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Brandin merkityksesta yritysten liiketoimintaan puhutaan paljon. Kuitenkin, sen
eteen olisi mahdollisuus tehda paljon suurempia panostuksia kuin
suomalaisissa yrityksissa talla hetkella tehdaan. On toki yrityksia, joissa brandin
merkityksellisyys on ymmarretty ja sen kehittamiseen alettu panostaa yhdessa,
koko yrityksen voimin.

Brandi on paljon muuta kuin vain pieni markkinoinnin osa-alue. Sen tulisi olla
kaiken liiketoiminnan keskiossa ja koko organisaation vastuulla.

Teoriaosioissa kasitellaan brandia ja sen rakennuksen tarkeimpia osa-alueita.
Tyon laajuuden puitteissa ei ole mahdollista, eika tarkoituksenmukaista kasitella
teoriaa tyhjentavasti, vaan tyohon poimittin teorioista hyodyllisimmat ja
mielenkiintoisimmat asiat. Teoriaa tyon aiheesta on saatavilla paljon ja
laadukasta materiaalia niin kotimaisista kuin kansainvalistakin lahteista.

Jokaisen teoriaosuuden jalkeen tuodaan mukaan joko omana kappaleena tai
teoriaan upotettuna toimeksiantajayritykseni rakennusliike TKU-Rakennus Oy:n
nakokulmaa aiheesta. Tyossa kasitellaan jokaista aihetta yrityksen kannalta ja
pohditaan minkalaisiin toimiin kyseisen teeman kohdalla yrityksen kannattaa
ryhtya kehittaakseen brandiaan entista paremmaksi.

Opinnaytetyon sisallésta huomataan, miten paljon hyodyllisia tydkaluja brandin
rakentamiseen on olemassa. Monille yrityksille nuo tyokalut ovat silti taysin
vieraita. On selvaa, ettd mikali suomalaisten yritysten branditietoisuutta
halutaan nostaa korkeammalle, tulisi naiden tyokalujen olla osa jokapaivaista
liiketoimintaa. Hyva brandi on avain menestyvalle liikketoiminnalle!
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BRAND DEVELOPMENT PROCESS
- CASE: TKU-RAKENNUS OY

There is lots of talk about brand and how it is important to every company no matter what their
businesses are. There are still lots of possibilities to make the companies even better. Brand is
much more than just a part of marketing. It should be in the center of all business.

The theory part of this thesis deals with the brand in general and how to create a good one. It's
impossible to go through the theory comprehensively and it's not even necessary. The point
was to pick up the most interesting and useful theories. What was interesting to notice was that
that there exists a lot of theories of good quality out there, both in Finnish and foreign
languages.

After each theory part the TKU-Rakennus Oy’s aspect of the previous theory is presented. The
goal of this thesis is to open up TKU-Rakennus eyes to understand which parts of their business
are doing well and which parts need to develop.

It's interesting to notice that building brand includes a great variety of useful theorethical tools.
Many of those are still unknown for most of the companies. If we want to make Finnish
companies better and more successful, all these tools should be used in companies’ every day
business.

Good brand is a key for success!
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1 JOHDANTO

Brandi, tuo kaikkien tuntema termi, joka yritysten arjessa kuitenkin jaa pitkalti
sananhelinaksi. Mita kaikkea Brandi-termin takaa I6ytyy? Mika sen merkitys
yrityksille on ja miten mielikuvan tuoma arvo saadaan osaksi jokapaivaista liike-
toimintaa? Muun muassa naihin kysymyksiin haluan pureutua opinnaytetyossa-

ni.

Teen opinnaytetyoni yhteistydssa perheyrityksemme, rakennusliike TKU-
Rakennus Oy:n kanssa. TKU-Rakennus on toiminut aiemmin 90-luvulla Varsi-
nais-Suomen talousalueella. Liiketoiminta myytiin yrityskaupan myéta nykyiselle

Lemminkainen Talo Oy:lle, silloiselle Alfred A. Palmbergille.

TKU-Rakennuksen nimen kayttdoikeuden omistuksen myota mahdollistui yritys-
toiminnan uudelleenkaynnistys, joka toteutettiin sukupolvenvaihdoksen kautta.
Nykyisellaan yritys on toiminut vuodesta 2015. TKU-Rakennus toteuttaa niin
uudisrakennuskohteita ja korjausrakentamista kuin julkis- ja teollisuusrakenta-

mistakin.

Brandin rakennusprosessi on pitkajanteista tyota kohti toivottua mielikuvaa yri-
tyksesta. Sen muokkaaminen ei onnistu hetkessa, eika ihmisten mielikuviin vai-
kuttaminen ole aina helppoa ja yksinkertaista. Se on systemaattista ty6ta, joka
tulisi nahda pitkan aikavalin investointina. Opinnaytetyoni tarkoituksena on pu-
reutua brandin rakennuksen moniin vaiheisiin ja poimia niista TKU-

Rakennuksen kannalta oleellisimmat.

Tyoni tavoitteena on saada tyokaluja ja ideoita brandin nykytilan kehittamiseen,
tulevaisuuden nakymia silmallapitaen. Haluan analysoida yrityksen tamanhet-
kista tilannetta ja tutkia, miten eri osa-alueita olisi mahdollista kehittaa kohti toi-
vottua brandimielikuvaa. Tulen nostamaan  tydssani esiin myos TKU-
Rakennuksen brandin rakennusprosessissa eteen tulevia mahdollisia haasteita

ja ongelmakohtia ja pyrin Idytamaan ratkaisuehdotuksia haasteisiin.
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Yrityksen toiminta on viela niin tuoretta, ettei brandaykseen ole paneuduttu
kunnolla. On kuitenkin tarkeaa luoda selkea brandistrategia jo toiminnan alku-
vaiheessa. Yritysmielikuva kehittyy ihmisten mielissa toiminnan alkumetreista
saakka.

Tulen kuljettamaan tyossani teoriaa ja kaytantdoa rinnakkain, jotta lukijan on
helppo pysya mukana siina, minkalaisia ajatuksia kyseinen teoriaosuus herattaa
yrityksen nakokulmasta katsottuna. Uskon yrityksen hyotyvan tyostani konkreet-
tisesti ja sen antavan kimmoketta toteuttaa muutoksia ja parannuksia yrityksen

toimintaan.

Brandi ei ole vain osa markkinointia, vaan se on tiiviisti yhteydessa yrityksen

koko liiketoimintaan.
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2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY: TKU-RAKENNUS OY

2.1 TKU-Rakennus Oy:n taustaa lyhyesti

Tyoni toimeksiantajana toimii rakennusliike TKU-Rakennus Oy. TKU-Rakennus
toimii Varsinais-Suomen talousalueella toteuttaen erilaisia rakennusprojekteja
aina uudisrakentamisesta korjausrakentamiseen. Yrityksella on talla hetkella
kaynnissa mm. Kkerrostaloprojekti Turun keskustassa, mittavan kokoluokan
omakotitaloprojekti seka erilaisten toimitilojen korjauksia. TKU-Rakennus Oy on
toiminut nykyisessa muodossaan elokuusta 2015 alkaen. Yrityksen juuret sijoit-
tuvat silti paljon kauemmas, vuoteen 1993. Yrityksen edellisen sukupolven toi-
mitusjohtaja ja perustaja, DI Kalervo Otava toteutti suuren unelmansa perusta-
essaan, pitkan uran ja vankan tyokokemuksen jalkeen oman rakennusliikkeen

Turkuun.

TKU-Rakennus ehti toimia seitseman menestyksekasta vuotta omana erillisena
toimijanaan, ennen sen fuusioitumista silloisen Oy Alfred A. Palmberg Ab:n
(Lemminkaisen tytaryhtid) kanssa. Taman yhdistymisen myé6ta syntyi Palmberg

TKU Oy. Myéhemmin yrityksesta alettiin kayttaa nimea Lemminkainen.

Vuonna 2015, pitkan pohdinnan jalkeen oli oikea aika perustaa uusi TKU-
Rakennus Oy. Vanhan nimen yritys sai kayttodnsa aiemmin yrityskaupassa
tehdyn nimen kayttooikeus- sopimuksen myota. TKU-Rakennus toimii samoilla
periaatteilla kuin edeltajansakin, laadukas tyonjalki edella ja asiakkaan toiveita

kunnioittaen.

Nykyisen yrityksen johto on saanut uutta verta sukupolvenvaihdoksen myota.
TKU- Rakennuksen perustajan Kalervo Otavan poika, Olli-Pekka Otava toimii
nykyisen yrityksen toimitusjohtajana. Olli-Pekka Otavalla on vankka kokemus
rakennustoiminnan alalta ja ennen nykyista rooliaan han toimi Skanska Talon-
rakennus Oy:n aluejohtajana Varsinais-Suomen talousalueella. Myds yrityksen
muu johtoportaan henkilosto koostuu saman perheen jasenista, joten perheyri-

tys- nimitysta voidaan TKU- Rakennuksesta todella kayttaa.
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TKU-Rakennus onnistui vuosina 1993-2001 saavuttamaan laadukkaan yrityk-
sen mielikuvan niin asiakkaiden, kuin muidenkin alalla toimivien yritysten silmis-
sa. Tasta jo itsessaan kertoo yritysoston toteutuminen Alfred A. Palmbergin
toimesta. Uuden sukupolven ja uuden yrityksen perustamisen myota ei kuiten-
kaan voida tuudittautua aiempaan brandin vahvuuteen. Yrityksen tulee pyrkia
luomaan oma, uudistettu brandi tamanhetkisille asiakkaille. On selvaa, etta yri-
tyksen tausta ja sen aiempi toiminta tulee vaikuttamaan vaajaamatta siita muo-

dostuvaan mielikuvaan.

2.2 TKU-Rakennuksen nykytila

TKU-Rakennuksella on talla hetkella kaynnissa useita erilaisia projekteja. Eni-
ten huomiota paikallislendissa on saanut Itaharjun Prisman laajennus ja perus-
korjausprojekti, joka on TKU-Rakennukselle taloudellisestikin erittain merkittava
tyo. Prisman lisaksi kaynnissa on paritalonrakentamista, omakotitalorakentamis-
ta seka suunnitteluvaiheessa oleva, Aurajokirannan Telakkarantaan sijoittuva

mittava kerrostalohanke.

Lisaantynyt tilauskanta on mahdollistanut uusia palkkauksia yrityksen henkilos-
toon. Palkkaukset luovat lisaa mahdollisuuksia kasvua ajatellen. Toki tyonteki-
joiden palkkaamisessa on aina omat haasteensakin. Pitkalla aikavalilla tydomaa-
ran riittavyys uusille palkatuille on varmasti jokaisen tyonantajan murheena. Nyt
markkinat nayttavat valoisalta, mutta mika tilanne on tulevaisuudessa. Sita on
mahdotonta kenenkaan varmaksi ennustaa. Tyovoiman lisaantyessa on tarkeaa
perehtya entista tarkemmin tyonantajabrandin muodostumiseen. Jotta tyonteki-
joita on saatavissa tulevaisuudessakin, pitaa tyoilmapiirin ja tydhyvinvoinnin olla

kohdallaan.

Lyhyesti tiivistaen nakymat ovat talla hetkella valoisat ja tyOkanta kasvanut ta-
saiseen tahtiin. Brandin rakennuksen nakokulmasta katsottuna, on tarkeaa pi-
taa brandiajatus koko ajan mukana kehittyvassa yritystilanteessa. Taman het-
ken brandin kehittamiseen liittyvat konkreettiset toimet ovat rajautuneet Iahinna

nettisivujen ja Facebook sivun kehittamiseen. TKU-Rakennuksen nettisivuja
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muokattiin alkuvuodesta, yrityksen huomattua edellisten olevan puutteelliset
toivotun mielikuvan saavuttamiseksi. Linjattomuuden sijaan TKU-Rakennus Oy
toivoi sivujensa huokuvan ennen muuta selkeytta, laadullista rakentamista, tyy-
likkyytta seka laatua. Uudistuksen myota sivujen ilme todella muuttui ja yritys on
erittain tyytyvainen nykyisten sivujensa ulkoasuun ja toimivuuteen, toteaa ra-
kennuspaallikkd Joni Sassi. Nettisivujen uudistuksen myota myds sosiaalisen
median kayttdo markkinointivalineena nousi esille. Facebook sivut perustettiin ja

niiden ulkoasu luotiin nettisivujen linjaa vastaavaksi.

2.3 TKU-Rakennuksen tulevaisuuden nakymia

Tulevaisuuden nakymat vaikuttavat talla hetkella hyvalta. Uusia hankkeita on
hyvin alkamassa, kaynnissa olevien projektien lisaksi. Henkiloston maaraa tul-
laan mahdollisesti lisaamaan tarpeen mukaan projektien kaynnistyessa, sanoo
rakennuspaallikkd Joni Sassi. TKU-Rakennus pyrkii toteuttamaan hankkeet
paaasiassa alihankintavetoisina. Omien tydmiesten pitdminen palkkalistoilla
kokoaikaisesti on iso kuluera. TKU-Rakennus on paatynyt alihankintaan myos
sen strategisen ketteryyden vuoksi. On helpompi sulautua markkinoiden muu-
toksiin aina tilanteen vaatimalla tavalla ja palkata henkilostoa tarpeiden mu-
kaan. Omien toimihenkildiden palkkaaminen muun muassa tyonjohto- tehtaviin

on kuitenkin todennakoisesti edessa.

Toiminnan kehittyessa, markkinointipuolen ja yleisten hallinnollisten toimien hoi-
tamiseen yritys harkitsee palkkaavansa uutta henkilostda. Kuten aiemmin todet-
tu, brandin pitaisi kulkea tiiviisti kasikadessa paivittaisen liiketoiminnan kanssa.
Henkilo, joka pystyisi keskittamaan tyopanoksensa yrityksen jokapaivaisten asi-
oiden, markkinoinnin seka yhteistyokuvioiden hoitoon, olisi varmasti tarpeen.
Henkild jolla olisi "kokonaiskuva hallussa”. Johdon paivittainen tydaika kuluu
pitkalti tyoprojektien johtoon ja valvomiseen. Muu tyo, jota yrityksen pyorityk-
sessa luonnollisestikin on runsaasti, tuntuu talla hetkella vievan turhan paljon

aikaa heidan tyopanoksestaan.
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Kokonaiskuvan hallinta brandin ja markkinoinnin nakékulmasta saattaa johdon
mielesta tuntua haasteelliselta. Heilla ei ole selkeda ajatusta siita, miten asiat
tulevaisuudessa kannattaisi hoitaa. Toivon opinnaytetydni tuovan esiin asioita,
joiden avulla saisin autettua yritysta I6ytamaan oikeanlaisia keinoja brandin ke-

hittamiseen toivottuun suuntaan.

Kuten valitettavan usein suomalaisissa yrityksissa, uskon ettei TKU-
Rakennuksessakaan ole koettu brandiin panostamista niin oleelliseksi osaksi
liketoimintaa kuin olisi syyta. Haluan avata johdon silmia sille, etta loppujenlo-
puksi brandi on pitkalla aikavalillda katsottuna onnistuneen liiketoiminnan ytimes-

séal

Loppuun haluan tuoda kuvion joka auttaa hahmottamaan, mita asioita brandin

rakennuksen pohjalla on.

