kriittiseksi brandin kokeva myyja kaipaa tukea kytken-
takaavioihin, laitekokonaisuuksien koostamiseen ja kiertovesipumppujen valintaan.
Seuraavat hankkijabrandin kriittiseksi kokevien ja samalla kasvuhaluisten myyjien
kommentit liittyvat kayttdonottoon ja tekniseen tukeen.

"Teknisen tuen/ takuu puolen. Loppu asiakaan kontaktointi liina hidasta,
vaikka korjaus ajankohta menisikin 2—3 viikon pdahan on ensi kontaktin
luominen heti hyvin tarkeaa jotta asiakas ei joudu epéatietoisuudessa odot-
tamaan ettd mitenkdhan tassa kay. Teknisen tuen asiakaspalvelu asentaja
liikkeitd kohtaa.”

"Isojen kohteiden kayttdonotot ovat tolkuttoman kalliita. Eikd olisi kaikkien
etu, etta isojen pumppujen kayttédnotot olisivat kohtuu hintaisia ja siten ura-
koitsijat ottaisivat kayttdonoton jokaiseen isoon kohteeseen.”

Kasvuhaluisten hankkijabrandin myyjien toiveet liittyvat asennuskeikkoihin, koulu-
tukseen seka mitoitusohjelmaan. On hyva huomata, ettd alla olevassa kommen-
tissa puhutaan nimenomaan asennuskeikoista, jolloin asennustydlla on vastaajalle

iso merkitys.

"Tarjouspyyntéja ja asennuskeikkoja saisi tulla meille enemman”

”Laitekohtainen tekninen huoltokoulutus. Viat/erillaiset kytkennat”

"Mitoitustyokalu. Mitoituslaskelman pieni visualisoinnin parantaminen”

Kaksi seitsemasta teknista tukea kaipaavasta, korostaa sen tarkeytta, etta valmis-
tajan tuki olisi ajasta riippumatonta. Osa viittaa tahan epasuorasti. Alla esitelty

muutamia esimerkkikommentteja aiheesta:
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"Tuki oli vaikea saada kiinni silloin kun tdma yks henkild (joka ei ole mukana
enda) oli liian paljon tekemista. Saattoi jopa kesta paivia ennekun joku vas-
tasi huollossa, tama oli vaikea jos pumppu ei pyori asiakkaalle.”

"Ja sellaisen kontaktin tarvitsisin valmistajan suunnalta joka vastaa puheli-
meen virka-ajan ulkopuolellakin. Monesti joudun kdymaan selvittdmassa vi-
katilanteita iltaisin ja viikonloppuisin.”

"Kayttoon ottoon liittyen, ettd miten sen pumpun saa nopeasti saatéihin on-
gelmatilanteissa. Yleensa illalla tai viikonloppuna.”

Eras vastaaja toivoo valmistajalta muutakin kontaktia, kuin sdhkdposti. Kommentti
on myyijalta, joka ei myy kohdeyrityksen brandeja, mutta maalampo on hanen liike-
toiminnassaan tarkea. Toinenkin vastaaja kaipaa parempaa yhteistyota. Yksi myy-
ja, joka ei kuitenkaan myy kohdeyrityksen brandeja, toivoisi digitaalista markki-

nointimateriaalia ja kommentoi seuraavaa:

*Jotain valmista materiaalia, jota olisi helppo lisata nykyisin melko keveille ja
supistetuille kotisivuilleni. Materiaali pitaisi olla sellaista, ettei sitd tarvitse
paivittaa kovin usein.”

Yritykset, jotka eivat myy kohdeyrityksen tuotteita talla hetkellda, eikd maalampoé ole
heidan liiketoiminnassaan merkittavassa roolissa, kaipaavat valmistajalta brandi-

markkinointia kuluttajien suuntaan ja apua mitoitustyokaluihin.

”Kiinnostus tuotteisiinne pitdd luoda tuonne kuluttajille ja loppukayttajille,
sieltd se valuu asennusliikkeiden kautta meidan tukkuliikkeiden myytavaksi.
Useimmiten asiakkaan ottaessa yhteytta meihin, paatos on jo tehty.”

"Hankkijabrandin maalampératkaisuista ja tarjous/mitoitus tydkaluista olisi
huutava pula, jolloin voisi tehda itse myos alustavat laskelmat asiakkaan
luona.”

Tarkeimmiksi kehityskohteiksi tassa tarkastelussa nousevat taulukon 3 mukaan
teknisen tuen ja markkinoinnin kehittaminen, tuotedokumentaation parantaminen,
tekninen koulutus, tarjous ja mitoitustyokalujen kehittaminen ja niiden kayttokoulu-
tus seka jalkimarkkinoinnin ja huollon kehittaminen. Pari vastaajaa kokee puutteita

yhteisty0ssa ja vuorovaikutuksessa.
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Taulukko 3. Jalleenmyyijien odotuksia valmistajan kehitystoimille.

Tarkeimmat kehittamiskohteet Mainintojen maara

Hankittu Hankkija- Molempia Ei kumpaakaan YHTEENSA

brandi brandi myyvat myyvat
Teknisen tuen kehittdminen 2 4 1 7
Markkinoinnin kehittdminen 3 1 1 2 7
Tuotedokumentaation parantaminen 2 2 1 5
Tekninen koulutus 3 2 5
Tarjous/mitoitustydkalujen kehittdminen ja 3
Kayttokoulutus 1 1 1
Jalkimarkkinoinnin ja huollon kehittdminen 2 1 3
Yhteistyon ja vuorovaikutuksen kehittdminen 2 2
Ajasta riippumattoman tuen tarjoaminen 1 1 2
Kayttéonottopalvelu 1 1
Myyntikoulutus 1 1
Tuotteiden laadun parantaminen 1 1

4.4.2 Vapaa palaute

Joissakin hankittuun brandiin liittyvissa kommenteissa nakyy myos vapaassa pa-
lautteessa yrityksen lahihistorian haasteiden jattamat arvet. Yksi vastaaja kokee
pettymysta takuuasioissa ja brandin alentuneessa houkuttavuudessa. Han huo-
mauttaa, etta taloushaasteet saivat kilpailijat haukkumaan brandia. Samaa asiaa

kommentoi eras molemmilla mittareilla hankkijabrandille uskollinen myyja:

"Suurin markkinointia helpottava asia olisi selkea markkinointi asiakkaille, et-
td Hankittu brandi on myos tulevaisuudessa markkinoilla ja entistd vahvem-
pana kahden merkin kokonaisuutena. Nyt asiakkaat empivat sen suhteen,
koska oletus on, ettd Hankitulla brandilld menee huonosti, ja sen tulevaisuus
on epavarma. Tama epavarmuus on kilpailijoiden aikaan saamaa, ja vaikeut-
taa hyvin paljon myyntia. Eli meille myyjille selked tulevaisuuden nakymat
brandin tulevaisuudesta.”

Edellinen vastaaja toivoo myds markkinointiin perusmateriaalia, kuten takkeja ja
lippiksia seka yhta selkeaa numeroa huoltoon, josta saa yhteyden tekniseen tu-
keen. Han korostaa toimitusaikojen luotettavuuden merkitysta. Han ehdottaa, etta
toimitusajankohta varmistetaan heti tilauksen jalkeen ja viela uudelleen lahella
toimitusta seka jarjestelmallista viestintaa toimitusaikapoikkeamista. Lisaksi han
on kokenut puutteita lisavarusteiden, erityisesti varaajien, toimitussisalldissa ja -
aikatauluissa. Han huomauttaa, ettd nama virheet voivat johtaa suuriin ongelmiin,
vaikka lampdpumppu ja sen toimitus olisi laadukas. Han toivoisi, etta valmistajasta

johtuvat toimitus- ja aikatauluvirheet korvattaisiin. Han muistuttaa:
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"Meille jokainen virhe kuitenkin eskaloituu kuluksi ja erittdin suureksi haitaksi
seuraavien kohteiden myynnille.”

Eras myyja, joka haluaa kasvattaa molempien kohdeyrityksen brandien myyntia,
kaipaa myos tasmallisempia toimituksia. Toinen tallainen myyja toivoo lyhyempia
huoltoaikoja. Yksi hankkijabrandille hyvin uskollinen myyja kertoo olevansa tyyty-
vainen brandiin. Han kuvaa yhteistyota suurimmalta osalta loistavaksi ja myynti-
puolen tukea saumattomaksi. Han toteaa olevansa tyytyvaisyytensa johdosta kiin-
nostunut tutustumaan myos hankittuun brandiin. Han on tyytyvainen nimenomaan
konsernin yritysbrandiin, ei tytaryhtioon, joka nyt tuotteita valmistaa ja myy. Eras
hankkijabrandin kasvuhaluinen myyja kaipaa selkeampaa kayttoohjetta loppukayt-
tgjille. Hankitun brandin kasvuhaluinen myyja puolestaan odottaa brandilta uusia

tuotelanseerauksia ’kaikilla herkuilla’.

Brandin tunnettuus, houkuttavuus ja valmistajan luotettavuus ovat tarkeita. Eras
vastaaja uskoo valmistajan luotettavuuteen ja haluaa siksi tarjota tuotteita, jos lop-
puasiakkaiden suunnasta vain on kysyntaa. Han kertoo myyvansa toista, ulkomaa-
laista maalampomerkkia paatuotteenaan ja keskittyvansa pienempiin teholuokkiin,
joihin hanellad on toimiluvat. Hankkijabrandi on hanelle tuttu sen muiden tuotekate-
gorioiden myo6ta. Hankin siis arvostaa konsernin yritysbrandia. Hankitusta brandis-
ta han toteaa, ettei loppuasiakas ole kertaakaan kysynyt sita, joten yrittaja ei tunne

brandia lainkaan. Han kommentoi:

"Hankkijabrandin maalampdpumppu tullut tutuksi vuosia sitten tehdyn yhden
asennuksen perusteella ja pari huoltokdyntia muissa kohteissa. Saatu tuki
huoltokohteissa oli positiivinen yllatys ja siksi olen kiinnostunut Hankkija-
brandin maalammoén myynnistd Etela-Kymenlaakson kohteisiin, mikali asi-
akkaat on kiinnostuneita siitd. Perinteisissa puhallin-kaasupolttimissa Hank-
kijabrandi on ehdottomasti paras merkki ja siksi olen halukas myymaan
myds maalampo6a.”

Hankkijabrandin osalta useammassa vastauksessa kritisoidaan yhteyshenkilo-
vaihdoksia. Eras kommentoi, ettd henkildvaihdos vaikuttaa negatiivisesti myyntiha-
luun. Toinen, yhteyshenkildiden tiuhaa vaihtumista kommentoinut kuitenkin toteaa,
ettd vaihdoksista huolimatta on ollut tyytyvainen yhteistyohon kaikkien kanssa.
Eras hankkijabrandia myyva pienyrittdja suhtautuu kommentissaan kriittisesti
verkkokauppaan. Han ei kuitenkaan koe brandia kriittiseksi eika halua lisata sen

myyntia. Han varoittaa, etta suoraa nettikauppaa loppukayttajille tekeva valmistaja
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menettad urakoitsija-asiakkaansa. Toinen aiheesta kommentoiva hankkijabrandin

kasvuhaluinen myyja puolestaan ehdottaa:

"Asennusliikkeelle provisio verkko tai rautakaupan myymasta koneesta, niin
asennus kiinnostaa!”

Yritykset, joille maalampdjarjestelmat ovat tarkead osa liiketoimintaa, mutta jotka
eivat myy kohdeyrityksen brandeja, toivovat yksittaisissa kommenteissaan parem-
paa teknista tukea, lanseerattavien tuotteiden toiminnallisuuden huolellisempaa
varmistamista seka valmistajan henkildokunnan teknisen osaamisen kehittamista.
Yksi hankkijabrandin myyja tassakin kertoo kaipaavansa paremmin toimivaa, ajas-
ta riippumatonta teknista tukea. Tukkuliikkeen edustaja huomauttaa, etta uutiskir-
jeet toistavat samoja aiheita liian tiheasti, mutta haluaa jatkossakin olla mukana
postituslistalla eli kokee kirjeet hyodyllisiksi. Sisallon tarkempi kohdentaminen toisi

tallekin vastaajalle lisda arvoa viestinnasta.

