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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda Tulus Oy:n brandiin liitettavia mielikuvia
ja kokemuksia nykyisten asiakkaiden keskuudessa. Opinnaytetyon ensimmaisena
tavoitteena oli perehtya brandiin ja brandin rakentamiseen. Toisena tavoitteena oli
toteuttaa branditutkimus Tulus Oy:lle. Tutkimuksen avulla haluttiin selvittda, minka-
laisia mielikuvia ja kokemuksia Tulus Oy:n nyKkyisilla asiakkailla on yrityksen bran-
dista.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu brandista ja brandin rakentami-
sesta. Brandi rakentuu ihmisten mielissa olevista kokemuksista, tiedoista ja mieli-
kuvista. Brandin tehtaviin kuuluu yrityksen strategian tukeminen ja yrityksen arvon
kasvattaminen. Brandi koostuu ulkoisista ja sisaisistd elementeista, joiden avulla
brandista rakennetaan tunnistettava. Teoriaosuudessa kasitellaan myds brandiin
littyvia analyyseja, brandipadoman kasitetta ja Kellerin CBBE-mallia seka sita,
miten tavoitemielikuva muodostuu ja miten brandia voidaan tutkia.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, ja tutkimusmenetelmana kaytet-
tiin yksilohaastattelua, jossa yhdistettiin teemahaastattelun ja puolistrukturoidun
haastattelun piirteita. Tutkimukseen osallistui viisi toimeksiantajayrityksen asiakas-
ta. Haastattelut toteutettin paaosin kesan 2017 aikana. Tutkimustulos-
ten mukaan toimeksiantajayrityksen brandin keskeisimpia tekijoitd ovat yrityksen
tyontekijat ja heidan aarimmaisen palvelualtis asenteensa, palveluiden raataldinti
asiakkaan tarpeiden mukaan seka joustavuus ja yhteistyon korkea laatu. Sen si-
jaan palveluvalikoiman tuntemus oli melko heikko asiakkaiden keskuudessa ja
omaa markkinointia tulisi kehittaa. Tutkimuksen avulla toimeksiantajayritys sai sel-
ville, minkalaisia mielikuvia nykyisilla asiakkailla on yrityksen brandista. Tutkimus
antaa ajankohtaista ja hyodyllista tietoa, jonka avulla toimeksiantajan brandin ke-
hittdminen on mahdollista.

Avainsanat: brandi, brandin rakentaminen, brandipaaoma
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The purpose of this Bachelor’s thesis was to research Tulus Oy’s brand among its
existing, long-term customers. The first objective was to explore brand and brand
building. The second objective was to conduct a brand survey for Tulus Oy. The
aim of this thesis was to find out what kinds of thoughts and experiences the brand
evokes.

The theoretical part of this thesis consists of theory on brand and brand building. A
brands exists in the minds of customers, and a brand is everything you offer to
your audience — both factual and emotional. A brand is not only a name, a slogan
or a symbol; it is much more, and it should be built, lead and analysed carefully
with a long-term vision. Analyses related to brand identity, brand image, customer
based brand equity and Keller's CBBE model are covered in the theoretical part of
the thesis.

The thesis was executed as a qualitative survey, and the research method used
was semi-structured interview. The total number of interviewees was five, and the
majority of the interviews were held in summer 2017. The results show that the
key components of Tulus Oy’s brand are the high quality of expertise, customized
marketing and communications services, and a deep understanding of the cus-
tomers’ fields of business. Flexibility and loyalty were also highly recognized as
part of Tulus Oy’s brand. In conclusion, this thesis offered a large amount of new
and current information about Tulus Oy’s brand to be used in the process of brand
development.

Keywords: brand, brand building, brand equity
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JOHDANTO

Asiakas on paivittdin tekemisissa jopa useiden kymmenien brandien kanssa ja
tekee paljon valintoja pelkan brandin perusteella. Tama kanssakayminen tapahtuu
osaksi tiedostamatta ja osaksi tiedostetusti. Brandit ymparoivat meita niin tyoela-
massa kuin vapaa-ajallakin. Vahvoilla brandeilla on paljon yhteisia piirteitd — ne
ovat vaikuttavia ja aitoja. Parhaassa tapauksessa ne luovat elamanmittaisia suh-
teita ja auttavat asiakasta oman identiteetin luomisessa. Yritysbrandit ovat lasna
tydelamassa ja yritysten valisessa kanssakaymisessa. Von Hertzenin (2006, 96—
97) mukaan ne rakentuvat yrityksen mission, vision, strategian ja henkiléstén ym-
parille ja kertovat yrityksen kulttuurista, arvoista ja liike-ideasta.

Ahto ym. (2016, 20) nakevat brandin roolin erityisen tarkedksi silloin, kun kilpailu
on kovaa ja yrityksen yhtena tavoitteena on erottautuminen muista samaa tuotetta
tai palvelua tarjoavista toimijoista. Brandays, niin termina kuin liiketoimintaa tuke-
vana funktiona on yleistynyt, ja yritykset ovat tiedostaneet brandin merkityksen.
Samalla tiedon ja vaihtoehtojen I6ytaminen on helpottunut entisestaan. Reijonen
ym. (2012, 152) toteavat, etta yritykset ovat hyvin tiedostaneet mielikuvien kasva-

van merkityksen asiakkaiden ostopaatosten kannalta.

Tama opinnaytety0 kasittelee suomalaisen B2B-markkinoilla toimivan yrityksen
brandin kehittamista. Business-to-business-palvelut tarkoittavat ammattikayttoon
tuotettuja palveluita muille yrityksille. Reijosen ym. (2012, 123) mukaan kuluttajan-
kayttaytymisella ja B2B-asiakaskayttaytymisella on omat yhtalaisyytensa ja eron-
sa. Heidan mukaansa B2B-puolella ostoprosessit ovat pidempia, tuotteet tai palve-
lut ovat monesti asiakkaalle raataloityja ja monimutkaisempia seka niiden tuotta-
miseen todennakoisesti osallistuu useita henkildita. Von Hertzen (2006, 38) toteaa
joustavuuden, ammattitaidon ja referenssien olevan tarkeitd valittaessa B2B-

palvelua.

Asiakkaalla on merkittava rooli yrityksen brandin kehityksessa. Brandi on imago,
jonka nahdaan rakentuvan asiakkaan mielessa, ja han paattaa ovatko toimenpi-
teet brandin rakennuksen suhteen onnistuneita, vai eivat (Grénroos 2017, 386).
Lindroos, Nyman ja Lindroos (2005, 28) maarittelevat brandin olevan avainase-
massa asiakassuhteen kehittamisessa ja yllapitamisessa. Vahva brandi lujittaa
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suhdetta asiakkaaseen. B2B-markkinoilla yrityksen saama palaute on tarkeaa yri-
tyksen brandin rakentamisen kannalta. Konecny ja Kolouchova (2013) korostavat,
etta antaessaan asiakkaiden osallistua brandin rakentamiseen, yritys mahdollistaa
asiakkaan ja yrityksen valisen suhteen vahvistua entisestaan. Heidan mukaansa
yritysten olisi hyva aika ajoin teettaa brandiinsa liittyvia kyselyita tai tutkimuksia
ymmartadkseen brandinsa tilaa entistd paremmin. Reijonen ym. (2012, 162) to-
teavat, etta yrityksen on ymmarrettava oman brandinsa merkitys asiakkaille ja se,
minkalaisia asenteita seka kasityksia heilla siita on. He toteavat, ettd on hyva
my0s tunnistaa ne asiat, joista brandissa erityisesti pidetaan ja ne, joista ei.

Opinnaytetyon tekija suoritti koulutusohjelmaansa sisaltyvan viiden kuukauden
tyoharjoittelun kevaalla 2017 Tulus Oy:ssa. TyOharjoittelun aikana yritys, brandi ja
sen parissa tyoskenteleminen tulivat tutuksi. Mielenkiinto markkinointiin, brandiin
ja brandin rakentamiseen johti tdman opinnaytetyon toteuttamiseen Tulus Oy:ssa.
Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen ja tarpeellinen, silla toimeksiantajayrityksen
brandia ei ole aikaisemmin tutkittu. Opinnaytetyo on tarkea osa toimeksiantajayri-
tyksen brandin nykytilan selvittamista ja kehittamista.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa brandiin liitettavia mielikuvia ja kokemuk-
sia nykyisten asiakkaiden keskuudessa. Taman opinnaytetydon ensimmaisena ta-
voitteena on perehtya brandiin, brandin rakentamiseen ja niihin liittyviin kasitteisiin
ja teorioihin. Toisena tavoitteena on toteuttaa branditutkimus Tulus Oy:lle. Tutki-
muksen avulla etsitaan vastauksia muun muassa seuraaviin kysymyksiin: Mitka
ovat yrityksen vahvuudet, mitka osa-alueet taas koetaan heikoksi yrityksen osalta?
Mitka ovat ne tekijat, jotka erottavat Tulus Oy:n kilpailijoista? Minkalaiseksi brandin
palveluportfolio koetaan? Tutkimustulosten avulla on tarkoitus pystya kehittamaan
brandia.

Opinnaytety0ssa koostuu kolmesta osasta, jotka ovat teoriaosuus, tutkimusosuus
ja naiden pohjalta luodut tutkimustulokset, yhteenveto ja johtopaatokset. Teo-
riaosuudessa maaritetaan brandi ja kootaan brandin rakentamista koskevat teoriat

ja mallit. Tutkimusosuudessa kasitellaan kattavasti taman tutkimuksen tutkimus-
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ongelma, tutkimusmenetelma seka tutkimuksen toteuttaminen ja tulokset. Viimei-
sena opinnaytetyon tekija esittelee johtopaatdkset ja kokoaa yhteen tutkimuksen

keskeisimmat havainnot.

1.2 Tulus Oy

Tulus Oy on tamperelainen, vuonna 1993 perustettu kokonaisvaltaisesti yritysvies-
tinnan palveluita tarjoava asiantuntijayritys. Tulus Oy tydllistaa talla hetkelld 19
henkilda. Tulus Oy:n asiakkaita ovat kasvavat, eri toimialoja edustavat yritykset ja
yhteisot. Paaosin Tulus Oy toimii Pirkanmaan alueella, mutta yrityksella on asiak-
kaita myos Helsingissa, Lahdessa ja Porissa. Tulus Oy:n missiona on auttaa asi-
akkaita viestinnan keinoin saavuttamaan omia tavoitteitaan, jotka voivat olla talou-
dellisia tai liittya esimerkiksi yrityksen brandiin, maineeseen tai tyonantajamieliku-
vaan. (Tulus Oy, [viitattu 18.6.2017].)

Tulus Oy:ssa tyGskentelee viestinnan asiantuntijoita seka -koordinaattoreita, graa-
fisia suunnittelijoita ja tiedottajia. Yrityksen toimitusjohtaja on Reetta Salmi. Tulus
Oy:n tarjoamia palveluita ovat Oma tulus -palvelu, viestinnan konsultointi ja suun-
nittelu, lehdistotiedotus ja julkisuusty® seka painetut ja sahkdiset julkaisut, kuten
asiakas- ja henkilostolehdet, toimintakertomukset, tiedotteet, esitteet, www-sivut ja
verkkojulkaisut. Oma tulus on palvelu, jossa asiakas saa kayttdédnsa joko yhden tai
useamman Tulus Oy:n asiantuntijan tai kokonaisen tiimin, joustavasti ja helposti
juuri tarvitsemakseen ajaksi, joko tydskentelemaan yrityksen tiloissa tai Tulus Oy:n
toimistolta kasin. (Tulus Oy, [viitattu 18.7.2017].)

Verkkosivuillaan Tulus Oy kuvailee olevansa strategiseen tavoitteelliseen viestin-
taan erikoistunut ja erityisesti kokonaisuuksiin keskittyva ja asiakkaan omiin palve-
lumalleihin itsensa sovittava kumppani. Tulus Oy:n palveluvalikoimaan kuuluvat
my0s kansainvalinen yritysviestinta, rekrytointiviestinta, maineenhallinta ja visuaa-
linen viestinta. (Tulus Oy, [viitattu 18.7.2017].) Tulus Oy on saanut Bisnoden
(2017) korkeimman luottoluokituksen AAA. Korkeimman luokituksia omaavia yri-
tyksia on Suomessa vain 4% ja sen saa yritys, jonka toiminta on luokiteltu vakava-
raiseksi, luotettavaksi ja jonka talouden tunnusluvut ovat keskimaaraista parem-

mat.
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1.3 Viestinnédn ja markkinoinnin toimiala

Tassa luvussa kasitelldan viestinnan ja markkinoinnin toimialaa. Viestinnalla on
suuri merkitys yritysten markkinoinnissa, ja se tarjoaa erinomaisen tavan lahestya
kohderyhmia. Salo (2016) mainitsee, ettd kanavien moninaisuus ja uusien kanavi-
en hyddyntaminen ovat vauhdittaneet viestintdan erikoistuneiden yritysten toimin-
taa. Ala nahdaan myos todella kilpailtuna, ja Suomessa onkin satoja viestintaan ja
markkinointiin erikoistuneita toimijoita, isoista mediataloista freelance-toimijoihin.
Salon (2016) mukaan viestinnan ja markkinoinnin ulkoistaminen on osoittautunut

toimivaksi vaihtoehdoksi monelle yritykselle.

Viestintaan erikoistuneet yritykset ja heilta vaadittavat osaamisalueet seka palve-
luvalikoima ovat kokeneet merkittavan muutoksen viimeisten vuosien aikana. Eri-
tyisesti sosiaalinen media, sisaltomarkkinointi ja strateginen suunnittelu nahdaan
tarkeind osaamisalueina lahitulevaisuudessa. (Viestintatoimistojen imagotutkimus
2016.)

Taloustutkimus Oy:n teettdman viestintatoimistojen imagotutkimuksen (2016) mu-
kaan tarkeimpia tekijoita viestintatoimiston valinnassa ovat hinta-laatusuhde, asi-
akkaan toimialan ja liiketoiminnan ymmartaminen seka palvelun laatu. Myos luo-
tettavuus, tuloksellinen viestinta ja taito kuunnella asiakasta nahdaan viestintatoi-

miston tarkeimpina kompetensseina.
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2 BRANDIN RAKENTAMINEN

Taman opinnaytetyon keskeisin kasite on brandi. Brandi ja brandays johtavat juu-
rensa karjan merkitsemiseen polttomerkein ja nain ollen sen tunnistamiseen ja
erottumiseen. Yksi brandin tavoitteista on erilaistaa yrityksen tuote tai palvelu. (von
Hertzen 2006, 17 & 133.) Uusitalon (2014, 33) mukaan branditeorioiden taustalla
on konsepti nimeltd asemointi, joka tarkoittaa brandin sijoittamista tiettyyn ase-
maan asiakkaiden mielissa suhteessa kilpailijoihin.

Ahto ym. (2016, 33, 38) kirjoittavat, ettd brandi muodostuu kaikkien ihmisella ole-
vien mielikuvien ja tietojen summasta. Brandi voi olla tuote, palvelu, yritys tai ihmi-
nen — oikeastaan mika tahansa. He korostavat, etta paatokset tehdaan brandin
perusteella. Brandi sijaitsee aina vastaanottajan mielissa ja se saattaa poiketa ja
usein poikkeaakin toisen mielessa olevasta mielikuvasta. Kotler ja Pfoertsch
(2007, 358) toteavat, ettd brandilla on erityinen asema ihmisen mielessa perustu-
en kokemuksiin, assosiaatioihin ja tulevaisuuden odotuksiin. Makisen ym. (2010,
44) mukaan brandi on aina mielikuva, ja mielikuva on painavampi kuin fakta. Hei-
dan mukaansa brandi on totta, mutta se ei valttamatta ole taysin yrityksen tavoit-
teiden ja tahtotilan kaltainen.

Brandeja on kautta aikojen tutkittu enemman kuluttaja- kuin yritysmarkkinoilla. Ku-
luttajamarkkinoilla operoivat brandit ovat nakyvampia ja monelle paljon tunnetum-
pia kuin B2B-brandit. Brandeilla on kuitenkin sama tarkoitus B2B-markkinoilla kuin
niilla on kuluttajamarkkinoillakin. Brandit helpottavat tuotteiden, palveluiden ja yri-
tysten tunnistamista samalla luoden tavan erottautua Kkilpailijoista. (Kotler &
Pfoertsch 2017, 358.) B2B-brandeja ja kuluttajamarkkinoilla toimivia brandeja yh-
distad monta asiaa ja niiden rakentaminen, kehittaminen ja arvon maarittaminen

ovat aiheita, joita yrityksissa tutkitaan paivittain.

Brandi sisaltdaa ydinajatuksen, joka kiteyttdd sen merkityksen asiakkaalle. Ydin
sisaltda kaiken sen, mita yritys haluaa asiakkaan muistavan brandista. (Makinen
ym. 2010, 180.) Lindroos ym. (2005) kirjoittavat, ettd ydinajatus kestaa aikaa, mut-
ta on kuitenkin joustava suhteessa ymparistoonsa ja valmis mukautumaan tilantei-
siin. Ydin antaa myds toiminnalle suunnan. Makinen ym. (s. 48) kirjoittavat, etta

brandin on oltava tunnettu ja ansaittava paikkansa asiakkaan mielissa sijaitsevas-
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sa harkintaryhmassa niin, ettd han kaantyy yrityksen puoleen hakiessaan ongel-
maansa ratkaisua. Harkintaryhmaan kuuluvat ne tuotteet ja palvelut joiden joukos-
ta lopullinen valinta tehdaan.

