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THVISTELMA

Taméa opinnaytetyt kasittelee brandid, brandi-imagoa ja -identiteettia.
Opinnaytetyo tehtiin Viikko-Hame Oy:n toimeksiantona. Opinnaytetyon

Brandi on yritys, tuotetai palvelu, jolla on jonkinlaista lisdarvoa kuluttgalle,
mink& vuoks se erottuu edukseen markkinoilla. Vahva jatunnettu brandi herdttéa
kuluttgjassa luottamusta ja on nain lupaus korkeasta laadusta. Brandi muodostuu
aina mielikuvien pohjalta, ja sen vuoksi brandin rakentaminen on monimutkaista
javaatii yritykselta paljon.

Brandi-imago on kuluttajan mielesséd muodostuva kuva tuotteestatai palvelusta.

I mago muodostuu kokemuksista, tiedoista, arvoista ja asenteista, joita yksilol1&,
yhteistllatal sidosryhmilla on yrityksesta Bréndi-imagolla on suuri merkitys
yrityksen toimintaan, ja sen vuoksi yrityksen tulisi panostaa myodnteisen imagon
kehittamiseen. Brandi-identiteetill& tarkoitetaan yrityksen kuvaa itsestéan.

| dentiteetti sisdltda muun muassa yrityksen perusarvot, -olettamukset, liikeideat,
visiot seka strategiat. Brandi-identiteetin rakentamisessa ja kehittamisessa
olennaista on pohtia yrityksen strategista suuntaa, kilpailuetuja seka erilaistamista.

Opinnaytetydn empiriaosuudessa tutkitaan sanomalehti Viikko-Hameen brandi-
imagoa ja brandi-identiteettia. Tavoitteena oli tutkia Viikko-Hameen
tamanhetkista tunnettuutta ja imagoa satunnaisotannalla valittujen lahtelaisten
keskuudessa seka selvittda nykyista brandi-identiteettid. | magotutkimus
toteutettiin postitetuilla kyselylomakkeilla ja identiteettitutkimus haastattelemalla
Viikko-Hameen henkil6ston jasenia.

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta Viikko-Hame on nimené Lahden alueella
kohtalaisen tunnettu sasnomalehti, muttaimagoon liittyvét mielikuvat eivét ole
kovinkaan voimakkaita. |dentiteetti on viela epatarkka, joten selked médrittely ja
linjaus ovat tarpeellisia. |dentiteetin méérittely ja sen vahvistaminen vaativat
Viikko-Hameeltd konkreettisia toimenpiteita ja resursseja. |dentiteetin méérittelyn
avulla myds imagon kehittamiselle saadaan paremmat edellytykset.

Avainsanat: brandi, imago, identiteetti, tunnettuus
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ABSTRACT

The thesis deals with brand, brand image and brand identity. The ordering party of
the empiric case-part of this study is Viikko-Hame, a newspaper published in
Hame region. The research problem of thisthesisisto clarify Viikko-Hame's
current brand image and brand identity and how they can be developed.

Brand is a company, a product or a service that has some kind of additional value
for consumer and that is why it stands out in the market. Strong and well-known
brand createstrust in consumers’ minds and is a promise of high quality. Brand is
always formed based on mental impressions and that iswhy it is complicated and
demanding to build a brand.

Brand image is an impression of a product or a service that is formed in
consumer’s mind. It is formed of information, experiences, values and outlooks
that individual, community or interest groups have about a company. Brand image
has a significant impact on companies operations and that is why a company
should be devoted to developing a positive image. Brand identity is an image that
company has of itself. Brand identity includes company’s values, assumptions,
business ideas, visions and strategies. The essential matter in building brand
identity isto consider strategies, competitive advantages and the differentiation.

The empiric part of this thesis examines the brand image and brand identity of
Viikko-Hame. The aim of the research was to clarify what kind of image and
brand awareness Viikko-Hame has, among randomly selected people in Lahti, at
the moment. The intent was also to form a concept of current brand identity.

I mage research was executed by mailed questionnaires and identity study by
interviewing members of Viikko-Hame' s personnel.

The results showed that Viikko-Hame is quite well-known as a name in the Lahti
region, but the mental impressions of the image are not very strong. Brand
identity is also quite unclear and therefore it is necessary to determine identity and
create aplan to develop it. Determination of the brand identity requires concrete
operations and resources from Viikko-Hame. With the help of determination of
the brand identity, the developing of the brand image will have better chances to
succeed.

Keywords: brand, image, identity, awareness



SISALLYS

(T O | N |V I PP 0
2. BRANDI ..ottt ettt ettt ee et nn e aens 3
2.1 Brandin méaritelmét ja siihen liittyvét Kasitteet ...........cooeveeiiee e 3
2.2 Brandin rakentamiNen ..........c.eeeiieeeiieee e 7
2.2.1 Brandiin liittyVat @analyySit.........ccceeiiieeiiiee e 8
2.2.2 Brandin tUNNEITUUS ......ooveiiiiie e 10
2.2.3 Haluttujen ominaisuuksien liittdminen brandin mielikuvaan.............. 11
2.2.4 BrandiuskOllISUUS.........cocveeiiiiiieie e 13
3. BRANDI-IMAGO ...ttt n e n et 16
3.1 Imagon méaritelmét ja siihen liittyvét Kasitteet.........cccoovveee i 16
3.3 1magon MUOAOSIUMINEN ........veieiiiie et eieee ettt sieee et e e e e e e snnee e 18
3.4 1Magon rakeNtaMINEN...........veiee i e e e e e e e e e e e nrneeas 20
3.4.11magon ProfiiliratKaiSU .........c.ceeeeieiiieee e 21
3.4.2 Yrityksen visuaalinen ilme imagon rakentamisessa...........cccceeeeeuvneen. 23
3.5 1MAgoON METKITYS ... e 24
3.6 IMagoon ValKULLAMINEN.............ooiiiiee e 26
4. BRANDI-IDENTITEETT coiueieictieeeeeeeee ettt n s s 28
4.1 Bréndi-identiteetin méaritelmét ja siihen liittyvét kasitted........................ 28
4.2 Bréndi-identiteetti yrityksen strategian perustana...........ccccceeeeeiiveeeeennnne 32
4.3 Brandi-identiteetin merkitys VIetinNassa ...........coeeeviiiieeiciieee e 34
4.4 Brandi-identiteetin rakentaminen............cooceeeerieeenieeeniee e 36
4.5 Bréandi-identiteetin SyVentaminen ..........ccceveeeeiieieeeciiiee e 39
4.5.1 Visuaalisen identiteetin kehittaminen ............ccccooveeeiiee e, 41
4.5.2 1dentiteetin @SIKUVAEL ...........cooiuiieiiiiieiiiee e 42
4.5.3 Identiteettiin liitettavat mieliKUVat ...........ccceviiiiiiiieee e, 43
4.5.4 Brandi-identiteetin erilaistaminen...........oceeveeeiiieeeniee e 47
5. CASE: VIIKKO-HAMEEN IMAGO- JA IDENTITEETTITUTKIMUS........ 48
5.1 Viikko-Hameen yritySeSittely ........ooveiiiiieri i 48
5.2 IMAGOLULKIMUS ....ceeeiiiiiie et e e e 49
5.2.1 Tutkimuksen kulku ja tutkimusmenetelmét...............cccceeeviveeeeccnneen. 50
5.2.2 Tutkimuksen reliabiliteetti javaliditeetti..........cceeveeiieiieriiieiieeen, 51
5.2.3 Imagotutkimuksen tUIOKSEL...........cvveveiiiiie e 52
5.3 1dentitEEtItULKIMUS .....ooieeiieiieie e 68
5.3.1 Tutkimuksen kulku ja tutkimusmenetelmét...............cccceeeeviveeeeccnneen. 68
5.3.2 Tutkimuksen tUIOKSEL ........cooiiiiiie e 69

6. EHDOTUKSIA BRANDI-IMAGON JA -IDENTITEETIN
KEHITTAMISEKS] ...ttt 75
T.YHTEENVETO. ..ottt sttt sttt st nnae e 79
LAHTEET ..ottt ettt ettt en ettt aens st nn e tese e eeenne 84

LITTEET o e 88



1. JOHDANTO

Taman opinndytetyon aihealueina ovat yrityksen brandi, bréndi-imago ja-
identiteetti. Opinndytetyo tehtiin toimeksiantona Viikko-Hame Oy:lle, joka on
kiinnostunut kehittdmaan julkaisemaansa lehted. Opinnaytetyon lahtokohtana oli
se, etta Viikko-Hame e ole aikaisemmin tutkinut imagoaan ja tunnettuuttaan
yleisesti. Viikko-Hameelle haluttiin myos luoda selkea brandi-identeetti. Taman
johdosta opinndytetyon empiirinen osuus koostuu Viikko-Hameen imagon seka
identiteetin tutkimisesta ja kehitt&misesta.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittda, millaisiaovat Viikko-Hameen
brandi-imago ja -identiteetti télla hetkella ja miten niité voisi kehittda

I magotutkimuksen tavoitteena on saada selked kuva Viikko- Hameen
tamanhetkisestd brandi-imagosta ja tunnettuudesta L ahden alueella. |dentiteetin
tutkimusosion tavoitteena on haastattelujen pohjalta muodostaa késitys Viikko-
Hameen identiteetin nykytilasta. Teoriaosuuden seka tutkimustulosten perusteella

tarkoituksena on ehdottaa menetelmiaimagon jaidentiteetin kehittamiseksi.

I magotutkimuksen kohderyhména oli satunnaisotanta lahtelaisista ja tiedot
kerdttiin postitettujen kyselylomakkeiden avulla. Tutkimus toteutettiin
kvantitatiivista eli méaréllista tutkimusmenetelméa kayttéen. Kyseinen
tutkimusmenetelma valittiin, koska se soveltuu imagotutkimukseen, kun kyseessa
on suuri joukko vastagjia. ldentiteettitutkimus toteutettiin strukturoidulla
lomakehaastatteluilla kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetel maa kayttaen.
Tutkimusmenetelma valittiin, koska haastateltavilta haluttiin syventavia

vastauksia ennalta méariteltyihin avoimiin kysymyksiin.

Opinndytetyd muodostuu teoreettisesta ja empiirisesta osiosta. Teoreettisen osan
ensimmaisessa luvussa késitelldan brandia ja siihen liittyvia kasitteita seka
brandin rakentamista ja sen vaiheita. Toisessa luvussa tarkastellaan brandi-
imagoa, jollatarkoitetaan yrityksen sidosryhmille muodostuvia mielikuvia
yrityksesta. Imagoa kéasitellaan sen mééritelmien, muodostumisen, rakentamisen,

merkityksen seka siihen vaikuttamisen kannalta.



Teoriaosuuden viimeisessa luvussa tarkastellaan brandi-identiteettid, jolla
tarkoitetaan yrityksen kuvaa itsestdan. Bréndi-identiteetin perustana ovat
yrityksen perusarvot, historia, strategiat ja visiot. Tassa luvussa kasitellaan brandi-
identiteetin kasitteitd, rakentamista seka syventamista. Brandi-identiteetin
teoriaosa pohjautuu vahvasti David A. Aakerin teokseen Brandien johtaminen
(2000). Tama johtuu siita, ettd Aaker on lahes ainoa kirjailija, joka kéasittelee
brandi-identiteettia syvallisemmin ja jonka ajatuksiin monet bréndi-identiteettia
kéasittelevét teokset viittaavat. Opinnaytetyon lopussa ovat kehitysehdotukset
tulevaisuutta varten seké opinndytetyon yhteenveto.

Teoreettinen viitekehys

Brandi

Brandi-identiteetti Profiili/viestit

A
A

Bréandi-imago

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu bréandisté seka siithen kuuluvista
brandi-imagosta ja— identiteetista. Bréandi-imago rakennetaan brandi-identiteetin
pohjalta profiloinnin ja viestinnan avulla. T&mén vuoksi profilointi kuuluu myds

olennai sena osana teoreettiseen viitekehykseen.



2. BRANDI

2.1 Brandin mééritelmét ja siihen liittyvét kasitteet

korostetaan brandin erottuvuutta ja symboleja. Y ksinkertaisesti esitettyna brandi
onkin nimi, tunnus, symboli, muoto tai ndiden kaikkien yhdistelmg, jonka avulla
voidaan tunnistaa tietyn brandin tuotteet tai palvelut. Tdlaisia tunnisteita, jotka
erottavat tuotteet kilpailijoista, ovat esimerkiksi Adidaksen kolme viivaa, Fazerin
suklaan sininen k&ére ja kultainen nimikirjoitus. (Vuokko 2003, 119- 120.)

Bréandien rakentamiseen erikoistunut konsultti Gustav Hafrén on kiteyttéanyt
brandin mééritelman seuraavallatavalla ” Bréndi on se lisdarvo, jonka kuluttga
on tuotteesta valmis maksamaan |isda verrattuna tavalliseen, nimettomaan
tuotteeseen, joka kuitenkin tayttéé saman tarkoituksen. Merkiton tuote on vain
hyodyke. Kun brandi el pysty tarjoamaan kuluttgjalle parempaa etua kuin
kilpailijat, se muuttuu hyddykkeeksi. Hyddykkeiden kohtalon méaréa
markkinahinta.” (Laakso 2003, 22.)

Lindberg-Revon (2005, 16) mukaan brandi on asiakkaan méérittelema aineeton
hyodyke, joka yhdistyy hdnen mielikuvaansa, tietoonsa ja kokemuksiinsa tietysta
tuotteestatai palvelusta. Brandi muodostaa asiakkaalle lupauksen ja se vélittéa
luottamusta, johdonmukaisuutta ja odotuksia, jotka asiakas médrittelee tuotteelle.

Siukosaaren (1997, 262) mukaan brandi voi ollatuote, eli merkkitavaratai
palvelu, yritystai yritysketju. Brandi erottuu kilpailijoistaan brandiarvoillaeli sille
ominaisilla, ainutlaatuisilla tunnistus- ja erottuvuustekijoill, jotka sille on
ketjukuva, joka pysyy jatkuvasti ssmanlaisenatai hallitulla kehityksen tiellg, jase
on vakiinnuttanut paikkansa kohderyhmansa mielessa. Brandin arvo on selvasti

enemman kuin siithen kuuluva fyysinen tuote tai palvelu.



Brandi ei ole yhté kuin "tuote”, vaan mielikuva tuotteesta. Bréandi on nimesta,
merkeistd, symboleista koostuva tuotteen olemus, joka yksil6i kohteensa ja ennen
kaikkea erottaa sen muista vastaavista. Brandiasiantuntijat muistuttavat, etta
brandi el ole yrityksen omaisuutta, vaan se syntyy kuluttajan mielessé. ( Aula&
Heinonen 2002, 53- 54.)

Brandi on se, mita kayttga ajattelee, tietda tuotteesta ja minkaaisia mielikuvia
tuote kéayttg assa herdttéd. Tuotetta ostaessaan kuluttaja perustelee usein
valintaansa jarkisyillg, kuten laadulla, kestévyydel g, jalleenmyyntiarvollatai
pitkalla huoltovélilla Hankinnan todelliset syyt voivat kuitenkin ollatoisenlaiset,
kuten bréndin status, design, menestystai arvostus. Fyysinen tuote voi olla

kopioitavissa, mutta bréndin ”henki” ei ole. (Aula& Heinonen 2002, 53- 54.)

Termien brandi, tuote, tuotemerkki ja merkki méaritelmét sekoittuvat usein. Tuote
on kulutushyodyke, jotayritykset myyvét tiettya tarkoitusta varten ja jolla on
rajallinen elinkaari. Tavaramerkki puolestaan on tunnusmerkki, jota yritykset
kéayttavét erilaistamaan myytavéksi tarjoamansa tuotteen tai palvelun
kilpailijoiden vastaavista. Merkki taas on tuotteeseen tai palveluun liséttava
tunnusomainen ominaisuus, joka antaa sille jonkinlaista lisdarvoa kuluttgan
mielessa. Merkki on kuluttgjan mielestd ainutlaatuinen ja sen elinkaari on rajaton.
( Lindberg- Repo 2005,16-17.)

Englanninkielinen sana"brand" viittaa polttamiseen ja on tarkoittanut muun
muassa karjalaumaan tai viinitynnyriin poltettua merkkid. Nykymerkityksesséan
brandit alkoivat syntya 1800-luvulla, kun teollissumisen myota siirryttiin
tuotteiden pakkaamiseen. Tehdaspakkaukset tehtiin houkuttelevan erottuviksi.
jatuttuuden tunnetta tavarapaljouden keskella. On arvioitu, ettd marketin hyllyyn
laitetulla tuotteella on vain sekunnin sadasosa aikaa tehda vaikutus kuluttajaan.
(Virtanen 2005.)



Yritysorandi

Englantilaisen konsultti Basil Towersin mukaan yritysbréndi on organisaation
aineelligten ja aineettomien tekijéiden summa, jossa yhdistyy yrityksen visio,
tuotteet ja palvelut, markkina-asema, maine, kayttaytyminen ja arvot (Aula &
Heinonen 2002, 58). Silloin kun yritysbrandi ymmaérretaén syvallisena
liiketoimintastrategiaan liittyvanad prosessing, yrityskuva ja maine ovat hyvin
samankaltaisia kasitteitd. Tuolloin kasitteilla voi olla vain hienoinen ero
merkityssisallossi. Jos yritysbrandi ndhdaan vain pintapuolisena operaationa, on
kyse taysin eri kasitteistd. ( Aula & Heinonen 2002, 60.)

Y ritysbrandin etuna on viestinnan kertautuminen, kun kaikki yrityksen tuotteet
rakentavat yhteista brandimielikuvaa. Asiakkaat muistavat paremmin yhden
vahvan brandin kuin kymmenen yksittéista brandia, joilla kaikilla on omat
yksilolliset identiteettinsd ja mielikuvansa. Y ritysbréndien heikkoutena ovat
puolestaan uskottavuus ja haavoittuvuus. Joidenkin alueiden vastoinkaymiset
voivat vahingoittaa koko yrityskuvaa, ja toisaalta heikko yritysbrandi voi estda
potentiaalisten tuotteidenkin menestyksen. (Raninen & Rautio 2003, 102- 103.)

Laatubrandi

Brandin tulisi ollalupaus tuotteen tai palvelun tarjoamasta laadusta, ja asiakkaan
pitéis pystya luottamaan téhan lupaukseen. Bréndin tulee siis pitééa lupauksensa
ta muuten asiakas kokee pettymyksen. Monet yritykset haluavat antaa mielikuvan
tuotteidensa hyvésta laadusta, muttajos asiakas ei koe tuotteen laatua hyvaksi
k&ytanndss4, el synny laatubrandia. Toimiva brandi tarjoaa asiakkaalle
turvallisuutta ja luottamusta. Bréandi sisdltda lupauksen odotettavissa olevasta
laadusta, ja laatubréndi luo asiakkaalle aina laatukokemuksen. Kuvion 1 mukaan
laatubréndi on tuotteena kallis mutta brandina vahva. (Silén 2001, 123.)



Kallis
Potentiaalinen Laatubrandi

laatubrandi
Tuote

Tuntemeton Luotettava ja tunnettu

brandi brandi
Kohtuu-
hintainen
Heikko Vahva
Brandi

KUVIOL. Brandi jalaatu. (Silén 2001, 123.)

Kuluttgjan tarpeet tayttéva kokemus on siis laadusta ja brandista koostuva
yhdistelmé. Laatu on enemman tai vahemman mitattavissa ja arvioitavissa oleva
asia, kun taas brandi perustuu mielikuviin ja kokemuksiin. Molemmat ovat
erikseenkin vaikeasti hahmotettavia ja subjektiivisia asioita, saati yhteen
asetettuna. Laadun ja brandin muodostamasta tehokkaasta yhdistelmasta yrityksen
on kuitenkin |0ydettava vaadittava voima liiketoimintakonseptinsa siirtamiseksi
markkinoille menestyvaksi liiketoimintamalliksi. ( Silén 2001, 122.)

Kun kuluttgja tekee ostop&dtostéan ja arvioi tuotetta, han tasapainoilee kahden
ndkemyksen, rationaalisen faktapohjaisen pééttelyn ja tunnepohjaisen
subjektiivisen paéttelyn valissa. Han tekee harvoin ostopaétosta pelkastaan
jommankumman nékemyksen varassa. Sen vuoksi on tarkedd, etté brandi ja laatu
vaikuttavat yhdessa kumpaakin aivopuoliskoon jatarjoavat seka rationaalisia
(vasen aivopuolisko) ettéa tunnepohjaisia (oikea aivopuolisko) myonteisia
perusteita ostopagtosta tehdessa. Esimerkiksi TAG Heuer, laatubrandin omaavana

yrityksend, korostaa kellojensa rationaalisina ominaisuuksina kestavyytta, laatua



jaluotettavuutta ja puolestaan tunteisiin vetoavina ominaisuuksina tarkkuutta,
tyylikkyytta ja vauhdikkuutta. (Silén 2001, 122- 123.)

2.2 Brandin rakentaminen

Brandi tuo paljon etuja markkinoijalle, mutta toisaalta vahvan bréndin
rakentaminen vaatii paljon rahaa ja muita resursseja. Brandin rakentaminen el ole
koskaan helppoa, eiké se valttamétta onnistu lainkaan. Kun yritys ryhtyy
rakentamaan bréndid, sen pitéd tehda se huolellisesti tavoitteenaan vahva brandi.
Muussa tapauksessa télle panostukselle el saada katetta pitkéallakaan aikavalilla
(Vuokko 2003, 122.)

Coca ColajaMcDonals eivét ole sattumalta maailman vahvimpia brandejg, vaan
ne on rakennettu tietoisesti. Mydsk&an Nokia el ole sattumalta maailman
kymmenen arvokkaimman bréndin joukossa. Kyseiset yritykset ovat tehneet
suunnitelmallista ty6td, jotta Coca Colan pullo, McDonald’ sin kultaiset kaaret ja
tunnusvarit tai Nokian nimi ovat iskostuneet ihmisten mieliin. Brandeissi ei ole
kyse siita, mikatuote on objektiivisesti tai teknisesti paras. Kyse on siitg, mika on
niiden jarjestys kuluttgjan mielessa. (Vuokko 2003, 122.)