Vapaassa palautteessa tarkeimmiksi kehityskohteiksi, taulukon 4 mukaan, nouse-
vat teknisen tuen ja markkinoinnin kehittaminen seka yhteistyon parantaminen.
Kummankin brandin osalta yksittaiset aluepaallikdt saavat positiivista palautetta
yhteistyOsta. Kaksi kolmesta on kasvuhaluisilta myyjiltd. Eradssa kommentissa
nakyy se, etta joidenkin jalleenmyyjien myynti on melko passiivista. Yksi hankitun
brandin matalan brandiuskollisuuden omaava edustaja toteaa, etta han tekee kau-
pat, jos saa ne helposti laheltd. Tama on haastaa brandinhallintaa ja tarjouspyyn-
tojen ohjaamista tehokkaasti. Yksi vastaaja kertoo, ettei ole koskaan myynyt koh-
deyrityksen brandeja, vaan ainoastaan asentanut ja huoltanut hankkijabrandin

maalampopumppuija.

Taulukko 4. Vapaasta palautteesta esiin nousseet kehityskohteet.

Tarkeimmat kehittamiskohteet Mainintojen méaara
Hankittu Hankkija- Molempia Ei kumpaakaan YHTEENSA
brandi brandi myyvat myyvat
Teknisen tuen kehittdminen 1 2 1 4
Markkinoinnin kehittdminen 2 2 4
Yhteistydn ja vuorovaikutuksen kehittdminen 1 2 3
Jalkimarkkinoinnin ja huollon kehittdminen 1 1 2
Toimitusajan- ja sisallon tasmentaminen 1 1 2
Tuotteiden kehittdminen 1 1 2
Ajasta riippumattoman tuen tarjoaminen 1 1
Tuotedokumentaation parantaminen 1 1
Provisiomallin kehittaminen asennusliikkeille 1 1
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5 JOHTOPAATOKSET JA JATKOTUTKIMUKSET

Johtopaatososiossa muodostetaan kehitysehdotus brandistrategian kehittamisen
pohjaksi kyselysta saatujen tulosten ja teorian yhteenvetona. Rustin ym. (2004,
114-118) mukaan brandipaatosten tulee perustua asiakassuhteisiin, jolloin brandi
rakennetaan asiakassegmenttien ymparille eika toisinpain. Tyon lopputuloksena
syntyva kehitysehdotus pohjautuu paaasiassa brandipaaoman kannalta keskei-
simpien vastaajaryhmien odotuksiin, joita tdssa osiossa kasitelldan ensin. Niiden
pohjalta rakentuu ehdotus brandipaaoman kehittamiseksi. Lopuksi kaydaan lapi
tyosta heranneita jatkotutkimusideoita seka arvioidaan kehittamistyon onnistumis-
ta. Tyossa ehdotetaan melko laajoja kehitystoimia ja toimintamallin muutosta, mut-
ta paallimmainen tavoite onkin haastaa kohdeyritystd uudenlaiseen ajatteluun,
josta brandistrategiaa voidaan lahtea kehittamaan yritykselle sopivaksi. Ajatus
pohjautuu Kimin ym. (2005, 13) Sinisen meren strategiaan, jonka mukaan yrityk-
sen tulisi pyrkia toimimaan kilpailijoista poikkeavalla tavalla, omia vahvuuksiaan

hyodyntaen.

Uusitalo (2014, 34) painottaa, etta valitun strategian tulee tavoitella brandin luo-
maa arvoa oikealle kohderyhmalle. Brandin arvo muodostuu siita, kuinka arvok-
kaaksi se koetaan suhteessa vaihtoehtoihin (Gronroos 2001, 290). Kilpailu toi-
mialalla on voimakasta ja kohdeyritykselle erilaistuminen on pakollista, kuten luvun
2.1 pohjalta voidaan todeta. On pyrittdva olemaan erilainen jossakin mita asiak-
kaat arvostavat (Laakson 2003, 33). Markkinajohtajan tai kustannusjohtajan ase-
ma ei ole realistinen tavoite talla hetkella, mutta suurimman ja tunnetuimman koti-
maisen valmistajan asema sen sijaan on. Tama luo brandin kehittamiselle erin-

omaisen pohjan.

Maalampopumpun ostoprosessiin vaikuttaa jo pienissakin kohteissa useampi taho.
Mita suurempi jarjestelma on, sitd enemman ihmisia on mukana. Asiakkaan osto-
prosessissa on huomioitava koko ketju eli eri sidosryhmat ja niiden valiset linkityk-
set loppuasiakkaan nakokulmasta. Brandinhallinta vaatii jarjestelmallistda osaami-
sen johtamista koko ketjussa, mika haastaa ajattelemaan ja toimimaan uudella
tavalla. Tuotelahtoisyydesta tulisi pyrkia mahdollisimman suureen asiakashyotyyn

seka jakelukanavassa etta loppuasiakkaalla. Talldin brandipaaomaa kehitetdan
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kokonaisvaltaisemmin ja kaupankaynnin muutoksiin pystytdan reagoimaan me-

nestyksekkaasti ja erilaistuen.

5.1 Tarkeimpien vastaajaryhmien odotukset

Rope (2000, 84) muistuttaa, ettd tuote on kokonaisuus, jonka asiakas ostaa. Han
(mts. 538) lisaa, etta kaikki mielikuvatekijat peilataan omaan arvomaailmaan. Eri-
laiset odotukset jakavat asiakkaat segmentteihin, joiden toisistaan poikkeavat tar-
peet tulee huomioida. Brandipaaoman kehittaminen nykyisilla resursseilla edellyt-
taa, etta paatetaan kenen nakokulmasta kehitystyota tehdaan. Tydssa on nostettu
kehittamisen keskiodn nelja kriittistd esimerkkiryhmaa kyselyvastausten pohjalta.
Ne on lueteltu taulukossa 5. Kaksi ensimmaista ryhnmaa ovat edustamansa bran-
din suhteen kasvuhaluisia. Kappaleessa 4.3.2 on havaittu, etta heille tarkeat asiat
ovat paaosin samoja kuin matalampaa brandiuskollisuutta ilmentavilla ryhmilla,
joten voidaan olettaa, etta esimerkkiryhmien pohjalta priorisoitavat toimenpiteet

tukevat brandipaaomaa myos kokonaisvaltaisesti.

Ensimmainen tarkea ryhma on hankkijabrandin kriittiseksi kokevat, jotka myos ha-
luavat kasvattaa tuotteiden myyntid. Tutkimustuloksista havaitaan, etta hankkija-
brandi suoriutuu tdssa ryhmassa erinomaisesti esimerkiksi seuraavissa asioissa:
valmistajan tuki, energiatehokkuus, helppous myyda, tuotteista saatava kate ja
mahdollisuus osallistua kehittamiseen. Heidan osaltaan brandipaaomaa tulisi vas-

taavasti kehittaa kayttajaystavallisyyden ja asentamisnopeuden osalta.

Hankitun brandin kiinnostavin ryhma on kasvuhaluiset jalleenmyyjat, koska bran-
dia kriittisena pitavat eivat ole lainkaan kiinnostuneita brandin myynnin kasvatta-
misesta ja ovat lisaksi keskittyneet hyvin moneen merkkiin. Kasvuhaluiset hankitun
brandin myyjat luottavat valmistajan tekniseen tukeen ja tuotteisiin seka ovat erit-
tain tyytyvaisia tuotteiden kayttajaystavallisyyteen. He toteavat, ettad asiakkaat tun-
nistavat brandin melko laajasti ja ovat valmiita maksamaan siita keskimaaraista
enemman. Lisaksi tuote on nopea asentaa. Parannettavaa olisi erityisesti heille
jaavassa katteessa. Yleinen nakyvyyden parantaminen, myyntiprosessin helpot-
taminen, tyokalujen myyntia tukevan vaikutuksen lisddminen ja kouluttaminen voi-

sivat kasvattaa brandipaaomaa ja lisata jalleenmyyjan tuotteesta saamaa katetta.
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Taman ryhman tarpeet ohjaavat yhteiskehittdmiseen. He arvostavat sita, etta heita
kuunnellaan ja jalleenmyyjille suunnattuja kampanjoita, joten heidan kanssaan

voisi suunnitella kampanjoita yhdessa. Tama lisaisi heidan brandiriippuvuuttaan.

Merkkikeskittyneet, sitoutuneet jalleenmyyjat, joille maalampd on tarkea osa liike-
toimintaa, ovat maalampopumppuvalmistajalle tarkeita. Kolmanneksi tarkeaksi
esimerkkirynmaksi onkin valittu kaikki myyntiorganisaation edustajat, koska he
arvostavat kotimaisuutta, ovat brandivalikoimansa suhteen keskittyneempia ja toi-
mivat laajasti erikokoisissa kohteissa. Pienyrittdjat ja myymalat ovat silti myos tar-
keitd brandille etenkin kuluttajandkokulmasta, koska heista I&dhes jokainen toimii
kuluttajakohteissa ja myyntiorganisaatioista vain 60 % toimii pienissd maalamp6-
kohteissa. Pienessa teholuokassa alalla on kaikkein suurin kilpailu, mika puoltaa
myyntiorganisaatioiden valitsemista esimerkkiryhmaksi tassa tarkastelussa. Bran-
dipadoma ylittda selkeasti neutraalitason vain brandiluottamuksen ulottuvuudessa
myyntiorganisaatioissa, joten panostaminen mihin tahansa osa-alueeseen, voisi

lisata jalleenmyyjapohjaista brandipaaomaa.

Myyntiorganisaatiot painottuvat muita enemman isoihin kohteisiin, mika vaikuttaa
heidan tarpeisiinsa. Heista 90 % toimii myds yli 40kW:n kohteissa. He arvostavat
teknisia ominaisuuksia, mutta eivat nae suurta arvoa esimerkiksi kattomarkkinoin-
nilla tai katteella. Asennustyon kate on heille kuitenkin yhta tarkea kuin muillekin
myyjatyypeille. Myyntiorganisaatioiden kannalta tulisi panostaa erityisesti kaytta-
jaystavallisyyteen, esimerkiksi teknisen tuen ja kouluttamisen kautta seka kotimai-
suuden hyoddyntamiseen. Valmistajan markkinointitoimia voitaisiin kehittaa kasvat-
tamalla tarjouspyyntomaaria esimerkiksi hankkimalla niita yhdessa. Kaikki kyse-
lyyn vastanneet myyntiorganisaatiot myyvat vain jompaakumpaa kohdeyrityksen
brandeista, mika on todennakdisesti se kotimainen vaihtoehto heidan valikoimas-
sa. Enemmistd myy vain hankkijabrandia. Hankitun brandin paaoma on vastaaja-
ryhmassa hyvin heikko. Heraa kysymys, kannattaisiko ryhman osalta keskittya
vain hankkijabrandin padoman vahvistamiseen. Yhdistamalla brandien parhaat
tuoteominaisuudet, voitaisiin saada paras lopputulos seka vastaajaryhman etta

kohdeyrityksen kannalta. Ajatusta kasitellaan luvussa 5.1.3.

Taulukosta 5 nahdaan, etta keskeinen yhteinen vahvuustekija kaikkien vastaaja-

ryhmien valilld on brandiluottamus. Kasvuhaluisilla yhteinen vahvuus on myos
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valmistajan tuki. Tahan liittyvat brandipadoman kannalta valmistajan markkinointi-
toimet, tuotemateriaalit ja tyOkalut seka se, miten valmistaja suhtautuu jalleenmyy-
jan kehitysehdotuksiin. Voidaan siis paatella, etta tyytyvaisyys valmistajan tukeen
lisdd kasvuhalua. Kun sitten pohditaan milla brandiriippuvuutta voitaisiin yleisesti
lisata, niin voidaan tarkastella hankkijabrandin kriittiseksi kokevien rynmaa. Verrat-
tuna hankitun brandin kasvuhaluisiin, he pitavat tuotteita keskimaaraista helpom-
pana myyda ja saatavaa katetta keskitasoa parempana. He kokevat muita enem-
man, ettd heitd kuunnellaan ja ovat selvasti muita tyytyvaisempia valmistajan
markkinointitoimiin ja tukitoimiin yleisesti. Valmistajan tuen kehittdminen toisi to-

dennakoisesti hyvia tuloksia jalleenmyyjakentassa.

