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Tama opinnaytety0d on tehty toimeksiantona kodinkonevalmistaja Mielelle. Tydssa selvitetddn minka-
lainen toimeksiantajan brandi ja imago on yrityksen jalleenmyyjien nakokulmasta. Keskeinen teema
tydsséd imagon suhteen on myds yhteistyon toimivuus Mielen ja jalleenmyyijien valilla.

Opinnaytetydn teoriaosuus kasittelee ja selittdd brandid, imagoa ja tutkimukseen liittyvia keskeisimpia
teemoja, jonka jalkeen tydssa kuvataan itse tutkimuksen suunnittelu ja toteutus seka saadut tutkimus-
tulokset ja ndista johdetut johtopéatokset.

Opinnaytety6 sisaltaa seka kvantitatiivisen etta kvalitatiivisen tutkimuksen ominaisuuksia, mutta paa-
saantoisesti tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin Webropol-pohjaisella kyselylomakkeella,
joka lahetettiin sdhkodpostitse yhteensa toimeksiantajan 201 jalleenmyyja-kontaktille kevaalla 2016.
Tutkimuslomakkeeseen otetiin mukaan myo6s kvalitatiivisia eli laadullisia kysymyksia perusteellisem-
man ymmarryksen saavuttamiseksi tutkimuskysymyksen luonteen laajuuden johdosta.

Toteutetun tutkimuksen perusteella jalleenmyyjat nakevat Mielen laadukkaana ja luotettavana kodin-
konebranding, jonka premium-segmenttiin lukeutuvat tuotteet ovat hinnoiltaan korkeat. Yhteistython
Mielen kanssa ollaan varsin tyytyvaisia, mutta myynnillisiin asioihin, kuten myyntikatteeseen ja mark-
kinointitukeen osoitettiin tyytymattomyytta.
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1 Johdanto

Tama opinnaytety0 kasittelee brandin merkitysté ja imagoa eli yrityskuvaa seké naiden
tavoitteellista kehittdmistd. Opinnaytetyd on tehty toimeksiantona kodinkonevalmistaja
Mielelle, joka oli kiinnostunut saamaan tietoa jalleenmyyjillensa muodostuneesta imagosta
ja nékemyksista yhteistyon toimivuudesta Mielen kanssa. Miele ei ole aikaisemmin
tutkinut jalleenmyyjillensd muodostunutta imagoa, mika teki tyon toteuttamisesta todella

mielenkiintoista.

Opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta ja empiirisesta osuudesta. Teoriaosuuden
ensimmaisesséa paaluvussa on tarkoitus ensin selventaa lukijalle brandi ja sen osa-alueet,
kuten maine, yrityskuva, profiili ja identiteetti merkityksineen. Seuraavaksi tyossa
kasitellagn brandin ja yrityskuvan kehittdmista ja naihin liittyvid keskeisimpia osa-alueita,
joita ovat arvot ja toimintatapa, ulkoasu ja ilme, viestinta ja tunne. Teoriaosuuden lopussa
kasitelladn viela brandiin liittyvia analyyseja: asiakasanalyysi, kilpailja-analyysi ja siséinen
analyysi. Tavoitteena on, ettd taman jalkeen lukijalla on selked yleiskasitys ja ymmarrys
tyon keskeisista teemoista. Empiiriseen osaan siirtymisté pohjustaa toimeksiantajan
esittely, jossa esitellaan Miele yrityksena ja brandina, sen missio, visio, strategian
paakohdat seké arvot. Taman jalkeen tydssa keskitytdan tutkimuksen suunnitteluun ja
toteutukseen. Lopuksi esitetdén toteutetun tutkimuksen tulokset ja niisté johdetut

johtopaatokset.
1.1 Tutkimuskysymys ja tutkimuksen tavoite

Taman opinnaytetyon kyselytutkimuksen tarkoitus oli selvittdé vastaus pagkysymykseen:
Millainen Mielen imago eli yrityskuva on jalleenmyyjien nakoékulmasta? Tutkimuksella py-
rittiin siis kartoittamaan minkélaisena jalleenmyyijat kokevat Mielen kodinkonevalmistajana
ja yhteistydbkumppanina. Paakysymyksen ohella tutkimuksella haettiin vastausta alakysy-
mykseen: Mitd asioita jalleenmyyjayhteistydssa voidaan tehda toisin toivotun imagon saa-

vuttamiseksi?

1.2 Aiheen rajaus

Opinnaytetyon aihe rajattiin siten, ettad pyrin selvittamaan Mielen sidosryhmista vain jal-
leenmyyjille muodostunutta imagoa ja ndkemyksia yhteistyostéa seké sidosryhmaélle merki-

tyksellisia asioita, jotka antavat syyt nykyisen imagon kokonaiskuvan muodostumiseen.



1.3 Tutkimuksen hy6dyt

Toteutetun tutkimuksen tulokset antavat toimeksiantajalle k&sityksen jalleenmyyjille muo-
dostuneesta nykyisesta imagosta ja jalleenmyyjien ndkemyksista yhteistyosta Mielen
kanssa. Tieto on arvokasta, silla vastaavanlaista tutkimusta ei aikaisemmin ole toteutettu
talle tarkedlle sidosryhmalle, johon kuuluvat organisaatiot voidaan ndhda toimeksiantajan,
eli Mielen asiakkaina. Tutkimustulosten avulla Miele saa tietoonsa muun muassa jalleen-
myyjien keskeisimmat mielikuvat sen brandistd, miten yritys ndhdaan kilpaileviin kodinko-
nevalmistajiin verrattuna seka keskeisimmat asiat, joihin jalleenmyyjat eivat ole tyytyvai-
sid. Naiden tietojen perusteella Mielen on mahdollista kehittédd toimintaansa ja brandiaan

tavoitellun imagonsa saavuttamiseksi.



2 Brandi

Brandille 16ytyy nykyaan useita erilaisia maaritelmia. Alkuperainen méaaritelma brandille
syntyi 1800-luvulla. Brandilla tarkoitettiin tuolloin polttomerkkia, jolla karjaa tai jopa orjia ja
rikollisia merkittiin. Brandin tehtévana oli toimia tunnistamista helpottavana symbolina.
Brandi tarkoitti siis tunnuksen avulla muista erottautumista. Ajan myoéta brandikasitys on
kuitenkin laajentunut ja sille on kehittynyt monia kayttotapoja ja merkityksia. Nyt brandista
puhuttaessa on kuitenkin kyse entistd enemmaén persoonallisuudesta ja luonteesta. (Ma-
kinen, Kahri & Kahri 2010, 15; Sounio 2010, 23.)

Brandissa yhdistyy kohteen herattdmé mielikuva ja itse asia tai tuote. Brandi voidaan
nadhda koostuvan kahdesta osasta, ensinnédkin ulkoisesti havaittavista asioista, kuten pak-
kauksesta tai ulkonadsta, toiseksi "sielusta” eli persoonasta, historiasta, taustasta ja kay-
toksesta. Brandi voi olla kdytanndssa mita vain. Se voi olla esimerkiksi tuote, palvelu, ih-
minen, puolue, kyld, maatai kaupunki. Brandin tavoitteena on nostaa esille itsensa ja

osaamisensa parhaat puolet. (Sounio 2010, 24.)

Asiakkaan mielessa syntyva mielikuva toimii brandin perustana. Mielikuvat ovat sinanséa
mielenkiintoisia, koska ne rakentuvat omien ja kavereiden kokemusten sek& omien ha-
vaintojen ja tulkintojen perusteella. Jokainen ihminen peilaa asioita omaan elaméankoke-
mukseensa, joten eri ihmisilla on usein samasta asiasta huomattavan erilainen mielikuva.
(Nokkonen-Pirttilampi, 2014, 23.)

Brandi ei siis rajoitu vain nimeen, kasitteeseen, symboliin tai muotoon, jolla yrityksen tuot-
teet tai palvelut myos erilaistetaan kilpailijoiden tarjoamasta. Brandi muodostuu kaiken
tiedon, kokemusten ja mielikuvien summasta, joita henkilolla on tuotteesta tai palveluista.
Brandin muodostavat siis tekijat, jotka ovat henkilon kannalta olennaisia tuotetta tai palve-
lua valitessaan. Brandi ei siis tarkoita tavaramerkkia, joka on rekisteroitavissa. Brandi si-
jaitsee aina vastaanottajan mielessa ja tarkoittaa mielikuvaa ja aineetonta omaisuutta.
(Makinen ym. 2010, 15.)

Brandia rakentamalla yritykset luovat kuluttajiin kestavid suhteita, jotka johtavat lopulta
taloudelliseen tulokseen. Yritysten menestymiseen ovat aina vaikuttaneet merkittavasti
aineettomat tekijat. Naiden tekijoiden arvioiminen ja mittaaminen ovat kehittyneet huomat-
tavasti vasta viime aikoina. Tutkimusten perusteella voidaan todeta, ettd monien yritysten
arvosta yli puolet perustuu aineettomiin tekijoihin. Brandit ovat nykyaédn nékyva osatata

aineetonta padomaa. (Malmelin & Hakala 2007, 26-27.)



Yrityksen pitkdkestoisen kehittamisen kannalta brandi on ainutlaatuinen tekija. Kun kulut-
tajan tiedot, kokemukset ja kasitykset brandista karttuvat, nama mielikuvat kasvavat usein
yrityksen koko toiminnan laajuisiksi. Tasta syysta investoinnit brandin rakentamiseen eivat
ole ainoastaan panostuksia seuraavan ostotapahtuman edistamiseksitai yksittaisen tuot-
teen lanseeraamiseen. Brandin kehittdmisessa investoidaan tulevaisuuteen. Brandipaa-
oma pohjautuu bréndin historiaan, mutta valittéd myos lupauksen siita, mité liketoiminnal-
le tapahtuu tulevaisuudessa. (Malmelin & Hakala 2007, 28.)

Merkittavana huomiona brandin rakentamisessa on, ettd visuaalinen puoli on sen helpoin
osa rakentaa. Persoona ja luonne vaativat puolestaan rehtid itsetutkiskelua, silla ne eivat
synny keinotekoisesti. Kuluttajat erottavat lopulta aidon teeskentelystd, jos brandi on ra-
kennettu epatodenmukaisesti. (Sounio 2010, 50.)

Organisaation brandin on edustettava sen todellisia arvoja ja lujitettava asiakkaiden luot-
tamusta. Pienet yksityiskohdat ovat tarkeita brandin rakentamisessa, koska ne paljastavat
usein asioiden todellisen luonteen. Jos esimerkiksi viestinndssa ja markkinoinnissa koros-
tetaan ymparistoystavallisyyttd, organisaation johtajan ei ole suotavaa saapua tapaami-
seen suurella maasturilla, joka kuluttaa huomattavasti bensiinid ja on néin vastoin organi-
saation arvoja. Organisaation jasenten on uskottava brandiin ja elettdva sita. Vain néin se

valittyy tyontekijoiden asenteessa ja teoissa asiakkaille. (Nokkonen-Pirttilampi, 2014, 24.)

Vahva brandi tuo yritykselle merkittvia etuja, joita ovat esimerkiksi uskolliset asiakkaat,
paremmat rahoitusmahdollisuudet, haluttavuus yhteistydkumppanina ja kiinnostavuus
tybnantajana. (Malmelin & Hakala 2007, 27.)

2.1 Maine

Usein imago-termin rasitteena on sen visuaalinen alkupera, joka tarkoittaa kuvaa. Se
saattaa ohjata ihmisen ajattelemaan, etta on kyse vain ulkonaosta, visuaalisesta iimeesta
tai julkisivusta, joka ei valttamatta ole todellisuuden kaltainen. Imago on termina leimaan-
tunut varsinkin median kaytdssé negatiiviseksi, jonka takia usein puhutaan sen sijaan
maineesta ja maineenhallinnasta. Maineessa on kyse siitd, mité jostakin sanotaan ja pu-
hutaan. Se perustuu yrityskulttuurin ja identiteetin perustaviin asioihin, kuten arvoihin, vi-
sioon, etiikkaan ja strategiaan. Tyontekijat sisaistavat naiden pohjalta ilmenevat arvostuk-
set ja toimintaperiaatteet, jolloin ne nakyvat myos tydntekijoiden todellisessatoiminnassa.
(Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 13-14.)



Onkin huomioitava yrityksesta syntyvien mielikuvien pohdinnassa, etta "joltakin nayttami-
sen” ja "todella jotain olemisen” valilla on selkea ero. Maineen voi rakentaa siis todellises-
ta toiminnasta, eika siitd mité yritys tarkoituksellisesti viestii ulospain. (Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2008, 14.)

Hyva maine toimii kuin magneetti, joka vetédé puoleensa resurssejaja edistaéd organisaati-
on menestysta. Myds henkildsté on hyvamaineisesta tyopaikastaan ylpea ja sitoutuu sii-
hen vahvemmin maineen ansiosta. Hyvalla maineella lisatdan myos asiakasuskollisuutta.
(Juholin 2013, 231.)

Maineenhallinnassa korostuu nékdkulma, jonka mukaan yrityksen tulee olla "’kunnon kan-
salainen”, joka kayttaytyy hyvien tapojen mukaisesti, tuntee vastuunsa yhteisésséja on
hyvissa puhevaleissa kaikkien sidosryhmiensa kanssa. "Kunnon kansalaisena” oleminen
tarkoittaa etenkin kunniallisuutta, eettisyytta, rehellisyytta ja luotettavuutta. Toimintaympa-
riston puolelta nousevat vaatimukset, kuten yhteiskunnallinen vastuu ja kestava kehitys
ovat saaneet monet yritykset laatimaan toiminnalleen eettiset toimintaperiaatteet ja kay-
maan keskustelua sidosryhmien kanssa. Eettiset toimintaperiaatteet tarkoittavat esimer-
kiksi sitoutumistaihmisoikeuksien vaalimiseen. Tata voi toteuttaa esimerkiksi suosimalla

tavarantoimittajia, jotka eivat kayta lapsitydvoimaa. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 14.)

Kun halutaan johtaa mainetta, on otettava huomioon kaikissa paatoksissa, miltd ne nayt-
tavat ulkopuolelta katsottuna. Maine rakentuu jokaiselle yritykselle, halusi sita tai ei. Tasta
syysta mainetta on tarkeaa rakentaa, ja hyvin rakentamisen edellytyksen& on huolellinen
suunnitteleminen. (Juholin 2013, 232.)

Maine ndhdaan usein yrityksen uutena strategisena voimavarana, silld yrityksen hyva tai
huono maine vaikuttaa ihmisten paatoksiin. Hyva maine on saavutettavissa pitkaaikaisen
kunnollisen tydskentelyn avulla. Hyvan maineen saavuttaminen ja sen yllapitdminen ei ole
ainoastaan yrityksen johdon vastuulla, vaan hyvista suhteista huolehtiminen kuuluu koko

organisaatiolle. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 14.)