Grénroos (2010, 385) maarittelee brandin liittyvan vahvasti asiakkaaseen, brandin
kuluttajaan, joka osallistuu brandin rakentamisen prosessiin. Grénroosin (s.358)
mukaan parhaassa tapauksessa asiakkaasta tulee brandille lojaali, jolloin asiak-
kaan suhde brandiin syvenee. Jos taas asiakas on valmis tutkimaan muita yrityk-
sia tai vastaanottaa muiden toimijoiden viesteja, on brandin arvo asiakkaalle las-
kenut. Painvastaisesti, jos brandin arvo nousee, asiakkaan uskollisuus brandia

kohtaan kasvaa.

Asiakaskokemukset ovat osa yrityksen brandin rakennusta (Ahto ym. 2016, 34).
Waroman (2017) mukaan brandi koostuu entisen, nykyisen ja tulevan asiakkaan
kokemuksesta — ja se rakentuu kaikenlaisissa kohtaamisissa. Jarvelin (2014) maa-
rittelee brandin olevan kohderyhman tai asiakkaan aito kokemus jostakin palvelus-
ta tai tuotteesta. Hanen mukaansa hyva brandi voi helpottaa asiakkaan arkea,
saastaa aikaa tai rahaa ja nain luoda asiakkaalle hyotya.

2.1 Brandin merkitys yritykselle

Jarvelinin (2014) mukaan brandin tehtdva on tukea yrityksen strategiaa ja kasvat-
taa yrityksen arvoa. Ahto ym. (2016, 44) kirjoittavat, ettd brandin tehtava on mak-
simoida tuotteen tai palvelun hinta, ja saavuttaa kilpailijoihin nahden parempi
markkina-asema. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemman, kun heidan
saamansa arvo ja hyoty ovat korkeita. Kotler ja Pfoertsch (2007, 358) toteavat,
ettd brandi on lupaus laadusta, toimivuudesta tai alkuperasta. Se lisaa arvoa asi-
akkaan mielissa seka pienentaa riskia ostopaatdsta tehdessa. Uusitalo (2014, 15)
korostaa, etta brandi on tarkea kilpailukeino yrityksille alasta riippumatta ja se tar-
joaa asiakkaalle tietyn odotuksen esimerkiksi laadusta ja hinnasta.

Ahto ym. (2016, 48—49) kirjoittavat, ettd hyva brandi suojaa yritysta vaikeuksilta,
jolloin sen epaonnistumiset annetaan usein helpommin anteeksi. Jos yritys tekee

virheen tai joutuu kriisiin, hyva brandi suojaa. Hyvan brandin kohderyhman mieli-
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kuvat ovat melko pysyvia ja niitd on vaikea muuttaa. Yritysten on kuitenkin hyva
muistaa, etta brandi ei yksin riita suojaamaan sita kriisin ilmaantuessa, vaan on

panostettava myos kriisiviestintataitoihin.

Ahto ym. (2016, 48—49) toteavat myos, ettd brandi sdastaa yrityksen resursseja
monella tapaa. Hyvien brandien markkinointiin ei tarvitse kayttaa niin paljoa rahaa
tai muita resursseja kuin heikkojen brandien. Monesti myos hyvat brandit saavat
itselleen parempia kumppaneita seka alihankkijoita ja naiden brandien kanssa ha-
lutaan tehda yhteistyota. B2B-yrityksen edustajan on luultavasti helpompi saada
myyntitapaamisia, kun brandi, jota han edustaa on tunnettu ja arvostettu. Myos
brandistrategialla on vaikutus kustannuksiin ja vanhaan brandiin ei valttamatta tar-

vitse panostaa aivan yhta paljon kuin uuteen.

Arvostetut brandit omaavat usein myos hyvan tyonantajamielikuvan. Makinen ym.
(2010, 33) toteavat, ettd hyvan brandin tunnusmerkki on vetovoimaisuus, niin asi-
akkaiden kuin potentiaalisten tyontekijoidenkin joukossa. Hyvan brandin avulla
yritykseen rekrytoidaan parhaat osaajat — ja heidat saadaan pidettya yrityksessa.
Malmelin ja Hakala (2007, 29) kirjoittavat, ettd brandi on kaikella tapaa investointi
yrityksen tulevaisuuteen. Gronroosin (2015, 386) mukaan brandin rakentaminen
tulee ehdottomasti nahda koko yrityksen henkiloston lapi kulkevana toimintona, ei

vain johdon tai markkinointihenkildiden tekemina toimenpiteina.

2.2 Brandi-identiteetti ja -imago

Tama luku muodostuu brandi-identiteetistd ja -imagosta. Lindberg-Repon (2005,
67) mukaan identiteetin ja imagon voidaan maaritelld olevan saman asian kaksi
puolta. Hanen mukaansa identiteetti on yrityksen itse tavoitteellisesti rakentama
kokonaisuus. Vuokko (2003, 103) kirjoittaa, ettd imago kuuluu yleisélle ja muodos-

tuu yleison mielissa.



13(64)

2.2.1 Brandi-identiteetti

Bréndi-identiteetti on tavoitteellinen, mielleyhtymien kokonaisuus, johon sisaltyy
yrityksen lupaus (Aaker & Joachimsthaler 2000, 71). Identiteetiltd edellytetaan sy-
vyytta ja laaja-alaisuutta. Sen perimmainen tavoite on kertoa yrityksen brandin
tarkoitus. Identiteetti rakentaa asiakkaan ja yrityksen valille suhteen. Suhde voi
muodostua esimerkiksi tarjoamalla asiakkaalle arvomaailma, johon han voi sa-

maistua.

Aakerin (2000, 72) mukaan brandi-identiteetin rakenteeseen kuuluu kolme asiaa;
ydinidentiteetti, lavennettu identiteetti ja brandin olemus. Ydinidentiteetti peilaa
yrityksen arvoja ja on melko pysyva. Lavennetulla identiteetilla tarkoitetaan kaikkia
brandin ydinidentiteetin ulkopuolelle jaavia tekijoita. Se on syvempi ja laajempi
selvitys brandista, johon sisaltyy myos maarittely siitd mita brandi ei ole. Brandin
olemus on kiteytetty ajatus brandista, jonka tavoite on luoda brandille erilainen,
kuitenkin sen tarkoituksen kattava maaritelma. Aaker (s. 72) toteaa, ettad brandin
olemuksen on oltava mukaansatempaava ja kannustava tyontekijoiden keskuu-
dessa seka oivaltava ja kiinnostava asiakkaiden mielissa. Vain muutamaan sa-
naan tiivistetty brandin olemus kiteyttaa identiteetin osa-alueet. Olemus on kuiten-
kin eri kuin slogan. Sloganin ollessa viesti ulkopuolisille sidosryhmille, on brandin
olemuksen tarkoitus kuvata identiteettia sisaisten sidosryhmien kesken.

Sounio (2010, 18) maarittelee brandin koostuvan kahdesta osasta — parstasta ja
sielusta — eli ulkoisista ja sisaisista elementeista. Ulkoisia elementteja ovat naky-
vat asiat kuten brandin ulkonakoé ja viestinta, joihin kuuluvat nimi, logo ja slogan.
Sisaisia elementteja ovat brandin historia, tausta seka persoona. Keller (2013, 30)

kirjoittaa, etta brandin elementtien avulla brandista tulee tunnistettavampi.

Slogan kiteyttaa yrityksen peruslupauksen ja se liitetaan usein tunnuksen yhtey-
teen. Parhaimmillaan sloganissa esiintyva lupaus on taitava tiivistys yrityksen ar-
voista ja toiminnasta. (von Hertzen 2006, 114.) My6s yrityksen visuaalinen ilme on
iso osa brandia. Visuaalinen ilme kattaa valinnat, jotka koskevat muun muassa
yrityksen kirjasintyyppeja, vareja ja markkinointimateriaaleja. Von Hertzen (s. 111)
toteaa, etta brandille tarkeda on yhtenainen ja tunnistettava ilme. Malmelin ja Ha-

kala (2007, 81) kutsuvat brandille ominaisia visuaalisia elementteja visuaaliseksi
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identiteetiksi, jonka tehtavana on erilaistaa brandi. Keller (2013, 30) kirjoittaa
brandin elementtien olevan niita tekijoita, joiden avulla brandi tunnistetaan ja muis-
tetaan. Hanen mukaansa markkinoijien tulisi valita sellaisia brandin elementteja,

jotka edistavat branditietoisuutta ja luovat myonteisia mielikuvia asiakkaalle.

Tulus Oy:n logo (kuva 1 ja kuva 2) on yritykselle tunnusomainen elementti. Logo
esiintyy erilaisissa markkinointimateriaaleissa kuten yritysesityksissa, uutiskirjeissa
ja kayntikorteissa. Tulus Oy:n visuaalinen ilme koostuu oranssin varin lisaksi va-
rikkaistd puhekuplista (kuva 4) ja logossakin esiintyvasta symbolista, asteriskista.
Tulus Oy:n slogan Sanoja ja tekoja parempaan bisnekseen esiintyy niin ikdan laa-
jasti markkinointimateriaaleissa. My6s Tulus Oy:n henkildkuntaa kdytetdan osana
yrityksen markkinointia ja viestintaa, erityisesti kuvituksissa ja yritysblogin yhtey-
dessa. Seuraavassa esimerkkeja yrityksen visuaalisesta ilmeesta.

TULUS

Kuva 1. Tulus Oy:n logo (Tulus Oy, [viitattu 18.7.2017]).

TuLuUsS oy

Kuva 2. Tulus Oy:n logo (Tulus Oy, [viitattu 18.7.2017]).
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'Sanoja &

tekoja

parempaan bisnekseen

Kuva 3. Tulus Oy:n slogan (Tulus Oy, [viitattu 18.7.2017]).

TR @
>

Kuva 4. Tulus Oy:n visuaalinen ilme (Tulus Oy, [viitattu 18.7.2017]).

On yrityksen johdon tehtdva maarittda strategiaan, visioon ja arvoihin pohjautuva
tavoitemielikuva (Ahto ym. 2016, 34). Kun yrityksen toimintatavat on maaritelty,
jokainen tyontekija tietad, mita hanelta odotetaan, silla brandi rakennetaan yrityk-
sessa kaikkien tydntekijoiden toimesta. On kaikkien yhteista ty6ta, jotta tavoitemie-
likuvasta muodostuisi kohderyhman mielikuvissa brandi. On hyva muistaa, etta
brandi sijaitsee aina asiakkaan mielessa, ja sen muodostumiseen vaikuttavat kaik-
ki yrityksen tekemiset. Haapakoski (2017) kirjoittaa, ettd brandi ei muodostu vain
yrityksen johdon, markkinoinnin tai myynnin toiminnasta. Hankin toteaa, etta bran-
di syntyy ja elaa koko yrityksen toiminnasta, ja jokaisella yrityksen tyontekijalla on

vaikutus brandiin ja asiakkaan kokemukseen.
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Myos Makinen ym. (2010, 16, 35, 50, 78) kirjoittavat, ettd brandin rakentaminen on
tyota, johon koko yritys osallistuu. Tavoitteena on rakentaa tavoitemielikuvan mu-
kainen brandi, joka vastaa kohderyhman mielissa olevaa brandi-imagoa. Yrityksen
tehtava on johtaa itsedan koskevaa mielikuvaa. Mielikuva muodostuu useista funk-
tioista kuten tarjoaman kayttokokemuksista, markkinointiviestinnasta ja asiakas-
palvelukontakteista. Seuraava yksinkertainen kuvio osoittaa miten brandi, tavoite-

mielikuva ja brandin rakentaminen ovat kytkoksissa toisiinsa.

Tavoitemielikuva Brandin rakentaminen Brandi

Kuvio 5. Tavoitemielikuva brandin rakennuksessa (Ahto ym. 2016, 33).

Ahto ym. (2016, 173-176) maarittelevat tavoitemielikuvan muodostumisen mallin
seuraavanlaisesti. Keskella sijaitsee brandistrategian mukainen brandin ydin, ta-
voitemielikuvan kiteytys. Brandin ytimeen kiteytyy se, mita brandin rakentaja halu-
aa jokaisen asiakkaan muistavan ajatellessaan brandia. Tavoitemielikuvan osa-
alueita ja brandin etuja ovat aineelliset ja aineettomat edut. Aineelliset edut voivat
littya asiakassuhteeseen tai palveluun, kun taas aineettomat edut voivat liittya
esimerkiksi hintamielikuvaan tai asiakkaan kayton aikana kokemiin etuihin. Aineet-
tomien etujen avulla brandi pystytdan erottamaan kilpailijoistaan. On myds maari-
teltava brandin persoona. Persoonaan kuuluvat konkreettiset, brandia yhtenaista-
vat asiat ja kayttaytymista kuvaavat persoonallisuustekijat. Konkreettisiin asioihin
kuuluu esimerkiksi graafinen ohjeistus kuten logo, pakkaus ja kaytossa olevat fon-
tit. Persoonallisuustekijoita ovat esimerkiksi brandiin liittyvat tarinat ja arvot.
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Edut
Aineettomat edut Aineelliset edut
Aineettomat, tunteeseen Konkreettiset,
perustuvat edut, jotka rationaaliset edut,
asiakas saa kdyttdessaan jotka asiakas saa
brandia kayttdessaan brandia
Aineettomat Brén,din Aineelliset
ydin
Persoonallisuus Tunnisteet
Aineettomat, Aineelliset,
persoonallisuustekijat konkreettiset asiat,
kuten arvot, jotka joista brandi
kuvaavat brandia tunnistetaan
Brandin
persoona

Kuvio 6. Tavoitemielikuvan muodostuminen (mukaillen Ahto ym. 2016, 172).

Ahto ym. (2016, 110) toteavat, ettd brandin rakentaminen on pitkajanteista ja
suunnitelmallista toimintaa, jossa tuloksia nahdaan usein vasta vuosien tyon jal-
keen. Jatkuvuus, samankaltaisuus ja uskottavuus ovat toimivan brandin markki-
noinnin ydin. Jatkuvuuden tarkoitus on varmistaa, ettd brandia rakennetaan tar-
peeksi pitkaan ja tavoitemielikuvan mukaisesti. Samankaltaisuuden tulee nakya
markkinoinnin sisalloéssa, ja paaviestien on hyva olla samankaltaisia vuodesta toi-
seen. Uskottavuus rakentuu asiakkaiden tarkeiksi kokemista tekijoista, joihin yri-
tyksen vahvuudet perustuvat. Uskottavuutta on mitattava kohderyhman avulla.
Von Hertzen (2006, 91) kirjoittaa, etta yritys on onnistunut brandin rakennuksessa

kun sen brandimielikuva vastaa asetettuja tavoitteita ja yrityksen identiteettia.
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2.2.2 Brandi-imago

Bréndi-imago on asiakkaan mielessa rakentuva kokonaisvaikutelma ja se voidaan
ajatella myds synonyymiksi termille brandi (Gronroos 2010, 286, 386—389). Bran-
di-imago muodostuu arvoista, tiedoista ja asenteista — asiakkaan ajan mittaan ko-
kemasta suhteesta brandiin. Kuhn ym. (2008, 1) toteavat, ettd vahvalla brandi-

imagolla ja maineella on positiivinen vaikutus ostokayttaytymiseen.

Lindberg-Repo (2005, 67) toteaa, etta kilpailijoiden toiminnalla ja yhteiskunnallisilla
muutoksilla voi olla vaikutus imagoon. Hanen mukaansa on markkinoijan tehtava
luoda suotuisat olosuhteet brandi-imagon kehittamiselle ja samalla tukea sen kehi-
tysta haluttuun suuntaan. On myds mahdollista, ettd imagon ja identiteetin valilla
vallitsee kuilu, jolloin asiakkaan ja yrityksen nakemykset eivat kohtaa. Tallaisessa
tilanteessa yrityksen on hyva tutkia brandinsa identiteettia ja imagoa, ja selvittaa,

mista kuilu johtuu.

Reijonen ym. (2012, 158) korostavat, etta yritys ei pysty taysin hallitsemaan omaa
imagoaan. He jakavat imagon toiminnalliseen ja emotionaaliseen osa-alueeseen.
Toiminnalliseen imagoon kuuluvat konkreettiset ominaisuudet, kuten tuotteet ja
niiden hinnoittelu kun taas imagon emotionaaliseen osa-alueeseen kuuluvat tun-

temukset ja arviot, joita kuluttajilla on yrityksesta.

Alla esitetty yksinkertainen kuvio kuvaa imagon ja identiteetin valista suhdetta

brandin muodostumisessa.

. Asiakas ja muut
Yritys kohderyhmat
: : Kokemukset
Identiteetti Viestit Imago

Kuvio 7. Brandin muotoutuminen (von Hertzen 2006, 92).