Tuotekehitykseen on turha sijoittaa miljoonia, jos el samalla investoida bréandin
rakentamiseen eli siihen, etté brandi merkitsee jotain ainutlaatuista potentiaalisten
asiakkaiden mielissi. Pelkét konkreettiset ominaisuudet eivét erota tuotetta
kilpailijoiden tuotteista, eivatka riita vakuuttamaan asiakkaita, ja siksi brandin
tehtavana on rakentaa emotionaalista suhdetta ja luottamusta kuluttajaan, mika
tekee asiakkaista lojaalgla. Lojaalit asiakkaat otavat yleensd enemman, vievét
my6s vahemman henkilokunnan aikaa ja resursseja. Taman vuoksi brandin
rakentaminen pitéisi ndhda investointina samoin kuin tuotekehityskin, ei pelkkana

markkinoille saattamisen loppuvaiheen kuluina. (Pulkkinen 2003, 44.)



Vahvan brandimielikuvan rakentanut yritys saa tuotteistaan ja palveluistaan
todenndkdisesti paremman hinnan. Vahva bréndi auttaa yritysta padsemaan
paremmin huonojen aikojen yli ja kestdd hintasodan aiheuttamat paineet.
(Pulkkinen 2003, 44.)

Yritykset eivét aina née brandin rakentamista tuottavana toimintana, ja sen vuoksi
brandin kehittaminen annetaan ulkopuolisten tehtévaksi. Markkinoinnin
ammattilaisen panos on tietenkin valttaméton, muttaliian usein brandin luomisen
ulkoistaminen kuitenkin johtaa siihen, etta yritysjohto ei ota vastuuta eika ole
kunnolla perilla, mitd heidan bréndilleen tapahtuu. (Lindroos, Nyman & Lindroos
2005, 9.)

Brandin rakentaminen koostuu Laakson (2003, 83) mukaan seuraavista vaiheista:
brandiin liittyvét analyysit

tunnettuuden luominen

haluttujen ominaisuuksien liittdminen tuotteen mielikuvaan

ostamisen aikaansaaminen

a » W NP

brandiuskollisuuden saavuttaminen.

2.2.1 Brandiin liittyvét analyysit

Tarkeitd strategisia paétoksia tehdaén harvoin ilman tutkimuksen antamaa
tietoa, mika koskee myds brandiin liittyvien pddtosten tekemista (Laakso 2003,
86). Tutkimuksen tuloksista syntyvien analyysien tavoitteena on parantaa
brandiin liittyvan padtoksenteon laatua, sillé ne luovat hyvéan pohjan brandiin
liittyvélle strategiselle paétoksenteolle. (Laakso 2003, 88.)

Brandiin liittyvét analyysit jaetaan kolmeen kategoriaan:
1. asiakasanalyys
2. kilpailija-analyysi
3. oman brandin analyys (Laakso 2003, 88.)



Asiakasanalyysien paéteemoihin kuuluvat trendit, ostomotiivit, asiakaskunnan
jakautuminen segmentteihin seka tyydyttamattomét tarpeet. On tarkedé pohtia,
mitkd ovat toimialan uusimmat trendit. Koko toimialan voi jasentéé kasvaviin ja
taantuviin osiin. ( Aaker 1996, 191.) Tieto on merkittava, kun yritys harkitsee
investointeja seka brandeihin ettéa tuotannollisiin kohteisiin (Laakso 2003, 93).

Asiakkaan ostomotiivit koostuvat kolmesta osa-alueesta, joita ovat
funktionaalinen, emotionaaliset ja k&yttg astéan viestittavat ostomotiivit (Aaker
1996, 191; Laakso 2003, 93). Asiakaskunnan jakaminen segmentteihin on térkes,
silla brandin markkinointiviestintd on helpompaa rakentaa, kun viestista
rakennetaan erilaisia versioita kunkin asiakassegmentin ostomotiivien mukaan
(Laakso 2003, 97). Asiakkaiden tyydyttaméttdmien tarpeiden selvittaminen

on olennaista, sillé sen avulla voidaan paikallistaa merkittava ostomotiivi,

johon markkinoilla el vielé ole tuotettatai palvelua ollenkaan (Laakso 2003, 99;
Pulkkinen 2003, 152).

Markkinoijan pitda tuntea myos kilpailijat: mita kilpailijoiden brandit merkitsevét
ovat kilpailijoiden brandit, toimialan brandien jasentely, muutokset kilpailijoiden
brandeissa seka kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet. (Laakso 2003,
105.) Tama tietamys kilpailijoista on tarpeellista ja téarkedd, koska brandista
halutaan luoda ainutlaatuinen hyoty kohdeasiakkaiden mieliin (VanAuken 2005,
39). Nykyisten kilpailijoiden tuntemuksen lisdksi on myos térked osata visioida
tulevaisuutta. Oman toimialan markkinoiden kehittyminen ja mahdollisten uusien
kilpailijoiden markkinoille tulo ovat olennaista tietoa kilpailutilanteen
muuttumisen arvioinnin kannalta. (Raatikainen 2004, 63.)

David Aakerin (1996, 196) mukaan brandin rakentamisessa yksi olennaisimmista
seikoista on oman brandin analysointi. Oman bréndin anal ysoinnin aihealueita
ovat: brandin perintd, brandin sielu, yhteys muihin brandeihin, brandin vahvuudet

jaheikkoudet - mik& on brandin uskottavuusalue seka nykyinen brandi-imago.



Kun brandin rakentumista tutkitaan kuluttajan nakokulmasta, tutkitaan silloin

millainen mielikuva kuluttgjilla on brandista
millaisia mielleyhtymia brandiin liitetéén

miten brandi eroaa kilpailijoista

miten brandin imago on ajan kuluessa muuttunut
eroaako bréandi-imago sen mukaan, kenelta kysytéén

mink& edun kuluttaja kokee bréndin kayttamisesta saavansa?

(Laskso 2003, 112.)

2.2.2 Brandin tunnettuus

Brandin tunnettuus lahtee liikkeelle siitd, etta kuluttgja edes muistaa joskus

kuullensa tai ndhneensa brandin nimen. Korkeammalle tunnettuuden tasolle

padstaan, kun kuluttaja muistaa brandin nimen ja osaa yhdistéa sen oikeaan

tuoteryhmaan. Kun kuluttaja kysyttéessa mainitsee brandin spontaanisti
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ensimmaisenda ja osaa luonnollisesti yhdistéa sen tuoteryhmaén, on kyse toimialan

tunnetuimmasta bréndista. Kuviossa 2 esitell&8n ndmé tunnettuuden tasot.
(Laakso 2003, 125; VanAuken 2005, 82.)

Tuoteryhmansa tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimeéa e tunnisteta ollenkaan

KUVIO 2. Bréandin tunnettuuden tasot. (Laakso 2003, 125.)
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Tunnettuuteen liittyy yksi inhimillisen kaytt&ytymisen peruspiirteisté: ennestéan
tutusta asiasta on helpompi pitd4. Tunnettuudella on merkittava rooli erityisesti
alhaisen mielenkiinnon tuoteryhmissa, silla ostopdétokset ovat luonteeltaan
huomaamattoman nopeita. Tallaisiatuoteryhmid ovat esimerkiksi saippua,
pesuaineet, shampoo, purukumi, makeiset sekatalous- ja wc-paperi.

Toinen téllainen tilanne, jossa tunnettuus voi olla ostopdéatoksen ratkaisevatekija,
syntyy silloin, kun kuluttgjan vertailemat brandit ovat hyvin tasavékisia ja
paétoksen teko on vaikeaa. (Laakso 2003, 130.)

Parhaimmillaan tunnettuus luo luottamusta, jolloin on pienempi riski valita
tunnettu ja hyvamaineinen kuin taysin tuntematon organisaatio (Juholin 2001,
153). Monet tutkimukset vahvistavat myos kasitystéa siitg, etta tunnettuus johtaa
pitémiseen. Erdassa tutkimuksessa kohderyhmalle ndytettiin ennestaén
tuntemattomia sanoja, jotka muistuttivat turkin kielta Sanat naytettiin joko kolme
tal kuusi kertaa ja ne, jotka huomattiin parhaiten, olivat kérjessa myos pitamisen
osalta. ( Laakso 2003, 130.)

Usein tunnettuihin merkkeihin liittyy jokin tal joitakin seuraavista asioista:
e Brandidaon mainostettu lagjalti.
e Brandi on ollut toimialalla jo pitkan aikaa.
e Lagjajakelu mahdollistaa helpon saatavuuden.
e Brandi on menestyksekas — siita tulee haluttu.
(Laakso 2003, 130.)

2.2.3 Haluttujen ominaisuuksien liittéminen brandin mielikuvaan

On tarkeda, ettd brandille haluttu mielikuva on méaritelty kirjallisesti. Sen pitéa
muodostua jarkiperdisista, tunteisiin pohjautuvista seké aisteihin liittyvista
aineistoista. ( Siukosaari 1997, 242.)
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Mielikuvassa olennaista on se, etta se on ainaihmiselle totta. Kun ihminen on
jotakin mieltd, mielikuva on silloin henkilokohtainen totuus. Mielikuvan el
tarvitse aina olla aivan samanlainen kuin mielikuvan kohde. Tasta syysta eri
henkil6illd voi olla hyvinkin erilainen nékemys ja mielikuva jostakin asiasta.
(Rope 2005, 53.)

Y ksil6idenk&an mielikuvat eivét ole kiinteita eivatka pysyvia vaan alati
kehittyvig, jasiks yritysten taytyy ohjata mielikuvien kehittamisté viestinnan
avulla Viestinta on investointi asiakkaiden mielikuviin ja mieltymyksiin, joiden
konkreettiset tulokset nahdéén usein vasta myéhemmin. ( Malmelin & Hakala
2007, 140- 141.) Kaikissa mainontaa koskevissa padtoksissa tulisi tehda tietoinen
valinta suhteessa tavoiteltavaan mielikuvaan (Rope & Vahvaselka 1998, 75).

Positioinnilla tarkoitetaan kaikkea sitd, mita brandin nimi kuluttajalle tarkoittaa.
Kun kuluttgja tuotteen nimen kuullessaan pystyy kertomaan, etta jokin tietty piirre
tal ominaisuus erottaa sen muista vastaavista tuotteista, on positioinnin paamaara
silloin saavutettu. Brandi eli mielikuva tuotteen tarjoamasta lisarvosta on
syntynyt. (Laakso 2003, 150- 151.)

Téarkeda positioinnissa on, etta yritys valitsee sellaiset ominaisuudet, jotka se
kokee merkittavaks imagoperustaa antaviksi tekijoiksi. Jo yksikin ominaisuus
riittéd, sillajo yks positiointiulottuvuus antaa tuotteelle oman paikan muiden
imagojen joukossa. (Rope 2005, 57.) Positiointi merkitsee siis yksin-
kertaismmillaan toivotun ja suotuisan mielikuvan aikaansaamista
kohdeasiakkaiden mielissa (Pulkkinen 2003, 119).

Bréandeja el positioida markkinoilla, vaan ne positioidaan kuluttgjien mielessa.
Tuotteen markkinoija e positioi brandej&, vaan kuluttaja positioi brandit, tosin
markkinoijan luoman markkinointiviestinnan avulla. ( Laakso 2003, 154- 155.)
Onnistunut positiointi on sellainen, ettd kuluttajat pystyvéat sanomaan, milla
tavalla brandi on kilpailijoita parempi (Y likoski 2001, 233).
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Positioinnissa el luoda valttamatta uutta, vaan ennemminkin pyritdan muuttamaan
tal vahvistamaan jo olemassa olevia ka&sityksia. Oikein positioituna ja taidokkaasti
viestittyna brandi saadaan siirrettya ihmisten mielissa yritykselle suotuisampaan
paikkaan. Itse brandia edustavalle tuotteelle el valttamétta tehda mitéén. Selkedtie
ihmisten mieliin on pyrki& olemaan enssimmainen tai johtava brandi jossain
suhteessa, ja my0s korostaa tété viestinndssa. Halutun paikan eli positioinnin
sailyttéaminen vaatii yritykselta aktiivisuutta, silla kilpailijat vaikuttavat
toimenpiteillaan kuluttgjien kasityksiin. (Raninen & Rautio 2003, 102.)

Jos kuluttajan mielessé olevaan tuotteen mielikuvaan halutaan liitté& useita
ominaisuuksia, se on mahdollista, mutta usein vain teoriassa. Kaytannossa liian
moniulotteinen markkinointiviestinta voi j&&da informaatiotulvan keskella
pelkaks viestinnaksi, joka el koskaan rekistertidy asiakkaan mielessa. Olemassa
olevien mielikuvien vahvistaminen osoittautuu useimmiten parhaaksi
positiointikeinoksi, silléa kuluttga pystyy yhdistdmaan markkinointiviestinnan
johonkin jo mielessa olevaan. (Laakso 2003, 151.)

2.2.4 Brandiuskollisuus

Asiakkaiden brandiuskollisuus on brandipégoman keskeisin elementti.
Brandiuskollisuus toimii myos vahvana suojana kilpailijoiden hyokkayksia
vastaan. (Laakso 2003, 263.) Brandiuskollisuutta tarkasteltaessa tarkeda on se, ettéa
asiakkaan osoittama uskollisuus kohdistuu nimenomaan brandiin, josta se @ ole
siirrettavissa suoraan toisen nimiseen ja ndkoiseen tuotteeseen ilman, ettd myynti
kérsii. Kyse e ole brandiin kohdistuvasta uskollisuudesta mikali asiakas on
uskollinen vain (fyysiselle) tuotteelle. Kuluttajan brandiuskollisuuden tasoja
kuvataan kuviossa 3, vaikka kdytanntssa eri asiakastyypit harvoin esiintyvét
puhtaasti kuvatunlaisessa muodossa. (Laakso 2003, 264.)
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Sitoutunut asiakas

Kiintynyt asiakas

Tyytyvéinen asiakas, jolle brandin vaihto
alheuttais kustannuksia

Ostotottumuksiinsa vakiintunut asiakas

Uskottomat ja hintaherkéat asiakkaat

KUVIO 3. Bréandiuskollisuuden tasot. (Laakso 2003, 265.)

Uskottoman asiakkaan ostokayttaytymiselle on tyypillistd, etta hdn on brandin
suhteen t&ysin valinpitdmaton, se & merkitse hanelle mink&anlaista lisdarvoa eika
ostomotiivia. Talainen suhtautuminen korostuu erityisesti alhaisen mielenkiinnon
tuoteryhmissa, jossa kaikki tuoteryhman merkit tuntuvat sasmanlaisilta. Valinta
kohdistuu usein siihen tuotteeseen, jota myydaan alennuksellajajoka on helpoiten
saatavilla. (Laakso 2003, 265.)

Laakson (2003, 265- 266) tulkinnan mukaan Ostotottumuksiinsa vakiintunut
kuluttaja on yleisin uskollisen asiakkaan tyyppi. Mikali tuote tuntuu tayttavan
asiakkaan tarpeet, e ole syyta pohtia brandin vaihtamista. Tdlaisille
tuoteryhmille, joihin kuuluvat esimerkiksi monet péivittéistavarat,
uskollisuuskolmion toinen taso on jo hyvé saavutus ja vaatii markkinoijalta usein
pitkgjanteista ja perdanantamatonta tyota

Kolmion kolmannen tason asiakkaille on myos leimallista tyytyvéisyys tuotetta
kohtaan. Tamén lisdksi vaihdosta aiheutuvat kustannukset kasvattavat heidan
kynnyst&an vaihtaa toiseen merkkiin. Vaihdosta aitheutuvat kustannukset voivat
ollarahalisiatai ne voivat vaatia aikaa ja jarjestelyja. Tyypillista tdméaon
erityisesti kestokulutustuotteille, joihin liittyy usein myos tekniikkaa. Kilpailijoille
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ainut keino voittaa uskollinen asiakas puolelleen on tarjota omassa tuotteessaan
niin merkittava etu, jonka arvo ylittda merkkivaihdon kustannukset. (Laakso 2003,
266.)

Ensimmaiset varsinaiset kiintymyksen merkit brandin ja asiakkaan valilla nékyvét
neljannella eli toiseksi ylimmalla uskollisuuden tasolla. Kiintymys voi perustua

esimerkiksi tuotteen ulkonakdon tai asiakkaan kokemaan laatuun. Tosin brandista
pitdminen on usein maarittelemétontd, yleisella tasolla tykkdamistd, jota asiakkaat

brandiin. (Laakso 2003, 266.)

Uskollisuuden korkein taso koostuu asiakkaista, jotka tuntevat ylpeytta tuotteen
kayttamisesta. Brandin kayttd merkitsee hellle paljon joko toiminnalliselta
kannalta, tai mika todenndk6isempad, siksi etta bréndin k&ytto viestii haluttuja
asioita hanesta itsestédan.(Laakso 2003, 266- 267.) Kuluttajalle on tarkesa aistia,
mit& muut ihmiset gjattelevat hanesté kun han kayttad ndita tuotteita. Y hta tarkedé
kuitenkin on, milta hénesta itsestdan tuntuu, kun han kayttéé brandin tuotteita.
Palveluyrityksen asiakkaan kriittinen kysymyson: * Olenko oikeassa

seurassa? (Siukosaari 1997, 250.) Aidosti sitoutunut ja uskollinen asiakas on
valmis suosittelemaan brandia myos muille (Laakso 2003, 267).
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3. BRANDI-IMAGO

3.1 Imagon mééritelmét ja siihen liittyvét kasitteet

Brandi-imago on kuva, joka muodostuu yrityksen asiakkaiden omasta
subjektiivisesta nakemyksesta yrityksestd, sen tuotteista ja sen ulospéin
suuntautuvasta viestinnasta. Brandi-imago on siis viestinnan vastaanottajan kuva
yrityksesta. Imagoon vaikuttavat myos ulkoapain tulevat asiat, kuten kilpailijoiden
toimenpiteet, tekniikan kehitys ja yhteiskunnan muutokset. (Lindberg- Repo 2005,
67- 68.)

Gronroosin (2001, 377) mukaan brandi-imago on asiakkaan mielessd muodostuva
kuvatuotteestata palvelusta. Bréndin jaimagon erottamien toisistaan antaa
vaikutelman, etta bréndin voidaan luoda ilman asiakkaan léasndolon vaikutusta.
Taman ndkemyksen mukaan asiakkaat muodostavat mielikuvan valmiiks
luodusta brandistd, kun todellisuudessa asiakkaat saavat jatkuvasti virikkeitaja
viestgd brandistd, reagoivat niihin ja muodostavat mielesséan brandi-imagon.

Imago on alun perin latinankielinen sana ja tarkoittaa suomen kielessa esimerkiksi
kuvaa. Kuva on nékdaistiin liittyva termi, ja sen vuoksi imago kasitetdan usein

ulkondk6a koskevaksi: miltajokin nayttéd. Taloin imago olisi jotakin pinnallista,
kosmeettista visuaalisten suunnittelijoiden toimialaan kuuluvaa. (Karvonen 2003.)

Kéasitteet ” image” ja” brandi” ilmestyivat markkinointikieleen jo 1930-luvulla.
Suosituksi imagon kasite tuli 1950-luvulla USA:ssa. Erkki Karvosen mukaan
USA:n kaupallistuessaimago synnytti tarpeen imago-termin kéytolle. Kaupallinen
televisiotoiminta oli heti markkinoiden palveluksessa, mika korosti kuvan kéayttoa
viestinnassd. Taman vuoks tuotteisiin liittyvista merkityksista alettiin puhua
visuaalisella imagon kasitteel|l&. Suomessa imagen ja imagon synonyymina
kaytetadn mielikuvaa, jonka merkityksen taustalla on mielessa syntyva kuva
jostakin kohteesta. (Juholin 2002, 147- 148; Aula & Heinonen 2002, 47.)
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Karvosen (1999) mukaan imago on erityisesti journalistisessa kielessa
leimautunut tarkoittamaan jonkinlaista kaunisteltua ” kiiltokuvaa’, joka voi erota
paljonkin todellisuudesta. "Moni kakku paélta kaunis, mutta silkkoa sisalta.”
Jokin on siis saatu ndyttamaan hyvalta, mutta onko se todellisuudessa sita?
Viestinta on aina lupaus, jolle taytyy myos [6ytya todellisuuspohjaa. Muussa

tapauksessa”kupla’ puhkeaa valitettavin seurauksin.

Vuokon (2003, 103) mukaan imago tai yrityskuva on kaikkien niiden kasitysten
summa, joita yksilollg, yhteisollatai sidosryhmalla on yrityksestd. Imago on siis
subjektiivinen kasitys jostain kohteesta; se on yritystéa koskeva skeema
(muistijalkia ja assosiaatioita) ihmisen muistirakenteessa. Imago kuuluu yleisolle,

el kohteelle itselleen.

Yrityskuvasta eli imagosta puhuttaessa k&ytetaén yrityskuva-kasitteen lisaksi
erilaisia kéasitteita kuten yrityksen persoonallisuus, yrityksen identiteetti ja
yrityksen maine. Seuraavassa nama kasitteet on mééritelty (Vuokko 2003, 103):

Yrityksen persoonallisuus: yrityksen ominaispiirteiden summa. Naita
ominaispiirteitd ovat esimerkiksi uudistumiskyky, ideointikyky, jaykkyys,
avoimuus, sisdanpain kaantyneisyys, aktiivisuus.

Yrityksen identiteetti: Keinot, joilla yritys ilmaisee persoonallisuuttaan, eli
yrityksen tietoiset tai tiedostamattomat viestit omasta persoonallisuudestaan. Naita
viestgja ovat esimerkiksi yrityksen nimi, liikemerkki, véri, sijainti, henkiloston
kayttaytyminen, tuotteet, palvelu, laitteisto, toimitilat ja markkinointiviestinta.

Yrityksen maine: Yrityksesta yleisolle gjan mittaan muotoutuneet kasitykset.
Maine koostuu syvalla olevista kasityksista, ja siihen on siksi imagoa vaikeampi
vaikuttaa. Eri sidosryhmien ndkemykset yhdistyvét maineessa.
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3.3 Imagon muodostuminen

Yritys ei voi itse paéttag, mista elementeistd sen imago syntyy. Imago syntyy
kaikesta mahdollisesta: tiedoista, uskomuksista, asenteista ja arvoista,
ennakkoluuloista, kokemuksista ja kuulopuheista. Kuvion 4 vasemmalla puolella
on niitad elementted, joihin yritys el pysty suoraan vaikuttamaan. Kohderyhman
ennakkoluulojen, arvostusten ja asenteiden muuttamiseksi ei riita, etta pyrkii
muuttamaan niita kertomalla niiden olevan ” aivan muuta kuin yrityksen
todellisuus’. Ennakkoluulot ja uskomukset voivat olla todella tiukassa. 1mago on
mahdollista parantaa, vaikka se voi vaatia paljon aikaa. ( Vuokko 2003, 111.)