Sidosryhmien arvioiden ja tilanteen eri julkisuuden kentilla tiedostaminen auttaa organi-

saatiota maarittelemaan tavoitteensa ja keinonsa paasta niihin. Suunnittelulla on iso vai-
kutus, mutta nykypaivan viestintdymparistéssa on vahintaéan yhta tarkeaa pystya reagoi-
maan nopeasti muuttuvissa tilanteissa. Maineen hallintaan ei ole lopullisia keinoja, joten

on syyta puhua maineen rakentamisesta ja rakentumisesta. (Juholin 2013, 243.)



Maineen rakentamista varten on mahdollista luoda erillinen strategia, tai se voi ohjata ko-
ko organisaation viestintaé ja néin korvata erillisen viestintastrategian. Strategian pohjana

voidaan kayttaa esimerkiksi seuraavaa mallia:

Tehdaan nykytila- Tunnistetaan kuilut,
analyysi nimetaan keskeiset
sidosryhmittain ja/tai haasteet ja
eri julkisuuksien maaritellaan
osalta tavoitteet

Maaritellaan
strategisten

o Laaditaan
perusviestien ja

sidosryhmakohtaiset
toimintasuunnitelmat

teemojen
sidosryhmakohtaiset
painotukset

Nimetaan mittarit ja
mittaamisen
kaytannot

Kuvio 1. Maineen rakentaminen. (Juholin 2013, 243.)

2.2 Imago eli yrityskuva

Imago eli yrityskuva tarkoittaa sidos- ja kohderyhmille muodostunutta mielikuvaa yrityk-
sesta. (Gronroos, Kaivanto & Salonen 1996, 9.)

Imago tarkoittaa kaikkien k&sitysten summaa, joita yksil6illa, yhteisolla tai sidosryhmalla
on yrityksesta. Imago on siis subjektiivinen kasitys, joka muodostuu yleisosté kasin. Ima-
gossa heijastuu asiakkaan kokema tuotteen, palvelun tai yrityksen identiteetti. (Lampila
2013; Vuokko 2003, 103.)

Imago tarkoittaa kaytanndsséa siis mielikuvaa. Mielikuvat ohjaavat ihmisen ajattelua ja
kayttaytymista. Ajatukset eri yrityksista ja organisaatioista, niiden tuotteista ja palveluista
ja henkilokunnasta ohjaavat ihmisten tekoja ja valintoja. (Isohookana 2007, 19-20.)

Imago voidaan néhda kerroksisena. Esimerkiksi mielipiteemme terveyskeskuksen tietysta
ladkarista vaikuttavat osittain kasitykseemme terveyskeskuksista, kunnan palveluista ja



julkisesta sektorista laajemmin. Vaikutusketju kulkee tosin samalla periaatteella myds toi-
seen suuntaan. Mielipiteemme julkisesta sektorista vaikuttavat osittain muun muassa ka-
sitykseemme terveyskeskuksesta, yksittaisesta laakarista ja kunnasta. (Vuokko 2003,
105.)

Yrityksesta syntyy aina mielikuva, vaikkei yritys sita tietoisesti rakentaisikaan. Yrityksen ei
ole taysin mahdollista paattéd omasta imagostaan, mutta se voi silti vaikuttaa siihen. Jo-
kaisen organisaation tulisikin miettia, milla keinoilla vaikuttaminen sidosryhmien kasityksiin
on mahdollista. (Vuokko 2003, 105.)

Ihmisen mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat muun muassa seuraavat tekijat: arvot,
tarpeet, havainnot, tiedot, ennakkoluulot, asenteet ja kokemukset. Huomattava osa mieli-
kuvan sisélléstéd on ennakkoluuloja ja asenteita. Henkil6lla saattaa olla vahvakin mielikuva
tai mielipide, ilman henkilokohtaista kokemusta mielikuvan kohteesta. (Isohookana 2007,
20.)

Tavoitemielikuvalla tarkoitetaan mielikuvaa, jonka yritys asettaa tavoitteekseen oli sitten
kyseessa sen yksi brandi tai koko organisaatio. Yrityksen tavoitemielikuvan ja jokaisen
sidosryhman mielesséa olevan mielikuvan tulisi olla mahdollisimman lahelld toisiaan. Jos

nama eroavat toisistaan, tulee yrityksen selvittda syyt siihen. (Isohookana 2007, 20.)

Brandimielikuvaa voi tutkia yksinkertaisimmillaan kysymalla, mita mieltd henkilét ovat esi-
merkiksi jostakin yrityksesta tai tuotteesta. Yksinkertainen ja nopea branditutkimus voi-
daan toteuttaa kysymalla, mink& nakoista ihmista tuote tai yritys muistuttaa. Asiakkaat na-
kevatkin yrityksen usein erilaisena kuin yritys itse. (Sounio 2010, 27.)

Jos imagonhallintaan liittyy salailua ja vaaran tiedon valittdmista, viestinnassa on epaeet-
tisid aineksia. Puolestaan jos julkisessa keskustelussa levida virheellisia tulkintoja, ne on
syyta pyrkia oikaisemaan. Virheellisiin tietoihin perustuva imago on vakava haitta ja uhka
liiketoiminnalle. (Juholin 2013, 230.)

Pohdittaessa yritysmielikuvan rakentumista, vahvuuksien ja heikkouksien arviointia, ja sita
missa pitdisi parantaa tavoitteiden saavuttamiseksi, tullaan sanoneeksi paljon yrityksen
toiminnasta yleenséakin. Yrityskuva, maine ja brandi kun eivat ole irrallisia osia liiketoimin-
nasta. (Pitkéanen, 2001, 121.)



2.3  Profiili

Tavoitekuva eli profiili on ylimman johdon méarittelema strateginen tyokalu, joka ihanteel-
lisesti rakennetaan tydyhteison vision ja strategisten tavoitteiden varaan. Profiilin on kui-
tenkin oltava yhdensuuntainen tydyhteison todellisuuden ja olemassa olevien arvostusten
ja yrityskulttuurin kanssa. Profiilissa ilmaistaan siten selvésti ja konkreettisesti:

1) visio, missio ja julkitavoitteet: mita halutaan, mitkd ovat ne tavoitteemme, joiden avoi-
mella viestinnalla edistetaan tavoitteiden saavuttamista,

2) tydyhteistn olemus ja identiteetti: mitd olemme, mita tydyhteisémme tekee talla hetkella
ja

3) yhteiset arvostukset: mita asioita arvostamme, minkalainen yrityskulttuurimme on ja

mik& on hyva perimamme. (Aberg 1997, 68.)

Profiili toimii niin sanottuna tietopakettina yrityksestd, jonka avulla yritys voidaan esitella
joka yhteydessa. Profiillia tarkennetaan saannéllisesti vastaamaan sisdisia tai markkinoi-
den muutoksia. Tavoitekuva voi néin ollen kertoa sanallisesti tai kuvallisesti yrityksen liike-
toiminnan ja myds sen identiteetin perusteita. Tahan sisaltyy toimintatavan ja tavoitteiden
lisdksi myds syyt, miksi yritys on sidosryhmilleen tarkea. (Markkanen 1999, 22.)

Profiilissa eli tavoitekuvassa on siis kyse siitd, millaiseen mielikuvaan tietoisesti pyritaan.
Voidaankin puhua imagon rakentamisesta. Lahtokohta on se, ettei imagon rakentamises-
sa ole kyse siitd, ettd sen annettaisiin vain muodostua itsekseen. Tilanteessa, jossa muo-
dostunut mielikuva ei ole toivotunlainen, onkin monesti kyse siita, etta mielikuvan raken-
nustydsté on puuttunut tietoinen tekeminen. On sen sijaan tehty niin sanottua operatiivista
liketoimintaa, jonka seurauksena on kehittynyt mielikuva, joka ei ole kaikissa suhteissa
tarkoituksenmukainen. (Rope & Mether 2001, 99.)

Mielikuva ei valttamatta ole taysin yhta sen kanssa, mista mielikuva on muodostunut. Té-
ma tarkoittaa sitd, ettei mielikuvatytssa valttamatta pida kertoa kaikkia niitd asioita, joita
yrityksessa tai tuotteessa on olemassa, vaan niitdkin kannattaa tarkastella sen mukaan,
millainen kuva asiasta pyritaan antamaan. Tama voi kaytannossa ilmeté esimerkiksi siten,
ettéd mielikuvallisesti aikaansaatu hyva hintamielikuva ei valttamatta tarkoita sit, etta ky-
seisella yritykselld on ehdottomasti kilpailijoita matalammat hinnat tai edes selvasti edulli-
nen hintataso. Tama tarkoittaa kaytdnnodssa sita, etta imagon padominaisuuksia maéaritel-
taessa ei valttamatta ole tarkoituksenmukaista lahtea liikkeelle yrityksen sisaisesta sisal-

|6std. Taméan sijasta aloitetaan niin sanotusti ulkoisesta tarkoituksenmukaisuusperustasta,



jonka avulla voidaan muodostaa mielikuva, joka tukee parjadmista markkinoilla kilpailijoi-
hin verrattuna. (Rope & Mether 2001, 99-100.)

Mielikuvissa kyse on siitéd miltd asia nayttaa, eika siitd miten se on. Tamén johdosta halut-
taessa saada jokin asia littym&an markkinoitavaan asiaan, on se saatava ndkymaan
markkinointikohteesta jotenkin ulospéin. Nakyminen voi tapahtua monella tavalla, esimer-
kiksi yritysnimessa, viestisisallossa, toimintaratkaisuissa, iskulauseessa tai viestityylissa.
Nama asiat ovat vain yksittaisia esimerkkeja niista tekijoista, joilla halutun imagotavoitteen
nakymisen voi mahdollistaa. Merkittavinta on siis se, ettd asetettu mielikuvatavoite ilmen-
tyy erilaisissa yrityksen tekemisissa. Imagotavoite ei nain ollen olekaan vain toivesana

vaan selkea suuntauslinjaus yrityksen toimintaratkaisuihin. (Rope & Mether 2001, 100.)

Mielikuvan tason rakentaminen tapahtuu profiilin kautta. Imagoon sisaltyy kaksi toisiinsa
littyvaa tekijad. Toinen on mielikuvan taso, niin sanottu hyvyysaste ja toinen on mieliku-
van profiili, eli kuvaus siitd, miten vahvasti tai heikosti imagoon liittyvat ominaisuudet ky-
seessa olevaan yritykseen tai tuotteeseen kytkeytyvat. Oleellinen asia on se, etta kaikki
yritykset pyrkivat mahdollisimman hyvaan mielikuvatasoon. Hyva mielikuvataso saavute-
taan kuitenkin imagoprofiiliin liittyvien ominaisuuksien taidokkaalla operoinnilla. Kiteytyk-
sena voidaan todeta, etta mielikuvan taso luodaan profiliominaisuuksien avulla. Imagon
profiilin ja tason sisaltoja ja erottuvuutta on mahdollista kuvata esimerkiksi seuraavan ku-
vion avulla: (Rope & Mether 2001, 100-101.)

Imago-ominaisuudet A B C

Laadukkuus w \
Edullisuus V /’>
Palvelevuus ( \

— N YN\
A —,

Kehittyvyys

Ymparistoystavallisyys / .\/

/ ~ /

Nopeus

% -vastaajista

Kuvio 2. Mielikuvan tason ja profiilin ilmeneminen. (Rope & Mether 2001, 101.)

Esitetyssa kuviossa on kolme saman markkina-alueen yritysta (A, B ja C). Kuvion imago-
kayrat ovat muodostuneet imagotutkimuksen pohjalta, jossa vastaajat ilmaisivat mitka lis-

tatuista ominaisuuksista littyvat heidan mielesté&n mihinkin kysytyista yrityksista. Kayrista



voidaan todeta, etta tasollisesti yritykset A ja B asettuvat varsin samalle tasolle, mutta yri-
tys C on muita selvasti parempi. Profiilin puolesta yritykset A ja C ovat yhtenevid, mutta
yritys B eroaa naista selvasti. Esitetty kuvaus on luonnollisesti vain esimerkki siina mie-
lessa, etta kaytannodssa yritysten valilla ei juuri tapaa nain selkeitd mielikuvan tason ja pro-
filin yhtalaisyyksia. Yritysten mielikuvia tarkasteltaessa on kuitenkin oleellista pita& eril-
l&an se, minkalainen profiili silla on ja milla tasolla mielikuvan hyvyys on. (Rope & Mether
2001, 101-102.)

2.4 |dentiteetti

Kun pyritdan ymmartamaan yrityksen identiteetin ydinta, voidaan sité verrata ihmisen
identiteettiin. Siihen kuuluu, ettd ihminen tiedostaa, kuka han on, ja tuntee omat vahvuu-
tensa ja heikkoutensa. Hanen paatdksensa ja valintansa ohjautuvat identiteetin perusteel-
la. Ihmisesta muodostuu ulkopuolisille henkilokuva, eli he voivat kertoa, millaisena he han-
ta pitavat. Kun kyse on yrityksesta, on yksittéaisen ihmisen tilalla kollektiivinen henkildsto,
joka tietda yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, tavoitteet ja arvot. Yrityksen identiteetti vai-
kuttaa samoin henkildston paatdksentekoon ja valintoihin. Yrityksen toiminnan perusteella
ulkoiset sidosryhmat pystyvat muodostamaan siitd mielikuvan, johon sisaltyy sen olennai-
set piirteet. Yrityksen liiketoiminnan ja identiteetin ydin voidaan néhda koostuvan kolmesta
osatekijasta ja niiden vastineista yrityskuvan muodostumisessa. Ensimmaisena identitee-
tin ytimeen kuuluvat yrityksen ydinosaamisalueet, jotka maarittavat, mita yritys tekee, ja
mitd arvoa se tuottaa sidosryhmilleen. Toiseksi siihen kuuluvat yrityksen arvot. Ne kerto-
vat mika yritys oikeastaan on, miten se toimii, ja mik& on sen toiminnan kannalta ratkaise-
van tarkeaa. Viimeisena on yrityksen visio, eli mihin yritys pyrkii tulevaisuudessa. (Kortet-
jarvi-Nurmi ym. 2008, 11.)

