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THVISTELMA

Tama opinndytety0 kasittelee Oral Hammasladkarit Oyj:n brandin tilaa.
Opinnéayte tehtiin Oral Hammaslaakarit Oyj:n toimeksiannosta, ja tarkoituksena
oli antaa tuore opiskelijan nakékulma Oralin brandistd, joka oli brandiuudistuksen
loppupuolella.

Bréndi kasitteend on kokenut viime vuosina suuria mullistuksia. Aikaisempi
kasitys brandista yksittdisena tuotteena tai yrityksend on saanut siirtyd
modernimman ja kokonaisvaltaisemman ajattelutavan tielt4. 2000-luvun brandi on
yritystd ohjaava ajattelutapa, joka kattaa koko yrityksen toiminnan ja johon
vaikuttavat yrityksen kaikki toimet.

Suomessa brandia pidetddn alan asiantuntijoiden keskuudessa kayttdmattomana
voimavarana, jota on vasta viime aikoina heratty hyddyntdaméan sen potentiaalin
mukaisesti. Oral Hammasladkarit Oyj on tiedostanut brédndin merkityksen jo
yrityksen alkutaipaleella ja uudistanut sité tasaisin valiajoin. Uusin brandipéivitys
aloitettiin vuoden 2009 alkupuolella ja se siséltad yrityksen visuaalisen ilmeen
raikastamisen, brandin muiden elementtien tilannekatsauksen sekd mahdolliset
muutokset niihin. Paivityksen ollessa loppupuolella on sitd aika arvioida ja yksi
arviointikeino on tdma opinnaytetyo.

Bréandin syvéllisen tutkimuksen jalkeen voi sanoa, ettda Oral Oyj:n suhtautuminen
brandiin ké&sitteend seka brandin kayttd osana yrityksen ohjausta on nykyaikaisella
tasolla. Oralilla on varsin terve ja realistinen suhde brandiinsd. Oral on
huomioinut brandin peruselementit ja tasot sitd rakentaessaan, mika helpottaa
brandin tayttda hyddyntamistd tand pdaivana. Brandid tutkittaessa havaittiin
kuitenkin paljon elementtejd joita tehostamalla saisi suurempia hyotyja
liiketoiminnallisesti. Voidaan kuitenkin sanoa, ettd Oralin brandi on edistyneelld
tasolla ja se siséltdd huikeasti vapauttamatonta potentiaalia.

Avainsanat Brandi, Brandiuudistus, Brandin elementit
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ABSTRACT

This thesis deals with Oral Hammaslaakarit Ltd’s brand and its current situation.
The thesis was made with the commissioned of Oral Hammaslaékarit Ltd and the
purpose of it was to obtain a fresh perpective from a student about Oral’s brand
which is in the middle of a brand renewal process.

“Brand” as a term has gone through big changes in the last few years. Earlier, the
concept of a brand referred to a single product or a company, but this has changed
into the modern concept where brand is considered as a way of thinking. The
current brand concept is a way of thinking which covers the actions of the
company as a whole and which is affected by all of the company’s actions.

In Finland brand experts consider brand as an unused resource. Companies have
only recently started to use brand to its fullest potential. Oral Hammasl&akarit Ltd
has recognized the importance of brandright from the company’s foundation, and
they have renewed it at regular intervals. The latest brand reform was started at
the beginning of 2009 and it involves refreshing the company’s visual appearance,
and reviewing the brand’s other elements. As the reform process is coming to an
end it’s time to evaluate it and one of the means of evaluation is this thesis.

After a profound research it can be said that the attitudeof Oral Hammaslaékarit
Ltd towards their own brand, as a term, and as a tool for managing the company,
is at a modern level. Also it can be said that Oral Hammaslaéakarit Ltd has a very
healthy and realistic attitude towards their brand. Oral Hammaslaakarit Ltd has
taken into consideration throughout the brand-building process the brand’s basic
elements and levels. This helps in taking full advantage of the brand nowadays.
During the research of the brand, several elements were found that are being
poorly used. By optimizing these elements, the brand owners could gain bigger
benefits businesswise. In general, Oral Hammaslaakarit Ltd’s brand is on an
advanced level and it contains a large amount of unused potential.

Keywords Brand, Brand reform, Brand elements
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1 Johdanto

Sain  toimeksiantoni Oral Hammaslaékarit Oyj:n (my6hemmin  Oral)
talousjohtajan kautta, jonka kanssa yhdessd madrittelimme opinndytetyoni
tavoitteeksi selvittdd ja kartoittaa Oralin brandin ulottuvuuksia ja sitd, miten
hiljattain tehty bréndiuudistus oli vaikuttanut Oralin yrityskuvaan. Oral
Hammasléékarit Oyj haki brandiuudistuksella yritykselle raikkaampaa ja
nykyaikaisempaa kuvaa ja minun tehtdvékseni jdikin luoda tarkka ja

ajankohtainen maaritelma yrityksen brandin nykytilasta.

Vaikka Oral itsekin tutkii jatkuvasti brandidaan ja siind tapahtuvia mahdollisia
muutoksia, he Kkokivat tarvitsevansa asiasta my6s alan opiskelijan tuoreen
nédkemyksen ja olivat halukkaita kuulemaan millaisia havaintoja ja ndkodkantoja
opiskelija bréndin tilan kehittymisestd ja muuttumisesta tekisi ja loytaisi.
Opinnaytetydni péatavoitteena olikin muodostaa toimeksiannon perusteella
analyysi, jota Oral Hammaslaékarit Oyj voisi kayttdd myods osana edistyksen

arviointia.

Opinnaytetyd on jaoteltu karkeasti teoriaosaan ja empiiriseen osaan, jotka
kuitenkin kulkevat selkeésti kappale kappaleelta k&si kadessa. Tdmén rakenteen
tavoitteena oli rakentaa asiasta kattava teoriaosa, mutta johon olisi myos helppo
peilata kaytdnnon tietoa ja Oralin tapauskohtaista brandin kehittymista.
Ké&ytdnnon tieto ja havainnot seuraavat teorian kulkua ja taten havainnollistavat
brandin tutkiskelua tietyn yrityksen kohdalla. Opinndytety6td voi jatkossa
soveltaa myds mahdollisesti muiden yritysten bréndin tutkimiseen kattavan

teoriatiedon avulla.
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2 Oral yrityksena

Oral Hammasl&ékarit Oyj on monipuolisia suu- ja hammasterveyden palveluja
tuottava yhtio, jonka hammaslaakariasemilla tydskenteli vuoden 2009 lopussa 535
hammasterveyden ammattilaista. Vuoden 2009 lopussa Oral -ketjuun kuului 22
hammasladkériasemaa ja 101 hoitoyksikkod. Hoitokdynteja asemille tehtiin

yhteensa 189.500, jossa on kasvua 17,7 prosenttia edelliseen vuoteen verrattuna.

Konsernin emoyhtié on Oral Hammaslaakarit Oyj, jolla oli tilikauden paattyessa
tytaryhtioinddn Oral Hammasléakarit Seingjoki Oy sekd Oral Hammaslaékarit
Itakeskus Oy. Kaikki konserniyhtiét harjoittavat operatiivista liiketoimintaa.
Hammassairaala Oral perustettiin - Helsingissa jo wvuonna 1982, mutta
nykymuotoinen Oral Hammasléakérit Oyj sai alkunsa vasta vuonna 2006
erilaisten yritysjarjestelyiden kautta. Helsingin porssissd noteerattu it-alan
palveluyritys Endero Oyj hankki haltuunsa Hammassairaala Oral Oy:n osakkeet ja
muutti toimialansa hammasterveydenhuollon palveluyritykseksi. It-liiketoiminta
myytiin pois ja nimi vaihdettiin Oral Hammaslaakarit Oyj:ksi. Taman seurauksena
Oralista tuli ensimméinen Helsingin porssissa noteerattu terveyspalveluita
tarjoava yritys. Oralin suurin omistaja on padomasijoittajista koostuva Atine
Group Oy, jonka hallussa on noin 30% Oral Hammaslaékérit Oyj:n osakkeista.
Oralilla oli tilikauden paattyesséd yhteensa 22 hammaslaakéariasemaa Espoossa,
Helsingissa, Hameenlinnassa, Hyvinkaalla, Jyvaskyldssa, Jarvenpaassd, Lahdessa,
Mikkelissd, Vihdin Nummelassa, Porissa, Seindjoella, Tampereella, Torniossa,

Turussa ja Vaasassa.

Oral Hammaslaékarit Oyj:n tarjoamia palveluita ovat muun muassa:
- Hammashoidot nukutuksessa
- TyOpaikkahammashuolto

- Rontgentutkimukset
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- Lasten hammashoito
- Vanhusten hammashoito
- Suu- ja leukakirurgia
- Esteettinen hammashoito

- "Perinteiset hammashoidot” (tarkastukset, hammaskivenpoisto, suuhygienistin
palvelut, hampaiden poistot, purentahdirididen hoidot, keinojuurihoidot,

iensairauksien hoito)

Liséksi Helsingin Pikku Huopalahdessa on erillinen yksikko joka on erikoistunut
nimenomaan vanhusten ja vammaisten hammashoitoon. Eli véeston ikéarakenteen

muutosta pyritaan selvasti kayttamaan hyodyksi palveluja eroteltaessa.