Informaatio,
tiedot
Asenteet, MAGO g Kokemukset
ennakkoluulot
Kuulopuhest, Havainnot
uskomukset

KUVIO 4.Yrityskuvan elementit. (Vuokko 2003, 111.)

Kuvion oikeassa laidassa on nelikulmioilla kuvattu ne yrityskuvatekijét, joihin
yritys voi itse suoraan vaikuttaa. Naité ovat kohderyhman tiedot ja kokemukset
yrityksesta ja sen tuotteista. Naihin olisikin térkedd aktiivisesti vaikuttaa, jotta
yrityskuva ei olisi tdysin sattumanvarainen, ja ettayritys pyrkisi itse
mahdollisuuksiensa mukaan vaikuttamaan imagoonsa erilaisilla
profiloitumiskeinoilla. ( Vuokko 2003, 111.)
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Ropella ja Metherilla (2001, 25) on samankaltainen kuvio nimeltéan Imagon
psykologiset vaikuttajat, jossa lisand ovat tunteet. Tunteisiin voidaan vaikuttaa
mainonnalla erityisesti siten, etté kaytetdan viestinnan perustana niita
emotionaalisia tekijoita, jotka ohjaavat ihmisen kayttaytymista. Kéytanndssa tama
edellytté& mainonnan ja markkinoinnin suunnittelijoilta tietdmysta ihmisen

piilevista ja korkeamman tason tarpeista.

I magon muodostumiseen vaikuttavat seuraavat nelja tekijéé:

1. Yrityksen todellisuus: yrityksen koko, rakenne, toimialat ja tuotteet ovat
yrityksen raaka-aineita. Yrityksen todellisesta luonteesta kertovat myos

tyontekijoiden lukumééra ja heidan yhteytensd yhteiskuntaan.

2. Yrityksen ja sen toimintojen uutuusarvo: lehdiston julkaisemat positiiviset
uutiset yrityksesta ja sen tuotteista voivat vaikuttaa myonteisesti yrityksen
tulokseen. Negatiiviset tiedot yrityksesta kuitenkin kiinnostavat lehdistoa.

3. Yrityksen hajautuneisuus. hajanaisen yrityksen lahettamét viestit ovat myos
usein monimuotoisia. Viestintéan ja imagoonsa panostavat yritykset ovat

paremmin tunnettuja.

4. Aika: pitkgannitteisesti vuosien aikana rakennettu imago on kestavampi kuin
nopeasti kehitetty. (Design management 2004, 14- 15.)
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3.4 Imagon rakentaminen

I magon rakentaminen on sellaisten tietoisten ratkaisujen tekemistg, joiden avulla
yritykselle ja sen tarjonnalle rakennetaan vetovoima. Taman avulla on mahdollista
menestya markkinoilla. (Rope 2005, 53.) Perussdantond imagon rakentamisessa
pidetéan sitd, ettd imagoperustaan ei tulisi ottaa pelké&stéan sitd, mitd yrityksessa
valmiinaon. Sen sijaan imagoon pitéisi saada ominaisuuksia, joita siind el
valttamatta ole, esimerkiksi nuorekas, iloinen ja hauska. Kun ndméa tyylilliset
tekijat saadaan kytkettya yrityksen imagoon, yritys saa sellaista vetovoimaa, jota
siind itsessaan el automaattisesti ole. (Rope 2005, 58.)

Oleellista imagon rakentamisessa on se, ettd mielikuva rakentuu yrityksesta niin
yrityksen sisddn henkildstolle (sisdinen imago) kuin ulkopuolelle (ulkoinen
imago) muihin yritykseen kosketuksissa oleviin sidosryhmiin (kuvio 5). Nama
mielikuvat ovat toisiinsa kytkeytyvia sisdltden niin tuotekuviin kuin yrityskuviin
yhtalaillatoiminnallisia ja puhtaasti mielikuvallisia tekijoitd. Namatekijét ovat
my06s keskendén vuorovaikutuksessa seka rakentuvat sen tulkinnan kautta, miten
kukin henkil6 asiat kokee, seké sen kautta, mita toimenpiteita yrityksessa tehdaan
mielikuvan rakentamiseksi. Voidaan todeta, ettdimagon rakentaminen on aina
varsin monisdikeinen erilaisten tekijoiden yhteisvaikutuksen lopputulos. (Rope &
Mether 2001, 25.)
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—> Toiminnalliset Mielikuvalliset <«
tekijat tekijéat
profiili W
Tuotekuva Yrityskuva
., Sisdinen imago -
Yrityksen I dentiteetti:
toiminnalliset ratkaisut
L, Ulkoinen imago P
_—» | Tuotekuva Yrityskuva -
/ profiili \
Toiminnalliset Mielikuvalliset
—> tekijat tekijéat -

KUVIO 5. Imagon rakentaminen organisaatiossa (Rope & Mether 2001, 25)

3.4.1 Imagon profiiliratkaisu

I magon profiiliratkaisussa kyse on siitg, millaiseen mielikuvaan tullaan
tietoisesti pyrkimaan. Olennaista t&ssa on tietoisuus imagon rakentamisesta.
Talldin lahtékohtana on se, ettéd imagon tekemisessa kyse el ole koskaan siité,
ettd imagon vain annettaisiin muodostua. Jos muodostunut mielikuva ei ole
toivotunlainen, usein kyse on siitg, etta mielikuvan rakentamistyéta e ole tehty
tietoisesti. TAl6in on vain tehty niin sanottua operatiivista litketoimintaa, jonka
seurauksena on syntynyt mielikuva, joka el valttamatta ole kaikissa suhteissa
tarkoituksenmukainen. (Rope & Mether 2001, 99.) Koska mielikuviin vaikuttaa
my6s muu kuin yrityksen oma toiminta, on tarkeag, etta se osa mielikuvien
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jaammattitaidolla toteutettu (Aberg 2000, 109).

Tavoiteprofiili on se mielikuva, jonka yritys haluaisi kohderyhmillaan itsestéan
olevan. Leif Aberg méérittelee tavoiteprofiilin muodostuvan tydyhteison
olemuksesta, julkitavoitteista seka yhteisista arvostuksista. Tydyhteison olemus
sisAltaa toimialan méarityksen, tarjottavat tuotteet ja palvelut, toimitilat seka
niiden sijainnin, tyontekijoiden maéran, heidan koulutustasonsa ja patevyytensa,
logon ja tunnuksen seka kaytetyn viestinnan keinot. Julkitavoitteet puolestaan
katsovat tulevaisuuteen ja ovat siis tavoitteiden julkinen osa. Y hteiset arvostukset
muodostuvat Sitd, mita yhteiso arvostaa ja mika on yhteisokulttuuri. (Pohjola
2003, 23- 24.)

Organisaation identiteetti:

millainen organisaatio on

Tavoitekuvaeli profiili: millaisena

organisaatio haluaa nékya sidosryhmilleen

Sidosryhmille muodostuva kuva eli imago

KUVIO 6. Imago, profiili jaidentiteetti. (Y likoski 2001, 138.)
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| dentiteetti valittaa tietoa, jonka perusteella ihmiset tulkitsevat yrityksen olemusta.
Oleellista on, etta yritys voi itse luoda identiteetin ndkyvét elementit. |mago
puolestaan syntyy kasityksena identiteetista. (Rope & Vahvaselk&d 1998, 64.)
Kuten kuvio 6 osoittaa, térkeé tekija imagon muodostumisprosessissa on
organisaation oma visio omasta tavoitekuvastaan eli profiilista siitd, millaisena se
haluaa n&kya sidosryhmilleen (Y likoski 2001, 139).

3.4.2 Yrityksen visuaalinen ilme imagon rakentamisessa

Profiloinnin tyokaluja ovat oman visuaalisen ilmeen suunnittelu ja graafinen tyyli.
Yrityksen visuaalinen ilme éli viestinnén visuaaliset osa-alueet nakyvét kaikessa
yrityksen julkisessa toiminnassa, kuten opasteissa, painotuotteissa, mainonnassa
sekakirjallisessa viestinnassa. (Nieminen 2004, 42.) Visuaalinen ilme on
yrityksen antamien aistivaikutelmien ja muotoilun monitahoinen kokonaisuus.
Sen ytimend ovat liikemerkki, typografia jatunnusvari seka erilaiset
aistivaikutelmat. (Aberg 2000, 146; Rope 2005, 61.)

Visuaalisen ilmeen perusratkaisuihin kuuluvat Ropen (2005, 61) mukaan
Seuraavat asiat:

e logotyyppi €eli yritysnimen/tuotenimen kirjoitusmuoto

o liikemerkki, jollatehdédan ilmettd logotyyppiin

e Kkirjasintyyppi, jollatarkoitetaan yrityksen kayttamaa perustekstityyppia

e varit, joitayritys kayttda viestinnassaan.

Visuaalisen ilmeen suunnittelu on helpompaa, kun profiili on selkeésti méaritelty.
Silloin ilmeen suunnittelija saa kayttddnsa ne perusviestit, joita ilmeen tulee
viestia. (Aberg 2000, 146- 147.) Yrityksen ilme tulisi siis suunnitella siten, etté
yritys on helposti tunnistettavissa ja etta se tukee profiloinnin perussanomia
(Kortetjarvi- Nurmi, Kuronen & Ollikainen 1997, 17).
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Yrityksen visuaalinen ilme kertoo konkreettisimmillaan ja silmin havaittavasti
vastaanottajalleen jotakin yrityksen identiteetisté ja on néin signaali yrityksen
sisaisista filosofioista ja toimintatavoista. Siséinen identiteetti on sindnsa tulos,
jokaon syntynyt kokonaisvaltaisen markkinoinnin toimintaprosessin ja sen hyvan
suunnittelun hedelména. Kaiken perustana ovat jélleen liikeidea, tuottest,
asiakaskohderyhmét, yrityksen tapa toimia seké sen arvot ja tavoiteltava imago.

( Nieminen 2004, 84.)

3.5 Imagon merkitys

I mago on erittéin vahva vaikuttaja. Se vaikuttaa asiakkaan kasityksiin tuotteen tai
palvelun laadusta seka palvelun tuottamasta tarpeen tyydytyksesta. Imago
muokkaa myos asiakkaan odotuksia ennen palvelua. Taméan lisdksi se vaikuttaa
asiakkaan tyytyvéisyyteen palvelun jalkeen, koskaimago suodattaa
palvelukokemuksia. Asiakkaan palvelusta saadut kokemukset puolestaan
muuttavat imagoa. Hyvét kokemukset vahvistavat myonteisté imagoa, ja huonot
kokemukset taas vahvistavat negatiivista imagoa. (Y likoski 2001, 137.)

Ylikoski (2001, 138) muistuttaa, etta yritys viestitté itsestdan ulospan
toiminnallaan. Nama viestit voivat olla konkreettisia, esimerkiksi logo, tai
abstrakteja, kuten lahjoitukset hyvantekevaisyyteen. Osa yrityksen viesteista on
kuitenkin tahattomia. V ahingossa saatu negatiivinen julkisuus voi vahingoittaa
imagoa merkittavastikin.

I magon merkitys on suuri, koska se vaikuttaa niin moneen asiaan. Yrityksen
imago vaikuttaa siihen,

e mitayrityksesta puhutaan, kirjoitetaan tai kuvitellaan

e halutaanko organisaatiota kuunnellaja tukea

e halutaanko yritysta suositella muille

¢ halutaanko sen kanssa tehda yhteistyota

e halutaanko siihen sitoutua

e halutaanko siella ollatbissa

o onko henkil6sto ylpea yrityksestaén (V uokko 2003, 106).
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Poditiivinen ja negatiivinen imago

Imago on asiakkaiden yleiskasitys organisaatiosta. M yonteinen imago on
organisaatiolle voimavara, silléa se vaikuttaa monellatavalla asiakkaiden
kasityksiin organisaation toiminnasta. Imago on dynaaminen ja monimutkainen
muuttuja, jonka olemusta kasitell&an usein vain pinnallisesti. (Y likoski 2001, 136-
137.) Yritys, jollaon hyvaimago, erityisesti tydnantajana, vetéa puoleensa
tyonhakijoita, mika puolestaan luo yritykselle hyvaa rekrytointipohjaa (V uokko
2003, 106). Liséksi myonteinen imago on myos tarked kun hoidetaan
organisaation ulkoisia suhteita muihin kuin asiakkaisiin (Y likoski 2001, 139).

Hyvéa imago suojaa usein organisaatiota kolhuilta. Jos organisaation kuva on hyva
asiakkaan mielesss, asiakas antaa palvel ussa mahdollisesti tapahtuvat pienet
virheet todenndkoisesti anteeks, etenkin jos niitd e satu usein.(Y likoski 2001,
137.) Positiivinen yrityskuva hidastaa negatiivista asennemuutosta, vaimentaa
huhuja ja korostaa myonteisia viesteja yrityksesta (V uokko 2003, 107).
Positiivinen yrityskuva muodostaa tukevan pohjan kaikelle yrityksen toiminnalle.
Se luo perustan yrityksen viestinnan huomaamiselle ja kiinnostavuudelle
(Vuokko 2003, 108.)

Mikali yrityskuva on negatiivinen, pienetkin virheet tuntuvat asiakkaasta
todellista suuremmilta. Jos negatiivisia asioita tapahtuu usein, tarvitaan useita
myonteisia kokemuksia, ennen kuin kuva muuttuu positiiviseksi asiakkaan
mielessi. Jos asiakkaalla esimerkiksi on hyva kuva julkisesta liikenteesta,
yksittainen huono kokemus ei viela vaikuta hanen mielipiteisiinsd. Han saattaa
esimerkiksi gjatella, ettd bussin myohastyminen johtuu jostain ymmarrettavasta
syysta. Jos kuva taas on kovin negatiivinen, jo pienikin aikataulusta poikkeaminen
arsyttéd kuluttajaa. (Y likoski 2001, 137.)

Se, mitda muut ihmiset organisaatiosta kertovat, vaikuttaa siihen, millainen imago
eli mielikuva asiakkaalle muodostuu. Mikali omia kokemuksia ole, muiden
mielipiteet vaikuttavat vahvasti kuvan muodostamiseen. Y rityksen hyva maine
vaikuttaa positiivisesti imagoon ja huono maine taas vaikuttaa negatiivisesti.
(Ylikoski 2001, 139.)
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3.6 Imagoon vaikuttaminen

Usein kuulee yritysjohtajien sanovan, etta heidan yrityksensa imago on
esimerkiksi huono, epaselvatai vanhanaikainen. Liian usein he yrittavét ratkaista
ongelman analysoimatta imagoa kunnolla ja huonon imagon taustala olevia syita
Tama puolestaan johtaa helposti vaariin toimenpiteisiin. Kosmeettiset toimet,
kuten yritysimagoa mainostavat kampanjat tai muut joukkoviestinnan keinot,
otetaan usein kayttoon tilanteissa, joissa ne eivét ratkaise itse ongelmaa, vaan ne
suppea vaikutus ja ne saattavat jopa vahingoittaaimagoa. (Gronroos 2001, 388-
389.)

I magoon vaikuttaminen vaatii organisaatiolta sek& imagon syntymekanismin
syvalligd ymméartamista sekatietyin ailkavalein toistettuja imagotutkimuksia
Tutkimuksissa imagoa pitéisi tarkastella kohderyhmittéain ja sidosryhmittain.
(Ylikoski 2001, 139.)

I magon kehittamisessa onnistuminen edellyttéa seké nykyisen kuvan tuntemusta
ettd edellytyksid muuttaa niitd tekijoitd, joihin kuva perustuu. Imagon
kehittamisen on aina perustuttava todellisuuteen. Aluksi on selvitettéva, kuinka
paljon ja milla tavalla nykyinen imago poikkeaa organisaation tavoittelemasta
imagosta. Jos kielteinen tai muuten huono imago johtuu toiminnan
vajavaisuuksista, imagoa voidaan parantaa vain toimintaa parantamalla.
Markkinointiviestinndll& voidaan vaikuttaa jossain méaérin imagoon, mutta jos
todellisuus ei vastaa viestinnan antamaa kuvaa imago vain huononee
entisestadn.(Y likoski 2001, 139- 140.)

Jos imago on kohderyhmalle tuntematon, on kyse viestintdongelmasta. Yritys voi
olla menossa uusille, tuntemattomille markkinoille, tai litketoiminnan luonne
saattaa ollatietyn kaltainen, jolloin asiakas el koskaan muodosta yrityksesta
kokemukseen perustuvaa, syvallistd imagoa. Myos todellisuus on voinut muuttua:
yritys on nykyisin asiakastietoisempi ja palveluhenkisempi kuin aikaisemmin,
mutta asiakkaat eivét ole sita viela tajunneet. Taman vuoksi imago on yha
kielteinen tal huonompi kuin sen pitéisi olla. (Gronroos 2001, 390.)
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I mago paranee gjan kuluessa, kun riittdvan monet asiakkaat saavat riittévasti
kokemuksia uudesta todel lisuudesta. Mikali yritys kertoo muutoksesta
markkinoille esimerkiksi mainoskampanjan avulla, prosessi vie luultavasti
vahemman aikaa. Tallaisissa tapauksissa imago-ongelmaon viestintéongelma ja
markkinointiviestinnan tehostaminen tarjoaa tall6in ratkaisun. (Gronroos 2001,
390.)
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4. BRANDI-IDENTITEETTI

4.1 Brandi-identiteetin mééritelmét ja sithen liittyvét késitteet

Yritysidentiteetilla tarkoitetaan yrityksen kuvaa itsestaan. | dentiteetti sisaltéa
yrityksen perusarvot, perusolettamukset, yrityksen aseman suhteessa ymparistoon,
liikeideat, visiot, strategiat seka suhtautumisen markkinoihin ja kilpailuun.

| dentiteettiin sisdltyvat myos yritykseen liittyvét tarinat, riitit ja myytit. Yrityksen
visuaalinen identiteetti muodostaa identiteetin ndkyvan osan. Y leensa visuaalisen
identiteetin tarkeimpia elementtga ovat yritys- tai tuotetunnus, tunnusvérit ja
typografia. (Pohjola 2003, 108.)

"Yrityksen identiteetin tulee olla niin selvg, etta se ohjaa yrityksen tuotteita,
kayttaytymista ja toimintaa. Taméa tarkoittaa, ettel identiteetti voi olla vain slogan.
Sen taytyy naky4, olla konkreettinen ja kattaa kaikki. Kaiken, mita organisaatio
tekee, taytyy ilmentéé sen identiteettia” (Markkanen 1999, 119.)

Airaksinen (2006, 32) toteaa, etta yrityksen identiteetti k&y ilmi kaikesta sen
toiminnasta. Esmerkiksi siing, miten yrityksessé vastataan puhelimeen, miten
henkil6std pukeutuu, miltéa yrityksen tilat nayttavét, millaisia sidosryhmia
yrityksella on sek& miten yritys rekrytoi vakea.

Aakerin (2000, 71) mukaan brandi-identiteetti on brandiin liitettyjen mielikuvien
muodostama kokonaisuus, jonka brandistrategian luoja haluaa luodatai jota hén
haluaa pitéa ylla Kyseisiin mielikuviin siséltyy organisaation asiakkailleen
antama lupaus. Koska brandi-identiteetin tarkoituksena on toimia perustana
kaikessa brandirakennustyossa, edellytetdan silta seké syvyytta etta
monipuolisuutta. Se el siis ole sama asia kuin brandien tunnuslause tai yrityksen
position médrittely.
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Brandi-identiteetilla eli sisdisella yrityskuvalla ilmaistaan henkil6ston mielikuvaa
yrityksestd, jossa he tyoskentelevét. Yrityskuvaa, tuotekuvaatai brandid el saa
eiké voi luoda ainoastaan ulkoisia sidosryhmia varten. Henkiloston kuva omasta
yrityksesta luo perustan, jolle ulkoiset mielikuvat tukeutuvat. Y rityksen
tyontekijat luovat kukin omalta osaltaan mielikuvaa yrityksestéan niin tyo- kuin
vapaa-aikanaankin. Taman johdosta henkiloston taytyy tiedostaa yrityksen koko
toiminta ja sitoutua sithen, sen arvoihin, toiminta-ajatukseen, asiakkaisiin,
visioon, strategiaan ja muihin tekijoihin, jotka muodostavat yrityksen identiteetin.
(Isohookana 2007, 22.)

Brandi-identiteetti kertoo, miten kyseinen brandi halutaan miellettavan
asiakkaidensa keskuudessa kilpailijoihin verrattuna. Mikali brandi-identiteetti j&&
epaselvéksi, vaikeutuvat samalla myds menestyvan brandin rakentamisen
edellytykset. (Lahtinen, Isoviita 2004, 113.)

Brandi-identiteetilla on oleellinen merkitys sille, muodostuuko tuotteestata
palvelusta brandi vai ei. Brandi-identiteetti kasittda kaikki ne mielleyhtymét, joita
siihen toivotaan yhdistettavan ja joita yritys yll&pitda. 1dentiteetin avulla voidaan

2007, 25.)

Bréandi-identiteetti jakautuu kolmeen eri tasoon: brandin syvin olemus eli sielu,
ydinidentiteetti ja lagjennettu identiteetti. Se on siis ydinlupausten yhdistelméa
Tavallisesti brandi-identiteetin luomiseen tarvitaan 6-12 eri ulottuvuutta, jotta se
kuvastaisi riittavan hyvin sitq mihin brandi pyrkii. Koska néin lagjamittainen
kokonaisuus olisi liian jaykka, kannattaa sis keskittéa huomio brandin
ydinidentiteettiin nimeamall& brandi-identiteetille sen t&rkeimmét osatekijét.
(Aaker 2000, 72; Isohookana 2007, 25.)
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Ydinidentiteetti

Kaikkien ydinidentiteetin eri osien téytyy valaista organisaation strategiaa ja
arvoja. Ainakin yhden mielikuvan olisi pystyttava erilaistamaan brandi muista
vastaavanlaisista brandeisté ja herdttamaan vastakaikua asiakkaissa. Juuri
ydinidentiteetti on se osa brandista, joka sdilyy todenndkoisimmin entisell&an, kun
brandia lagjennetaan uusille markkinoille ja uusiin tuotteisiin. Mikali asiakkaiden
kokemus brandista on sen ydinidentiteetin mukainen, ollaan oikeallatiella (Aaker
2000, 72.)