Taulukko 5. Tarkeimmat vastaajaryhmat brandipadoman kehittamisessa.
VASTAAJARYHMA Brandipadaoman vahvuudet ryhméassa Brandipadaoman heikkoudet ryhmasa

valmistajan tuki

e brandiluottamus
Hankkijabrandin halua kasvattaa myyntia kayttajaystavaliisyys ja helppous

kriittisgksi__kol_(evat energiatehokkuus asentamisnopeus
(hankkijabrandin A
nakodkulmasta) helppous myyda

tuotteista saatava kate

kehitysmahdollisuudet
valmistajan tuki
brandiluottamus

Hankitun brandin

! . halua kasvattaa myyntia markkinointi
kasvuhaluiset (hanki- PR .
W kayttajaystavallisyys helppous myyda
tun bréndin n&kdkul- .
tunnettuus tuotteista saatava kate

masta) ) ; .
asiakas on valmis maksamaan enemman

nopea asentaa
brandiluottamus

Kaikki i . halua kasvattaa myyntia asentamisnopeus
aikki myyntiorgani- energiatehokkuus P

saatiot (hankkijabran- myynnin helppous ja kate
din ndkdkulmasta) laadukkuus tuotteen houkuttavuus

vahvimmillaan yli 40 kw:n kohteissa tariousoyynnét valmistaian kautta
kehitysmahdollisuudet Jouspyy J

kayttajaystavallisyys

hankkijabrandin kayttajaystavallisyys

hankitun brandin kayttajaystavallisyys myynnin helppous ja kate

Moler_r_lpla aktiivisesti bréndiluottamus hankkijabrandin houkuttavuus
myyvat tunnettuus . . N
asiakas on valmis maksamaan enemman
laadukkuus

brandit kriittisia valikoimalle

Kotimaisuus nahdaan kaikkein tarkeimmaksi niiden keskuudessa, jotka myyvat
molempia kohdeyrityksen brandeja aktiivisesti. Heidat on valittu neljanneksi esi-
merkkiryhmaksi brandipaaoman kehittamisessa. Talle ryhmalle ei ole todennakai-
sesti merkitysta silla, kumpi brandi tuotteen kyljessa lukee, mutta he edellyttavat
silta kotimaisuutta ja odottavat muita ryhmia enemman valmistajan markkinointi-
toimilta. Tehokkainta olisi suunnata resurssit vain yhteen brandiin, jolloin markki-

nointitoimiin voitaisiin panostaa nykyistd enemman. Molempia myyvat eivat koe
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brandeja talla hetkella kriittisiksi, joten sitouttaminen erilaisin tydkaluin ja teknisen
tuen kautta lisaisi brandipaaomaa. Kotimaisuuden aseman nostaminen alalla ja
sen vahva linkittaminen brandiin, kasvattaisi brandipaaomaa, kun kotimaisuuden

kysynta kasvaisi.

Lopuksi suunnataan viela vertailun vuoksi huomio niihin, joiden brandiuskollisuus
on alhainen, mutta joille maaldammoén osuus on yli 15 % myynnista. Brandipaa-
oman kehittaminen heidan nakokulmastaan voisi lisata uskollisten jalleenmyyjien
maaraa. He kokevat suurinta tarvetta digitaalisen markkinoinnin tukitoimille. Lisak-
si he ovat kiinnostuneita kehittdmaan asioita yhdessa, mutta kokevat vaikutus-
mahdollisuutensa pieniksi. Paras lopputulos heidan kannaltaan voitaisiin saavuttaa
kehittamalla esimerkiksi digitaalista kaupankayntia ja jalleenmyyjakampanjoita yh-
dessa ja sitouttamalla heita sitd kautta brandeihin tiiviimmin. Ne, joille maalampo
ei ole kriittinen, eivat ole niin tarkeitd brandipaaoman kehittamiselle, mutta on silti
hyva muistaa, etta esimerkiksi myymalodista voidaan saada laajasti nakyvyytta,

mika taas tukee brandipaaomaa.

5.2 Kriittiset kehityskohteet brandipaaoman kannalta

Taman osion lopputuloksena syntyy kehitysehdotus jalleenmyyjapohjaiselle bran-
dipaaomalle. Kehittamisehdotuksen myota pyritaan tarjoamaan jalleenmyyjille suu-
rempaa asiakashyotya. Samalla pyritdan tukemaan brandia loppuasiakkaan nako-
kulmasta, koska sen vahvistaa myos jalleenmyyjien brandimielikuvaa. Uusitalon
(2014, 39) mukaan brandin liiketoiminnallisia tehtavia ovat mm. asiakasarvon eri-
laistaminen, ostokynnyksen madaltaminen, myynnin kustannusten alentaminen
seka yrityksen toiminnan ja resurssien fokusointi. Tarkeimpien vastaajaryhmien
odotukset ja kokemukset maarittavat kriittiset kehityskohteet. Asiakaslahtdinen
brandipadoma korostaa mittaamisen merkitysta (Rust ym. 2004, 118). Brandistra-
tegiaa kehitettaessa onkin hyva muistaa, etta kaikkia kehitystoimia tulee pystya
mittaamaan, jolloin kehitystyo on jatkuvaa. Tassa tyossa ei kuitenkaan syvennyta

mittareihin.

Palvelun laatukokemus on tarkea osa maalampdpumpun hankintaprosessia. Ko-

timaisella valmistajalla on etulyontiasema kehittaa brandipaaomaa palvelunako-



86

kulmasta ja pyrkia vahvistamaan kilpailuasemaa sen kautta. Maalampépumpun
markkinoilla olon syy on lammityksen ja jaahdytyksen tuottaminen. Asennus on
valttamaton avustava palvelu. Huoltopalvelut seka neuvonta ovat esimerkkeja tu-
Kipalveluista, jotka mahdollistavat varsinaisen kilpailun ja lisdarvon. Kilpailu kay-
daan yha enemman palveluilla. Von Hertzen (2006, 134) muistuttaa, ettda paasy
kiinnostavaksi B2B-toimittajaksi edellyttaa poikkeavaa brandistrategiaa, joka toimii
johtamisen keskeisena tyokaluna. Tavoitteena on kilpailuedun saavuttaminen.
Markkinoinnin rooli organisaatiossa kasvaa ja muuttuu strategisemmaksi. Kun
brandi vahvistuu asiakkaalle tuotetun arvon kautta, se lisaa tuotteiden haluttavuut-
ta ja erottuvuutta (Uusitalo 2014, 34).

Laakso (2003, 255) toteaa, ettd todellinen laadukkuus mitataan rahassa, jonka
asiakas on valmis maksamaan lisaa. Siihen vaikuttaa muutakin kuin tuotteen laa-
tu. Teknisesti laadukas tuote, joka samalla vahentad myyjan tyotaakkaa kehittaa
suhdetta brandiin (Uusitalon 2014, 135). Tutkimustuloksissa luvussa 4.3.1 tode-
taan, etta laatu, helppous, nopeus, jalkihuolto, tyokalut ja valmistajan tekninen tuki
pitavat sisallaan jalleenmyyjien suurimmat odotukset. Osittain painottuvat myos
markkinointimateriaalit ja mahdollisuus mielipiteeseen. Avoimissa kommenteissa
valmistajalta kaivataan apua mitoituksiin ja kytkentakaavioihin. Lisaksi niissa toivo-
taan kehittamistoimia tuotedokumentaatioon, koulutukseen ja markkinointiin liitty-
en. Kayttajaystavallisyyden ja asentamishelppouden parantaminen lisaisi laadun

kokemusta ja parantaisi sita kautta brandimielikuvaa.

Jalleenmyyjapohjaisen brandipaaomamallin mukaan mielikuvat, luottamus ja us-
kollisuus kytkeytyvat brandin taloudelliseen suorituskykyyn (Mark ym. 2009, 146).
Brandinhallinnan heikkoudet laskevat brandipaaomaa ja sita kautta brandin suori-
tuskykya ja myyjien uskollisuutta. Glynn (2009, 138) huomauttaa, ettd brandi on
jakelutien resurssi, joka tarjoaa arvoa loppuasiakkaille ja voi tuottaa kestavan Kkil-
pailuedun jalleenmyyijalle. Suhteet jakeluketjussa vaikuttavat loppuasiakkaan ko-
kemaan arvoon. Kotlerin (1990, 208) mukaan valmistajan tulisi auttaa jalleenmyy-
jia palvelemaan loppuasiakasta kehittamalla toimintoja, jotka edistavat heidan
kannattavuuttaan ja pienentavat resurssikustannuksia. Molempien brandien nykyi-
nen brandimielikuva on keskitason alapuolella, kun tarkastellaan vastaajia koko-

naisuutena. Aktiivimyyjien osalta molemmat jaavat keskitasoon tai hankkijabrandi



87

vahan sen ylapuolelle. Tunnettuuden ja brandin kysynnan kasvattaminen kehittaisi

brandipaaomaa ja tekisi tuotteista helpompia myyda.

Brandiluottamus on talla hetkella yrityksen brandipaaoman suurin vahvuus. Se on
myds vastaajille tarkein osa-alue, jolloin siihen kannattaisi jatkossakin panostaa.
Kasvuhaluiset myyjat luottavat brandiin eniten. Kaikkien vastausten pohjalta hanki-
tun brandin luottamus on alhaisempi kuin hankkijabrandilla. Tahan osaltaan vaikut-
taa hankitun brandin lahihistorian muutokset, kuten taustayrityksen yrityssanee-
raus ja sitd seurannut yrityskauppa, mika nakyy esimerkiksi avoimissa kommen-
teissa. Jakelukanavalle tulisi olla selked mielikuva siita, mihin suuntaan brandit

ovat menossa ja mika on heidan roolinsa siina.

5.2.1 Palveluiden kehittaminen

Mark ym. (2009, 143) toteavat, ettd luottamus valmistajaan syntyy reilusta kau-
pankaynnista ja toimitusvarmuudesta. Taten toimitusvarmuuteen ja -nopeuteen
panostamalla vahvistettaisiin brandiluottamusta ja laatukokemusta. Hankkijabran-
din nakokulmasta kayttajaystavallisyyden parantaminen olisi tarkeaa ja vaikuttaisi
huomattavasti brandipddomaan. Palvelun nakokulmasta kehityskohteina voisivat
talldin olla tekniset tukipalvelut, tuotedokumentaation selkeyttaminen ja koulutus-
ten seka koulutusmateriaalien tuottaminen. Digitaalista koulutusmateriaalia tulisi
liittda jo nyKkyisille verkkosivuille ja muihin digitaalisiin kanaviin ja kehittaa sita saa-

dun palautteen kautta.

Digitaaliset koulutukset ja koulutusmateriaali loisivat perustan vahvalle tekniselle
tuelle. Varsinaisen tuen on kuitenkin oltava vuorovaikutteista, ettei jalleenmyyjan
tarvitse kohteessa ollessaan lahtea etsimaan tietoa mistaan. Ohjevideot ja esi-
merkkilaskelmat seka valmiit verkkokoulutukset kuitenkin tukisivat esimerkiksi
aloittelevia toimijoita. Tama saattaisi vahentaa aluepaallikdiden tyota ja asiakas-
palvelun kuormaa osaltaan ja heidan resurssejaan voitaisiin kohdentaa muuhun.
Kayttoonoton tukipalvelut helpottavat kayttoonottoa. On kuitenkin tarkea huomata,
ettd palvelun kustannusrakenteen on mahdollistettava sen tarjoaminen houkutte-

levan edullisesti, etta se ei heikenna jalleenmyyjan katetta merkittavasti.
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Huolto on tarkea jatkuvan parantamisen kohde, koska sen osalta kotimaisella val-
mistajalla on etulyontiasema. Toimiva jalkihuolto tehtaalta on vastaajille tarkeinta.
Huollon ajallisesti joustavat tukipalvelut ammattilaisille ja koulutus seka huollon
reagointiaikojen nopeuttaminen loppuasiakasrajapinnassa, kasvattaisivat bran-
dipaaomaa ja tehokkaiden osa-aikamarkkinoijien maaraa. Asiakkaalle riittaa ensi-
vaiheessa tieto siita, ettd asia etenee. Kumppanuusverkoston jarjestelmallinen
rakentaminen ja ajasta riippumattoman palvelun kehittaminen lisaisivat brandius-
kollisuutta. Jalleenmyyjan solmiessa huoltosopimuksen loppuasiakkaan kanssa,
hanelle tulisi olla takanaan valmistajan vahva tekninen tukipalvelu. Huoltoverkos-
tolle voitaisiin rakentaa valmistajan yllapitama sisapiiri esimerkiksi sosiaalista me-
diaa hyodyntamalla, jossa he voisivat tukea toinen toistaan, mika tuottaisi kaikille

osapuolille lisdarvoa.