Oral Hammaslaakarit Oyj on noin viisi vuotta toimineena yrityksena vield
voimakkaan kasvun vaiheessa. Toimintojen kehittdminen on keskittynyt erityisesti
ydinosaamisen, palveluiden saatavuuden ja hallinnoinnin parantamiseen.
Ydinosaamisessa panostettiin keinojuurihoitojen kehittdmiseen ja
osaamiskeskusten rakentamiseen. Palveluiden saatavuuden parantamiseksi luotiin
keskitetty ajanvaraus, joka toimii sekd puhelinpalveluna ettd internetissa.
Hallinnointia keskitettiin perustamalla oma taloushallintoyksikkd aiemmin

kaytettyjen ulkoistenpalveluiden tilalle.

Oralin tyOyhteisd koostuu pédosin vastaanotoilla toimivista hammaslaékareista,
hammashoitajista, suuhygienisteista ja toimistohenkildstosta. Yhtién hallinnossa
ja ketjun tukitehtdvissa tydskenteli tilikauden paattyessé toimitusjohtaja mukaan
lukien 15 henkil6d. Oral-konsernissa tyoskenteli vuonna 2009 keskimé&érin 485
henkil6a.

Oral arvioi, ettd silld oli vuoden 2010 alussa l&dhes kymmenen prosentin

markkinaosuus, kun se vuotta aiemmin oli noin yhdeksan prosenttia. Tavoitteena
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Oralilla on kasvaa sekd orgaanisesti ettd yritysjarjestelyin ja olla alan
ensimmadinen johtava bréandi. ( Markkinointijohtajan ja talousjohtajan haastattelu
30.1.2010.)
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3 Brandi

3.1 Brandin maaritelma

”Sanan brand juuret ovat todennakdisesti pohjoismaissa. Viikinkien aikaan sana
tarkoitti karjan merkitsemistd, mitd voidaan nykyaan verrata tavaramerkin
kayttoon.” ( Gad 2000, 29)

Ajan mydté sanan brand merkitys on muuttunut agraarikulttuurin omistussuhteita
selventdvéstad tekijasta yhdeksi bisnesmaailman térkeimmaksi kulmakiveksi.
Nykyé&an brandi ei merkitse niink&dn omistussuhteita, vaan se ilmenté4 yrityksen

identiteettia.

Malmelinin ja Hakalan mukaan brandi mielletddn nimena, kasitteend, tai jonain
muuna elementting, jonka tarkoituksena on erottaa oma tuote tai palvelu
kilpailijan tuotteesta tai palvelusta. Malmelin ja Hakala korostavat ajattelutapaa,
jossa brandi kasitetddn koko organisaatiota ohjaavana ajattelutapana, jossa
jokainen yrityksen tai sen toimihenkilon teko vaikuttavat brandiin. Tama
ajattelutapa on mullistava ja radikaali ajatellen aikaisemmin hallinnutta
ajattelutapaa, jossa brandi oli yksittdinen tuote tai yritys. ( Malmelin-Hakala 2007,
18)

Tatd modernia ajattelutapaa Hakala ja Malmelin (2007) kutsuvat radikaaliksi
brandiksi, joka muodostuu kaikesta mitd yritys tekee, viestii tai kuinka siit4
puhutaan kuluttajien keskuudessa. Brandin tehtdvaksi edelld mainittu kaksikko
madrittdd yksildinnin. Heiddn mukaansa brandi yksil6i tuotteen, palvelun tai
yrityksen ja erottelee sen kilpailijoistaan. T&mé erilaistaminen tuottaa yritykselle
korkeampaa tuottavuutta sekd kestavdmpid suhteita kuluttajiin, joista muodostuu

lopulta kanta-asiakkaita.
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”Brandi voi liittyd joko pelkastaan tuotteeseen (Pepsodent, Presidentti- kahvi,
Tupla) tai tuotteeseen ja yritykseen (Fazer, Valio, IBM, Nokia). ”(Juholin 2009,
186)

On muistettava ettd brandi muotoutuu lopulliseen muotoonsa kuluttajan paan
sisalla. Yritykset voivat markkinoinnillaan ja toiminnallaan ohjata kuluttajan
mielikuvia haluttuun suuntaan, mutta lopullinen kuva jonkun tietyn yrityksen
brandistd muodostuu kuluttajan mielessa. Talléin suuret markkinointipanostukset

voivat mennéa hukkaan.

Hannu Laakson mukaan brandi syntyy vasta, kun kuluttaja mielessdédn kokee
tuotteella olevan jotain lisdarvoa toimialan muihin tuotteisiin nahden. ( Laakso
1999, 43)

Oral kokee bréndin monitahoisena ja tarkednd osana liiketoimintaa, ja heidéan
mukaansa brandi mahdollistaa yrityksen strategisten tavoitteiden saavuttamisen.
Brandi ohjaa Oralin liiketoimintaa ja vaikuttaa yrityksen jokaiseen
toimenpiteeseen, kanssakdymisestd asiakaan kanssa (joka on maaritelty
palvelukonseptissa) markkinointistrategiaan. Oral kokee bréndin merkityksen
korostuvan ketjumuotoisessa liiketoiminnassa, jossa Yyleisen palvelukonseptin,

asemien ulkoasun ja markkinoinnin on oltava linjassa brandistrategian kanssa.

(Markkinointipééllikon ja talousjohtajan haastattelu. Yritysvierailu 31.5.2010.)

3.2 Brandin merkitys

”Vahvan brandin etuja yritykselle ovat esimerkiksi uskolliset ja sitoutuneet
asiakkaat, paremmat rahoitusmahdollisuudet, kiinnostavuus ty6nantajana ja
haluttavuus kumppanina. Vahva brandi mahdollistaa my6s tuotteiden
korkeamman hinnoittelun seka pienemmaét markkinointi- ja ehka jopa jakelukulut.
Bréndi on yrityksen voimavara my0s uusien innovaatioiden kaupallistamisessa,

markkinoinnissa ja lanseeraamisessa.” (Malmelin-Hakala 2007, 18)
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Yksi suuremmista syistd bréndien rakentamiseen on suurempien tuottojen
saalistaminen. Thomas Gad madrittdad kirjassaan 4D-brandimalli, kaksi motiivia
brandirakennukselle. Han maarittelee toiseksi motiiviksi hintamotiivin, jonka
avulla yritys pyrkii saamaan suuremman hintakatteen. Toinen motiivi on
maaramotiivi, jonka avulla yritys pyrkii saamaan suuremman myyntivolyymin,.

Hyvéna esimerkkind maaramotiivin kautta toimivasta bréandisté on IKEA.

Timo Rope ja Jari Mether luokittelevat kirjassaan Tavoitteena menestysbrandi
(2001) brandiin liittyvat paivittaiset liiketoimintahyddyt kolmeen luokkaan:
haluttavuuteen markkinoilla, markkinointipanosten taloudellisuusvaikutuksiin
sekd puskurivaikutukseen kolhutilanteessa. Haluttavuus markkinoilla liittyy
brandin imagoarvoon ja brandin rakentamisen onnistumiseen. Onnistuneesti
rakennettu ja imagoarvoltaan korkea bréandi houkuttelee ostajia. Hyvin
rakennettua ja imagoarvoltaan korkeaa brandid ei tarvitse mainostaa lahellekdan
niin paljon kuin uutuusbrandia, josta seuraa positiivisia markkinointipanosten
taloudellisuusvaikutuksia. Puskurivaikutus kolhutilanteessa ilmenee brandin
saadessa kolhun brandikuvaansa julkisuudessa. Ropen ja Metherin mukaan
vahvaan brandiin on totuttu luottamaan vuosikymmenien ajan, minka johdosta
vahvan brdndin omaavaan yritykseen uskotaan myo6s kolhutilanteessa.
Esimerkkina he kéyttavat tilannetta, jossa yhtd vahva moukarin isku kohdistetaan
alumiinipeltiin ja vahvaan terdkseen. Heikko alumiinipelti vaurioituu iskusta

merkittavasti, kun taas terds selviaa pienilla kolhuilla.

Thomas Gad esittdd kirjassaan 4D brandimalli (2002) tilanteeseen tosieldman
esimerkin, jossa vertaillaan Mercedes Benzin ja Skodan bréndien selviytymista
kolhuilta. Molempien automerkkien mallit py6rahtivat ympéri niille tehdyissa
testeissd. Molemmista tapauksista levisi tieto maailmalle nopeasti. Vahvan
brandin omaava Mercedes Benz Kkeskitti voimansa auton turvallisuuden
parantamiseen ja uusien testien jalkeen auto todettiin turvalliseksi ja se nousi
Euroopan trendikkdimpien autojen joukkoon. Skoda taas katosi onnettomuuden
jalkeen lansimarkkinoilta kokonaan palatakseen sinne vasta Volkswagenin

ostettua sen.
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Vahva brandi on myos oiva tydkalu yrityksen johtamisessa. Tunnettu ja vahvan
brandin omaava yritys pystyy rekrytoimaan uusia tyontekijoitd helposti. Vahvan
brandin omaavassa yrityksessa tydskentely on sosiaalisessa ja psykologisessa
mielessé tyontekijalle hyodyksi. Tastd syystd uudet tyOntekijat voivat suostua
pienempiin palkkoihin isoissa brénditaloissa.

Vahva  bréndi  vaikuttaa  my0s  osakkeenomistajiin.  Lyhytnékdiset
osakkeenomistajat voivat olla yllattavan kérsivéllisia, mikéli brandi lupaa
rahakkaita mahdollisuuksia tulevaisuudessa vaikkapa yritysoston, fuusion tai

vahvan osakemarkkina-aseman muodossa.