Suunta,tapa toimia,syy Kaiken toiminnan
VIEHD, IS0 ARVEIT olla olemassa pohjalla
Missa
liiketoiminnassa Yleisesti, koko
LIKETOIMINTASTRATEGIA GllEEm L LEnER lliketoiminnan
Kuinka tavoitteet nakokulmasta katsoen

saavutetaan?

Milld keinoin tuodaan

merkityksellista Brandinrakennuksen
BRANDISTRATEGIA lisdarvoa asiakkaille ja pohjana
erottaudutaan
kilpailusta?

MARKKINOINTISTRATEGIA

MUIDEN FUNKTIOIDEN
STRATEGIAT

Kuvio 1. Brandistrategia johdetaan liiketoimintastrategiasta. (Makinen ym. 2010,
77.)
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Kuten ylla olevasta kuvasta huomaamme, kaiken liiketoiminnan perustana on
yrityksen visio, missio ja arvot. Ne kertovat mika on se suunta, johon koko liike-
toiminta kohdistetaan, mitka ovat ylipaansa yrityksen syyt olla olemassa, seka
sen tulevaisuuden tavoitteet ja se, minkalaisia arvoja yritystoiminnan pohjalta
I0ytyy. Nama kaikki pitaisi olla tarkkaan mietitty jo ennen minkaan varsinaisen

lilkketoiminnan alkua.

Vision, mission ja arvojen ollessa selvilla, seuraavaksi yritys on miettinyt itsel-
leen tavoitteet ja liikketoimintastrategian. Tavoitteet ja liiketoimintastrategia maa-
rittelevat missa toiminnassa ollaan mukana ja miten nuo tavoitteet saavutetaan.
Liiketoimintastrategiaa voidaan havainnollistaa se korkean tason suunnitelmaksi
siitd, miten “sota” Kkilpailijoita vastaan voitetaan. Strategian alaisuudessa on
operaatioita. Ne taas ovat keinoja, joilla strategiaa toteutetaan. Strategian mitta-
kaava on vuosi/vuosia, kun taas operatiivisia toimia tehdaan usein kuukausi tai
kvartaalitasolla. (Winterbackwoods 2016.)

Seuraavana kuviossa on brandistrategia, joka taasen on johdettu tavoitteista ja
liiketoimintastrategiasta. Kuten kuviossa maariteltiin, se johdetaan ajatuksesta
miten erottaudutaan asiakkaista ja miten merkityksellista lisaarvoa tuotetaan
asiakkaille. Brandistrategia on brandin rakennuksen pohjana, aivan kuten liike-
toimintastrategia yleisesti kaiken yrityksen toiminnan takana. Brandistrategia on
valintoja. Sita toteutettaessa paatetadan muun muassa, monellako brandilla yri-
tyksen on kannattavaa operoida ja mitka ovat niiden keskinaiset suhteet. Hyvan

brandistrategian laatiminen on johdon tehtava. (Makinen ym. 2010, 78.)

Bandistrategian jalkeen kuviossa on markkinointistrategia ja muiden funktioiden
strategiat. Nama toteuttavat kaikkia toimia, joita brandistrategiassa ja liiketoi-

mintastrategiassa on maaritelty tavoitteeksi. (Makinen ym. 2010, 78.)
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3 BRANDI JA SEN TEHTAVAT

Brandin kasite syntyi Amerikassa jo toistasataa vuotta sitten. Tuohon aikaan
brandilla tarkoitettiin polttomerkkia, jolla karjaa tai jopa orjia ja rikollisia merkit-
tiin. Brandi oli tunnistamista helpottava omistamisen symboli. Aluksi brandit syn-

tyivat kulutustavaroiden markkinoille. (Makinen ym. 2010,15.)

Brandin voidaan edelleen ajatella olevan tunnistettavuutta helpottava symboli,
mutta se on paljon muutakin. Brandi voidaan liittaa kulutustavaroiden lisaksi
esimerkiksi palveluun ja asiakaskokemukseen tai mihin tahansa liiketoimintaan.
Brandi on kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmisilla on jostain
asiasta. Asia voi olla tuote, palvelu, yritys, ihminen, puolue, valtio, tapahtuma
jne. Brandi on aina vastaanottajan paassa. Se on totta, vaikkei se olisikaan yri-
tyksen tahtotilan mukainen. Vaikka brandi sijaitsee vastaanottajan mielessa,
tyokalupakki jolla brandiin pyritaan vaikuttamaan eli rakentamaan mielikuvaa,
on yrityksen johdon hallinnassa. Koska brandi on kaiken tiedon summa, koko
yrityksen toiminta vaikuttaa brandin muodostumiseen vastaanottajan mielessa.
Vastaanottajan kannalta on aivan sama ovatko hanen tietonsa yrityksesta tai
sen tuotteesta ja palvelusta totta. Ne ohjaavat joka tapauksessa hanen kaytos-
taan. (Ahto ym. 2016, 43, Makinen ym. 2010,15.)

Kaksi amerikkalaista konsulttia on maaritellyt brandin mielenkiintoisesti toisin,
ihmissuhteita korostavalla tavalla. He maarittelevat sen olevan keskinaisen suh-
teen luomista toimittajan ja ostajan valille. Nykyaan brandit liitetaan tuotteiden
sijasta suhteisiin. He toteavat, etta merkittava brandi saa ihmisen tuntemaan
olonsa paremmaksi, isommaksi, pienemmaksi tai onnellisemmaksi. Merkittava
brandi sateilee lampoa ja herattaa luottamusta. Merkittavat brandit Ioytavat tien-
sa sellaisille alueille, jotka ovat tavanomaisten brandien ulottumattomissa.
Brandit ovat sydamen, mielen ja tunteen asia. Ne koskettavat ihmisia. (Gad,
2001,11.)
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Brandin maaritelma ei ole yksiselitteinen vaan siita on olemassa satoja erilaisia
kuvauksia. Edella kuvatuissa maaritelmissa kuitenkin kaikissa kay ilmi brandin
olevan yksittaisen ihmisen mielikuva jostain asiasta ja se, ettei brandi ole vain
jokin tietty osa liiketoimintaa, vaan monien asioiden summa. Edelleen tormaa
keskusteluihin, joissa brandia pidetaan vain yhtena osana markkinointia, mutta
sen syvempaa arvostusta sille ei osata antaa. Brandia saatetaan pitaa myos
pelkkana yrityksen nimena ja logona. Ajatellaan sen olevan trendikas termi jon-
ka kehittaminen on kenties jopa toissijaista muiden liiketoimintojen rinnalla. Nain
ei kuitenkaan tulisi olla. Brandiajattelu kehittyy koko ajan ja kilpailu kiristyy. Nyt
jos koskaan suomalaisten olisi tarkeaa ottaa uusi asenne ja muokata kasitys-

taan brandin merkityksesta.

Seuraavassa on loistava esimerkki Coca-Colan markkinointijohtajan tarinasta,
josta kay ilmi se kuinka suuri brandin rooli liiketoiminnalle on: ” Jos heraisin aa-
mulla puhelinsoittoon ja minulle kerrottaisiin, etta tuotantolaitokseni ja varastoni
ovat tuhoutuneet tulipalossa, isku olisi tyrmaava. Jonkin ajan kuluttua keraisin
voimani ja kaynnistaisin toiminnan alusta. Mutta jos puhelimessa sanottaisiin,
ettd yon aikana brandini arvo on tuhoutunut, ei olisi mitdan mita kaynnistaa.”
(Lindroos ym. 2005, 8.)

Brandin ydinolemuksen kiteyttaa hyvin seuraavat kolme vaittamaa:

1. Brandi sijaitsee aina vastaanottajan korvien valissa.
2. Jokaisen henkilon mielikuva (brandi) on tdman oma totuus. Oma mieliku-
va saattaa poiketa muiden mielikuvasta.

3. Brandin perusteella tehdaan kaikki ostopaatokset.
(Ahto ym. 2016, 43.)

Brandin tehtavista, kuten sen maaritelmastakaan ei ole yksittaista oikeaa vasta-
usta. Brandin tehtavia voi tarkastella monista nakokulmista ja organisaation si-
saisestikin saattaa tyontekijoilla olla erilaisia ajatuksia siita, mitka ovat tarkeim-
mat brandin tehtavat kyseisessa organisaatiossa. lhanne tilanne olisi tietysti,
etta organisaation sisalla vallitsisi niin vahva ja selkea organisaatiokulttuuri, etta

se takaisi kaikille selkeat ajatukset siita, mitka ovat brandin tarkeimmat tehtavat.
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Tama taas vaatii osaltaan yritysjohdon toiminnalta selkeytta ja onnistunutta joh-

tajuutta.

Kirjassa Bulkista Brandiksi, brandin tehtavat on jaoteltu neljaan tarkeimpaan

tehtavaan. Kayn niita seuraavassa lapi.

1.

Ensimmaiseksi brandi on maaritelty valineeksi joka auttaa myymaan kal-
liimmalla.

Brandi on valine jonka avulla tuotteille ja palveluille saadaan parempi
hinta, seka kilpailijoita parempi markkina-asema. Kun asiakkaat kokevat
korkeaksi tuotteesta tai palvelusta saatavan arvon ja siita saatavan hyo-
dyn, he ovat valmiita maksamaan siita myos korkeamman hinnan. Tama

taasen tuo paremman markkina-aseman.

Suomalainen paivittdiskauppa ei voi, saati halua elaa ilman Pauligin
Juhla Mokkaa, Fazerin Sinista tai Hartwallin Jaffaa. Nama tuotteet ovat
niin suosittuja kuluttajien keskuudessa, etta niiden jattaminen pois tuote-
valikoimista veisi ostajat kilpailijalle. Juhla Mokka ja Fazerin Sininen ei-
vat ole kaupalle tai kuluttajalle kategoriansa halvimpia brandeja, mutta
silti niiden jakelupeitto on lahes 100 prosenttia. Brandilla on siis valia
kauppiaillekin. Yksi suurimpia virheluuloja onkin, etta hinta olisi aina tar-
kein ostopaatokseen vaikuttava tekija. Toki hinnalla on merkitysta, mutta
ainoa vaikuttava seikka ostoon se ei kuitenkaan ole. Hintaa enemman
ostopaatokseen vaikuttaa monet muut seikat. Monet meista esimerkiksi
varmasti olisivat valmiit maksamaan Fazerin sinisen suklaasta hieman
enemman kuin Kilpailijan vastaavasta, vain sen brandin vuoksi. (Ahto
ym. 2016, 49.)

Pohtiessani ensimmaista kohtaa yrityksemme TKU-Rakennuksen nakokulmas-

ta, loydan siita paljon hyvia pointteja. Rakennusalalla kilpailu on kovaa niin val-

takunnallisella, mutta myds paikallisella tasollakin. Varsinais-Suomen alueella

toimii suunnilleen saman kokoluokan rakennusliikkeita kuudesta kymmeneen.

Kokoa voidaan mitata esimerkiksi henkilostomaaralla, liikevaihdolla tai kaynnis-

sa olevien tydomaiden maaralla. Tassa kokoa on arvioitu liikevaihdon suuruudel-
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la. Kilpailua suunnilleen samankokoisten rakennusliikkeiden valilla toiminta-
alueellamme siis loytyy. Brandin merkitys ensimmaisen vaitteen kohdalla, sen
mahdollistavan myymisen kallimmalla hinnalla, konkretisoituu hyvin ajatellessa
asuntojen myyntia. Uutta kotia etsiessa asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa
ensisijaisesti hinnan sijasta moni muu asia. Missa asunto sijaitsee, minkalainen
se on ulkokuoreltaan, mita materiaaleja siina on kaytetty niin sisalla kuin ulko-
nakin. Tietysti on selvaa etta hinnalla on suuri merkitys myos, mutta se ei suin-
kaan ole yksistaan ratkaiseva seikka. Vahvan brandin ansioista on helpompi
myyda hieman kalliimpiakin asuntoja. Tassakaan ei voi vahatella tyytyvaisten
asiakkaiden merkitysta ja on todettava etta edellisten kohteiden tyytyvaiset asi-
akkaat ovat tarkeita myos rakennusliikkeen toiminnassa. Mikali asiakas on ollut
tyytyvainen asioiden hoitoon yrityksen kanssa, kertoo han varmasti kokemuksis-
taan eteenpain ja yrityksen toivottua brandia saadaan vahvistettua. TKU-
Rakennuksen asunnot eivat ole alueen edullisimpia, mutta niiden myynti on
toistaiseksi sujunut jopa yli odotusten. Ostajat ovat olleet kiinnostuneita laaduk-
kaista materiaaleista ja ajattomasta arkkitehtuurista. Brandi mielikuvakin on sel-
vasti ollut toivotunkaltainen. Tama kertoo etta jotain on tehty tahan mennessa
oikein. Koskaan ei silti saa tuudittua hetkelliseen tilanteeseen, vaan olla aina

valmiina kehittamaan yrityksen tuotteita ja brandia kohti parempaa.

2. Toiseksi on sanottu, etta brandi suojaa yritysta vaikeuksilta. Mita silla
tarkoitetaan kaydaan lapi seuraavassa.
Hyva ja vahva brandi suojaa yritysta, kun se tekee virheita tai kun sen
toimintaa syysta tai toisesta riepotellaan. On vahvuus jos kohderyhman
mielipide on suhteellisen pysyva, eika sita helpolla muuteta - ei hyvassa
eikd pahassa. Erityisen tarkeaa tasta nakokulmasta tarkasteltaessa on
hallita yrityksen julkisuutta. Pienikin sidosryhma tai yksittainen ihminen
voi halutessaan saada aanensa kuuluviin hyvin helposti, esimerkiksi so-
siaalisessa mediassa. Vaikka vahva brandi suojaa yritysta, se ei yksin
riita vaikeuksia kohdatessa. Jokainen yritys toivoo mahdollisimman va-
han tarvetta kriisiviestinnalle, mutta saanndllisen harjoittelun ja hyvan
valmistautumisen merkitysta ei voida liikaa korostaa. (Ahto ym. 2016,
51.)
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Listan toista kohtaa tutkaillessa TKU-Rakennuksen nakokulmasta, mieleeni tu-
lee nimenomaan asiakaskontaktien hoitaminen mallikkaasti loppuun asti. Kuten
todettua, vahva brandi auttaa suojaamaan yritysta pienilta kolhuilta, mutta kun
kyseessa on ihmisen koti, on siihen liittyvat asiat hanelle erittain tarkeita ja hen-
kilokohtaisia. Uskon etta kotiin liittyvissa epakohdissa kynnys reklamoida ja an-
taa palautetta on pieni. Onhan monelle kysymyksessa tarkein kauppa elamas-
samme. On varmaa, etta mikali asiakassuhteita tai asiakkailta tulleita reklamaa-
tioita ei hoideta hyvin, negatiivinen palaute on lahes vaistamatdnta. Sosiaalinen
media helpottaa asioiden julkituontia valtavasti. Vaikka sosiaalisessa mediassa
on mahdollista saada my0s brandia vahvistavaa palautetta, on negatiivisen
palautteen antaminen valitettavasti huomattavasti pienemman kynnyksen taka-
na. Vahvinkaan brandi ei suojaa yritysta huonon asiakaspalautteen saamiselta.
Voimme itse vaikuttaa huonon palautteen saamiseen hyvan asiakaspalvelun

kautta.