Y dinidentiteetti edustaa brandin ajatonta olemusta. Y dinidentiteetti, jossa tiivistyy
yrityksen olemassaolon ja menestyksen perusta, sisaltééa ne mielleyhtymat, jotka
sdilyvét ennallaan brandin lagjentuessa uusille markkinoille ja uusiin tuotteisiin.
Brandin ydinidentiteetin tulisi olla muuttumattomampi, kuin lavennetun
identiteetin osat. Y dinidentiteettia méaritellessa tulisi mééritella seuraavat asiat:

1. bréndin sielu

2. brandid ohjaavat perustavat arvot/uskomukset

3. bréndin organisaation ydinosaaminen

4. brandin organisaation edustamat asiat. (Aaker 1996, 85- 87.)

Lavennettu identiteetti

Bréandin lavennetussa identiteetissé on kaikki brandi-identiteetin ytimen
ulkopuolelle jaavét osat tarkoituksenmukaisesti ryhmiteltynd. Monesti
ydinidentiteetti kuvailee brandid varsin niukkasanaisesti, miké voi aiheuttaa
epéselvyyksid. Lavennettu identiteetti antaa jasennellyn ja perinpohjaisen
kuvauksen brandistd, mika on suuresti hyédyks bréndin toteuttamista koskevassa
paatoksenteossa. Brandin visualisointi ja brandin symbolien méérittdminen ovat
osa lavennettua identiteettia. Lavennettu identiteetti maarittelee myos mita asioita
brandissa tulee valttda. (Aaker 2000, 73; Isohookana 2007, 25.)

Y dinidentiteetti voidaan tiivistda tavallisesti muutamaan sanaan tai lauseeseen.
Tunnettujen brandien ydinidentiteetin keskeisia kasitteita ovat muun muassa laatu,
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Valitettavan usein nama lyhyydessdan helposti valittyvét ja muistiin jadvét
késitteet ovat sen verran epamaaraisia, etteivét ne riitd kaytdnnon ohjenuoraksi tai
innostuksen léhteeks, joten tarvitaan lagjempaa nakokulmaa. (Aaker 2000, 101.)

Termien epamaéraisyytta voidaan poistaa identiteettia laventamalla, vaikkakin
joskus vain vélillisesti. Esimerkiks yksiloitéessa ystavyyteen perustuvan brandin
persoonallisuutta tarkemmaksi saadaan esiin juuri tietynlainen ystava. Koska
tamaka&an el ehka viela selkeyta ydinidentiteettia riittévasti, on suotavaa tarkentaa
erikseen jokaista identiteetti edustavaa sanaa tal lausetta. Tarkentamalla voidaan
selventad myos lavennetun identiteetin eri osia, esimerkiksi brandin
persoonallisuuden tasoja, kuten huumorintgjuatai luotettavuutta.

(Aaker 2000, 101.)

Brandin olemus

Brandin olemuksella tarkoitetaan yhta ydingjatusta, jossa kiteytyy koko brandi-
identiteetin sielu ja se mita brandi-identiteetti tarjoaa kayttgjalleen.

Y dinidentiteettiin kuuluu tavallisesti joitakin ulottuvuuksia, jotka ilmaisevat
tilvistetyssa muodossa brandin vision. Usein on kuitenkin hyddyllista tarkastella
brandia viela tarkemmin méérittelemalla sen perusolemus: yksi ainoa brandin
sielun kiteyttava gjatus tai idea. Laheskaan aina brandin syvimman olemuksen el
sielun mé&rittely ei ole mielekasta eika hyodyllistd, muttatoisinaan se voi olla
erittain tehokas tyovaline. (Aaker 2000, 73; I sohookana 2007, 25.)

Mikali brandin olemus on méaritelty hyvin, el siinavain tiivisteta ydinidentiteetin
sanomaa yhteen lauseeseen, silla se ei tois ydinidentiteetin mééritelméan uutta
sisdltoa. Tarkoituksena on saada brandiin hieman erilainen nakokulma, joka
kuitenkin kattaa suurelta osin sen tarkoituksen. Brandin olemusta voidaan
késitella ik&an kuin liimana, joka sitoo yhteen ydinidentiteetin eri osat, tai pyoran
keskitng, josta on yhteys sen jokaiseen osaan. (Aaker 2000, 75.)

Brandin olemukselta vaaditaan lukuisia ominaisuuksia. Sen tulisi synnyttéa
vastakaikua asiakkaissa ja toimia arvovéittamien perustana. Se olisi pystyttava
"omimaan itselle’ ja se olisi saatava erottumaan kilpailijoista pitkallakin
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aikavdlilla Sen tulisi olla kyllin mukaansatempaava, jotta se motivoisi ja
kannustaisi organisaation tyontekijoité ja sidosryhmié. Jopa hyvin eleettomasti
ilmaistu brandin olemus, kuten ” se vain toimii paremmin” tai " valitse eri tie” voi
ollainspiroiva, jos se otetaan vakavasti ja oivalletaan siihen sisdltyvé haaste.
(Aaker 2000, 75.)

Brandin olemus ja sen tunnuslause eivét ole sama asia. Kiteytettaessa brandin
olemusta, tarjolla olevia vaihtoehtoja el tulisi arvioida silla gjatuksella, etta sita
syntyisi samalla sopiva tunnuslause. Brandin olemus edustaa bréndin identiteettid,
jasen tarkeimpid tehtévid on tulla siséistetyksi organisaatiossa ja innostaa siella
toimiviaihmisi& Tunnuslause on asia erikseen. Sen tulisi kuvastaa brandin
positiota (viestinnallisia pdaméaérid) jatoimia viestind ulkopuoliselle yleisdlle.
(Aaker 2000, 75.)

Brandin olemuksen tulisi olla gjaton tai ainakin verraten pitkd&an ajankohtaisena
pysyvé, toisin kuin tunnuslauseen, jonka elinaika voi ollarajallinen. Lisaksi
bréndin olemuksen vaikutus ulottuu todenndkoisesti useisiin eri markkina-
alueisiin ja lukuisiin tuotteisiin, kun tunnuslauseella on todenndkdisesti
rajallisempi kayttdalue. Niin tehokkaalta kuin ehka tuntuisikin tehda brandin
tunnuslause, vaatimus on kohtuuton. Molempien kriteereitd olisi mahdoton téyttaa
samanaikaisesti ja lopputulos olisi parhaimmassa tapauksessa ristiriitainen, jopa
epdonnistunut. (Aaker 2000, 75-76.)

4.2 Brandi-identiteetti yrityksen strategian perustana

Kun yrityksella on ymméarrettavasti ilmaistu liiketoimintastrategia ja sita tukeva
vahva kulttuuri, on brandi-identiteetin laatiminen suhteellisen vaivatonta. Jos taas
liiketoimintastrategia ja kulttuuri ovat haméria, brandi-identiteetin rakentamisesta
voi muodostua tuskastuttavan hankalaa. Juuri kyseisissa tilanteissa brandi-
identiteetti voi toimia liiketoimintastrategian ja yrityskulttuurin herétteena ja

auttaa niiden esiintuomisessa. (Aaker 2000, 113.)
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Bréandi-identiteetin méarittelyyn sisaltyy valillisesti yrityksen asiakaslupaus ja
siihen sitoutuminen. Strateginen velvoite tarkoittaa investoimista asiakas-
lupauksen tayttamisen kannalta valttamattomiin voimavaroihin tai ohjelmiin.
Brandi-identiteetin toteuttamiseen vaadittavat voimavarat jatietotaito on
médriteltdva Lisdks tulee méaritella ne sijoitukset ja panostukset, joita
edellytetédn asiakaslupauksen tayttdmiseksi jajolla brandi-identiteetille luodaan
sisallollista vastinetta. Nama toimenpiteet ovat tarked osa brandinrakennus-
prosessia. (Aaker 2000, 110- 111.)

Strategisten velvoitteiden avulla brandi-identiteetti voi toimia litketoiminta:
strategian perustana. (Aaker 2000, 112) Paras lahtokohtatilanne on se, jos
strategisiin velvoitteisiin liittyy jo kéynnistettyja aloitteita. Silloin brandistrategia
sekd jo voimassa oleva liiketoimintastrategia voidaan sovittaa yhteen. Mikali
selked litketoimintastrategia puuttuu, brandi-identiteetin laatiminen huolel lisesti
toteutettuna auttaa usein epasuorasti myos strategian tasmentamisessa. (Aaker
2000, 113.)

On tarkeda, ettd srategiset velvoitteet asettavat bréndin niin sanottuun
totuustestiin, jossailmenevét brandistrategian vaatimat investointitarpeet ja néin
voidaan arvioida brandin toteutuskelpoisuutta. Organisaatiolla on oltava
vaadittavat voimavarat, valmiudet seka sitoutumista hankkeeseen, jotta
organisaatio kykenee tuottamaan vastinetta brandilupaukselleen. Muussa
tapauksessa lupauksesta tulee vain merkitykseton mainoslause, joka on
parhaimmillaankin pelkk&a resurssien haaskausta ja voi pahimmassa tapauksessa
synnyttda bréndipadoman sijasta brandivelkaa. (Aaker 2000, 112.)

| dentiteetin tarkoitus on vaikuttaa yrityksen toimintaan eli yrityksen
suorituskykyyn kokonaisuudessaan (kuvio 7). Kun yritykselle asetetaan
strateginen suunta ja sitéa ryhdyt&an toteuttamaan kaytanntssa, yritystoiminnan
peruspilareita tulee tulkita ymméarrettavasti kaikilla organisaatiotasoilla. Pelkka
viestiminen itsesséan ei riitg, vaan tulkinnan tarkoituksena on kasitell&a asiat
vastaanottajalle ja hdnen tyolleen merkityksellisessé asiayhteydessa. (Markkanen
1999, 48.)
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Y rityksen suorituskyky heijastuu yrityksen ulkopuolisille sidosryhmille
mielikuvina, joista yrityskuva heille muodostuu. |deaalitapauksessa ndin syntynyt
imago sisaltda juuri sen arvon ja merkityksen, jonka yrityksen kil pailutekijat
tuottavat sidosryhmilleen. |dentiteettiprosessi siis pyrkii strategiansa avulla
toteuttamaan yrityksen ydinkilpailutekijét niin, etta ne nakyvéat henkiltston
toiminnassa ja muodostuvat yrityksen sidosryhmille arvokkaiksi. (Markkanen
1999, 49.)

Liike- | dentitestti- Toiminta,
toi.minnan strategia suorituskyky >
ydin

KUVIO 7. |dentiteetti ja strateginen tulkinta (Markkanen 1999, 46- 47.)

4.3 Bréandi-identiteetin merkitys viestinndssa

Mikali yritys on laiminlyonyt identiteettinsd maérittelyn, saattaa yritys gjautua
matkimaan kilpailijoitaan markkinointiviestinnasséan. Jotta brandi asemoituu
oikein kuluttgjien mieleen, taytyy kuluttgille 18htevien signaalien perustua
tuotteen todellisiin vahvuuksiin. Tama edel lyttéa brandi-identiteetin selkedd
méadrittelya ja yrityksen markkinointiviestinnan rakentamista sen mukaisesti.
(Kapferer 1997, 94- 95.)

Viestinnan puutteellisuus tai riittaméattomyys on yksi yrityksen ja sen identiteetin
johtamisen keskeisimpid ongelmia. Y leensa viestinndksi mielletdén vain viestint&
medioiden kautta valitetty informaatio, mutta yrityksen kokonaisviestintdan
sisdltyy myds muun muassa suunnittelemattomat toiminnan kautta vélitetyt viestit
seka yrityksen sisdinen viestintd. Viestinnan ulkoistamisen my6té ulkoisen
viestinnan merkitys on korostunut ja sisaisen viestinnan merkitys on jaanyt
selvasti vahdisemmaksi. Nain ollen sisdinen viestinta j&4 usein hajanaiseksi ja
suunnittelemattomaksi. (Markkanen 1999, 51- 53.)
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Viestinnan perusominaisuuksia ovat vuorovaikutus ja dialogi, mutta silti siséinen
viestinté jaa usein hierarkiassa ylhaalta alas kulkeviks viesteiks. Yrityksen
henkiloston ja sen sidosryhmien on kyettava puhumaan samaa kieltg, ja heti
identiteetin rakentamisesta alkaen vuorovaikutteisten viestintétilanteiden,
keskustelun ja taidokkaan viestien tulkinnan tulee olla keskeinen osa siséista
viestintdd. Jos brandi-identiteetista puuttuu yhdenmukainen ndkemystai se on
sekava, sen toteuttaminen on erittdin hankalaa. Hyva esimerkki sisdisen viestinnan
ongelmista on tietokonejétti Applen sisdinen kriisi. Aikoinaan yritysta repi halu
ollaeloisa ja hauska brandi, kuten Sony, ja toisaalta IBM:n tapainen vakaa
yritysten litketoimintakumppani. Téllaisen kahtigjaon keskell& bréandin
rakentaminen on erittdin hankalaa. (Aaker 2000, 130- 131; Markkanen 1999, 54.)

Brandi-identiteetilla tulee olla konkreettinen merkitys yritykselle, sen
henkil6stdlle ja sidosryhmille ja silla on oltava sisdltbd. Se el saa jd&da ainoastaan
brandigjattelun ja mainonnan kuivaharjoitteluksi. Vaikka yritys onnistuisikin
erilaistetun ja asiakkaiden mielenkiinnon heréttavan brandivision viestinndssg, se
el itsessdan riita. (Aaker 2000, 110.)

Jotta brandi-identiteettiin sisaltyva lupaus tayttyy, on yritysviestinnan oltava silla
tasolla, ettd jokainen henkiloston j&sen ymmartéa yrityksen brandin tarkoituksen
jasilla on heille konkreettista merkitysta. Siséisessa viestinndssa on varattava
merkittéva asema uusille mielleyhtymille, sill& niiden taytyy olla kunnossa
organisaation sisalla, ennen kuin niista voidaan tehdéa ulkoisen viestinnan
osatekijoitd. Haasteena on onnistua valittdmaan tuoreet mielleyhtymét
henkil6stolle ja sidosryhmille seka kannustaa heita sisdistdmaan ne ja valittamaan
niisté. Johtotahtené kaikessa on yrityksen bréndi-identiteetti. Oleellisinta on karsia
pois sisdisissa nakemyksissa ilmenevét ristiriidat, jotka saattaisivat suistaa
strategiaa sivuraiteille. (Aaker 2000, 131.)
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4.4 Brandi-identiteetin rakentaminen

| dentiteetin perustana on seka yrityksen etta brandin keskeisten kilpailutekijéiden
jaydinidentiteetin méarittely, eli yrityksen on tunnistettava perusta, jolle sen
brandi-identiteetti tukeutuu. | dentiteetin kehittdminen alkaa ensisijaisesti Siit4, etta
pohditaan strategisen suunnan, kilpailuedun ja erilaisuuden syité. Liséks tulisi
myos tarkastella niiden arvoa seké asiakkaille, etta yritykselle itselleen.
(Markkanen 1999, 24; Design management 2004, 83)

| dentiteetti rakentuu siitd, mitd yritys on ja kuinka henkildsto toteuttaa yrityksen
perustehtavaa ja arvoja. Liiketoiminnan ja sen kokonaisuuden avaaminen ja
tulkinta on erés merkittavimmista yrityksen identiteetin syntyyn vaikuttavista
ydinosaamisaluest, visio, tavoitteet ja strategiat. Néiden strategisten
tahdonilmausten toteutumista tulee edesauttaa organisaatiossa, jotta ne toteutuvat
my06s kaytannon tasolla. Tamé on tarkedd, silla henkildston tietamys yrityksesta
kokonaisuutena ja heidan tapansa toimia vaikuttaa asiakkaisiin ja muihin
sidosryhmiin muodostaen heidan kuvaansa yrityksesta. (Isohookana 2007, 21.)

Vuokon (2003, 123) mukaan brandi-identiteettia méériteltéesss, tulee |6ytéa
vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

Mik& on brandin visio jatarkoitus?

Mikaerilaistaa bréndin?

Mink&tarpeen brandi tayttaa?

Mitk& ovat brandin pysyvat ominaisuudet?

Mit& ovat bréndin arvot?

o g~ w DN PRF

Mista merkeista ja symboleista brandi tunnetaan?
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Design managementissa (2004, 83) luetellaan yhdeksan sisélloltdan hieman
erilaistakysymystd, jotka méérittelemalla brandi-identiteetille voidaan myds
muodostaa pohja:
1. Olemassaolon edellytys: Miksi brandimme olemassaolo on tarpeellista?
Mita kuluttajat menettéisivét jos brandiamme ei olisi?
Nakokulma: Mista nakokulmasta bréndimme koskettaa asiakkaita?
3. Visio: Mika on brandin visio sen edustamasta tuotekategoriasta tai
maail masta yleensa?
4. Arvot: Mitka ovat bréndin perustanatoimivat ydinarvot?
Missio: Mita muutoksia brandi haluaa olemassaolollaan tuoda ihmisten
elamaan?
6. Reviiri: Millatuotekategoriassa brandin on mahdollista saavuttaa tama
missio?
7. Ankkuroivat teot ta tuotteet: Mitk&teot tai tuotteet ilmentavét brandin
missiotaja arvoja parhaiten ja ovat brandin ” prototyyppejd’ ?
8. Tyyli jakieli: Mitkatyyli- jakielielementit ovat brandille ominaisia?
Kuvittedllinen asiakas. Mikéa on brandin kuvitteellinen perusasiakas?

Bréandi-identiteettia rakennettaessa yrityksen tulee muodostaa selkeda kuva sen
asiakkaista ja kilpailijoista. Brandin tulee myo6s pyrkid omimaan itselleen jokin
asiakkaiden arvostama toiminnallinen hyoty. Tieto brandi-imagosta, kuinka
asiakkaat ja muut sidosryhmét nékevét brandin, tarjoaa hyodyllisté ja jopa
valttamatonta taustatietoa brandi-identiteetin rakentamiselle. (Aaker 1996, 69.)

Toiminnallisen hyddyn méarittaminen on erittéin térkeds, jotta tuotteen
kayttotarkoitus tulee kuluttgjalle selvaksi. Muita hyo6tyja brandi-identiteettiin tulee
liittd&a harkiten. Erilaisilla hyodyilla voidaan korostaa asiakkaalle muodostuvaa
lisdarvoa, erilaistumista kilpailijoihin ndhden, seka brandin uskottavuuden
kasvattamista. (Liede 2004, 39.)
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Neuvojatoimivan brandi-identiteettikokonaisuuden rakentamiseen:
1. Valitse tarpeeksi lagja ndkokulma.

Kytke brandi kiistattomaan toiminnalliseen hyotyyn.

Hylk&& osatekijét, joista e ole hyotya.

Luo asiakkaasta syvéllinen kuva.

Luo selked kasitys kilpailevista brandeista.

Kayta harkintaa soveltaessasi rinnakkaisia identiteetteja.

Ohjaa brandin toteutusta bréndi-identiteetin avulla.

Tarkenna ja selvenna bréndi-identiteettiasi. (Aaker 2000, 81.)

O N o g~ w0 DN

Yrityksen identiteettid ja sen liiketoimintaa kehitettéessa perusgjatuksia voi |6ytéa
tarkastelemalla yrityksen profiilia. Profiiliatarkastellessa kannattaa mééritella
miten yritys toimii, mihin se pyrkii sek& miksi yritys on sidosryhmilleen arvokas.
(Markkanen 1999, 22.)

Yrityksen identiteetin kehittamisprojektia ei voi ulkoistaa. Identiteetin johtamisen
jasiihen liittyvan vastuun tulee séilya yrityksessa. Mikali identiteetin luomisessa
saadaan ulkoista apua, tulee sen olla vain tukevaa toimintaa. Kaikki yrityksen
sisdiset toiminnot ja osastot kehittavét ja yllapitavat identiteettid. (Markkanen
1999, 65- 66.)

| dentiteetin l[uominen ja sen yllgpitdminen vaatii sisista tyota. | dentiteetin
paallimmainen tarkoitus on vaikuttaa yrityksen toimintaan eli yrityksen
suorituskykyyn kokonaisuudessaan. Jos yritykselle asetetaan strateginen suunta ja
sen toteutumista halutaan myos k&ytannon tasolla, yritystoiminnan peruspilareita
tulee tulkita ymmarrettavasti kaikilla organisaatiotasoilla. Pelkka viestiminen
itsessaan ei riitd, vaan tulkinnan tarkoituksena on kéasitell& asiat vastaanottgjalle ja
hanen tydlleen merkityksellisessé asiayhteydessa. (Markkanen 1999, 48.)

Yrityksen identiteetissé el ole kysymys ainoastaan siitd, mita yritys tekee vaan
myos siitd, kuinka kyseiset asiat tehdéaan. Yrityksen identiteetin rakentamisen
kannalta yrityksen johto ja esimiehet ovat ratkaisevassa asemassa. Johdon tulee
selkedsti maarittda lilketoiminnan suunta, mutta liséksi tarkastella omia
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toimintatapojaan roolimalleina. Johdon kayttaytymisen myota alaisille kayvét ilmi
liiketoiminnan todelliset prioriteetit. (Isohookana 2007, 21.)

Y rityksen identiteetin rakentamisessa on kaks huomattavaa ongel maa.
Ensimmainen ongelma ilmenee, mikali identiteettié ei ole kasitteend mééritelty
yksiselitteisesti. Yleensa se ndhdd&n mainonnan osa-alueena, graafisena
suunnitteluna tai design managementina. Identiteetti liitetéan myos
henkilostohallintaan seké strategiseen johtamiseen. Myos terminologia on
ristiriitaista. Taman seurauksenaidentiteetin kehittamiseksi yrityksessa tehdéén
irrallisia projekteja ilman, etté niiden yhteisvaikutusta arvioitaisiin koko yrityksen
kannalta. Toiseksi, identiteetin epamaéaraisyyden takia sen jontamiseen liittyy
paljon avoimia kysymyksia Y rityksen johdon voi olla helppo mééritella yleisia
yhtenéisen identiteetin paamaarid, mutta usein identiteetin toteuttaminen muuttuu
projektiksi, jolla on vain vahaisia merkityksettomia vaikutuksia. Y rityksen
kilpailuasema ei parane, eika yrityskuva kohene, suurista tavoitteista huolimatta.
(Markkanen 1999, 10.)