Oralille brandi ei ole vain tunnettuuden tekija& vaan bréndida kéaytetdan
mahdollisimman  monipuolisesti  pyrkien = mahdollisimman laaja-alaiseen
resurssien hyddyntdmiseen. Toki tunnettuuskin on yksi osa brandia .silla vahva
brandi nédkyy riittdvdnd tunnettuutena ammattipiireissa. Riittdva tunnettuus
ilmenee tydvoiman helpohkona saatavuutena. Hammaslaédketieteen alalla
tydvoima on niukka voimavara ja vahva bréndi takaa Oralille riittdvan tydvoiman
saannin. Tunnettuuden osalta vahva bréndi nakyy myos tasaisesti kasvavana
asiakasvirtana. Brandin merkitys ohjaavana tekijana luo oralin toimintaperiaatteet
ja tavat (laatu ja tehokkuus asiakkaat ensin periaatteella). Oral kasittaa brandin
ulkoisen vaikutuksen liséksi siséisen vaikutuksen, silla Oral kokee vahvan bréndin
olevan hyva sitouttamisen keino.(Markkinointivastaavan ja talousjohtajan
haastattelu 31.5.2010)

”Parhaimmillaan brandi sateilee oman véen innostusta. Tyo6terveyslaitoksen viime
vuonna tekemén tutkimuksen mukaan ammattiylpeys ja tydmotivaatio ovat
Oralissa jo nyt aivan huippuluokkaa. Se on mahtavan hyva lahtétaso seuraaville

askelille. ”( Toimitusjohtaja, vuosikertomus 2008, 7)
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4 Brandin uudistaminen

Oral on johtava toimija hammaslaaketieteen alalla johtuen heidan palvelunsa
monipuolisuudestaan ja laadukkaasta toiminnastaan. Oral on yritys joka uskoo
jatkuvan kasvun periaatteeseen ja Oral hakeekin aktiivisesti uusia tapoja kehittaa
toimintaansa. Oral on toiminut vuodesta 1982 asti ja on viimevuosina
yritysjérjestelyiden kautta aloittanut vahvan ja méératietoisen kasvun. Kasvava ja
tunnettuutta tavoitteleva yritys tarvitsee vahvan brandin. Tastd syystd Oral on
aloittanut vuonna 2009 brandin uudistamisen, jonka tavoitteena on saada Oralin
brandi nykyaikaiseksi yrityksen toimintaa ohjaavaksi tekijaksi. Alla olevassa
kuvassa Oralin toimitusjohtajan Marina Vahtolan maarittdmat bréndin
menestyksen kulmakivet ja niiden saavuttamisen avaimet. (Markkinointivastaavan
ja talousjohtajan haastattelu 31.5.2010)

Hyva tunnettuus - Liikepaikan keskeinen sijainti ja vahva nakyvyys
Korkea laatu - Palvelukonseptin erinomainen kilpailuetu

Né&kyva liikepaikka - Valtakunnallisesti kattava verkosto

Monipuolinen esillaolo - Vahva nakyminen valtakunnallisissa padmedioissa
Markkinajohtaja-asema > Monipuolinen markkinointi

Vahva asiakaslojaalisuus > Toimiva kanta-asiakas palvelukonsepti
Haluttu yhteistybkumppani-> Laaja yhteistyokumppani verkosto

Suosittu tydpaikka —>Korkea tyotyytyvaisyys ja ammattiosaaminen
Edellakavija —>Tuo ensin markkinoille uutuudet

Dynaaminen kehittaja —>Kehittéa aktiivisesti palvelukonseptiaan
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4.1 Brandiin liittyvat analyysit

Menestyvd yritys on ajan tasalla toimintaympéristonsd muutoksista ja
tulevaisuudesta. Ilman selkedd kuvaa Kkilpailijoista, markkinatilanteesta tai

olosuhteiden muutoksista on mahdotonta pitéa ylla kannattavaa liiketoimintaa.

Yritykset hankkivat tietoa muutoksista ja tulevaisuudesta erilaisten analyysien ja
tutkimusten avulla. Erityisesti brandida rakennettaessa tai kehitettdessd on
paneuduttava ulkoisen- ja sisdisen toimintaympériston analyyseihin todella
tarkasti, silld kaikki brandia varten nahty vaiva, kaytetty raha ja uhrattu aika voi
osoittautua turhaksi ilman tarkkaa nakemystd yrityksen toimintaympéristoista.
Tarkeimpid analyysejd, joita tehdddn brandayksen yhteydessd, ovat
sidosryhmaanalyysi, Kilpailija-analyysi sekd analyysi omasta brandista. On
muistettava, ettd tavoitetila on tila jossa Oralin palvelut pystyisivat
houkuttelemaan kuluttajia jokaisen ostomotiivin osalta, eikd vain yhden
ostomotiivin tuotetta kohden.

4.1.1. Sidosryhmaanalyysi

Markkinoijan suurin haave on tuntea asiakkaan mieli. Asiakkaiden huomion
saaminen on nykyisessa markkinatilanteessa todella haastavaa, silla jokaisella

alalla on useita vaihtoehtoja asiakkaan tarpeiden tayttamiseksi.

Hannu Laakson mukaan markkinoijan suurin haaste on saada kuluttajien
kaupalliset muistot esiin. Laakso kutsuu kaupallisiksi muistoiksi erilaisia
tuotteiden jattdmia muistijalkid, jotka erottavat erilaiset tuotteet kuluttajien
mielessd. Laakson mukaan muistijéljet saadaan esiin paikallistamalla ne erilaisten
kuluttajatutkimusten avulla. Nama kuluttajatutkimukset liittyvat kuluttajien

mielikuviin erilaisten brandien suhteen. ( Laakso 1999, 84)

Oralin tilanteessa on huomioitava, ettd tuotemarkkinoilla kaytetty asiakasanalyysi

on syytd laajentaa sidosryhméanalyysin muotoon. Tdma johtuu yrityksen
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toimimisesta palvelualalla seka yrityksen ketjuluonteisuudesta.
Ketjuluonteisuuden myd6td Oralin - taytyy  kiinnittdd  paljon  huomiota
ldhestymistavan sijaan. (Markkinointivastaavan ja talousjohtajan haastattelu
31.5.2010)

Sidosryhméanalyysin teemat voidaan jakaa neljadn ryhméan: trendit, ostomotiivit,

sidosryhmien jakautuminen segmentteihin seké tyydyttamattomat tarpeet.

Trendit

Hannu Laakson (1999) mukaan trendit edustavat toimialan ja ympériston
muutoksia ja vaihteluita, jotka tulevat todennadkoisesti vaikuttamaan omaan
liiketoimintaa ja koko alaan. Muutokset trendeissa voivat olla, toimialasta
riippuen, hyvinkin Kiivaita ja nopeatahtisia. Yrityksille onkin ensisijaisen tarkeaa
ennustaa ja ennakoida alan suurimmat tulevaisuuden trendit ja suhdannevaihtelut,

jotta rakenteilla oleva bréndi ei valmistuessaan ole ajastaan jéljessa.

”Menestydkseen yrityksen on pystyttdvd ennakoimaan markkinatarpeet seka
kehittdmaan ja lanseeraamaan sellaisiakin tuotteita, joita ei ole vield edes
markkinoilla. (Mékinen 2010, 55)”

Muutoksiin ennakointi on &arimmadisen tarkedd alalla kuin alalla, mutta
brandity6ssa siihen on kiinnitettdva erityisen paljon huomiota, sill4
vanhanaikainen brandi heijastaa osin ostajan vanhanaikaisuutta. On tarke&a
muistaa ettd ostajat peilaavat bréndituotteillaan persoonaansa, jolloin
vanhanaikaisen brandin omaavan tuotteen osto ei tule suurelle osalle ostajista
kysymykseen. Yhtend suurimpana vallitsevana trendind 2010-luvulla voidaan
pitéd eettisyyttd. Eettisyys on ihmisten mielissd yha enenevissd madrin ja usein
tuotteen edustamasta alasta riippumatta.
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Ostomotiivit

Kuluttajan ostomotiivit jaetaan kolmeen eri ryhmé&an: funktionaliset eli
jarkiperdiset motiivit, emotionaaliset eli tunnepohjaiset ostomotiivit seka

kayttajastaan viestivat motiivit.

”Funktionaaliset ostomotiivit niveltyvat tuotteen kayttotarkoitukseen ja
toiminnallisiin  ominaisuuksiin. N&ma ovat jarkiperdisia ostomotiiveja, jotka

tyydyttédékseen kuluttaja etsii funktionaalisia tuote-etuja.” ( Laakso 1999, 86)

Bréndin rakentajalle haastavinta funktionaalisten tuote-etujen esille nostamisessa
on kuluttajan itse asettama tuote-etujen tarkeysjarjestys. Joillekin kuluttajille voi
esimerkiksi tietokoneen helppokayttdisyys olla tarkedmpi etu kuin sen tehokkuus.
Laakson (1999) mukaan funktionaalisten tuote-etujen tutkiminen on todella
haasteellista, silla on vaikeaa n&dhdd esimerkiksi limonadista tehdyn tutkimuksen
vastausten taakse. Hyvadnmakuinen on varmasti usein kaytetty vastaus, mutta
tuotteen valmistajan olisi tarkeda tietdd, ettd milla tavalla tuote oli hyvan

makuinen. Maku oli kenties raikas tai hedelméainen?

Emotionaalinen ostomotiivi tulee esiin tilanteissa, joissa vahva tunnesidos
vaikuttaa ostopadtokseen. Joissakin tilanteissa kuluttaja ostaa saman vanhan
tuotteen, johon ei valttdmatta ole tyytyvéinen ja jattad kokeilematta uuttaa tuotetta
joka ei ole niin vahvan bréndin leimaama. Emotonaalisella tunnesiteelld
vahvistettuja tuotteita on paljon elintarviketeollisuudessa. Useita elintarvikkeita
myydddn mummo-nimell4 vahvistettuna, jonka odotetaan tuovan kuluttajan

mieleen h&nen oman mummonsa hyvét keitokset.