3. Kolmantena kohtana kirjan listassa on toteamus etta hyva brandi saas-
taa kustannuksia.
Hyvat brandit saastavat yrityksille konkreettisesti rahaa. Saastdéa syntyy
montaa kautta: hyvat ja hyvin johdetut brandit tarvitsevat selvasti va-
hemman markkinointirahaa kuin vastaavat huonosti johdetut brandit.
Hyvat brandit saavat kaupassa enemman hyllytilaa suhteessa markki-
nointipanostuksiin kuin heikommat.
Yritys jolla on hyva ja haluttava brandi, saastaa jopa palkkakustannuk-
sissa. Myos hyva brandistrategia auttaa yritysta saastamaan. Yrityksen
kannatta miettia montako brandia yllapidetaan ja paljonko niihin ollaan
halukkaita investoimaan. Useaan brandiin panostaminen on kallimpaa
kuin yhteen satsaaminen, eika se ole aina edes mahdollista saati jarke-
vaa. Vahvan brandin omaavat yrityksen saavat etua myos yhteistyo - ja
alihankkijasopimuksia tehdessa. Moni yritys on valmis tinkimaan yhteis-
tyosopimuksiensa ehdoista, koska ne haluavat tehda yhteistyota hyvien
brandien kanssa. Esimerkkina tasta voimme kuvitella, etta kaikki mark-
kinointiviestinnan yritykset ottaisivat riemusta kiljuen asiakkaakseen Fis-

karsin tai Hartwallin, mutta kahvikupponen jos toinenkin pitaisi juoda en-
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nen Kkuin markkinointiviestintayrityksen johto Iahtisi, ainakaan oma-
aloitteisesti tapaamaan RoOylan Ruuvia tai Viialan Vesivoimaa, vaikka
niiden tili olisi rahallisesti yhta hyvinvoipa kuin isojen brandien. Brandilla
siis todellakin on valia! (Ahto ym. 2016, 53.)

Kolmatta kohtaa tutkaillessani TKU-Rakennuksen nakokulmasta, mielenkiintoni
herasi yhteistydkumppaneista ja alihankintasopimuksista mainittaessa. On sel-
vaa etta Turun kokoisessa kaupungissa, jossa rakennusliike paaasiallisesti toi-
mii, yhteistyokumppaneina ovat muutamat samat toimijat joiden kanssa yhteis-
tyota tehdaan projekti toisensa jalkeen. Yrityksemme haluaa tukea paikallisia
yrityksia suurien ketjujen sijaan. Tassakin on selvaa, etta mikali yrityksen brandi
ei ole kunnossa, tuskin samanlaista luottoa ja joustoa esimerkiksi tavarantoimit-
tajilta olisi mahdollista saada kuin mita yritys talla hetkella saa. On tarkeaa pys-
tya joustamaan puolin ja toisin ja saada sujuvaa palvelua, jotta tyomaan aika-
taulut pysyvat suunnitelmien mukaisina. Aikataulujen pitavyys on yksi tarkeim-
mista kustannustekijoista joita rakennusalalla on. Toinen pohdinnan arvoinen
seikka on tyontekijat. TKU-Rakennus hankkii paaosin tydomaahenkilokuntansa
alihankintana muilta yrityksilta. Tata silmallapitaen on tarkeaa etta yrityksen
brandi ja maine on sellainen, jonka avulla hyvat tyontekijat ovat kiinnostuneita
yhteistyosta yrityksen kanssa. Mikali yrityksen on mahdollista palkata tehokkaita
ja luotettavia tyomiehia, voidaan todeta brandin tuovan selvaa saastoa kustan-

nuksiin. Tyot tulee tehtya ajallaan ja kerralla kuntoon.

4. Neljanneksi brandin tehtavaksi kirjan listassa on brandin mahdollistami-
nen parhaiden ihmisten rekrytointiin ja pitamiseen.
Elamme talla hetkella aikaa, jossa tyon tarjonta ja kysynta eivat kohtaa.
Tilastoitu tyottomyys ja pitkaaikaistyottomyysluvut ovat valitettavan kor-
kealla. Vastavalmistuneita korkeakoulutettuja on tyottomana lahemmas
5000 ja luku on kasvanut lahes 12 prosenttia vuodessa. Eras mielenkiin-
toinen seikka on, etta viela viisi vuotta sitten Tieto, Stockmann ja Sano-
ma olivat niin arvostettuja brandeja, etta niiden oli helppo saada halua-
mansa tyontekijat palvelukseensa. Nyt tilanne on kuitenkin toinen. Edel-

& mainitutkin yritykset joutuvat houkuttelemaan uusia tyontekijoita yri-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anna-Leena Sassi



19

tyksen palvelukseen ja nykyisia tyontekijoita joudutaan motivoimaan, jot-
ta he pysyisivat yrityksen palveluksessa. Mita oikein tapahtui? Menesty-
valla, kasvavalla ja valovoimaisella yrityksella on usein hyva tyonantaja-
brandi. Tyonantajabrandin johtamisen puute ei hyvina aikoina nay juuri
missaan. Normaaliaikoina kun kysynta ja tarjonta kohtaavat edes jon-
kinasteisesti, ihmiset hakeutuvat sellaisiin yrityksiin joilla on hyva brandi.
Tallaisia ovat esimerkiksi Fazer tai Finnair. Yritykset paasevat silloin va-
litsemaan parhaat tyontekijat paalta. On silti uskomatonta miten mones-
sa hyvissakin suomalaisissa branditaloissa on henkilostéa johdettu to-
della huonosti. Tyonantajabrandia ei ole osattu systemaattisesti johtaa ja
turhan monessa yrityksessa nakyy ylimielisyys asenteena: "jos ei mielly-
ta, ovella on jonoa”. Tallaisella asenteella ei tietenkaan voi olla kovin pit-
kakantoiset seuraamukset. Se ehka toimii aikana, jolloin tydn tarjontaa
on vahan, mutta ajan tasaantuessa yritys voi olla vaikeuksissa. Epamo-
tivoituneet tai tyytymattomat tyontekijat eivat varmasti anna parastaan ja
taten ole avain menestykseen. Johdon kannattaisi muistaa, etta jokainen
tydntekija kertoo lahipiirille "totuuden” tydnantajastaan. Olipa tyontekijoi-
ta kuinka paljon tahansa, on toivottavaa ettei yrityksesta levia monen-
laista "totuutta”. Johdon tehtavana on pitda huolta etta tydnantajabrandi

on tavoitteen mukainen. (Ahto ym. 2016, 54.)

Taloutemme laman aikana tyon tarjontaa on enemman kuin sille on ky-
syntaa. Ennen pitkaa kasvu kuitenkin taas alkaa ja osaavista tyonteki-
jéistda on pulaa. Minne parhaat tydntekijat sinne hakeutuvat tai jaavat?
Niihin yrityksiin joilla on hyva brandi. Potentiaalisten ja jo olemassa ole-
vien tyontekijoiden paahan on muodostunut mielikuva yrityksesta sen
aikaisempien toimintojen perusteella. Yrityksella on myds erillinen tyon-
antajabrandi inmisen mielessa. Kuva siita millainen yritys on tyonantaja-
na. Tyonantajabrandin kehittaminen ja johtaminen tulisi olla koko johto-
ryhman kasissa. Johtotason huippurekrytointeja on jo nyt vaikea toteut-
taa, jos tydnantajabrandi ei ole kunnossa. Olipa Yrityksen yleinen bran-

dimielikuva kuinka haluttava tahansa. On viela todettava, ettd parhaat
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tyontekijat kylla paasevat valitsemaansa tyopaikkaan myos talouden
synkkina aikoina. (Ahto ym. 2016, 55.)

Viimeisessa osiossa pohditaan brandin merkitysta rekrytoinnin ja hyvien tyon-
tekijoiden sitouttamisen nakokulmasta. Brandin merkitys rekrytointiin ja sitout-
tamiseen on todella mielenkiintoinen seikka, johon kaikkien yritysten tulisi kiin-
nittda entistd enemman huomiota. Osaava ja motivoitunut henkilokunta on kai-

ken toiminnan perusta.

Kuten jo aiemmin on mainittu, on TKU-Rakennuksenkin nakovinkkelista tarkeaa
omata hyva brandi, niin yleisella kuin tyonantajatasolla. TKU-Rakennuksen
tydmaahenkilostd on palkattu ulkopuolisilta yrityksilta. Kustannustehokkuuden
lisaksi se on, kuten aiemmin jo todettiin, yrityksen strategista ketteryytta paran-

tava valinta.

TKU-Rakennus on kuitenkin palkannut yritykselle omia tyontekijoita toimihenki-
I6puolelle. On ollut mielenkiintoista huomata, miten yritys on saanut palkattua
itselleen toimihenkiloita yrittajien entisista tyopaikoista. Kokemus tyontekijan
vahvuuksista on yritykselle suuri etu palkatessa tyontekijaa. Ei ole mitenkaan
itsestaan selvaa, etta toimihenkilot ovat valmiita hyppaamaan uuden yrityksen
kelkkaan. Monilla heista on edellisena tyonantaja suuri porssiyritys. Tama pis-
taa miettimaan etta jotain on tehty oikein, kun nama henkilot ovat olleet valmiit
jattamaan edelliset tyopaikkansa isoissa organisaatioissa tullakseen osaksi
TKU-Rakennuksen toimintaa. Taytyy toki todeta ettei TKU-Rakennus ole viela
tallaisessa muodossaan toiminut kovin kauaa ja tyonantajabrandia heille tuskin
on viela ennen toimihenkilépalkkauksia ehtinyt muodostua. On siis entista tar-
keampaa hoitaa henkilostoasiat kunnolla ja kiinnittaa huomiota tyoviintyvyyteen,
tyontekijoiden hyvinvointiin, arvostukseen ja kaikkeen jolla on merkitysta tyon-

antajabrandin muodostumisessa.
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4 STRATEGISEN KILPAILUEDUN VALINTA

Ennen kuin yrityksen kannattaa alkaa rakentamaan uutta tai kehittamaan jo
olemassa olevaa brandia, on tarkeaa miettia minkalaisen strategisen aseman
se pyrkii saamaan Kkilpailukentilla. Onko yrityksen tarkoituksena olla alansa
edullisin vai pyrkiiko se kilpailemaan muilla avuilla, kuten vaikkapa uudenlaisilla
ominaisuuksillaan tai trenditietoisiin asiakkaisiin vetoavalla ulkoasulla. Brandi-
strategia on lyhyesti sanoen erottautumista muista kilpailijoista. Brandin strate-
gian valinnassa on kyse kahdesta asiasta: milla keinoin yritys tuo merkityksellis-
ta lisaarvoa valituille kohderyhmilleen ja miten se erottautuu kilpailijoistaan. Pai-
no on kahdella sanalla: merkityksellista(lisdarvoa) ja erottautuu(kilpailijoista).
Brandi ei siis ole nippu irrallisia tekijoita vaan joukko yrityksen johdon tekemia
valintoja. (Makinen ym. 2010, 76.)

4.1 Asiakkuuksien segmentointi ja tuotteen asemointi

Markkinoita ei ole mahdollista eika edes kannattavaa pyrkia hallitsemaan koko-
naisuudessaan, vaan on paljon hyodyllisempaa valita itselle tarkeimmat asia-
kasryhmat ja keskittya asemoimaan tuotteet talle kohderyhmalle (segmentille)
houkuttelevimmiksi. Markkinoiden segmentoinnissa on aina asiakaskeskeinen
lahtokohta. Yritys pyrkii sopeuttamaan tuotteensa ja markkinointitoimenpiteensa
vastaamaan asiakassegmentin kysyntaa ja tarpeita. Segmentointi auttaa re-
surssien kohdentamista yritykselle suotuisiin kohderyhmiin. (Amk, markkinoin-

nin perusteet.)

Segmentointi auttaa yritysta I6ytamaan sille tarkeat kohderyhmat ja valttdmaan
ns. turhaa markkinointia yleisolle, joka ei ole sen toiminnan kannata merkittava
kohderyhma. Segmentit voivat jakautua esimeriksi ikdhaarukan, sukupuolen,
kiinnostuksen kohteiden, koulutuksen tai vaikkapa maantieteellisen sijainnin

mukaan.
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Onnistunut segmentointi edellyttaa:

* Yritys tuntee asiakasryhmat lapikotaisin eli niiden tarpeet ja arvostukset.

* Yritys tunnistaa eri ryhmien valiset erot.

* Yritys ymmartaa miten eroja hyddynnetaan markkinoinnissa.

* Yritys tunnistaa myOs asiakkaan paatoksentekoprosessiin vaikuttavat
tunneperaiset seikat.

* Yritys tunnistaa asiakkaan paatoksentekoprosessiin vaikuttavat suositte-
lijat, lahipiirin kokemukset ja muut vaikuttajat.

* Yritys kykenee yllapitamaan ja syventamaan asiakassuhdetta eri asia-
kasryhmiin niille sopivalla tavalla.

* Yritys seuraa asiakasryhmissa tapahtuvaa liikehdintaa ja ennakoi muu-
toksia.

(Blomster M. 2012, Markkinoinnin perusteet.)

Tuotteen asemoinnilla eli positioinnilla tarkoitetaan kilpailuedun hakemista eri-
tyisesti niissa asiakassegmenteissa jotka yritys kokee itselleen tarkeimmiksi. Se
on tuotteen asemoimista tarkeaksi ja ainutlaatuiseksi ihmisten mielissa. Positi-
oinnin tulee perustua todellisiin vahvuuksiin jotta toiminta ja lupaukset voivat
kohdata toisensa. Erityisen tarkea huomio on juuri se, ettei tuotteen positioin-
nissa toimenpide itse asiassa kohdistu tuotteeseen vaan, kuten aiemmin todet-
tu, kuluttajan mieleen. Positiointi on toimenpide, joilla tuotteeseen liitetaan kulut-
tajan mielessa jokin kilpailijoista erottava ominaisuus- ja kilpailuetu, syy jonka
vuoksi kuluttaja valitsisi juuri sen tuotteen. Tallainen ominaisuus tai kilpailuetu
voi olla esimerkiksi tuotteen ekologisuus, ainutlaatuinen muoto, edullinen hinta
tai kaytanndllisyys. Riippuen mita kukin asiakassegmentti arvostaa. (Laakso H.
1999, 138.)

Markkinoiden segmentin maarittamisessa ja tuotteen positioinnissa voidaan

apuna kayttaa myos ns. imagokoordinaatistoa josta kuva seuraavassa:
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Laadukkuus

Juhlavuus Modernisuus

Suomalaisuu
yys s

Kansainvilis Vastakohdat

Perinteikkyys Arkisuus

Kuvio 2. Imagokoordinaatisto.
(Amk, Markkinoinnin segmentointi.)

Imagokoordinaatiston ajattelumalli perustuu siihen, miten mielikuvamaailmassa
voi olla joitain toisiaan poissulkevia asioita. Usein mielletaan ettei edullinen voi
olla laadukas tai suomalaiseksi mielletty tuote samalla kansainvalinen. Nama
ovat mielikuvien muodostamia vastapareja, mutta segmentointia ja tuotteen
asemointia maariteltdessa, naista vastaparimielikuvista voi olla hyotya. Uusia
tuotteita asemoidessa on hyva tehda se kilpailijoista poikkeavalla tavalla. Ase-
mointiratkaisun tulee pohjautua asiakassegmentin arvostuksiin. Tuotteen onnis-
tuneella asemoinnilla saavutetaan selvaa etua Kkilpailijoihin nahden. (Amk,

Markkinoinnin segmentointi.)