Identiteetti on yrityksen toimesta rakentuva haluttu mielikuva itsesta, joka jaetaan sisai-
seen ja ulkoiseen identiteettiin. Sisaiseen identiteettiin kuuluvat muun muassa yhteinen
tahtotila ja johtamisen valineet, kuten missio, visio, yrityksen arvot seka ajan myota muo-
dostunut yrityskulttuuri, joka on osittain johdettavissa ja osittain organisaation toimijoiden
summa. Ulkoisella identiteetilla tarkoitetaan visuaalisia elementteja, kuten logo, varit ja
fontit seka viestinndllisid elementteja, kuten tarina, ydinviestit ja kieliasu. Ulkoista identi-

teettid tukevat myos muut aistikokemukset, kuten tunto, maku ja tuoksu.(Lampila 2013)
Identiteetti pitda sisallaan keinot, joilla yrityksen persoonallisuutta viestitaan. Tahan kuulu-

vat yrityksen tietoiset ja tiedostamattomat viestit omasta persoonallisuudesta esimerkiksi

nimen, likemerkin, sijainnin, varien, laadun, henkiloston maarén, henkilston kayttaytymi-
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sen, palvelun, tuotteiden, laitteiston, toimitilojen, esitteiden ja mainonnan avulla. (Vuokko
2003, 103.)

Kaikki yrityksen tarkeat arvot sisaltyvat brandi-identiteettiin ja yrityksen tarkoituksena on
viestid brandin sisalto ja tavoitteet kuluttajille seké selkiyttaa ne kuluttajan mielessa.
(Lindberg-Repo 2005, 68.)

Selkea identiteetti antaa brandille suunnan, tarkoituksen ja merkityksen. Se rakentuu ai-
nutlaatuisesta yhdistelmésta sellaisia mielleyhtymia, jotka brandin omistaja haluaa herat-
tdvan kohderyhman asiakkaassa ja sdilyvan tdméan mielessa. Identiteetti toimii yrityksen
tarkedna strategisena liikkeenjohdollisena kompassina. Markkinointi yhdessa viestinnan
kanssa rakentuvat siitd kasin, silla se kertoo mita brandin pitdisi edustaa. (Lindberg-Repo
2005, 70-71.)

Yrityksen persoonallisuus on sidoksissa sen identiteettiin. ltseanalyysin ja johdon viestin-
nan kautta yritys paattaa, mité se haluaa erityisesti olla. Yrityksen on tarked& muistaa or-
ganisaation "hyvat juuret”, eli mika on tarpeellista sailyttaa ja mita puolestaan kannattaisi
pyrkid muuttamaan. (Vuokko 2003, 104.)

Identiteettiin liittyvat brandin lupaukset, joita se "mainostaa” lunastavansa. On tilanteita,
joissa bréandi saattaa pettaa asiakkaan, kun nditd lupauksia ei lunasteta. Tallaisessa tilan-
teessaon usein kyse siitd, etta identiteetti ei ole tarpeeksi vahva ja tasta johtuen asiak-

kaalle suuntautuva viestinta on ristiriitaista. (Lindberg-Repo 2005, 68.)

Brandiin liitettéavia mielleyhtymia voivat olla mitka tahansa asiat, jotka kuluttaja yhdistaa
tarjpamaan tai sita tarjoavaan yritykseen. Mielleyhtymien maara voi vaihdella brandien
valilla. Fokusoituneen ja kirkkaan mielikuvan kannalta on hyddyllista, jos kuluttajan miel-
leyhtymat keskittyvat mahdollisimman harvojen asioiden ympétrille. Mielleyhtymien laajuus
nahdaan toisen mallin mukaan vahvistavan brandid, kun kaikki ndméa mielleyhtymaét linkit-
tyvat brandiin kuluttajan mielessa. Joka tapauksessa, mielleyhtymien tulisi olla sopusoin-
nussa keskenaan. (Laakso 2004, 160.)

Viestinta vaikuttaa kuluttajien mielleyhtymiin brandista. Tarkein osa viestintda ovat ydin-
viestit, joilla kerrotaan brandin syvin olemus. Naista ydinviesteistd huomattavasti térkein
viesti on brandilupaus. Brandilupaus kertoo ihmisille sen asian, mitd heillda on lupa odottaa
ja luo ihmisille néin odotusarvoja. Muidenkin ydinviestien on oltava selkeitd ja yksinkertai-
sia asioita, jotka luovat ihmisille mielikuvia brandista. (Laaksonen & Rainisto 2008, 84.)
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Mielleyhtymi& brandisté voi olla kuudesta kahteentoista, mutta ydinviesteja vain muutama.
Kolme ydinviestid menee kuluttajalle yleensa viela hyvin perille, mutta sen yli menevat
karsiutuvat kuluttajalta helposti. Liian monet viestit nostavat riskia, ettad ihmiset keksivat
omia ja yhdistelevat viesteja, jolloin sanoma voi muuttua halutusta. Ydinviestit ovat merkit-
tava osa brandin identiteettia, joten on oltava tarkkoja mita viestitdan. Viestintaa suunnitel-
taessa on hyva huomioida, ettad suorassa asiakaskohtaamisessa voidaan nostaa esille
huomattavasti enemman faktoja ja asiaa kuin median kautta. Ollessamme kasvokkain,
voimme varmistaa asian perille menemisen ja viestin sailymisen halutunlaisena. Nyrkki-
sdantona voidaan pitad, mita lahempana asiakasta ollaan, sitd enemman asiaa viestissa
saa olla. Ja toisinpain, mitd kauempana ollaan, sitd enemman tarinoita ja mielikuvia kan-
nattaa kayttaa. (Laaksonen & Rainisto 2008, 84.)

On yleista, etta identiteetti muuttuu. Fuusiot ja yrityskaupat muokkaavat yrityksen raken-
netta, ja uusilla johtajilla saattaa olla erilaisia ndkemyksia yrityksen tulevaisuudesta. Mark-
kinat luonnollisesti kehittyvat ja kuluttajien toiveet muuttuvat, kuten myds sidosryhmien
tiedontarpeet. Tasta johtuen identiteettitydn on oltava luonteeltaan jatkuvaa. Se vaatii toi-
mintaymparistdn analysointia ja saadun tiedon soveltamista paatoksentekoon ja kaytan-
toon. (Malmelin & Hakala 2007, 80.)
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3 Yrityskuvan ja bréandin kehittdminen

Yrityskuva eli imago on hyva silloin, kun se heijastaa yrityksen toiminta-ajatusta mahdolli-
simman tarkasti. Jokainen ihminen kokee asiat omalla tavallaan, joten ei voida puhua vain
yhdesta yrityskuvasta. Yrityskuvia voidaan néhda siis olevan yhtéa monta kuin yritykseen
kantaa ottavia henkilditakin. Eri yhteyksien kautta saadut kokemukset muodostavat lopulta
ihmisen henkildkohtaisen mielikuvan. Tasta huolimatta yrityskuvat voivat olla ja niiden tuli-

sikin olla sidosryhmissa yhdenmukaisia ja samankaltaisia. (Gronroos ym. 1996, 12-13.)

Tavoitteita vastaavan yrityskuvan tarkeimpana tehtavana on tuoda yritykselle lisdmyyntia
tai edistda yhteison tuotto- tai muiden tavoitteiden toteutumista. Naihin muihin tavoitteisiin
voi kuulua esimerkiksi yhteistydkumppaneiden vahvempi sitouttaminen toimintaan. Yritys-
kuvan kehittdminen antaa yritykselle myos keinoja erottua kilpailijoista: luoda lisdarvoa,
jonka kautta se muistetaan, tunnistetaan ja otetaan huomioon esimerkiksi tavarantoimitta-
jaa tai yhteistydkumppania etsittdessa. Koko kehittamisprosessi on merkittavassa ase-
massa laadun nostamisessa kaikessa siina, mité yritys tai yhteiso tekee. Kun kaikki palve-
luihin, viestintddn, ymparistoon ja kayttaytymiseen liitettéavat tekijat on tarkasti harkittu ja
koordinoitu, toiminnan laatu paranee. Yrityskuvan kehittdmisessa erityisen olennaista on
tavoitteellinen toiminta. (Grénroos ym. 1996, 15-16.)

Strategisten tavoitteiden maarittely voi olla valmiina, kun yrityksella on olemassa pitkan
aikavalin suunnitelma tai erillinen strategia hyvaksyttynd. Suunnittelukierroksen alussa
tulisi kuitenkin kriittisesti arvioida olemassa olevaa strategiaa ja tehda ajan myoéta ilmene-
vat valttamattdmat muutokset. Strategisiin tavoitteisiin kuuluvat yrityksen kehittamissuun-
nan perusteet eli strateginen suunnitelma antaa yrityksen koko toiminnalle raamit. Suunni-
telma maaérittelee esimerkiksi liiketoiminta-alueet, toiminta-alueen ja toimintapolitikan

padperiaatteet. (Grénroos ym. 1996, 16-17.)

Yrityskuvatavoitteet ovat merkittévia strategisten tavoitteiden yhteydessa, jolloin strategian
yhteydessa otetaan kantaa suurilla linjoilla. Kannanotoilla vaikutetaan etenkin yritysiimee-
seen tai minkalainen profiili valitaan. Usein jo tdssa yhteydessa myds tehdaan paatos ha-

lutaanko tuoda korostetusti esille jokin liketoiminta-alue vai pyritdédnké muuttamaan koko

yrityksen yrityskuvan linjaa. (Gronroos ym. 1996, 17.)

Kun strateginen suunnitelma on vahvistettu, alkaa varsinainen toiminnan suunnittelu. Ta-
han sisdltyy tarkasti méaaritetyt yrityksen avaintulostavoitteet liiketoiminta-alueittain seka
yksiloidyt tavoitteet, toimenpiteet ja keinot. Toiminnan suunnittelulla on ratkaiseva rooli

yrityskuvan yllapidon ja kehittdmisen kannalta. AvainhenkilGilla on oltava selva kasitys sii-
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t&, minkdlainen kuva yrityksen toiminnasta halutaan valittaa sek& ulospain ettd omalle
henkilostolle. Suunnitteluun on hyva ottaa mukaan mahdollisimman laaja joukko tyonteki-
joita, silla heidan on helpompi sitoutua yrityksen tavoitteisiin ollessaan itse mukana val-
mistamassa suunnitelmia. (Grénroos ym. 1996, 17-18.)

Yrityskuvan ja brandin rakentaminen on maératietoista pitkan aikavalin ty6td, jossa kaikilla
toimenpiteilla pyritdan sellaiseen mielikuvalliseen sisaltoon, etta siihen liittyvat halutut
maatritellyt ominaisuudet ja ndiden ominaisuuksien kautta vetovoimakyky saadaan raken-
nettua. Halutut mielleyhtymat luovat myonteisia tuntemuksia ja mielikuvia kuluttajalle seka
helpottavat ostopaatoksen tekemista. (Laakso 2004, 160; Rope & Mether 2001, 170.)

Kun toteutetaan tavoitteellista mielikuviin vaikuttamista, otetaan toiminnan suunnittelussa
huomioon, miten viestitddn ja millaisia argumentteja kaytetaan. Esimerkiksi yritysta tai
muuta organisaatiota perustettaessa pohditaan, mitké ovat keskeisia strategisia viesteja,
joiden uskotaan vetoavan tehokkaasti. Tuotteiden ja palvelujen kehittdmisesséaja myyn-
nissa kaytetddn myos unelmia ja tarinoita, joiden odotetaan heréttavan potentiaalisten
asiakkaiden huomio ja mielenkiinto. (Juholin 2013, 241.)

Vaikuttamisen on perustuttava johdonmukaisuuteen ja jatkuvuuteen. On tarkedmpaa tie-
t&da miten eri ryhmat kokevat organisaation sen sijaan, kuin millainen mielikuva on keski-
maarin. On merkittavaa tiedostaa, mihin mielikuvat perustuvat. Perustuvatko ne tietoihin
tai huhuihin, tai muiden tai omiin kokemuksiin. Taméa vaatii sdannoéllista ja jatkuvaa tarkas-
telua ja tutkimusta, jonka tulosten pohjalta on mahdollista kehittdd suunnitelmaa ja asettaa
uusia tavoitteita. (Juholin 2013, 243.)

3.1 Arvot ja toimintatapa

Yritysmaailmassa arvot voidaan maaritell& yksinkertaisesti asioina, joita pidetaan térkeina.
Niita ei pida sekoittaa etiikkaan, mikali niilla ei ole selvia eettisia tavoitteita. (Pitkanen
2001, 92.)

Arvot ovat tarked osa jokaisen yrityksen arkea. Ne voivat olla maariteltyind tai maarittele-
mattd, mutta ne ovat joka tapauksessa olemassa. Yrityksen arvot nakyvatkin jokaisen yri-
tyksen toimintatavassa. Ne vélittyvat aina johdosta asiakaspalvelijoihin, vaikka talta ei ai-

na tuntuisikaan. (Yrityksenperustaminen.fi 2013)

Yrityksen toimintaperiaatteiden méaarittelemisen tarkoitus on organisoida yritysta kokonai-

suutena ja laatia yhteiset saannot. Tasta huolimatta, toimintaperiaatteiden ei tulisi olla ko-
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koelma yrityksen paaperiaatteita, vaan niiden tulisi valittdd haluttua ajattelutapaa, jonka
mukaisesti tyontekijoiden tulisi menetella erilaisissa yrityksen ulkoisissa ja sisaisissa tilan-
teissa. Toimintaperiaatteiden tulisi helpottaa arvioimaan erilaisten tilanteiden merkitys yri-
tyksen henkiloston motivaation ja sitoutumisen kannalta. (Strategy Train 2009)

Yrityksen arvoihin suhtaudutaan usein varsin latteasti. Yleisesti tiedostetaan, etté ne tulisi
maaritelld, mutta moni miettii niiden todellista hydtya. Tama on ymmarrettavaa, silla usein
arvot jaavatkin kotisivun koristeiksi, osaksi yritysesittelya tai juhlapuheiden kauniiksi sa-
noiksi. (Jabe 2011; Yrityksenperustaminen.fi 2013)

Arjessa arvot toimivat valintoja ohjaavina periaatteina, joihin sisaltyy yhteinen ymmarrys
siitd, mik& on merkityksellista ja mité kohti on kannattavaa menna. Kun ne vastaavat yri-
tyksen virallisia arvoja, esimies voi perustaa paatéksensa niihin myos erilaisten muutosten
keskella. (Jabe 2011)

Julkaistut arvot nayttavat suuntaa myds yrityksen ulkopuolisille sidosryhmille. Monien yri-
tysten ei ole valttamatonta kirjata arvojaan, mutta yleensa tdma on suositeltavaa. Julkai-
semalla arvonsa, yritys voi selkeammin erottua ja viestia valitttmasti sidosryhmille, minka-
laisen yrityksen kanssa ollaan tekemisissa. Yritys voi esimerkiksi profiloitua arvojensa

avulla hyvana tydnantajana. (Pitkdnen 2001, 93.)