Kéyttdjastadn viestivat ostomotiivit liittyvat usein erilaisten luksustuotteiden
hankintaa. Kalliiden ja rajallisesti saatavissa olevien tuotteiden omistaminen

ldhettad kayttajastaan menestyvéan ihmisen viestia.

Oralilla funktionaalisiin ostomotiiveihin on listattu perustoimenpiteet, joita
haluava asiakas on tullut hoidettavaksi hammaskivun, reikien tai jonkun muun

perusvaivan johdosta.
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Emotionaalisiin ostomotiiveihin on Oralilla listattu vaivat, jotka vaikuttavat
kayttdjadn emotionaalisesti ja psykologisesti eivatka vaikuta fyysiseen tilaan.
Tallaisia motiiveja on vinojen, ja varivikaisten hampaiden korjaus seké puuttuvien

hampaiden korvaaminen implanteilla.

Kéyttdjastddn viestivid ostomotiiveja on aikaisemmin ilmennyt l&hinna
kultahampaina, mutta nykydidn hampaiden valkaisu ja erilaisten hammaskorujen
asentaminen liitetd&n kayttdjastdan viestiviin ostomotiiveihin. (Talousjohtajan
haastattelu. 30.8.)

Sidosryhmien jakautuminen segmentteihin

”Segmentointi termi kehitettiin vuonna 1957, ja se koskee kuluttajien ryhmittelya
joukkoihin heidan tarpeidensa mukaan. (Blythe 2005, 75)”.

Segmentoinnin tavoite on 16ytad ryhma kuluttajia, joiden tarve voidaan tayttaa
yhdelld tuotteella, nédin sdastden yrityksen markkinointikuluja. Blythen (2005)
mukaan segmentoinnin perusolettamukset ovat: kuluttajat eivat ole samanlaisia ja
kuluttajia voidaan ryhmitelld heidan tarpeidensa, taustansa tai arvojensa mukaan.
Né&itd olettamuksia silmélla pitden on helpompaa tyydyttdd pieni ryhma

samanlaisia kuluttajia kuin iso ryhma erilaisia.

Kuluttajan oma tahto on markkinoijan pahin vihollinen. Lammaslaumalle
markkinointi olisi markkinoijan unelmatyd, sill& kuluttajilla ei olisi omaa tahtoa.
Tarkoituksenmukainen ja ajankohtainen markkinointi kuitenkin onnistuu hyvan
segmentoinnin kautta, silla jokaisen erillisen ihmisen tarpeita ei voi tayttaa, mutta

hanet voi liittda osaksi isompaa kokonaisuutta.

”Padtavoite segmentoinnissa on saada yritys miellyttdmaéan yhtd ryhmaéa jolla on

samanlaiset tarpeet, kaikkien kuluttajien miellyttdmisen sijaan.”( Blythe 2005, 77)

Oral toimii yhteistydssa S-liikkeen kanssa ja ohjaa osan markkinoinnistaan S-
kaupan markkinointiponnistusten kautta nykyisille ja potentiaalisille tuleville
asiakkailleen. Talloin  markkinointi tapahtuu my0ds S-liikkeen tekemén

segmentoinnin Kkautta, jolloin Oral voi kertoa S-liikkeelle perusméaritteet joiden
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mukaan markkinointi ohjautuu. Oral itse on tunnistanut muutamia paasegmentteja
kuten lapset, vanhukset ja hammaslaakaripelkoiset. Tarkempaa segmentointia

osaltaan vaikuttaa potilastietolaki, joka suojelee potilaiden intimiteettia.

Hammaslaaketieteen ammattipiireissa potentiaalinen tyévoima on myos
tunnistettu yhdeksi segmentiksi ja sen huomiota kiinnitetddn messuilla,
oppilaitosyhteistydon kautta sek& muiden erilaisten markkinointiponnistusten
kautta. (Talousjohtajan haastattelu 30.8.2010)

Tyydyttymattomat tarpeet

Mékisen mukaan avain tyydyttymattémien tarpeiden téyttdmiseen on niiden
perinpohjainen tunnistaminen ja analysointi. Pelkk& tarpeiden tunnistaminen ei
kuitenkaan riitd, vaan yrityksen on pystyttdva vastaamaan niihin Kilpailijoistaan

erottuvalla ja asiakkaiden mieliin jaavéalla tavalla. ( Mé&kinen 2010, 55)

Laakso (1999) kertoo parhaan mahdollisen 16yddn ostomotiivien tutkimisessa
olevan ostomotiivin, johon markkinoilla ei viel& ole vastaavaa ja tarpeet tayttavaa
tuotetta. Asiakas ei kuitenkaan aina itse tiedd, millainen tuote markkinoilta

puuttuu. TA&man asian tietdmisen Laakso nime&a markkinoijan tiedettavaksi.

Oral yrityksenda on vakuuttunut Suomessa olevasta suuresta vield
havaitsemattomasta tyydyttyméattdmien tarpeiden massasta. Hammaslaéketieteen
edellakévijaksi Suomessa itsensd luokitteleva Oral tarkkailee muiden maiden
markkinoita ja uusia suuntauksia tarkasti, voidakseen reagoida niihin nopeasti
Suomessa. Suomen hammaslééketieteen kokonaismarkkinat sijoittuvat lahes 800
miljoonan euron tietdmille, niiden jakautuessa puoliksi julkisen ja yksityisen
sektorin kesken. Oralin mukaan todelliset markkinat sijoittuisivat noin 1200
miljoonan euron kokoluokkaan, jos asiakkaiden tyydyttymattémat tarpeet
tunnistettaisiin ja taytettaisiin. Tahan Oral kéyttaa vertailuna Ruotsin markkinoita,
joissa esimerkiksi implanttihoitojen tapauksissa hoitojen lukuméara liikkuu 18000
hoidon l&heisyydessd, kun se suomessa on 1800 hoitoa. Oral siis konsultoi
kehittyneempia markkinoita, joita Ruotsi edustaa Yhdysvalloista puhumattakaan.
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Hammaslééketieteen edellédkévijyyttddn Suomessa Oral perustelee sen korkealla
teknologisella ja hoidollisella tasolla. Oral on tdyden palvelun hammastalo, jossa
asiakas ja hanen vaivansa kohdataan yksilollisesti. Esimerkkind voidaan pitéé
hammaslaakéripelon helpottamista anestesiologialla ja Pikku-Huopalahdessa
sijaitsevaa keskusta, jossa hoidetaan vanhuksia ja fyysisesti ja henkisesti

rajoittuneita asiakkaita.(Talousjohtajan hastattelu 30.8.2010)

4.1.2 Kilpailija-analyysi

Asiakkaiden tarpeiden tunteminen on darimmaisen tarkedd, mutta sekin menettéa
merkityksensd, jos tarpeita pyritddn tayttdmaan samalla tavalla kuin kaikki
kilpailijat. Hannu Laakson Bréandi kilpailuetuna (1999) — teoksen nékemyksen
mukaan brandi, joka ei eroa muista tuottamalla kuluttajalle erityisarvoa alistuu
hintakilpailulle. Luonnollisesti hintakilpailussa etu on suurilla yrityksilla, jotka
tuottavat hyoddykkeita suurella volyymilld ja joiden strategiaan kuulu
kustannusjohtajuuden tavoittelu. Ideaali tilanne uudelle bréndille on Laakson
mukaan tilanne, jossa jaljelld on ostomotiiveja joita kilpailijat eivat tayta.
Kilpailijan bréndin tutkimisessa piilee oma vaaransa, sill& jos kilpailijan bréandista
omaksuu liika hyvia elementteja omaan brandiinsg, on vaarana hukkua Kilpailijan
alle, johtuen Kkilpailijan jo olemassa olevasta asemasta markkinoilla. Tarkka
kilpailijoiden brandin tutkiminen ja vahvuuksien ja heikkouksien l6ytdminen
edesauttaa oman brandin rakennusta. Kilpailijoiden vahvuuksien omaksuminen ja
oman mausteen ja yrityksen vision ja tahdon lisdédminen omaan brandiin on tie

- markkinajohtajuuteen.

~ Laakso (1999) kuitenkin varoittaa tekemasta liian radikaaleja liikkeita huomion
saamiseksi. Kilpailija, joka omaa vahvan mielikuvan asiakkaiden mielissd on
pienemmalle yritykselle kuin tuulimylly Don Quijotelle; sen kimppuun kdyminen
ei ole perusteltua ilman rajattomia resursseja. Laakso tuo esiin Jack Troutin ja Al

Riesin nakemyksen, jonka mukaan vahvistuessaan brandi-imago loppujen lopuksi
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altistuu hyokkayksille, koska sen merkitys on saattanut kasvaa vaikeasti

hallittavaksi.

Riesin ja Troutin kuvaama tilanne on todennékdinen jos yhden bréndin alle
lisatddn liikaa ominaisuuksia tai tuotteita. Useiden tuotteiden tai toimialojen
liittdminen brandiin saattaa tuoda kuluttajalle mielikuvan erdanlaisesta
sekatavarakaupasta, joka tarjoaa hieman kaikkea mutta ei erikoistu mihinkaan.
Tama mielikuva vaikuttaa varmasti brandi- ja laatutietoisten kuluttajien
ostopaatoksiin. Omaa brandid rakennettaessa onkin Kiinnitettdvd huomiota oman

brandin alaisen tuoteperheen tai brandiin liitettyjen ominaisuuksien maaraan.