Ahto ym. (2017, 33) toteavat, ettd termi maine liitetddn usein brandikeskusteluun,
ja sen merkitys onkin hyvin lahelld brandin kasitettd. Aula ja Heinonen (2011, 12—
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16) korostavat, ettd maine rakentuu taysin yrityksen sidosryhmien mielissa. Maine
rakentuu kertomuksista, jotka muodostuvat sidosryhmien yhteisten kokemusten
perusteella. Se syntyy, kun yritys ja sidosryhmat kohtaavat — joko suoraan tai valil-
lisesti — erilaisissa tilanteissa. Naissa kohtaamisissa maine muodostuu joko hy-
vaksi tai pahaksi ja sen avulla yritys erottautuu muista samankaltaisista yrityksista.
Maine on rakenteeltaan erittain joustava, mutta elaa jatkuvasti. Sen osatekijoiksi

voidaan maaritellda menneisyys, nykyisyys ja tulevat odotukset.

Brandin ja asiakkaan valille muodostuu brdndisuhde, kun asiakas vastaanottaa
brandia koskevia viesteja (Gronroos 2010, 387-388). Bréandikontakteiksi kutsutaan
asiakkaiden kokemia tilanteita, jotka sisaltavat tietoa brandista. Brandikontakteja
voidaan vastaanottaa esimerkiksi sosiaalisen median, asiakaspalvelun tai uutiskir-

jeen kautta. Brandisuhde kehittyy brandikontaktien avulla.

2.3 Brandiin liittyvat analyysit

Strategisen brandin analysoinnin ytimessa ovat kolme analyysia, jotka keskittyvat
asiakkaiden, kilpailijoiden ja oman brandin tutkimiseen. Ne auttavat yritysta ja sen
johtoa maarittdmaan selkeadn kuvan brandin nykytilasta. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 67.)

2.3.1 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysin avulla pyritdan tutkimaan asiakkaan kayttaytymisen taustalla
olevia motiiveja (Aaker & Joachimsthaler 2000, 67). Laakso (2003, 90) maarittelee
asiakasanalyysin pitavan sisallaan nelja erilaista teemaa, jotka ovat trendit, osto-
motiivit, asiakkaiden jakautuminen segmentteihin ja asiakkaiden tyydyttamattomat
tarpeet. Hanen mukaansa tiedostamalla oman alan trendit yritys pystyy vastaa-
maan helpommin asiakkaiden tarpeisiin. Ostomotiivit taas voidaan jakaa kolmeen
erilaiseen ryhmaan; funktionaalisiin, emotionaalisiin ja kayttajasta viestiviin osto-
motiiveihin. Funktionaalisiin eli jarkiperaisiin ostomotiiveihin kuuluvat tuotteen toi-
minnalliset ominaisuudet, kun taas emotionaaliset ostomotiivit ohjaavat asiakkaan

paatoksentekoa tunnetasolla. Kayttajasta viestivalla ostomotiivilla tarkoitetaan sita,
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ettd asiakas kuluttaessaan viestii ymparistolleen. Tallainen kuluttaminen korostuu

erityisesti taloudellisesti hyvina aikoina ja Premium-tuotteiden kohdalla.

Laakson (2003, 99) mukaan toimiala jakautuu usein erilaisiin segmentteihin, ja
brandin markkinointi tulisi rakentaa kunkin asiakassegmentin motiivien mukaan
vastaamaan juuri kyseisen kohderyhman tarpeita. Viimeisena asiakasanalyysin
teemana on tyydyttamattomat tarpeet. Tyydyttamattomat tarpeet ovat tarpeita, joi-
hin ei ole viela tuotetta tai palvelua. Kuluttajat eivat usein osaa maaritella markki-

noilta puuttuvaa tuotetta, vaan on markkinoijan tehtava tunnistaa sellainen.

2.3.2 Kilpailija-analyysi

Laakson (2003, 105) mukaan kilpailija-analyysissa on oleellista tietda, miten kulut-
tajat kokevat toimialan muut brandit — mita kuluttajat ajattelevat niista ja minkalai-
sen mielikuvan ne muodostavat kuluttajan mielessa. Laakso (s.105) toteaa, etta
kilpailutilannetta kartoittaessa on otettava huomioon yritykset ja brandit, jotka nah-
daan kilpailijoina. Kilpailija-analyysi voidaan jakaa neljaan kategoriaan, joita ovat
kilpailijoiden brandit, toimialan brandien jasentely, muutokset kilpailijoiden bran-
deissa ja kilpailijoiden brandin vahvuudet seka heikkoudet. Laakso (s.105) esittaa,
etta kilpailijoiden brandeja tutkittaessa on oleellista selvittaa minkalainen mielikuva

kuluttajilla niista on.

Laakson (2003, 105) mukaan on yrityksen tehtdvana on pitaa silmalla kilpailijoiden
toimenpiteita ja verrata niitd omiinsa. Han korostaa, etta on helppoa havaita paa-
kilpailijat, mutta yhta tarkeaa tuntea myos muut kilpailijat. Laakso (s.105) toteaa,
etta asiakas voi herkasti paatya valitsemaan kilpailijan, mikali hanen tarvitsemaan-
sa tuotetta ei ole saatavilla. Han huomauttaa, etta kilpailevien brandien vahvuudet
ja heikkoudet ovat yritykselle arvokasta tietoa ja niistd saatujen havaintojen perus-
teella oman brandin kehittaminen voi yksinkertaistua.
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2.3.3 Analyysi omasta brandista

Laakso (2003, 110) jaottelee oman brandin tulkinnan brandin juuriin, brandin vah-
vuuksiin ja heikkouksiin seka nykyiseen brandi-imagoon. Hanen mukaansa jokai-
sen brandia rakentavan henkilon on tarkeaa tuntea brandin perinto, sen juuret el
mista brandi on saanut alkunsa ja minkalainen imago silla on ollut. Onko brandissa
ehka jotain sellaista, joka on kestanyt ajassa ja onko brandi on yha tunnistettavis-
sa naista piirteista?

Oman brandin analyysin tarkoitus on kartoittaa kuluttajien mielikuvia brandista
(Laakso 2003, 109-112). Kuluttajan mielessa oleva imago on erityisen tarkea sil-
loin, kun tavoitteena on seurata brandin toteutumista ja suunnitella tulevia markki-
nointitoimenpiteita. Brandin uskottavuusvyohykkeeksikin kutsuttavia vahvuuksia ja
heikkouksia tutkittaessa on pidettava mielessa, etta kuluttajien kokema mielikuva
brandista ja sen tuottamasta lisdarvosta on ainoa totuus. On tarkeaa tunnistaa

myos brandin heikkoudet ja oppia kehittamaan niita.

2.4 Aakerin brandipaaoma

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 38) maarittavat brandipadoman varallisuudeksi,
joka liittyy brandin nimeen ja symboliin, ja joka voi joko heikentaa tai parantaa yri-
tyksen tarjoamaa. Hanen mukaansa varallisuus voidaan jakaa neljaan osa-
alueeseen, joiden avulla brandia kehitetaan, johdetaan ja mitataan. Brandipaaoma

koostuu seuraavista osa-alueista (kuvio 8):

— tunnettuus

— koettu laatu

— mielleyhtymat

— brandiuskollisuus (Aaker 2000, 38.)
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Brandipaaoma

I I I I

Brandin tunnettuus Koettu laatu Brandimielleyhtymat Brandiuskollisuus

Kuvio 8. Brandipadomaan liittyvat osa-alueet (mukaillen Aaker 2000, 38; Laakso
2003, 125).

Brandin tunnettuus. Aakerin (2000, 38) mukaan kuluttaja suhtautuu positiivi-
semmin sellaisiin tuotteisiin ja palveluihin, jotka han tunnistaa. Brandin tunnettuus
jaetaan neljaan tasoon (Laakso 2003, 125-128). Alimmalla tasolla brandin nimea
ei tunnisteta lainkaan. Autettu tunnettuus tarkoittaa sita, ettd kuluttaja tunnistaa
nahneensa tai kuulleensa brandin nimen. Yhta ylemmalle tasolle paastaan, kun
kuluttaja pystyy nimeamaan brandin spontaanisti ja tunnistamaan mihin tuoteryh-
maan brandi liittyy. Korkeimmalla tasolla brandilla on hallitseva asema kuluttajan
mielessa. Tallaista brandia kutsutaan myos top of mind -tason brandiksi. Tuote-
ryhmansa tunnetuimman brandin merkitys korostuu, jos kilpailu alalla tai tuoteryh-

massa on kovaa.

Tunnetun brandin tunnusmerkkeja ovat kattava mainostaminen, pitka historia, laa-
ja jakelu ja helppo saatavuus. Tunnettu brandi on usein myds menestyksekas ja
nain ollen vetovoimainen (Laakso 2003, 130.) Aaker (1991, 112-115) kuvailee

seitseman erilaista keinoa rakentaa tunnettuutta:

— Ole erilainen

— Sloganin ja tunnusmelodia kaytto
— Symbolin kayttod

— Mediajulkisuus

— Sponsorointi

— Brandin laajennukset

— Linkkien luominen
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Tuoteryhmansa
tunnetuin

ooooooooooooooooooooooooooooo

Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan

Kuvio 9. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2003, 125).

Koettu laatu. Aakerin (1991, 141) mukaan koettu laatu tarkoittaa asiakkaalle
muodostunutta yleista vaikutelmaa jostain tuotteesta tai palvelusta. Asiakkaan ko-
kema laatu voidaan jakaa fyysiseen tuotteeseen tai palveluun (Laakso 2013, 252—
253). Fyysisen tuotteen koettuun laatuun liittyvat suoristuskyky eli miten asiakas
kokee tuotteen kayttotarkoituksen vastaavan sen suorituskykyad. Varustelutaso,
tuotteen ongelmattomuus, kayttovarmuus ja kestavyys ovat myoOs asiakkaan ko-
keman laadun ulottuvuuksia. Myos huolto ja sen sujuvuus seka tuotteen viimeiste-

ly ovat asiakkaan tarkkailemia tuotteen laatuun liittyvia tekijoita.

Palvelun koettu laatu voidaan jakaa viiteen tekijaan, joista ensimmainen on palve-
lun kompetenssi eli miten palvelu onnistuu tayttamaan asiakkaan tarpeet. Toisena
on luotettavuus, jossa suuressa osassa ovat palveluntarjoaja ja asiakkaan oma
fiilis palvelusta. Kolmantena tekijana on palvelun silmiinpistdvé ulottuvuus, joka

tarkoittaa jotain sellaista asiaa, jonka asiakas palvelutilanteessa aistii. Se voi liittya
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esimerkiksi henkilokuntaan. Neljantena on mukavuus eli se miten asiakas otetaan
henkilokunnan toimesta huomioon ja minkalainen on tarjottu palveluntaso. Viimei-
sena tekijana on empatia eli onko asiakkaaseen kohdistuva palvelu henkilokoh-

taista ja omistautunutta.

Brandimielleyhtymat. Positioinnilla tarkoitetaan niitéd asioita, joita brandi kulutta-
jalle tarkoittaa ja sen tehtava on vahvistaa jo olemassa olevaa mielikuvaa (Laakso
2003, 150-151, 160). Mielleyhtymat eli assosiaatiot voivat liittya tuoteominaisuuk-
siin, kayttotilanteisiin, brandin persoonallisuuteen tai symboliin — oikeastaan mihin
vain, mika yhdistaa asiakkaan brandiin. Brandia rakentaessa on tarkeaa miettia,
minkalaisia ovat ne mielleyhtymat, joita brandiin halutaan liittaa. Paljon kilpailluilla

aloilla mielikuvat luovat yritysten valille eroja.

Brandiuskollisuus. Laakso (2003, 265) kuvaa brandiuskollisuutta Aakerin (1991,
77) viisitasoisella pyramidilla (kuvio 10). Pyramidin alimman tason asiakas on hy-
vin hintaherkka, eika ole sitoutunut brandiin millaan tavalla. Brandi ei edusta ha-
nelle mitaan, eika tuo hanelle lisdarvoa. Toisen tason asiakkaalla ei ole syyta vaih-
taa brandia ja brandi sopii hanen tarpeisiinsa. Kolmannella tasolla asiakas on tyy-
tyvainen brandiin ja kokee, etta vaihto aiheuttaisi joko rahallisen ja ajallisen kus-
tannuksen hanelle. Neljannen eli ylimman portaan asiakas on osoittaa kiintymisen
merkkeja ja tuntee luottamusta brandiin. Korkeimman tason brandi on saavuttanut
uskottavuuden ja luottamuksen huipun asiakkaan mielessa. Taman tason asiakas
on ylpea kayttamastaan brandista ja usein myds suosittelee brandia muille. (Aaker
1991, 77). Brandiuskollisuuden rakentamisen ja brandin tilan selvittdmisen avuksi
yrityksen on hyva teettdd aika ajoin asiakastyytyvaisyytta mittaavia kyselyita
(Laakso 2003, 268) Brandiuskollisuutta rakennetaan myds pitdmalla nykyiset asi-
akkaat tyytyvaisina, kohtelemalla heita hyvin ja tarjoamalla heille ylimaaraisia posi-

tiivisia etuja.
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Sitoutunut
asiakas

ooooooooooooooooooooooooooooo

Tyytyvainen asiakas, jolle brandin
vaihto aiheuttaisi kustannuksia

Uskottomat ja hintaherkat asiakkaat

Kuvio 10. Brandiuskollisuuden rakentamisen keinot (Aaker 1991, 77; Laakso 2003,
268).

2.5 Kellerin CBBE-malli

Kellerin (2013, 108) Asiakasléahtbinen bréndipddoma eli CBBE-malli (Customer-
based Equity Model) on yksi brandin rakennuksen keskeisimmista teoriamalleista.
Mallin taustalla ovat asiakkaan tarpeet ja niiden mahdollisimman syvallinen ym-
martaminen. Keller (s. 57) maarittda brandipadoman paaperiaatteiksi erojen luo-
misen ja sen kautta arvon lisaamisen. Hanen mukaansa brandipaaoman avulla
markkinoija pystyy tulkitsemaan markkinointistrategioita ja arvioimaan brandin ar-
voa. Pohjimmiltaan brandipaaoma vahvistaa brandin merkitysta yrityksen markki-
nointistrategiassa. Lindberg-Repo (2005, 124) puhuu asiakaslahtbisesta brandiar-

vosta tarkoittaen samaa teoriaa.

CBBE-malli lahestyy brandipddomaa asiakkaan nakokulmasta — oli asiakas sitten
yksityishenkild, yritys tai organisaatio (Keller 2013, 68—69). Ymmartamalla asiak-

kaan tarpeet ja suunnittelemalla palvelut tai tuotteet niihin vastaaviksi, onnistuu
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yritys markkinoinnissaan. Mallin perustana on asiakkaan kokemukset, tunteet ja
havainnot brandista ajan kuluessa. Yrityksen tehtava on rakentaa brandia niin, etta
asiakkaat saavat oikeanlaisia kokemuksia sen parissa ja halutut osa-alueet linkit-
tyvat brandiin asiakkaiden mielissa. Myos asiakkaiden odotukset ovat korkealla ja

ostokoriin paatyvat ne brandit, joissa brandipadoma on suurin.

CBBE-malli avaa brandin rakennusta ja brandiin sitoutumista pyramidilla (kuvio
11), jonka avulla yrityksen on mahdollista rakentaa, johtaa ja mitata brandipaa-
omaa (Kuhn, Alpert & Pope 2008). Alunperin B2C-markkinoille kehitettya ja paljon
kaytettya mallia voidaan soveltaa myos B2B-markkinoilla. Brandipadoma muodos-
tuu kun brandi on tunnettu ja asiakkaan mielessa on vahvoja, myonteisia yhteyksia
silhen. Myds Lindberg-Repo (2005, 124) kirjoittaa positiivisen brandiarvon vaiku-
tuksesta asiakkaaseen ja hanen kayttaytymiseensa, joka ilmenee asiakkaan
myonteisina reaktioina. Negatiivinen brandiarvo on epaonnistuneiden ja asiakkaan

suuntaan epasuotuisten markkinointitoimenpiteiden tulos.

Brandin Brandin
kehityksen kehityksen
askeleet tavoite
Rationaalinen Emotionaalinen

1. Suhteet puoli puoli Vahva ja

Mita sinusta ja aktiivinen

minusta? uskollisuus

Resonanssi

2. Vastakaiku Myénteiset

Mita sinusta? reaktiot
Arviointi Tunteet

3. Tarkoitus \‘/(ahlyﬁft jat

Mika sina olet? . - BRSNS
Suoritus Mielikuvat brandimielikuvat

4. |dentiteetti Syva ja laaja

Kuka sina olet? Tunnettuus branditietamys

Kuvio 11. Brandiresonanssipyramidi (mukaillen Keller 2013, 108; Lindberg-Repo

2005, 129).
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Pyramidin jokainen askel edellyttaa tiettyjen asioiden tayttymista asiakkaan mie-
lessa (Lindberg-Repo 2005, 126). Yritys voi siirtyd seuraavan tason tavoittelemi-
seen, kun nykyinen taso on jarjestelmallisesti rakennettu. Kun pyramidia rakenne-

taan, yrityksen on huomioitava seuraavat asiat:

— Pidettava huolta, etta asiakkaat tuntevat ja osaavat analysoida tarvekate-
gorian, missa brandi on.