Reagointinopeus kehittaa palvelun laatukokemusta, joten sita tulisi parantaa pro-
sessin kaikissa vaiheissa heti kiinnostuksen herattamisesta jalkimarkkinointiin.
Tama korostaa ajallisesti joustavan tuen tarkeytta eri vaiheissa prosessia. Osa
jalleenmyyijista voitaisiin nostaa osaksi myynnin aikaisen tuen jarjestelmaa ja tarjo-
ta heille siita joitakin etuja. Erilaisilla palveluilla ja palveluyhteistydlla voitaisiin si-
touttaa jalleenmyyijia yritykseen ja brandeihin. Palveluita voitaisiin tarjota esimer-
kiksi palveluiden verkkokaupassa. Talloin jokainen voisi tilata verkkokaupasta pal-
veluita oman tarpeensa mukaan ja valmistaja pystyisi seuraamaan millaisia tarpei-
ta kelldkin on. Tallaisen palvelumallin kautta eritasoisia jalleenmyyjia voitaisiin pal-
vella eri tavalla ja suositella heille erilaisia palveluita. Tietyille jalleenmyyjille kuu-
luisi tietyt lisapalvelut ja vastaavasti tietylle portaalle padseminen edellyttaisi esi-

merkiksi tietynlaisia myyntimaaria ja tiettyjen koulutustasojen suorittamista.

Jotta brandipddomaa voitaisiin vahvistaa menestyksekkaasti, yrityksen resurssit
tulisi kyeta kohdentamaan ensisijaisesti tarkeimpiin kohderyhmiin. Kohdeyrityksel-
l& on kuitenkin paljon jalleenmyyijia, joiden yksittainen merkitys on hyvin pieni, mut-
ta voi olla ryhmana kokonaiskuvassa suuri. Laaja jakelu mahdollistaa helpon saa-
tavuuden ja kuluttajat kohtaavat brandin useammin, toisaalta talléin on vaikeampi
hallita brandipaaomaa, kun verkosto pirstaloituu. Laajan palvelumallin kehittami-
nen olisi suuri investointi seka jarjestelman etta resurssien kannalta ja edellyttaisi

merkittavia muutoksia toimintatapoihin. Toisaalta palvelulahtéinen malli kaantaisi
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valmistajan vaatimukset jalleenmyyjaasiakkaiden vapaaehtoisiksi palveluiksi, te-
hostaisi brandinhallintaa ja sen avulla luotaisiin taysin erottuva toimintamalli alalle.
Tallainen toimintamalli voisi strategisesti toimia pitkan ajan tavoitteena ohjaamas-

sa brandinhallintaa.

Kaikkiin jalleenmyyjiin ei voida panostaa samalla tavalla, mutta brandipaaoman
kannalta kaikkia tulisi voida palvella jollakin tasolla, jos he ovat tekemisissa bran-
din kanssa. Tasot tulee olla selkeita ja myds eteneminen tasolta toiselle tulisi olla
kuvattu niin, etta jaottelu lisaa tyytyvaisyytta, yhteenkuuluvuuden tunnetta ja mah-
dollisesti halua kehittya brandin myynnissa, kun jalleenmyyjan ymmartdd oman
toimintansa vaikutuksen kokonaisuuden kannalta. Jalleenmyyjien kanssa tulisi
kayda jatkuvaa keskustelua heidan tarpeistaan ja kehittda sen myoéta palvelua.
Palveluiden kehittaminen edellyttdd asiakashallintajarjestelmaa, jota kasitellan lu-

vussa 5.2.3.

Asennus- ja huoltoyritykset voivat olla brandin tehokkaita puolestapuhujia, vaikka
eivat myisikaan tuotteita, joten he vahvistavat tehokkaasti brandipaaomaa asia-
kasrajapinnassa. Asennustyosta kiinnostuneille yrittajille voitaisiin miettia provi-
siomallia. Tassakin eras vaihtoehto voisi olla verkoston rakentaminen, jossa val-
mistaja toimii yhdistavana tekijana eri toimijoiden valilla. Verkostossa jokainen toi-
mija voisi keskittya halutessaan enemman omaan vahvuusalueeseensa. Tama
tukisi verkkokaupan kuluttajapuolen kehittamista, kun valmistajalla olisi tarjota asi-
akkaalle laadukas asentamiskontakti tarvittaessa. Tiedottaminen voidaan myds
nahda palveluna. Valmistajan uutiskirjeilla voitaisiin tarjota merkittavaa lisaarvoa
eri sidosryhmille nykyista paremmalla kohdentamisella, koska moni jalleenmyyja

kokee ne jo nykyisellaankin hyodyllisina.

5.2.2 Vuorovaikutus ja yhteiskehittaminen

On tarkea pohtia, milla keinoilla jakelukanavan brandiuskollisuutta saataisiin vah-
vistettua. Talldin suhde vahvistuisi yhteyshenkildiden lisaksi my0s itse brandeihin
ja niiden valmistajaan. Kehityskanavan luonti vahvistaisi brandipadomaa, koska se
on suurimmalle osalle vastaajista tarkeaa, mutta vain osa kokee sen toimivan hy-

vin. Seka loppuasiakkailla etta jalleenmyyjijilla tulisi olla selkea ja helppo kanava
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kehitysehdotuksille ja palautteella, jolloin siihen voidaan reagoida brandipaaomaa
tukevalla tavalla. Reagoinnille tulee olla mietitty selkea prosessi. Kanavan tulisi
olla Iahtokohtaisesti digitaalinen, mutta myos puhelimella tulevat yhteydenotot asi-

an tiimoilta tulisi kirjata samaan jarjestelmaan.

Yhteiskehittaminen sitouttaa molempia osapuolia. Yhdessa kehitettyjen kampan-
joiden avulla, voitaisiin lisata brandipaaomaa monien tarkeiden jalleenmyyjien
osalta. Toimintamalleja tulisi kehittaa ensin muutaman kasvuhaluisen toimijan
kanssa, jolloin saadaan referenssia. Vuorovaikutteisuus kasvattaa brandiuskolli-
suutta, kun jalleenmyyja kokee olevansa osa joukkuetta. Valmistajan yllapitamalla
keskustelupalstalla jalleenmyyjat voisivat tukea toisiaan, mika saattaisi jopa va-

hentaa asiakaspalvelun kuormaa ja lisata tyytyvaisyytta.

Valmistajan tarjoamien keskustelupalstojen kautta voitaisiin lisata vuorovaikutusta.
Sosiaalista mediaa hydédyntamalla voitaisiin luoda valmistajan yllapitamia ryhmia,
jossa asioista voitaisiin keskustella ja jakaa uusimmat tiedot ja vinkit. Keskustelu-
ryhmia voitaisiin luoda esimerkiksi huoltoverkostolle ja jalleenmyyjille. Yllapito
edellyttaa aktiivisesti keskusteluun osallistuvaa vetovastuullista henkildéa tai henki-
I6itd kohdeyrityksesta. Myds kuluttajille voisi olla ryhma, jossa loppuasiakkaat voi-
sivat kysya brandin tuotteista tai jalkihuollosta. Ryhmassa voisivat olla mukana
myos ne jalleenmyyjat seka asennus- ja huoltoliikkeet, jotka haluavat neuvoa ja
tuoda itseaan esille samalla. Tama saattaisi onnistuessaan vahentaa tehtaan huol-
lon kuormaa ja lisata brandin uskottavuutta, kunhan ryhmassa pidetaan ylla posi-

tiivinen ja asiallinen keskusteluilmapiiri.

5.2.3 Myyntiprosessin helpottaminen

Kattomarkkinointia tarvittaisiin nykyistda enemman. Eras vaihtoehto olisi kohdistaa
brandimarkkinointi alan toimijoihin ja keskittda loppuasiakasrajapinnassa tapahtu-
va markkinointi digitaaliseen markkinointiin ja paikallisen nakyvyyden kautta toteu-
tettavaksi, yhteistyossa jakelukanavan kanssa. Paikallisuus luo seka kilpailuetua
ettd uskottavuutta. Kotimaisuus on erinomainen mahdollisuus kohdeyrityksen ny-
kyisessa kilpailutilanteessa, joten sen kysyntaa tulisi nostaa markkinoinnin keinoin.

Suurin osa nykyisista jalleenmyyijista arvostaa kotimaisuutta korkealle. Tukemalla
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yleisesti kotimaisuuden asemaa toimialalla markkinoinnin keinoin, lisattaisiin koti-
maisuuden kysyntaa, joka osaltaan helpottaisi kohdeyrityksen brandien myyntia ja

nostaisi brandipaaomaa.

Monipuolinen asiakashallintajarjestelma on edellytys jalleenmyyjapohjaisen bran-
dipdaoman kehittamiselle. Sen yhteyteen voisi lisatd esimerkiksi kattavan toimi-
tusaikaseurannan jo tarjousvaiheesta alkaen, mika tuottaisi lisdarvoa, kunhan nii-
den toteutuminen olisi tasmallista. Erilaisilla toimitusajoilla voitaisiin sitouttaa erilai-
sia toimijoita tai tarjota ohituskaistaa kiireellisille tapauksille tietylla lisakustannuk-
sella. Talla voitaisiin motivoida jalleenmyyijia syottamaan asiakastiedot jo tarjous-
vaiheessa jarjestelmaan, koska brandinhallinnan kannalta potentiaaliset asiakkaat
tulisi saada valmistajan tietoon mahdollisimman aikaisin. Eras motivaattori jal-
leenmyyijille suoraan tulevien tarjouspyyntdjen syottamiseksi asiakashallintajarjes-
telmaan, voisi olla jalleenmyyijille saanndllisesti tarjottavat raportit, jotka voisivat
sisaltaa kehitysehdotuksia heidan myyntinsa tukemiseksi. Asiakashallinnan kautta
tarjouspyyntgja voitaisiin kohdistaa paremmin erilaisille jalleenmyyijille heidan vah-

vuuksiensa mukaan ja kehittda myyntiverkostoa.

Digitalisaation lisdantyminen korostaa segmentoinnin merkitystd. Kohdistetulla
digitaalisella markkinoinnilla voidaan tehostaa myyntia ja tuottaa lisaarvoa. Mark-
kinoinnin automaatiota hyddyntamalla jalleenmyyjalle tulisi ostohaluisempia yhtey-
denottoja, mika lisaisi jalleenmyyjapohjaista brandipadomaa. Markkinoinnin auto-
maation kautta heille paatyisi juuri kyseiselle brandille ostovalmiimpia asiakkaita.
Markkinoinnin automaatio voisi lisata brandin houkuttavuutta ja tukea loppuasiak-
kaan ostopaatosta, mika helpottaa jalleenmyyjan tyéta. Sama vaikutus olisi, jos
jalleenmyyja syottaisi jarjestelmaan hanelle tulevat tarjouspyynnét, jolloin markki-
noinnin automaatio pitaisi potentiaalisen asiakkaan kiinnostusta ylla ja pyrkisi li-
saamaan ostohalua. Tama lisaisi kaupan onnistumismahdollisuuksia ja vahvistaisi

nain brandipaaomaa.

Yli kolmannes myyijista kokee tukitarpeita digitaalisessa markkinoinnissa ja kau-
pankaynnissa. Internetmainonnan ja verkkokaupan osalta eniten tukea kaipaavat
myymalat ja pienyrittajat. Digitaalinen markkinointituki lisdisi jakelukanavan riippu-
vuutta valmistajasta ja erottaisi kohdeyrityksen kilpailijoista. Toteutus tulisi olla sel-

lainen, ettd se hyddyttdd nimenmaan kohdeyrityksen brandipddomaa eli samalla
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tulisi varmistaa, etta jalleenmyyja haluaa tarjota siihen juuri kohdeyrityksen bran-
dia, saada kauppa tehtya ja asiakas tyytyvaiseksi. Halua voitaisiin lisata esimer-

kiksi teknisen tuen ja markkinoinnin automaation kautta.