4.2 Michael Porter — viiden kilpailuvoiman malli

Eras hyddyllinen tyokalu yrityksen strategisen aseman valintaan on yhdysvalta-

laisen taloustieteilija Michael Porterin kehittama viiden kilpailuvoiman malli. Se
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auttaa yritysta hahmottamaan viisi sen toimialalla vallitsevaa kilpailuvoimaa.

Sen avulla yrityksen on helpompi hahmottaa omaa tamanhetkista, tai tulevai-

suudessa toivottua asemaa toimialan sisalla. Se auttaa hahmottamaan yrityk-

sen mahdollisesti kohtaamia haasteita.

Seuraavassa kuvassa lisaa viiden kilpailuvoiman valisesta vuorovaikutuksesta:

Uusien toimijoiden
muodostama uhka

|

Toimittajien -
neuvotteluvoima

Jo toimivien yritysten
valinen kilpailu

| G|

1

Ostajien
neuvotteluvoima

Kaorvaavien tuotteiden
tai palveluiden
muodostama uhka

Kuva 1. Porterin viiden kilpailuvoiman malli.

(Strategy- Train, 2009.)

Uusien toimijoiden muodostama uhka on aina olemassa. Toimialalle tulee uusia
yrityksia vaajaamatta ja niiden tuoma kilpailu on uhka toimialalla jo toimiville
yrityksille. Uudet yritykset saattavat esimerkiksi aiheuttaa hintojen laskua ja
markkinaosuuksien menetysta, mika voi aiheuttaa painetta vakiintuneille yrityk-
sille. Tassa kilpailussa yritysta auttaa, jos silla on selkea strategia ja vahva

brandi asiakkaiden mielessa.

Toisena kilpailuvoimana mallissa esiintyy jo alalla toimivien yritysten valinen
kilpailu. Yrityksen paineet nousevat automaattisesti kilpailijoiden maaran kas-
vaessa. Markkinatilanne on usein epavakaa, erityisesti jos yritykset ovat sa-

mankokoisia ja niilla on kaytettavissaan samanlaiset resurssit. Tallaisessa ym-
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paristéssa pienilla muutoksilla (esim. hinnoissa) voi olla huomattava vaikutus
kaikkiin.

Kolmantena kuviossa esiintyy korvaavien palveluiden tai tuotteiden uhka. Tama
uhka esiintyy jos asiakas pystyy korvaamaan yrityksesi tuottaman tuotteen tai
palvelun jonkin muun yrityksen vastaavilla. Taas voimme todeta, etta mikali yri-
tyksen brandi tai tuotteen mielikuva on vahva, on korvaavien tuotteiden ja pal-

velujen uhka selvasti pienempi.

Neljantena mallissa on toimittajien neuvotteluvoima. Koska yritykset ovat riippu-
vaisia tavarantoimittajien palveluista, on toimivat suhteet esimerkiksi yrityksen

tavarantoimittajien kanssa yksi tarkea kilpailuvaltti toimialan sisalla.

Viidentena Porterin mallissa mainitaan asiakkaiden neuvotteluvoima. Sita ana-
lysoitaessa voidaan miettia mm. Miten tarkea tuotteesi tai palvelusi on asiak-
kaalle?, Miten todennakdista on etta asiakkaat ostavat korvaavia tuotteita?, Mita
trendeja on asiakkaiden tarpeissa odotettavissa?, Miten tarkea tuotemerkkisi on
asiakkaalle?, Tai millaisia laatu vaatimuksia asiakkailla on? Naita kaikkia pohti-
essa saadaan kuva siita minkalainen uhka asiakkaiden neuvotteluvoima juuri

sinun yrityksesi tuotteille on. (Startegy- Train, 2009.)

4.3 Strategian kilpailuetu TKU-Rakennuksen nakékulmasta

Kuten strategista kilpailuetua maariteltdessa todettiin: "Brandin strategian valin-
nassa on kyse kahdesta asiasta: milla keinoin yritys tuo merkityksellista lisaar-
voa valituille kohderyhmilleen ja miten se erottautuu kilpailijoistaan. Paino on
kahdella sanalla: merkityksellista(lisdarvoa) ja erottautuu(kilpailijoista)”. ( Maki-
nen ym. 2010, 76.)

Tarkastellessani strategista asemaa TKU-Rakennuksen nakokulmasta, nousee
esiin kysymys, onko asiakassegmentointia mietitty lainkaan toimintaa aloitetta-
essa? Toiminta on lahtenyt niin pienella liikevaihto-odotuksella liikenteeseen,
ettei erillista asiakas-segmentointia ole osattu miettia toiminnan alkaessa. Eika

se tahanastisen toiminnan puitteissa ole ollut edes tarpeellista, toteaa raken-
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nuspaallikkd Joni Sassi. Aloin pohtia minkalainen yrityksen segmentti jaottelu
voisi esimerkiksi olla. Asiakassegmentit voitaisiin jakaa muun muassa seuraa-
vasti: yritykset, sijoittaja-asiakkaat, keski-tuloiset lapsiperheet ja keskiluokkaa
hieman korkeampituloiset pariskunnat. Taman jaottelun avulla mahdollistettai-
siin viela kohdennetumpi, juuri tietylle asiakas-segmentille toimiva markkinointi.
En kuitenkaan koe etta TKU-Rakennuksen kannattaa alkaa muodostaa erillisia

toimenpiteita eri segmenteille viela tassa vaiheessa toimintaa.

TKU-Rakennuksen tahan asti mittavin tydmaa, As oy Turun F66rmanni on aluil-
laan Turun jokivarren telakkarantaan. FOormannin myyntien seuraaminen ja
siitd saatu informaatio ostajista toisi tarkeaa tietoa yritykselle. Yritys saisi tie-
toonsa onko asiakaskuntaa laidasta laitaan, vai voiko FO6rmannin ostajista paa-
tella jonkin asiakastyypin olevan toista yleisempi tai maaraltaan suurempi. Asia-
kastyyppien tunnistaminen auttaa yritysta hahmottamaan suuntaa, johon toi-

menpiteita suunnataan.

Rakennusprojektin lopussa voitaisiin toteuttaa asiakastyytyvaisyyskysely. Se
toisi kullanarvoista tietoa yrityksen onnistumisesta ja kehittamisen kohteista.
Kaikki saatu palaute on toiminnan kehittamisen ja oikean strategisen suunnan

kannalta todella tarkeaa.

TKU-Rakennuksen kohdalla asiakaspalvelualttius, tinkimaton tarkkuus ja laatu
tyossa seka tyylikkyys ovat tarkeimpia ominaisuuksia joilla se pyrkii erottumaan
kilpailijoistaan ja asemoitumaan asiakkaiden mielissa. Turun alueella toimii pal-
jon suuria rakennusliikkeita ja niiden kanssa kilpailussa parjaamisen mahdollis-
taa poikkeavan hyva asiakaspalvelu ja tyon laatu. Isojen rakennusliikkeiden
etuna kilpailussa on laaja tunnettuus ja ison liikevaihdon myoéta hieman huo-
keampien hintojen mahdollistaminen. Tosin tulee muistaa, ettei tunnettuus it-

sessaan ole hyvan brandimielikuvan tae.

Edella esiteltyjen tyOkalujen avulla TKU-Rakennus voisi saada apuja strategi-
sen aseman pohtimiseen. Hyodyllista olisi laittaa yrityksen johto miettimaan sy-
vallisemmin, minkalaisia asioita yritystoiminnan taustalla vaikuttaa, mitka ovat

yrityksen vahvuudet ja mika on se suunta johon yritys pyrkii toiminnassaan.
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5 BRANDIN RAKENTAMINEN

Brandin rakentaminen on pitkajanteinen ja monivaiheinen prosessi. Tassa kap-
paleessa tulen tutkimaan brandin rakennusta tarkemmin ja kasittelemaan sen
erilaisia vaiheita yksityiskohtaisemmin. Brandin rakennusprosessiin kuuluu val-
tava maara asiaa, joiden kaikkien lapikayminen ei ole tyoni puitteissa mahdollis-
ta. Haluan tuoda esiin brandin muodostamisen ja kehittamisen kannalta olen-
naisia asioita ja sellaisia, joista uskon oman toimeksiantajayritykseni, TKU-
Rakennus Oy:n hydtyvan. Brandin rakentamiseen ei ole olemassa vain yhta
oikeaa tapaa, vaan sita voidaan lahestya hyvinkin erilaisista nakokulmista riip-
puen toimialasta tai vaikkapa yrityksen koosta. Myos koko ajan muuttuva ympa-
ristd luo omat haasteensa brandin rakennukselle. On otettava entistd enemman
huomioon se, mita ymparilla tapahtuu. Eika pelkastaan onnistunutta rakennus-
prosessia silmalla pitaen, vaan ennen kaikkea kestavan ja onnistuneen brandin

luomisen mahdollistamiseksi.

5.1 Brandi analyysit

Tarkeita strategisia paatoksia tehdaan harvoin ilman tutkimuksellista pohjaa.
Brandiin liittyvat paatokset eivat tee tassa poikkeusta. Helposti uskomme tieta-
vamme miten yritykselle tyypillinen asiakas ajattelee ja mitka seikat ohjaavat
heidan valintojaan. Usein kuitenkin nuo "tietomme” perustuvat omiin olettamuk-
siimme ja lahiymparistdomme toimintatapoihin. Onnistuneen lopputuloksen kan-
nalta yrityksen tulee olla perilla sen ymparilla vallitseva todellisesta tilanteesta.
Sen vuoksi analyysien ja sen kautta faktatiedon merkitysta ei voida korostaa.
(Laakso, H. 1999, 79.)

Kayn lapi seuraavaksi David A. Aakerin, teoksessaan Building Strong Brands

(1996) kasittelemat kolme tarkeinta analyysia:

1. Asiakasanalyysi
2. Kilpailija-analyysi
3. Oman brandin analyysi (Laakso, H. 2004, 88.)
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5.1.1 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysia tehdessa, voidaan analyysin teemat jakaa neljaan ryhmaan

* Trendit
* Ostomoaotiivit
* Asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin

* Tyydyttymattomat tarpeet
Trendit

Trendeista puhuttaessa tulee miettia, mitka asiat juuri talla hetkella vaikuttavat
trendeina asiakkaiden keskuudessa. Terveelliset elamantavat ja liikkunnallisuus
ovat yksi hyva esimerkki taman hetken suurista trendilinjoista. Taman trendin
tiedostaminen saattaa auttaa yritysta kehittamaan tuotteita, jotka mukailevat
kyseisen trendin elamantapoja. Toinen esimerkki voisi olla vaikka arvotietoisuu-
den nousu. Ihmiset ovat entista tietoisimpia ja kiinnostuneimpia tuotteiden eetti-
syydesta, terveellisyydesta tai niiden tuotantomaiden olosuhteista. Tama trendi
ohjaa yrityksia miettimaan minkalaisen kuvan heidan tuotteensa luovat asiak-
kaan mielessa. Onnistuakseen voittamaan asiakkaat puolelleen, heidan kannat-

taa kiinnittda huomiota naihin eettisiin kysymyksiin. (Laakso, H. 2004, 91.)
Ostomotiivit

Ostomotiivit voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan. Ensimmaisena puhuttaessa
funktionaalisista ostomotiiveista, tarkoitetaan jarkiperaisia ostomotiiveja. Nama
ostomotiivit tyydyttadkseen kuluttaja etsii funktionaalisia tuote-etuja. Naiden I0y-
tamiseksi on tarkeaa selvittdaa mitka toiminnalliset tuote-edut ovat asiakkaille
tarkeitd. Haasteen funktionaalisten ostomotiivien I16ytamiselle tekee se, etta mi-
kali asiakkaalta kysytaan millaisesta oluesta han pitaa, todennakoisesti vastaus
on ” hyvanmakuisesta”. Mita tuo "hyvanmakuisuus” sitten oikeastaan tarkoittaa.

Siihen pitaa etsia vastaus tutkimuksen kautta. (Laakso, H. 2004, 93.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anna-Leena Sassi



29

Hyvin monet ostopaatokset ovat tunneperaisia. Myos edella mainitut funktionaa-
liset ostopaatokset saattavat kaikessa loogisuudessaan sekoittua tunteisiin. Os-
tajina emme aina edes kehtaa myontaa tunneperaisia ostoksiamme. Esimerkik-
si auton ostossa korostamme usein pienia polttoainekustannuksia tai isoa tava-
ratilaa, mutta harvoin myonnamme kayttaneemme kolmekymmentatuhatta eu-
roa siksi, ettd auto nayttaa upealta ja tuntuu hyvalta. Silti tunneperaisia ostoksia

tulee tehtya yllattavan usein.

Kolmantena ostomotiiviryhnmana voidaan pitaa kayttajastaan viestivat ostomotii-
vit - ryhmaan. Kun ostosten motiivina on lahettaa ymparistolleen viestia tuotteen
kayttajasta, tuotteet edustavat usein hintahaitarin ylapaata. Ns. Premium- tuot-

teet voivat olla paitsi hintavia, myds jakelultaan rajallisia. (Laakso, H. 2004, 93.)

Ongelmana ei ole 16ytaa riittavasti ostomotiiveja, vaan karsia tuote-eduista niin,
etta jaljelle jaavat vain kaikkein oleellisimmat tai mikali mahdollista yksi, kaikkein

oleellisin tuote-etu.
Asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin

Asiakaskunnan jakautumisesta ostosegmentteihin yritys saa selkean Kkilpai-
luedun, mikali segmentointi on osattu tehda oikein. Brandin markkinointiviestin-
ta on helpompi rakentaa, kun viestista rakennetaan erilaisia versioita kunkin
asiakassegmentin ostomotiivien mukaan. Segmenttien avulla saadaan kohden-

nettua oikeanlaista markkinointia juuri oikealle ryhmalle. (Laakso, H. 2004, 97.)
Tyydyttamattomat tarpeet

Tyydyttymattomat tarpeet ovat ne jotka l0ytaessaan yrityksella on mahdollisuus
saada suurta kilpailuetua ja luoda kokonaan uudenlaisia tuotteita. Kun |oyde-
taan tarpeita, joita vastaamaan ei viela ole kehitelty tuotteita ollaan parhaassa
mahdollisessa lahtétilanteessa. Silloin yrityksen ei luonnollisestikaan tarvitse
pohtia, minkalaisten tuotteiden kanssa se kilpailee, vaan saa rauhassa kehitella
uudenlaista innovaatiota tayttamaan asiakkaiden tarpeet. Asiakkaat eivat valt-
tamatta osaa itse maaritella minkalainen tuote markkinoilta puuttuu, vaan se on

markkinoijan tehtava. Pitaa olla perilla minkalaisia toiveita ja odotuksia tai tayt-
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tamattomia tarpeita asiakkailla on. Tallaista relevanttia tietoa on saatavilla par-

haiten siella missa ostopaatoksia tehdaan. (Laakso, H. 2004, 99.)