4.5 Brandi-identiteetin syventaminen

Brandi-identiteetin syventamisel & tdhdataén kolmeen tavoitteeseen:

Ensimmai sené tavoitteena on hdlventda epamaarai syytta tekemalla brandi-
identiteetisté helpommin tulkittava ja yksityiskohtaisempi. Taméa auttaa suuresti
paatettaessa brandin vahvistamiseksi tarvittavista ohjelmista seka naiden
ohjelmien laadinnassa. Toiseks syventamisell& pyritéén vahvistamaan
padtoksentekijoiden kykya arvioida, kuinka suuret edellytykset identiteetin eri
brandia. Kolmanneksi syventamisen ja selventamisen tuloksena voi syntyd uusia
ideoita ja toimintamalleja, joista on apua méarétietoisen ja menestyvan brandin
rakennustyon suunnittelussa. (Aaker 2000,101-102.)

Bréandin identiteetti, erityisesti ydinidentiteetti ja syvin olemus, on tavallisesti
kiteytetty muutamaan sanaan tai lyhyehkoon lauseeseen. |dentiteettia
syventamalla halutaan selkeyttda identiteettid, jolloin tulokseksi saadaan
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kayttokelpoinen ohjenuora brandin rakennusohjelmille. Identiteetin
syventamisprosess: voidaan suorittaa oman organisaation edustajista koostuvissa
ryhmissétai yrityksen sidosryhmien kanssa. Néaiden sidosryhmien edustajien tulee
kuitenkin olla hyvin selvilla bréndin tarkoituksesta, ja heidan tulee

osallistua brandivision toteuttamiseen. (Aaker 2000, 108-109.)

Kuviossa 8 esitellaan menetelmi& bréandi-identiteetin syventamiseksi.
Menetelmien hyddynnettavyys on kuitenkin yrityskohtaista. |dentiteettia tukevien
ohjelmien arvioinnissa kdydaan |&pi brandi-identiteetin pyrkimysten ja
paémadrien taustalta |oytyvaa siséltod. Visuaalisten vertauskuvien kehittely on
suositeltava menetel ma identiteettia elavoitettdessa. Brandi-identiteetin
priorisoinnin avulla voidaan mééritella ne ulottuvuudet, jotka néhddan keskeisina
sen positioinnissa ja bréndinrakennusohjelmassa. (Aaker 2000, 108-109.)

| dentiteettia tukevien ohjelmien arviointi I dentiteetin esikuvat/roolimallit
-strategiset velvoitteet -sisdiset eskuvat
-tarkistuspi steet -ulkoiset eskuvat

yY yY

Brandi-identiteetin syventédminen

A A
Visuaaliset vertauskuvat Brandi-identiteetin priorisointi
-Visuadigen vertauskuvien yksildinti ja -bréndin nykyiset/tavoitel lut midikuvat
analysointi -erilaistavat ja vastakaikua heréttévét
mielleyhtymat

KUVIO 8. Bréandi-identiteetin syventaminen. (Aaker 2000, 109.)
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4.5.1 Visuadisen identiteetin kehittaminen

" Uskottavuutta halutessa ei kannata révayttaa kirkkaan punaisella sivustolla tai
koneesta |6ytyneill& hassuilla fonteilla. Firman juhlissa otetut kuvat uudella
digipokkarilla eivét kuulu yrityksen esitteisiin, vaan firman intranet-arkistoihin.
Kaikelle visuaalisuudelle taytyy I6ytya perustaidentiteetista.” (Airaksinen 2006,
32)

Suurin osa viestinnasta (7090 prosenttia) on useimpien arvioiden mukaan ei-
kielellistd. Monissa eri yhteyksissa on naytetty todeksi, etta visuaalisilla
vertauskuvilla on asioiden kokemisen ja niiden muistamisen kannalta
huomattavasti sanallista viestintéa merkittavampi vaikutus. Vertauskuvat ovat
yksi gjatusten esittdmisen perusmuoto. Kielitieteilijat ovat todistaneet, etta
asioiden ilmaiseminen vertauksin on tehokas tapaviestia (Aaker 2000, 124.)

Y rityksen visuaalinen identiteetti muodostuu muun muassa yrityksen tai tuotteen
nimesta seka yrityksen kayttamasta varimaail masta ja symboleista. Hajanaisessa
visuaalisessa ymparistossa selked visuaalinen identiteetti lisd&a bréandin
tunnistettavuutta ja erilaistaa sen kilpailijoistaan. Yrityksen visuaaliseen
identiteettiin vaikuttavat muun muassa yrityksen visiot, johdon tahtotila, sen
tuotteet, organisaatiokulttuuri, kilpailutilanne ja toimintaympéristd. (Malmelin
2007, 81.)

Visuaalisiks vertauskuviksi identiteetiltddn vahvalle yritykselle sopisivat hyvin
vaikkapa teréksiset tukipalkit, raskaan sarjan nyrkkeilijatai linnoitus. Vaikka
kaikki edella mainitut vertauskuvat kuvastavat vahvuutta, heijastavat jotkut niisté
muita paremmin toivottua mielikuvaa. Usein visuaalinen vertauskuva paljastaa
ndennaisen yksinkertaisen kasitteen taakse piiloutuvan valtavan vivahteikkuuden.
(Aaker 2000, 124-125.)
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Strategiaan hyvin sopivat visuaaliset vertauskuvat voivat viestittéa
ydinidentiteetin tehokkaasti jokaiselle brandi-identiteetin toteuttamiseen
osdlistuvalle. Visuaalisten vertauskuvien parissa tyoskentelyn lisahy6tyna on, etté
tiimin jasenet saadaan miettimadan, mika vertauskuva on sopivin heidan
brandilleen ja mikataas ei. (Aaker 2000, 124-125.)

4.5.2 ldentiteetin esikuvat

Brandi-identiteetin viestittaminen listaamalla tiettyja kohtia per&kkain voi luoda
identiteetisté varsin huteran ja vahemman kiinnostavan mielikuvan, silla listaan on
hankala saada liitetyksi bréandiin ja sen visioon yhdistettavia tunteita. Brandin
esikuvia osoittamalla identiteettiin ssadaan mukaan arvoja jatunteita, jotka
innostavat ja ohjaavat brandin rakentamista. (Aaker 2000, 115.)

Sisdisten esikuvien vahvuus liittyy siihen, ettéa ne liittyvét jo valmiiksi omaan
brandiin, mutta niiden voima rgjoittuu oman organisaation aikaansaannoksiin.
Lagjentamalla nakokulmaa, niin etté se kattaa kymmeni&, jopa satoja eri
organisaatioita, I0ydetédén usein yha vaikuttavampia ja houkuttelevampia esikuvia.
Esikuviks sopivat hyvin vaikkapa muut voimakkaat, hyvin positioidut brandit eri
toimialoilta; ne voivat toimia erinomaisena esimerkkind omalle brandille.
Ulkoisen esikuvan etsiminen voidaan aloittaa hyvin lagjamittai sesti esimerkiksi
listaamalla yrityksen arvostamia bréndeja seka pohtimalla minké brandin

kaltaisena haluamme asiakkaiden ndkevan oman brandimme. (Aaker 2000, 119.)

Ulkoisen esikuvan yksildimisen jalkeen siihen tulee perehtya syvallisemmin. On
mietittéava, miksi juuri tdmé esikuva on meille sopiva. Lisdksi on mietittava
tekijoitd, joihin kyseisen brandin aitous ja uskottavuus perustuvat, esikuvia ja
kertomuksia, joita brandiin liitetdan seké esikuvaks valitun brandin kulttuuria
Lopuksi tulee pohtia, mita brandisté voitaisiin ottaa opiksi tai mita voitaisiin
lainata? (Aaker 2000, 120-121.)
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Brandiesikuvia haettaessa on etsttava ensimmaisena positiivisia bréndiesikuvia
Esimerkiksi brandejg, jotkatulkitsevat valittua ydinidentiteetin osatekij&a juuri
sillatavalla, johon omakin brandimme pyrkii, seka identiteettidan tehokkaasti
viedtittavid brandeja Vastaavasti on myds mietittévg, mitka bréndit toimisivat
huonoina esikuvina, vaikka ne kenties keskittyisivéatkin samoihin ydinidentiteetin
osasiin. Taldin tulis etsid heikosti identiteettidan viestivia brandeja seka heikon
viestinnan syita. Nain méérittelemalla |6ydet&an myos omaan brandiin
sopimattomat nakokulmat joidenkin ulottuvuuksien osalta ja pystytéan siten
tarkentamaan hal uttua nékokulmaa. (Aaker 2000, 121.)

4.5.3 | dentiteettiin liitettavat mielikuvat

Mielikuvien muodostuminen on jatkuva muutosprosessi eika kertatapahtuma.
Mielikuvat paivittyvéat ja muuttuvat jatkuvasti uusien virikkeiden mukaan.
Mielikuvat eivét ole missdan vaiheessa lopullisia. Halutessaan ihminen voi
muuttaa mielikuviaan. Varittamalla mielikuvia sekd antamalla niille tunne-
latauksia, ne voivat saada aivan uusia merkityksia. Tallaiset muutokset saadaan
aikaan esimerkiksi mediaviestinnan ja monenlaisen vuorovaikutuksen avulla
Siksi mielikuvien muodostaminen on brandin kehittémisessa erityisen tarkedé.
(Lindroos 2005, 24.)

Sopivia mielikuvia voidaan [6ytaa tutkimalla brandejé, joiden brandikuva on
paljolti tutkittavan brandin kaltainen jatarkastella, millaisiakuvallisia viittauksia
kyseisiin bréndeihin liitetéan (Aaker 2000, 125). Seuraavaks analysoidaan
koottuja mielikuvia ja méaritella niiden oleellismmat ominaisuudet. Liséksi tulee
médaritell& mika tekee mielikuvista strategiaan sopiviatal niisté poikkeavia
Tarkeimpana paaméarana ei tulisi olla keskeisen mielikuvan 16ytaminen, vaan sen
selvittaminen, mika tekee mielikuvasta strategiaan sopivan tai sopimattoman, seka
sen viestittdminen. (Aaker 2000, 126.)
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Aakerin (2000, 127) mukaan brandi-identiteetti on moniulotteinen selonteko
brandistg, joten siita voi muodostua myos erittdin monimutkainen. Brandiin voi
nivoutua mielleyhtymig, jotkailmaisevat tuoteominaisuuksia, persoonallisuuden
eri tasoja, organisaation synnyttamia mielleyhtymid, vertauskuviaja

Y dinidentiteetti on oleellinen osa brandi-identiteetin tarkentamista, samoin
brandin olemus - sanatai lause, joka pitkalti ilmaisee brandin tarkoituksen.

Brandimielikuva on tarkoitettu kohderyhmaélle ja bréndimielikuvia valittaessa
brandiéa tulee tarkastella kohderyhman silmin. Yritys luo brandimielikuvaa
identiteettinsa pohjalta, eli ennen kuin brandimielikuvaa voidaan systemaattisesti
luoda, on yrityksen ensin omattava brandi-identiteetti. (VVuokko 2003, 122- 123.)

Mikali bréndi nojautuu jo olemassa oleviin mielleyhtymiin, se merkitsee
nykyisten asiakkaiden vakuuttamista ja muistuttamista siitg, mink& he ovat jo
sisdistaneet ja mihin he uskovat — jaon siis suhteellisen helppo tehtava Brandin
lagjentaminen taysin uusille linjoille onkin jo huomattavasti tyold&ampéaa ja
kalliimpaa. Nykyisten mielleyhtymien vahvistaminen, sikéli kun ne ovat toimivia,
on siksi yleensa suositeltavaa. Jos ne ovat vahvoja mutta jo jonkin verran
kuluneita ja liian tuttuja, niitd voidaan mahdollisesti elvyttda seka viestin etta
sisallon osalta uuden kilpailuedun saavuttamiseksi. (Aaker 2000, 128-129.)

Valilla uudet mielikuvat ovat kuitenkin brandin tulevien markkinoiden kannalta
niin oleellisia, ettéa niihin pyrkiminen on ratkaisevan tarkegé. Télaisessa
tapauksessa tavoitteellisia mielleyhtymia kannattanee korostaa, vaikka
organisaatio ei pystyisikéan antamaan niille vastinetta. (Aaker 2000, 129.)

Jotta huomion kohdistaminen uusiin mielleyhtymiin on mahdollista, téytyy ensin
pohtia niiden uskottavuutta. Uusia mielleyhtymia koskeva véittdma on voitava
esittéa niin vakuuttavasti, etta Sta pidetddn oikeutettuna. Y ritykselta on siis
|6ydyttava véitteidensa pohjaks vaadittavat ohjelmat javarat. Mikali niité ei
|6ydy, saattaa olla viisasta ja jopa valttamatonta odottaa siihen asti, ettd vaaditut
ohjelmat alkavat toteutua ja niiden tulokset ndkya ennen brandin muokkaamiseen
ryhtymistd. Ensiksi tulee kuitenkin rakentaa uusiin mielleyhtymiin perustuva
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ohjelma brandin siséista viestittamista varten. Ja vasta kun sisdll6lliset seikat ovat
kunnossa ja sisdiset brandinrakennusohjelmat ovat alkaneet tuottaa tulosta,
voidaan uudet mielleyhtymét ottaa mukaan ulkoisen viestinnan ohjelmiin. (Aaker
2000, 129-130.)

Asiakkaissa positiivista vastakaikua heréttéava mielleyhtyma tarjoaa brandin
rakentamiselle lupaavat edellytykset. Brandin on viime kédessa pystyttava
toiminnallisia, tunneperdisiatai kayttgansa persoonallisuutta ilmaisevia hyotyja,
joten merkityksellisia hyotyja synnyttavalla identiteetin osatekijéllatulisi olla
brandin rakentamisessa oleellinen osa. Toinen téarked ominaisuus, jota
ensisijaiseksi asetettavilta identiteetin osatekijoilta vaaditaan, on kyky heréttda
vastakaikua asiakkaissa. (Aaker 2000, 133-134.)

Brandi-identiteetin syventaminen assosiaatioilla

Bréandi-identiteetille tarkeitd ovat symboliset merkitykset, jotka liittyvét juuri
kyseisen brandin olennaisiin ominaisuuksiin. Kilpailun kyllastamilléa markkinoilla,
joissa tuotteet ovat ominaisuuksiltaan samankaltaisia, yrityksen tulisi keskittya
symbolisten assosiaatioiden luomiseen, jotka erottavat oman brandin
kilpailijoiden tarjonnasta. (Design management 2004, 81.)

Bréandi-identiteettiin kasitteena liittyy tass mielessa nelja Kuviossa 9 esiteltavaa
osaa seka nelja ndiden valilla vallitsevaa yhteytta Y rityksen tuote on useimmiten
Se perusta, jonka varassa brandi ja yritys seisoo. Tietoisuus tuotteesta seka siihen
liitettavat mielikuvat syntyvét viime kédessa loppukayttgan ja tuotteen valisessa
kayttotilanteessa. (Design management 2004, 81.)
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KOHDEYLEIS® LOJAALISUUS BRANDIN NIMI
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KUVIO 9: Brandi-identiteetin keskeiset aspektit. (Design management 2004, 81.)

Brandin nimi toimii brandi-identiteettiin liitett&vien mielikuvien ja assosiaatioiden
tilvisymana. Brandi seké siihen liittyva fyysinen tuote ovat luonnollisesti
erottamattomia. Taman vuoks jo pelkka tietdmys tuotteen edustamasta brandista
luo asiakkaalle mielleyhtymia aikaisempien kokemuksien perusteella. Mikali
jotkin tuoteominaisuudet, kuten vaikkapa visuaalisuus, eivét tue asiakkaan
mielikuvaa brandistd, tulkinnat sitd ovat usein ristiriitaisia. Taman vuoksi brandin
jatuotteen vélisten assosiaatioiden hallinta on olennaista brandi-identiteetin
kannalta. (Design management 2004, 81.)

Assosiaatioiden kannalta tarkea elementti on myds brandin kohdeyleisd. Jos
kuluttaja e miellatuotettata brandiaitselleen tarkegksi, siita muodostuvat
mielikuvatkin ovat tavallisesti melko hataria. Taman vuoksi yritykselle on térkeda
tunnistaa brandin viestinnan kannalta keskeinen asiakasjoukko ja sen
muodostamat kasitykset tuotteestaja brandistd. (Design management 2004, 82.)

Viimeiseng, kuluttajien tietoisuuden ja mielikuvien, assosiaatioiden ja
lojaalisuuden kannalta avainasemassa on brandin asemointi eli positio. Tama
kéasittda brandin keskeilssmman viestin tai ns. bréndilupauksen asiakkaalle.
Erityisesti esille tulevat bréndin ydinassosiaatiot, eli ne oleelliset aspektit, jotka
jotkaliittyvét kyseiseen brandiin, mahdollistavat sen olemassa olon ja erottavat
sen kilpailijoistaan. (Design management 2004, 82.)
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4.5.4 Brandi-identiteetin erilaistaminen

Brandiveteraani Stuart Agresin mukaan brandin erilaistaminen selkeasti on
vahvojen brandien avaintekija Tutkittuaan yli 13000 brandia, han havaitsi, etta
erilaistuminen on selvempi menestyvan brandin merkki kuin esimerkiksi brandin
tunnettuustai sen arvostus. (Aaker 2000, 132.)

Saman alan esitteitd, printtej& ja mainontaa tarkasteltaessa huomaa pian niiden
samankaltaisuuden viestintékeinojen, sisallon ja jopa ulkon&dn suhteen. On
helppoa kuvitella, kuinka hyvin yleisesta kaytannosta poikkeava, erilainen
viestintéd huomataan. Myos kilpailutilanteissa erilaistavat ominaisuudet
huomataan. Vaikka halvat hinnat olisivat alallatéarkeitd, e se ole valttamatta paras
tapa profiloitua. Voi olla vetoavampaa, mikéli voi todistaa olevansa markkinoiden
osaavin, edistyksellisin, nopein, helpoin tai monipuolisin. (Hertzen 2006, 201-
202.)

Myos kilpailevat brandit, joilla on jokin yhteinen bréndi-identiteetin ulottuvuus,
voidaan erilaistaa toisistaan erilaisillatulkinnoilla jarinnakkaisilla
mielleyhtymilla Esimerkiksi monet rahoituspal veluyritykset ovat tuloksekkaasti
kayttaneet asiakassuhdetta erédna ydinidentiteetin ulottuvuutena. Toinen brandi
VoI perustaa asiakassuhteensa tukea antavaan ystévyyteen, kun taas toisella se
sadttaisi olla osaava ammattimaisuus. Samasta |&htokohdasta voidaan siis rakentaa
kaksi selvasti erilaista ohjelmaa ja bréndin persoonallisuutta. Ei kuitenkaan riita,
etta brandilla on erilaistavia puolia, sen on pystyttédva omimaan ne ajan myota
itselleen. Erilaistaminen hyodyttéa yritysta vain, mikali se on kestdvéd. Sen takia
jokaista ulottuvuuttatulisi arvioida erilaistamisen kannalta. (Aaker 2000, 133.)
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5. CASE: VIIKKO-HAMEEN IMAGO- JA IDENTITEETTITUTKIMUS

5.1 Viikko-Hameen yritysesittely

Viikko-Hame on Kanta- ja Péijét-Hameen alueella kerran viikossa ilmestyva
sanomalehti. Lehden toimitukset ovat Lahdessa ja Hameenlinnassa, joissa
tyoskentelee viis vakituistajayks osa-aikainen tyontekija. Lisdks kaytetdan
ostopalveluita. Lehden péétoimittajana toimii Jarkko Nissinen. Lehdell& on
satavuotinen historia, mutta Viikko-Hame nimellalehti alkoi ilmestya taman
vuosituhannen alussa, kun Hameen Kansa ja Péijétseutu fuusioitiin. (Nissinen
2008.)

Lehden liikeidea on tarjota [ukijoilleen uutisiatydel@mastd, pakansagjan
ndkokulmasta. Lehdella on pitké tausta poliittisena (SDP:n) lehtend. Viikko-Hame
saa my0s parlamentaarista lehdistétukea. Lehden pé&sééntdinen sisalté koostuu
paikallisesta aineistosta seka Up-uutispalvelun tarjoamista valtakunnallisista
jutuista. Lehden p&dasiallisia aiheita ovat tydelamaan seka politiikkaan liittyvét
asiat. (Nissinen 2008.)

Viikko-Hameen levikki oli vuoden 2007 levikintarkastuksessa 8 567 kpl.
Viikko-Hame tavoittelee asiakkaikseen pddasiassa politiikasta ja tyoelamasta
kiinnostuneitaihmisid. Asiakkaat ovat segmentoitu pd&osin suureen yleisbon ja
sidosryhmiin, kuten ay-aktiiveihin, joilla on kaytettavanadan tilagjina SAK:n
tarjoama lehtietu. Eri asiakassegmentteja varten lehdessa pyritaéan kasittelemaan
heité kiinnostavia asioita. (Nissinen 2008.)

Yritystoimii media-alalla, jollakilpailu on kovaa. Printtimediassa ilmaisjakelut
poistavat satunnaisia sanomalehtien lukijoita mahdollisten tilagjien joukostaja
laman aiheuttama tilagjakato ndkyy lehtialalla viel&kin. Lisdksi niin sanotut
tyovaenlehdet, joihin Viikko-Hamekin kuuluu, ovat muun printtimedian tapaan
levikiltéan yleisesti laskussa. Tosin Viikko-Hameen levikki on noussut kahdessa
edellisessa levikintarkastuksessa. Niukasta kayttotaloudesta huolimatta lehden
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talous on kuitenkin kohtuullisen vakaalla pohjalla. Lehdelld on AAA -
[uottoluokitus. (Nissinen 2008.)

Viikko-Hameen kilpailijoita sen levikkialueella ovat p&8asiassa maakuntalehdet,
paikallislendet seké ilmaigakelut. Levikkialueen maakuntalehtia seka
paikallislehtia ovat Etelé-Suomen Sanomat, Hameen Sanomat, Forssan Lehti, 1t&-
Hame seka Aamuposti. Lisaksi levikkialueelta [6ytyy lukuisia ilmaisjakeluita
Viikko-Hameen haasteena onkin tuoda esille se liséetu, jonka ihmiset saavat,
mikali he tilaavat lehden. (Nissinen 2008.)