5.2.4 Brandiportfolion uudistaminen

Storbacka (2003, 62) kommentoi, ettd markkinoinnin resurssit tulisi kohdistaa niin,
ettd ne edistavat toivottua asiakaskayttaytymista. Jalleenmyyjapohjaisen bran-
dipaaoman kehittaminen erikseen molemmille kohdeyrityksen brandille jakaa re-
sursseja brandien valilla. Kummankaan houkuttavuus ja tunnettuus ei talla tavoin
kohoa parhaalla mahdollisella tavalla, kun myynti on vaikeaa ja kate heikko. Bran-
distrategian tulisi pyrkia siihen, etteivat kaksi omaa brandia heikenna toisiaan vaan
vahvistavat. Kaupan digitalisoitumisen myota alueelliset rajat halvenevat ja digita-
lisaatio lisda huomattavasti brandien keskinaista kilpailua esimerkiksi nakyvyydes-

ta. On syyta miettia brandiportfolion uudistamisen mahdollisuuksia.

Aaker ja Joachimsthaler (2000, s. 176) nakevat erillisbrandit vaihtoehtona silloin,
jos brandien tarjonta on erilaista tai halutaan valttaa jakelukanavien ristikkaisyydet.
Talla hetkella kohdeyritys brandit myydaan samasta kanavasta. Niiden valille on
vaikea l6ytaa merkittavia eroja loppuasiakkaan nakodkulmasta, jolloin ne kilpailevat
keskenaan. Kahden brandin tarjoaminen samaan kanavaan saattaa hammentaa
toimijoita. On epatodennakoista, etta jalleenmyyja haluaa kilpailuttaa kahta koti-
maista merkkia keskenaan tai puhua molempien puolesta. Voi olla riski, ettd osa
kotimaisuutta arvostavista siirtyy myymaan toisen kotimaisen valmistajan tuotteita,

koska se erottuu selkeasti yhtena brandina.

Makinen, Kahri ja Kahri (2010, 79) toteavat, ettd jokaiselle brandille tulee I0ytaa
oma tehokkain rooli brandisalkussa. Aaker ja Joachimsthaler (2000, 176) suositte-
levat yhteista brandia, jos ostajabrandin markkinapositio vahvistaa ostetun brandin
positiota. Resurssien kannalta panostaminen yhteen brandiin tehostaisi kehitys-
toimien vaikutusta. Hankkijabrandin heikompaa kayttajaystavallisyytta voitaisiin
kehittaa tuoteparannusten, teknisen tuen, koulutusten ja dokumentaation kehitta-
misen lisaksi sisallyttamalla siihen mielikuvallisesti hankitun brandin kayttajaysta-

vallisyys.
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Hankitun bandin kayttajaystavallisyyden siirtdminen hankkijabrandiin mielikuvalli-
sesti voitaisiin konkretisoida tuotepaivityksen yhteydessa. Talla varmistettaisiin
mielikuvan uskottavuus. Kohdeyritys on lanseeraamassa uutta yhteista automa-
tiikkaa molemmille brandeille. Kun ohjelma siirtyy kaikkiin koneisiin, brandien vali-
set erot kapenevat entisestaan. Uusi automatiikka loisi erinomaisen mahdollisuu-
den brandiportfolion uudistamiselle. Hankitusta brandista voitaisiin tehda hyoty-
brandi hankkijabrandin sisaan. Talldin hankitun brandin kayttajaystavallisyys ja
helppous rakennettaisiin mielikuvallisesti hankkijabrandin sydameksi tai aivoiksi.
Hankkijabrandista tulisi paabrandi. Oikein viestittyna kukaan ei joutuisi luopumaan
mistaan. Hankitun brandin sailyminen hyotybrandina huomioisi hankitun brandin
pitkan historian ja uskolliset jalleenmyyjat. Hyotybrandin asemassa historian arvet

yrityssaneerauksestakaan eivat haittaisi.

Ylla kuvattu muutossuunta olisi tuoteorientoituneen yrityksen kulttuurille ymmarret-
tava, kun silla olisi konkreettinen yhteys tuotekehitykseen. Yksi brandi sopisi myos
konsernin toimintamalliin kytkea yritysbrandi tuotteeseen. Talldin henkilokunta voi-
si edustaa kaikissa yhteyksissa vahvaa yhteista brandia. Tama taas vahvistaisi
entisestaan tuotebrandia ja sen kotimaisuutta, kun se linkittyisi suoraan valmista-
jaan. Brandien yhdistaminen mahdollistaisi resurssien suuntaamisen brandipaa-
oman kehittamiseen sen sijasta, etta keskityttaisiin brandien valisten erojen etsi-

miseen ja markkinointiresurssien jakamiseen.

Brandiportfolion muutos voitaisiin tehda mallisarja kerrallaan tuotepaivityksen yh-
teydessa, jolloin brandiarkkitehtuuri muuttuisi huomaamatta yhden brandin suun-
taan, mika vahentaisi muutosvastarintaa. Muutoksesta taytyisi silti viestia ja kes-
kustella avoimesti alusta alkaen. Tarkeinta olisi keskustella niiden kanssa, jotka
ovat todellisia aktiivisia myyijia. Alkukritiikin jalkeen muutoksesta olisi hyotya kaikil-
le osapuolille. On hyva huomata, ettd myds viennin kannalta yhteen brandiin pa-

nostaminen olisi paras vaihtoehto.

Brandiportfolion uudistamisen yhteydessa voitaisiin myos pohtia, onko hankkija-
brandi lilan laaja tuoteryhmiltdan, kun se pitaa sisallaan lampépumppujen lisaksi
muitakin tuotekategorioita, kuten erilaisia polttimia. Brandinimien jalkiliitteilla, kuten
geo tai eko, voitaisiin erottaa tuotekategorioita toisistaan. Jos hankittua ja hankki-

jabrandia ei haluta yhdistaa, niiden jakelukanavia tulisi erilaistaa toisistaan tai tuot-
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teet tulisi jakaa brandeihin esimerkiksi teholuokittain. Talldin hankkijabrandi voisi
keskittya isompiin kohteisiin ja hankittu pienempiin. Kehittamispanostukset tulisi
tehda voimakkaasti poikkeavaan palveluun alalla. Kahden brandin hallinta on kui-
tenkin monimutkaisempaa kuin yhden ja vaatii enemman resursseja. Toisaalta
markkinoinnin suunnittelu on selkeampaa, jos brandi rajautuu kapeammalle asia-
kassektorille. Tallainen brandiportfolion uudistus saattaisi kuitenkin aiheuttaa jal-
leenmyyjakentassa enemman hammennysta ja muutosvastarintaa kuin brandien

yhdistaminen, mika tukee edella esitettya vaihtoehtoa.

5.2.5 Kehitysehdotus brandistrategian pohjaksi

Taulukoon 6 on koottu toimenpiteet, joita brandistrategiaa uudistettaessa voitaisiin
miettia seka arvioitu aloitusajankohtaa eri toimintojen kehittamiselle. Aikataulu on
kuitenkin hyvin karkea, koska tyon tavoitteena on 16ytaa lahtokohtia brandistrate-
gian pohjaksi, ei luoda strategiaa. Ehdotuksia voidaan sitten hyddyntaa varsinai-
sessa strategiatydssa. Lisaksi ehdotus olettaa, etta toimenpiteisiin ryhdyttaisiin
heti. Todellisuudessa strategiset paatokset vievat aikaa ja muovaavat ehdotusta,
mika siirtaa aloitusajankohtaa. Joitakin uudistuksia kannattaisi kuitenkin vieda heti
eteenpain pienin askelin. Koska monet ylla mainituista kehitysajatuksista on melko
laaja-alaisia, taulukkoon 7 on viela listattu kriittisimmat matalan kynnyksen toi-
menpiteet, joita voitaisiin 1ahtea toteuttamaan ilman laajempaa strategiapohdintaa.
Talloin paastaisiin jo kehittdmaan brandipaaomaa strategiapohdintojen edetessa

samalla.

Taulukko 6. Kriittiset kehitysalueet brandipaaoman kehittamiseksi.

KEHITYSALUE Keskeiset kehityskohteet Aloitusaikataulu ja kehityslahtokohta
palveluiden kehit- ajallisesti joustavat tukipalvelut ja koulutus 2020 syksy, kehitystyéryhman perustami-
taminen nen
innovointi ja yh- vuorovaikutus ja yhteiskehittaminen 2021 kevat, kehitystyéryhman perustami-
teiskehittaminen nen
kotimaisuuden aseman nostaminen toimialalla ja 2020 joulukuu, seuraavan vuoden markki-
myyntiprosessin sen linkittdminen vahvasti brandiin nointisuunnitelma
helpottaminen asiakashallinnan digitalisaatio, tydkalujen kehitté- 2020 syksy, kehitystydryhman perustami-
minen sek& markkinoinnin automaatio nen
brandiportfolion Hankkijabrandista paabrandi, joka pitéa sisallaan 2020 syksy, strateginen paatds ja uudis-
uudistaminen hankitun brandin tuksen markkinointisuunnitelma

Mark ym. (2009, 176) mukaan jalleenmyyjien mielikuvilla brandista on vahvin vai-

kutus sen suorituskykyyn brandipadomassa. Taten parannukset mielikuvissa pa-
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rantavat brandin taloudellista suorituskykya. Valmistajan tuki puolestaan vaikuttaa
vahvasti jakelukanavan mielikuviin brandista (mts. 180). Myds uskollisuudella on
merkittava vaikutus suorituskykyyn. Taman kehitystyon tulosten perusteella havai-
taan, etta brandin suorituskyvylla ja valmistajan tukitoimilla seka vuorovaikutteisel-
la yhteiskehittamisella on suuri vaikutus jalleenmyyjan haluun kasvattaa brandin
myyntia. Digitalisaation roolin vahvistuminen kaupankaynnissa ohjaa tavoittele-
maan asiakasuskollisuutta yhteyshenkilon sijaan nimenomaan brandia kohtaan.
Naista lahtokohdista on valittu keskeisimmat kehityskohteet, jotka nousevat esiin

erityisesti kriittiseksi valituissa kohderyhmissa.

Brandin heikkoudet laskevat brandin suorituskykya ja brandiuskollisuutta. Kriittisin
paamaara on jalleenmyyjien tyon helpottaminen, joka saadaan aikaan myyntihelp-
poutta ja kayttajaystavallisyyttd parantamalla seka tarjoamalla teknista tukea ja
koulutusta. Tunnettu merkki lisda tuotteen kysyntaa ja helpottaa myyntia. Markki-
noinnin resursointia tulisi kehittaa paremmalla kohdentamisella ja tarkeiden kohde-
ryhmien tunnistamisella. Jalleenmyyjille olisi luotava kuva, etta brandi on nakyvasti
esilla. Samaan aikaan tunnettuutta tulisi kehittda kuluttajarajapinnassa. Tama teh-
taisiin tarkalla kohdentamisella, mittaamisella ja paikallisella nakyvyydella, joka
varmistetaan jalleenmyyjayhteistyon kautta. Kotimaisuuden kysyntaa tulisi vahvis-
taa ja linkittad se kohdeyrityksen brandiin. Brandi tulisi rakentaa niin, etta se on
ensimmaisena ja ainoa vaihtoehtona mielessa kun puhutaan kotimaisesta maa-
lampoépumpusta. Samaan aikaan brandiportfolion uudistus voitaisiin kaynnistaa
tuotesarja kerrallaan, jolloin hankkijabrandi toimisi kehitettavana paabrandina ja

hankittu brandi hyotybrandina sen sisalla.