Arvot rakentavat perustan yrityskulttuurille. Niiden maaritteleminen ei tarkoita niiden kek-
simist&, vaan ne tulee l6ytaa. Arvojen tunnistamisen ja niiden merkityksen sisdistamisen
jalkeen kaikissa organisaatiotasoissa ne alkavat ohjata arjen toimintatapaa. Esimiehen
onkin tunnistettava seka yrityksen, alaistensa ettd omat arvonsa. (Jabe 2011)

Yhteisen ymmarryksen luominen on tarkeaa, silla eri osapuolilla on usein samasta asiasta
taysin erilainen kasitys. Esimerkiksi tyontekija voi nahda perinteisten arvojen, kuten jatku-
vuuden ja luotettavuuden yllapitamisen niin, etté toimitaan kuten ennenkin. Johto puoles-

taan voi nahda asian niin, ettd muututaan ja kehitytdén jatkuvasti. (Jabe 2011)

Arvot toimivat silloin, kun ne nékyvat arjen toiminnassa ja viela niin, etta ne auttavat rea-
goimaan muuttuviin tilanteisiin. Usein arvot mitataan vaikeissa tilanteissa. Esimerkiksi sa-
neeraukset ja irtisanomiset on mahdollista toteuttaa monella tavalla. Parhaassa tapauk-
sessatoimitaan yhdessa sovittujen tapojen mukaan tyontekijoita kunnioittaen ja heidan
etunsa huomioiden. Hankalatkin tilanteet on mahdollista hoitaa arvojen mukaisesti, kun ne
on todella sisdistetty. (Jabe 2011)
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Jokaisella yrityksen tyontekijalla on vastuu arvojen edistamisesta. Henkilostolla on jopa
johtoa tarkeampi asema kun arvoja viestitdan sidosryhmille, etenkin asiakkaille. Onkin yh-
dentekevaa mité johto arvoista puhuu jos henkilosto ei ole sisaistanyt niita, eika toimi nii-
den mukaisesti. (Jabe 2011)

Arvojen tehtéava on opastaa ja motivoida. Ihanteellisiin arvoihin liittyy halu saavuttaa jotain
l&hes tavoittamatonta ja johdon vastuulla on pitaa ylla tata halua. Nain arvot saadaan toi-
mimaan kaytannossa, eivatka ne jaa vain opetelluiksi fraaseiksi. Arvojohtamisesta puhut-
taessa tarkoitetaan kaikkien sidosryhmien vélista jatkuvaa dialogia, eli lasnaolosta seka
yhteyksien luomisesta ihmisten ja asioiden vélille. Arvojohtamisella yrityksen arvot tuo-
daan siis nékyviksi kaikissa teoissa ja toiminnan tuloksissa. (Jabe 2011)

Tutkimuksissa on todettu, ettd yrityksilld, joilla on vahva yrityskuva, myos yrityskulttuuri on
vahvempi kuin vertailtavissa yrityksissa. Kun mietitdan, minkélaista yrityskuvaa halutaan
kehittdd, kannattaa ottaa tarkasteluun ensimmaiseksi arvot, ydinkilpailutekijat ja yrityksen
strategia. (Pitkdnen 2001, 95.)

3.2 Ulkoasu jailme

Yritysilmeella on monia tehtdvid. Se muun muassa symboloi organisaatiota, kasvattaa na-
kyvyytta ja erottuvuutta, helpottaa vahvistamaan mielikuvia yrityksesta ja auttaa tyonteki-
joitéa identifioitumaan vahvemmin organisaation. Ulkoisille sidosryhmille yritysilme toimii
tunnistautumistekijana. Sisaisille sidosryhmille se puolestaan toimii tunnuksena ryhmaan
kuulumisesta ja sitoutumisesta. (Kuutsa 2014)

Usein puhutaan visuaalisesta johtamisesta. Se méaaritelladn muun muassa yrityksen toi-
mintapolitikan kuvalliseksi ilmaisuksi, johon etenkin visuaalinen ilme, yrityksen tarinan
kertominen muotoilun keinoin ja elamyksien tuottaminen muotoilun avulla sisaltyvat. (Pit-
kanen 2001, 100.)

Tietoisessa mielikuvien rakentamisessa ja ihmisiin vaikuttamisessa visuaalisuus on hel-
poin ja luonnollisin keino. Ihmisen aivoihin syntyy muistijalki yrityksesta nakoaistin avulla

ja visuaalinen ilme luokin merkittavan ensivaikutelman yrityksesta. (Kuutsa 2014)
My06s yrityksen ulkoasun ja ilmeen on vastattava yrityksen todellisuutta. Isolla rahalla am-

mattilaisen "vapain kasin” toteuttaman visuaalisen ilmeen hankkiminen ei tuo yritykselle

todellista hyotya, jos ilmeelld ei ole oikeasti tekemista sen kanssa, mita yritys on. Kuten
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muussakin yrityksen tekemisessa, visuaalisuuden ja ilmeenkin kannalta on erittéin tarkeaa

selkea yhdenmukaisuus, joka perustuu yrityksen tavoitteisiin. (Pitkdnen 2001, 100-102.)

Visuaalinen identiteetti sisaltyy yrityksen syvempaan identiteettiin. Se voidaan nahda ul-
koisena merkkina siséisesta panostuksesta laatuun. Se merkitsee yrityksen sisalta l1ahtoi-
sin olevaa, arvoihin, identiteettiin ja liketoimintaan perustuvaa visuaalista kokonaisuutta.
Yrityksen visuaalisen identiteetin rakentamisessa ei ole kyse pelkéstaan graafisesta
suunnittelusta, vaan kokonaisvaltaisesta prosessista, joka vaatii ymmarrysta yrityksen
kaikista toiminnoista. Kyse on asiasta, joka vaatii sitoutumista ja strategista johtamista.
(Kuutsa 2014)

3.3 \Viestinta

Viestinta tarkoittaa olemista yhteydessé jonkun tai joidenkin kanssa. Se kuvastaa vuoro-
vaikutuksen ja tekemisen valista sidosta. Viestinta kiteytyy kokemusten ja tiedon vaihdan-
taan seka yhteisollisyyteen, esimerkiksi siten, ettd kuulumme samaan perheeseen, tydyh-
teisdon tai kansakuntaan. Kyse on kommunikoinnista, joka on jokaiselle inmiselle arkinen
asia. Kykenemme puhumaan, jasentamaan kasitteitd seka vaihtamaan keskenamme tie-
toa ja kokemuksia seka ilmaisemaan tunteitamme. Pystymme myds ilmaisemaan, milloin
viestintatyyli, esimerkiksi ihmisen tai organisaation puolelta on miellyttavaa tai painvastoin.
(Juholin 2013, 44.)

Organisaation viestinnalla voi olla useita erilaisia tavoitteita ja tehtavia. Ne voidaan kuiten-
kin jakaa pelkistetysti seuraaviin luokkiin: informointi, yhteiséllisyyden rakentaminen ja
tyohyvinvoinnin tukeminen, sidosryhmadialogi, toiminta julkisuuksien kentilld, maineen tai
brandin rakentaminen, yhteiskunnallinen vaikuttaminen ja tuotteiden tai palveluiden veto-

voimaan ja kiinnostavuuteen vaikuttaminen. (Juholin 2013, 70.)

Kun suunnitellaan viestinnan vaikutusta mielikuviin, on sen oltava harmoniassa sen kans-
sa, mita organisaatio oikeasti on ja mita se tavoittelee. Suunnittelun on alettava oman
persoonallisuuden ja identiteetin tunnistamisesta. On siis ymmarrettava, keita ja millaisia
olemme (1). Taman jalkeen seuraa tavoitetilan maaritteleminen, eli on tiedostettava mista
asioista haluamme olla tunnettuja ja tulla muistetuiksi (2). Naitd kahta edellisté verrataan
tdman jalkeen sidosryhmien talla hetkella kokemaan mielikuvaan (3). Organisaatio voi
saadun tiedon perusteella tehda valintoja, mita asioita halutaan omaehtoisesti viestia it-
sesta ja miten ne vastaavat toimintaa ja tavoitteita (4). Valintojen pohjalta laaditaan stra-
tegiset linjaukset, eli mita pitaéd konkreettisesti liketoiminnassa tehda, mité ja miten viesti-

tdan ja milta naytetddn (5). On muistettava, ettd organisaatio on vain yksi tekija monimut-
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kaisessa tapahtumaketjussa. Mielikuva syntyy ja kehittyy jatkuvasti myds organisaation
omista toimista riippumatta. (Juholin 2013, 242.)

~__ Vertaaminen

1) Identiteetti eli
omakuva: mitd olemme,

3) Mielikuva: tillaiselta
s vhteisd tai asia niyttai ja
tillaista tarinaa siitad

2) Tavoitetila eli mista
yhteisd haluaisi itsensi
tunnistettavan

mit3d teemme, mihin
pyrimme _ A kemrotaan

i 7

Tunnistaminen Valinta Viestit Muut vaikutteet
Visuaalisuus ja viestit muiden
Teot toimesta

Kuvio 3. Mielikuviin vaikuttamisen valinta. (Juholin 2013, 242.)

Kohdeyleisdlle muodostuu mielikuva bréndista, kun eri kanavien viestit yhdistyvét lopulta
yhdeksi kokonaisuudeksi. Koordinaation puute viestien kokonaisuudessa johtaa sekavaan

mielikuvaan vastaanottajan mielessa. (Vierula 2014)

Viestintd ndhdaan 2010-luvulla usein keskeisimpana tekijand menestyksen suhteen. Jo-
kaisen organisaation alasta riippumatta on viestittava tuloksellisemmin. Viestintataidot
kasvattavat brandin arvoa ja kirkastavat mielikuvia. Huomiosta, vaikuttamisesta ja kohde-
ryhmien suosiosta kilpaileminen on entista haastavampaa. Taman myota viestinnan hie-
novaraisempi tilannetaju ja uudistumiskyky ovat myds yha tarkeammaéssaroolissa. Vaikka
yrityksen tarjoama olisi erinomainen ja mielenkiintoinen, ei tieto saavuta tehokkaasti vas-
taanottajaa, ellei yhteisdjen kanssa osata luoda vuoropuhelua. On ratkaisevan tarkeda
kuunnella kayttajien mielipiteita. (Sounio, 2010, 84.)

Amerikkalainen tutkimus osoittaa, etta brandin arvosta jopa puolet muodostuu sen tavasta
viestid. Suomalaisetkin ovat jo vuosikymmenia sitten ymmarténeet, ettéa koko henkilosto
vaikuttaa maineen rakentumiseen. Tasta johtuen yha useammassa yrityksessa yhdiste-
taan viestinta ja markkinointi yhteiseksi toiminnoksi, jota ohjaa yrityksen tavoitteet. Usein
omaperdaisesti ja energisesti viestivien yritysten brandi mielletdan puoleensavetavaksi. Ne

houkuttelevat ostajia, padomaa ja osaajia. (Sounio, 2010, 84-86.)

Kaikki yrityksen viestinta voidaan jollakin tasolla nahda markkinointina. Tuotetta, palvelua,
gjatusta tai ideaa voidaan markkinoida laajalle yleisolle, yritysasiakkaalle tai organisaation
omille tyontekijoille. Viestinnan tarkoituksena on vaikuttaa sen vastaanottajaan. Markki-
nointiviestinta voi olla suullista, kirjallista tai visuaalista viestintaa, jolla organisaatio pyrkii
edistamaan myyntia vaikuttamalla vastaanottajaan. (Nokkonen-Pirttilampi, 2014, 19.)
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Viestinnan mittaaminen on usein vaikeaa, eika sité aina osata liittaa liiketoiminnan arvioin-
tiin. Toisaalta viestinta pitaa sisalladén myos puhe- neuvottelu- ja esiintymistaidot. Naita
taitoja edellytetaankin nykyaan tyontekijoilta, olivat he minkalaisissa tehtavissa hyvansa.
Asemasta riippumatta edelldkavijoiksi nousevat he, jotka ymmartavat viestinnan merkityk-
sen ja viestivat aktiivisesti suoraan. He ovat niin sanotusti yrityksen aania ja kasvoja ylei-
son edessa. (Sounio, 2010, 86.)

Viestinta on tarpeen asemoida organisaation tavoitteiden ja resurssien mukaisesti. Se voi
olla yksinomaan ammattilaisten vastuulla oleva toiminto, kaikkien vastuulla tai naitd mo-
lempia. (Juholin, 2013, 98.)

Kuvio 4. Viestinnan asemointia. (Juholin, 2013, 98.)

Nakemyksessa A viestintéd nahdaan erillisena toimintona, joka tuottaa palveluja. Organi-
saation eri toiminnot ovat viestinnan ammattilaisten toimeksiantajia tai tilaajia. Esimerkiksi
markkinointiosasto teettaa esitteité ja muita esittelymateriaaleja, johto tavoittelee julkisuut-
ta, henkilostbosasto on kiinnostunut henkildstolehdesta tai intranetista ja joku saattaa ha-
luta jarjestaa sidosryhmatilaisuuden tai tapahtuman. Viestinndn ammattilaiset ottavat ti-
lauksen vastaan ja toteuttavat tyon. Heikkoutena téssa toimintatavassa on vaara kadottaa
kokonaisnakemys viestinnasta. (Juholin, 2013, 98-99.)

C-nakemyksen mukaan viestintéd on ennen kaikkea ihmisten valista vuorovaikutusta, joka
ei tarvitse erityista jarjestelyd. Nakemyksen mukaan ihmiset toimivat yleisesti ottaen oman
harkintansa mukaan, yksittaisia pelisaantdja lukuun ottamatta. Palveluita ostetaan ulkoa
tarpeen syntyessa, mutta varsinaisia linjauksia ei juurikaan ole maaritelty. Tama malli toi-
mii asiantuntijaorganisaatiossa, jossa jokaisen tyo on pitkalle viestintdd, kunhan yhteinen
kokonaisnakemys on olemassa. Sen puuttuessa yllattavat ja yhtakkiset tilanteet saattavat
horjuttaa alykkaankin organisaation toiminnan. (Juholin, 2013, 99.)
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Naiden kahden aaripaan valiin sijoittuu monia ratkaisuja. B-nédkemyksessa viestinta on
toisaalta toiminto, jota johdetaan ja suunnitellaan ammattimaisesti. Toisaalta se néhdaan
vastuuntuntoisena ja itseohjautuvana tydyhteiso- ja tiimitasolla. Osallisina siind ovat kaikki
organisaation jasenet. Viestinnan koordinointi ja johtaminen on johdon ja viestintGammatti-
laisten vastuulla, jolloin viestintd asettuu luontevasti koko organisaation strategiaan. (Ju-
holin, 2013, 99.)