Asiakastutkimuksessa ei aina kaikki suju hyvasta tutkimuksesta tai ennakkotie-
don keruusta huolimatta odotusten mukaan, vaan sita tehdessa voidaan kohda-
ta myos karikkoja. Nelja suurinta karikkoa, joita asiakastutkimuksessa voidaan
kohdata:

* Asiakkaat eivat juurikaan vaivaudu pohtimaan brandeihin liittyvia asioita.

* Asiakkaat voivat puhua yhta ja tehda toista.

* Haastattelututkimuksissa - varsinkin pienryhnmahaastatteluissa - asiak-
kaat voivat muuttua kuluttajasta asiantuntijoiksi.

* Asiakkaat saattavat sanoa sen mita olettavat sinun haluavan kuulla.
(Laakso, H. 2004, 100.)

5.1.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailtaessa markkinaosuuksista on selvaa, etta asiakkaiden tarpeiden tiedos-
taminen on tarkeaa, mutta nykyisessa Kilpailutilanteessa se ei kuitenkaan riita.
Markkinoijan tulee tuntea myos kilpailijat: mita kilpailijoiden brandit merkitsevat
kuluttajille?

Kilpailija-analyysi voidaan taas jakaa neljaan kategoriaan:

* Kilpailijoiden brandit
* Toimialan brandien jasentely
* Muutokset kilpailijoiden brandeissa

* Kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet
(Laakso, H. 2004, 105.)
Kilpailijoiden brandit

Mikali brandisi ei eroa mitenkaan Kkilpailijoista, mika ohjaisi kuluttajat valitse-

maan juuri sinun tuotteesi? Tahan olisi helppoa vastata hintakilpailussa menes-
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tyminen. Se tosin tarkoittaisi kustannusjohtajuus- strategian valintaa, eli halpoja
hintoja. Aluksi kartoitetaan toimialan tarkeimmat ostomotiivit. Taman jalkeen
kartoitetaan brandit, jotka motiiveja tyydyttavat. Jos kaikille merkittavimmille os-
tomotiiveille on jo olemassa vastaava brandi, ongelma on olemassa. Paras ti-
lannehan on se jos lI0ytyy ostomotiiveja, joihin ei ole viela mitaan brandia tyydyt-
tamaan kyseisia tarpeita. Talldin uuden brandin luomiselle on olemassa hyvat
lahtokohdat. Oleellisinta ei ole miten kilpailijat viestivat brandistdan, vaan se
millainen mielikuva kuluttajilla on kilpailevasta brandista. (Laakso, H. 2004,
105.)

Toimialan muut Kilpailijat

Tarkeinta kilpailijoiden kartoituksessa on paikallistaa yritykset ja brandit, jotka
ovat todellisia kilpailijoita. Paakilpailijat ovat usein selvasti Ioydettavissa, mutta
on hyva selvittaa millaisia kilpailijoita |6ytyy perinteisten lisaksi. Suorat kilpailijat
voi usein nimeta vastaamalla kysymykseen, mita brandeja kuluttajat harkitsevat
ostopaatdsta tehdessaan. Konkreettinen kysymys silloin olisi: "Mita merkkia os-
taisit, jos meidan tuotteemme olisi sattunut loppuman varastosta?”. Vastauksis-
ta saadaan tietoon brandin paakilpailijat. Toinen vaihtoehto on miettia mita
brandeja ostajat voisivat tilanteessa suosia. Esimerkiksi Coca-Colan kanssa
juoman asemasta kilpailisivat, ei paitsi Pepsi vaan myos muut virvoitusjuomat
tai jopa maito tai vesi. Aina kilpailijoiden havainnointi ei ole nain yksinkertaista.
Mietitdan vaikka Rolls Royce automerkkia. Sen Kilpailijoita tuskin ovat pelkas-
taan muut luxus —automerkit , vaan myos jalokivikauppiaat ja loistojahtien val-
mistajat. Toimialalle menoa kannattaa harkita tarkkaan, jos kilpailijoita on pal-
jon, yksittaiset kilpailijat ovat voimakkaita eli niilla on suuri markkinaosuus tai
kilpailijat ovat positioineet brandinsa hyvin, eli kuluttajilla on kilpailevista bran-
deista vahvat mielikuvat. (Laakso, H. 2004, 106.)

Muutokset kilpailijoiden brandeissa

On hyddyllista tutkia, miten kKilpailijat mainostavat brandejaan. Markkinointivies-
tinta kertoo kilpailijan tahtotilasta tulevaisuudessa. Mainonnassa brandi siis ku-

vaillaan sellaisena kuin kilpailijat toivovat kuluttajien sen tulevaisuudessa miel-
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tavan. Muutokset mainonnassa, ennakoivat muutosta brandin positioinnissa. On
tarkeaa pysya mukana siina, mita kilpailijat aikovat tehda brandilleen tulevai-
suudessa ja sopeuttaa oman brandin toimia sen mukaisesti jarkevaan suun-
taan. (Laakso, H. 2004, 107.)

Kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet

Vahvuuksien ja heikkouksien havainnointi kilpailijoiden brandeissa on kullanar-
voista tietoa. Vaikeaksi tilanteen tekee tietysti se, jos kilpailijoilla on vahva bran-
di- imago. Sen heikkouksia vastaan hyokkaaminen voi tuntua mahdottomalta.
Tutkijat Jack Trout ja Al Ries ovat oivaltaneet, etta vahvistuessaan brandi-
imago altistuu lopulta hyokkayksille, koska sen merkitys on saattanut laajentua
vaikeasti hallittavaksi. Kun uusia ominaisuuksia on liitetty brandiin ja kohderyh-
miakin on mahdollisesti laajennettu, brandi alkaa olemaan kuluttajan mielessa
vyyhti asioita, joka tarkoittaa vahan kaikkea kaikille ja lopulta ei mitaan kenelle-
kaan. Vahvuudesta onkin tullut nain heikkous. Loistava esimerkki tasta on esi-
merkiksi se, kun kilpailevan brandin tuotteita alkaa saamaan jokaisesta valinta-
myymalasta ja supermarketista, omat tuotteet kannattaa erilaistaa siten, etta
niita on saatavilla vain harvoista erityisliikkeista joiden asiantuntijauskottavuus
on paras. (Laakso H. 2004, 108.)

5.1.3 Analyysi omasta brandista

Oman brandin analysointi on erityisen tarkeaa onnistuneen lilkketoiminnan nakoé-
kulmasta. Koska brandi on kuluttajan kokemaa lisaarvoa toimialan muihin tuot-
teisiin nahden, kuluttajan mielessa oleva brandimielikuva on ratkaisevan tarkea
kun seurataan brandin rakentumiselle asetettujen tavoitteiden toteutumista ja

suunnitellaan tulevaisuuden markkinointia.

Omaa brandia analysoitaessa kirjassa Brandit kilpailuetuna, on nostettu esiin

David Aakerin listaamat kolme tarkeinta osa-aluetta:

* Brandin juuret

* Brandin heikkoudet ja vahvuudet — mika on brandin uskottavuusvyohyke
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* Nykyinen brandi-imago
(Laakso, H. 2004, 109.)

Brandin juuret

On tarkeaa ja hyddyllista tuntea brandin juuret. Erityisesti mielikuvallisesti laa-
jentuneita brandeja tulee aina silloin talloin verrata siihen, mita ne olivat aivan
toiminnan alussa. Onko Levi’s -farkkujen tarkea ominaisuus kestavyys havinnyt
aikojen saatossa? Onko Jeep alkanut valmistaa pienia perheautoja tai perati
urheiluautoja? Onko McDonald’s hylannyt perusarvonsa, laadun, palvelun ja
siisteyden? Kaikkiin yllamainittuihin kysymyksiin vastaus on ei. Jos vaikeudet
alkavat, brandien juurien tutkiminen ei ole vain konservatiivista taantumaa. Juu-
ritaan brandi voi usein 16ytaa takaisin oikealle radalleen. (Laakso, H. 2004,
110.)

Brandin vahvuudet ja heikkoudet - brandin uskottavuusvyohyke

Missa olemme hyvia ja missa on puutteemme? Tutkittaessa kuluttajien koke-
maa lisaarvoa tulee muistaa, etta kuluttajien mielikuvat ovat ainoa totuus bran-
din vahvuuksia ja heikkouksia maariteltdessa. Analyysissa ei huomioida fakto-
jen merkitysta (niin tosia kuin ne olisivatkin) kuten parempaa suorituskykya, jos

kuluttajat kokevat kilpailevan brandin mielessaan paremmaksi.

Jokaisella brandilla on uskottavuusvyohykkeensa. Jos Porsche paattaisikin yht-
akkia panostaa turvallisuus-mielikuvaan, se saisi kayttaa rahaa mainontaan
vuosikaudet, eika silti saavuttaisi haluamaansa mielikuvaa. On tarkeaa tunnis-
taa oman brandinsa uskottavuusvyohyke. Sen avulla brandia pystytaan ohjaa-
maan kohti toivottua mielikuvaa. Yhta tarkeaa kuin tunnistaa brandin perusarvot
on tiedostaa sen heikkoudet. Brandilla ei kannata pyrkia valloittamaan taysin
uusia ulottuvuuksia, vaan vahvistaa ennemmin jo kuluttajan mielessa olevaa
mielikuvaa, edellyttaen etta ominaisuus on kuluttajalle merkittava. Peruslahto-

kohdat tiedostettuaan on helpompi onnistua. (Laakso, H. 2004, 111.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anna-Leena Sassi



34

Nykyinen brandi —imago

Kun brandin rakentumista tutkitaan kuluttajan nakokulmasta, onnistunut tutki-

mus kuvailee:

Millainen mielikuva kuluttajalla on brandista
Millaisia mielikuvia brandiin liitetaan

Miten brandi eroaa kilpailijoista

Miten brandin imago on ajan kuluessa muuttunut

Eroaako brandi- imago sen mukaan, kenelta kysytaan

2 o

Minka edun kuluttaja kokee brandin kayttamisesta saavansa
(Laakso, H. 2004, 112.)

Kuluttajien mielikuvia voidaan tutkia joko kysymalla suoraan tai tutkimalla niita
epasuorasti. Suorat kysymykset esitetdan usein pienryhmatutkimuksessa, jos-
kus toki myos laajemmissa tutkimuksissa. Kuluttajilta kysytaan mita brandeja he
kayttavat ja miksi. He kuvailevat minkalaisia mielleyhtymia he brandiin liittavat.
Epasuorissa tutkimusmenetelmissa kuluttajien mielipiteita yritetaan saada selvil-
le selvittamalla kuluttajan perimmaisia ajatuksia ostopaatosten takaa, tilanteissa
joissa kuluttajat eivat (suoraan kysyttdessa) joko halua tai osaa vastata kuvata
ajatuksiaan tai mielipiteitaan. Kuten aiemmin todettua, rationaalisilla perusteluil-
la ostettu auto perustuukin osittain sosiaalisen hyvaksynnan saamiseen. Ostaja
voi sanoa toista ja tehda toista. Epasuoria vastausmenetelmia on lukusia erilai-
sia. En kasittele niita kuitenkaan sen tarkemmin tyossani. Epasuorat vastaus-
menetelmat vapauttavat vastaajan suorilta kysymyksilta ja vastauksilta, jotka
altistaisivat heidat paljastamaan todelliset ajatuksensa, jotka eivat aina kuulosta

loogisilta ja jarkevilta.

Viela kappaleen lopuksi voidaan todeta ettei laadukkaiden tutkimusten tarkoi-
tuksena suinkaan ole lisata informaatiota, vaan niiden tarkoitus on lisata ym-
marrysta. Ymmarrysta erilaisista tilanteista, jota todella tarvitaan kun lahdetaan

rakentamaan mielikuvaa onnistuneesta brandista. (Laakso, H. 2004, 112.)
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5.2 Analyysit- TKU-Rakennus Oy

Analyysien teko ja hyoddyntaminen on todella tarkeaa onnistuneen brandin
muodostamisessa. Yrityksella pitaa olla tutkittua faktatietoa sen toimintaan vai-
kuttavista taustatekijoista. Analyysien kaytto voi tuntua kovin teoreettiselta, mut-
ta kyseessa on loppujenlopuksi hyvin selkea ja hyodyllinen tyokalu tarkean tie-

don keruuseen.

Asiakasanalyysia mietittaessa TKU-Rakennuksen nakokulmasta, kaikki nelja
analyysissa mainittua kohtaa; trendit, ostomotiivit, asiakassegmentit ja tyydyt-
tymattomat tarpeet ovat todella hyodyllisia kehittaessa omaa asemaa markki-
noilla. Trendien selvittaminen asiakaskunnan sisalla antaa yritykselle tarkeaa
tietoa siita, minkalaisia asioita asiakkaat juuri silla hetkella arvostavat. Trendit
ohjaavat yllattavan paljon ihmisten toimintaa ja valintoja, jopa asiakkaiden itse
tiedostamatta asiaa. Yrityksen on tarkeaa olla perilla vallitsevista trendeista,
liittda niita tuotteisiinsa ja markkinointiin ja sita kautta herattaa asiakkaan kiin-

nostus sen tuotteisiin.

Ostomotiiveista Funktionaaliset eli jarkiperaiset ostomotiivit koen TKU-
Rakennuksen kannalta kaikkein vahaarvoisimmaksi tiedoiksi. Useinkaan asun-
non osto ei ole jarkiperainen, tarpeisiin liittyva hankinta. Totta kai jokainen meis-
ta tarvitsee katon paansa paalle, mutta sen hankintaan vaikuttavat tunneperai-
set motiivit paljon jarkiperaisia voimakkaammin. Tunneperaisten motiivien li-
saamiseksi yritys pystyy luomaan tunteisiin vetoavaa vahvaa tunnetta esimer-
kiksi laadukkaiden kohde-esitteidensa avulla. Kayttamalla oikeanlaisia kuvauk-
sia markkinointimateriaaliensa teksteissa, yrityksen on mahdollista luoda asiak-
kaan mielikuvaksi kodikasta tunnelmaa. Toinen TKU-Rakennuksen menestyk-
sen kannata merkittava motiivi on kayttajastaan viestivat ostomotiivit. Yrityksen
tavoitteena on rakentaa korkealaatuisia asuntoja, jotka poikkeavat valtavirrasta.
Naiden laadukkaiden kohteiden avulla saadaan asiakkaalle luotua ostomoaotiivi,
jonka avulla han haluaa viestia ymparistolleen kuvaa tietynlaisesta hyvasta ja
onnistuneesta asemasta elamassa. Myoskaan tyydyttamattomien tarpeiden sel-

vitys ei yrityksen nakokulmasta ole ensisijaista. Rakennusliikkeen tuotteissa
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tuskin on mahdollista kehittaa jotain taysin uutta ominaisuutta, jota kukaan muu

toimija ei olisi aiemmin kohteissaan toteuttanut.