Jalleenmyyjille ja loppuasiakkaille suunnatut palvelut tulisi paketoida nykyista sel-
keammin, jolloin jokainen voisi hyddyntaa niita tarpeensa mukaan ja niilla voitaisiin
myohemmin jopa palkita ja motivoida. Tukipalveluita tulisi kehittaa kayttoonoton,
myynnin, huollon ja teknisen tuen nakokulmasta. Ensimmaisena tulisi perustaa
tyéryhma, joka voisi pohtia ajasta riippumattoman teknisen tuen mahdollisuuksia,
erilaisia palvelutasoja eri sidosryhmille. Tallaisia voisivat olla esimeriksi chat, pu-
helinpalvelu tai keskustelupalsta. Kayttoonottopalveluiden kustannus taytyisi saa-
da houkuttelevaksi. Kriittisinta olisi kehittaa teknista tukea, joka voisi palvella jous-

tavasti myos toimistoaikojen ulkopuolella.
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Sama tai eri tydryhma voisi pohtia myds vuorovaikutuksen ja verkostoitumisen
kehittamista seka digitalisaation ja sosiaalisen median avulla etta ilman. Tyoryh-
massa tulisi olla jasenia eri osastoilta, esimerkiksi myynnista, markkinoinnista,
asiakaspalvelusta seka tuotekehityksesta. Asiakashallintajarjestelma helpottaisi
brandinhallintaa loppuasiakasrajapinnassa. Asiakashallinnan selvitystyoryhmassa
voisi olla osittain samoja, mutta lisaksi myos tuotannosta olisi hyva olla edustus.
Tyoryhmien kautta henkilokunta otettaisiin heti mukaan muutokseen. Johdon si-
toutuminen ja selkea tavoiteasetanta seka mittaaminen ovat onnistumisen edelly-

tyksia.

Toimitusaikoihin tulisi kiinnittaa erityista huomiota ja niiden seuranta voitaisiin
myohemmin linkittda asiakashallintajarjestelmaan. Asiakashallintajarjestelman
kayttoonotto on valttamattomyys viestinnan tehokkuuden ja palvelun laadun nako-
kulmasta. Digitalisaation mahdollisuuksista tulisi luoda positiivinen arvo jalleen-
myyijille, koska se haastaa vaistamatta jokaista alalla. Verkkokaupan uudistami-
sessa olisi valtavasti mahdollisuuksia. Sen yhteyksia asiakashallintajarjestelmaan
ja markkinoinnin automaatioon seka jalleenmyyjien palvelumahdollisuuksiin tulisi
selvittaa. Verkkokaupasta voitaisiin pitkalla tahtaimella tehda kokonaisvaltainen
tuotteiden ja palveluiden kauppa. Markkinoinnin automaation, asiakashallintajar-
jestelman seka tarjous- ja mitoitustyokalujen keskinainen keskustelu mahdollistaisi
erinomaiset lahtokohdat tukea jalleenmyyjien myyntiprosessia muista toimijoista
poikkeavalla tavalla. Tama Myo6s brandinhallinta helpottuisi. Toisaalta jarjestelmien

yhteensovittaminen toisi runsaasti uudenlaisia kustannuksia ja osaamistarpeita.

Kyselyssa ilmennyt laaja kriittisyys nettikauppaan on tarkea huomioida siina, miten
digitaalista kauppaa kehitetaan, etta luottamus valmistajaan ei murenisi. Nettikau-
pan tulisikin palvella ensisijaisesti yrityskauppaa, mutta varmistaa samalla digitaa-
linen nakyvyys ja kaupankaynnin muutoksessa mukana pysyminen. Esimerkiksi
hinnoittelun ja palvelumuotoilun kautta yritysverkkokauppaa voitaisiin hyodyntaa
myOs kuluttavaverkkokauppana astumatta jalleenmyyjien varpaille. Kuluttaja voisi
valita, mita osioita han tarvitsee lampépumppuhankintaansa ja tarjouspyynnoét oh-

jautuisivat sita kautta tietylle edustajalle.

Tyokalujen kehittaminen liittyy erityisesti myyntiprosessin helpottamiseen. Tyoka-

lujen myyntia edistavaa vaikutusta tulisi parantaa esimerkiksi siten, etta niillda on
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helppo tehda asiakkaalle visuaalinen tarjous vaikka heti kohdekaynnilla. Tyokalu-
jen kayton helppoutta parannettaisiin kouluttamalla. Tyokalujen kehittaminen linkit-
tyy asiakashallintajarjestelman kehittamiseen. Asiakashallinnan kehittaminen kan-
nattaisi aloittaa valittomasti. Digitalisaation ensimmainen askel voisi olla kevyesti
toteutettu markkinoinnin automaation ja digitaalisen markkinoinnin kehittaminen.
Se hyddyttaisi kaikkia, lisdisi onnistuessaan jalleenmyyjapohjaista brandimieliku-
vaa ja sen myota brandin suorituskykya. Jalleenmyyjijille luotaisiin uskoa siihen,

etta digitalisaatio voisi helpottaa heidan tyotaan ja edelleen parantaa katetta.

Taulukkoon 7 on listattu matalan kynnyksen kriittisimpia kehitystoimenpiteita, joita
voitaisiin toteuttaa heti. Tallaisia voisivat olla markkinointisuunnitelman uudistami-
nen, teknisen tukipaivystyksen kehittaminen jalleenmyyjien nakokulmasta nope-
ammaksi ja ajallisesti joustavammaksi, seka huollon reagointiaikojen nopeuttami-
nen loppuasiakkaan nakokulmasta. Mikali omat resurssit eivat riita jalleenmyyjijille
suunnatun neuvontapalvelun kehittamiseen, voitaisiin selvittaa, olisiko joillakin jal-
leenmyyjilla kiinnostusta ottaa paivystysvuoroja tiettya korvausta vastaan ja sitout-
taa heita nain tiivimmin brandiin. Loppuasiakkaille voisi tarjota chat-palvelua, jol-
loin heidan ongelmaansa reagoitaisiin edes jollain tavalla heti ja he kokisivat tul-
leensa huomatuksi. Poikkeuksellisesta ja nopeasta reagoinnista ja vuorovaikuttei-
sesta toimintamallista voitaisiin rakentaa merkittava kilpailutekija, koska reagoin-

tiajat ovat toimialalla yleisesti melko pitkia.

Taulukko 7. Kriittiset matalan kynnyksen kehitysalueet.
KEHITYSALUE Keskeiset kehityskohteet
Markkinointi markkinointisuunnitelma ja viestinnan tehokkaampi kohdentaminen

luottamuksen herattaminen

markkinoinnin automaatio

Asiakaspalvelu ajallisesti joustava tekninen tuki

huollon reagointinopeus

kayttéonottopalvelu

yhteiset kampanjat

verkostoitumissuunnitelma

Koulutus verkkokoulutukset

Vuorovaikutus

luottamusta vahvistava viestinta
toimitusvarmuus

Luottamus

Viestinnan hyotya ja kohdentamista eri sidosryhmille tulisi kehittaa. Kaikki sidos-
ryhmat alalla toimivat osa-aikamarkkinoijina. Mitd parempi mielikuva eri sidosryh-

milla on, sita positiivisempia imago ja kysynta brandilla ovat. Uutiskirjeilla ja muulla
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viestinnalla voitaisiin luoda lisadarvoa erilaisille toimijoille viestin nykyista tarkem-
malla kohdentamisella. Koulutusvideoiden tarvetta ja sisaltda voitaisiin myos
suunnitella ja toteuttaa ilman suurempia strategiapohdintoja. Etakoulutuksien toi-
mivuutta jalleenmyyjakentassa kannattaisi kartoittaa ja kokeilla. Seminaarista saa-
taisiin tallennus, jota voitaisiin jatkossa kayttaa sellaisenaan. Verkostoituminen
tulisi huomioida kaikessa tulevassa kehitystydssa brandipaaoman kannalta. Jal-
leenmyyijien tarpeista tulisi keskustella rakentavasti ja hakea kokemusta yhdessa

luotujen kampanjoiden toimivuudesta.

Heti tehtaviin toimenpiteisiin lukeutuu myds luottamuksen vahvistaminen erityisesti
hankitun brandin edustajiin osalta. Hankitun brandin tulevaisuudesta tulisi viestia
selkeasti ja avoimesti. Viestin tulee olla linjassa todellisuuden kanssa, jollin tule-
vaisuuden suunta pitaa nakya toiminnassa. Talla hetkella kotimaisuuden ja oma-
varaisuuden arvo on korkealla, joten selkeda nakyva viestintdkampanja yhdesta
suuresta kotimaisesta brandista toisi kysyntaa ja loisi luottamusta jalleenmyyjaken-
tassa. Toimitusvarmuuteen tulisi panostaa ja toimitusaikojen seurantaa kehittaa.

Ne ovat kriittisia edellytyksia kotimaiselle valmistajalle.

5.2.6 Jatkotutkimusehdotukset

Kaupankaynnin muutos vaikuttaa niin valmistajaan, kuin jakelukanavan rooliin.
Valmistaja, joka osaa hyddyntaa muutoksen, menestyy. Tyosta heraa seuraavan-
laisia jatkokehityskokonaisuuksia:

- brandipaaoman ja brandinhallinnan mittaaminen

- segmentointi, asiakashallintajarjestelma ja palvelumuotoilu

- brandipaaoma viennissa

- palveluliiketoiminta

Kehittymista tulisi mitata jatkuvasti, mika edellyttda sopivien mittareiden kehitta-
mista. Ensisijaisia lisatutkimuksen aiheita mittareiden lisaksi voisivat olla segmen-
tointiperusteiden tarkentaminen seka asiakashallintajarjestelman ja palvelumuotoi-
lun kehittaminen. Tulevaisuudessa voitaisiin toistaa kehitystydossa tehty kysely,
jolloin nahtaisiin onko jalleenmyyjapohjainen brandipadoma muuttunut. Bandin-

paaoman nykytilaa ja brandiarkkitehtuuria voitaisiin selvittdad myos viennin nako-
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kulmasta ja tunnistaa eroja seka yhtalaisyyksia verrattuna kotimaan verkoston ko-
kemuksiin ja tarpeisiin. Nain luotaisiin kansainvalisesti yhteneva brandilinja. Vahva

suomalaisuus voidaan kaantaa viennissa esimerkiksi skandinaavisuudeksi.

Eras jatkotutkimusta kaipaava aihe on digitalisaation mahdollisuudet kilpailukyvyn-
ja brandinhallinnassa. Kyselyn perusteella aihealue vaatii jakelukanavassa sulatte-
lua ja tukea. Valmistajan tulisi tarttua digitalisaation mahdollisuuksien selvittami-
seen etulinjassa, jolloin silla voitaisiin rakentaa kilpailuetua. Taman tyon luvussa
2.4.1 todetaan, etta palveluliiketoiminnan kautta voitaisiin pakottaa muut toimijat
uuteen Kilpailutilanteeseen. Voitaisiin myyda ison kertainvestoinnin sijasta esimer-
kiksi lampoa loppuasiakkaille. Kaikki tassa tyossa ehdotetut kehittamistoimet ra-

kentaisivat jo pohjaa palveluliiketoiminnan kehittamiselle.

5.3 Kehittamistyon arviointi

Yrityksen arvoissa viitataan asiakaslahtoisyyteen, mutta kaytanndssa toimintamal-
lit ovat viela melko tuotekeskeisia. Tama kehitystyd0 on ensiaskel asiakaslahtoi-
sempaan brandinhallintaa. Wang ja Sengupta (2016, 6) toteavat, ettd on tarkeaa
priorisoida yrityksen vahvuuksiin ja yrityskulttuuriin sopivat kehitysalueet kilpailu-
kentassa. Kohdeyritykselld on jo nyt hieman muista poikkeava asiakaspalvelumalli
kotimaassa esimerkiksi huollon osalta. Taten tekninen palvelu voisi olla tarkea
vahvistettava erottuvuustekija. Se sopii teknisyydessaan myos yrityksen kulttuu-
riin. Brandinhallinnan strateginen nakokulma taas vaatii tiukempaa yrityskulttuurin

haastamista.

Kehitystyd on arvokas, koska silla saatiin runsaasti tietoa brandin kehittamisen
pohjaksi ja sen validiteetti seka reliabiliteetti ovat kunnossa. Myyjayrityksista 70
suurimman vastausprosentti oli jopa 66 %, mika on vakuuttava tulos. Validiteettia
tarkasteltaessa, tulee pohtia, onko tutkimus mitannut juuri niitd asioita mita piti.
Tassa onnistuttiin erinomaisesti. Kysely eteni loogisesti ja kysymykset tukivat toi-
siaan. Kyselystd saatiin runsaasti tietoa jalleenmyyjapohjaisen brandipadoman
nykytilasta ja jalleenmyyijien tarpeista. Reliabiliteetti kuvaa tutkimustulosten pysy-
vyytta. Tama tutkimus on taysin toistettavissa, mutta tuloksiin toki vaikuttaa seka

ympariston etta sisaiset muutokset. Nykytila olisi saattanut vaikuttaa vahemman
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tarvekysymyksiin, jos sita olisi kysytty vasta tarpeiden jalkeen. Talla ei kuitenkaan

uskota olevan lopputuloksen kannalta merkitysta.