— Syventaa brandin merkitysta asiakkaalle.

— Nostaa esiin asiakkaan havainnot ja reaktiot brandin identifikaatioon ja
merkitykseen.

— Sitouttaa asiakas brandiin ja luoda aktiivinen ja intensiivinen asiakassuh-
de.

Yllamainitut kohdat muodostavat nelja kysymysta, jotka ovat brandin rakennuksen
perusta CBBE-mallissa. Kysymykset ovat seuraavat (Lindberg-Repo 2005, 126;
Keller 2013, 107):

Kuka sina olet? (bréndin identiteetti)
Mika sina olet? (brandin tarkoitus)
Mita sinusta, miten tunnen sinua kohtaan? (asiakkaan vastakaiku)

0N~

Mita sinusta ja minusta? Miten ja kuinka usein brandi ja asiakas ovat yh-

teydessa? (brandin ja asiakkaan muodostama suhde)

Keller (2013, 107) painottaa kysymysten jarjestyksen tarkeytta identiteetista bran-
disuhteeseen. Hanen mukaansa tarkoitusta ei voida maarittaa ennen identiteetin
muodostamista. Pyramidi muodostuu kuudesta brandin rakentamisen elementista,
joita ovat resonanssi, arviointi, tunteet, suoritus, mielikuvat ja tunnettuus. Reso-
nanssipyramidi varmistaa asteittaisen brandin rakennuksen ja loogisuuden kautta
prosessin (Lindberg-Repo 2005, 128-130). Yrityksen tavoitteena on tuottaa arvoa
yhdessa asiakkaan kanssa. Keller (2001, 8) avaa brandiresonanssipyramidin ulot-

tuvuuksia seuraavasti (kuvio 12):
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Uskollisuus
Kiintymys
Yhteisollisyys
Sitoutuneisuus

Lammin
Laatu Hauska
Uskottavuus Jannittava
Keskeisyys Turvallinen
Paremmuus Sosiaalisesti hyvaksyttava
Itsekunnioitusta lisaava
Ominaispiirteet ja tdydentavat Kayttajan profiili
piirteet Osto- ja kayttétilanteet

Kestavyys ja toimintavarmuus
Palvelun tehokkuus
Tyyli ja design
Hinta

Persoonallisuus ja arvot
Historia, perintd ja
kokemukset

Kategoriaidentifikaatio

Kuvio 12. Brandiresonanssipyramidin ulottuvuudet avattuna (mukaillen Keller
2001, 8).

Identiteetti. Pyramidin pohjan muodostaa kategoriaidentifikaatio, jossa tiivistyy
brandin huomattavat ja tarkeat piirteet (Keller 2001, 8). Se, kuinka herkasti asiakas
muistaa ja tunnistaa brandin kuuluu myos pyramidin alimpaan kerrokseen samoin
kuin se, kuinka kokonaisvaltainen asiakkaan branditietoisuus on tai minkalaisista
vihjeista asiakas brandin tunnistaa. Tunnettuudella on useita eri funktioita, se esi-
merkiksi vaikuttaa brandiassosiaatioiden muotoon ja voimakkuuteen. Jos asiakas
ei ole perehtynyt tuote- tai palvelutarjontaan ennestaan, han voi paatya tekemaan
paatoksia pelkan brandin tunnettuuden avulla, jolloin korkea tunnettuus on brandil-
le etu. Tallaisia tilanteita tapahtuu, kun asiakkaalla ei ole motivaatiota selvittaa
tuotteen tai palvelun tietoja syvemmin tai jos asiakas ei tieda muita kategorian

brandeja.

Tarkoitus. Brandin tarkoitus — pyramidin toinen taso — rakentuu brandin suorituk-
sesta ja mielikuvista (Keller 2001, 10-11, 17). Taso muodostuu itse tuotteesta tai

palvelusta ja omassa sekd muiden mielissa siitd muodostuneesta kasityksesta.
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Taman tason tavoitteena on luoda brandi, jonka funktionaaliset seka visuaaliset
piirteet vastaavat taysin asiakkaan tarpeisiin, ja jonka avulla asiakkaalle luodaan
vahvoja, ainutlaatuisia ja suotuisia mielikuvia brandista. Asiakas voi tarkastella
brandin suorituskykya laajastikin sisaltden siihen yrityksen tarjoaman luotettavuu-
den, kestavyyden ja palvelun tehokkuuden eli esimerkiksi reagoivuuden tai no-
peuden. Tyyliin ja designiin kuuluvat muun muassa muotoilu, materiaalit ja varit el
se milta tarjooma nayttaa ja tuntuu asiakkaan mielesta. Viimeiseksi, myos hinta ja
siihen liittyvat asiat kuten alennukset vaikuttavat siihen miten asiakkaat tuotteen

arvioivat ja kategorisoivat.

Lindberg-Repon (2005, 127) mukaan toisella tasolla sijaitseva brandin tarkoitus
rakentuu myos mielikuvista, eli siita kuinka brandin tarkoitus muodostetaan vas-
taamaan asiakkaan psykologisia ja sosiaalisia abstraktin tason tarpeita. Mielikuviin
kuuluvat kayttajaprofiili, osto- ja kayttotilanteet, persoonallisuus ja arvot seka histo-
ria, perintd ja kokemukset (Keller 2001, 12). Kayttajaprofiililla tarkoitetaan sita,
minkalainen on brandia kayttava organisaatio tai henkilo. Kayttajaprofiili voidaan
maarittdd muun muassa demograafisten ja psykograafisten tekijdiden avulla. Os-
to- ja kayttotilanteet liittyvat siihen, mista kanavista tarjoamaa voidaan ostaa, min-
kalaisina hetkina sita ostetaan ja mihin tarkoitukseen. Persoonallisuus ja arvot,
joiden avulla brandille voidaan luoda inhimillisia piirteita jaetaan viiteen ulottuvuu-
teen: rehellisyys, jannitys, patevyys, hienostuneisuus ja rosoisuus. Viimeiseksi
mielikuvissa esiintyvat historia, perintd ja kokemukset, joiden avulla brandit voivat

rakentaa tarkoitustaan.

Vastakaiku. Kolmannella tasolla asiakas pohtii, mita brandi hanelle merkitsee
(Keller 2001, 13). Tason ulottuvuudet ovat arvio bréndisté ja tunteet. Jo rakenne-
tun kasityksen perusteella asiakas arvioi brandia kriteerien, kuten brandin laatu,
uskottavuus, keskeisyys ja paremmuus avulla. Laatuun liittyvat kriteerit voivat poh-
jautua esimerkiksi havaittuun laatuun tai tyytyvaisyyteen. Brandin uskottavuutta
asiakas voi tarkastella kolmen eri mittarin avulla, jotka ovat asiantuntijuus, luotet-
tavuus ja miellyttavyys. Keskeisyytta asiakas arvioi sen kautta tyydyttaako tuote tai
palvelu tarpeen ja kuinka todennakoista on, etta asiakas todella harkitsee osta-
vansa yrityksen tarjoamaa. Paremmuus tarkoittaa sita, etta asiakas kokee brandin

parempana kuin muut vastaavat.
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Arviointivaiheen kanssa samalla tasolla esiintyy tunteet, tunnesidokset ja reagointi
brandia kohtaan. Brandiin luodaan tunteiden kautta erilaisia assosiaatioita. Tunteet
voivat olla positiivisia tai negatiivisia, lievia tai intensiivisia. CBBE-mallissa on ole-

massa kuusi keskeista tunnetta:

— Lammin

— Hauska

— Jannittava

— Turvallinen

— Sosiaalisesti hyvaksyttava

— ltsekunnioitusta lisaava

Kellerin (2001, 14) mukaan tunteista Iammin, hauska ja jannittdva ovat kokemuk-
seen pohjautuvia, ja turvallinen, sosiaalisesti hyvaksyttava ja itsekunnioitusta li-

saava ovat yksityisempia ja vakaampia.

Suhteet. Pyramidin huipulla sijaitsee resonanssi, joka tarkoittaa parasta mahdol-
lista suhdetta asiakkaan ja brandin valilla (Keller 2001, 15-16). Tama tulisi nahda
paatavoitteena yrityksen brandin rakennuksessa. Resonanssi voidaan jakaa nel-
jaan ryhmaan, joista ensimmainen on uskollisuus kéytbksessé kuten ostojen maa-
rassa tai tiheydessa. Toisena on kiintymys, joka tarkoittaa, ettd brandilla on oltava
asiakkaalle jokin suurempi merkitys. Kolmantena kategoriana on yhteiséllisyys,
jolloin asiakas tuntee samankaltaisuutta muiden brandin kuluttajien tai brandia
edustavan yrityksen tyontekijoiden kanssa. Viimeisena kategoriana on sitoutunei-
suus. Sitoutuneisuus voidaan nahda brandiuskollisuuden voimakkaimpana muoto-
na. Talldin asiakas on valmis kayttamaan resurssejaan kuten aikaa, energiaa ja
rahaa brandiin. Tallaisessa tilanteessa asiakkaasta tulee brandin puolestapuhuja
ja vuorovaikutus brandin kanssa on erittain korkea — asiakas usein itse hankkii
tietoa brandistd ja on valmis myos vastaanottamaan erilaisia paivityksia liittyen
brandiin. Intensiteetti ja aktiivisuus kuvaavat brandisuhteen tasoa. Harley-
Davidsonia ja Applea voidaan pitaa korkean merkityksen ja brandisuhteen omaa-

vina brandeina.

Pyramidin oikea puoli edustaa niin sanotusti brandin rakennuksen emotionaalista,

tunteisiin perustuvaa analyysia ja kanssakaymista, kun taas vasemman puolen
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portaat ovat rationaalisia — jarkeen perustuvia (Keller 2013, 107). Vahvan brandin
rakennuksessa tarkeaa on kayttaa ja omaksua pyramidin molemmin puolin kulke-
vat reitit ja tavoitella pyramidin huippua eli vahvaa ja aktiivista suhdetta asiakkai-

siin.

2.6 Brandin tutkimusmenetelmat

Kohderyhmien ja asiakkaiden haastattelu on yksi keino saada selville mita bran-
distd ajatellaan ja ovatko yrityksen tavoitteet mielikuvien ja arvostuksen osalta
saavutettu (von Hertzen 2006, 218). Asiakastyytyvaisyyskyselyt ja yrityksen sisai-
set kyselyt ovat esimerkkeja mahdollisista brandikuvaa tarkastelevista tutkimuksis-
ta. MyOs erilaiset tutkimuslaitokset tarjoavat seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia
menetelmia brandikuvan tutkimiseen. Naista esimerkkeja ovat markkina- ja toimi-

alatutkimukset, paattajahaastattelut ja kilpailija-analyysi.

Laaksosen (2017) mukaan brandin markkinoinnin keskeisin mittari on brandin tun-
nettuus eli tietoisuus sen kohderyhmassa. Tunnettuus sisaltaa brandin ja palvelu-
kategorian nimen muistamisen kuin myos brandiin liitettavat mielikuvat. Brandin
markkinoinnin mittaamisen runko muodostuu kolmesta kohteesta; tunnettuudesta,
preferenssista ja suosittelusta. Preferenssi kertoo sen, kuinka moni kohderyhmas-
ta valitsee brandisi ylitse muiden ja suosittelu tarkoittaa sita, kuinka suuri osa kayt-
tajista suosittelee brandiasi muille.

Laakson (2003, 112) mukaan onnistunut asiakkaan tutkimiseen pohjautuva brandi-

imagon tutkimus sisaltaa seuraavia teemoja.

— kuluttajien kuva brandista

— brandiin liitettavat mielleyhtymat

— kilpailija-analyysi ja kilpailijoista erottuminen
— brandi-imagon muutokset ajan saatossa

— muuttuuko brandi-imago vastaajan mukaan

— mitka ovat ne edut, jotka asiakas saa kayttaessaan brandia
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Brandia on mahdollista tutkia myos epasuorien tutkimusmenetelmien avulla
(Laakso 2003, 115). Epasuorat tutkimusmenetelmat mahdollistavat brandimieliku-
van tutkimisen sellaisissa tilanteissa, jossa henkilo ei halua tai onnistu kuvaamaan
perimmaisia mielipiteitaan aiheesta. Vastaajan tuntemukset sijoitetaan toiseen
aiheyhteyteen, jolloin valtytaan suorilta kysymyksilta. Tavoitteena on luoda vapau-
tunut ymparisto ja selvittaa brandin syvin merkitys vastaajalle. Naihin tutkimusme-
netelmiin kuuluvat vapaat mielleyhtymat, kuvien tulkinta, brandin heijastaminen
henkil6ihin tai elaimiin, brandin kayttd- tai ostopaatostilanteen analysointi seka
kayttajan tai kilpailevien brandien erojen kuvaileminen (kuvio 13).

Henkil6kohtaiset arvot Vapaat mielleyhtymat
ostomotiivina

Mika erottaa brandit Kuvien tulkinta
toisistaan

Brandimielikuvan
tutkiminen: Epasuorat
tutkimusmenetelmat

e ae ) ome gaern Brandi elaimena tai
Brandin kayttajan ihmisena
kuvaileminen

Ostopaatostilanteen Kayttotilanteen
analysointi analysointi

Kuvio 13. Brandimielikuvan epasuorat tutkimusmenetelmat (mukaillen Laakso
2003, 114).

Vapaat mielleyhtymat tarkoittavat kuluttajalle spontaanisti brandista mieleen tule-
via asioita. Tassa menetelmassa vastaajalle esitetddn omien ja monesti myos Kil-
pailijoiden brandien nimia ja kehotetaan hanta kertomaan ensimmaisena mieleen
tuleva sana. Tavoitteena on saada nopea, suullinen vastaus. Kuvien tulkinnassa
vastaajaa pyydetaan piirtamalla ilmaisemaan kasityksensa brandista. Kuvien avul-
la brandista voidaan saada selville asioita, jotka suullisesti kyselemalla eivat valt-
tamatta tulisi esille. (Laakso 2003, 115.)

Brandi voidaan myos heijastaa henkiloksi tai elaimeksi. Henkiloksi heijastamisen
tavoitteena on saada selville pidetdanko brandia nykyaikaisena vai vanhanaikai-
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sena, mielenkiintoisena vai tylsana, tavanomaisena vai eksoottisena. "Kuinka van-
ha olet?” ja "Millainen persoonallisuus olet?” ovat esimerkkeja tutkimuskysymyk-
sista tutkittaessa brandia henkilona. Vastaajaa voidaan myos pyytaa kuvailemaan
brandiin liittyvia mielikuvia kaytannonlaheisten, tuttujen asioiden kuten eldinten,

elokuvien tai valtioiden kautta. (Laakso 2003, 116.)

Kayttotilanteen syvaanalyysissa tarkoituksena on saada rennompia vastauksia ja
keskittya keskustelemaan brandia kayttotilanteesta ja sen aiheuttamista tuntemuk-
sista (Laakso 2003, 117-118). Ostopaatostilanteita tutkittaessa on huomattu, etta
mielikuvat voivat poiketa siita, miten kuluttajat haastattelutilanteessa brandia ku-
vailisivat. Brandia voidaan tulkita myos tutkimalla brandia kuluttavaa asiakasta ja
sita, miten jonkin tietyn brandin kayttaja eroaa toisen brandin kayttajasta. Voidaan
myds tutkia sitd miten kayttdjien ostomotiivit ja tarpeet poikkeavat toisistaan. On
yleista, etta eri brandien kayttgjat poikkeavat selvasti toisistaan.

Kysyttdessa brandien eroja, saattavat vastaukset olla epédselvia (Laakso 2003,
119). Vastaajalle voidaan antaa brandipari tai -joukko ja pyytda hanta kuvailemaan
naiden eroavaisuuksia tai valitsemaan samankaltaisuuksia. Oleellista on se, miten
asiakas brandia kuvailee ja se, miksi vastaaja nakee brandit samanlaisina tai eri-
laisina. Brandimielikuvaa tutkittaessa voidaan myos keskittya analysoimaan asiak-
kaan kokemia etuja ja henkilokohtaisia arvoja, jotka voidaan jaotella ylospain
suuntautuneisiin ja sisaanpain suuntautuneisiin. Ensin mainittuihin kuuluvat arvot
kuten sosiaalisen hyvaksymisen saavuttaminen ja itsensa tarkeaksi kokeminen,
kun taas sisaanpain suuntautuneet arvot voivat liittya itsetuntoon ja onnellisuu-

teen.