Kilpailija-analyysista saadaan yritykselle elintarkeaa informaatiota. Tarkeaa on
tietaa mitka ovat ne asiat, joita asiakkaat arvostavat kilpailevien brandien tuot-
teissa, TKU-Rakennuksen nakokulmasta asunnoissa. Toisena tarkeana seikka-
na on todellisten kilpailijoiden maarittely. Aiemmin tekstissa mainitsin TKU-
Rakennuksella olevan noin kuudesta kymmeneen saman kokoluokan kilpailijaa
talousalueellamme. Se onko nama ainoat potentiaaliset kilpailijat vai voidaanko
suoranaisten Kilpailijoiden joukkoon luokitella myos esimerkiksi alueella toimivat
isot rakennusfirmat. Tama jaottelu on tarkeaa tehda oikein realistisen kilpailuti-

lanteen havainnoimiseksi.

Tarkeimpien kilpailijoiden analyysin lisaksi on tarkeaa seurata, miten muut ra-
kennusliikkeet markkinoivat itseaan ja kehittavat markkinointitoimenpiteitaan.
Omien markkinointitoimenpiteiden tulee pysya mukana muuttuvissa markkinoin-
titrendeissa ja tilanteissa. Hyva esimerkki uudesta markkinointitoimenpiteesta
on ilmakuvaus. Uusin trendi on, ettd rakennusliikkeet ja kiinteistovalitysfirmat
kuvaavat valmisteilla olevia kohteitaan ilmakuvaukseen erikoistuneilla pienois-
koptereilla. Niiden avulla saadaan videokuvaa kohteen ymparistosta. Tama tuo
asiakkaalle realistisemman kuvan minkalaiseen ymparistoon talo valmistuu tai
milta jo valmiin kohteen ymparisto nayttaa. TKU-Rakennus on jo ottanut kayt-

toon taman uuden kuvaustekniikan.

Analyyseista ehka tarkeimpana koen kuitenkin oman brandin analyysin. Se
missa TKU-Rakennus menee nyt, mitka asiat yrityksen taustalla ja menneisyy-
dessa vaikuttavat brandin muodostumiseen, mitka ovat brandin heikkoudet ja
vahvuudet tai mita asiakkaat brandista ajattelevat talla hetkella. Uskon TKU-
Rakennuksen brandiin vaikuttavan sen aiempi toiminta 1990-2000 Iluvuilla.
MyoOs perheyritys -tausta antaa oman mausteensa brandin muodostumiseen.
Vahvuuksia on usein helpompi maaritella ja niin myos TKU-Rakennuksen koh-
dalla. Laatu ja asiakaslahtoisyys ovat avainsanat yrityksemme vahvuuksia aja-
tellessa. Omien heikkouksien tunteminen on kuitenkin toiminnan kehittamisen

kannalta erittain tarkeaa.
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5.3 Brandin rakentaminen yrityksen eri funktioissa

Kuten tyossani olen aiemmin todennut, brandin rakennuksen tulisi olla koko yri-
tyksen yhteinen, jatkuva prosessi. Ei ainoastaan esimerkiksi markkinointiosas-
ton heinia. Riippuen yrityksen toimialasta tai koosta, saattaa yrityksen eri funkti-
oiden rooli vaihdella suurestikin brandin rakennuksesta puhuttaessa. On selvaa
ettei pienissa ja keskisuurissa yrityksissa myoskaan ryhmajako ole yhta selkea
kuin isommissa. Ei voida valttamatta erikseen maaritella vaikkapa markkinointi
tai henkilosto -osastoa, vaan ne toimivat limittain toistensa kanssa. Henkiloston
roolia brandin rakentamisessa aliarvostetaan edelleen usein. Koko henkilosto,
ylin johto mukaan lukien ovat keskeisia brandinrakentajia seka organisaation
sisalla etta sen ulkopuolella. Kuten tyonantajabrandin tarkeytta kasiteltaessa jo
sivuttiinkin, henkiloston nakemykset ja mielipiteet omasta tyonantajastaan levia-

vat aina ymparistoon, myos asiakkaille ja yhteistydokumppaneille.

Seuraavassa taulukossa on jaoteltu tarkemmin yrityksen sisaisten ryhmien teh-
tavia brandin rakennuksessa. Tama tiivistaa mielestani hyvin tarkeimmat tehta-
vat ja antavat yritykselle suuntaa, mika voisi olla toimiva jako onnistuneen bran-
din rakennuksen nakokulmasta. Seuraava jako ei ole tyhjentava, eika ainoa oi-

kea tapa jakaa toimia. Se on yksi nakemys monien joukossa.
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Yrityksen toimintafunktio

Rooli brandin rakenta-

misessa

Paatehtava brandin raken-

tamisessa

Toimitusjohtaja ja hallitus

Yrityksen strategiset va-

linnat

Selkea suunta, jonka varaan
yrityksen toiminta, tavoitemie-
likuva ja markkinointitoimenpi-
teet voidaan ankkuroida.
Varmistaa etta tyo etenee

haluttuun suuntaan.

Johtoryhma Yrityksen suunnan ja Strategian ja tavoitemieliku-
tavoitemielikuvan maarit- | van viestinta yrityksen sisalla.
tely Brandistrategian laatiminen.

Markkinoinnin tavoitteiden
asetus ja seuranta.

Markkinointijohto Markkinoinnin suunnan Markkinointi-investointien
maarittely ja tehokkuuden | allokointi, brandiportfolion
varmistus johtaminen.

Markkinointifunktio Asiakkaiden edustus Tavoitemielikuvan ja ostokiin-
yrityksessa ja tavoitemie- | nostuksen rakentaminen
likuvan viestinta markkinointiprosessin kautta.

Myyntifunktio Kaupallisen potentiaalin Myynti asiakkaille parhaalla

maksimointi

mahdollisella katteella.

Muut funktiot (osto, tuotanto, ICT,

talous)

Strategian toteuttaminen

funktiokohtaisesti

Toiminta yrityksen valitsemien
tavoitemielikuvakriteerien

mukaisesti.

Koko henkilosto

Brandin suurlahettilaana

toimiminen

Tavoitemielikuvan mukainen

toiminta.

Taulukko 1. Brandin rakentaminen yrityksen eri funktioissa (Ahto ym. 2016,

127.)

5.4 Brandin rakennus TKU-Rakennus Oy:n eri funktioissa

TKU-Rakennus on kokoluokaltaan, erityisesti henkiloston maaraan peilaten niin

pieni yritys, ettei sen henkilostda voi jaotella eri funktioihin. Yrityksen henkilos-
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tolla toki on omat vastuualueensa, jotka ovat jakautuneet jokaisen vahvuuksien
mukaan. Isossa mittakaavassa yrityksen henkilosto, joita talla hetkella on seit-
seman henkilda, ovat kaikki vastuussa brandin rakentamisesta. TKU-
Rakennuksen kohdalla markkinoinnin luotettavat kumppanit ovat erittain tarkeita

sen brandin muodostumiselle.

Aliurakoitsijoiden valinnassa tulisi miettia, miten valinnat ohjaavat brandin suun-
taa. Voimme miettia esimerkiksi tilannetta, jossa yritys palkkaa aliurakoitsijoiksi
tyontekijoita yrityksesta, jossa tyontekijoiden oikeuksista ei pideta kiinni tai jonka
maine on huono. Aliurakoitsijan huono maine heijastuu samalla vuokraavan
yrityksen brandimielikuvaan, halusipa se sita tai ei. On tarkeaa tuntea ne, joiden

kanssa yhteistyota tehdaan.

5.5 Markkinointifunktio rakentaa brandia

Kuten todettua, onnistunut brandi ja sen luominen on koko organisaation yhtei-
nen paamaara. Edellisessa kappaleessa kasiteltiin lyhyesti eri ryhmien tehtavia
yrityksen sisalla. Tassa kappaleessa tulen perehtymaan markkinointifunktion
rooliin hieman pintaa syvemmalta. Vaikka markkinointifunktion asemaa ei tule
liiaksi nostaa jalustalle itse brandin rakentamisessa, on se kuitenkin ryhma yri-
tyksessa, joka paivittaisilla toimillaan varmistaa brandille asetettujen mielikuvien

mahdollisimman hyvan toteutumisen asiakkaiden mielissa.

Mika markkinointifunktion rooli brandin rakentamisessa todellisuudessa on?
Markkinointifunktion tehtavat yrityksen sisalla saattavat vaihdella paljonkin, riip-
puen esimerkiksi yrityksen koosta. Kirjassa Brandi kulmahuoneeseen on maari-
telty markkinointifunktion olevan se, joka valmistelee tavoitemielikuvaan liittyvat
asiat johtoryhman kasiteltavaksi ja paatettavaksi, laatii liiketoiminta- ja brandi-
strategiasta johdetun markkinointistrategian, seka toteuttaa sen vuosisuunni-

telman ja toimenpidekalenterin kautta. (Makinen ym. 2010, 53.)

Markkinointifunktio vastaa luonnollisesti myés markkinointiviestinnasta. Ajatusta

sen roolista omana toimijana, irrallaan muista funktioista pitaisi kuitenkin valttaa.
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Markkinointiosaston tulisi toimia tiiviisti yhteistyossa muiden ryhmien, kuten tuo-

tekehityksen tai ostojen kanssa.

Kirjassa Brandi kulmahuoneeseen, on mainittu kaksi seikkaa jotka korostavat

markkinointifunktion tarkeaa roolia yrityksessa:

1. Markkinoinifunktio on yrityksen anturit ulkomaailmaan. Sen tehtava on
tietaa mitka ovat asiakkaan tarpeet ja miten tarpeiden muutosta voidaan
ennakoida. Markkinointi tuntee kohderyhman.

2. Markkinointifunktio tuntee myos kilpailijat ja sen, mita ne tarjoavat. Mark-

kinointi tuntee kilpailukentan.( Makinen ym. 2010, 53.)

Avataan hieman edella mainittuja vaittamia. Ensin voimme todeta, etta menes-
tyksen perustana on markkinatarpeiden ennakointi seka tuotteiden ja palvelui-
den kehittaminen, joita ei viela ole markkinoilla. Tallaisen tiedon saamiseksi tar-
vitaan oma prosessi ja tydkaluja, joiden paikka on markkinointifunktiossa. Mark-
kinoinnin tarkea tehtava on tunnistaa ja ennakoida loppuasiakkaan tarpeet ja
kyeta vastaamaan niihin kilpailijoista erottuvalla tavalla: kaupallistaa ne. (Maki-
nen ym. 2010, 53.)

Analyyseja kasiteltaessa todettiin, kuinka tarkeaa yrityksen on tuntea kilpailijan-
sa menestyakseen hyvin. Myos trendien perassa pysyminen on tarkeaa jatku-
van onnistumisen takaamiseksi. Naiden tietojen avulla pystytaan arvioimaan
potentiaaliset markkina-aukot. Kun asiakkaan tarve, markkina-aukko ja yrityk-
sen tarjooma ymmarretdan uudella tavalla, on syntynyt consumer insight ( sy-
vempi ymmarrys). llman ammattimaista prosessia ja tyokaluja matka tarpeiden
tunnistamisesta niiden kaupallistamiseen on taloudellinen riski. Pelkka asiak-
kaista saatu tieto ja tarpeiden tunnistus ei aina riitd. On tarkedd saada myds
valiportaan asiakkaat innostumaan tuotteesta. Tallaisia voisivat olla esimerkiksi
kaupan sisaanostajat. Mikali tuote- olipa se kuinka hyva tahansa ei paase va-
rastoa pidemmalle, ovat kaikki sen kehitykseen kaytetyt rahat valuneet huk-
kaan. (Makinen ym. 2010, 56.)

Markkinointifunktion tarkeana roolina voidaan pitaa sen tuntemusta kilpailijoiden

tuloksista ja toimista. Kilpailijaseuranta on liiketoiminnan johtamista tukeva pro-
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sessi, joka kuuluu olennaisena osana markkinointifunktion toimiin. Se milla in-
tensiteetilla kilpailijoita ja omien toimien kehittymista seurataan, riippuu yrityk-
sesta ja sen liiketoiminnasta. Seurattavat asiat voivat olla ostokayttaytymiseen,
rahankayttoon, hintamielikuvaan, markkinaosuuksiin liittyvia tai vaikkapa talou-
den luottamusindikaattoreita. Tarkeinta on seurata ja pysya mukana missa ul-

komaailmassa mennaan, olipa mittari mika tahansa. (Makinen ym. 2010, 57.)

5.6 Mainostoimisto- brandin luomisen tarkea kumppani

Ulkopuolisten kumppanien kayttaminen markkinoinnissa ei ole valttamatonta,
mutta usein suotavaa seka laadun, ettd kustannustehokkuuden kannalta. Stra-
tegisten paatosten tekeminen ja niihin sitoutuminen kuuluu kuitenkin aina yrityk-
selle itselleen. Yrityksen on luonnollisesti itse rakennettava tavoitemielikuvansa,
vaikka sen muodostamiseen kaytettaisiinkin ulkopuolista apua. Markkinointi-
viestinnan suunnitteluun ja toteutukseen liittyy monia sellaisia osa-alueita, joilla
yrityksen oman osaamisen yllapito on kallista. Esimerkiksi mediamainonnan
ostamiseen, markkinointiviestinnan luovaan suunnitteluun ja toteutukseen tai
tutkimustoiminnan tekemiseen on usein jarkevaa hankkia ulkopuolinen kump-
pani. (Ahto ym. 2016, 223.)

Yrityksen ulkoistettua markkinointitoimenpiteitaan, valitulle kumppanille anne-
taan tarkea, jopa strateginen rooli brandin rakentamisessa. On tarkeaa, etta
kumppanilla on tarpeeksi tietoa yrityksen strategisista valinnoista ja tavoitteista
onnistuakseen tehtavassaan. Mikali perimmainen strategia tai tuoteominaisuus
on epaselva, ollaan heikoilla jaljilla. Yhteistyokumppanien rooli voi vaihdella
esimerkiksi sen mukaan, kuinka saanndllista yhteistyo on ja kuinka suuri merki-
tys kumppaneilla on toimenpiteiden toteutuksessa. Brandilla on useimmiten 2-4
avainkumppania. Niita ovat paasaantoisesti mainostoimisto ja mediatoimisto.
(Ahto ym. 2016, 223.)

Mainostoimiston rooli on TKU-Rakennuksen toiminnalle erityisen tarkea. Koska
erillista markkinointiosastoa ei yrityksella ole, on sen tarkeimmat markkinointi-

toimenpiteet ulkoistettu turkulaiselle mainostoimisto Oy Lycka Ab:lle. Mainos-
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toimiston on suunniteltava ja toteutettava sellaista markkinointiviestintaa, joka
auttaa valittamaan asiakkaille yrityksen tarkeimmat avainviestit. Sen on kyetta-
va yhdistamaan liiketoiminnan tavoitteet ja markkinointiviestinta siten, etta se
saa aikaiseksi toivottuja tuloksia tultuaan huomatuksi. Kohtaamme lukematto-
man maaran erilaisia viesteja paivan aikana, emmeka millaan pysty sisaista-
maan tai edes havainnoimaan niita kaikkia. Milla keinoin brandi saa viestinsa
lapi tuon suodattimen? Yleensa tahan on kaksi vastausta. Suuri toistomaara tai
erinomainen toteutus. Mainostoimiston on omistettava brandin sisainen linja ja
pyrittava I6ytamaan viestintdan uusia nakdkulmia yhteisten briefien mukaisesti.
Mainostoimiston tulee toteuttaa luovat ideat aikataulun ja sovitun budjetin mu-
kaisesti. (Ahto ym. 2016, 224.)