Nykytilan lisaksi tydssa haluttiin selvittaa tarpeita, mika teki siitd melko laajan. Tal-
I6in ei paastad uppoutumaan kovin syvalle mihinkaan yksittdiseen asiaan. Asioita
jaa enemman tulkinnan varaan. Toisaalta tavoitteena olikin etsia suuntaviivoja
brandinhallinnan kehittamiselle. Nyt tiedetaan, mihin kannattaisi syventya ja mista
voitaisiin jo lahtea liikkeelle. Tulosten analysointia alkuperaisesta laajensi viela se,
etta jalleenmyyijalistalla olevien suhde valmistajan tuotteisiin vaihteli odotettua
enemman. Tiedoista on kuitenkin paljon hyodtya esimerkiksi brandiuskollisuuden
kehittamisessa. Tyosta saatiin suuri kaytannon lisahyoty, kun jalleenmyyjalista

paivitettiin huomioiden perusteella.

Kaupankaynnin muutos nakyy markkinoinnin muutostarpeina. Laajemmat muutok-
set vaatisivat runsaasti resursseja ja niiden tehokasta suuntaamista. Kehitystyon
onnistuminen kaytannodssa on ensisijaisesti riippuvainen siita millaisessa roolissa
johto nakee brandinhallinnan ja saako sen kehittaminen johdon tuen ja johtaako
kehitystyO selkeisiin strategisiin linjauksiin ja paatoksiin. Talla hetkella markkinointi
on muusta toiminnasta irrallaan. Selkeat raamit mahdollistaisivat joustavan muun-
tautumiskyvyn raamien sisalla. Kehitystyd antaa uudenlaista nakokulmaa bran-
diarkkitehtuuriin ja markkinoinnin resursointiin. Tulevaisuudessa brandit eivat saisi

kilpailla keskenaan.

Kehitystydssa ehdotetut toimenpiteet vaativat taysimaaraisesti toteutettuna suuria
investointeja. Toisaalta ilman jarjestelmallista asiakashallintaa, brandinhallinta on
erittdin haastavaa. llman erilaistumista kilpailu vaikeutuu kokoajan. Erilaistuminen
edellyttaisi markkinoinnin nostamista strategiseksi funktioksi yrityksessa. Nykyisel-
l& bandiarkkitehtuurilla ja markkinoinnin roolilla kilpailukykya on vaikea rakentaa.
Brandien yhdistaminen vaatisi rohkeutta ja johdon vahvaa sitoutumista. Paketoi-
malla brandit yhteen tuotekehityksen kautta, muutos olisi konkreettisesti ymmarret-
tavissa ja se sopisi yrityskulttuuriin. Kokonaisvaltainen brandinhallinnan muutos
edellyttaisi kulttuurimuutosta tuoteorientoituneesta markkinointiorientoituneeksi,
jossa markkinointi on tulon lahde ja koko yrityksen asia. Mita vahemman markki-
nointiin ollaan valmiita panostamaan rahallisesti, sitd tarkeampaa on henkilokun-

nan ja sidosryhmien markkinointiorientoituneisuus.



101

Konsernin yrityskulttuuri on talla hetkella painottunut B2B-kauppaan. Kohdeyritys
kuitenkin myy lampopumppuja seka kuluttajille etta isommille yhteisoille. Talldin
olisi hyva pohtia miten naihin halutaan panostaa ja mitad saavuttaa missakin asia-
kasryhmassa, koska onnistumisen edellytyksissa on eroja. Tehokas markkinointi
edellyttaa strategisia linjauksia. Koko organisaatiolla tulisi olla selkea suunta, jolla

luotaisiin yhdessa kilpailuetua.

Tama tyo tuo lisaarvoa jalleenmyyjapohjaisen brandipaaoman tutkimukselle, jota
on melko vahan. On merkittavaa, etta tydssa nahtiin samansuuntaisia riippuvuuk-
sia brandipadaoman eri osa-alueiden valilla, kuin mitd Mark ym. (2009) ovat kuvan-
neet. Tyossa esitetyt kehitystoimet hyodyttavat kaikkia alan toimijoita. Kohdeyri-
tyksella on etulydontiasema suurimpana kotimaisena valmistajana, jolla resurssien
uudelleen suunnittelulla on mahdollista erottua vahvasti palveluiden kautta ja |0y-

taa kilpailuetu.



102

LAHTEET

Aaker, D. & Joachimsthaler, E. 2000. Brandien johtaminen. Suomentaja P. Niini-
maki. Porvoo: WS Bookwell Oy.

Ahonen, J. & Rautakorpi, P. 2008. Arvoketjun johtaminen: Totuuksia tuloksellisuu-
desta. Helsinki: WSOY.

Ala-Mutka, J. & Talvela, E. 2004. Tee asiakassuhteista tuottavia: Asiakaslahtoinen
toiminnan ohjaus. Helsinki: Talentum.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 16. uud. p.
Helsinki: Edita.

Blomqvist, R., Dahl, J., Haeger, T. & Tillman, M. 1993. Suhdemarkkinointi: Asia-
kassuhteet strategisena kilpailukeinona. [Espoo]: Weilin + G&0s.

Glynn, M. 2009. Integrating brand, retailer and end-customer perspectives. [Verk-
koartikkeli]. Marketing Theory, 9(1), 137-140. doi:10.1177/1470593108100070
[Viitattu 6.2.2020]. Saatavana: Sage journal. Vaatii kayttdoikeuden.

Glynn, M. S., Motion, J. & Brodie, R. J. 2007. Sources of brand benefits in manu-
facturer-reseller B2B relationships. [Verkkoartikkeli]. Journal of Business & In-
dustrial Marketing, 22(6), pp. 400—409. doi:10.1108/08858620710780163 [Vii-
tattu 6.2.2020]. Saatavana: Saatavana: Pro-Quest Ebook Central. Vaatii kayt-
tooikeuden.

Gronroos, C. 1997. Keynote paper From marketing mix to relationship marketing -
towards a paradigm shift in marketing. [Verkkoartikkeli]. Management Decision,
35(4), pp. 322-339. doi:10.1108/00251749710169729 [Viitattu 27.1.2020].
Saatavana: https://search-proquest-com.libts.seamk.fi/docview/212059958

Gronroos, C. 2001. Service management and marketing: A customer relationship
management approach. 2nd ed. Chichester: Wiley.

Gronroos, C. & Tillman, M. 1998. Nyt kilpaillaan palveluilla. 4. uud. p. Helsinki ;
Porvoo ; Juva: WSOY.

Gummesson, E. 2004. Suhdemarkkinointi 4P: Sta 30R:aan. 2. uud. p. Helsinki:
Talentum.

Hautamaki, A. Kestava innovointi Innovaatiopolitikka uusien haasteiden edessa.
[Verkkoartikkeli]. Sitran raportteja 76. Helsinki: Edita Prima Oy. [Viitattu
23.2.2020]. Saatavana: https://media.sitra.fi/2017/02/27172618/raportti76-
2.pdf


https://search-proquest-com.libts.seamk.fi/docview/212059958

103

Hertzen, P. v. & Von Hertzen, P. 2006. Brandi yritysmarkkinoinnissa. Helsinki: Ta-
lentum.

Jarvinen, R. & Gronroos, C. 2001. Palvelut ja asiakassuhteet markkinoinnin polt-
topisteessa. Helsinki: Kauppakaari.

Keller, K. L. & Swaminathan, V. 2020. Strategic brand management: Building,
measuring, and managing brand equity. Fifth edition. Global edition. Harlow:
Pearson.

Kim, W. C., Mauborgne, R. & Chan Kim, W. 2005. Blue ocean strategy: How to
create uncontested market space and make the competition irrelevant. Boston
(MA): Harvard Business School Press.

Kotler, P., Ainamo, A. & Ranta, H. 1990. Markkinoinnin kasikirja: Analyysi, suunnit-
telu, toteutus ja seuranta. 6., taysin uus. p. Hki: Rastor-julkaisut.

Kotler, P., Pfoertsch, W. & Michi, |. 2006. B2B brand management. New York:
Springer.

Kumar, V., Petersen, J. & Leone, R. 2007. How Valuable Is Word of Mouth?
[Verkkoartikkeli]. Harvard Business Review, 85(10), pp. 139-146.
doi:10.1016/S0140-6736(07)61619-5. [Viitattu 3.2.2020]. Saatavana:
https://web-a-ebscohost-
com.libts.seamk.fi/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=9221f0d1-66b3-4c24-
8e00-a3c0a14cffb5%40sessionmgr4007

Laakso, H. 2003. Brandit kilpailuetuna: Miten rakennan ja kehitan tuotemerkkia. 5.
uud. p. Helsinki: Talentum.

Lindberg-Repo, K. 2005. Asiakkaan ja brandin vuorovaikutus: Miten johtaa brandin
arvoprosesseja? Helsinki: [WSQY] : WSOYpro : Suomen ekonomiliitto.

Lindroos, J. & Lohivesi, K. 2010. Onnistu strategiassa. 3. uud. p. Helsinki: WSQOY-
pro.

Mark S. Glynn Staff, Glynn, M. S. & Woodside, A. G. 2009. Business-to-business
brand management: Theory, research and executive case study exercises.
[Verkkoartikkeli]. Bingley: JAI Press. [Viitattu 6.2.2020]. Saatavana: Ebsco
eBook Collection. Vaatii kayttdoikeuden.

Makinen, M., Kahri, A. & Kahri, T. 2010. Brandi kulmahuoneeseen! [Helsinki]:
WSOYpro.

Rope, T. 1998. Business to business -markkinointi. Helsinki ; Porvoo ; Juva:
WSOY.


https://web-a-ebscohost-com.libts.seamk.fi/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=9221f0d1-66b3-4c24-8e00-a3c0a14cffb5%40sessionmgr4007
https://web-a-ebscohost-com.libts.seamk.fi/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=9221f0d1-66b3-4c24-8e00-a3c0a14cffb5%40sessionmgr4007
https://web-a-ebscohost-com.libts.seamk.fi/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=9221f0d1-66b3-4c24-8e00-a3c0a14cffb5%40sessionmgr4007

104

Rope, T. 2000. Suuri markkinointikirja. Helsinki: Kauppakaari.

Rope, T. & Pyykkd, M. 2003. Markkinointipsykologia: Vayla asiakasmieleiseen
markkinointiin. Helsinki: Talentum.

Rust, R., Zeithaml, V. & Lemon, K. 2004. Customer-Centered Brand Management.
[Verkkoartikkeli]. Harvard Business Review, 82(9), 110-118. [Viitattu 3.2.2020].
Saatavana: https://web-a-ebscohost-
com.libts.seamk.fi/fehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=800e0cea-56ed-419f-
bcOb-a705639feeec%40sdc-v-sessmgr03

Serié, M. 2017. Relationships between social Web, IMC and overall brand equity.
European Journal of Marketing, 51(3), 646-667. doi:10.1108/EJM-08-2015-
0613 [Viitattu 24.1.2020]. Saatavana: https://search-proquest-
com.libts.seamk.fi/docview/1885659736/fulltextPDF/128B12704D5344FEPQ/1
?accountid=27298

Siltala Tiina. 2006. Brandi kelluu kanavassa. [Verkkoartikkeli]. Tiivi. [Viitattu
7.2.2020]. Saatavana: https://www.tivi.fi/uutiset/brandi-kelluu-
kanavassa/02aba370-44c8-3b3e-b9d3-a894¢3929145

Storbacka, K. & Tillman, M. 2003. Asiakkuuden arvon lahteilla. 2. p. [Helsinki]:
WSOY.

Teknologiateollisuus, Teknologiateollisuus(yhdistys) & Gronroos, C. 2007. Teolli-
suuden palveluksista palveluliiketoimintaan: Haasteena kannattava kasvu. Hel-
sinki: Teknologiainfo Teknova.

Thomson, K. & Hecker, L. A. 2000. The business value of buy-in: how staff under-
standing and commitment impact on brandand business performance. Teo-
ksessa: Lewis, B. & Varey, R. Internal Marketing: Directions for Management.
[Verkkokirja.] London Routledge, 160-172. [Viitattu 5.2.2020]. Saatavana: Pro-
Quest Ebook Central. Vaatii kayttdoikeuden.