”Suorat Kilpailijat voi useimmiten nimetd vastaamalla kysymykseen, mitd
brandejd  kuluttajat  harkitsevat ostopdatosta tehdessd&n.  Tutkimuksen
konkreettinen kysymys on silloin: Mitd merkki& ostaisit, jos meidan tuotteemme
olisi sattunut loppumaan varastosta? Vastauksista saadaan ensi- ja toissijaiset
korvaavat tuotteet, joita voidaan pitdd brandin péakilpailijoina. ( Laakso 1999,
101)

Kilpailija-analyysit ja kilpailijoiden yleinen seuranta on Oralissa jatkuvaa, koska
yritys haluaa olla ajan tasalla alan suhdanteista, muutoksista ja kilpailijoista koko
ajan. Oral ei seuraa varsinaisesti tiettyja yrityksid, silla he kokevat olevansa
edellédkavijoita alallaan. Tiettyja Kilpailijoita enemman Oralia kiinnostaa alan
vaihtelut ylipdatansa. Kilpailijoita ja alan muutoksia seurataan toimimalla
la&karipalveluyritysten (LPY) hallituksessa.

Yrityksen ketjuluonteisuuden vuoksi paikallisia kilpailijoita tutkitaan ja seurataan.
Kilpailijoiden  asemien  laheisyyteen ei  rakenneta  Oralin  asemia.
Hinnoittelumielessa kilpailijoiden seuraaminen on aktiivista ja siind osan tyosta
hoitavat tiedotusvalineet, jotka tasaisin valiajoin tekevéat hintavertailuja
hammaslaakériketjujen toimenpiteiden hinnoittelusta.(16.10 IS.) (Talousjohtajan
haastattelu. 30.8.)
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4.1.3 Analyysi omasta brandista

”Oman brandin tutkimus on seikka, jota ei brandia rakentaessa voi ohittaa. Koska
brandi on kuluttajan kokemaa lisdarvoa toimialan muihin tuotteisiin nahden,
kuluttajan mielessé oleva brandikuva on ratkaisevan tarked, kun seurataan bréndin
rakentamiselle asetettujen tavoitteiden toteutumista ja kun suunnitellaan

tulevaisuuden markkinointitoimenpiteitd.”( Laakso 1999, 100)

Laakson (1999) mukaan brandin rakentamisessa kuluttajien mielessa oleva késitys

brandistd on ainoa mittari, olkoonkin, etta sitd voidaan mitata monella eri tasolla.

Laakso (1999) nostaa David Aakeria mukaillen esiin kolme térkeinta osa-aluetta
omaa brandia analysoitaessa: brandin juuret, brandin vahvuudet, heikkoudet ja

nykyinen bréndi-imago.

Brandin juuret

”On varsin hyddyllista tuntea ja ymmartaé brandin juuret. Tama patee erityisesti
brandeihin, jotka ovat toimialansa pioneereja. Sellaisiin brandeihin, joita Ray-Ban
edustaa aurinkolaseissa, Steinway & Sons pianoissa, Lego lasten koottavissa
leluissa tai Kellogg’s aamiaismuroissa. Tallaiset yritykset kantavat
alkuperdisyyden perintdd, joka on merkin uskottavuudessa ainutlaatuinen
lisdarvo.” (Laakso 1999, 101)

Laakson (1999) mukaan brandin juurien vertaaminen nykytilaan on usein
hyodyllistd kasitellessa brandeja jotka ovat mielikuvallisesti laajentuneet. ”Onko
Levi’s- farkkujen tarked ominaisuus kestdvyys havinnyt aikojen saatossa? Onko
Jeep alkanut valmistaa pienid perheautoja tai perati urheiluautoja? Onko

McDonald’s hylannyt perusarvonsa — laadun, palvelun ja siisteyden?”

Laakson (1999) mukaan vastaus kaikkiin yllamainittuihin kysymyksiin, on ei.

Perusasiat harvoin muuttuvat. Paitsi silloin, kun brandin tunnettuutta aletaan
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kayttaa aivan toisissa tuoteryhmissé ja toisissa yhteyksissa kuin alun perin. Silloin

alkavat usein vaikeudet.

Bréandin juurien tunteminen auttaa brandin johtajia saamaan perspektiivid
kasvavan brandin suuntautumiseen. N&ain on helpompaa katkaista brandin

hallitsematon kasvu eri toimialoille tai erilaisia arvoja kohti.

Laakson (1999) mukaan mahdollisten vaikeuksien aikana, varsinkin jos bréndin

fokus on kadonnut, voi vastaus 10ytya juurilta.

Oralin juuret juontavat vuoteen 1982, jolloin yrityksen taival alkoi. Yrityksen
alkutaipaleella maariteltiin myos yritykselle tarkeét asiat, jotka nykyaan toimivat

yrityksen arvoina. (Talousjohtajan haastattelu. 30.8.)

Brandin vahvuudet ja heikkoudet

Oman brandin vahvuuksien ja heikkouksien tunteminen on elintarke&td bréndin
rakennusprosessissa. Vahvuudet ja heikkoudet luonnollisesti eldvat koko bréndin
rakennuksen ajan riippuen ulkoisista olosuhteista, joten voidaan sanoa ettd
brandin johtajan tulee olla koko ajan varpaillaan. VVahvuuksien ja heikkouksien
tunteminen on térkedd brandin tavoitteiden luomisen ja positioinnin aikana, silla

suuruudenhullut kuvat omasta bréndista takaavat sen tuhon.

”Brandin perusarvot muodostavat tuotteen sielun, jota ei kannata riskeerata vain
sen vuoksi, ettd kilpailija on kiusallisesti onnistunut omimaan jonkin toisen
ominaisuuden. Yhtd tarke&é kuin on tietdd brandin perusarvot, on tunnustaa sen
heikkoudet. Tunnustaa se, ettd brandilla ei valloiteta tdysin uusia ulottuvuuksia,
vaan Vvahvistetaan ennemmin jo kuluttajan mielessd olevaa mielikuvaa -

edellyttden, ettd ominaisuus on kuluttajalle merkittava.” (Laakso 1999, 103)

Oral madrittelee brandinsé vahvuuksiksi yrityksen ison koon ja kannattavuuden,
porssiin listautumisen myo6td saadun julkisuuden seka laajan palvelukattauksen,
mika luo vakuuttavuutta. Porssiyhtiond olo tuo Oralille niin hyvaa ja huonoakin
julkisuutta, silla hammasléékareiden keskuudessa on havaittu ennakkoluuloja isoa
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ketjuperiaatteella toimivaa yritystd kohtaan. Nama ennakkoluulot tosin ovat
Oralin edustajien mukaan vahenemé&an pain, ja hammaslaékarit ovat Oralin kovan
tyon kautta loytaneet myds isoon ketjuun kuulumisen hyddyt. (Talousjohtajan
haastattelu. 30.8.)

Nykyinen brandi-imago

Kolmantena oman bréndin analyysin elementtind on nykyisen brandi-imagon
méaérittdminen. On tdrkedd madrittdd brandin nykytila, jotta brandille voidaan
asettaa realistiset tavoitteet. Taman lisaksi on hyva tuntea brandin l&htotilanne,
josta bréndia alettiin rakentaa. Tdma siksi, ettd tutkimalla laht6tilannetta ja
nykytilaa voimme helposti maarittdd osa-alueet, joissa on onnistuttu ja
mahdolliset huonommin kehittyneet osa-alueet tulevat esiin. Laakson (1999)
mukaan brandi-imagoa tutkittaessa tulisi saada tietoon kuluttajien mielikuva
brandistd, kuluttajien brandiin liittdmat mielleyhtymaét, erovaisuudet kilpailijoista,
imagon muuttuminen ajan kuluessa, bréndi-imagon eroavaisuudet eri ihmisten

silmissé seka brandin kdyttdmisestd saatava etu.

Koska Oral on bréndin uudistamisvaiheessa, on heille &&rimmadisen tarkeéta
seurata omaa bréndi-imagoa ja muutosten vaikutusta siihen. Bréndi-imagoa
seurataan S-ryhman suorittamien tutkimusten kautta sekd hammaslaakarien
keskuudessa olevia kasityksia selvittamalld. Oralilla on tiedossa selkeét toimet ja
paédmadrét, jotka toteuttamalla ja saavuttamalla haluttu brandi-imago saadaan.
(Talousjohtajan haastattelu. 30.8.)
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4.2 Brandin koostumus

Kuval. Brandikartta

Oheinen kuva edustaa Thomas Gadin (2001) ja Hannu Laakson (1999) teoksista
johdettua brandirakenteen kuvaa, jonka mukaan tdssé opinndytteessd brandia
kéasitell&an.