Mainostoimiston rooli voi vaihdella paljonkin yrityksesta riippuen. TKU-
Rakennuksen kohdalla mainostoimisto toteuttaa nettisivujen uudistukset, uusien
kohteiden markkinointimateriaalit seka on mukana sosiaalisen media kaytossa.
TKU-Rakennus Oy:lle on todella tarkeaa tehda yhteistyéta Lycka:n tyylisen, luo-
tettavan mainostoimiston kanssa. Yrityksen, jonka roolia pystytaan muokkaa-
maan tarpeen mukaan. Talla hetkella mainostoimiston rooli on tarkea, mutta
mahdollisesti tulevaisuudessa markkinointiosaamisen siirtyessa ainakin osittain
TKU-Rakennuksen omaan hallintaan, saattaa mainostoimiston rooli hieman

muuttua. Yhteistyota tehdaan aina sen hetkisen tilanteen vaatimalla laajuudella.

Mita sitten on hyva mainonta? Hyva mainonta toteuttaa yrityksen liiketoiminnal-
lisia tavoitteita. Voittaako liiketoiminnan tavoitteisiin vieva mainonta palkintoja
alansa arvosteluissa? Usein todetaan, etta palkintoja voittanut mainonta korreloi
tuotteiden menestyksen kanssa. Kirjan Bulkista brandiksi - kirjoittajat vaittavat
kuitenkin asian olevan toisinpain. Menestyvat yritykset ja niiden tuotteet ja pal-
velut saavuttavat tuloksia, koska ne erottuvat asiakkaalle merkityksellisella ta-

valla. Yrityksen tavoitemielikuva on perimmaisesti huolella laadittu.

Voittava konsepti syntyy kun loistavaan brandiin liitetaan toimiva, kohderyhmaa

puhutteleva markkinointiviestinta. (Ahto ym. 2016, 225.)
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5.7 Brandin rakentaminen on investointi

Edelleen tana paivana tormaa harmillisen usein asenteeseen, etta brandin kehi-
tykseen liittyvat asiat ovat kuluera yrityksen taseessa. Todellisuudessa brandin
rakentaminen on pitkan aikavalin investointi. Kuten investoinnille yleensakin,
tassakin tapauksessa investoinnille on jarkevaa asettaa tuottovaatimukset. In-
vestointien kannattavuutta voidaan parantaa monin eri keinoin. Seuraavassa
listassa on esitelty nelja hyvaa keinoa joiden avulla yrityksen on mahdollista

lisata investointien kannattavuutta:

1. Keskity niihin brandeihin, joista on saatavissa tuottoa ja kasvua, karsi lo-
put.

2. Keraa korkoa korolle, lisaa markkinointiviestinnan pitkajanteisyytta.

3. Valta ylilaatua. Al kayta rahaa asiakkaille merkityksettdmiin asioihin, eli
panosta toiminnassa vain asiakkaille relevantteihin tekijoihin.

4. Kasvata asiakkaisiin kohdistettujen viestien tuottoa.
(Ahto ym. 2016, 126.)

Brandin rakentaminen on rahaa ja aikaa vievaa puuhaa ja siksi onkin erityisen
tarkeaa kohdistaa toimet niihin brandeihin joista yritykselle on todennakoisesti

eniten hyotya.

On selvaa ettd markkinointi-investoinneista pitaa saada hyoétyja irti. Mediaan
kaytetty raha on usein suurin brandin rakennukseen liittyva ulkopuolisille mak-
settava kustannus. Mediainvestointi on kuitenkin yksi nopeavaikutteisimmista
tavoista kasvattaa kysyntaa ja tehda brandista houkuttelevampi. Pitkajanteinen,
hyvin suunniteltu ja toteutettu markkinointi parantaa varmasti brandin asemaa.
(Ahto ym. 2016, 126.)

Brandin mielikuvan kannalta tarkeimpien asioiden selvittaminen asiakkaiden
mielessa on tarkeaa. Ei kannata panostaa rahallista tai ajallista paaomaa bran-
din kannalta epaolennaisiin asioihin vaan panostaa niihin, jotka ovat relevan-

teimpia asiakkaiden mielissa. (Ahto ym. 2016, 126.)
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Markkinointifunktioiden yhteistydkumppaneita ei kilpailuteta monessakaan yri-
tyksessa niin miten kannattaisi. Markkinointikumppanin valinnan ei enaa nyky-
paivana tulisi perustua mututuntumaan, historiaan tai kaverisuhteisiin. Sama
patee niin isoihin kuin pieniinkin yrityksiin. Paras tapa kasvattaa asiakkaisiin
kohdistuvaa viestien tuottoa talla saralla on panostaa ammattitaitoiseen ja te-
hokkaaseen markkinointialan yhteistydkumppaniin. Oikean markkinointikump-
panin |6ytyminen on tarkeaa yrityksen menestyksen takaamiseksi. (Ahto ym.
2016, 126.)

5.8 Brandin mittaaminen

Brandin mittaamiselle ei ole olemassa yhta tiettya mittaria. Brandin arvoa maari-
tellessa voidaan puhua sen rahallisesta arvosta, sen arvosta kuluttajien mielis-
sa, asiakkaiden brandiuskollisuudesta tai vaikkapa brandin asemasta suhtees-
sa kilpaileviin brandeihin. Sen arvo saattaa vaihdella ja se saattaa kohdata nou-
sukausia tai vastavuoroisesti sen arvo saattaa akillisestikin laskea. Brandi tulee
vaistamatta kohtaamaan yla- ja alamakia, mutta niihin varautuminen ja brandin
tilanteen tsekkaus saanndllisin valiajoin antaa yritykselle mahdollisuuden rea-
goida heilahteluihin. Brandin mittaamisella halutaan varmistaa yrityksen toi-
menpiteiden oikea suunta. Seuraavaksi kayn lapi muutaman kiinnostavan na-

kokulman brandin mittaamisesta.

Brandiuskollisuus on kenties tarkein brandin menestysta mittaava tekija. Jos
brandillasi ei ole uskollista asiakaspohjaa, joka ostaa brandisi tuotteita kerta
toisensa jalkeen, hankaloituu asemasi markkinoilla. Talloin joudut kilpailemaan
markkinapaikastasi muun muassa hinnan perusteella. Tama luonnollisesti vai-
kuttaa suoraan yrityksesi tulokseen. Jos asiakkaat valitsevat tuotteesi hinnan tai
helpon saatavuuden mukaan on brandistasi tullut hyodyke. Brandiuskollisuus
voidaan maaritella seuraavasti: "Jos asiakkaallasi on mahdollisuus ja hyva syy
valita toinen brandi, mutta he silti valitsevat sinun tuotteesi on kyse brandiuskol-

lisuudesta. ” (Survay Monkey 2016.)
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Brandiuskollisuutta mitataan esimerkiksi kyselytutkimusten avulla. Tallaisessa

kyselyssa voidaan tutkia viitta eri asiaa:

* Asiakastyytyvaisyytta (Miten asiakkaiden toiveet tayttyvat)

* Luottamusta (Luottaako asiakas brandiin?, Miten luottamus on ansaittu?,
Miten sen pystyisi sailyttamaan?

* Arvostusta "Goodwill” ( Asiakkaan arvostus ja luottamus tiettya brandia
kohtaan)

* Laatua ja arvoa ( Miten asiakas arvioisi tuotteen laatua?, Miten arvokas

tuote/palvelu on juuri sinulle?)
(Survay Monkey 2016.)

Kirjassa Brandi kulmahuoneeseen, brandin mittaamista on lahestytty hieman

erilaisella nakokulmalla. Kolme mitattavaa asiaa ovat:

1. Asiakastarpeiden kehittyminen

2. Oman brandin suorituskyvyn mittaaminen

3. Oman brandin mittaaminen tavoitemielikuvaa vasten. (Makinen ym.
2010, 162.)

Asiakastarpeiden kehittyminen

Asiakastarpeet ovat riippuvaisia toimialasta, yrityksesta, kilpailutilanteesta tai
brandista. Tunnistettujen asiakastarpeiden mittaaminen onnistuu esimerkiksi
markkinointitutkimuksen avulla, jossa niita voidaan asettaa tarkeysjarjestykseen
tai voidaan pyytaa asiakkaita antamaan niille painotuksia. Tulevien tarpeiden
ymmartaminen vaatii signaalien ja trendien ymmarrysta. Markkinoijan on kyet-

tava haistamaan muutokset jo hyvissa ajoin.
Oman brandin suorituskyvyn mittaaminen

Helpoin tapa selvittad oman brandin arvoa suhteessa Kkilpailijoihin on pyytaa
asiakkaita arvioimaan eri brandeja kouluarvosanoilla. Nain saadaan yksinker-

taisella tavalla tietoa kilpailukyvysta kilpailijoihin nahden.

Oman brandin mittaaminen tavoitemielikuvaa vasten
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Tama mittaustekniikka auttaa yritysta ymmartamaan muutokset brandissa ja
varmistaa, etta tapahtuneet muutokset ovat toivotun suuntaisia. Edellytyksena
onnistuneeseen mittaukseen on tavoitemielikuvan selkea maarittely. Mitattaes-
sa asiakkaiden mielikuvia suhteessa tavoitemielikuvaan, siita on poistettava
yrityksen sisainen terminologia. Siitd on saatava mahdollisimman asiakaslahei-
nen ja selkea. Markkinointiorganisaation tulee tutkimuskumppanien kanssa
varmistuttava siita, etta mittarit mittaavat tavoitetilan kannalta oikeita asioita.
(Makinen ym. 2010, 162.)

Nama kaikki edella kasitellyt mittaustavat mittavat eri tavoin brandin arvoa. On
selvaa ettei arvosta pystyta koskaan saamaan tasmalleen oikeaa arvoa. Nama
mittaustekniikat kuitenkin auttavat yritysta saamaan mahdollisimman todenmu-

kaisen kuvan brandin sen hetkisesta tilanteesta.

Lopuksi on huomioitavaa, etta Brandin arvoa yrityksen kokonaisarvosta on
2010-luvulle tultaessa arvostettu koko ajan kasvavalla osuudella. On heratty
siihen etta brandilla todella on merkitysta yrityksen kokonais- arvoa maaritelta-

essa. Seuraavassa kuva 1950-luvun tilanteesta 2010-luvulle asti:

w=«  Brandin/brandien osuus yrityksen
arvosta kasvaa

100 %
w 0/0 .
80 %
70 %
60 %
= Brandiarvo
50 %

® Muu aineeton
Aineellinen

1950-luku 1970-luku 1990-luku 2010-luku

Lahde Brand Finance. Top 500 yritykset.

Kuva 2. Brandin osuus yrityksen arvosta (Arhio, T., 2013.)
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5.9 Brandin mittaaminen- TKU-Rakennus Oy

Kuten brandin mittaamista kasittelevassa luvussa totesin, mielestani tarkein
mittari brandin arvon mittaamiseen on brandiuskollisuus. Totta kai rahallinen
tulos on yrityksen kuin yrityksen kohdalla tarkeaa, mutta kuten aiemmin mainit-
sin, en kasittele tulosta mittaavia mittareita sen tarkemmin vaan keskityn en-

nemmin asiakkaiden nakokulmasta lahestyttaviin mittareihin.

TKU-Rakennuksen kohdalla brandiuskollisuuden mittaamista ei viela nain lyhy-
en toimintakauden perusteella pystyta kunnolla toteuttamaan. Uskon kuitenkin,
etta mikali asiakas palaa uudelleen ja uudelleen brandin tuotteisiin, on jotain
tehty oikein. Asuntomarkkinat eivat tosin ole sellainen toimiala, jossa tuotteita eli
asuntoja vaihdetaan saman asiakkaan toimesta kovinkaan usein. Toisaalta en-
tista vahvemmasta brandiuskollisuudesta kertoo jos asiakas paatyy elamansa
isoimmissa paatoksissa, asunnon ostossa, uudelleen saman yrityksen tuottei-

siin.

Asiakastarpeiden seuranta on hyodyllista myos rakennusalalla toimivan yrityk-
sen nakovinkkelista. On selvaa etta trendit ja tarpeet muuttuvat ajan myoéta. Ta-
na paivana voidaan todeta esimerkiksi vaatehuoneen olevan lahes vaatimus
uutta asuntoa ostaessa. Varsinkin jos kyseessa on perheasunto. Asiakastarpei-
den tutkiminen ja niiden mahdollisimman taydellinen tyydyttaminen ohjaavat
yritysta parempaan tulokseen. TKU-Rakennuksen kohdalla asiakastarpeiden
suuntaa on pyritty seuraamalla tyyliltaan samanhenkisten asuntojen uusia rat-
kaisuja ja niista poimimaan toimivimmat ideat. Henkiloston tulee olla koko ajan
tarkkaavaisia ja perilla siita, minkalaisia muutoksia ymparilla olevat yritykset

tekevat.

Oman brandin arvoa suhteessa tavoitemielikuvaan tulisi TKU-Rakennuksenkin
peilata tasaisin valiajoin. Toiminnan oikean suunnan havainnointi auttaa heraa-
maan ajoissa mikali asioita on alettu tekemaan toimintaa epaedistavaan suun-
taan. MyoOs esimerkiksi merkityksettomat, rahaa syovat markkinointitoimenpiteet
voidaan havainnoida kun pysahdytaan ja peilataan toimintaa omiin ennalta ase-

tettuihin tavoitteisiin.
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6 PERHEYRITYKSEN VAIKUTUS BRANDIN
RAKENTUMISEEN

Tyoni viimeisena omana kokonaisuutenaan haluan tutkia perheyrityksen piirtei-
ta. Mielenkiintoista on pohtia, miten nuo ominaisuudet vaikuttavat brandin muo-

dostumiseen.

Yhteiset tavoitteet, vastuunkanto yrityksen toiminnasta seka edellisten sukupol-
vien tyon arvostus ovat kaikki piirteita, jotka perheyrityksen sisalla yleisesti val-

litsevat.

6.1 Mita kaikkea on perheyritys?

Perheyrityksia on erilaisia, pienia, suuria, listattuja, listaamattomia. Ne voivat
toimia milla toimialalla tahansa. Niin tai nain, "perheyritys on paljon enemman
kuin pelkka yritys”, on toteamus, jonka kuulee usein perheyrittjien suusta.
Vaikka yritykset itsessaan voivat olla hyvinkin erilaisia, yhdistavat tekijat ovat
kuitenkin vahvoja. Erilaisia perheyrityksia sitoo usein samanlainen arvomaail-
ma. Intohimo yrittamiseen ja ammattimainen yrityksen johto ovat perheyrityksen
tyypillisia piirteita. Nama kaikki ovat asioita, jotka voin TKU-Rakennuksenkin

puolesta allekirjoittaa. (Elo-Parssinen, Talvitie 2010, 11.)