Edella mainittujen brandin rakennuksen tutkimusmenetelmien tarkoituksena on
lisatd ymmarrysta, jotta bréandia voidaan lahted rakentamaan (Laakso 2003, 122).
Branditutkimuksessa asiakkaan mielipiteita on siis mahdollista selvittaa ilman, etta

niité kysytaan suoraan.
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3 BRANDITUTKIMUS

Seuraavat alaluvut kasittelevat Tulus Oy:lle toteutettua haastattelututkimusta. Lu-
vuissa kaydaan lapi tutkimuksen tausta, jonka avulla on muodostettu tutkimuson-
gelma ja -asetelma. Alaluvuissa pohjustetaan tutkimus kertomalla, miten tutkimus
toteutettiin ja perehdytaan lukija kaytettyyn tiedonkeruumenetelmaan ja haastatel-
taviin seka tutkimuksen luotettavuuteen. Viimeisessa luvussa kaydaan lapi tutki-

muksen tulokset.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tieteellisessa tutkimuksessa esiintyy aina ongelma (Kananen 2014, 32-36). En-
simmaiseksi on tarkeaa rajata aihe ja maarittdd tutkimusongelma seka -
kysymykset. Tutkimuskysymykset auttavat tutkijaa hahmottamaan tutkimuksen

prosessina ja luomaan rakenteen opinnaytetyolle.

Opinnaytetyon aihe ja tutkimusongelmat valittiin yhdessa Tulus Oy:n johdon kans-
sa. Opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittda Tulus Oy:n brandiin liitettavia mieliku-
via ja kokemuksia nykyisten asiakkaiden keskuudessa.

Tutkimusasetelma. Tutkimusongelmana tassa opinnaytetydssa on:

Ongelmana on bréndin tilan tutkimattomuus, ja epdvarmuus siitd, miten asiakkaat

né&kevét ja kokevat yrityksen bréndin.
Tutkimuskysymyksina ovat:

Minké&laisena Tulus Oy:n bréndi ndhdéén pitkdaikaisen asiakkaan ndkékulmasta ja

minkélaisia kokemuksia ja mielikuvia he liittdvét brandiin?

Kuinka Tulus Oy:n bréndid voidaan kehittda asiakkaiden mielikuvien ja kokemus-
ten perusteella?
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3.1.1 Tutkimusmenetelman valinta

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen tutkimus. (Kananen
2014, 16-18; 25) Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus pyrkii tulkitsemaan ja ym-
martamaan nakokulmaa ja sita kaytetaan usein silloin, kun ilmio ei ole tuttu ja ta-
voitteena on ymmartaa ilmiota. Laadullisen tutkimuksen avulla ilmidsta tai niiden
valisestd suhteesta voidaan saada syvallinen kasitys. Alasuutarin (2011, 38) ja
Pitkdrannan (2014, 98) mukaan laadullinen tutkimus tarkastelee aihetta kokonai-
suutena, eika pyri yleistamaan. Kananen (s. 16—-17) toteaa, etta laadullisessa tut-
kimuksessa tulokset esitetdan sanallisesti, kokonaisvaltaisesti ja ymmarrettavasti.

Kananen (2014, 16—-18) maarittaa laadullisen tutkimuksen sykliseksi prosessiksi,
jossa ei ole tiukkoja saantoja tulkinnan osalta. Hanen mukaansa laadullisen tutki-
muksen tunnusmerkkeja ovat kuvaileva, selittava ja avoin. Tallaiselle tutkimukselle

ominaista on tutkimuksen tulosten pateminen vain kohdetapauksessa.

Laadullinen tutkimus eroaa maarallisestd usealla tavalla. (Pitkdranta 2014, 9.)
Laadullisen tutkimuksen avulla usein kehitetdan tai parannetaan tutkittavaa koh-
detta, kun taas maarallinen tutkimus keskittyy menneeseen. Laadullinen tutkimus

keskittyy kokonaisuuksiin ja lapi tutkimuksen tapahtuvaan analysointiin.

Maarallisen tutkimuksen parissa tyOskenteleminen on erittdin systemaattista ja
loogista, kun taas laadullisen tutkimuksen painopiste keskittyy johtoajatukseen ja
pyrkii ymmartamaan ja tulkitsemaan tutkittavaa ilmiota seka antamaan merkityksia
tutkittaville asioille (Pitkaranta 2014, 28). Laadullinen tutkimus on tilannesidonnais-
ta — asiat pyritaan littdmaan ymparistoon ja sovittamaan esimerkiksi sosiaalisiin

yhteyksiin.

Hirsjarven ja Hurmeen (2011, 34-37) mukaan laadullinen tutkimus perustuu her-
meneutiikkaan — sosiaaliseen konstruktivismiin, jossa tulkitaan sosiaalisesti muo-
dostunutta tietoa aineistolahtdisesti. Heidan mukaansa erilaisia kvalitatiivisen tut-
kimuksen muotoja ovat haastattelu yksildina tai ryhmassa, kyselylomake, havain-
nointi ja dokumentteihin perustuva tieto. Tuomi ja Sarajarvi (2009, 71) toteavat,
etta erilaisia tutkimusmenetelmia voidaan myos yhdistella tai kayttaa rinnakkain.
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3.1.2 Tiedonkeruumenetelma

Tassa tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmana kaytettiin haastattelua. Von Hert-
zenin (2006, 218) havainto siita, ettéd asiakkaan haastattelu on oiva keino saada
selville vastaako brandin tunnettuus, mielikuvat ja arvot tavoitteita on taman opin-
naytetydn kantava ajatus. Pitkaranta (2014, 90-91) kirjoittaa, ettd tiedonhankinta-
muotona haastattelu tarjoaa mahdollisuuden joustavuuteen ja haastatteluhetkella
tapahtuvaan oikaisuun seka keskusteluun, eika samankaltaista mahdollisuutta ole
esimerkiksi lomakekyselyssa. Hanen mukaansa haastattelu on hyva tapa hankkia
tietoa ihmisten kokemuksista ja ajatuksista. Haastattelu on yksi kvalitatiivisen tut-

kimuksen eniten kaytetyista tavoista kerata tietoa tutkittavasta kohteesta.

Haastattelu voidaan toteuttaa usealla tavalla (Tuomi & Sarajarvi 2009, 74). Esi-
merkkeja haastattelutavoista ovat lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja syva-
haastattelu. Taman branditutkimuksen haastattelussa yhdistyi elementteja seka

teemahaastattelusta etta puolistrukturoidusta haastattelusta.

Eskola ja Suoranta (2014, 87) kertovat, ettd teemahaastattelussa esiintyy ennalta
maaratyt aihepiirit, joiden jarjestys ja muoto on kuitenkin vapaa. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille haastateltaville samat, mutta vas-
taukset avoimia. Tulus Oy:n branditutkimuksessa kaytetyssa haastattelussa esiin-
tyi seka teemat etta jokaiseen teemaan useita ennalta maariteltyja kysymyksia.

Niin kuin jokaisessa tiedonkeruumuodossa, on haastattelussakin omat heikkou-
tensa (Hirsjarvi 2014, 65). Haastattelussa tapahtuvia virheita voivat olla esimerkik-
si epaselvat ohjeet vastaamisessa tai kysymyksissa, omat asenteet tutkittavaa
aihetta kohtaan seka kirjaus- ja muistivirheet. Kirjaus- ja muistivirheilta valtyttiin
aanittamalla jokainen haastattelu. Pitkdrannan (2014, 92) mukaan haastattelun
etuna voidaan ehdottomasti nahda se, etta haastatteluun voidaan itse valita sellai-
set henkil6ot, joiden kokemus tukee tutkittavaa aihetta ja joilta 10ytyy riittavasti tietoa

siita.

Haastattelussa ollaan valittomassa kontaktissa haastateltavan kanssa ja tiedonke-
ruu seka aiheiden jarjestyksen saately myos haastatteluhetkelld on mahdollista
(Hirsjarvi & Hurme 2011, 35-36). Haastattelu tarjoaa vapaamuotoisemman tilan-
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teen keskustella aiheesta ja asettaa keskustelu laajempaan kontekstiin. Haastatte-
lu on oiva tiedonkeruumenetelma, kun halutaan saada syventavaa tietoa tutkitta-
vasta aiheesta ja aihe, jota tutkitaan on hyvin vahan tutkittu. Se mahdollistaa myos
syvemman tiedonsaannin ja lisakysymysten esittamisen haastatteluhetkella.

3.1.3 Haastateltavien valinta

Pitkaranta (2014, 98) toteaa, ettd haastateltavien valinnan on oltava harkittua ja
suunnitelmallista, eika se saa koostua satunnaisesti valitusta joukosta. Tutkimusta
tehdessa yritykselle on tarkeda saada oikeat henkilot osallistumaan tutkimukseen
(von Hertzen 2006, 220). B2B-yrityksen nakokulmasta ylimman tason paattajat ja

heidan kokemuksensa ja mielipiteensa ovat arvokkaimpia tutkimuksen kannalta.

Tavoitteena oli valita tutkimukseen juuri sellaisia henkiloita, jotka tietavat ilmiosta
mahdollisimman paljon ja joiden kokemukset Tulus Oy:n asiakkaana ulottuvat
mahdollisimman pitkalle ajanjaksolle. Haastateltavien tehtavanimikkeet olivat seu-

raavat:

— Toimitusjohtaja
— Brandi- ja viestintdjohtaja (2 haastateltavaa)
— Markkinointi- ja viestintgjohtaja

— Markkinointipaallikko

Haastateltavista nelja on naisia ja yksi mies. He edustivat yrityksia eri aloilta ja
heista kaikki ovat olleet Tulus Oy:n asiakkaina useita, jopa kymmenia vuosia.
Haastateltavien edustamien yritysten koko vaihtelee pienesta, noin 20 henkiloa
tyollistavasta yrityksestd kansainvalisesti toimivaan porssiyritykseen. Tulus Oy:n
johto esitti tutkimuksen tekijalle sopivat haastateltavat. Haastateltavat ja heidan
edustamansa yritykset pidetaan tutkimuksessa anonyymeina.
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3.1.4 Haastatteluiden toteutus

Kanasen (2014, 19) mukaan valitdn kontakti tutkijan ja tutkittavan valilla on tarkea
osa laadullista tutkimusta. Haastattelut toteutettiin yhta haastattelua lukuun otta-
matta kasvotusten, yksilOhaastatteluina. Yksi haastatteluista toteutettiin Skypen
valityksella.

Opinnaytetyon tekija muodosti yhdessa Tulus Oy:n johdon kanssa haastattelulo-
makkeen rungon ja teemat. Ennen varsinaista haastattelua toteutettiin myos esi-
haastattelu. Haastattelun testaaminen antoi opinnaytetyon tekijalle mahdollisuu-
den muokata haastattelun runkoa ja kysymyksia ennen varsinaista tutkimushaas-
tattelua. Tutkimuskysymykset (lite 2) laadittiin ottaen huomioon tutkimuksen ta-
voitteet. Kysymykset pohjautuivat tutkimuksen teoreettiseen taustaan.

Opinnaytetydn aineisto kerattiin haastattelumenetelmalla kesan ja alkusyksyn
2017 aikana. Tutkimukseen liittyvat haastattelut toteutettiin joko Tulus Oy:n toimis-
tolla tai haastateltavan toimipaikalla. Kaksi haastatteluista pidettiin Tulus Oy:n toi-
mistolla, yksi Helsingissa ja yksi Tampereella asiakasyrityksen toimitiloissa. Kaikil-
la nailla kerroilla haastattelutilana toimi neuvottelu- tai kokoustila, jossa haastatteli-
ja ja haastateltava olivat kahdestaan koko haastattelun ajan. Haastattelupaikat
olivat neutraaleja ja rauhallisia — otollisia tiloja laadullisen tutkimuksen haastattelun
toteuttamiseen. Yksi haastatteluista pidettin Skype-haastatteluna aikatauluihin
liittyvien syiden vuoksi. Haastattelut ajoittuvat seuraaville paiville: 14.6., 27.6.,
10.7. ja 23.10. Haastatteluiden kesto vaihteli 45 minuutista puoleentoista tuntiin.

Haastattelun aluksi opinnaytetyon tekija kertoi haastateltavalle tutkimuksen ja
opinnaytetyon tavoitteet seka haastattelun nauhoittamista ja haastateltavan
anonymiteettia koskevat asiat. Haastattelut nauhoitettiin, silla olennaiset asiat ha-
luttiin sailytettya litterointia ja myohempaa analysointia varten. Nauhoittaminen ja
muut tutkimusta ja haastattelua koskevat asiat ilmoitettiin haastateltaville ennak-
koon lahetetyssa haastattelupyynnossa (lite 1). Kaikki haastateltavat suostuivat
haastattelun nauhoitukseen ja ymmarsivat sen tarkeyden tutkimuksessa ja haas-
tattelutilanteessa. Haastattelussa oli viisi teemaa, jonka jokaisen alla oli useita li-
sakysymyksia kyseisesta teemasta. Haastattelut etenivat opinnaytetyon tekijan
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laatimien teemojen mukaan, eika yhdessakaan kysymyksessa ollut valmiita vasta-

usvaihtoehtoja, vaan kaikki olivat avoimia kysymyksia.

Kysymysten esiintymisjarjestys ja muoto saattoi vaihdella, eika kaikkia lisakysy-
myksia kysytty jokaiselta haastateltavalta. Opinnaytetyon tekija esitti myos paljon
sellaisia kysymyksia, joita ei haastattelulomakkeessa ole, mutta jotka liittyvat kes-
kusteltavaan teemaan ja antoivat haastatteluhetkella lisainformaatiota tutkittavasta
aiheesta. Lisakysymysten esittaminen ja niiden maara riippui usein haastateltavan
kokemusten maarasta tietyn aiheen parissa. Teemat muodostivat rungon, jonka

avulla lopullisen aineiston kasittely oli vaivattomampaa.

3.1.5 Aineiston kasittely ja analyysi

Tutkittavaa aineistoa tarkastellaan teoreettisen viitekehyksen lapi ja sita tulkitaan
iimidéna (Pitkaranta 2014, 100-101). Sisallénanalyysi tarkoittaa menetelmaa, joka
voidaan liittda erilaisiin analyysikokonaisuuksiin, ja jossa kirjoitettuja ja kuultuja
sisaltdja ajatellaan valjana teoreettisena kehyksena. Eskolan ja Suorannan (2014,
138) mukaan analyysi pyrkii luomaan uutta tietoa tutkittavasta ilmiésta ja sen avul-
la on tarkoitus tiivistaa aineisto kuitenkaan kadottamatta sen sisaltdéa. Epajarjes-
tyksessa olevasta aineistosta halutaan luoda mielenkiintoista ja loogista. Tuomen
ja Sarajarven (2009, 104—108) mukaan analyysin avulla luodaan mielekasta teks-
tia ja luotettavia paatelmia hajanaisesta ja laajasta aineistosta. Heidan mukaansa
luotettavuus pohjautuu aineiston hajottamiseen, uudelleenjarjestelyyn, paattelyyn
ja loogisen kokonaisuuden luomiseen, jossa tutkimusprosessi kulkee mukana 1api

koko projektin.

Laadullisesta tutkimuksesta saatava aineisto saattaa olla todella laaja ja sisaltaa
lukuisia mielenkiintoisia asioita, sellaisiakin joita ei alun perin ajatellut teemojen ja
kysymysten perusteella edes saavansa (Tuomi & Sarajarvi 2009, 92—-93). Aineisto
on hyva luokitella esimerkiksi teemoihin ja koota kutakin teemaa koskevat asiat
saman otsikon alle. Teemahaastattelun runko luo valmiit teemat, joiden mukaan

jasennella aineistoa.
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Aineiston koko on laadullisessa tutkimuksessa merkittavasti pienempi kuin maaral-
lisessa tutkimuksessa, eika aineiston koolla ei ole niin suurta merkitysta kun ky-
seessa on laadullinen tutkimus. (Eskola & Suoranta 2014, 61-63.) Aineiston koko
maaraytyy hyvin tapaus- ja tutkimuskohtaisesti ja sen tehtava on tukea tutkimusta
seka antaa kattava kuva tutkittavasta ilmiosta. Aineiston kyllaantymisella eli satu-
raatiolla tarkoitetaan tilannetta, jossa aineisto ei tuota enaa uutta tietoa tutkittavas-
ta aiheesta. Tallaisessa tilanteessa aineisto toistaa itseaan ja huomataan, etta tut-
kimuksen kannalta kaikki olennainen tieto on keratty. Kanasen (2014, 19) mukaan
aineistoa on keratty tarpeeksi, kun tutkija ymmartaa tutkittavan ilmion.

Litterointi eli haastattelun purkaminen ja puhtaaksi kirjoittaminen tapahtui aina
haastattelupaivana tai sita seuraavana paivana. Yhden haastattelutunnin litteroin-
tiin kuluva aika vaihteli neljasta kuuteen tuntiin. Litteroitu teksti tulostettiin ja siita
korostettiin teoriaan ja kontekstiin liittyvat kohdat. Kun haastatteluissa ilmeni yh-
tenevaisyyksia ja samankaltaisuutta kommenteissa, ne merkittiin erikseen. Tassa
tukena oli haastattelun teemarunko, jonka mukaan kommentit ja aiheet jaoteltiin.
Aanittamisen ansiosta tutkijan ei tarvinnut juurikaan kirjoittaa muistiinpanoja haas-
tattelun aikana, joka mahdollisti paremman ja hairiintymattoman kontaktin haasta-

teltavaan, eika kirjoittamisesta johtuvia taukoja syntynyt.