Varsinkin pienissa organisaatioissa C-malli voi toimia hyvin pitkdan. Tilanne muuttuu kas-
vun myota ja tarve linjauksiin syntyy. Kasvuyrityksen viestinnén linjaukset ovat valttdmat-

tomia ja niiden avulla on mahdollisilta valttya monilta hankaluuksilta. (Juholin, 2013, 99.)

Viestinta ja markkinointi ovat sidoksissa lujasti toisiinsa. Puhutaankin useimmiten markki-
nointiviestinnasta, koska naita kahta on nykyaén hyvin vaikea erottaa toisistaan. On ole-
massa monia markkinointiviestinndn osa-alueita, kuten promootiot, julkistukset, kampan-
jointi ja sponsorointi. Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR) on myds yksi vaikuttamisen muoto.
Se taydentda markkinointiviestintédd, vaikka onkin erilaista luonteeltaan. PR on yhteydessa
vahvasti yhteydessa esimerkiksi eri teemojen hallintaan, yhteisdsuhteisiin, identiteettiin,
mediajulkisuuteen ja yhteiskuntavastuuseen. Kaikkia néita viestinnan osa-alueita voidaan

koordinoida tapauskohtaisesti yhdeksi toimivaksi kokonaisuudeksi. (Juholin 2009, 49.)

3.4 Tunne

Se miltd yritys tuntuu, on ehk& kaikista vaikein kysymys yrityskuvan rakentamisen kannal-
ta. On haastavaa maaritella yksityiskohtaisesti, miksi mielikuva jostain yrityksesta on tois-
ta positiivisempi. Tasta huolimatta tunneperaiset mielikuvat vaikuttavat usein valintoihin
vahvimmin. (Pitkdnen 2001, 107-108.)

On tapauksia, joissa yrityksen arvot ovat selkeét, toimintatapa niiden mukainen, sanat ja
tarinat yhdensuuntaisia, ulkoasu ja ilme tarkasti mietitty, mutta jokin silti puuttuu. Nama
tarkeédt osa-alueet saattavat olla liankin mietittyjd, jonka johdosta niisté ei vality luonte-
vuus, vaan uskottavuus karsii. (Pitkénen 2001, 108.)

Myonteisten tunteiden herattdminen on ratkaisevaa hyvéan yrityskuvan ja kannattavan lii-
ketoiminnan kannalta. Kielteiset tunteet yritysta kohtaan saavat asiakkaan todennékdoisesti
kaantymaan toisen tarjoajan puoleen. Myonteiset tunteet puolestaan synnyttavat tykkaa-
misté ja sitouttavat asiakasta. Positiivisia tunteita asiakkaassa voi herattéaa lukuisilla tavoil-
la, kuten olemalla helposti lahestyttava, ilmaisemalla edustavansa samaa arvomaailmaa,
ymmartamalla asiakkaan ongelmia seké kuuntelemalla asiakasta. Asiakassuhdetta voi
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tdssa yhteydessa verrata inmissuhteeseen. Kuuntelemalla paljon, olemalla avulias, anta-
malla hyvia neuvoja ja kohtelemalla toista, kuten haluaisi itse&én kohdeltavan, heratetéaén

toisessa myonteisia tunteita. (Ulla Vilkkman 2013)

Myonteisiin tunteisiin kuuluu vahvasti asiakkaan luottamus yritysta kohtaan. Yrityksen on
pyrittdva poistamaan mahdollista epavarmuutta, jotta vahvemman asiakassuhteen raken-
taminen asiakkaan ja yrityksen vélille olisi mahdollinen. Luottamuksen rakentaminen on
pitkdjanteista tyotda, mutta hyodyllisia asioita sen luomisen kannalta ovat esimerkiksi asioi-
den hoitaminen sovitussa ajassa, vastaaminen kysymyksiin ja yhteydenottopyyntéihin,
toimintatavan kuvaaminen ja myonteiset asiakas-caset. Kun luottamus on saatu rakennet-
tua, kannattaa sitd varjella kaikin keinoin. Jos luottamusta ei saada rakennettua tai se
menetetdan, kaantyy asiakas helposti toisen yrityksen puoleen. (Ulla Vilkkman 2013)

Tunteilla on merkittava vaikutus, silla ihmiset unohtavat huomattavasti helpommin, mit&
toinen on sanonut tai tehnyt, kuin miltd heista on saatu tuntemaan. Kuten ihmisten valillg,
my0s yrityksen ja asiakkaan valilla tunne on vahvin linkki. Nykypdivand menestyjalla on
oltava aito yhteys ihmisiin, joka perustuu tarpeiden ja asenteiden ymmartamiseen, kunni-
oittamiseen seka nadiden pohjalta rakentuvaan tunnesiteeseen. Kun asiakkaalla ja brandil-
l& on vahva tunneside, tekee asiakas ostopaatdoksenséd murto-osassa siitd ajasta, joka
muuten tarvittaisiin. (TNS Gallup 2011)

Tunteisiin vaikuttaminen on aloitettava jo valintatilanteessa. Keskeisté tunnetasolla vaikut-
tamisen kannalta on etenkin ymmartaa, kuinka tunnetaso toimii oman yrityksen tai tuot-
teen kohdalla ja tiedostaa se ainutlaatuinen tunne, jota oma brandi herattda tai joka oman
brandin maarittda. (TNS Gallup 2011)
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4 Brandiin liittyvat analyysit

Strategisessa bréandianalyysissa yhdistyy kolme brandin kehittdmisen kannalta merkitta-
vintd osa-aluetta, asiakkaat, kilpailijat sekéa oma brandi. Naiden kolmen osa-alueen ana-
lyysien tarkoituksena on helpottaa yrityksen johtoa kehittdmaan brandin kilpailukykya ja
nain myos yrityksen liiketoiminnan kannattavuutta. Keskeisia tekijoita brandin menestymi-
sen kannalta ovat muun muassa se, minkalainen on yrityksen brandin identiteetti, sen ar-
vosisalto ja brandin asemoituminen asiakkaiden nékokulmasta. (Lindberg-Repo 2005,
254.)

Strateginen brandianalyysi mahdollistaa yritykselle tarvittavien resurssien hankkimisen
arvon luomista varten, suotuisan asemoinnin kilpailun kannalta seka kilpailijoiden vah-
vuuksien ja heikkouksien analysoinnin. Kolmivaiheinen bréandianalyysi auttaa néin yritysta

sen strategisessa suunnittelussa. (Lindberg-Repo 2005, 254.)

Brandiin littyvien paatosten pohjaksi tehtavien tutkimusten haasteeksi voi helposti muo-
dostua tutkimustiedon ylitsevuotava paljous. Huomattavan suuri maara informaatiota voi
viedad huomion oleellisista asioista toissijaisuuksiin. Jotta saavutettaisiin oleellisen ymmar-
taminen, on merkittavimmat seikat seulottava esiin naennaistiedon joukosta. (Laakso
2004, 88-89.)

Asiakasanalyysi

Strateginen

S EHNERERELS Bréndianalyysi,
SBA

Sisdinen analyysi

Kuvio 5. Strateginen brandianalyysi. (Lindberg-Repo 2005, 254.)

22



4.1 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysin avulla on tarkoitus selventaa mitka ovat asiakkaiden toiminnalliset, indi-
vidualistiset ja emotionaaliset motiivit ostaa ja liittyd brandiin. Selvitettyjen motiivien perus-
teella pystytaan luomaan erilaisia motivaatiokategorioita, joihin brandistrategia on mahdol-
lista perustaa. Asiakasanalyysin teemat jakautuvat neljaan ryhmaén: trendit, ostomotiivit,
asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin ja tyydyttaméattomat tarpeet. (Laakso 2004,
91; Lindberg-Repo 2005, 255.)

4.1.1 Trendit

Mitk& ovat yrityksesi toimialan uusimmat trendit? Tahan yksinkertainen, mutta voimakkaa-
seen kysymykseen vastaaminen antaa kuvan muutoksista, joilla tulee olemaan todennéa-
koisesti vaikutus myds omaan liiketoimintaan. (Laakso 2004, 91.)

Ihmisten kayttaytyminen ja odotukset seka tarpeet tuotteiden ja palveluiden ominaisuuk-
sista muuttuvat hitaasti ajan kuluessa. Kun selvitetadn muuttuvia tarpeita pitkalla aikavalil-
l&, vaatii se perehtymista seka yleisen kulutuskayttaytymisen muutokseen ettda omaa toi-
mialaa koskeviin muutoksiin. Organisaation on sitouduttava tiedon hyddyntamiseen ja sii-

hen sopivan prosessin luomiseen. (Harma 2010)

4.1.2 Ostomotiivit

On olemassa seka funktionaalia ettéd emotionaalisia ostomotiiveja. Funktionaaliset osto-
motiivit ovat jarkiperaisia ja liittyvat kayttdtarkoitukseen ja ominaisuuksiin. Naiden motii-
vien suhteen on analysoitava, mitka toiminnallisista tuote-eduista ovat asiakkaille merkit-
tavia, mikd on etujen mahdollinen tarkeysjarjestys ja onko asiakkaita mahdollista jasennel-

|& erilaisten funktionaalisten etujen perusteella. (Laakso 2004, 93.)
Ostopaatokset ovat usein ainakin osittain tunneperéisia. Tunteet ja tuntemukset, eli se,
mika tuntuu hyvalta, saattaa myos sekoittua funktionaalisiin eli jarkiperaisiin ostopaatok-

siin. (Laakso 2004, 94.)

4.1.3 Asiakassegmentit

Jokaisella toimialalla on useimmiten selvid segmentteja, joiden ostomotiivit eroavat toisis-
taan. Tahan yritykset voivat vastata erotetuilla brandeilld, joiden erot ovat ymmarrettavissa

helposti ilman selittdmistakin. Yritys voi esimerkiksi kehittdd matalampia hintoja arvosta-
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valle asiakassegmentille oman itsendisen brandin, omalla nimelldan, jonka ytimena ovat
edulliset hinnat. (Laakso 2004, 97.)

4.1.4 Tyydyttamattomat tarpeet

Parhaimmassa tapauksessa ostomotiiveja tutkittaessa loydetaan merkittdva motiivi, johon
ei viela ole tuotetta markkinoilla ollenkaan. Taman kaltainen tilanne on yritykselle iso
mahdollisuus ja hyva perustelu aloitus tuotekehitykselle. (Laakso 2004, 99.)

Asiakkaat eivat itse valttamatta osaa vastata siihen, millainen tuote markkinoilta puuttuu.
Yrityksen onkin itse analysoitava asiakkaan ostokayttdytymista ja motiiveja. Havainnoiva
myyntiorganisaatio on ehdottomasti paras asiantuntija ostokayttaytymisen arvioinnissa.
(Laakso 2004, 99-100.)

4.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysilla selvitetdan merkittdvimpien kilpailijoiden imagoa, asemointia seka
vahvuuksia ja heikkouksia. Naiden asioiden ymmartaminen on tarkedd, jotta yritys onnis-
tuu valitsemaan toimivan erottuvuuden brandilleen. Yritys saa asiakkailtaan arvokasta tie-
toa, kuinka he kokevat kilpailevien yritysten brandi-imagon. Liséksi valittavaan brandistra-
tegiaan saattaa vaikuttaa muutokset kilpailevien brandien imagoissa. (Lindberg-Repo
2005, 255.)

Tieto oman brandin eroista kilpailijoihin verrattuna on merkittavaa, silla ilman erottuvuutta
asiakkaalta puuttuu yksi tarkeimmisté syitd ostaa oman yrityksen tuotetta. Tama johtaa
helposti hintakilpailuun muiden toimialan yritysten kanssa, joka on suotuisaa vain yrityksil-
le, jotka ovat valinneet kustannusjohtajuus-strategian toimintansa taustalle. (Laakso 2004,
105.)

Kilpailija-analyysin perustyt alkaa toimialan merkittdvimpien ostomotiivien kartoittamises-
ta. Taman jalkeen Kkartoitetaan ldydettya ostomotiiveja tyydyttavat bréandit. Paras tilanne
on, kun jaljelle jaa tyydyttdmattomid ostomotiiveja. Nain syntyy luontevasti tilaisuus uuden
brandin rakentamiselle. (Laakso 2004, 105.)

Kilpailutilanteen kartoittamisen peruskysymyksena on varteenotettaviksi kilpailijoiksi luet-

tavien yritysten ja brandien paikallistaminen. Selvien paékilpailijoiden lisdksi on hyva sel-
vittdd, minkalaisia kilpailijoita 16ytyy perinteisten kilpailijoiden liséksi. (Laakso 2004, 106.)
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Kilpailijoiden brandien analysoinnin jalkeen samantyyliset brandit ryhmitelladn keskendan
omiksi ryppaikseen, jotta saadaan kuva toimialan todellisesta kilpailutilanteesta. Toimialal-
le menemisté on suositeltavaa harkita uudelleen, mikali kilpailijoita on lukum&arallisesti

erittdin paljon, kun yksittaiset kilpailijat ovat huomattavan voimakkaita eli niilla on merkitta-
va markkinaosuus, tai jos kilpailijoiden bréandit on positioitu hyvin, toisin sanoen kuluttajien

mielikuvat kilpailevista brandeista ovat voimakkaat. (Laakso 2004, 107.)

4.3 Siséainen analyysi

Sisdinen analyysi eli itseanalyysi on yrityksen arvio omasta brandistaan, missa tarkastel-
laan brandin juuria, vahvuuksia ja heikkouksia — mika on brandin uskottavuusvythyke, ja
nykyista brandi-imagoa. (Laakso 2004, 110.)

4.3.1 Brandin juuret

Oman brandin juuret on hyodyllistd tuntea ja ymmartaa. Taméon erityisen merkittavaa
brandien kohdalla, jotka ovat toimialansa pioneereja. Nailla yrityksilla on niin sanotusti al-
kuperaisyyden perintd, joka on ainutlaatuinen lisdarvo merkin uskottavuudessa. (Laakso
2004, 110.)

Juuria l6ytyy toki muiltakin kuin toimialan johtavilta brandeilta. Silloin on hyva selvittaa,
miten brandit saivat alkunsa ja millainen imago alun perin oli. Varsinkin brandeja, jotka
ovat laajentuneet mielikuvallisesti, tulee verrata siihen, mita ne alussa olivat. Nain huoma-
taan, onko esimerkiksi brandin jokin tarke& ominaisuus tai perusarvo havinnyt tai muuttu-
nut. Perusarvot muuttuvat harvoin. Tahan voi kuitenkin johtaa se jos brandin tunnettuutta
aletaan kayttamaan taysin toisissa yhteyksissa ja tuoteryhmissa kuin alun perin. Tdman
sattuessa brandi voi 16ytaa takaisin radalleen tutkimalla alkuperaisyyden perint6dén ja
valttdad todennakdiset vaikeudet. (Laakso 2004, 110-111.)