Pitkajanteisyys on eras ominaisuus perheyrityksissa. Toimintaa harjoitetaan
usein ajatuksella sen jatkuvuudesta pitkalle tulevaisuuteen. Toiminnan tuloksia
tahdataan ajatuksellisesti jo pitkalle tulevaisuuteen lyhyen aikavalin sijaan. Sa-
notaankin, etta perheyrityksen kvartaali on neljannesvuosisata. Tavoitteena on
siirtaa toimiva yritys eteenpain, aina tuleville sukupolville. Perheyrityksen strate-
giat onkin mietitty usein niin, etta tuloksia saadaan vasta vuosien paasta. Per-
heyritykset eivat ole myodskaan yhta riippuvaisia kuin muut yritykset, ulkopuolisil-
le suunnatuista neljannesvuositulosten julkaisuista. (Elo-Parssinen, Talvitie
2010, 12.)
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Perheyrityksessa yhdistyvat yritystoiminta, omistajuus ja perhe. Yrityksen ainut-
laatuisuus muodostuu perheen ja yrityksen vuorovaikutuksesta ja niiden valisis-
ta jannitteista. Jannitteita saattaa syntya perhetta leimaavien tunteiden, sisaan-
pain suuntautuneisuuden ja vakauden, seka yritysta leimaavan tehtavaorientoi-
tuneisuuden, ulospain suuntautuneisuuden ja muutosvalmiuden valilla. On sel-
vaa, etta se mita perheen sisalla tapahtuu, vaikuttaa vaajaamatta myos yritys-
toimintaan. Ja painvastoin. Isot muutokset nakyvat perheyrityksen toiminnassa,
halusimme tai ei. On selvaa etta on suuriakin eroja siina, kuinka paljon perheen
ja yrityksen tapahtumat vaikuttavat toisiinsa. Riippuen niin perheesta kuin yri-
tyksestakin. ( Elo-Parssinen, Talvitie 2010, 14.)

Kasvollisuus on eras perheyrityksen tyypillisista ominaispiirteista. Kasvollisuus
merkitsee, etta yrittgja tuntee henkilokohtaista vastuuta palvelun ja tuotteiden
laadusta ja henkildston hyvinvoinnista. Yrityksen maine on sama kuin omistajan
maine, varsinkin jos ne voidaan yhdistaa toisiinsa esimerkiksi saman nimen
kautta. Paatoksia saatetaankin tehda tarkemmin ja vastuullisemmin, koska asi-
akkaat tietavat ketka paatosten takana seisoo. (Elo-Parssinen, Talvitie 2010,
18.)

Asiakkaiden nakokulmasta ajateltuna uskon, etta tana paivana kun suuret pors-
siyritykset ja ketjuliikkeet valtaavat markkinoita, on kasvollisuus saanut entista
suurempaa merkitystd. On mukavampi ostaa yritykselta, jonka omistajat tun-
nemme ja samalla tiedamme kenelle kaupankaynnin tuotto oikeasti menee.
Samalla kannatamme kotimaista, paikallista yritysta. Tama on asia, johon mie-
lestani meidan kaikkien pitaisi uhrata entista enemman ajatuksia. Miljoonia tuot-
tavat, suuret ketjut parjaavat kylla, mutta mikali emme kannata kotimaisia yritta-

jia tilanne heidan kohdallaan on valitettavan toinen.

Edella on kasitelty l&ahinna perheyrittdmisen etuja ja hyvia ominaisuuksia. Se ei
tietenkaan ole koko totuus vaan kuten kaikessa, myos perheyrittamisessa on
omat haasteensa. Mahdollinen roolien epaselvyys, perheenjasenten valiset risti-
riidat tai eri nakemykset yrityksen tulevaisuudesta saattavat muodostua ongel-
miksi. MyOs vapaamatkustaminen yrityksen sisalla voi olla yksi perheyrityksen

haasteista. Joku perheenjasen saavuttaa etua yrityksen toiminnasta antamalla
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kuitenkaan omaa panostaan yritykselle. Peritty tyopaikka yrityksessa saattaisi

olla esimerkkina tallaisesta.

Aktiivinen keskustelu, selkeat tavoitteet ja mahdollisimman avoin ilmapiiri autta-

vat seka perhe, etta yritys- sovun sailymiseen.

6.2 Perheyritykset ovat yhteiskunnan kannalta merkittavia

Perheyritykselle on olemassa virallinen maaritelma. Maaritelman mukaan per-

heyritys on seuraavanlainen:

* Perheyritys on yritys, jossa aanivallasta yli puolet on saman perheen tai
suvun hallinnassa.

 Aanivalta voi olla valillista tai valitonta.

* Lisaksi perheen tai suvun jasenen tulee olla mukana yrityksen hallinnos-
sa tai johdossa.

» Listattu yritys on perheyritys jos 25% sen aanivallasta on yhden perheen
tai suvun hallinnassa.
(Elo-Parssinen, Talvitie 2010, 27.)

Edella oleva lista ja maaritelma perheyrityksesta on hyvaksytty myos virallisella
tasolla. Euroopan komission vuonna 2007 asettama asiantuntijaryhma on vah-
vistanut maaritelman vuonna 2009. Kyseessa ei ole direktiivi tai tiedonanto,
mutta se on ensimmainen askel kohti yleista maaritelmaa, jota ehdotetaan

unionin jasenmaille hyvaksyttavaksi. (Elo-Parssinen, Talvitie 2010, 27.)

KTT Kalevi Tourunen on tunnistanut edella kuvatun maaritelman mukaan kaikki
suomalaiset suuret ja keskisuuret perheyritykset. Tutkimuksesta(vuodelta 2009)
on saatu mielenkiintoista informaatiota koskien perheyritysten merkitysta suo-
malaisessa taloudessa. Kaikista suomalaisista suurista ja keskisuurista yrityk-
sistd 40% on perheyrityksia. Kaikista yrityksista 80% on perheyrityksia. Yritys-
sektorin tydllisista yli 40% tydskentelee perheyrityksissa. Yritysten tuomasta
arvonlisayksesta perheyritysten osuus on 35%. Lukuja tutkiessa voimme huo-

mata perheyritysten todella olevan merkityksellisia suomalaisen yhteiskunnan
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kannalta. On my6s maininnanarvoista huomioida, etta perheyritykset edustavat
ns. tyollistavaa yrittamista. Perheyritykset tyollistavat huomattavasti enemman
suhteessa lilkevaihtoonsa, kuin muilla tavoin omistetut yritykset. (Elo-Parssinen,
Talvitie 2010, 28, Perheyritysten liitto, 2015.)

6.3 Sukupolven vaihdos perheyrityksen sisalla

Sukupolvenvaihdoksen mydta perheyritysten hallinta siirtyy seuraavalle ikapol-
velle. Se on valttamatonta perheyrityksen jatkuvuuden kannalta. Aina se ei kui-
tenkaan ole yksinkertaista ja helppoa, vaan vaatii sopeutumista niin uudelta su-
kupolvelta, poisjaavalta sukupolvelta, tyontekijoilta kuin yhteistydokumppaneilta-

kin. Sukupolvenvaihdos vaikuttaa vaajaamatta yrityksen kaikkeen toimintaan.

Miksi yritys sitten halutaan siirtdad seuraavalle sukupolvelle? Amerikkalaisen
tutkimuksen mukaan kolme tarkeinta perustetta pitaa yritys perheyrityksena jat-
kossakin ovat mahdollisuus antaa lapsille tilaisuus kehittya, jatkaa perheen pe-
rinteitd ja pitdd perhe yhdessa. Kaikki nama syyt liittyvat perheeseen. (Elo-
Parssinen, Talvitie 2010, 88.)

TKU-Rakennuksen kohdalla sukupolven vaihdos ei ollut perinteista toiminnan
suoraa siirtamista edelliseltd sukupolvelta seuraavalle. Sukupolvenvaihdoksen
valissa yritystoiminta myytiin ulkopuoliselle toimijalle, mutta nimen kayttooikeus
mahdollisti uuden sukupolven jatkamaan “siita mihin jaatiin”. Tama tapahtui noin
vuosikymmen myohemmin. Kokemuksen karttuminen, omien vahvuuksien ja
oman paikan loytaminen tyoelamassa, auttoivat nykyista sukupolvea kaynnis-
tamaan toiminnan kannattavalla tavalla uudelleen. Ei ole silti epatavanomaista,
etta sukupolvenvaihdoksesta huolimatta edellisen sukupolven edustajat ovat
mukana toiminnassa vahintaankin neuvonantajan roolissa. Usein edellisen su-
kupolven edustus nakyy myos hallitusrakenteessa. Nain on myos TKU-
Rakennuksen kohdalla. On kullanarvoista saada neuvoja ja mielipiteita ko-
keneemmalta perheenjasenelta, jolla on vankka tietamys alasta ja siella toimi-

vista Kilpailijoista ja yhteistyokumppaneista.
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Sukupolvenvaihdoksen myéta yrityksen ilmetta pyritdan yleensa uudistamaan
uuden sukupolven ja aikakauden nakdiseksi. Sukupolvenvaihdos onkin mita
tarkein hetki ottaa brandin tila I1ahempaan tarkasteluun ja tehda tarvittavia muu-
toksia. Tarkeaa on toki sailyttaa perheyritykselle ominaisia piirteita, jotta sen
toiminnan jatkuminen samana yrityksena sukupolvenvaihdoksesta huolimatta

on ilmeista.

6.4 Perheyrityksen merkitys yritykselle ja sen brandille- TKU-Rakennus Oy

Perheyrityksen merkitys TKU-Rakennusta ja sen brandinmuodostusta ajatellen
on tarkea. Yrityksen toiminta 1990-2000 luvuilla on luonut pohjan menestyvalle
ja tydnsa ammattitaidolla hoitavalle yritykselle. Turun kokoisella toimialueella on
hyodyllista omata jo ennestaan vahva brandimielikuva. Brandia ei talldin tarvitse
alkaa muodostaa aivan alusta asti ja saada rakennettua asiakkaiden mielikuvia
yrityksesta taysin nollasta. On silti tarkeda muistaa tutkia koko ajan kriittisesti
mielikuvan laatua ja sita ollaanko kulkemassa oikeaan suuntaan. Pelkka per-
heyritys-mielikuva edella yritys ei voi luottaa saavuttavansa toivotunlaista ase-
maa asiakkaiden keskuudessa. Ajat muuttuvat ja uusia toimijoita ja asiakkaita

alalle tulee koko ajan. Kriittisyys omaan toimintaan kannattaa aina.

TKU-Rakennuksen rakenne on vahvasti perheyrityksen maaritelman tayttava.
Yrityksen ylimmassa johdossa seka toimihenkildina toimii saman perheen jase-
nia. Vahva perheyritysrakenne on yrityksen ehdottomia valttikortteja. Uskon etta
se on saanut luotettavan ja arvostetun yrityksen maineen tahanastisten naytto-
jensa perusteella. Perheyritys, jonka kaikki jasenet tekevat parhaansa ja puhal-
tavat yhteen hiileen yhteisten tavoitteiden eteen ovat tekijoita, jotka luovat bran-

dista entista paremman.

Kasvollisuus tekee yhteydenottojen teon yrityksen suuntaan helpommaksi. Kun
tiedetaan keiden kanssa ollaan oikeasti tekemisissa, kynnys keskustelunavauk-
selle madaltuu. Asiakkaan kannalta yrityksen on tarkea olla helposti tavoitetta-
vissa. Perheyritykset ovat nimenomaan tassa muista omistusmuodoista tulevia

yrityksia edella. Isoissa porssiyrityksissa ei aina ole helppoa tietaa kehen tulisi
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olla yhteydessa saadakseen asiansa mahdollisimman nopeasti niiden tietoisuu-
teen joiden vastuulla se on. Sahkdposteja ja puhelinnumeroita kun on nettisivut
pullollaan. Perheyrityksen kohdalla on varmaa etta ottipa asiakas yhteytta ke-

hen tahansa, asia kasitelladn varmasti oikeiden henkildiden toimesta.

Perheyrityksen pyodrittdminen ei aina ole yksinkertaisen helppoa. Saatetaan
kohdata erilaisia vastoinkaymisia ja tilanteita, joihin perheen jasenilla olisi jokai-
sella omat toimintamallinsa. TKU-Rakennuksessa on ymmarretty avoimuuden
ilmapiiri ja puhumisen tarkeys liittyipa asia mihin tahansa. Yrityksen toimitusjoh-
taja Olli-Pekka Otava kokee tarkeaksi, etta yrityksen kohdatessa ristiriitatilantei-
ta kutsutaan asianosaiset toimihenkilot koolle ja pohditaan, mista ongelma joh-
tuu ja mika siihen olisi paras ratkaisu. llman avoimuutta on mahdotonta selvita

sovussa ja saavuttaa menestysta pitkalla aikavalilla.

TKU-Rakennuksen toiminnan kohdalla uskon perheenjasenten erilaisuuden
olevan ehdottomasti positiivinen asia. Kaikilla on omat vahvuutensa ja perheen
muut jasenet tiedostavat ja kunnioittavat naita. Parhaan tuloksen saavuttami-
seksi luottaminen toisen ammattitaitoon on tarkeaa. Tiedostuminen siita, ettei
itse tarvitse hallita koko yrityksen palettia auttaa keskittymaan omien toimien
parhaaseen mahdolliseen toteuttamiseen. Yrityksen sisalla yksi on teknisempi
kuin toinen, toinen taas tuntee yrityksen hallinnolliset asiat enemman omakseen
ja kolmas hallinnoi taloudellisia ja sopimuksellisia asioita. Esimerkiksi tallaisella
jaolla on mahdollisuus onnistua hyvin. Kun jokainen hoitaa hanelle luotetun teh-

tavansa kunnialla, paastaan parhaaseen lopputulokseen.
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7 LOPUKSI

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli perehtya brandin rakennukseen ja sen muo-
dostumiseen vaikuttaviin seikkoihin. Tyon tekeminen koitui odotettua mielenkiin-
toisemmaksi ja aiheestani olisi saanut kirjoitettua hyvinkin laajasti. Informaatio-
pulasta en voi tyoni kohdalla puhua. Yritin kuitenkin pitaa tyon sellaisissa rajois-
sa, jotta sen sisallon hallinta ja ymmarrettavyys pysyisi kohtuullisella tasolla luki-

jan ennakkotiedoista riippumatta.

Halusin kasitella teoriaosioista ne asiat, joista koin olevan konkreettisesti eniten
hyotya oman tilaajayritykselleni, TKU-Rakennukselle. Teoriat herattivat monia
kysymyksia, joita aion kayda perheyrityksessamme lapi ja saada henkiloston

tosissaan pohtimaan miten yrityksen brandia voisi kehittaa.

Brandinrakennus aiheena kiinnostaa minua tyoni jalkeen entistd enemman. Op-
piessani lisaa huomasin, kuinka monialainen aihe onkaan kyseessa. Uskon,
ettei yrityksissa ole lahimainkaan kaytossa kaikkea potentiaalia ja hyotya mita
huolellinen brandinrakennus voisi sen liiketoimintaan tuoda. Talla saralla olisi
viela paljon tyonsarkaa tehtavana ja toivon etta tyoni saisi edes jonkun pohti-

maan oman yrityksensa brandin tilaa tarkemmin.

Aion esitella tyoni tuloksia TKU-Rakennuksen henkilokunnalle ja saada heidat
vakuuttumaan brandin tarkeydesta yritykselle. Tulemme pitamaan palaverin,
jossa kerron opinnaytetyoni tekemisen vaiheista ja keraan mielestani tarkeim-
mat pointit tiivistetyksi esitykseksi. Asioita aletaan toteuttamaan askel kerral-

laan, kohti tavoitteellista brandimielikuvaa.
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