5.2 Imagotutkimus

I magotutkimuksilla selvitetdan yleensid mielikuvia eri tuotemerkeista ja
yrityksistd. Tutkimuksen avulla halutaan selvittd8 oman merkin tai yrityksen
asema kilpailijoihin ndhden. Tuote- ja yrityskuvatutkimukset kohdistuvat
yrityksen erilaisiin sidosryhmiin. Tutkimuksilla kartoitetaan kuluttgjien, tuotteen
tal palvelun kayttgjien, potentiaalisten kayttgjien tai myos tuotetta tai palvelua
kayttamattomien mielipiteita. Y ksityisten kuluttgien liséksi tutkitaan usein
yritysten ja laitosten mielipiteité tuotteen tai palvelun imagosta. (Lotti 1998, 15-
16.)

Tutkimukseen mukaan otettavat sidosryhmaét valitaan tutkimusongelman
perusteella. Joissakin tapauksissa on hyddyllista ottaa otos koko
kuluttajakunnasta, joskus taas on keskeisté selvittéé vain tietyn kuluttajaryhmén
mielipiteitéd. Usein tutkimuksia kohdistetaan asiakaskuntaan, silla ne ovat térkeita
niin paivittais- kuin kestokulutustavaroiden tai padomatuotteiden valmistgjille.
(Lotti 1998, 174- 175.)

Tiedonkerdysmenetelmina imagotutkimuksissa kaytetdan yleensa henkilokohtaisia
japuhelin haastatteluja seké kirjekyselyja Tiedot kootaan kuluttajilta siis joko
henkil6kohtaisin haastatteluin, puhelimitse tai kirjeitse. Muissa kohderyhmissa
puhelinhaastattelu on yleisin menetelma. (Lotti 1998, 175.)
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5.2.1 Tutkimuksen kulku ja tutkimusmenetelmét

Tutkimuksen l&htGkohtana oli oletus, etté Viikko- Hame on Lahden alueella
melko heikosti tunnettu sanomalehti ja se tunnetaan |&hinna sen puolue-
sidonnaisuudesta. I magotutkimuksen péétavoitteena oli selvittéa sanomalehti
Viikko-Hameen tamén hetkistd imagoa ja tunnettuutta lahtelai sten keskuudessa, ja
niiden myota sitd, onko edella mainituilla oletuksilla todellisuuspohjaa.
Osatavoitteena oli myos saada tietoa identiteetin rakentamista seka yrityksen

markkinointia varten.

I magotutkimus toteutettiin kvantitatiivista eli méérallista tutkimusmenetelma
kayttéen. Kyseinen tutkimusmenetelma valittiin, koska se soveltuu imago-
tutkimukseen, kun kyseessa on suuri joukko vastagjia. Kyseinen tutkimus-
menetelma mahdollistaa myds vastauksien suuren médaran saannin, koska
lomakekyselyt ovat vastagjalle nopeita ja helppoja tayttda. Imagotutkimuksen
kohderyhména olivat lahtelaiset. Saatekirjeella (LIITE 1) oheistettu kysely
lahetettiin 501 |ahtelaiselle, joista kyselyyn vastasi 166, vastausprosentti oli siis
noin 33 prosenttia. Kyselyn vastaanottajien tiedot keréttiin satunnaisotantana ja ne
tilattiin Lahden maistraatilta. Tutkimuksen suoritusajankohtana oli syksy 2007.
Kyselyt podtitettiin 8.11.2007 ja vastauksien viimeinen palautuspéiva oli
20.11.2007.

Kyselylomakkeen (LI TE 2) alkuosassa kysyttiin vastagjien taustatietoja, joita
olivat ik&, sukupuoli, vastagjien tilaamat ja lukemat sanomalehdet seka térkeina
pitdmét asiat sasnomalehdissd. Nama tiedot valittiin taustatiedoiksi, sillé niita
haluttiin suhteuttaa tunnettuuteen. Tunnettuutta haluttiin selvittéd, silléd se on yksi
olennaisimmista tekijoita brandi-imagon kannalta. Seuraavaksi selvitettiin
tunnettuuden ensimmaista astetta eli, tietévatko vastagjat kyseessa olevan
sanomalehden nimelta Niilt4, jotka vastasivat myonteisesti, kysyttiin seuraavaksi,
miten he tuntevat kyseisen lehden, ja millainen lehti Viikko- Hame heidén
késityksen mukaan on. Ne vastagjat, jotkavastasivat kysymykseen kielteisesti,
sirtyivat kyselylomakkeen kohtaan 8, jossa kysyttiin Viikko- Hameen logon
tunnistamista ja sitd, missa logon on mahdollisesti ndhnyt. Logon tunnistamista
kysyttiin, koska se on merkittava osa yrityksen visuaalista imagoa
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Niilta vastagjilta, jotkatiesivat lehden, kysyttiin seuraavaksi mielipiteité ja
mielikuvia lehden sisdllostd ja ulkoasusta. Néilla kysymyksilla haettiin tietoa
vastagjien mielikuvista, joihin brandi-imago vahvasti perustuu. Vastagjien tuli
arvioida sisaltoa ja ulkoasua erilaisten adjektiivien mukaan. Vastausasteikkona
kaytettiin Likertin asteikkoa, joka on tassa tutkimuksessa 5 portainen asteikko,
jossa éaripaét ovat: ei lainkaan samaa mielta (1) jataysin samaa mielta (5).
Seuraavaks kysyttiin, yhdistévatko vastagjat kyseisen lehden johonkin poliittiseen
puolueeseen, ja jos yhdistéa niin mihin puolueeseen. Tama kysymys on térkeéa
mielikuvatekija juuri téman lehden kannalta. L omakkeessa oli seuraavana avoin
kysymys, jossatiedusteltiin Viikko- Hameen hyvia ja huonoja puolia vastagjien
mielessd sekd jo edellda mainitut kysymykset logosta.

V astaajien motivoimiseksi kaytettiin arvontaa, jossa palkintoina olivat 200 euron
arvoinen Viking Linen matkalahjakortti, joulusiivous seka erilaisia Viikko-
Hameen tuotepalkintoja. Arvontaan osallistuminen edellytti vastagjilta nimen,
osoitetietojen ja puhelinnumeron ilmoittamista, mutta lomakkeessa korostettiin,
ettd vastaukset kasitelldan nimettoming, eika tietoja kaytetd muuhun

tarkoitukseen.

5.2.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti eli tutkimustulosten luotettavuus on hyvéa silloin, kun
tutkimuksen tulokset eivét ole sattuman aiheuttamia. Jos tutkimus uusittaisiin,
taytyisi samoissa olosuhteissa saada samat tulokset. Kysymysten taytyy olla
yksiselitteisa jaymmarrettavia ja haastattelut tulee tehda huolellisesti. (Lahtinen,
Isoviita 1998, 26.) Taman tutkimuksen luotettavuus on hyva, silla lomakkeen
kysymykset olivat selkeitéd jaymmarrettavia. Myos vastagjien maédra 166 on

riittava luotettavuuden kannalta.

Tutkimuksen validiteetti eli vastaavuus kertoo, mittaako tutkimus sitd, mité sen
avulla on tarkoitus selvittéa. Validiteetti on hyvasilloin, kun tutkimuksen
kohderyhmé ja kysymykset ovat oikeita. Jos halutaan selvittaa yrityskuvaa, el pida
haastatella esimerkiksi ainoastaan yrityksen nykyisia asiakkaita. (Lahtinen,
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Isoviita 1998, 26.) Taman tutkimuksen validiteetti on méaritelméan mukaan melko
hyv, silla kohderyhma oli juuri se, mita sen haluttiinkin olevan, eli lahtelaisista
koostuva satunnaisotanta. Tutkimuksen kysymyksiataasolisi voinut suunnitella
enemman aikaisempia imagotutkimuksia hyvaks kayttden. Kysymykset olivat
kuitenkin juuri sellaisia, joista Viikko-Hame oli kiinnostunut saamaan tietoa

5.2.3 Imagotutkimuksen tulokset

Taustatiedot

Vastagjilta kysyttiin taustatietoina ik&, sukupuoli, sasnomalehtien tilaus,
ilmaisjakelulehtien lukeminen seka térkeina pidetyt asiat sasnomalehdissa. Nama
kysymykset valittiin, koska tunnettuutta haluttiin suhteuttaa niihin.

Vastaajien ikad- ja sukupuolijakauma
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n= 166
KUVIO 10. Vastagjien ik& ja sukupuolijakauma
Kuvio 10 osoittaa, etta kyselyn vastagjia oli jokaisessa ikéluokassa. Kuitenkin

selvésti eniten on 51- 70-vuotiaita, jotka muodostavat yhteensa melkein 50 %
osuuden kaikista vastanneista. Kyselyn vastaanottaneiden ikdjakaumaa emme voi
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tietda satunnai sotanta-menetelman vuoksi. On kuitenkin todennakdistd, etta keski-

ikdiset jasen ylittaneet olivat aktiivisimpiavastagjia

Mies- ja naisvastagjien osuudet olivat melko tasaisia kussakin ikéryhmassi.
Y hteenlaskettuna vastagjista naisia oli 60 % ja miehia 40 %. Naiset ovat siis olleet
aktiivisempia vastagjia kuin miehet.

Tilatut sanomalehdet
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KUVIO 11. Tilatut sasnomalehdet

Kuvio 11 osoittaa, etta niista vastagjista, jotkatilaavat lehtid, selvasti suurin osa
ilmoitti tilaavansa Etel&-Suomen Sanomia. Tama oli odotettua, koska kysely
tehtiin lahtelaisille. Helsingin Sanomiatilasi hieman yli kymmenesosa vastagjista.
Vajaa kymmenys tilasi muita lehtig, joita olivat muun muassa Aamulehti,
Maaseudun tulevaisuus, Hufvudstadsbladet ja Etel&Saimaa.
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KUVIO 12. Luetut ilmaisjakelulehdet

Kuvio 12 osoittaa, etta selkedsti suurin osa ilmoitti lukevansa ilmaisjakelulehti

Uutta Lahtea. Vain 13 vastagjaa ei lukenut kyseistad lehted. Viikkouutisia luki
puolestaan 122 vastagjaa, mika on vahemman kuin Uuden Lahden lukijoiden
méaéra (153). Molemmat lehdet jaetaan koteihin viikoittain ja samanaikaisesti.
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Tarkein& pidetyt aiheet sanomalehdissa
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KUVIO 13. Tarkeind pidetyt aiheet sanomalehdissa
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Téassa kysymyksessa vastagjat saivat valita useamman kuin yhden vaihtoehdon.
Vastauksien perusteella kuviosta 13 voidaan havaita, ettd paikallisuutiset ja
gjankohtaisuutiset ovat tarkeimpina pidettyja aiheita sasnomalehdissi. Vastagjista
159 henkil64, eli melkein jokainen, piti paikallisuutisia tarkeind. Myos kulttuuri ja
urhellu saivat jonkin verran kannatusta. Politiikka ja tytelamén aiheet sen sijaan
olivat selkeasti vahiten kannatusta saaneita, mik& on mielenkiintoista, silla
Viikko- Hame on keskittynyt néihin aiheisiin.

Tunnettuus

Tunnettuus

O tietdad

W ei tieda

67 %
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KUVIO 14. Tunnettuus (Tiedéttekd sanomalehden nimelté Viikko-Hame?)

Kuvio 14 osoittaa, etta Viikko-Hameen tunnettuus on melko hyva. 111 vastagjaa
ilmoitti tietdvansa sanomalehden nimelta Viikko-Hame. Vastagjista noin
kolmasosa, eli 55 vastagjaa, puolestaan el tiennyt lehtea.



KUVIO 15. Tunnettuus sukupuolen mukaan

Kuviosta 15 néhdéan, ettd miehista yli kolme neljasosaa ilmoitti tietédvansa

Tunnettuus sukupuolen mukaan
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sanomalehden nimelta Viikko-Hame. Naisten keskuudessa tunnettuus oli

vahaisempéa
Tunnettuus ikaryhmittain
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KUVIO 16. Tunnettuus ikaryhmittain

Kuvio 16 osoittaa, etta 20—30- vuotiaiden vastagjien keskuudessa tunnettuus on
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suurinta, yli nelja viidesosaa heisté tuntee lehden. Selvasti vahaisinta tunnettuus

onyli 70-vuotiaiden vastagjien joukossa, heista vain 10 tiesi Viikko-Hameen.
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17. Tunnettuus suhteessa Eteld-Suomen Sanomien tilaamiseen.
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Kuviosta 17 voi havaita, etta niiden vastagjien kesken, jotka eivét tilanneet Etel&-

Suomen Sanomia, tunnettuus oli hieman suurempaa. Noin 65 % Etel&Suomen

sanomien tilagjista tietda Viikko-Hameen, kun taas 70 % niista vastagjista, jotka

eivét tilaa ESS:&a tietdd Viikko-Hameen. Kun tilattuja lehtié verrataan

tunnettuuteen, tilatuista lehdista valittiin vain ESS, koska silla oli selkeasti suurin

osuustil

atuista lehdista (kuvio 11).
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KUVIO 18. Tunnettuus suhteessa Uuden Lahden lukemiseen
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Kuvion 18 mukaan niisté vastagjista, jotka lukevat Uutta Lahtea, melkein 70 %
tietéda Viikko-Hameen. Kun taas vain 45 % niista, jotka eivét lue Uutta Lahtea,
tietéda Viikko-Hameen. Tasta voi péétellg, ettd ne jotkalukevat paikallisia
kaupunkilehtig, tietavat Viikko-Hameen paremmin kuin lagjalevikkisia
maakuntalehtia (ESS) lukevat.

Tunnettuus suhteessa Viikkouutisten lukemiseen
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KUVIO 19. Tunnettuus suhteessa Viikkouutisten lukemiseen

Kuvio 19 osoittaa, etta 73 % niista vastagjista, jotka lukevat Viikkouutisia tiesivéat
Viikko-Hameen. Puolet niista vastagjista, jotkaeivét lue Viikkouutisia tiesivét
Viikko-Hameen. Tasta voi paétella, etté ne, jotka eivét lue Viikkouutisia voivat
helposti sekoittaa Viikko-Hameen ja Viikkouutisten nimet ja sisdllot keskenaén

tal etta heilla on muuten huteraa tietoa naista lehdista.
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Miten tuntee lehden?

7%

O Tietdd nimelta
m On lukenut joskus
O On tilaaja/On tilannut

74 %

n=111
KUVIO 20. Miten tuntee lehden?
Kuviosta 20 voi havaita, etté noin kolme neljésosaa vastanneista oli joskus

lukenut Viikko- Hame- lehted. Viidennes vastanneistaties lehden vain nimelta

Selvasti pienin osuus vastanneista oli tilagjiata oli tilannut aikaisemmin.

Millainen lehti on ?

0%

43 % O ilmaisjakelulehti

M| Tilattava lehti
57 %

O Myyd&&n irtonumeroina

n=111
KUVIO 21. Millainen lehti on?

Kuvio 21 osoittaa, ettayli puolet vastanneista piti Viikko- Hametté virheellisesti
ilmaigjakelulehtend, mika voi johtua nimen sekoitettavuudesta ilmaisjakelulehti
Viikkouutisten kanssa. Vastanneista alle puolet piti lehtea tilattavana lehtend, kun



Mielipiteet lehden sisalldsta

Sisaltd, mielenkiintoinen

70 %

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

ei lainkaan jokseenkin  eisamaa, jokseenkin taysin

samaa eri mielta eika eri samaa samaa

mielta mielta mielta mielta

n=111

KUVIO 22. Sisillon mielenkiintoisuus
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Kuvio 22 osoittaa, etté vastagjilla ei ollut voimakkaita mielipiteita lehden sisallon

mielenkiintoisuudesta. Vastagjista kaksi kolmasosaa ei ollut samaa eika eri mielta

vaittdman suhteen.

Siséaltd, paikallinen

45 %
40 %
35%
30 %
25 %
20 %
15%
10 %
5%
0%

ei lainkaan  jokseenkin eri ei samaa, eikd jokseenkin  taysin samaa
samaa mielta mielta eri mielta samaa mielta mielta

n=111

KUVIO 23. Sisdllon paikallisuus



Kuviosta 23 voi havaita, ettd vastagjat pitivat lehden sisaltda paikallisena.
Vastaukset painottuivat selvasti enemman samanmieliseen suuntaan, yhteensa
noin 60 % vastagjista oli jokseenkin tai t&ysin samaa mieltd vaittdman kanssa.

45 %
40 %
35 %
30 %
25%
20 %
15 %
10 %
5%
0 %

Sisaltd, ajankohtainen

40 %
36 %
14 %
8 %

3%

—1
eilainkaan jokseenkin eisamaa, jokseenkin taysin
samaa eri mielta eika eri samaa samaa
mielta mielta mielta mielta

KUVIO 24. Siséllon gjankohtaisuus

n=111
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Kuvion 24 mukaan Viikko-Hameen sisdlto oli vastagjien mielestd ajankohtainen.

Y hteenséd melkein puolet vastagjista oli jokseenkin jataysin samaa mielta.

KUVIO 25. Sisdllon tyoelamakeskeisyys

Sisaltd, tybelamakeskeinen
ig Z" 44 %
0
40 %
35 %
30 %
25 % 23 % 21 %
20 %
15 %
10% 5% +%
5%
0% [ |
ei lainkaan jokseenkin eisamaa, jokseenkin taysin
samaa eri mielta eika eri samaa samaa
mielta mielta mielta mielta
n=111



62

Kuvio 25 osoittaa, etta vastagjilla el ollut selkedd mielipidetta sisallon
tyoeldmakeskeisyydesta. Jokseenkin eri mielté ja el lainkaan samaa mielté oli
kuitenkin yhteensa 28 % vastagjista. Melkein kolmas osa @ siis pitanyt Viikko-
Hameen sisdltéa kovinkaan tyoelamakeskei sené.

Sisalto, puolueeton

40 %
35 %
30 %

25%
20 % 18 % 18 % 18 %

34 %
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N
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15%
10 % A
5%
0%

ei lainkaan jokseenkin eri el samaa, jokseenkin taysin samaa
samaa mielta mielta eiké eri mieltd samaa mielta mielta

n=111

KUVIO 26. Siséllon puolueettomuus

Kuvion 26 mukaan mielipiteet sisdllon puolueettomuudesta jakautuivat melko
tasaisedti. Vastaukset painottuivat kuitenkin hieman enemman negatiivisiin
vaihtoehtoihin. Jokseenkin eri mielté ja el lainkaan samaa mielta saivat molemmat
18 % kannatuksen.
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Mielipiteet lehden ulkoasusta

Ulkoasu, informatiivinen

70 %
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ei lainkaan jokseenkin eri  ei samaa, jokseenkin taysin samaa
samaa mielta mielta eika eri mieltd samaa mielta mielta

n=111

KUVI0 27. Ulkoasun informatiivisuus

Kuvio 27 osoittaa, ettd vastagjillaei ollut voimakkaita mielipiteité lehden
ulkoasun informatiivisuudesta. Suurin osa vastagjistaei ollut samaa eika eri mielta
véittdman suhteen. Muista vaihtoehdoista eniten vastauksia sai jokseenkin samaa
mielté (22 %).

Ulkoasu, varikas

60 %
50 %
40 %
30 %
20 %

10 %

0%

ei lainkaan jokseenkin eri ei samaa, jokseenkin taysin samaa
samaa mielta mielta eika eri samaa mielta mielta
mielta

n=111

KUVIO 28. Ulkoasun vérikkyys
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Kuvion 28 mukaan véaittama ulkoasun véarikkyydestd, el herdttényt vastagjissa
voimakkaita mielipiteita Yli puolet vastagjista el ole samaa, eiké eri mielta

asiasta.

Ulkoasu, houkutteleva

50 %
45 %
40 %
30 %
25 %
20 % 14%
15 %
10 % 5% 5%
5%
0o L[ 1 L
ei lainkaan jokseenkin eri ei samaa, jokseenkin taysin samaa
samaa mielta mielté eika eri samaa mielta mielté
mielté

43 %
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KUVIO 29. Ulkoasun houkuttelevuus

Kuvio 29 osoittaa, etta vastagjien mielesta ulkoasu ei ollut erityisen houkutteleva.
Y hteensa noin 37 % vastagjista ei ole lainkaan samaa mielta tai ovat jokseenkin
eri mieltd houkuttelevuuden suhteen. Noin kaks viidesosaa vastagjista e ole

samaa eivatka eri mielta asiasta.

Ulkoasu, selkea

0,
60 % 5304
50 %
40 %

0,
30 % 23%
20% 14 %

8%

0,

10 % 3%
0% ‘
ei lainkaan  jokseenkin ei samaa, jokseenkin tdysin samaa
samaa mieltd eri mielta eikd eri  samaa mielta mielta
mielta
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KUVIO 30. Ulkoasun selkeys
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Kuviosta 30 voi havaita, ettd mydsk&an ulkoasun selkeyden suhteen vastagjilla el
ollut voimakkaita mielipiteitd, sen arvioitiin olevan keskitasoinen selkeydeltéan.
Yli puolet vastagjista el siis ole samaa eiké eri mielta asian suhteen. Osuudet
kuitenkin painottuvat hieman enemman samanmieliseen suuntaan. Y hteensa noin
36 % vastagjista on jokseenkin tai tysin samaa mielta ulkoasun selkeydesta.

Lehden yhdistaminen johonkin poliittiseen puolueeseen

Liitattekd lenhden johonkin poliittiseen puolueeseen?

mkylla
mei

n= 166

KUVIO0 31. Lehden yhdistaminen johonkin poliittiseen puolueeseen

Vastagjista selvasti suurin osa el liittanyt lehtea mihink&an poliittiseen
puolueeseen. Ne vastagjat, jotkaliittivét Viikko- Hameen johonkin poliittiseen
puolueeseen, vastasivat Sos aalidemokraattinen puolue lisdkysymykseen, mihin.

Vain yksi kyll&vaihtoehtoon vastanneista yhdisti lehden Kokoomus-puolueeseen.



Viikko-Hameen hyvét ja huonot puolet
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Kyseessa oli avoin kysymys, jossa pyydettiin vapaasti kertomaan Viikko-Hameen

hyvisté ja huonoista puolista. Joistakin vastauksista huomasi, etta palautetta on

annettu vaaralle lehdelle. Alla olevaan taulukkoon on koottu vastaukset.