Uusitalo, P. 2014. Brandi & business. Helsinki: Mainostajien Liitto.

Vierula, M. & Schultz, D. E. 2014. Suuri integraatiokirja: Markkinointi, myynti ja
viestinta. 2., uud. p. Helsinki: Talentum.

Wang, H. & Sengupta, S. 2016. Stakeholder relationships, brand equity, firm per-
formance: A resource-based perspective. [Verkkoartikkeli]. Journal of Business
Research, 69(12), 55—61. doi:10.1016/j.jbusres.2016.05.009 [Viitattu
24.1.2020]. Saatavana: https://isidl.com/wp-content/uploads/2017/07/E4230-

ISIDL.pdf



https://web-a-ebscohost-com.libts.seamk.fi/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=800e0cea-56ed-419f-bc0b-a705639feeec%40sdc-v-sessmgr03
https://web-a-ebscohost-com.libts.seamk.fi/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=800e0cea-56ed-419f-bc0b-a705639feeec%40sdc-v-sessmgr03
https://web-a-ebscohost-com.libts.seamk.fi/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=0&sid=800e0cea-56ed-419f-bc0b-a705639feeec%40sdc-v-sessmgr03
https://search-proquest-com.libts.seamk.fi/docview/1885659736/fulltextPDF/128B12704D5344FEPQ/1?accountid=27298
https://search-proquest-com.libts.seamk.fi/docview/1885659736/fulltextPDF/128B12704D5344FEPQ/1?accountid=27298
https://search-proquest-com.libts.seamk.fi/docview/1885659736/fulltextPDF/128B12704D5344FEPQ/1?accountid=27298
https://www.tivi.fi/uutiset/brandi-kelluu-kanavassa/02aba370-44c8-3b3e-b9d3-a894c3929145
https://www.tivi.fi/uutiset/brandi-kelluu-kanavassa/02aba370-44c8-3b3e-b9d3-a894c3929145
https://isidl.com/wp-content/uploads/2017/07/E4230-ISIDL.pdf
https://isidl.com/wp-content/uploads/2017/07/E4230-ISIDL.pdf

105

LITTEET

Liite 1. Kyselylomakkeen sisalto

Liite 2. Kyselyn saatekirje



1(5)

Liite 1. Kyselylomakkeen sisialto

Haluamme kuulla mielipiteesi!

Kiitos, ettd paatit vastata kyselyyn. Kehitetaan toimintaa yhdessa. Vastaamisen ei pitdisi vieda kauaa, kun
padasiassa saat vain klikkailla vaihtoehtoja.

Kysely etenee seuraavasti

- Yrityksesi

-Lampdassa ja Oilon brandit

- Mik3 yrityksellenne on tirkeds?
-\fapaa sana

- Yhteystiedot

Lopussavoit osallistua arvontaan jattamalla yhteystietosi. Vastauksia ei yhdisteta yhteystietoihin, vaan niita
kasitelldadn nimettéimasti ja kokonaisuuksing, joista vastaajia ei voi yksiléida ja tunnistaa. Yhteystietosivun
voi jattaa myos tyhjaksi.

Ensimmaisens kysymme muutamaa perustietoa, ettd voimme maéritella erilaisten yritysten odotuksia niin,
etta jokainen saisi toiminnastamme mahdollisimman suuren hyddyn.

1. MILLAISTA YRITYSTA EDUSTAT?

myyméld
pienyrittdjd (myynti + azennus itzeld)
myyntiorganisaatio (ilman myymalda)

muu, mikd?

2. OVATKO MAALAMPOJARJESTELMAT TARKEA OSA YRITYKSENNE LIKEVAIHDOSTA?

hywin tarked, yli 50 %
tdrked, 15-50 %

i kovin tarked, alle 15 %

3. MONTAAKO MAALAMPOPUMPPUMERKKIA YRITYKSESI MYY YHTEENSA?

1
2-3

4 tai enemmén

4. MINKA KOKOISIN MAALAMPOJARJESTELMIIN YRITYKSENNE ON KESKITTYNYT (voit valita useita)?

[] aletskw
] 1s-s0kw
[] yisoww

5. MITA TUOTEMERKKEJAMME TARJOATTE AKTIIVISESTI ASIAKKAILLE?

Hankittu bréndi
Hankkijabrandi
Molemmat

Ei kumpaakaan talld hetkelld
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Haluamme kuulla mielipiteesi!

Haluaizimme mielipteezi kahdezta maaldmpimerkistdmme. Ensimmaizend kysymykset esitetddn ‘Hankitulle brindile’ ja
sitten "Hankkijabradille’

6. MITEN VAITTAMAT SOPIVAT 'BRANDIN' MAALAMPOPUMPPUIHIN?
(Vaikka et vield olisi myynyt ndita, vastaa sen perusteella millainen kuva sinulla on tuotteista)

1 =Tay=in eri mield, 5 = Tdysin samaa mieti

ASIAKKADEN MELESTA 'BRANDIN
MAALAMPOJARJESTELMA ON:

Erittdin laadukas
Energiateknologian edelldkivijd
Helppo ja kiyttijdystivilinen
KOKEMUSTENNE PERUSTEELLA:

Asiakkaat tunnistavat "Brandin® lampopumput
laajasti

Asiakas haluaa juuri timdn merkin

Asiakas maksaa tuotteesta keskivertoa
enemman

ahvimmillaan vli 40kWW:n maaldmpdkohteizza

Vahvimmilaan alle 15kW:n maaldmpdkohteissa
“ahvimmilaan 15-40 kW:n maaldmpokohteizsa

Luetan valmistajan taustatukeen

Luetan "Brandin’ maaldmpdpumppuihin

Kehitysehdotuksiani kuunnellaan

Haluamme lizdtd "Brindin’ csuutta
myynnisgamme

"Bréndr on krittinen tuotemerkki
valikeimaszamme

Tuetteizta =aa alan parhaan katteen
Keskimdariistd helpompi myydd
Keskimddriistd nopeampi asentaa

‘falmistajan markkinointitoimet ‘Brandin® ozalta
tukevat myyntityotamme

"Brandin® tuotemateriaalt tukewvat myyntiamme

“almistajalta saadut tybkalut tukewvat 'Brindin’'
tuotteiden myyntiimme

[ Edellinen ][ Seuraava l

&. Hyvin etenee! Nyt tulisi vield se teiddn kannalta tirkein. Haluatko vastata osioon, jossa voit valita mitka
asiat olizi hyvd huomioida juuri teiddn yrityksenne kannalta? Tamd ei endd kauaa vie.

Kyl

) Ei

[ Edellinen H Seuraava l




Haluamme kuulla mielipiteesi!

9. MITKA SEURAAVISTA ASIOISTA OVAT TARKEITA EDUSTAMALLESI YRITYKSELLE?

1 = Ei merkitystd, 5 = Hyvin tarkeda

WMahdollizimman edullinen tuote
“Valmistajan tekninen tuki myyntiprosessizsa
Valmistajan tekninen tuki asennustyossa

Tuotteesta saa mahdollisimman suuren
katteen

Asennustyidsta saa mahdollisimman suuren
katteen

MNopea tucte asentaa

Toimiva jdlkihuote tehtaalta

Kayttidnotto tehtaalta

“almistajan kattomarkkinointi ja nettisivut
“almiit markkinointimateriaalit valmistajalta
Valmistajan mitoitustyokalut

almiit kehdekohtaiset kytkentakuvat

“Valmistajan kanavien kautta tulevat
tarjouspyynnot

Valmistajalta tulevat uutiskirjeet
“Valmiztajan kampanjat loppuasziakkaille
Valmistajan kampanjat jilleenmyyjile

Selked kanava kehitysehdotuksile

10. MITEN PALJON SEURAAVAT OMINAISUUDET VAIKUTTAVAT MAALAMPOA SIAKKAIDENNE

OSTOPAATOKSEEN?

1 = Ei vaikuta ostopddtikseen, 5 = Hyvin palion

Korkea laatu
Energiateknologian edelldkdvija
Helppous ja kdyttajdystavilisyys

Ketimaisuus

(=

3(9)
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Haluamme Kuulla mielipiteesi!

Olet melkein lopussal

Wield pari kysymysts tarpeistanne ja ndkemyksistdnne alan kaupankdynnin muutoksiin littyen.

11. INTERNETMARKKINOINTI JA VERKKOKAUPPA ALALLA OVAT LISAANTYNEET. VAIKUTTAAKO TAMA
YRITYKSEENNE?

tarvitsisimme tukea taman osalta
meilld on rittdvdsti ozaamista ja rezursseja vastata markkineinnin muutoksiin
emme cle ajatelleet asiaa

emme nae niiden hyotyja toiminnassamme

12. MITEN HOUKUTTELEVANA NAETTE KOHTEEN, JOS ASIAKKAANNE PYYTAA TARJOUSTA ASENNUKSESTA
OSTETUAAN MAALAMPOPUMPUN RAKENNUSMATERIAALIEN YHTEYDESSA TAI SUORAAN
KULUTTAJAVERKKOKAUPASTA?

tdmd olisi paras vaihtoehto, saisimme keskittya asennukseen
asennusurakka kinnostaa

pelkkd asennus ei oikeastaan kinnosta

& missddn nimessd kiinnosta

€N 0333 sanoa

Hignoa!

Tahén loppuun clemme jdttdneet mahdolisuuden vapaalle palautteelle. Nama kemmentit olisivat darimmaisen tarkeita! Voit
kuitenkin jattaa kentdn tyhjaksi, jos eitule migleen kommentteja.

13. KAIPAISIN VALMISTAJALTA ENEMMAN TUKEA JA YHTEISTYOTA ERITYISESTI...

14, JATA TAHAN VAPAASTI PALAUTETTA
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Liite 2. Kyselyn saatekirje

HALUAMME KUULLA AMMATTILAISTEN MIELIPITEEN
— Kerro mielipiteesi ja vaikuta tuleviin ratkaisuihin

Haluamme kehittdd asiakaspalveluamme ja tarjontaamme entisestddn. On tarkedd, ettd nyt
kuunnellaan ammattilaisten mielipide. Valitsimme teidat mukaan vaikuttamaan, koska yrityksenne
nakemys on hyvin tarked meille.

HUOM! Vastaathan heti. Tama ei vie kauaa. Saat klikkailla valmiita vaihtoehtoja.

Mit3 kysely koskee? Kasittelemme mm. seuraavia aiheita:

¥ Tekninen tuki tai markkincintitoimet, olemmeko onnistunest?
¥ Mita toivoisitte meilta?
¥ Mika on hyvin juuri ndin?

Markkinointipaallikkomme Heli Hietala on tekemassa paattotyonsa timoilta selvitysta teidan
kokemuksistanne ja odotuksistanne. Vastausten pohjalta mietitaan tulevia tuote- ja
palveluratkaisuja. Jos olet jatkossakin panostamassa maalampomyyntiin, varaa hetki ja vaikuta
vastaamalla kyselyyn. Vastauksia kasitelldan taysin nimettdmasti.

Vastaa saman tien Kyselyyn tasta: https://webropol.comi/s/jalleenmyyjakysely

Toivottavasti saadaan jokaisen yrityksen aani kuuluviin, Mikali koette tarpeelliseksi, voitte jakaa
kyselylinkin myds sisadisesti muille yrityksenne maalampomyyntiin lithyville henkilGille.

Mitd hyodyn, jos vastaan?

¥ Voit vaikuttaa saamaasi palveluun ja tarjontaan jatkossa
v Voit voittaa 100 euron lahjakortin, joita arvotaan 3 kpl

Ohijeita ja huomioita:
- Arvomme vasiaajien kesken 3kpl 100 euron lahjakoriteja. Lahjakortin voi kiyttad hefi seuraavan tilauksen yhieydessa.
- Oisallistut arvontaan, kun jatat yhteystietosi kyselyn loppuun. Yhteystietosivun woi mygs j$ttEa tyhjaksi. mutta t&llGin =t
osallistu arvontaan.
- Yhieystictosivua =i yhdisteta vastauksiisi. Vaikka jatat yhteystietosi arvontaa wvarten, vastauksesi kyselyyn on nimetdn.

‘Vastauksia kisitelldan asinoastaan kokonaisuuksin.

- Tutkimus liittyy Hietalan liiketoimintajohtamisen ylemman tutkinnon paattotyohon Seindjoen Ammattikorkeakoulussa.
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