4.2.1 Brandin ydin

Makinen, Kahri ja Kahri nostavat brandin ytimen merkityksen ja tarkeyden hyvin
korkealle. Hanen mukaansa brandin ytimeen Kiteytetddn bréandin koko olemus ja

tdman olemuksen tulee olla se, mitd halutaan kuluttajan muistavan brandista.
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Mékinen myos kertoo ytimen toimivan eréénlaisena suodattimena. Yritys ei saa
tehdd tdman suodattimen vastaisia toimenpiteitd. Makinen kertoo myoés brandin
ytimeen liittyvista ongelmista. Brandin ytimen kiteyttdminen on todella haastavaa
ja se onkin usein prosessi joka taytyy tehd& harkitusti ja tarkasti. Hyvin kiteytetty
ydin kuitenkin auttaa yritystd menestymé&in vuosikymmenten yli. Toinen
hankaluus yrityksen brandin ytimen maarittdmisessa on ytimen mukaisen
toiminnan l&piviennin vaikeus. Brandin ytimeen sitoutuminen ja siitd Kiinni
pitdminen pitkien aikojen ajan toimintaympdariston muuttuessa vaatii sitoutumista
ja rohkeutta. (Mékinen, Kahri, Kahri, 2010, 180)

”Bréndin ydinidentiteetti muodostuu 2-4 dimensiosta. Naiden tekijoiden tulee
heijastaa yrityksen arvoja ja strategiaa ja ainakin yhden niista tulee kertoa, miten
erottaudutaan Kilpailijoista ja milla luodaan yhteys asiakkaaseen. Ydinidentiteetin
ominaisuuksilla tulee siten olla merkitysta sekd yritykselle itselleen, etta
asiakkaille.” (Isohookana 2007, s.25.)

Brandin ytimen teoriaan voidaan myds rinnastaa Thomas Gadin (2002) ndkemys
brandikoodista joka on ik&n kuin brandin DNA. Gadin bréndikoodin
tarkoituksena on ankkuroida bréndin tuleva sijoittuminen. Brandikoodi on vastaus
kysymykseen, mité yritys todella edustaa ja miten se toimii? Gadin mukaan taman
selvittdminen vaatii erilaisten mahdollisten skenaarioiden késittelya, jotta saadaan
selville suurten yleisojen kasitys brandista.

Gadin malli on kuitenkin hieman laajempia kuin aikaisemmin mainittujen, koska
se siséltad useita elementtejd, joista koodi on rakennettu. VVoidaan siis sanoa, ettéa

brandikoodi muodostaa osittain ytimen ja seuraavan tason.

On muistettava linjata brandin ydin yhteensopivaksi yrityksen strategian kanssa.
Ha&mmastyttavan usein brandi rakennetaan pelkastaan sen olemassaolon vuoksi,

eika sitd hyddynnetd mahdollisimman tehokkaasti osana yrityksen strategiaa.

Mékinen, Kahri ja Kahri (2010) korostavat yrityksen strategian ja brandin ytimen
valista linkkid. Heiddn mukaansa l&heinen linkki luo paremmat mahdollisuudet

ytimen muuttumattomuudelle aikojen saatossa. Brandin ytimen muutos saattaa
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helposti johtaa koko tavoitemielikuvan muutoksen ja on siten asia, jota ei tulisi

tehda edes kerran 10 vuodessa.

Parhaimmillaan brandin ydin voidaan kiteyttdd brandilupauksella, joka on osuva,

lyhyt ja ytimekas.

Von Hertzen (2006) kertoo bréndin ytimen olevan parhaimmillaan nerokas
kiteytys koko yrityksen toiminnasta ja etenkin sen arvoista. Osa yrityksista pitda
brandin ydintd konsernin kaiken toiminnan ja tuotteiden kattavana lupauksena.
Von Hertzen korostaa myds ytimen ja sen muodostaman lupauksen

totuudenmukaisuutta. Hanen mukaansa ytimen siséltd on pystyttava lunastamaan.

”Jos bréndi ei kehity suunnitelman mukaisesti, on varmistettava, ettd brandin
lupaus on asiakkaalle kirkas. Kykenetkd kuvaamaan yrityksesi, tuotteesi tai
palvelusi lupauksen 15 sekunnissa korkeintaan kahdella lauseella?” (Makinen
2010,180)

Jos bréndin rakentaja ei itse pysty lapdisemadn 15 sekunnin testid, kuinka voidaan
olettaa, ettd kuluttaja on selvilld brandilupauksesta. Tassé asiassa voidaan pitaa
hyvand esimerkkind Nokiaa, jonka ”Connecting people” on varmasti suurelle

yleisolle tuttu.

“Tarjoamme ainutlaatuisen palvelukokemuksen tavoitteena ylivoimaisesti

tyytyvaéisin asiakas.”

Y1l& oleva lause on osa Oralin palvelukonseptia ja bréndin ydint4d. Lauseessa
kiteytyy hienosti Oralin tavoitteet laadukkaasta asiakaspalvelusta ja tyytyvéisesta
asiakkaasta. Oralin brandin ytimessa on myds tavoitetila, jossa Oral on tdyden

palvelun hammastalo ja markkinajohtaja.( Talousjohtajan haastattelu. 15.10.)

4.2.2 Brandin nelj& ulottuvuutta

Thomas Gad (2002) on muodostanut neliulotteisen brandimallin, jossa kasitellaan

brandin eettistd, toiminnallista, psykologista ja sosiaalista ulottuvuutta. Gadin
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malli on todella hyddyllinen bréandin rakentajille silla se toimii hyvana keinona
testata brandin vahvuuksia ja heikkouksia. Neliulotteinen malli toimii myods
hyvané alustana tuotaessa esille arvoja, joita kuluttajille halutaan tarjota ja joita
heiddn halutaan kokevan. Kaikkien neljan ulottuvuuden hallitseminen luo
paremmat edellytykset kuluttajan kokonaisvaltaiseen tarpeiden tyydyttamiseen.
Neljan ulottuvuuden taktiikka on siis erinomainen apuvaline brandin positiointiin

ja brandikuvan rakentamisessa asiakkaan mieleen.

7Kayttamélla brandin suunnittelussa neliulotteista mallia organisaatiot voivat
luoda brandikoodin, joka tukee liiketoiminnan eri osa-alueita tuoteinnovaatiosta
rekrytointiin  saakka. Bréndikoodi ik&&n kuin erottaa toiminnon muista

toiminnoista erilaisuus on luontainen ominaisuus.” ( Gad 2002, 24)

Toiminnallinen ulottuvuus

”Brandin rakentamisen tarve saa ldhes aina alkunsa enemman tai vdhemmaén
ainutlaatuisen tuotteen tai palvelun valmistamisesta, ja bréndin perustana on
hyoty, jonka asiakas saa. Kyse on asiakkaan kokemasta hyodysta, ei vélttdmatta

todellisesta, keksijan tai insindorin tarkoittamasta hyddystd.” (Gad 2002, 132)

Gadin (2002) mukaan toiminnallinen ulottuvuus kuvaa bréndiin liittyvan tuotteen
tai palvelun koettua hyotyd. Gad peilaa nykyaikaa historiaan kertoessaan
tilanteesta 1950-luvulla, jolloin tuotteen koettu hyoty oli ainoa hyoty, jota
brandista tuotiin esille. Asiassa tapahtui valtava edistysaskel, kun mainonta alkoi

aktiivisesti tuoda esiin todellisen hyodyn sijasta asiakkaan kokemaa hyotya.

Nykyaikaisessa brandimaailmassa pelkéstdédn toiminnalliseen ulottuvuuteen
keskittyneelld brandilla on todella pienet mahdollisuudet nousta alansa suureksi
tekijéksi. Koko toimialan mullistava innovaatio on ainoa tie edelld mainittuun
tilanteeseen, muuten pelkéstadn toiminnalliseen ulottuvuuteen perustuvat tuotteet
hukkuvat harmaaseen massaan. Uudella innovaatiollakaan ei kauan huipulla

pysytd, silld varsinkin palvelualalla konseptit ovat helposti kopioitavissa. On
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samalla my6s muistettava, ettd ilman toimivaa perustuotetta on mahdotonta

rakentaa menestyvéa kokonaisuutta.

Gad (2002) kayttdad esimerkkiyrityksend huonekalujatti IKEA:a, jonka
tunnuslause ilmentdd toiminnallisia tavoitteita. Tunnuslauseen mukaan IKEA
haluaa parantaa ihmisten eldmaénlaatua tarjoamalla laajan valikoiman hyvin
suunniteltuja ja toimivia kodin sisustustarvikkeita niin alhaiseen hintaan, etta

suurimmalla osalla ihmisista on varaa hankkia niita.

Oralin toiminnallinen ulottuvuus on hyvin hallinnassa, silla Oral pystyy
vastaamaan laajan  palvelutarjottimensa my6td asiakkaidensa  kaikkiin
hammaslaaketieteellisiin  tarpeisiin. Palveluja lisdtddn aina uuden tarpeen
ilmetessd, jolloin pidetadn yll4 valmiutta 100% hoitoon. Esimerkkind voidaan
pitdd uusinta yritysostoa, jossa ostettiin suomalainen hammasimplantteja
valmistava yritys. Tall4 vastataan kasvaviin markkinoihin. ( Talousjohtajan
haastattelu. 15.10.)

Sosiaalinen ulottuvuus

Kun tuotteen toiminnallisen ulottuvuuden kopioiminen uhkaa,” brandin rakentajat
pyrkivét yleensd etsimdédn alueita, joissa ne voisivat luoda jotain ainutlaatuista.
Tassd vaiheessa brandin rakentaja havaitsee sosiaalisen ulottuvuuden, koska
sosiaalinen eld&ma ja sosiaalinen hyvéksynta ovat tarkeitd asioita. ( Gad 2002, 134)

Gadin (2002) mukaan sosiaalinen ulottuvuus liittyy ihmisen alitajuisten
perustarpeiden madrittdmiseen, sillda ihminen haluaa tulla tovereidensa
hyvaksytyksi ja hakee hyvaksyntdd erilaisilla omaa identiteettid heijastavilla

toimilla ja paatoksilla.