Hyvét puolet

Huonot puolet

+ sopivasti tietoa, ristikko, ilmoituksia
huvitilaisuuksista

+ ilmaisjakelu, on kaikkien saatavilla
+ mielenkiintoista luettavaa

luettava

+ tietoa Lahden asioista

+ paikallinen

+ asialehti

+ ilmaiset ilmoituspal stat

+ ilmaisjakelu, ilmestyy harvoin

+ jaetaan talouksiin ennen vaaleja

+ gjankohtainen

+ hyvataitto

+ tavallisen ihmisen asialla

+ Tuula-Liina variksen kolumni

- @ vield kovin tunnettu, hukkuu
massaan

- maksullinen

- nimi sekoittuu Viikkouutisiin

- litkaa turhaa tietoa

- sytykkeend, vietéava roskikseen

- poliittinen vasen laita, tse kuulun
oikeaan laitaan

- pitéisi paneutua enemman taustoihin
jatosiasioihin, lukijat elvét ole
idioottga

- tulee harvoin

- vaatii ison pdydan lukijalta, iso koko,
taitto [0ysa

- voisi ollaenemman nuorille
suunnattuja artikkeleita

- & 0saa sanoa, hutera
muistikuvalkasitys lendesta

TAULUKKO 1. Viikko-Hameen hyvét ja huonot puolet
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Logon autettu tunnettuus

Oletteko nahneetlogon?

o kylla
Bei

70 %

n= 166
KUVIO 32. Logon autettu tunnettuus

Vastagjista selvasti suurin osa oli ndhnyt Viikko- Hameen logon. Y ks kolmasosa
vastagjista el ollut ndhnyt logoa. Kyseessd oli autettu tunnettuus, silla
lomakkeessa oli kysymyksen kohdalla kyseinen logo.

Logon havaitsemispaikka
Seuraavassa on vastauksia avoimeen kysymykseen: Missa olette ndhneet logon?

- lehdess3,

- lehden kannessa

- kioskellla

- kaupungilla

- taon seinassa

- Vuorikadulla

- katumainoksessa

- Uudessa Lahdessa

- Aleks 26 A.

- Internetissa

- Lehdessd, jokatuli PAM :n jasenyyden aikana kahdesti
- mainoksessa ESS: ssa

- auton kyljessa

- Hameenlinnassa

- Tyopakalla

- marketissa

- kirjastossa

- toimituksen ovessa

- kilpailukutsussa (keilaus)
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5.3 Identiteettitutkimus

5.3.1 Tutkimuksen kulku ja tutkimusmenetelmét

Viikko-Hameen brandi-identiteettia tutkittiin strukturoidulla lomake-
haastattelulla, joka on tassa tutkimuksessa kvalitatiivinen tutkimusmenetelma
Strukturoidussa lomakehaastattelussa haastateltavilta kysytaén avoimia
kysymyksia ennalta mééritellyssd muodossa ja jarjestyksessa (Vilkka &
Airaksinen 2003, 63). Haastattelumenetelmaksi valittiin strukturoitu
lomakehaastattelu, koska identiteettia haluttiin selvittaa teorian pohjalta laadituilla
kysymyksillg, jotka antavat tietoa identiteetin osa-alueista ja siihen vaikuttavista
tekijoista.

| dentiteettitutkimuksen l8htokohtana oli olettamus, etté Viikko-Hameen brandi-
identiteetti oli yritykselle hamérg, eika sita ole méaaritelty riittavan tarkasti.
Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa Viikko-Hameen brandi-identiteetin
nykyinen tila seka yrityksen tdménhetkinen kuva identiteetistéan. Tavoitteena oli
my06s saada laadittujen kysymysten perusteella vastauksia, joiden avulla voitaisiin
madritella identiteetti tarkemmin ja kehittéa sitd. Tutkimuksen reliabiliteetti ja
validiteetti pyrittiin sédilyttdmaan haastattelemalla henkil6itd, jotkaolivat parhaiten
perilla Viikko-Hameen identiteetistd, jotta haastattelun tulokset elvét vaaristyisi
tiedonpuutteen tai vadrinkasitysten takia. Kysymykset luettiin haastateltaville
tarkalleen samallatavalla, jotta haastattelijan kysymistapa ei vaikuttaisi
vastauksiin.

Tutkimuksessa haastateltiin kahta Viikko-Hameen tyontekijaé, paétoimittaja
Jarkko Nissisté seké toimitussihteeri Heikki Sihtoa. Heidét valittiin, silla
padtoimittajan ja toimitusjohtajan roolissa Nissinen on vastuussa Viikko-Hameen
brandin kehittamisesté ja hanella on vahva nékemys Viikko-Hameen brandin
nykytilasta ja suunnasta. Heikki Sihto on ollut myds vahvasti mukana Viikko-
Hameen brandin kehittamisessi. Liséksi hanell& on |dhes kahdenkymmenen

vuoden kokemus tyoskentelystd Viikko-Hameesss, joten hénella on ndkemysta
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lehden kehityssuunnasta historiaan ndhden. Jarkko Nissisté haastateltiin
keskiviikkona 12.3.2008 ja Heikki Sihtoa perjantaina 14.3.2008.

| dentiteettitutkimuslomakkeessa (LI TE 3) kaytetyt kysymykset laadittiin
teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Kysymyksissa 1, 2 ja 3 tutkittiin tekijoita,
joista identiteetti muodostuu. Neljas kysymys kartoitti Viikko-Hameen
liiketoimintastrategiaa, josta voi olla suuresti apua identiteetinrakentamis-
prosessissa. Kysymyksella 5 haluttiin selvittéa tekijoita, jotka auttavat
syventamaan brandi-identiteettia. Kuudennella kysymyksella kartoitettiin
yrityksen profiilia, jonka avulla voidaan hahmottaa identiteetin perustaa.
Kysymykset 7 ja 8 selvittivét identiteetin vaikutusta yrityksen viestintan ja sen
viestimiin mielikuviin. Kysymyksilla 9, 10 ja 11 taas kartoitettiin yrityksen
identiteetin muodostamisprosessin nykytilaa. Identiteetin vaikutusta yrityksen
visuaaliseen ilmeeseen tarkasteltiin kysymyksilla 12 ja 14. Kysymyksella 13
haluttiin selvittéa yrityksen historian vaikutusta sen identiteetin muodostumiseen.
Lopuksi haluttiin tarkastellaimagoa, johon yritys pyrkii (kysymys 15).
Kartoittamalla tavoite-imagoa, saadaan tietoa kuinka kaukana yrityksen

tamanhetkinen identiteetti on siita, jota he haluaisivat ulospéin viestia

5.3.2 Tutkimuksen tulokset

Kysymys 1: Onko yrityksen ydinosaamista, visiota ja arvoja méaritelty?

Vastauksista kavi ilmi, etta selvad méarittelya e ole tehty nykyisen padtoimittajan
aikana, vaikka tyontekijoilla onkin omat késityksensa niista. Vaikka aikaisemmin
maérittelyja on tehty, ne eivét ole muodostuneet pysyviksi. ”On mééritelty silloin
tdloin jaaina hieman eri tavalla, ettd siindkin vois tdmmoinen tarkempi méérittely
olla, tAmmoinen punainen lanka hakee siihen, ettei aina sen mukaan kun
esimerkiksi toimitugohtaja tai paétoimittaja vaihtuu niin visioida uudestaan
samoja asioita. Valilla tuntuu, ettd keksitéan pyoréé uudestaan.” (Sihto 2008.)
Tarkeimpiéa arvoja Viikko-Hameelle nahtiin olevan lehden historian mukana
tuleva aatteellisuus, vahva Ay-tausta sekéa sosiaalinen oikeudenmukaisuus. Lisaks

arveltiin, ettd arvojen muuttaminen vois olla tarpeen aikojen muuttuessa.
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Kysymys 2: Mika on yrityksen toiminnan tarkoitus tai suunta?

Y rityksen toiminnan tarkoitukseksi méariteltiin demari- ja tydelamahenkisen
lehden julkaiseminen journalistisista lahtokohdista seka SDP:n arvojen
esilletuominen. Jatkossa térkegksi ndhtiin myds oman linjan l6ytéminen ja sen
suhteuttaminen kaytdssa oleviin resursseihin. ... Ay-puoli tulisi pitda siina
kérjessa mutta sitten ottaatietysti kaikkee muutakin siihen mukaan. Mutta téhan
liittyen tulee huomioida, ettaon voimavarat rgallisia. Pitaisi 16ytda se semmonen
mihin keskittya ja mita tehdd, ettd olis td4 panostus ja voimavarat ja se tuotos niin
sanotudti tasapainossa.” (Sihto 2008.)

Kysymys 3: Miten yritys/lehti erottuu kilpailijoista?

Kilpailijoistaan Viikko-Hame erottuu syvaluotaaval la politiikan, tydelaman seka
ammatillisten asioiden kasittelylla Demarindkokulma néhtiin myos erilaistavana
tekijand " Tama alueellisista lehdisté ainoa varia tunnustava’ (Nissinen 2008).
Tulevaisuutta siimallgpitden haluttiin myds vahvempaa erilaistumista. " Tassa
pitéisi myds enemman pystya erottumaan myos muussa, ettei yritettais tarjota sitd
kaikkea samaa, vaan |0ydettéis se oma saumata semmonen kérki ja erotuttais sitd
kautta. Eli kun ndkee meidan lehden, niin tietéd, etta sind on ehka vahan eri
tavalla asioita katsottu, kuin niissa jotka yrittda kaikkee tarjota.” (Sihto 2008.)
Lehden vahvuuksina ndhtiin vahva ammattitaito politiikan ja tydelaman
uutisoinnin saralla. Vahvuuksina ndhtiin myos kyseisten aihealueiden uutisointi
seka yrityksen vahva verkostoituminen. Verkostoa voisi tosn hyddyntéé jatkossa

nykyista paremmin.

Kysymys 4: Millainen liiketoimintastrategia yrityksella on, onko sta méaéritelty?

Vaikka strategioita el olekaan tarkasti maéaritelty, on selvéd, etté Viikko-Hameen
strategiana on kasvustrategia. Kasvua haetaan monella saralla, kuten muun
muassa levikin ja ilmoittajien suhteen. Pidemmalla tahtaimella liiketoiminta
halutaan kehittda sellaiseksi, ettei olla enda SDP:|t4 saatavan lehdistétuen varassa.
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Kysymys 5: Onko yrityksella ulkoisia esikuvia?

Suoranaisia esikuvia Viikko-Hameella el ole, silla SDP:n puoluelehtena Viikko-
Hame el ole perinteinen sanomalehti. ”Viikko-Hame on tdllainen omanlaisensa
lehti, joten niitd on hankala |0ytéd” (Sihto 2008). Kirjoitustyyliltdan seka
kuvitukseltaan Viikko-Hame téhtd&a esimerkiksi Helsingin sanomien
kuukausiliitteen suuntaan. ”Eli véhan tammoisia tarinanomaisia juttuja,
syvéllisempid, kattavampia, laajempia, plus sitten se kuvakerronta erois
tammoisesta perus sanomalehti kuvatyylistd” (Sihto 2008). Nissinen nékee, etta
esikuviatulis hakea lehdistd, jotka ovat onnistuneet kasvattamaan levikkidan,
vahvistamaan asemaansa ja puhuttelemaan lukijaa. Talaisina esimerkkeind han

mainitsee Taloussanomat ja Urheilulehden.

Kysymys 6: Miksi yritys on sidosryhmilleen térked?

Viikko-Hameen pdasialliset sidosryhmét ovat SDP seka Ay-liike. Naihin
sidosryhmiin Viikko-H&me on erittain vahvasti sitoutunut. Sosiaali-
demokraattinen puolue nékee, ettd se saa tuotua sanomaansa hyvin julki Viikko-
Hameen kautta. Myo6s Ay-liike nékee Viikko-Hameen vahvana viestintékanavana,

joka on tyontekijan puolella.

Kysymys 7: Miten yrityksen arvomaailmaa on tuotu esiin sen

markkinointiviestinndssa?

Viikko-Hame on korostanut perinteisia arvojaan toteuttamalla viestintéénsa
yhteistydssa sen [ahimpien sidosryhmien kanssa, joilla on hyvin samanlainen
arvomaailma kuin Viikko-Hameel |&. Paétoimittaja Nissinen (2008) myontaa
Viikko-Hameen olevan t&ssd asiassa vield alkutaipaleel la, mutta arvomaailmaa
esiin tuovaa markkinointia on kuitenkin viime aikoina ollut. ” Siina nyt ollaan
vield ihan alkutaipaleella mutta &sken oli muun muassa ulkomainoskampanja,
jolla haettiin 1&hinna tunnettuutta mutta siella oli mukana myods slogan, asiaa
tyoelamasta” Viime aikoinatydeldama on ollut politiikkaa nékyvampi osa Viikko-

Hameen markkinoinnissa.
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Kysymys 8: Mitd mielikuvia brandiin halutaan liitt&a? (joitakin uusia mielikuvia?)

Viikko-Hame nahdaan talla hetkella hieman vanhanaikaisena ja sitoutuneena
lehtend. Jatkoa gjatellen haluttiin, etta lehden poliittisuutta el nahtéisi rasitteena,
vaikka poliittisuutta ei aiotakaan jatkossa korostaa. Politiikan sijaan toivotaankin,
etta Viikko-Hame ndhtaisiin jatkossa tydeldman asiantuntijana. Uudeksi
mielikuvaksi haluttiin nopealiikkeinen jaraikas vaihtoehtoislehti. " Nahtéis lehti
nopeana litkkujana ja uusien asioiden haistajana seka ralkkkaampana ja
tuoreempana, eli perinteiseen sanomalehteen verrattuna tdmméinen
vaihtoehtoinen lehti” (Sihto 2008).

Kysymys 9: Onko yrityksen identiteettid maaritelty?(onko mietitty lagjemmin?)

Yritykselle el ole méritelty identiteettid. | dentiteettia seka sen luomista on kylla
mietitty ja identiteetin merkitys ymmarretdan. Vaikka identiteetin luomisprosessia
ei ole tietoisesti aloitettu, on sitd kehitelty gjatustasolla. ” Sitd on mietitty, el
varsinaisesti méaéritelty, ja se on tammaoinen prosessi, joka on varmaan omalla

tavallajatkuva mutta sanotaan, etta se on nyt tyon alla’ (Sihto 2008).

Kysymys 10: Kuinka lagjasti identiteettid on suunniteltu organisaation henkil6ston
kesken?

| dentiteetin suunnittelu on ollut paéosin paétoimittajan varassa. Yrityksen
henkil6st6a on kuitenkin myds sitoutettu prosessiin ja heidan mielipiteitéén on
kuultu identiteettia koskevissa keskusteluissa. Lisdksi yrityksessd on ymmarretty,
etta identiteetti lahtee yrityksen jokaisesta tyontekijastg, eika se ole ulkoa kasin
toteutettava prosessi.
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Kysymys 11: Onko sisdisiss nakemyksissa rigtiriitoja identiteetin suhteen?

| dentiteettia koskevissa keskusteluissa on tullut ristiriitoja pagosin lehden sisallon
javiegtittavien mielikuvien suhteen. ” Joillakin on se demarindkemys
padllimmaisend ja jotkut haluaa enemman sita tydoelamad” (Nissinen 2008).
Ristiriidat néhddan kuitenkin gatuksia kirkastavina vaihtoehtoina ja niiden
arvellaan johtuvan muun muassa tyontekijoiden erilaisista taustoista.

Y hteisymmarrykseen on loppujen lopuks paésty.

Kysymys 12: Miten identiteetti ndkyy yrityksen tuotteessa/ toiminnassa?

Nissisen mukaan yrityksen identiteetti nékyy lehdessa politiikan aiheiden
kéasittelyna seka tydelaman aiheiden kasittelyn médaran kasvamisena. Sihto (2008)
gjattelee, ettdlehden tulevan ulkoasu-uudistuksen myota identiteetti alkaa nékya
entistd vahvemmin lehden ulkoasussa ja myds sisall6ssa.

Kysymys 13: Mitka asiat tai muutokset ovat vaikuttaneet identiteettiin/arvoihin

/visioon?

Y leisen poliittisuuden vheneminen seka asenteiden muuttuminen politiikkaan on
vienyt lehdelta se parastaterag, pohtii Sihto (2008). Taméa on aiheuttanut pient&
eksymista lehden linjan suhteen. Lisdksi Sihto (2008) nakee, etta Ay-liikkeen
suosion vaheneminen on heikentanyt lukijoiden sitoutumista lehteen. Nissinen
(2008) kertoo, etta vuosituhannen alussa tapahtunut fuusioituminen nykyiseksi
lehdeksi on vaikuttanut myds tamanhetkiseen identiteettiin.

Kysymys 14: Miten logo/ nimi viestivét identiteetista?

| dentiteetin esilletuominen logon tai nimen avulla on Viikko-Hameessa tdla
muttaidentiteetista el viesti muu kuin sosiaalidemokraattisiin arvoihin viittaava
punainen véri. Nimen suhteen Hame-osan néhdéén viestivan lehden
aluedllisuudesta. Sloganin kéyttd néhdaankin tarpeellisena identiteetin viestimisen
kannalta.
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Kysymys 15: Mik& on tavoiteimago?

Tavoiteimagosta kdy selville, etta Viikko-Hameesta halutaan tehda nykyista
houkuttelevampi, erilainen ja korkeatasoinen lehti, unohtamatta kuitenkaan lehden
|ahtokohtia. ” Ehdottomasti se, etté lehti mielletdan tydelaméa ja yhteiskunnallisia
asioita kasittelevaks korkeatasoiseksi journalistiseksi julkaisuksi” (Nissinen
2008). "Tavoiteimago vois olla tdmmoinen aatteellinen, uusia gjatuksia tarjoava,
nopealiikkeinen, moderni sanomalehti” (Sihto 2008).
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6. EHDOTUKSIA BRANDI-IMAGON JA -IDENTITEETIN
KEHITTAMISEKSI

Tutkimuksen l&htokohtana oli Viikko-Hameen tarve kehittda brandidan jasiihen
kuuluviaimagoa ja identiteettia Jotta yritys voi olla brandi, sen téytyy saavuttaa
korkea tunnettuuden taso kuluttajien keskuudessa. Brandin rakentamisen taustalla
tulisi ollatavoite vahintdan kansallisesta tunnettuudesta, jotta siihen kannattaa
panostaa. Viikko-Hameen tapauksessa voidaan puhua paikallisen brandin
rakentamisesta

Imagon kehittaminen

I magotutkimuksen tulokset ovat suuntaa antavia tietoja eika niiden perusteella
tulisi tehda radikaaleja ratkaisuja. Tulokset antavat kuitenkin arvokastatietoa
kuluttagjien tarpeista ja ndkokannoista. Naita tietoja voidaan hyddyntéd imagon
kehittamisessé ja markkinointiviestinndn toimenpiteissi. I magon kehittamisen
kannalta olennaista on selkeédn tavoiteimagon méarittely. Tavoiteimago eli toisin
sanoen profiili tulisi muodostaa identiteetin pohjalta

Vaikka imagotutkimus osoittaakin Viikko-Hameen tunnettuuden olevan melko
hyva, yli puolet vastagjista piti Viikko-Hametta ilmaisjakelulehtend. Tamakertoo
siitd, etta Viikko-Hameen nimi on tuttu, mutta vastagjat eivét ole mielténeet lehtea
tilattavaksi lehdeksi. Tutkimuksestavoi siis péétellg, ettéd monilla vastagjilla el
ollut selkegatietoa elka kuvaa Viikko-Hameestd. Viikko-Hameen tulisikin
viestinnassadan panostaa haluttujen tietojen ja mielikuvien esiin tuomiseen.

I magon kehittédmisessa tulee kuitenkin muistaa, ettéa imagoon liittyvien
mielikuvien tulee pohjautua todellisuuteen. Viikko-Hameen kannattaisikin
panostaa omien vahvuuksien korostamiseen. Tutkimuksen perusteella vastagjat
pitavét térkeimpind paikallisia ja ajankohtaisia aiheita, jotka myds mainittiin usein
Viikko-Hameen hyviks puoliksi. Néité aiheita, kuten myos lehden asiallisuutta,
kannattaisi korostaa.
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Viikko-Hame nimena el viesti lehden sisdllosta eiké kilpailuvalteista. Nimen
ongelmana on myos sen sekoitettavuus Viikkouutisten kanssa. Nimea el
kuitenkaan kannattaisi 1ahtea muuttamaan, vaan tulisi panostaa hyvaan ja
pysyvaan sloganiin, joka auttaisi Viikko-Hametta tuomaan esille vahvuuksiaan ja
erottuvuustekijoitdan. Myos markkinointiviestinnan ja lehden ulkoasun tulisi olla
linjakasta ja yrityksen identiteettia kuvaavaa. Nailla keinoilla Viikko-Hame voisi
pa&asté tavoiteimagoonsa. Jatkossa Viikko-Hameen tulisi tehdd uusia
imagotutkimuksia, joilla se voi selvittdd, onko imago muuttunut ja mita mielta
vastagjat ovat mahdollisista ulkoasun muutoksista. |magotutkimuksen voisi

tulevaisuudessa tehda myos useammalle sidosryhmaélle.

| dentiteettin kehittaminen

Viikko-Hameen identiteetin rakennusprosessi on viela alkutaipaleella.

| dentiteetista on muodostunut yrityksen sisilla jonkinlainen kuva, mutta sita el ole
konkretisoitu. Prosessi kannattaisi aloittaa méarittelemalla selkeésti yrityksen
arvomaailma, sen ydinosaaminen, visiot, kilpailuedut jaerilaistavat tekijét.
Aikaisemmin yritykselle téarkeitéd arvoja on mietitty, mutta niiden méérittely on
jaényt puolitiehen, eika selkedté arvomaail maa ole muodostunut. Asioiden selked
maéérittely muodostaa pohjan yrityksen identiteetin rakentamiselle. Lisaksi
suositeltavaa olisi kilpailijoiden ja asiakkaiden tarkka maaritteleminen.
Asiakkaiden tunnistaminen vaikkapa asiakasanalyysin avulla olisi suotavaa, jotta
tiedetdan tarkalleen, ketka lehted tilaavat ja kenelle |ehted tehddan. Kilpailijoiden
yksityiskohtainen méérittely antaisi myos tarkempaa kuvaa siitd, kenesta taytyy
erottautua

| dentiteetin rakentamiselle kannattaa laatia suunnitelma. Viikko-Hameen
yritysiohdon, joka on brandi-identiteetin rakentamisprosessista vastuussa, tulee
tietd8 mit& prosessissa on tehty, mita tehdéén parhaillaan ja mita tullaan tekemaan.
Suunnitelmallisuus auttaa kohdistamaan voimavaroja oikeisiin asioihin seka
varaamaan vaadittavat resurssit, joita prosessin toteuttaminen vaatii. Koska
Viikko-Hame on pieni yritys, on erityisen tarkedd, etta vahéisia voimavaroja el
kohdenneta vaarin. On my0s tarkeaa, etta Viikko-Hameessa identiteettia
rakentavat henkil6t varaavat selkedsti aikaa rakennusprosessille. Brandi-
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identiteettid rakennettaessa tulee koko yrityksen henkil6ston sisdistéa rakennettava
identiteetti. On tarkedd, ettd henkildstdé omaksuu rakennettavan identiteetin ja etta
silld on heille konkreettista merkitysta. Viikko-Hameen tapauksessa henkildston
pitdaminen mukana prosessissa on verraten helppoa pienen henkildstomaéran takia.
Viikko-Hameen henkildsté on my6s pidetty hyvin gjan tasalla téhanastisista

toimenpiteista.