4.3.2 Vahvuudet ja heikkoudet

Vahvuuksia ja heikkouksia arvioitaessa arvioidaan, missd olemme hyvia ja mitk& ovat
puutteemme. N&in havainnollistetaan myds bréndin uskottavuusvyohyke. Kuluttajien ko-
kemaa lisdarvoa tutkittaessa tulee pitad mielessé, etta kuluttajien mielikuvat ovat ainoa

totuus koskien brandin vahvuuksia ja heikkouksia. (Laakso 2004, 111.)

Kaikilla brandeilla on oma uskottavuusvyohykkeensa. Jos brandi kulkee kauas luontaisis-

ta, jo kuluttajien mielessé olevista vahvuuksistaan, hylkda se myods uskottavuusvyohyk-
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keenséa taakseen. Brandin mainonta voidaan huomata, mutta brandi ei enad edusta omaa
mainontaansa. Taman seurauksena jokin toinen brandi saa ansiotonta arvonnousua. Yri-
tyksen tuotteen sielu muodostuu brandin perusarvoista, eika sitd kannata riskeerata sen
vuoksi, ettd kilpailija on onnistunut ottamaan haltuun jonkin toisen ominaisuuden. Merkit-
tdvaa on tiedostaa brandin perusarvot ja tunnustaa sen heikkoudet. On myds oltava rea-
listinen sen suhteen, ettei brandilla oteta haltuun taysin uusia ulottuvuuksia, vaan vahvis-
tetaan jo muodostunutta mielikuvaa. (Laakso 2004, 111-112.)

4.3.3 Nykyinen brandi-imago

Tutkittaessa brandin rakentumista vastaanottajan nakokulmasta, oleellisia kuvailtavia asi-
oita tutkimuksessa ovat muun muassa: vastaanottajien mielikuvat ja mielleyhtyméat bran-

distd, brandin erot kilpailijoihin verrattuna, brandin imagossa tapahtuneet muutokset ajan

kuluessa, mahdolliset erot imagossa sen mukaan, keneltd kysytédan ja vastaanottajan ko-
kema etu brandista. (Laakso 2004, 112.)

Brandimielikuvia voidaan selvittda joko kysymalla suoraan tai tutkimalla niitd epasuorasti.
Tutkittavia pyydetaan vertailemaan kayttamiaan brandeja keskenaén ja kuvailemaan, mil-
laisia mielleyhtymia he brandeihin yhdistavat. Tutkimus voidaan toteuttaa haastatteluilla
tai kyselylomakkeen avulla. (Laakso 2004, 113.)

Epasuorissa tutkimusmenetelmissé vastauksia keratdan suorien kysymysten sijaan toi-
senlaisilla tekniikoilla, joilla pyritaan valttdmaan sellaiset tilanteet, joissa tutkittava ei joko
halua tai osaa kuvailla perimmaisia mielipiteitdan tai ajatuksiaan. Taman myota tuloksena
voidaan saada vapautuneempia vastauksia siitd, mité brandit vastaajalle todella merkitse-
vat. Yksi yleisimmisté epasuorista tutkimusmenetelmista on vapaat mielleyhtymat, jossa
vastaajille esitetddn brandien nimia ja heita pyydetaan kertomaan ensimmaisend mieleen
tuleva sana. (Laakso 2004, 113-115.)
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kuvaileminen
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Kuvien tulkinta

Brandi henkilona

Kuvio 6. Brandimielikuvien epésuorat tutkimusmenetelmat. (Laakso 2004, 114.)

27



5 Miele

Miele on vuonna 1899 Carl Mielen ja Reinhard Zinkannin Guterslohin lahistdlle perustama
perheyritys, joka valmistaa muun muassa keittioon pyykinhoitoon ja lattianhoitoon tarkoi-
tettua kodinkoneita, ammattikyttéon suunniteltuja suurtalouslaitteita seka myos laborato-
rio- ja sairaalakoneita. Yrityksen tehtaat ja padkonttori sijaitsevat edelleen alkuperaisella
paikkakunnallaan. (Lunden 2015; Miele 2016a)

Mielen ja Zinkannin perheet omistavat yrityksen edelleen ja kaikki noin 70 osakasta ovat
perustajien Carl Mielen ja Reinhard Zinkannin suoria jalkelaisia. Molemmat perheet ovat
hoitaneet Mielen toiminnallista johtamista yrityksen perustamisesta saakka. Suomessa

Miele aloitti toimintansa vuonna 1976. Mielella on tyontekijoitd Suomessa noin 50 ja yri-
tyksen toimitusjohtajana toimii Esa Silver. (Miele 2016b)

Miele on nauttinut menestyksekk&asta taloudellisesta kasvusta. Kesékuussa 2015 paatty-
neelld tilikaudella konserni saavutti ennatyksellisen liki 3,5 miljardin euron liikkevaihdon,
jolloin kasvua syntyi 8,3 prosenttia edelliseen tilikauteen verrattuna. Miele tydllistéd maa-
ilmanlaajuisesti noin 17 700 tyontekijaa, joista noin 10 300 tyoskentelee Saksassa. (Miele
2016c¢)

5.1 Missio, visio, strategia ja arvot

Miele on perustamisestaan lahtien ollut itsendinen perheyritys, joka on sitoutunut tyonteki-
joihins&, omistajiinsa, asiakkaisiinsa, tavarantoimittajinsa, yhteiskuntaan ja ymparistoon.
Mielen strateginen visio on kehittya alansa suosituimmaksi brandiksi kaikilla tarkeilla
markkinoilla. Yritys korostaa tuotteissaan etenkin kestavyyttd, suorituskykya, helppokayt-

toisyytta, energiatehokkuutta, muotoilua ja huollettavuutta. (Miele 2016a)

Miele-bréndi on asemoitu premium-segmenttiin ja Miele edustaa arvojen ja tavoitteiden
jatkuvuutta, pitkajanteista ajattelua ja suunnittelua, hyvia suhteita asiakkaisiin ja tavaran-

toimittajiin seka tyontekijalahtoista yritys- ja johtamiskulttuuria. (Miele 2016a)

Mielen perustajat merkitsivat yrityksen ensimmaisiin tuotteisiin sanat "Immer besser”, el
yh& paremmin, mika on siité lahtien toiminut Mielen toiminnan periaatteena eli missiona ja
brandilupauksena. Tama tarkoittaa pyrkimysta tehda kaikki paremmin kuin muut toimialan
yritykset ja oman toiminnan jatkuvaa kehittamista. Nain Miele tahtaa alan parhaaseen laa-
tuun ja hyvin pitkaikaisiin tuotteisiin. (Miele 2016d)

28



Kestéva kehitys on merkittdva osa Mielen arvoja ja perinnetta. Se on myos ratkaisevassa
asemassa yrityksen menestymisen kannalta pitkalla aikavalilla. Tata tukee konkreettisesti
Mielen littyminen YK:n Global Compact -aloitteeseen ja Diversity Charter -
monimuotoisuussitoumuksen allekirjoittaminen. Mielen kestavan kehityksen raportti jul-
kaistaan sadanndllisesti kahden vuoden vélein. (Miele 2016e)

Toiminnan parantaminen ja jatkuva kehitys muodostavat Mielen liiketoiminnan perustan.
Mielen strategian toimivuudesta kertovat myos sille myodnnettyihin todennettaviin arvoihin
ja teknisiin innovaatioihin perustuvat lukuisat palkinnot. Miele on esimerkiksi valittu alan
luotetuimmaksi merkiksi. (Miele 2016f, Miele 2016g)
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6 Tutkimus

Tieteellinen tutkimus tarkoittaa ongelmanratkaisua, jolla pyritdan selvittdmaan tutkimus-
kohteen toimintaperiaatteita ja lainalaisuuksia. Tutkimus voi olla teoreettinen kirjoituspdy-
tatutkimus, jossa hyddynnetédédn olemassa olevaa tietomateriaalia, tai empiirinen tutkimus,
joka perustuu havainnointiin. Empiirisen tutkimuksen perustana ovat teoreettisen tutki-
muksen perusteella laaditut menetelmét. Tutkimuksen tavoitteena voi olla testata, toteu-
tuuko jokin olettamus teorian mukaisesti kaytannosséa, tai myods kayttaytymisen tai ilmion
syiden selvittdminen tai ratkaisun I6ytaminen jonkin asian ihanteelliselle toteutustavalle.
Mainittujen esimerkkien lomaan mahtuu paljon erilaisia vaihtoehtoja, joita yhdistaa tavoite

vastauksen loytamiseen tutkimusongelman asettamiin kysymyksiin. (Heikkila 2008, 13.)
6.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimus voidaan toteuttaa kvantitatiivisena eli maarallisena, kvalitatiivisena eli laadullise-
na tai naiden yhdistelmalla. Sopiva lahestymistapa valitaan tutkimusongelman ja tutki-
muksen tarkoituksen lahtokohdista. (Heikkila 2008, 16.)

Kvantitatiivinen tutkimus vastaa esimerkiksi kysymyksiin: mika? missa? ja paljonko? Kvali-
tatiivinen tutkimus puolestaan vastaa kysymyksiin, kuten: miksi? miten? ja millainen?
Kvantitatiivisen tutkimuksen otos on myds usein numeerisesti suurempi kuin kvalitatiivi-
sen. Lisaksi kvantitatiivisella menetelmalla kuvataan ilmiéta numeerisen tiedon pohjalta,
kun kvalitatiivisessa keskitytaan ilmién ymmartamiseen niin sanotun pehmeén tiedon poh-
jalta. Luokittelu, paattely ja tulkinta ovat p&apiirteittdin samanlaiset niin maarallisessa kuin
laadullisessakin tutkimusmenetelméssa. Kvantitatiivisen tutkimuksen analyysit ovat tasta

huolimatta yksiselitteisempia kuin kvalitatiivisen tutkimuksen. (Heikkila 2008, 17-18.)

Tamaéan opinnaytetyon tutkimus toteutettiin paasaantoisesti kvantitatiivisella tutkimusmene-
telméalla, jolloin tutkittavia asioita on mahdollista kuvata numeeristen suureiden avulla ja
havainnollistaa kuvioin ja taulukoin. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman lisksi opinnay-
tetyon tutkimuksessa kaytettin myos kirjallista kvalitatiivista tutkimusmenetelm&a kohde-
ryhman syvemman ymmartamisen saavuttamiseksi. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelman
avulla oli tarkoitus selvittdd muun muassa kohderyhméan arvoja, asenteita, tarpeita ja odo-
tuksia. (Heikkila 2008, 16.)

6.2 Reliabiliteetti javaliditeetti

Tutkimusta toteutettaessa pyritddn minimoimaan virheiden syntyminen, mutta tasta huoli-

matta tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat. Taman takia kaikissa tutkimuksissa on
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pyrittdva arvioimaan toteutetun tutkimuksen luotettavuutta. Arvioinnissa voidaan hyddyn-
tda monenlaisia mittaus- ja tutkimustapoja, esimerkiksi reliabiliteetti ja validiteetti. (Hirsi-
jarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231.)

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaus- tai tutkimustulosten toistettavuutta. Nain
ollen tutkimuksen reliabiliteetti kertoo sen kyvysta antaa niin sanotusti ei-sattumanvaraisia
tuloksia. Reliabiliteettia voidaan arvioida monella tavalla. Esimerkiksi jos paadytaan kah-
den arvioijan toimesta samanlaiseen tulokseen, voidaan tulosta reliaabelina, tai silloin kun
tutkitaan samaa henkilda eri tutkimuskerroilla ja paadytaan samaan tulokseen. (Hirsijarvi
ym. 2009, 231.)

Arvioisin taman opinnaytetyon tutkimuksen reliabiliteetin kohtalaiseksi. Jos kyselyni toteu-
tettaisiin uudestaan, uskoisin saavani melko vastaavanlaiset tutkimustulokset. Kyselyyn
valituista 201 vastaanottajasta vastasi yhteensa 26 henkiloa, jolloin vastausprosentiksi
saatiin 12,9 %. Pidan saavutettua vastausprosenttia kohtalaisena. Tavoittelin saavuttavani
vahintaan 20 % vastausprosentin, eli 40 vastaajaa, johon jai siis vield hieman matkaa.
Toivomani suurempi vastaajamaara ja myos vastaajien jakautuminen tasaisemmin eri jal-
leenmyyja-organisaatioiden valilla olisi kohentanut reliabiliteettia entisestaan. Nyt vajaat

puolet vastaajista, 46,1 % edustivat samaa organisaatiota.

Toinen merkittava tutkimuksen arvioinnissa kaytettava kasite on validiteetti, joka tarkoittaa
mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata tdsmaélleen tarkoitettua asiaa. Validiteetin
arvioiminen on tarke&d, silla mittarit ja menetelmét eivat aina valttdmatta vastaa sita todel-
lisuutta, jota tutkija ajattelee tutkivansa. Kaytannodssa voi kayda esimerkiksi niin, etta kyse-
lylomakkeen kysymyksiin saadaan vastaukset, mutta vastaajat ovat voineet kasittaa jotkin
kysymykset taysin eri tavalla kuin tutkija oli ajatellut. Jos tutkija analysoi saatuja tutkimus-
tuloksia tdméan jalkeen alkuperaisen ajattelumallinsa mukaisesti, tuloksia ei voida pitaa
tosina ja patevina. (Hirsijarvi ym. 2009, 231-232.)

Tamaéan opinnaytetydn tutkimuksen arvioisin validiksi, silla kyselyn kysymykset oli laadittu
tutkimusongelma ja sen alakysymykset huomioiden. Kyselyyni laatimani kysymykset naen

hyvin yksiselitteisina ja ymmarrettavina, joka tukee tutkimuksen validiteettia.

6.3 Tutkimuksen toteutus

Taman opinnaytetyon tutkimuksella pyrittiin selvittimaén vastaus paakysymykseen: Mil-
lainen Mielen imago eli yrityskuva on jalleenmyyjien nakokulmasta? Tutkimuksen tarkoitus

oli siis kartoittaa minkalaisena jalleenmyyjat kokevat Mielen kodinkonevalmistajana ja yh-
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teistydkumppanina. Paakysymyksen ohella tutkimuksella haettiin vastausta alakysymyk-
seen: Mitd asioita jalleenmyyjayhteistydssa voidaan tehda toisin toivotun imagon saavut-

tamiseksi?

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelm&a, jota taydennettiin lisaksi
kvalitatiivisilla kysymyksilla. Tutkimus toteutettiin Webropol-pohjaisella sahkdpostikyselylla
18.4.2016 - 2.5.2016 valisend aikana. Kysely lahetettiin yhteensa 201 Mielen jalleenmyy-
jilla tydskenteleville avainhenkildille. Kannustimeksi vastaajille valittiin toimeksiantajan
myontdma noin 50 euron arvoinen arvottava palkinto. Kyselyyn vastasiyhteensa 26 hen-

kiloa, joten vastausprosentiksi saatiin 12.9 %.