Gad (2002) korostaa my@s ostajien ostopéatdsten subjektiivisuutta. Ostajat tekevat
ostopaatoksen subjektiivisesti sen perusteella, minkd he tuntevat parhaiten
tukevan heidén sosiaalista identiteettiddn. Gadin mukaan tulevaisuudessa bréndit

nayttavat lunastavan paikkansa identiteetin antajina.
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Gadin (2002) mukaan brandista voi tulla kuluttajan sosiaalisen identiteetin
tukipylvds ja puhuttaessa tavaramerkista tai logosta, niistd voi tulla
kulttiyhteiskunnan symboli, jonka bréndi ihannetapauksessa luo.

Oralin mukaan heidan tavoitteenaan on olla hammaslééketieteen Stockmann, joka
on laadukas ja arvostettu sek& hinnoittelupolitiikaltaan keskiluokkaa hieman
ylempédnd. Nain sosiaalisessa ulottuvuudessa asiakas voi olla tyytyvéinen
kaydessaan hoidossa Oralilla, ja tuntea yhteenkuuluvuutta sosiaalisen l&hipiirinsa

kanssa. ( Talousjohtajan haastattelu. 15.10.)

Psykologinen ulottuvuus

”Henkilokohtainen mielihyva, jota ihmiset kokevat omistaessaan jotakin erikoista,
on erittdin tarked asia brandin rakennuksen kannalta, ja talla tavalla ovat syntyneet
useat ylelliset bréndit.” (Gad 2002, 137)

Sosiaalista ja psykologista ulottuvuutta voidaan verrata mielikuvalla, jossa
sosiaalinen ja psykologinen ulottuvuus ovat saman akselin toisessa paassé.
Psykologisessa ulottuvuudessa ei enda yriteta vaikuttaa kanssaihmisten asenteisiin
itsed kohtaan, vaan psykologinen ulottuvuus késittelee kuluttajan asennetta
kuluttajaa itsed&n kohtaan.

Thomas Gad (2002) korostaa psykologisen ulottuvuuden merkitystd suhteessa
henkil6kohtaiseen muuntautumiseen. Gadin mukaan kyse on muuttumisesta ja
itsed koskevien ndkemysten hankinnasta. Bréndit voivat joissain tapauksissa
tayttad henkil6kohtaisen valmentajan roolin ja helpottaa psykologista muutosta.
Erdissé tapauksissa bréndit voivat korvata sellaisen ohjaajan, joka perinteisesti on
I0ytynyt vanhempien, ystdvien tai kollegojen keskuudesta. Gad myos korostaa
ihmisen tarvetta roolimalleille, joiden mukaan ihminen voi muovata elamaansé ja
kayttaytymistaan. Brandi ja sen psykologinen ulottuvuus palvelevat tata

tarkoitusta.
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Psykologiseen ulottuvuuteen vetoaminen on yha yleisempaa my®s mainonnassa.
Ikea on mainoksessaan ilmoittanut "Ei rikkaille vaan alykkaille” sekd Niken Just

Do It -iskulause toimii aktivoijana kuluttajille.

Mainiona esimerkkind sosiaalisten ja psykologisten ulottuvuuksien tehosta
voidaan pitdd Marlboron "yksindista ratsastajaa”, joka nykyaan on jo héipynyt
mainonnasta. Tam& ratsastaja vetosi sosiaalisen ulottuvuuden puolella
samaistumisella tosimiesten” ryhmaén, jota karjapaimen selvasti edustaa.
Psykologinen ulottuvuus taas on tehokas kohde yksindisyyden ja vieraantumisen

tunnetta kasitteleville roolimallin hakijoille.

Oral wuskoo fyysisesti terveen ihmisen tuntevan itsend my06s henkisesti
paremmaksi. Nain Oralin jokapaivéiset perustoiminnotkin ovat helposti
liitettdvissd psykologiseen ulottuvuuteen toiminnollisen ulottuvuuden lisaksi.
Esteettistda hammashoitoa voidaan myods pitdd osana psykologista ulottuvuutta,
silla hampaiden valkaisu, implanttien asennus ja hammaskiven poisto vaikuttaa
myonteisesti asiakkaan itsetuntoon ja ndin psykologiseen ulottuvuuteen. Oral
hakee asiakaskontakteissaan yksilollisyyden tunnetta, silla yksilénd kohdattu
asiakas joka on tottunut julkisen hammashoidon massan osana olemiseen, kokee
palvelun laadun ensiluokkaisena ja palaa takaisin Oralille hoidettavaksi. (

Talousjohtajan haastattelu. 15.10.)

Eettinen ulottuvuus

”Heti teollisen vallankumouksen jélkeen (joka tapahtui Ruotsissa 1800-luvun
lopulla ja Isossa-Britanniassa hieman aikaisemmin) teollisuuspatriarkat liittivat
yritystensa rakentamiseen usein hyvin voimakkaan, itsestadn selvan hengellisen
tai eettisen ulottuvuuden. Teollisuusparonit ottivat vastuun tyontekijoistaan.
Yhteiskunta ei tarjonnut viel& minké&énlaista sosiaaliturvaa ja kulttuurin tukemisen

hoitivat lahes kokonaan rikastuneet teollisuuden edustajat.” (Gad 2002, 139)

Nykydéan yhteiskunta huolehtii ihmisten perustoimeentulosta ja sosiaalihuollosta.

On kuitenkin huomioitavaa, ettd viime aikoina yritysten toiminta on ottanut
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suunnan kohti eettisempéé kanssakdymistd, mutta silla muutoksella aiempaan, etté
eettisyys on nykyadan osa brandin rakentamista. Nyky&én tuotteita valmistetaan
luonnonmukaisista raaka-aineista ja raaka-aineita kierratetadn, valmistusprosessit
ovat luontoa sé&&stdvia sekd osa tuotoista lahjoitetaan hyvantekevéisyyteen.
Kaikesta tastd muistetaan my0s mainita yrityksen mainonnassa. Yhteisen hyvan
tekeminen on muuttunut pyyteettémasta auttamisesta osaksi julkisuuskuvan

rakentamista ja huomion herattamista.

”Sellaiset brandit, jotka asettavat itsensa esikuviksi talla alueella, asettavat itsensa
alttiiksi kritiikille, jos ne eivét itse noudata julistamiaan korkeita ihanteita. Jerry
Greenfield, joka on toinen Ben & Jerry’s yrityksen perustajista, on todennut: Kun
nouset esiin ja kerrot korkeista ihanteistasi, asetat itsesi alttiiksi kritiikille ja sinua
myos kritisoidaan. Haluat pitaa kiinni korkeista standardeista. VVaarana on, etta
alat pel&td sinuun suunnattuja aseita. Se on pahin asia, jonka voit tehdd.” (Gad
2002, 140)

Ben & Jerry’s on yhteiskuntavastuun saralla edelldk&vija, silla yritys on
perustamisestaan l&htien vaalinut ajatusta yhteiskunnalliseen toimintaan
osallistumisesta. Talla hetkelld yritys toimii Suomessa WWF:n ja Reilu kauppa -

hankkeen kanssa yhteistydssa.

Eettinen ulottuvuus on ensisijaisen tarkea Oralille, silla Oral pyrkii palvelemaan
asiakkaitaan varsinkin silloin kun julkinen puoli on tukossa ja asiakkaalla on
vaikeuksia saada hoitoa vaivassa. Tdma on Oralin mukaan paras tapa hoitaa
hoitovajetta. Oralin hoitoketjun mukaan hampaita hoidetaan koko asiakkaan
elinikd huolellisesti, mika véhentda erilaisten implanttien ja tekohampaiden

tarvetta.

Oral noudattaa  vihreitd arvoja  toiminnassaan, silld  normaaleissa
hoitotoimenpiteistd ei jdd jalkeen ongelmajatettd. Tapauksissa, joissa
amalgaamipaikka  korvataan uudella, on ongelmajitteen  syntyminen
vaistaméatonta. Rontgenkuvien Kkehitys tapahtuu Oralilla digitaalisesti, jolloin

valtetdan myrkyllisten kemikaalien kayttoa.( Talousjohtajan haastattelu. 15.10.)
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4.2.3 Brandin tehtava

”Yrityksen, tuotteen tai palvelun tehtdvdd méaéritettdessa on tarkasteltava
muutakin kuin asiakkaan saavuttamaa hyotya. Tarkastelun kohteeksi on otettava
yhteiskunnallinen rooli, ei valttdmattda maailmanlaajuisesti mutta ainakin
paikallisella tasolla.” (Gad 2002, 94)

Nykyaikaisella yritykselld on tehtava. Tehtdva ei ole ainoastaan tuottaa rahaa vaan

nykyéén yrityksen yhteiskunnallinen vastuu huomioidaan tehtdvad méaritettaessa.

Amerikkalainen jaateloyritys Ben & Jerry’s on uraa uurtava yritys
yhteiskunnallisen vastuun saralla. Yrityksen perustivat hippiliikkeeseen kuuluneet
ystavykset, jotka halusivat liiketoimintansa olevan ekologista ja yhteistd hyvéa
tuottavaa. Yritys onkin maarittdnyt missiossaan vastuunsa kolmella alueella, jotka
ovat taloudellinen tehtdvd, ekologinen tehtdvd ja yhteiskunnallinen tehtava.
Mielestdni Ben & Jerry’s:n méaérittdmat tehtavéat ovat nykyaikaiset ja tarkasti
mietityt. Aikaisemmin liikeyrityksen tarkoituksena oli tehda tuottoa, jolloin
yritysten tehtdvéksi tunnistettiin  vain tuottava liiketoiminta. Nykyaikana
pelkéstddn tuottavuus ei riitd, silla ihmiset haluavat tietdd, kuinka yritys tekee

litkevoittonsa.