3.2 Tutkimuksen luotettavuus

Hirsjarven (2015, 231) mukaan tutkimuksessa pyritdan virheettdmyyteen, mutta
tulosten patevyys ja luotettavuus saattavat silti vaihdella. Nain ollen, tutkimuksen

luotettavuutta on hyva arvioida aina tutkimuskohtaisesti.

Tuomi ja Sarajarvi (2009, 136) toteavat, ettd laadullisessa tutkimuksessa luotetta-
vuuden mittarit eivat pade aivan samalla tavalla kuin maarallisessa tutkimuksessa.
Kun arvioidaan laadullisen tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta, on hyva tar-
kastella kuvausten ja selitysten yhteensopivuutta, ja sen perusteella tutkia onko
selitys luotettava. (Hirsjarvi ym. 2015, 232.) Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan
on tarkeaa kertoa tutkimuksen vaiheet tarkasti ja selkeasti, jotta tutkimuksen luo-
tettavuutta voidaan arvioida ja se voidaan todeta. Esimerkiksi tutkimuksen haastat-
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telupaikat, -ajat ja -olosuhteet on kerrottava mahdollisimman selkean kokonaisku-

van saamiseksi.

Reliabiliteetti. Hirsjarvi ym. (2015, 231) kirjoittavat, etta reliaabelius tarkoittaa sita,
etta tutkimustulos on sama, vaikka tutkimus- tai mittauskertoja olisi kaksi. Tulos voi
olla joko eri tutkijoiden saama sama tulos tai saman tutkijan yhteneva tulos eri tut-
kimuskerroilta. Opinnaytetydn tekija yritti parhaansa mukaan olla vaikuttamatta
haastateltaviin haastatteluhetkella, eikd myoskaan kannustanut heitd vastaamaan
tietylla tavalla tai ohjannut heidan vastauksiaan tiettyyn suuntaan. Myods kysymyk-
set oli suunniteltu niin, etta ne eivat johdatelleet vastaajaa vastaamaan tietylla ta-
valla. Haastattelulomaketta testattiin ja muokattin ennen varsinaisten tutkimus-
haastatteluiden tekoa ja haastattelut litterointiin tarkasti, jotta vastaukset saatiin

juuri oikeassa muodossa kirjoitettua.

Validiteetti. Tutkimuksen validius tarkoittaa tutkimuksen patevyytta eli sita onko
tutkimuksessa mitattu ja tutkittu sitd mitd on ollut tarkoituskin (Hirsjarvi ym. 2015,
231-232). Tutkimus tutki hyvin sitd mita oli tarkoituskin ja puolistrukturoidun kysy-
myslomakkeen avulla saatiin vastaukset oikeisiin kysymyksiin. Teemat ja kysy-
mykset olivat yksinkertaisia ja selkeita — haastateltavat ymmarsivat ne ja osasivat
vastata niihin kattavasti. Se, mita tutkimus kasitteli ja minkalaisia teemoja haastat-
telussa esiintyi oli kerrottu haastateltaville etukateen ja he olivat kukin tahollaan
muodostaneet jonkinlaisia kasityksia aiheesta ja nain valmistautuneet haastatte-
luun. Vastaajia saatiin yhteensa viisi kappaletta, joka on hyva tulos tamankaltaisel-
le tutkimukselle, jossa tutkimusta tehdaan jo olemassa olevia asiakkaiden kanssa
laadullisin menetelmin. Tutkimuksen haastateltavat on tarkoin mietitty ja tutkimuk-
seen on valittu vain siihen soveltuvat henkilot. Haastateltavien sopivuus vaikuttaa
suoraan tutkimustulokseen ja nain ollen silla on huomattava merkitys tutkimuksen

tulosten kannalta.

Taman tutkimuksen tiedonkeruumenetelma on valittu tutkimusongelmaa arvioiden
ja sen tavoitteet huomioon ottaen. Ty0ssa kaytettava teoria tukee ilmiota ja tutki-
musongelmaa lapi tutkimuksen. Tutkimuksen vastauksia ei voida verrata, koska
Tulus Oy:lle ei ole tehty aikaisempia vastaavia tutkimuksia. Tamankaltaisen tutki-

muksen tekoa voidaan harkita tulevaisuudessakin brandin kehityksen selvittami-
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seksi. Tutkimusta ja siitda saatavia tuloksia voidaan pitaa luotettavana, jos edella

mainitut seikat toteutuvat.

3.3 Tutkimustulokset

Tutkimuksen tavoitteena oli haastatella kuutta Tulus Oy:n asiakasta. Lopulta haas-
tateltavien maaraksi tarkentui viisi. Seuraavissa alaluvuissa esitellaan tutkimuksen
tulokset. Tutkimustuloksia on havainnollistettu sitaatein, mutta sitaatteihin ei ole
yksiloity haastateltavia.

3.3.1 Viestinta vastaajan yrityksessa

Haastattelun ensimmaiset kysymykset kasittelivat yleisesti viestinnan merkitysta
vastaajan yrityksessa. Kaikki vastaajat kokivat viestinnan merkityksen olevan suu-
ri. Viestinnan rooli vastaajien yrityksissa on siina mielessa hieman erilainen, silla
osan vastaajista yritykset ovat kansainvalisia, joissa paljon materiaalia ja paatok-
sia tehdaan muuallakin kuin Suomessa ja talla on vaikutusta esimerkiksi yrityksen
viestintatarpeisiin ja kumppanin valintaan. Myos vastaajien edustamien yritysten
koot vaihtelevat suuresti. Viestintakumppania valittaessa ja paattaessa yhteinen
arvomaailma, joustavuus ja sopivat toimintamallit koettiin erityisen tarkeiksi. Kolme
viidesta haastateltavasta mainitsee, etta suhteen ja toimintamallien on oltava sel-

laisia, joita molemmat osapuolet ovat valmiita kehittdmaan yhdessa.

Meidan yrityksessa viestinnalla eri muodoissa on tosi iso rooli. Meilla
on useampia kumppaneita kenen kanssa tyoskennellaan ja tehdaan
viestintaa. Mainonnan rooli on meilla vahainen.

Me toimitaan hyvin kaytannon tasolla, mika tarkoittaa sita, etta kun va-
litsen yhteistybkumppania niin heidan taytyy toimia todella ketterasti.
Mieluummin niin, ettd tehdaan yhteistyota ja voidaan sita sitten kehit-
taa.

Joustavuus on hirvean tarkeaa, mutta ma myos painotan sita, etta on
valmis kehittymaan meidan kanssa ja myoskin kehittamaan meita.
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3.3.2 Tulus

Ensimmainen varsinainen tutkittavaan yritykseen liittyva kysymys haastattelussa
oli kertoa kolme ensimmaisend mieleen tulevaa asiaa Tulus Oy:std. Spontaanit
mielikuvat ovat ensimmaisia asioita, jotka vastaaja mielessaan liittdad Tulus Oy:n

brandiin.

Vastaukset on koottu alle (kuvio 13). Useampi naistd ensimmaisind mieleen tul-
leista ajatuksista nakyi myos myohemmin tutkimuksessa, erityisesti kysyttaessa
Tulus Oy:n vahvuuksia. Osa vastaajien heti alussa kertomista aiheista nakyi hei-
dan vastauksissaan ja mielikuvassaan lapi haastattelun. Joustavuus, korkeatasoi-
nen osaaminen ja asiallisuus korostuivat enemman kuin yhden vastaajan kom-

menteissa ensimmaisessa kysymyksessa.

Ammattimainen tekstituotanto lloiset naiset
Tuntemattomuus Ammattimaisuus
Palvelualttius Rennon asiallinen
Tulus Oy
Joustavuus Luotettavuus
Hyva yhteistydkumppani Pitka yhteistyo

Korkeatasoinen osaaminen

Kuvio 14. Vastaajien ensimmaiset kommentit Tulus Oy:sta.

Useampi vastaajista oli tullut Tulus Oy:n asiakkaaksi niin sanotusti perimalla asi-
akkuuden, eli tullessaan t6ihin asiakasyritykseen asiakassuhde Tulus Oy:n kanssa
oli jo ollut pidempaan olemassa. Osa vastaajista korostaa, etta heilla olisi ollut ti-
laisuus vaihtaa viestintatoimistokumppania, mutta kommenttien perusteella asiak-
kaat ovat olleet todella tyytyvaisia Tulus Oy:n palveluihin, eika tarvetta ole ollut.

Vaihdon kynnys koetaan erittain korkeaksi.

Kolme viidesta vastaajasta mainitsee huomanneensa, ettd Tulus Oy on kasvanut

sind aikana, kun he ovat olleet asiakkaana. Kasvu koetaan positiivisena ja on na-
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kynyt myOs asiakkaan suuntaan laajempana osaamisena. Tulus edustaa vastaaji-
en mielesta arvoja kuten ihmislaheisyys, luotettavuus ja asiakkaan arvostaminen.
Vastaajat kommentoivat myos, etta reiluus ja palvelualttius korostuvat vahvasti

Tulus Oy:n toiminnassa.

Brandin vahvuudet ja heikkoudet. Seuraavaksi haastattelussa aiheina olivat
Tulus Oy:n brandin vahvuudet ja heikkoudet. Ketteryys ja nopeus nousivat esille
alun viestintakumppaniin liittyvassa keskustelussa kuin myos kysyttdessa Tulus
Oy:n brandin vahvuuksista. Kaikki vastaajat arvostavat kumppania, joka joustaa
asiakkaan tarpeiden mukaan. Asiakkaat haluavat kumppanin, joka taydentaa hei-
dan omaa osaamistaan samalla jatkuvasti tuoden heille jotain sellaista osaamista,

jota heille ei itsellaan ole.

Ketteryys ja aarimmainen joustavuus on vahvuus.

Joustavuus, tekee niin kuin on sovittu.

Toiminannan mutkattomuus ja helppo tehda t6ita korostuvat. Tuluksen
kanssa asiat hoituvat joustavasti.

Korkeatasoinen tyonjalki on yksi useamman vastaajan listaamista vahvuuksista.
Asiakkaat ovat sitd mieltd, ettd Tulus Oy:n tydntekijat ovat ammattitaitoisia tydnte-
kijoita, joilla on laaja tuntemus asiakkaan toimialasta. Kiitosta sai myos se, etta
taustatyd tehdaan kunnolla ja ollaan aidosti kiinnostuneita asiakkaan liiketoimin-
nasta ja alasta, jolla asiakas operoi. Haastatteluista nousi esille myos se, etta Tu-
lus Oy:ssa toimintamallit sovitetaan asiakkaan liiketoimintaan sopivaksi ja ymmar-
retaan asiakkaan liiketoimintaa. Jokainen vastaaja kuvaili Tulus Oy:ta luotettavaksi
kumppaniksi. Tulus Oy:lla oleva vahva tietotaito asiakasyrityksen strategiasta ja
toimintatavoista koetaan isona valttikorttina. Korkeaa osaamista arvostetaan ja
vastaajat ovat erityisen tyytyvaisia tyon laatuun. Vastaajat mieltavat Tulus Oy:n
kirjoittavaksi viestintatoimistoksi, jonka vahvuutena on tekstituotanto.

Tulos on hyvaa ja ollaan koko ajan saatu sitd mita on haluttu.

Kylla ma ajattelen, ettd Tuluksella on korkea osaaminen, korkealaa-
tuinen tyonjalki.
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Kylla juurikin nakyy sellainen pyrkimys ottaa asioista selvaa ja tehda
parhaansa. Ei vaan sutaista jotain kasaan, vaan oikeasti ajatellaan si-
ta.

Tulus on ammattilaisista koostuva asiantuntijaorganisaatio. Meilla luo-
tetaan Tulukseen todella paljon. Tuluksessa ihmisten ammatillinen
skaala on aika iso.

Koen, etta sellainen luotettavuus ja vastuuntunto kylla korostuvat.

Tulus on niin kuin kirjoittava viestintatoimisto.

Heikkouksina nahdaan tunnettuuden puute ja se, ettd omaa osaamista ei tuoda
tarpeeksi esille. Myods palveluvalikoiman tuntemus on melko heikko asiakkaiden
keskuudessa. Useampi epaili, etta ei tietaisi Tulus Oy:ta, ellei olisi asiakassuhdet-
ta. Kaksi viidesta vastaajasta kertoo, etta ei tunnista Tulus Oy:n strategista osaa-
mista. Osa vastaajista kertoo, ettd he eivat mielld Tulus Oy:td kovin luovaksi tai
visionaariseksi toimijaksi. Kommenttien perusteella voidaan paatella, etta he eivat
usko saavansa Tulus Oy:ltd kaikista luovimpia ajatuksia tai ideoita, mutta eivat
niita ole kylla oikeastaan pyytaneetkaan, kommentoi yksi vastaajista. Yksi vastaaja
mainitsee myo0s, etta niita varten kaytetaan mainostoimistoa eika valttamatta vies-
tintatoimistoa. Vastaajat kommentoivat Tulus Oy:n olevan kaytannonlaheinen
kumppani.

Joskus voisi olla vahan sellaisia out of the box -ajatuksia.

Tulus on aika paljon sellainen "production” meidan nakokulmasta, ei
niinkaan strateginen ja luova. Tai me ei tunnisteta sita niista.

3.3.3 Asiakassuhde ja yhteistyo

Asiakassuhdetta ja yhteistyota vastaajat kuvailivat erittain toimivaksi. Kiitosta sai-
vat tassakin tapauksessa joustavuus, aikataulutus ja avoimuus. Asiakaspalvelusta
ja asiakassuhteesta kysyttaessa, useamman vastaajan kommenteissa nousi esille
henkilosidonnaisuus. Asiakkaat kertovat tekevansa toita paasaantoisesti yhden tai
korkeintaan muutaman Tulus Oy:n henkilén kanssa. Se, ettd asiakkaalla on oma
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yhteyshenkild, koetaan erittain toimivaksi ja selkeaksi tavaksi toimia. Paaosin he
ovat yhteydessa vain tahan yhteyshenkiloon. Kommenteista voidaan kuitenkin sil-
loin paatella, etta kokemukset ovat vahvasti sidoksissa naihin kontaktihenkil6ihin,
eika Tuluksen koko osaamista tai henkilokuntaa valttamatta tunneta tai osata ku-
vailla. Henkil6sidonnaisuus ja kontaktihenkilon tarkeys tulevat esille myo6s niin, etta
vastaajat kehuvat omia yhteyshenkil6itdan ja arvostavat heidan tydopanostaan suu-
resti. Kaikki vastaajat korostavat, etta tyonjalki — oman yhteyshenkilon ja muun
henkildkunnan — on aina ollut erittdin korkeatasoista ja ammattitaitoista. Osaava

henkilokunta on selkeasti yksi Tulus Oy:n brandin oleellisimmista tekijoista.

Avoimuus korostuu useamman vastaajan kommenteissa. Asiakas kokee, etta in-
formaatiota jaetaan tarpeeksi puolin ja toisin — asenne on sellainen etta, jos jotain
ei tiedeta, niin siitd otetaan selvda saman tien. Toimivuus ja sujuvuus korostuvat

myo0s yhteistyota ja asiakassuhdetta koskevissa vastauksissa.

Koen yhteistyon hyvin avoimeksi ja helpoksi — sujuu erinomaisesti.

Aina saa nopean vastauksen ja mita vaan kyselee, niin selviaa.

No tietysti on rakentunut hyvat suhteet, ja vanhat suhteet vaikuttaa
ehdottomasti, tuntuu olevan molemminpuolinen tuntemus.

Kuten sanottu, henkildsidonnaisuus nakyy vahvasti Tulus Oy:n brandissa. Vastaa-
jien kommenteista voidaan paatella, etta he ovat erittain tyytyvaisia omaan yh-
teyshenkiloonsa. Vastaajat tekevat mielellaan tyoté juuri oman yhteyshenkilon
kanssa, ja kehuvat useaan otteeseen tata ja arvostavat erityisesti asiakkaan liike-

toiminnan syvallista tuntemista ja joustavuutta seka yhteydenpidon vaivattomuutta.

Oon henkild x:n kanssa paaosin tekemisissa. Hirveen hyvin toimii ja
todella hyvin informoidaan kaikesta. Tehdaan asiat siina aikataulussa
kun on sovittu.

Yksi henkilo vastaa asiakassuhteesta ja se on toimiva tapa.

Henkilosidonnaisuus nakyy, henkilo x kantaa aidosti huolta asiakkaan
asioista.
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Kun on oma kontaktihenkild, niin homma toimii. Tuntee sen henkilon,
kenen kanssa tekee toita.

Vastaajien kommenteista voidaan paatella, ettd kumppanin vaihdon kynnys on
todella korkea. Osa vastaajista kommentoikin suoraan, etta mieluummin kehittaa
yhdessa toimintaa kuin vaihtaa viestintakumppania. Yksi vastaajista kertoi, etta
Tulus Oy:n asiakkuus perustuu kokemuksiin ja vastaaja kokee, ettd kaikki on toi-
minut hyvin ja yhteistyd sen mydéta laajentunut.