Aluks Viikko-Hameessa kannattaisi keskittya ydinidentiteetin méarittelyyn. Eli
tulis mééaritella yrityksen toiminnan perusta ja se tekija, joka erilaistaa Viikko-
pohjalta brandi-identiteettia voi maérittaa laajemmin mutta ydinidentiteetin avulla
tulisi kayda selvéksi se, minkatakia yritys on olemassa, mita on sen
ydinosaaminen ja mitka ovat sen térkeimmét arvot. Bréandin erilaistava tekija on
Se, jota usein viestitéan ja tuodaan esille markkinoinnissa. Jotta

kohderyhmén mielenkiinto. Kun ydinidentiteetti mééritelty, voidaan identiteettia
lahtea syventamaan sopivalla aikataululla resurssien mukaan.

Téarkeda brandi-identiteetin rakentamisessa on myos huomioida se, etta Viikko-
Hameen tulee lunastaa brandi-identiteettiin liittyva asiakaslupaus seka muut
lehteen mielleyhtymét, jotka lehteen aiotaan liittéa. Mikali Viikko-Hame viestii
olevansa tyGelaman asiantuntija ja syvaluotagja, taytyy sen myos nakya lehden
sisallossa Mikdli brandi ei tayta asiakkailleen antamia lupauksia, se menettéa

uskottavuutensa ja néin ollen myds brandiarvonsa.

| dentiteettitutkimuksen haastatteluista kévi ilmi, ettd Viikko-Hame haluaa muuttaa
siihen liitettavia mielikuvia. Ensisijaisesti viestittavien mielikuvien tulisi

kuitenkin loytya ydinidentiteetista. Lisaksi mielikuvia valittaessa tulee niita
tarkastella myos kohderyhméan silmin, sillé heille kyseisid mielikuvia luodaan.

Y leensa taysin uusien mielikuvien liittaminen bréndiin on huomattavasti
tyoladmpaa kuin vanhoihin mielikuviin tukeutuminen. Viikko-Hameen
tapauksessa on huomattava, ettei Viikko-Hameeseen tutkimuksemme mukaan
liitetty erityisen vahvoja mielikuvia, joten uusien mielikuvien liittminen pitéisi

olla verraten helppoa. Mielikuvien valinnassa taytyy ottaa huomioon myds
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nykyiset asiakkaat. Uusia asiakkaita hankkiessa tulee pitéé huolta, ettei karkota
samalla vanhoja. Sopivia mielikuvia Viikko-Hame voisi etsia lehdistd, jotka
viestivét samoja asioita, mitd Viikko-Hame haluaa viestia. Mielikuvia viestittéessa
on tarkeaa huomata, etta mielikuvat pohjautuvat yrityksen brandi-identiteettiin,
joten ennen kuin mielikuvia voidaan luoda, tulee yrityksen omata brandi-
identiteetti.

Viikko-Hameen visuaalisuus ei tuo juurikaan esille sen identiteettid. Lehden
ulkoasua uudistettaessa tulisi miettig, mill&atavalla lukijoihin voidaan vaikuttaa
visuaalisen ilmeen avulla ja miten ulkoasu voisi viestia lehden identiteettia
Viikko-Hamell&d on vahva side sen tarkeimpiin sidosryhmiin, eli SDP:hen jaAy-
liikkeeseen. Visuaaliseen identiteettiin voisi hakea ideoita ndiden sidosryhmien
visuaalisista ilmeistd. Lehden markkinointiviestinnassa brandi-identiteetilla tulee
ollajatkossa ensisijainen rooli. Viikko-Hameen viestinnassa kaiken tulisi nojautua
identiteettiin.

Viikko-Hametta el voi vield téssa vaiheessa kutsua brandiksi, ja sen tulisikin
pohtia, mita sen tavoitteet ovat ja kannattako sen alkaa rakentaa lehdestdan
brandid. Brandin rakennus on pitk&aikainen prosessi, joka vaatii paljon
suunnittelua, resursseja ja sitoutumista. Mikali rakennusprosessiin ei panosteta
riittavasti, saattaa rakennettu brandi j&&da raakileeksi. Nain siitéa koituu vain

kulujailman vastaavaa hyotya.
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7. YHTEENVETO

Tassa opinnaytetydssa kasiteltiin bréndia seka sen imagoa ja identiteettia. Brandia
kasiteltiin sen méaritelmien seka sen rakentamisen kautta. Brandi-imagoa
puolestaan tarkasteltiin sen muodostumisen, rakentamisen, merkityksen ja siihen
vaikuttamisen kannalta. Brandi-identiteettin tarkastelussa otettiin huomioon sen
rakentaminen, linkittyminen yrityksen strategiaan seka sen syventaminen. Case -
osuuden toimeksiantgjana oli Kanta- ja Paijat-Hameen alueella ilmestyva
sanomalehti Viikko-Hame.

Brandilla tarkoitetaan tunnettua yritysta, tuotetta tai palvelua, jokatarjoaa
jonkinlaista lisdarvoa kuluttgalle. Brandi ei siis koskaan ole vain hytdyke eli
tuote vaan se merkitsee kuluttgjalle paljon enemman. Vahva brandi heréttéa
kuluttagjassa luottamusta ja on néin lupaus korkeasta laadusta. Brandin
rakentaminen koostuu siihen liittyvista analyyseista, tunnettuuden luomisesta,

haluttujen mielikuvien liitamisesté sek& brandiuskollisuuden saavuttamisesta

Brandi-imago on mielikuva yrityksestd, joka muodostuu yrityksen asiakkaiden
omasta henkilokohtaisesta ndkemyksesta yrityksestd, sen tuotteista ja sen ulospain
suuntautuvasta viestinnasta. Imagon muodostumisen elementteihin kuuluvat muun
muassa yksilon kokemukset, tiedot, asenteet ja arvot. |magon rakentamisen tulisi
pohjautua selkeasti méariteltyyn bréandin identiteettiin seka tavoitekuvaan eli
profiiliin. Imagoa el voi koskaan rakentaa vain pinnallisesti ja keinotekoisesti
vaan sen on pohjauduttava todellisuuteen. Brandi-imagolla on erittain térkea
asema yrityksen toiminnassa. Taman vuoksi yrityksen tulisi sitoutua myonteisen
imagon kehittamiseen.

Brandi-identiteetill& tarkoitetaan sitéd kuvaa, jonka henkildsté on muodostanut
yrityksestdan. Brandi-identiteetti jakautuu kolmeen eri tasoon: ydinidentiteettiin,
lavennettuun identiteettiin ja brandin olemukseen. Bréandi-identiteettia
rakennettaessa on tarkedé liittda brandiin asiakkaiden arvostama toiminnallinen
hyoty. Brandi-identiteetin syventamisen tarkoituksena on selkeyttda identiteettia,
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auttaa padtoksentekijoitd ymmartamaan identiteetin edellytyksid seka antaa uusia

ideoita.

Taman opinndytetyon paétavoitteena oli saada selkea kuva Viikko-Hameen taman
hetkisesta brandi-imagosta, sen tunnettuudesta seka brandi-identiteetista

I magotutkimus toteutettiin postitetuilla lomakekyselylla eli kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa kayttaen. I magotutkimukseen vastasi 166 henkil 64, joita oli
melko tasaisesti eri ikéluokissa. Y li 50-vuotiaita oli kuitenkin eniten vastagjissa.
Myds naisia vastaajien joukossa oli hieman enemman kuin miehid, noin 60 %.
Tilatuistalehdisté Etel&suomen sanomat oli selvasti suosituin, myds lahtelaisia
ilmaisjakelulehtig, Uutta Lahtea jaViikkouutisia, luettiin paljon. Tarkeimpina
aiheina sanomalehdissa pidettiin paikallisia ja ajankohtaisia uutisia Viikko-
Hameen tarkemmét aihealueet, tydel&man ja politiikan aiheet, saivat puolestaan

vahiten kannatusta.

Tutkimuksen mukaan Viikko-Hame on nimené kohtalaisen tunnettu, 67 %
vastagjistatiesi sasnomalehden nimeltd. Vastagjista miehet tunsivat lehden naisia
paremmin. Ikaryhmisté taas 20-30-vuotiaiden keskuudessa tunnettuus oli suurinta
jayli 70-vuotiaiden kesken vahéisinta. Niisté vastagjista, jotkatietavét lehden,
suurin osa eli 74 % prosenttia on lukenut lehted joskus. 19 % ilmoitti tietévansa
lehden vain nimelta

Kun tunnettuutta verrattiin Etel& Suomen sanomien tilaamiseen, havaittiin etté ne,
jotka eivét tilaa kyseista lehted, tietavat Viikkd-Hameen hieman paremmin kuin
ne vastagjat, jotkatilaavat ESS:ia. Ne vastagjat, jotka lukevat Uutta Lahtea ja
Viikkouutisia, tietavéat paremmin Viikko-Hameen. Tamé voi johtua Siitg, etté ne,
jotkalukevat paikallisia kaupunkilehti& lukevat myds muita kotiin tulevia lehtia
Viikko-Hame lahettda aika ajoin ilmaisia numeroita koteihin, jolloin ihmiset
voivat luulla sité ilmaisjakelulehdeksi. Tutkimus osoittaakin, ettayli puolet
vastagjista pitéd Viikko-Hametta virheel lisesti ilmaisjakelulehtend. 43 %
vastagjista piti lehted tilattavana lehtend ja irtonumerona myytavana lehtena
Viikko-Hamettéa el pitanyt yksikdan vastagjista.
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Vastagat kokivat, etté Viikko-Hameen sisalto on aiheiltaan paikallinen ja
gjankohtainen. Sisdllon mielenkiintoisuus ei herdttanyt vastagjissa vahvoja
mielipiteitd, mutta suurin osa vastagjista el kokenut lehden sisaltoa kovinkaan
puolueettomaksi. Mielenkiintoista on, ettéa tutkimuksen vastagjat eivéat pida
Viikko-Hameen sisalta erityisen tydelamakeskeisend. Tutkimus osoittaa, etta
vastagjat pitivét lehden ulkoasua melko selkeéna Ulkoasun informatiivisuus ja
varikkyys eivét puolestaan tuoneet esiin selkeitd mielipiteitd. Ulkoasua el
kuitenkaan koettu kovinkaan houkuttelevaksi.

I magotutkimus osoittaa, etta suurin osa (71 %) e liitéa lehted mihinkaan
poliittiseen puolueeseen. Tulos on yll&ttava, silla Viikko-Hameelld on vahva
sidonnaisuus Sosiaalidemokraattisen puolueeseen. Ne vastagjat, jotka liittivét
lehden johonkin puolueeseen, liittivat vain yhta lukuun ottamatta Viikko-Hameen
SDP:hen. Viikko-Hameen hyviks puoliks vastagjat kokivat padasiassa
paikallisuuden, asiallisuuden ja g ankohtaisuuden. Huonoja puolia vastagjien
mielestd olivat puolestaan maksullisuus, poliittisuus sek& nimen sekoitettavuus
Viikkouutisten kanssa. V astagjien mielipiteistd huomasikin, ettd moni oli antanut
palautetta vadralle lehdelle, hyvin todenndkoisesti Viikkouutisille. Kyselyn
vastagjista suurin osa eli 70 %, oli ndhnyt Viikko-Hameen logon. Logon
havaitsemispaikkoja olivat muun muassa lehdessd, mainoksissa ja kaupungilla

Brandi-identiteetti tutkimus tehtiin strukturoidun kysymyslomakkeen avulla.
Kyseessa oli siiskvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetel ma.
Haastattelututkimuksesta kavi ilmi, etta Viikko-Hameen brandi-identiteettia el ole
maéritelty, eika brandi-identiteetin rakennusprosessia ole aloitettu. Bréndi-
identiteetisté on kuitenkin muodostettu jonkinlainen kuva keskustelujen pohjalta
jagjatustasolla identiteetin kehittémiseen on jo ryhdytty.

Haastatteluista ilmeni, etta brandi-identiteetin perustana toimiviatekijoita, kuten
arvoja, ydinosaamistatai visiota ei ole mééritelty. Vaikka naistékin oli
jonkinlainen késitys, eivé ne kuitenkaan olleet tdysin selkeitd. Viikko-Hameen
tyoel&mapai notteisuus ja demarindkdkulma nahtiin osana yrityksen toiminnan
tarkoitusta seka erilaistavina ominaisuuksina. Haastattelujen perusteella Viikko-
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Hame on vahvadti liitoksissa térkeimpiin sidosryhmiinsg, SDP:hen ja Ay-
liikkeeseen. Vahva yhteistyd néiden tahojen kanssa vaikuttaa myos Viikko-
Héameen identiteettiin.

| dentiteettia koskevissa keskusteluissa koko henkil 6kunta on ollut osallisena
Haastateltavat ymmartavéatkin, etté henkilokunta on sitoutettava yrityksen
identiteettiin ja sen rakentamiseen. Identiteetin suhteen nékemyksissi on ollut
rigtiriitoja mutta yhteinen linja on |0ydetty. Lehteen liitettdvia mielikuvia halutaan
muuttaa vanhanaikaisesta ja poliittisesta puoluelehdesta tydelamahenkiseen ja
raikkaaseen vaihtoehtoislehteen. Lehden logon, nimen ja ulkoasun gjateltiin
viestivan huonosti yrityksen identiteettia. Tahan odotetaan kuitenkin muutosta

lehden ulkoasun uudistumisen myo6ta ensi vuonna.

Viikko-Hameen imagon ja identiteetin kehittamisen kannalta on olennaista, etta
selkeén identiteetin pohjalta luodaan myds selked imago. Identiteetin
rakennusprosessi on alkuvaiheessa eikd imago ole mielikuviltaan kovin voimakas.
Viikko-Hameen tulisi rakentaa suunnitelmallisesti brandi-identiteetti seka kehittéa
viestinnan toimintamalleja. Viikko-Hame voisi tehostaa imagon kehittamista
sloganilla ja asiakaslupauksella, mutta niiden on perustuttava identiteettiin ja
todellisiin arvoihin. Jatkossa Viikko-Hameen kannattasi tehdd uusia
imagotutkimuksia, joissa voisi olla mukana myds useampia sidosryhmid, kuten
yhteiskumppanit ja asiakkaat. Asiakasanalyysin tekeminen olisi tarke&a, jotta
saataisiin selked kuva siitd, millaiset ihmiset lehted tilaavat ja minka vuoksi. Myos
kilpailijat tulisi analysoida tarkemmin.

K okonaisuudessaan tyo on mielestamme onnistunut, silla tavoitteeksi méaritellyt
asiat toteutuivat toivotullatavalla. Koska kyseessa on hankkeistettu opinnéaytetyo,
joka on tehty tarkoituksenaan palvella Viikko-Hameen tarpeita, on sen térkein
arvo antaa hyodyllisté tietoa case-yrityksen toimintaa varten. Tassi on
mielestdmme onnistuttu. Parannettavaa [6ytyy kuitenkin aina. Imagotutkimusta
varten olisi voinut tutkia enemman aiemmin tehtyja imagotutkimuksia.
Ongelmanaoli se, etta kyseessa on sanomalehti eik&a imagotutkimuksen teoriaa
VoI suoranaisesti kayttaa sen tutkimisessa hyvaksi. Imagotutkimus kuitenkin
onnistui tuottamaan imagon ja tunnettuuden kannalta olennaista tietoa.
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| dentiteettihaastattelurungon siséltd on mielestdmme onnistunut, silla se tehtiin
huolellisesti teorian pohjalta ja siihen valittiin juuri ne osa-alueet, joita yrityksen
identiteetti pitaé sisall&an.
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Jaakko Anttonen SAATE LIITE1
Henriikka Hirvi

Lahden Ammattikorkeakoulu 8.11.2007

Liiketalouden Laitos

Arvoisa vastaanottaja

Olemme Lahden ammattikorkeakoulun liiketalouden laitoksen opiskelijoita ja teemme
opinnaytetyohon liittyvan kysel ytutkimuksen.

Oheisen kyselylomakkeen tarkoituksena on selvittda sanomalehti Viikko-Hameen
tunnettuutta seka imagoa Lahden alueella. Tutkimuksen toimeksiantaja haluaa
tutkimustulosten perusteella kehittéé lehtedan ja sen markkinointia parempaan suuntaan.

Toivomme, etta suhtaudutte kyselyyn myonteisesti ja palautatte lomakkeen taytettyna
oheisessa palautuskuoressa 20.11.2007 mennessa.

Kysely lahetetéan 501 lahtelaiselle ja se toteutetaan satunnaisotantana. Osoitetiedot on
hankittu Lahden maistraatista. Antamanne vastaukset kasitellédn nimettémina ja
luottamuksellisina. Tulokset julkaistaan ainoastaan kokonaistuloksina, joten kenenk&an
yksittdisen vastagjan tiedot eivét paljastu tuloksista.

Kiitamme [ampimé&sti jo etukateen vastauksistanne sekd avustanne tutkimuksen
ldpiviennissa. Vastauksenne ovat meille erittéin térkeita. Kaikkien vastaajien kesken
arvomme Viking Linen 200€ matkalahjakortin, neljan tunnin joulusiivouksen,
10kpl assd-ar poja seka 10kpl Viikko-Hame tuotepalkintoja. Arvonnan voittgille
ilmoitetaan henkilokohtai sesti.

Kunnioittavasti

Jaakko Anttonen Henriikka Hirvi

Lahden ammattikorkeakoulu
Liiketalouden laitos



LIITE 21

1. 1ka
20-30v.[1  31-40v.0] 41-50v.[] 51-60v..1 61-70v.[] yli 70v.[]

2. Sukupuoli
Mies [ Nainen [

3. Mitasanomalehtiatilaatte? (voitte valita ussamman vaihtoehdon)
Etel&-Suomen Sanomat (1  Helsingin Sanomat [ Muu, mik&

4. Mita seuraavistailmaisjakelulehdista luette viikoittain? (voitte valita molemmat vaihtoehdot)
Uusi Lahti [ Viikko Uutiset [

5. Mité asioita pidétte téarkednd sanomalehdissa? (voitte valita useamman vaihtoehdon)
a. Paikallisuutiset [
b. Ajankohtaisuutiset [
c. Tyoelamaan liittyvét aiheet [
d. Poliittiset aiheet [
e. Kulttuuri
f. Urheilu [
g. Muu, mika

6. Tiedéttekd sanomalehden nimelta Viikko-Hame?
kylla [ e

(Jos vastasitte el, siirtykaa suoraan kaantopuolelle kysymykseen nro 8.)

7.1 Kuinka hyvin tunnette kyseisen lehden?
a. Tiedan lehden nimelta [
b. Olen lukenut lehted joskus [
c. Tilaan lehted/Olen tilannut aiemmin [

7.2 Millainen lehti Viikko-Hame kasityksenne mukaan on?
a llmaisjakelulehti [
b. Tilattava lehti [
c. Ogettava irtonumero [

7.3 Mielipiteenne lehden sisallosta
(1= el lainkaan samaa mielta, 5= tdysin samaa mieltd)

1 2 3 4 5
Mielenkiintoinen O O O O O
Paikallinen O O O O O
Ajankohtainen O O O O O
Ty6eldmakeskeinen O O O O O
Puolueeton O O O O O



7.4 Mielipiteenne lehden ulkoasusta
(1= el lainkaan samaa mielta, 5= tdysin samaa mieltd)

1 2
Informatiivinen 0 0
Vérikas [ [
Houkutteleva [ [
Selkea [ [

O O o o

7.5. Y hdistéatteko lehden johonkin poliittiseen puolueeseen?

kylla [ mihin

7.6. Mita hyvi&huonoja puolia Viikko-Hameessé mielestdnne on?

el [

LIITE2/2

O O o o

O O o o

8. Oletteko koskaan ndhneet seuraavaa logoa? m@ H Clme

kylla s

8.1 Missa olette ndhneet lehden logon/ mainoksen?

KITTOSVASTAUKSISTANNE!

Kirjoitattehan yhteystietonne arvontaa varten. Vastauksenne késitelléén nimettéming, eika

osoitetietojanne kaytetda muuhun tarkoitukseen.

Nimi

Osoite

Puh.




| dentiteettihaastattelu LIITES

1. Onko yrityksen ydinosaamista, visiota, arvoja ym. méaritelty?
1.1 Joson niin, mita ne ovat ja tukevatko ne toisiaan?
1.2 Mitk& arvot ovat tarkeimpia?
2. Mik& on yrityksen toiminnan tarkoitus, suunta?
3. Miten yrityd/lehti erottuu kilpailijoista?
3.1 Mitk& ovat yrityksen vahvuudet?
4. Millainen liiketoimintastrategia yrityksella on? onko se vahva ja selked?
5. Onko yrityksella ulkoisia esikuvia?
5.1 Jos @ niin, mité brandia haluaisitte muistuttaa, ja mita siiné arvostatte?
6. Miksi yritys on sidosryhmilleen tarkea?
7. Miten yrityksen arvomaailmaa on tuotu esiin yrityksen markkinointiviestinndssa?
8. Mitamielikuvia bréandiin halutaan liittd&a?(joitakin uusia mielikuvia?)
9. Onko yrityksen identiteettid maaritelty?(Onko mietitty lagjemmin?)
10. Kuinka lagjasti identiteettia on rakennettu organisaation henkiloston kesken?
11. Onko sisdisissa ndkemyksissa ristiriitoja?
12. Miten identiteetti n8kyy yrityksen tuotteessa/ toiminnassa?
13. Mitk& asiat/muutokset ovat vaikuttaneet identiteettiin/arvoihin/visioon?
14. Miten logo/ nimi viestivét identiteetistd?
15. Mik& on tavoiteimago?