Kyselytutkimuksen kysymykset pohjautuvat teoriatiedon keskeisimpiin osa-alueisiin, jotta
tutkimus saataisiin pidettya johdonmukaisena ja antamaan tiiviit ja selkeéat vastaukset tut-
kimuskysymyksiin. Tutkimuksen kysymykset tarkennettiin Mielen viestinnasta ja markki-
noinnista vastaavan henkilon toiveiden perusteella ja lisaksi tarkeimpid tutkimusaiheita

selvitettin myos haastattelemalla Mielen jalleenmyyjiin yhteydessa olevaa henkilokuntaa.

6.4 Tutkimuksen tulokset

Saadun tutkimusaineiston analysointi, tulkinta ja johtopaattkset ovat tutkimuksen ydin-
asia. Vaihe on merkittava ja siihen tahdataan heti tutkimusta aloitettaessa. (Hirsijarvi ym.
2009, 221.)

Kysymykselld yksi (1.) selvitettiin miss& organisaatiossa eli minka jalleenmyyjan palveluk-
sessa vastaajat tydskentelevat. Suurin osa, 46,1 % vastaajista valitsi, "Muu, mika?” -
vaihtoehdon, ja naiden vastausten perusteella Tekniset muodostivat valtaosan vastan-
neista, 34,6 %. Seuraavaksi eniten vastaajista tyoskenteli Veikon Koneella, 19,2 % ja Gi-
gantilla 15,4 %.
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Kuvio 7. Vastaajan organisaatio. N=26.

Kysymyksella kaksi (2.) selvitettiin vastaajien asemaa/tyonkuvaa edustamassaan organi-
saatiossa. Vastauksista selvisi, ettd myymalapaallikon asemassa tydskentelevia oli eniten,
38,5 %, seuraavaksi suurimman osan muodostivat myyjat ja kauppiaat, joita molempia oli
19,2 %. Kauppiaiden osuus selvisi "Muu, mika?” -vaihtoehdon avulla.

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

Myyrnalapaallikkd
Myyntipaallikkd
Myyja

Markkinointipaalliklkd

Muu, mika?

Kuvio 8. Vastaajan asema. N=26.

Kysymyksella kolme (3.) tutkittiin jalleenmyyjien kokemuksia ja mielikuvia Mielesta verrat-
tuna sen keskeisimpiin kilpailijoihin. Vastaajat saivat valita, mihin kodinkonevalmistajiin
listatut ominaisuudet heidan mielestaan sopivat. Jokainen ominaisuus oli yhdistettavissa
useaan valmistajaan.

Miele nousi vastauksissa esille muun muassa brandin erottuvuudella kilpailijoista, tahan
yhdistettyjen vastausten osuudella 43,5 %, Miele yhdistettiin kaikista vahvimmin laaduk-
kuuteen osuudella 31,6 % ja suurin osa vastaajista eli 30,8 % piti Miele& vertailussa luo-
tettavimpana valmistajana. Eettisyys liitettin Mieleen myods useammin, kuin kilpailijoihin,
osuudella 21,4 %.

Osoitettujen Mielen positiivisten ominaisuuksien lisdksi vastauksissa nousi esille myds
asioita, jotka jalleenmyyjat nakevat olevan paremmin kilpailijoilla. Tuotteiden myyntiin liit-
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tyvissa asioissa muun muassa 0 % vastaajista yhdisti Mielen motivoivaan provisioon tuot-
teiden myynnista, pienin osuus vastaajista, 9,8 % piti Mielen tarjoamaa markkinointitukea
motivoivana ja pienin maara vastaajista eli 9,1 % piti Mielen tuotteiden myyntia helppona.
Miele néhtiin valmistajista huomattavasti kalleimpana, osuudella 64,7 % ja Miele koettiin
muihin valmistajiin verrattuna myos useammin vanhanaikaiseksi, osuudella 43,2 %.

Kokonaisuudessaan vertailtavista valmistajista Electroluxiin suhtauduttiin kaikista positiivi-
simmin, Mielen saavuttaessa kolmannen sijan AEG:n jalkeen. Tuloksia tarkkailemalla voi-
daan huomioida merkittavia tekijoita, joiden suhteen Electrolux néhdaan erityisen positiivi-
sena.

Tuloksista selvidd muun muassa, etta Electroluxin tuotteita on verrattain helpompi myyda
kuin kilpailijoiden, tuotteista saatavaa katetta pidetdan parempana seka sen tarjoamaa
markkinointitukea ja provisiota pidetdan motivoivimpina. Tuotteiden helpompaan myyntiin
voidaan arvioida vaikuttavan voimakkaasti hintataso, silla Electroluxin tuotteita pidettiin
myds muihin valmistajiin ndhden halvempina. Kun verrataan Mieled Electroluxiin, huoma-
taan Mielen olevan jalleenmyyjien mielesta etenkin laadukkaampi merkki, jonka myyminen
ei kuitenkaan ole motivoivaa.

Electrolux nousi esille huomattavan positiivisesti myos siten, etté sen néhtiin olevan kiin-
nostuneempi jalleenmyyjien onnistumisesta, auttavan jalleenmyyjid toimimaan tuotta-
vammin, antavan aktiivisemmin uusia vaihtoehtoja, tuntevan jalleenmyyjien liikketoiminnan
paremmin ja olevan myods avoimenpi jalleenmyyjien ehdotuksille. Naiden asioiden koros-
tuessavoidaan olettaa, ettd kommunikaatio Electroluxin ja jalleenmyyjien valilla on muita
valmistajia aktivisempaa, tdhdaten jalleenmyyjien ongelmien ymmartamisen kautta kor-
jausliikkeisiin ja tydskentelyn tehostamiseen. Electroluxin nahtiin lisdksi toimivan kilpailijoi-
ta nopeammin ja olevan aktiivisempi palvelujen tarjoaja.

34



Ei sovi

mihin-| En osaa

Electrolux | Samsung| Miele| Siemens Bosch AEG kaan sanoa| Yhteensa
Monipuolinen tuotevali-
koima 24,8 % 79%| 11,9% 16,8 % 18,8 % | 19,8 % 0,0 % 0,0 % 100 %
Laadukkaat tuotteet 11,8 % 54 % ]| 26,9 % 16,1 % 215%| 183 % 0,0 % 0,0 % 100 %
Valmistajan tuotteita on
verrattain helppo myyda 23,4 % 10,4 % | 9,1% 16,9 % 195 % | 19,5% 1,3% 0,0 % 100 %
Tuotteista saatava kate
on hywva 15,0 % 0,0% | 10,0 % 125 % 150 % | 20,0 % 25,0 % 2,5% 100 %
Tarjoaa motivoivan
markkinointituen 25,5 % 7,8% | 9,8% 7,8 % 13,7 % | 19,6 % 11,8 % 3,9 % 100 %
Tarjoaa motwoivan pro-
vision tuotteiden myyn-
nista 15,2 % 6,1%| 0,0% 6,1 % 3,0%]| 152 % 42,4 %| 12,1 % 100 %
Erottuu Kilpailevista
brandeista 4,3 % 13,0 % | 43,5 % 10,9 % 10,9 % 8,7 % 8,7 % 0,0 % 100 %
Kiinnostunut jalleenmyy-
jien onnistunmisesta 21,3 % 6,6% | 16,4 % 13,1 % 14,8 % | 18,0 % 6,6 % 3,3% 100 %
Auttaa jalleenmyyjia
toimimaan tuottavammin 29,8 % 0,0%]| 12,8 % 8,5 % 106 %| 21,3 % 12,8 % 4,3 % 100 %
Antaa aktiivisesti uusia
vaihtoehtoja 3L,4 % 13,7 % | 59% 9,8 % 157 %] 17,6 % 2,0% 3.9% 100 %
Haastaa omaa organi-
saatiotaan kehittymaan 14,6 % 49% | 9,8% 7,3 % 98%| 122 % 31,7 % 9,8 % 100 %
Tuntee jalleenmyyjien
liketoiminnan 21,5 % 89%]| 13,9 % 13,9 % 152 % | 19,0 % 51% 2,5% 100 %
Awoin jalleenmyyijien
ehdotuksille 23,4 % 2,1%| 6,4% 8,5 % 149 %| 255 % 17,0 % 2,1% 100 %
Kallis muihin verrattuna 0,0 % 59%| 64,7 % 8,8 % 2,9 % 8,8 % 8,8 % 0,0 % 100 %
Nopea 27,5 % 11,8 % | 17,6 % 5,9 % 39%| 19,6 % 11,8 % 2,0 % 100 %
Joustava 23,9 % 6,5%| 8,7% 8,7 % 152 % | 21,7 % 13,0 % 2,2% 100 %
Vanhanaikainen 2,7% 0,0%| 43,2 % 16,2 % 13,5 % 0,0 % 24,3 % 0,0 % 100 %
Luotettava 15,4 % 6,4 % | 30,8 % 15,4 % 179 % | 12,8% 1,3% 0,0 % 100 %
Eettinen 14,3 % 4,8% | 21,4 % 7,1 % 9,5 % 9,5 % 11,9 %] 21,4 % 100 %
Uudenaikainen 13,6 % 23,7 % | 10,2 % 15,3 % 18,6 % | 15,3 % 1,7 % 1,7 % 100 %
Laadukas 11,4 % 7,6 % | 31,6 % 16,5 % 19,0 %| 13,9 % 0,0 % 0,0 % 100 %
Tyylikas 10,9 % 18,2 % | 145 % 12,7 % 20,0 %| 21,8% 1,8% 0,0 % 100 %
Rohkea markkinoija 22,9 % 229 % | 2,9% 57 % 11,4 % | 11,4 % 14,3 % 8,6 % 100 %
Yleisesti tunnettu 18,5 % 11,5 % | 18,5 % 18,5 % 16,2 % | 16,9 % 0,0 % 0,0 % 100 %
Palveluhenkinen 24,1 % 6,9% | 13,8 % 12,1 % 12,1 %| 20,7 % 3,4% 6,9 % 100 %
Aktiivinen palvelujen
tarjoaja 27,3 % 6,8% | 9,1% 9,1 % 9,1%| 22,7 % 9,1 % 6,8 % 100 %
Paras alan yritys 14,6 % 0,0% | 14,6 % 17,1 % 14,6 % | 19,5 % 24%| 171 % 100 %
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Kuvio 9. Kodinkonevalmistajiin litetyt mielikuvat. N=26.

Kysymyksessa nelja (4.) vastaajia pyydettiin arvioimaan listattujen kodinkonevalmistajien
tuotteiden tarkeytta valikoimassaan. Tarkoitus oli selvittad, kuinka tarkeana jalleenmyyjat
pitavat Mielen kodinkoneita verrattuna kilpailijoihin. Miele parjasi vertailussa erinomaisesti.
Yhteensa 80,8 % vastaajista piti Mielen tuotteita erittdin tarkeina tai tarkeina valikoimas-
saan. Mielen edelle vastaavasti mitattuna paasi vain Electrolux, 92,3 %:lla. Lopuista val-
mistajista yli 50 %:iin ylsivat vain AEG 76,9 %:lla, Bosh 73,1 %:lla ja Whirlpool 53,9 %:lla.




Erittain tar- En kovin tar- [ En ollenkaan

keana Tarkeana | keana tarkeana En osaa sanoa | Yhteensa
Electrolux 61,5 % 30,8 % 3,8% 0,0 % 3,8% 100 %
Dyson 0,0 % 7,7 % 30,8 % 57,7 % 3,8% 100 %
Hoowver 3,8% 11.5% 23,1 % 57,7 % 3,8% 100 %
Samsung 15,4 % 30,8 % 50,0 % 0,0 % 3,8% 100 %
Miele 46,2 % 34,6 % 19,2 % 0,0 % 0,0% 100 %
Volta 7,7 % 19,2 % 46,2 % 23,1 % 3,8% 100 %
Siemens 30,8 % 19,2 % 23,1 % 23,1 % 3,8% 100 %
Bosch 42,3 % 30,8 % 11,5 % 15,4 % 0,0 % 100 %
AEG 50,0 % 26,9 % 15,4 % 7,7 % 0,0 % 100 %
Whirlpool 7,7 % 46,2 % 38,5 % 7,7 % 0,0 % 100 %

Kuvio 10. Kodinkonebrandien tarkeys jalleenmyyjien valikoimissa. N=26.

Kysymyksella viisi (5.) tutkittiin, mitka tekijat jalleenmyyjat nékevat merkittavimpina vali-
koimansa kodinkonebréndeissa. Kysymyksen avulla pyrittin ymmartdmaan jalleenmyyjien
hankintojen paattksentekoon vaikuttavia tekijoitd. Merkittdvimmaksi tekijaksi osoittautui
myynnista saatava kate, jota pitivat erittain merkittavana 80,8 % vastaajista. Toiseksi mer-
kittavin tekija oli tuotteiden laatu, jota pitivat erittdin merkittdvana 65,4 % vastaajista. Seu-
raavaksi merkittdvimpina tekijéind nahtiin brandin tunnettuus (34,6 %) ja brandin erottu-
vuus (30,8 %). Avoimissa vastauksissa nousivat esille merkittdvina asioina muun muassa
jalkimarkkinointi ja huollon toimivuus.

Erittéain Melko merki- En osaa

merkittava | Merkittava | tykseton Merkityksetdn | sanoa Yhteensa
Brandin erottuwuus 30,8 % 61,5 % 7,7 % 0,0 % 0,0 % 100 %
Tuotteiden laatu 65,4 % 34,6 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 100 %
Tuotteiden design 15,4 % 69,2 % 11,5 % 3,8% 0,0 % 100 %
Myynnista saatava kate 80,8 % 19,2 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 100 %
Hinta 30,8 % 61,5 % 7.7 % 0,0 % 0,0 % 100 %
Valmistusmaa 11,5 % 42,3 % 42,3 % 3,8% 0,0 % 100 %
Brandin tunnettuus 34,6 % 61,5 % 3,8% 0,0 % 0,0 % 100 %
Valmistajan eettisyys 7,7% 34,6 % 38,5 % 11,5 % 7,7 % 100 %
Listasta puuttuu merkit-
tévin tekija, mika? 28,6 % 42,9 % 0,0 % 0,0%| 28,6 % 100 %

Kuvio 11. Tarkeimmat tekijat kodinkonebréndeissa. N=26.