3.3.4 Brandin elementit

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin kysymyksia liittyen brandin elementteihin. Nimena
Tulus koetaan neutraaliksi, se ei juurikaan synnyta keskustelua tai vahvoja mielipi-
teitd. Kukaan vastaaijista ei tiennyt Tulus Oy:n slogania, mutta kun opinnaytetyén
tekija kertoi sen, moni vastaajista sanoi muistavansa ja tunnistavansa sen. Slogan
"Sanoja ja tekoja parempaan bisnekseen” koetaan hyvaksi, mutta kaksi viidesta
vastaajasta kokee sen aavistuksen ristiriitaiseksi kysyttdessa kuinka hyvin se vas-
taa Tulus Oy:n toimintaa. Noin puolet vastaajista eivat osanneet tarkasti maarittaa,
mika on Tulus Oy:n kayttdama paavari tai minkalainen on yrityksen visuaalinen ilme
tai logo. Vastaajien kommenttien perusteella voidaan paatella, ettd visuaaliset
elementit kuten nimi, slogan ja visuaalinen ilme voisivat olla enemmankin esilla ja

nakyvampia.

Osa vastaajista kertoo myds, etta edelld mainituilla elementeille ei ole juurikaan
merkitysta heille tydskennellessa Tulus Oy:n kanssa, mutta kuitenkin kommentoi-
vat niiden olevan olennaisia brandistd puhuttaessa. Yksi vastaajista kertoo, etta
viestintakumppanin visuaalisella ilmeella ei ole hanelle merkitysta, eika han juuri-
kaan ole kiinnittanyt muutoksiin huomiota — Tulus Oy:n tai muiden omien kump-
paneidensa suhteen. Kaksi vastaajista on kuitenkin huomannut parin vuoden ta-
kaisen muutoksen Tulus Oy:n visuaalisessa ilmeessa. Yksi vastaajista huomaut-
taa myds nimenvaihdoksesta Viestintatoimisto Tulus Oy:std Tulus Oy:ksi. Koko-

naisuudessaan brandin elementit eivat nay kovin selkeasti vastaajille.
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Kaikki vastaajat olivat kayneet Tulus Oy:n verkkosivuilla, mutta sivuista kysyttaes-
sa heille ei tullut mieleen mitaan tiettya elementtia sivuihin liittyen. Kaikki kertoivat
hakeneensa luultavasti yhteystietoja verkkosivuilta. Useampi vastaajista kommen-
toi, ettd jos he etsisivat uutta viestintatoimistoa, niin verkkosivuihin Kiinnittaisi
huomattavasti enemman huomiota kuin tilanteessa, jossa toimisto on valittu jo en-
nen heidan tuloaan asiakasyritykseen eika nain ollen varsinaista palveluntarjoajien

kartoitusta olla tehty heidan toimestaan.

3.3.5 Markkinointi

Vastaajat eivat muista ndahneensa Tulus Oy:n markkinointia viime aikoina. Yksi
vastaajista kertoo, ettd sosiaalisessa mediassa on joskus térmannyt Tulus Oy:n

julkaisuihin, mutta samalla painottaa, etta julkaisuja on vahan.

Tapahtumia koskevat viestit ovat ainoita viesteja, jotka ovat saavuttaneet jokaisen
vastaajan. Osa vastaajista on myos saanut sahkopostitse Tulus Oy:n uutiskirjeen,
mutta toteaa myOs saavansa niita todella harvoin. He kommentoivat myds, etta
lukisivat mielelldan uutiskirjeitd useamminkin. Ajankohtaiset viestintaan liittyvat
kirjoitukset ja vinkit seka asiakastarinat ovat vastaajia kiinnostavia aiheita. Osa
vastaajista myods mainitsee markkinoinnin ja viestinnan tarkeyden ja sen, etta ala
on todella kilpailtu. Kaksi vastaajista kertoo, etta eivat itse ole kovin aktiivisia sosi-
aalisessa mediassa, joten eivat sen takia osaa kommentoida Tulus Oy:n sosiaali-
sessa mediassa tapahtuvaa markkinointia. Tulosten perusteella Tulus Oy:n mark-
kinointi koetaan vahaiseksi eika se juurikaan saavuta asiakkaita. Useat vastaajista
toivovat Tulus Oy:ltéd aktiivisempaa ja monipuolisempaa markkinointia. Osa vas-
taajista kommentoi Tulus Oy:n tunnettuuden olevan heikko.

Tapahtumista kysyttaessa jokainen vastaaja on kuullut Tulus Oy:n tapahtumasta
nimelta Kipindaamu. Kaikki eivat ole kayneet tapahtumassa, mutta nekin, jotka
eivat ole paikan paalle paasseet, ovat kiinnostuneita ja haluaisivat ehdottomasti
tulevaisuudessa osallistua tapahtumaan. Tapahtumaan on estytty tulemasta vali-
matkan tai omien aikataulujen vuoksi. Tapahtuman konseptia pidetaan hienona ja
toimivana — Tulus-brandiin sopivana. Erityisesti kiitosta saavat tapahtumassa esilla
olevat kiinnostavat ja ajankohtaiset aiheet. Useat vastaajat kannustavat kehitta-
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maan tapahtumaa jopa entistd suuremmaksi ja etsimaan sopivia yhteistyokump-
paneita, joiden kanssa tapahtuma voitaisiin yhdessa jarjestaa. Kolme viidesta vas-
taajasta ottaa esille henkildkohtaiset asiakastapaamiset Tulus Oy:n yhteyshenkilén
kanssa ja pitaa niita erityisen tarkeina hetkina tarkastella ja kehittaa asiakassuh-
detta.

Pidan tarkeana, ettd on ne saanndlliset yhteydenotot ja tapaamiset,
joissa voisi kehittya uusia ideoita ja ajatuksia.

Nakyvyyden ja tunnettuuden kannalta suurin osa haastateltavista piti tarkeana so-
siaalista mediaa ja sen tuomia mahdollisuuksia. Kuitenkin vain yksi oli havainnut
Tulus Oy:n sosiaalisessa mediassa. Kaksi vastaajista kertoo kayttdvansa sosiaa-
lista mediaa todella vahan. Vastaajat kommentoivat, etta viestinnan ja markkinoin-
nin alalla olevan yrityksen olisi hyva nakya sosiaalisessa mediassa ja, ettd useat
markkinointiviestintdan erikoistuneet toimistot nakyvat sielld Tulus Oy:td enem-

man.

3.3.6 Palveluportfolio

Tulus Oy:n palvelutarjoamaa lapi kaydessa yhtena heikkoutena ilmeni selkeasti
asiakkaiden tietamattdémyys siita, mita kaikkea Tulus Oy:n palveluvalikoimaan kuu-
luu. Niin kuin aikaisemmin on mainittu, suurin osa vastaajista kokee, etta Tulus Oy
on painottunut vahvasti tekstituotantoon. Palveluvalikoimaa kysyttaessa kaikki
vastaajat luettelevat paasaantoisesti tekstituotantoon liittyvia palveluja kuten artik-
keleita, lehden tekoa ja tiedotteita. Osa vastaajista mainitsee myoOs graafisen
osaamisen, sosiaalisen median osaamisen ja mediasuhteiden yllapitamisen kuu-
luvan Tulus Oy:n palveluvalikoimaan. Yksi vastaajista mainitsee digitaalisen mark-

kinointiviestinnan kuuluvan Tulus Oy: palveluihin.

Yksi vastaajista kertoo ajattelevansa, ettd Tulus Oy:n palvelutarjontaan kuuluu
viestintastrategia, mutta mainitsee samassa lauseessa, etta hanelle ei tata kuiten-
kaan ole koskaan kerrottu Tulus Oy:n toimesta. Toinen vastaaja kokee my®és, etta
Tulus Oy:lla saattaa olla piilossa jotain sellaista osaamista, jota he yrityksena voi-
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sivat tarvita, mutta sita ei tunnisteta. Useampi vastaajista kertoo, etta ei ole taysin

varma Tulus Oy:n visuaalisen puolen osaamisesta ja siitéa kuinka laaja se on.

Ma mietin nyt sita kenttaa, jota me kaytetaan, ja voi olla, etta siella on
piillossa sellaista osaamista ja nakokulmaa, jota me osata ajatella.

Viestinnan visuaalisuus korostuu koko ajan ja visuaalinen puoli vois
olla sellainen jota kannattaa kehittaa tulevaisuudessa.

Henkild x on meidan copywriter, mutta sellaista taiteellista AD puolta
ollaan aika vahan kaytetty.

Tulus Oy:n Oma tulus -palvelu on tuttu kaikille vastaajille. Oma tulus -palvelumalli
on asiakkaan tilanteeseen ja tarpeeseen suunniteltu toimintamalli, jossa asiakkaan
kaytdssa voi olla vaikkapa kokonainen tiimi Tulus Oy:n ammattilaisia. Oma tulus -
palvelu on talla hetkella kaytdssa kahdella vastaajista. Palvelumallia kehutaan
joustavaksi, toimivaksi ja asiakkaan tarpeisiin raataloidyksi. Palveluista kysyttaes-
sa ja vastaajien kanssa keskustellessa nousee vahvasti esille Tulus Oy:n kyky
reagoida ketterasti asiakasyrityksen tarpeisiin. Ne vastaajat, joilla tama palvelu-

malli on kaytdssa ovat aarimmaisen tyytyvaisia siihen.

Harvalla toimistolla on kykya reagoida niin nopeasti yrityksen asiakas-
tarpeisiin esimerkiksi erityisiin henkilostotarpeisiin. Voisi sanoa, etta
90 prosenttisesti sopiva henkilo on I0ytynyt Tuluksen kautta.

Meilld on Oma tulus sovelletusti kaytdssa. Meidan osalta sopiva, jous-
tava ja raataloity malli.

Kolme viidesta vastaajasta ottaa esille palveluiden tuotteistamisen ja paketoinnin.
Paketoinnin etuina on valikoima, joka nayttaa asiakkaan suuntaan selkealta koko-
naisuudelta kaikista yrityksen tarjoamista. Vastausten mukaan kiteytetty palvelun
kuvaus ja case-esimerkit voisivat havainnollistaa sita, minkalaisia palveluja Tulus
Oy asiakkailleen tarjoaa. Vastaajat myds kertovat, etta heille itselleen on helpompi

katsoa palveluvalikoimaa, kun se on selkeasti tiivistettyna ja esitettyna.

Huomioitavaa on my0s se, etta digitalisaatio ja digitaalinen markkinointi tulivat esil-
le kolmen vastaajan kommenteissa. He toteavat kommenteissaan, etta digitaalisen

markkinoinnin osaaminen on korostunut ja ettd osa markkinointiviestintatoimistois-
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ta selkeasti tarjoavat niita ja markkinoivat itseaan digitaalisen markkinoinnin osaa-
jina. Kommenteissa korostuu my0s digitaalisen markkinoinnin tarkeys tulevaisuu-

dessa.

3.3.7 Kilpailijat

Yksi brandin tavoitteista on erilaistaa palvelu tai tuote ja tarkastella toimialaa ko-
konaisuutena (von Hertzen 2006, 133). Laakso toteaa (2003, 105), etta on tarkeaa
tunnistaa yrityksen Kkilpailijat ja tietaa, miten asiakkaat kokevat muut toimialan kil-
pailijat ja minkalaisia mielikuvia ne herattavat. Kysyttaessa vastaajan mielipidetta
siihen, ketkd ovat Tulus Oy:n Kkilpailijoita vastauksissa nousee esille yleisesti vies-
tintdtoimistoja niin Tampereelta kuin Helsingistédkin. Osa mainitsee myds freelan-
cerit Tulus Oy:n kilpailijoiksi. Osalle vastaajista kilpailijoiden nimedminen on hie-
man hankalaa, silla ei ole varmuutta siita, mita kaikkea Tulus Oy tarjoaa ja ketka
voitaisiin nahda kilpailevina yrityksina. Osa myds nimeaa heidan mielestaan hyvin
profiloituvia toimijoita viestinnan alalta, mutta naita ei taysin nahda kilpailijoina siita
syysta, ettd ne ovat huomattavasti isompia ja laajempaa osaamista tarjoavia yri-
tyksid. Kolme viidesta vastaajasta mainitsee myos, ettd ei nde mainostoimistoja

Tulus Oy:n kilpailijana.

Kun vastaajilta kysyttiin, miten Tulus Oy eroaa kilpailijoista, eivat he osanneet tay-
sin kertoa. Ei nahty selkedsti Tulus Oy:n kilpailuetua. Vastaajien mukaan ainutlaa-
tuista Tulus Oy:ssa on ketteryys ja joustavuus asiakkaan toimintamallien mukaan.
Korkeatasoinen osaaminen tulee tassakin aiheessa puheeksi. Kolme viidesta vas-
taajasta mainitsee myds hinnoittelun. Tulus Oy:n hinta-laatusuhde koetaan kilpai-
lukykyisena ja sopivana.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoitus oli selvittdd Tulus Oy:n brandiin liitettavid mielikuvia ja
kokemuksia. Opinnaytetydn toimeksiantaja Tulus Oy toivoi saavansa tarkempaa
tietoa siita, mita yrityksen pitkaaikaiset asiakkaat yrityksen brandista ajattelevat.
Tarkoituksena on kayttaa tutkimuksen tuloksia Tulus Oy:n brandin kehittamisen
tukena. Opinnaytetyon tutkimustulosten perusteella pystyttin muodostamaan sel-
kea kuva toimeksiantajayrityksen brandista ja tyon perusteella opinnaytetyon tekija
pystyi muodostamaan ehdotuksia tulevaa brandin kehitysta ajatellen.

Opinnaytetyon teoreettinen osuus koostui brandiin ja brandin rakennukseen liitty-
vasta teoriasta, jossa kasiteltiin brandin maaritelma, brandin tehtavat ja brandiin
liittyvat analyysit, joita ovat asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi ja oman brandin
analyysi. Luvussa avattiin myos termeja kuten brandi-identiteetti, brandi-imago,
brandipaaoma ja Kellerin asiakaslahtdinen brandipaaoma eli CBBE-malli. Teoreet-

tisen osuuden viimeisessa alaluvussa kasiteltiin brandin tutkimusmenetelmista.

Tavoitteiden pohjalta paadyttiin toteuttamaan laadullinen teema- ja puolistruktu-
roidun haastattelun piirteita yhdistava haastattelututkimus. Tutkimukseen haasta-
teltiin viitta Tulus Oy:n asiakasyrityksessa toimivaa henkiloa. Kaikki haastateltavat
tyoskentelivat johtotehtavissa. Nelja haastattelua pidettiin kesa-heinakuussa 2017
ja yhden haastattelun opinnaytetyon tekija onnistui saamaan mukaan tutkimuk-
seen viela aivan tyon loppuvaiheessa lokakuussa 2017.

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina. Nelja haastatteluista toteutettiin kas-
votusten, joko Tulus Oy:n tai vastaajan tiloissa. Yksi haastatteluista tehtiin Skypen
valityksella puhelinhaastatteluna aikataulullisista syista johtuen. Vastaajamaaraa
voidaan pitda taman tyyppisessa, laadullisessa tutkimuksessa todella hyvana.
Opinnaytetydn tekija koki, etta talla vastaajamaaralla tulokset olivat kattavia ja an-
toivat tarkan ja todenmukaisen kuvan tutkittavasta aiheesta. Haastattelurungossa
oli yhteensa viisi teemaa, joiden alla esitettiin useita lisakysymyksia. Haastattelut
etenivat haastattelulomakkeen (liite 2) mukaan, ja vastaajan kokemuksista ja tie-
doista riippuen opinnaytetyon tekija esitti sopivia lisakysymyksia, joten jokaisesta

haastattelusta muotoutua omanlaisensa.
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Haastattelun alussa opinnaytetyon tekija kertoi vastaajille opinnaytetyon tavoitteis-
ta ja omasta asemastaan toimeksiantajayrityksessa. Vastaajilta kysyttiin ensim-
maisena varsinaisena toimeksiantajayritykseen liittyvana kysymyksena listaamaan

ensimmaisena mieleen tulevia aiheita Tulus Oy:n brandista.
Brandin ydinidentiteettiin voidaan nahda kuuluvaksi seuraavat asiat:

— Korkealaatuinen osaaminen ja tyonjalki
— Joustavuus ja ketteryys toimintamalleissa

— Tiivis ja toimiva yhteisty0 ja vahva ymmarrys asiakkaan liiketoiminnasta

Ylla luetellut aiheet korostuivat vastaajien kommenteissa lapi haastatteluiden. Eri-
tyisesti adjektiivien luotettava, joustava ja ammattitaitoinen voidaan nahda kuvaa-
van Tulus-brandia. Nama olivat sellaisia aiheita, jotka kulkivat mukana vastaajien
kommenteissa alusta alkaen lapi haastattelun. Tulus Oy:n vahvuuksina nahdaan
laadukas tekstituotanto ja ammattimainen ote seka my0s joustavuus ja avoimuus
asiakasta kohti. Tuloksista tuli ilmi, ettd vastaajista suurin osa kokee Tulus Oy:n
vastuullisena kumppanina. Vastaajille on tarkeaa, etta yhteistybkumppanin kanssa
jaetaan yhteinen arvomaailma. Vastaajat kommentoivat, ettd yhteistyd Tulus Oy:n

kanssa on mutkatonta ja avointa.