Mielen ollessa saksalainen yritys, kysymys kuusi (6.) selvitti minkélaisena jalleenmyyjat

nakevat kodinkonevalmistajien saksalaisen alkuperéan. Tulokset osoittavat, etta saksalai-
seen alkuperdan suhtaudutaan positiivisesti. Vastaajista 84,6 % naki saksalaisen alkupe-
ran positiivisena ja loput 15,4 % melko positiivisena.
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Kuvio 12. Saksalaiseen alkuperaan suhtautuminen. N=26.

Tutkimuksen seitsemas kysymys (7.) oli avoin kysymys, jossa jalleenmyyjid pyydettiin ku-
vailemaan Mieled 1-3 ensimmaisena mieleen tulevalla kuvailevalla sanalla. Kysymyksella
selvitettiin, minkalaisia mielleyhtymia Mielesta jalleenmyyijilla havaitaan. Vastauksia kysy-
mykseen saatiin yhteensa 26 kappaletta.

Kuvailevista sanoista "laadukas” nousi vahtasti esille, ja sen mainitsikin yhteensa 20 vas-
taajaa, eli perati 76,9 % vastaajista. Seuraavaksi eniten vastauksissa korostui korkea hin-
ta esimerkiksi termein "kallis” ja "hintava”, joita esiintyi yhteensa 12 kpl eli 46,2 % vastaa-
jista sai tAman mielleyhtyman mieleensa. Taman jalkeen eniten vastauksissa korostuivat

sanat "kestavad”, "luotettava” ja "saksalainen”, joista jokainen mainittiin yhteensa kuusi ker-
taa, eli 23,1 % vastaajista yhdisti Mielen ensimmaisena naihin kuvauksiin.

Kysymyksen kahdeksan (8.) avulla pyrittiin ymmartdmaan, miten yhteistyd kokonaisuute-
na Mielen kanssa vastaa jalleenmyyjien odotuksia. Vastaajista puolet, eli 50 % koki yh-
teistydn vastaavan odotuksiaan hyvin. Vastaajista 38,5 % naki, etta yhteistyd ei vastannut
hyvin eikd huonosti heiddn odotuksiaan. 7,7 % vastaajista kertoi yhteistyon vastaavan erit-
tain hyvin odotuksiaan.
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Kuvio 13. Yhteistyon vastaaminen odotuksiin. N=26.

Kysymyksella yhdeksan (9.) selvitettiin jalleenmyyjien mielikuvia Mielen henkildkunnasta,
sen ollessa erittdin merkittavassa roolissa yrityksen imagon ja brandin kannalta. Tulosten
perusteella Mielen henkilostoa pidettiin etenkin ystavallisena ja ammattitaitoisena. 65,4 %
vastaajista oli tdysin samaa mielta siita, ettd henkilokunta on ystavallinen ja 42,3 % oli
taysin samaa mielté henkilokunnan ammattitaitoisuudesta. Huomioiden myds osittain sa-
maa mielta olevat, oli 92,3 % vastaajista taysin samaa mielta tai osittain samaa mielta
Mielen henkilokunnan olevan ystavéllinen. Vastaavasti henkilbkunnan ammattitaitoisuu-
desta yhteensa 96,1 % oli taysin tai osittain samaa mielta. Seuraavaksi selkeimmin vas-
tauksissa korostui mielikuva palvelualttista henkilokunnasta, josta 77 % vastaajista oli
taysin tai osittain samaa mielta.

Taysin Osittain Ei samaa Taysin En

samaa samaa eika eri miel- | Osittain eri miel- | osaa

mielta mielta ta erimielta | ta sanoa | Yhteensa
Ammattitaitoi-
nen 42,3 % 53,8 % 0,0 % 3,8% 0,0 % 0,0 % 100 %
Ystavallinen 65,4 % 26,9 % 3,8% 3,8% 0,0 % 0,0 % 100 %
Palvelualtis 38,5 % 38,5 % 19,2 % 3,8% 0,0 % 0,0 % 100 %
Oma-aloitteinen 11,5 % 42,3 % 30,8 % 15,4 % 0,0 % 0,0 % 100 %
Helposti tavoi-
tettavissa 30,8 % 38,5 % 23,1 % 3,8% 0,0 % 3,8% 100 %
Muuta, mita? 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0%]| 100 % 100 %

Kuvio 14. Mielikuvat Mielen henkilokunnasta. N=26

Kysymyksellda kymmenen (10.) mitattiin jalleenmyyjien kokonaisvaltaisen mielikuvan laa-
tua Mieled kohtaan. Vastaajia pyydettiin arvioimaan mielikuvaansa asteikolla 1-10, yhden
ollen negatiivisin ja 10 positiivisin. Tuloksista voidaan havaita, etta Miele nahtiin kokonai-
suutena positiivisena. Suurin maara, 38,5 % vastaajista antoi Mielelle arvosanan 8 ja seu-

raavaksi eniten vastauksia kertyi arvosanoille 9, osuudella 30,8 % ja 10, osuudella 15,4

%.
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Kuvio 15. Kokonaisvaltainen mielikuva Mielesta. N=26

Viimeinen kysymys eli kysymys yksitoista (11.) oli avoin kysymys, joka antoi vastaajille
mahdollisuuden kertoa omin sanoin mité yhteistydéssa Mielen kanssavoisi kehittda heidan
mielestaan. Kysymykseen vastasi yhteensa 11 henkilda. Avoimissa vastauksissa toistui
etenkin Mielen korkeaan hinnoitteluun ja jalleenmyyjien saamaan matalaan myyntikattee-
seen liittyvéat vastaukset. Vastaajista kolme, eli 27,3 % ilmaisi vastauksessaan pitdvansa
Mielen hintoja liilan korkeina. Sama osuus, 27,3 % mainitsi vastauksissaan tyytymattomyy-
tensd saamaansa myyntikatteeseen Mielen tuotteista. Muut vastauksissa esille tulleet asi-
at eivat toistuneet vastaajien valilla, mutta naita olivat: toive tuotekoulutukselle, laadun ko-
hentaminen, organisaation muutosvalmiuden kehittaminen, tilausjarjestelman kehittdmi-
nen; esimerkiksi tilausvahvistusten toimittaminen ostohintoineen automaattisesti tilaajalle,

toive henkilokunta-alennuksista ja Drop shipping -mallin hyddyntdminen logistiikassa.
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7 Johtopé&atokset

Toteutetun tutkimuksen perusteella Mielen jalleenmyyjat nakevat Mielen erittiin laaduk-
kaana kodinkonebranding, joka voidaan tulkita tarkedksi onnistumiseksisen ollessa kes-
keinen tekija Mielen strategiassaja brandilupauksessa. Mielen kodinkoneiden laatu nah-
daan jalleenmyyjien nakdkulmasta myds huomattavasti kilpailevia valmistajia korkeampa-
na. Jalleenmyyjien vapaissa mielleyhtymissa laadukkuus tuli myos vahvasti esille, valta-
osan saadessa mieleensa Mielestd ensimmaisenda muun muassa kestavyyden. Toivomi-

sen varaa l6ytyy kuitenkin paljon Mielen tuotteiden myyntiin motivoimisessa.

Tutkimuksen perusteella jalleenmyyjat nédkevat Mielen todella luotettavana ja perinteisend
kodinkonevalmistajana ja yhteistybkumppanina, jonka kodinkoneet ndhdaan todella tar-
keind jalleenmyyjien tuotevalikoimassa. Jalleenmyyjat pitdvat Mieled myos verrattain eet-
tisesti toimivana yrityksend, joka kertoo Mielen onnistumisestatuoda arvojansa halutulla
tavalla esiin. Kilpaileviin valmistajiin verrattuna Miele koetaan kuitenkin huomattavasti

vanhanaikaisempana kodinkonebrandina.

Tutkimustulosten perusteella jalleenmyyjat pitavat valikoimansa kodinkonebréandeissa tar-
keina etenkin myynnisté saatavaa katetta, tuotteiden korkeaa laatua, kodinkonebrandien
tunnettuutta ja erottuvuutta. Nama huomioiden voidaan todeta, ettéd Mielessd monet téar-
keistd elementeista toteutuvat erinomaisesti, jalleenmyyjien ndhdessa Mielen laadun erit-
tain korkeana, Mielen bréndin huomattavan erottuvana kilpailevista valmistajista ja bran-
din yleisesti tunnettuna. Jalleenmyyijille tarkein tekija, myynnista saatava kate nahdaan

kuitenkin Mielella olevan matala.

Yhteistydbhtn Mielen kanssa jalleenmyyjat ovat kaiken kaikkiaan melko tyytyvaisia. Mielen
henkilokuntaan suhtaudutaan positiivisesti ja sita pidetaan etenkin ystavallisenda, ammatti-
taitoisena ja palvelualttina. Yhteistydn kannalta voidaan huomata, etta peruselementit
ovat kunnossa ja yhdensuuntaisia Mielen strategisten tavoitteiden ja arvojen kanssa. Jal-
leenmyyjat olevat toisaalta myds tyytymattomia etenkin myyntiin ja ansaintaan liittyviin
motivoiviin asioihin, joista nousi esille muun muassa tyytyméattémyys provisioon ja markki-
nointitukeen, tuotteiden myymisen vaikeus ja Mielen korkeat hinnat. Myynnin vaikeus voi-
daan liittda luonnollisesti korkeaan hintatasoon, joka on ominaista Mielen tapaiselle pre-
mium-segmentin brandille. Kehitettdvaa yhteistydn kannalta voidaan todeta olevan avoi-
muuden lisdaminen jalleenmyyjien ehdotuksille, vuoropuhelun lisd&dminen jalleenmyyjien
toiminnan ja haasteiden ymmartamiseksi ja ndin myds oman organisaation kehittdminen
entisestaan yhteistyon kohentamiseksi. Jalleenmyyjien tyytymattomyys myynnillisiin asioi-

hin kuten myyntikatteeseen, provisioon, markkinointitukeen ja tuotteiden vaikeaan myyn-
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tiin on tarkea tiedostaa, jotta Mielen liiketoiminnan kannalta hyddyllisid muutoksia tai kehi-

tysehdotuksia voidaan harkita ja toteuttaa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

1. Missa organisaatiossa tytskentelet?
O Gigantti

O Expert

O Veikon Kone

O Prisma

O Kodinl

O Muy, mika?

2. Missa asemassal/tehtavissa tydskentelet talla hetkellda organisaatiossanne?
O Myymélapaallikko

O Myyntipaallikkod

O Myyja

O Markkinointip&allikko

O Muu, mika?

3. Pyydamme sinua vertailemaan kuutta kodinkonevalmistajaa keskendan: Electrolux, Samsung, Miele,
Siemens, Bosch ja AEG. Mihin ndista valmistajista seuraavat ominaisuudet sopivat vai sopivatko ne
mihinkdan? Kukin ominaisuus voi sopia useaan vaihtoehtoon. Vaikka sinulla ei vertailtavista valmistajista
olisikaan kokemuksia, niin vastaa sen mukaan millainen mielikuva sinulla on.

Electrolux Samsung Miele Siemens Bosch AEG Ei sovi mi-Enosaa

hinkaan sanoa
Monipuolinen tuotevali- ] ] O ] L O [l [
koima
Laadukkaat tuot-
teet = = - - - - -
Valmistajan tuotteita on verrattain
helppo myyda = - - = i - -
Tuotteista saatava kate on n ] ] ] ] O O] [

hyva
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Tarjoaa motivoivan markkinointi-
tuen

Tarjoaa motvoivan provision tuot-
teiden myynnista

Erottuu kilpailevista bran-
deista

Kiinnostunut jalleenmyyjien onnis-

tunmisesta

Auttaa jalleenmyyjia toimimaan
tuottavammin

Antaa aktiivisesti uusia vaihtoeh-
toja

Haastaa omaa organisaatiotaan
kehittymaan

Tuntee jalleenmyyjien liiketoimin-
nan

Avoin jalleenmyyjien ehdotuk-
sille

Kallis muihin verrattu-
na

Nopea
Joustava
Vanhanaikainen
Luotettava
Eettinen
Uudenaikainen
Laadukas

Tyylikés

Rohkea markkinoi-
ja

Yleisesti tunnet-

tu

Palveluhenkinen

Aktiivinen palvelujen tar-
joaja

Paras alan yri-

tys

O 0O O 0O

O oo0digdddogododoodoo oo o o o

0 N I I B I

[

[

O O0ddobboodogoobboboono d

0 N I I B I

[

[

O O0ddobboodogoobboboono d
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4. Kuinka tarkeina pidat seuraavien valmistajien kodinkoneita valikoimassanne?

Erittain tarkeana Tarkeana En kovin tarkedana En ollenkaan tarkedana En osaa sanoa

Electrolux O O O O O
Dyson O O O O O
Hoover O O O O O
Samsung O O O O O
Miele O O O O O
Volta O O O O O
Siemens O O O O O
Bosch O O O O O
AEG O O O O O
W hirlpool O O O O O

5. Kuinka merkittdvia seuraavat tekijat ovat sinulle valikoimanne kodinkonebréndeiss&a?

_— . En
Erittain ..... . Melko merki- . .
merkittava Merkittava tykseton Merkityksetdon osaa
sanoa
Brandin erottu- O O O O O
vuus
Tuotteiden O O O O O
laatu
Tuotteiden de- O O O O O
sign
Myynnista saatava O O O O O
kate
Hinta O O O O O
Valmistusmaa O O O O O
Brandin tunnet- O O O O O
tuus
Valmistajan eetti- O O O O O
Syys
O O O O O

Listasta
puuttuu
merkittavin
tekija, mi-
ka?
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6. Minkélaisena naet kodinkonevalmistajan saksalaisen alkuperan?

O Posttiivisena

O Melko posttiivisena

O En negatiivisena enka positiivisena
O Negatiivisena

O Erittéin negatiivisena

O En osaa sanoa

7. Mitk& 1-3 kuvailevaa sanaa sinulle tulee ensimmaisend mieleen ajatellessasi kodinkonevalmistaja Mielea?

8. Miten yhteistyd Mielen kanssa vastaa odotuksiasi?
Q Erittdin hyvin

O Hyvin

O Ei hyvin eikd huonosti

O Melko huonosti

O Huonosti

O En osaa sanoa

9. Mielen henkilosto on:
Taysin
samaa
mielta

Ammattitaitoinen
Ystavallinen

Palvelualtis
Oma-
aloitteinen

Helposti tavoitettavis-
sa

O O OO0O0

Muuta,
mita?

Osittain
samaa
mielta

O O OO OO0

Ei samaa
eika eri
mielta

O O OO OO0

Osittain

eri mielta t3

O

O O OO0OO

10. Minkalainen mielikuva sinulla on Mielesta kokonaisuutena asteikolla 1-10, yhden ollessa negatiivisin

ja 10 positiivisin?
O 10
09
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11. Mitd asioita yhteistydssa Mielen kanssa voisi kehittaa?
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