Heikkoutena puolestaan voidaan pitaa, sita etta kaikki Tulus Oy:n palvelut eivat
ole asiakkaiden tietoudessa eli oman osaamisen markkinoinnissa on parannetta-
vaa. Tulus Oy tarjoaa strategisen viestinnan palveluita, mutta monissa vastauksis-
sa tuli ilmi, ettad asiakas ei ole aivan varma siita, minkalainen on Tulus Oy:n palve-
lutarjonta strategisen viestinnan suhteen. Vastaajat tietavat ne palvelut, joita itse
kayttavat tai ovat kayttaneet, mutta muuten vastauksista voidaan paatella, etta
palveluportfolion tuntemus on melko heikko. Tulus Oy:ta ei nahda alansa edella-
kavijana, vaan enemmankin perinteikkaana toimijana. Vastaajilla on kuitenkin sel-
lainen kuva, etta yrityksella on kaikki ainekset olla hieman visionaarisempi ja tuoda

enemman omaa osaamista esille eri keinoin.

Brandin elementit. Sounio (2010, 18) toteaa, ettd brandin elementit eli parsta ja
sielu tekevat brandista tunnistettavan. Tulus-nimi on vastaajien mielestd hyvin

neutraali, ja sen merkitys tulentekovalineena on hyvin tiedossa vastaajien keskuu-
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dessa. Ja tata yhteytta tuleen on asiakkaiden mielesta kaytetty hyvin markkinoin-
nissa kuten Kipinaaamussa. Yrityksen kayttamat varit, symboli ja slogan eivat ole
kaikkien vastaajien tiedossa. Suurin osa vastaajista tunnistaa sloganin kun opin-
naytetyon tekija sen kertoo. Slogan Sanoja ja tekoja parempaan bisnekseen herat-
ti ristiriitaisia ajatuksia vastaajissa. Osa heistad mielsi sen vastaavan ja kuvaavan
hyvin yrityksen toimintaa. Osa vastaajista kommentoi etta sloganin tarkoitusta olisi
hyva avata ja kertoa mita se asiakkaalle konkreettisesti tarkoittaa. Brandin visuaa-
liset elementit kuten nimi ja slogan ovat sellaisia, joita on melko helppo tuoda
enemman esille ja esimerkiksi kertoa niiden tarina tai historia ja samalla vahvistaa

sita, etta ne liitetdan osaksi Tulus-brandia.

Markkinointi. Markkinoinnilla on valtava rooli yrityksen brandia rakennettaessa.
Tutkimuksessa selvisi, etta toimeksiantajayrityksen markkinointi koetaan vahai-
seksi. Aktiivisuus niin markkinoinnissa kuin yhteydenotoissa asiakkaan suuntaan
koettiin yleisesti vahaiseksi. Yli puolet vastaajista ei muistanut nahneensa mitaan
Tulus Oy:td markkinointia viimeaikoina. Vastaajat eivat tienneet missa kanavissa
ja minkalaista markkinointia Tulus Oy on tehnyt. Tulosten perusteella voidaan paa-
telld, ettd markkinoinnin maaraa olisi hyva lisata. Ainoa selkeasti erottuva markki-
nointikeino on Tulus Oy:n jarjestamat asiakastapahtumat, erityisesti Kipindaamu,
jonka konseptia pidettiin erittain toimivana ja vastaajat toivoivat niita jarjestettavan
jatkossakin. Asiakastapahtumat ovat yksi B2B-yrityksen tarkeimmista markkinoin-
tikeinoista.

Vastauksissa nousi my0s esille webinaarina jarjestettavien tapahtumien mahdolli-
suus, jota kannattaa harkita tulevaisuudessa tapahtumia jarjestettdessa. Webinaa-
ri eli verkkoseminaari mahdollistaa osallistumisen tapahtumaan sijainnista riippu-
matta ja on katsottavissa mahdollisuuksien mukaan myos muulloinkin kuin tapah-
tuman aikana. Webinaareja on myos mahdollista jakaa sosiaalisessa mediassa ja
verkkosivulla. Tapahtumia voisi suunnitella jarjestettavan myos yhteistyossa jon-
kun toisen yrityksen — asiakkaan, paikallisen kauppakamarin tai toisen viestinnan
ja markkinoinnin alan yrityksen esimerkiksi mainostoimiston kanssa, jolloin tapah-
tuman jarjestamiseen olisi kaytdssa suuremman resurssit. Kipindaamun ja mah-

dollisesti muiden tapahtumien tehokas hyodyntaminen on yksi keino tuoda omaa
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osaamista enemman esille ja samalla vahvistaa brandia olemassa olevien asiak-

kaiden keskuudessa.

Kuten sanottua, vastaajat eivat koe tietavansa kaikkea, mita Tulus Oy:n palveluva-
likoimaan kuuluu. Tutkimustuloksista kavi ilmi, etta vastaajat tietavat ne palvelut,
joita he itse kayttavat tai ovat kayttaneet, mutta muun palvelutarjonnan tietamys on
melko vahainen. Tulus Oy:n aktiivisempi oman osaamisen markkinointi myds ole-
massa olevan asiakkaan suuntaan koetaan aiheeksi, jota kannattaa kehittaa jat-
kossa. Esimerkiksi erilaiset palautekeskustelut tai -kyselyt, asiakastapaamiset se-
ka -tilaisuudet ovat hyva keino yllapitaa asiakassuhdetta.

Tulus Oy mielletaan asiakkaiden keskuudessa asiantuntijaksi. Yritys koetaan luo-
tettavana, joustavana ja korkean tason osaamista tarjoavana toimistona. Edella
mainitut teemat ovat sellaisia, jota Tulus Oy:n kannattaa markkinointiviestinnan
avulla jatkossa vahvistaa. Yksi hyva keino vahvistaa mielikuvaa asiantuntijana on
kirjoittaa yritysblogia. Yritysblogin muita hyotyja ovat parempi I16ydettavyys haku-
koneissa ja tunnettuuden seka vakuuttavuuden vahvistaminen. Tulus Oy:lla on
olemassa yritysblogi, johon kirjoitetaan artikkeleita tyontekijoista, Tulus Oy:n tar-

joamista palveluista seka viestinnan ja markkinoinnin ajankohtaisista aiheista.

Yritysblogin kirjoittaminen on suunnitelmallista pitkan ajanjakson tekemista, joka
voidaan antaa koko organisaation henkilokunnan tehtavaksi. Monipuolisesti alaan
liittyvat blogikirjoitukset ja sosiaalisen median hyédyntaminen auttavat tunnettuu-
den ja Idydettavyyden kasvattamisessa. Vaikka tutkimuksen vastaajat eivat tien-
neet, ettd Tulus Oy:llda on yritysblogi, he kokivat sen hyvaksi kanavaksi viestia
omasta osaamisesta. Vastaajat kommentoivat myos, etta he mielellaan lukisivat
sellaisia markkinointiin ja viestintaan liittyvia blogikirjoituksia tai uutiskirjeita, joista
olisi heille itselleen hydtya tai lisdarvoa. Jokaisen viestinta- ja markkinointitoimiston
olisi hyva olla nykyaikana aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Vaikka asiakkaana
ovatkin yritykset, paatoksia niissa tekevat inmiset, joista suurin osa seuraa yritys-
ten kayttaytymista erilaisissa kanavissa. Tulus Oy:lld on sosiaalisen median tilit
Facebookissa, Twitterissa, Linkedlnissa ja YouTubessa.

Kaikki vastaajat tiesivat Oma tulus -palvelun ja kahdella vastaajista on se kaytos-

sa. Kolmelle vastaajista oli hyvin selkeda, minkalaisia palveluja Tulus Oy tarjoaa,
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mutta kaksi vastaajista kommentoi, etta he eivat taysin tieda mita kaikkea Tulus
Oy:n palveluvalikoimaan kuuluu. Vastaajat mydés kommentoivat, ettd markkinoin-
nin kautta olisi mahdollista tuoda palveluvalikoimaa selkeammin esille. Kaksi vas-
taajista tuo esille palvelujen tuotteistamisen. Palvelujen tuotteistaminen kiteyttaa
palvelun asiakkaalle selkedksi kokonaisuudeksi. Palvelukokonaisuuksissa tuodaan
esille yrityksen tarjoama ja asiakkaan kokema hyoty, jolloin se on helposti ymmar-

rettiavissa.

Tutkimuksen onnistuminen. Vastaajien kommentit Tulus Oy:n brandistd ovat
paaosin positiivisia ja ne vastaavat melko hyvin Tulus Oy:n brandi-identiteettia.
Toki joukossa on muutamia osa-alueita, jotka kaipaavat kehittamista. Vastaajien
mielissa vallitseva mielikuva Tulus Oy:sta on oikein hyva ja he ovat todella tyyty-

vaisia Tulus Oy:n toimintaan.

Opinnaytetyon tekijan mielesta branditutkimus onnistui hienosti ja sille asetetut
tavoitteet tayttyivat. Tutkimuksen avulla toimeksiantajayritys sai uutta ja ajankoh-
taista tietoa omasta brandista ja siihen liitettavista mielikuvista ja kokemuksista
nykyisten asiakkaiden keskuudessa. Tulus Oy:lle ei ole aikaisemmin tehty brandiin
littyvaa tutkimusta. Tama opinnaytetyon avulla Tulus Oy:ssd voidaan jatkossa
pohtia omia vahvuuksia, palveluvalikoimaa ja sen kokonaisuutta seka muita tutki-
muksen aiheita ja peilata niita omaan tekemiseen ja strategiaan. Vastaavatko tut-
kimustulokset yrityksen johdon ajatuksia yrityksen brandista ja onko jotain teemo-
ja, joiden kehitys on ajankohtaista. Brandia kehittdessa on tarkeaa miettia, kuinka
paljon resursseja brandiin on tarkoitus panostaa ja minkalaisia toimenpiteita on

mahdollista toteuttaa.

Tulus Oy:lla on useita pitkdaikaisia, uskollisia asiakkaita, ja jo se kertoo toimivasta
yhteistyOsta ja tyytyvaisista kumppaneista. Parhaimmillaan yhteisty on jatkunut yli
20 vuoden ajan. Vastaajat olivat yksimielisia siita, etta heidan liikketoiminta, tavat ja
strategia ovat tuttuja niille henkilille, jotka Tuluksesta heille tekevat toita. Tulus-
brandista ainutlaatuisen asiakkaiden keskuudessa tekee asiakkaan liiketoimin-
taymparistoon raataloidyt palvelut ja niiden jatkuva kehittaminen asiakkaan kans-
sa. Vaikka kokemukset ja mielikuvat ovat rakentuneet useiden, jopa kymmenien
vuosien aikana, niin Tulus Oy on aina onnistunut lunastamaan paikkansa uudel-

leen ja uudelleen. Suhteita kehitetaan ja vaalitaan molempien osapuolten tahoilta.
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Tulus Oy:n ja asiakkaiden valilla vallitsee molemminpuolinen arvostus. Vastaajat

suosittelisivat Tulus Oy:ta markkinointiviestinnan kumppaniksi.
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LIITE 1 Haastattelupyynto

Haastattelupyynto

Olen markkinoinnin opiskelija Seindjoen ammattikorkeakoulusta ja suoritan parhaillaan opintoihini kuuluvaa
viiden kuukauden tyoharjoittelua Tuluksessa. Tuluksessa tydskentelyn aikana minulle on muodostunut kattava
kuva yrityksen toiminnasta, niinpd opinndytetyon teko yhteistydssa Tuluksen kanssa tuntui luonnolliselta ja
toimivalta jatkolta harjoittelulle. Pohtiessani opinndytetydn aihetta ja tavoitteita paadyin ehdottamaan
Tulukseen markkinoinnillista brandiselvitysta, jossa tavoitteena on kuvata Tuluksen brandin tilaa ja tutkia,
millaisia ajatuksia asiakkaillamme on Tuluksen brandista. Kohtaavatko ndama ajatukset omiemme kanssa ja
kuinka brandiamme voisi kehittda edelleen? Teiltd, pitkaaikaisilta asiakkailtamme ja brandimme
kokemusasiantuntijoilta, toivomme saavamme haastatteluin arvokasta tietoa toimintamme kehittamien tueksi.

Tutkimuksen yhtena tavoitteena on méaaritelld muun muassa Tuluksen vahvuudet, palveluvalikoima seka
tarkastella Tuluksen tunnettuutta asiakkaan nakokulmasta.

Toivoisin voivani tehda henkilokohtaiset haastattelut kesa-heindkuun aikana. Haastattelu toteutetaan joko
haastateltavan toimipaikalla tai Tuluksessa, ja sitd varten on hyva varata aikaa noin pari tuntia. Pyrin
haastattelemaan yhteensa kuutta Tuluksen pitkdaikaista asiakasta.

Aineisto kasitelladn luottamuksellisesti eikd haastateltavan henkildllisyys tai edustama yritys tule ilmi valmiissa
opinndytetyossa. Yritykset esitelldan kirjallisessa tuotoksessa yleisella tasolla, esimerkiksi toimiala ja yrityksen
koko mainitaan. Haastattelu ddnitetdan. Opinndytetyd valmistuu keséan ja alkusyksyn 2017 aikana.

Ystavallisin terveisin

Ida Vairema
ida.vairema@tulus.fi
+358 50 579 3200
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LIITE 2 Branditutkimuksen teemahaastattelun runko

BRANDITUTKIMUS TULUS OY
Haastattelu

Haastattelun tarkoitus on selvittaa Tulus Oy:n brandin tilaa. Se toteutetaan henkil6haastatteluna
haastattelemalla nykyisid, pitkdaikaisia asiakkaita. Haastattelu ddnitetdaan. Haastateltavan tai
hdnen edustamansa yrityksen nimi ei tule ilmi valmiissa tyossa.

TAUSTATIEDOT
Haastateltavan toimenkuva, yrityksen koko ja toimiala

Minkalainen on viestinnan merkitys yrityksessanne?

TULUS oY
Mitka kolme asiaa tulevat ensimmaisena mieleenne Tulus Oy:sta?
Minkalaisia arvoja Tulus mielestasi edustaa?
Mitka ovat mielestdsi Tuluksen vahvuudet? Parasta Tuluksen brandissa?
Mitka ovat mielestdsi Tuluksen heikkoudet?
Minkalainen on mielestasi Tuluksen brandilupaus?
Mika sai teidat valitsemaan Tuluksen kumppaniksenne?
Mitka ovat ne edut, jotka yrityksenne saa kdyttdessaan Tuluksen palveluita?
Miten Tuluksen brandi-imago on ajan kuluessa muuttunut? Vai onko?
VIESTINTA JA KOMMUNIKAATIO
Miten kuvailisit Tuluksen asiakaspalvelua?
Miten kuvailisit Tuluksen ja teidan valistd yhteisty6ta?
Oletko joskus osallistunut johonkin Tuluksen jarjestamain tapahtumaan? Miksi olet/et ole?
Oletko kuullut tapahtumasta nimelta Kipindaaamu?
Oletko osallistunut tapahtumaan?
Jos olet, mita mielta olet Tuluksen jarjestamasta Kipindaamu —tapahtumasta?
Kehitysehdotukset?
VISUAALINEN ILME JA MARKKINOINTIVIESTINTA
Tiedatko Tuluksen sloganin?

Jos et, se on “Sanoja ja tekoja parempaan bisnekseen”
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Kuinka hyvin slogan vastaa Tuluksen brandia?
Verkkosivut, logo ja muut visuaaliset elementit
Oletko vieraillut Tuluksen verkkosivuilla? Koska viimeksi? Mita tietoa hait sielta?
Mita sivut sinulle viestittavat?
Vastaavatko verkkosivut Tuluksen brandia?
Oletko vieraillut esimerkiksi Tuluksen blogissa?
Mistd kanavista olet itse saanut Tulusta koskevaa viestintda?
Jos olet saanut, mitd mieltd olet siita?
Oletko huomannut Tulusta sosiaalisessa mediassa (Facebook, LinkedIn, Twitter)?
Mita mieltd olet Tuluksen visuaalisesta ilmeesta?
Kehitysehdotukset?
PALVELUPORTFOLIO
Minkalaisia palveluita tulee mieleen kun ajattelet Tulusta?
Mita Oma Tulus -palvelu sanoo sinulle? Oletko kuullut siita?
Jos tiedat, niin mista olet kuullut palvelusta? Onko palvelu teilla kdytossa?
Kehitysehdotukset?
KILPAILU
Ketkd ndet Tuluksen kilpailijoina?
Miksi juuri ndma nahdaan kilpailijoina?
Miten Tulus eroaa niista?
Mitka ovat Tuluksen vahvuudet/heikkoudet kilpailijoihin ndhden?

Mitd on ainutlaatuista Tuluksen brandissa?

Onko joku naistd aikaisemmin kdydyista aiheista/teemoista muuttunut merkittavasti viimeisten
vuosien aikana?

Miten Tuluksen tulisi kehittya vastaamaan entista paremmin yrityksenne tarpeita?