Suomalaisten yritysten osalta Marimekko on jakanut tehtdvansad samalla tavalla
kuin Ben & Jerry’s. Marimekolle tarkedad on hyvan taloudellisen tuloksen
saavuttaminen vastuullisesti, vastuu tyontekijoiden hyvinvoinnista ja ymparistosta
valittdminen. Suomessa yrityksen tehtavid, taloudellisia lukuun ottamatta, ei vield
tunneta yhta hyvin kuin maailmalla. Viime aikoina yritysten yhteiskunnallista
vastuuta on alettu peréd&nkuuluttamaa Suomessakin, mutta yritysten satsaukset
siihen ovat kirjavia. Nokia esimerkiksi kertoo internet-sivujen englanninkielisessé

versiossaan huomattavasti paremmin tehtavastaan, kuin suomenkielisessa.

Oralilla on tehtdvadndan olla taloudellisesti tuottava yritys, joka on valmiina
palvelemaan asiakkaitaan erityisesti silloin kun yleinen puoli on tukossa ja

asiakkaalla on tarve saada hammaslaaketieteellista hoitoa. Oral pyrkii tdyttdmaan



34(54)

tehtdvansd  kuormittamatta luontoa ja  toimimalla  vihreitd arvoja

kunnioittamalla.(Talousjohtajan haastattelu. 15.10.)

4.2.4 Arvot

”Brandin arvot muodostuvat 5-10 keskeisimmastd kasitteestd ja ndkdkulmasta

koskien brandia. Brandin arvot voivat toimia pohjana brandin positioinnille.
(Keller 2003, 151)

“Arvot ilmentdvat brandin luotettavuutta, antavat niille pitkdaikaista
persoonallisuutta, joka takaa jatkuvuuden samoin kuin ystdvyyssuhteeseen
liittyvat arvot. Vaikka arvoja ei yleensd ilmaista sanallisesti, arvoihin liittyvét

avainsanat ovat tarkeité ja ne on valittava huolella.”(Gad 2002, 150)

Arvoja médritettdessa on muistettava, ettd yrityksen arvojen on vastattava tarkasti
yrityksen oikeata toimintaa. Jos yritys tuo esiin arvoja joihin toiminta ei vastaa, on

yrityksen kuva kuluttajien silmissé vaarassa luhistua.

”Viestinndssa esitettyjen arvojen, yrityksen todellisuuden ja kohderyhmien
saamien kokemusten vélilla ei saisi olla eroa. Erityisen tdrke&dd tadmé on
palveluyrityksen toiminnassa. Sielld missd ostopdatoksia tehddén puhtaasti
alimman hinnan perusteella ja missa on vaikea seikkaperaisesti madrittaa
hankittava tuote tai palvelu, on houkutusta tinkid joistakin periaatteista.
Pahimmillaan tdmd& kostautuu huonona laatuna sekd ostajan ja myyjan maineen
menetyksend.” (Von Hertzen 2006, 100)

Thomas Gad (2002) kannattaa yrityksen arvoina etiikkaa kuvaavia sanoja, mutta
mya0s tunnistaa niiden kéyton vaarat. Hanen mukaansa etiikkaa kuvaavien sanojen
kayton vaara on siind, ettd toimittajat, asiakkaat tai kilpailijat saavat yrityksen

kiinni siita, ettéd se ei noudata omaa etiikkaansa.

Yrityksen arvot voivat toimia my0ds &arimmaisen hyvana henkildston

sitouttamiskeinona. Yhdessd henkildston kanssa maéaritetyt ja lapikéydyt arvot
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toimivat paremmin, silld henkiléstdon on helpompi sitoutua noudattamaan niité
oman kaden jaljen ndkyessd niissd. Suomalainen teleliikennejétti Nokia toimii

hyvana esimerkkinéd yhdessa madritetyista ja henkilokuntaa sitouttavista arvoista.

”Arvomme erottavat meidat muista yrityksista. Ne ohjaavat kayttaytymistdimme ja
toimintaamme eri puolilla maailmaa. Liséksi ne auttavat meitd saavuttamaan

tavoitteemme: muuttumaan menestyksekké&asti internet-yritykseksi.

Uudistimme arvomme vastaamaan yhtiomme uusia tavoitteita ja sen muuttuvaa
toimintaymparistod. Arvouudistukseen osallistui tuhansia tyontekijoité eri puolilta

maailmaa.

Nokian arvot muodostavat kulttuurimme ja toimintatapojemme perustan.
Noudatamme niitd péivittdisissa tehtavissamme. Arvojemme ja kulttuurimme

tavoitteena on myos vaalia tyoniloa ja innostusta.

Achievingtogether
Onnistumme yhdessé luottamuksen, hyvien yhteistydsuhteiden, tiedon jakamisen,

avoimuuden sekéa verkostoitumisen avulla.

Engaging You
Haluamme kuunnella eri sidosryhmid, kuten asiakkaita, tyontekijoit,
yhteistyokumppaneita ja kuluttajia, ja ottaa heidat mukaan kehittdmaan Nokian

visiota ja sen mukaisia elamyksié.

Passion for Innovation
Meilld on palava halu toteuttaa unelmamme sekd rohkeutta nahdé tulevaisuuden
mahdollisuudet. Kehitimme teknologiaa, tydtapoja ja tutkimme maailmaa

ymparillamme etsien muutoksen mahdollisuuksia.

Very Human
Ihmislaheisyys, kunnioittaminen, toisten huomioon ottaminen ja
kayttajaystavallisyys ovat tarkeitd tavoitteita niin kaikessa kanssakdymisessa,

litketoiminnassa kuin koko ihmiskuntaan ja ymparistoon liittyvissé asioissa. ”
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(http://www.nokia.fi/nokia/urapolku/nokia-tyonantajana/nokian-arvot-ja-tapa-
toimia, 4.10.2010)”

Modernissa brandin rakennuksessa arvot toimivat kivijalkana, jonka varaan koko

brandi perustetaan. Jos kivijalka sortuu, luhistuu koko rakennus.

Oralin arvot jakautuvat kolmeen eri elementtiin, jotka kasittelevat laatua,

tyoilmapiirid ja tehokkuuteen. Arvot ovat olleet yrityksellda mukana jo kauan.

Taitavat kadet

Taitavat kadet arvon takana on laadun ehdottoman korkea taso. Laatu oli jo
yrityksen perustusvaiheessa selked tavoite ja sitd on vaalittu koko yrityksen

toiminta-ajan.

Hymyn paikka

Oral haluaa tarjota henkilostolleen viihtyisan ja motivoivan tydympariston, jossa

hyva tyGilmapiiri takaa viihtyvyyden.

Tekemisen meininki

Oralin tavoite on olla tehokas ja keksittyd olennaiseen, eli hammaslaakarit ja
hoitajat voivat keskittya hoitotyohon ja organisaation tukifunktiot hoitavat kaiken
muun. ( Talousjohtajan haastattelu. 15.10.)

4.2.5 Visio

”Visioiden tehtdva on ilmaista, minkalainen brandi on ja mitd se haluaa olla,

mutta erityisesti miksi se haluaa tulla.” (Malmelin ja Hakala 2007, 61)
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”Sana visio voidaan madritelld monella tavalla ja sitd kéytetddn yrityksen
johtamisstrategioissa eri tavoin. Miné kéytan tata sanaa hyvin kéytannonléheisesti.
Brandikoodista puhuessani  tarkoitan  visiolla”  yrityksen sijoittumista

tulevaisuudessa: Milld markkinoilla yritys haluaa toimia?” ( Gad 2002, 149)

Malmelinin ~ (2007) mukaan oikeanalainen visio on organisaatiossa
tyoskenteleville uskottava, kiinnostava ja riittdvan todentuntuinen. Tyodntekijoiden
motivoitumisen ja sitoutumisen kannalta on tdrke&&, ettd visio muotoillaan
todenmukaisesti ja siten, etta tyontekijat voivat siihen sitoutua. Vield nykyaankin
yritysten visiot ovat suurilta osin taivaanrannanmaalailua, kun ne voisivat olla

innostavia, sitouttavia ja tyontekijdén kannustavia.

Kirjassaan ”Radikaali brandi” (2007) Malmelin nostaa esimerkiksi vakuutusyhtio
Tapiolan, jonka visiossa tavoitteena on ollut huolehtia asiakkaista niin aktiivisesti
ja asiantuntevasti, ettd he suosittelevat yritystd muillekin. Tapiola tutki
henkildsténsa mielipiteité visiota kohtaan ja tuloksista havaittiin yli kolmanneksen
henkil6stosté ollen sitd mieltd, etté visio vastasi erittdin hyvin heidan nakemystaan
yrityksen  tarvitsemasta visiosta. Tapiolan visio todistaa, sen ettd

yksinkertainenkin visio voi toimia jos siihen saa sitoutettua yrityksen henkildston.

Thomas Gadin (2002) mukaan menestyneimpia bréndeja tarkastellessa voi havaita
niiden selkedt visiot. Naihin visioihin on siséllytetty tulevien markkinoiden

lisaksi, mité yritykset haluavat tarjota, kenelle ja milloin.

Oralin visiona on olla hammaslaakariliiketoiminnan itseoikeutettu ykkodnen
Suomessa mitd tulee laatuun, kannattavuuteen tai kokoon. Oralista tulisi saada
kaikki mahdollinen hammaslaaketieteellinen palvelu mitd tarvitaan. Oralin
visiossa  korostuu myds halu olla alan ehdottomasti houkuttelevin

tydpaikka.(Talousjohtajan haastattelu. 15.10.)
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4.2.6 Tyyli

"Tyyli kuvaa yritys- tai tuotebrandin omia piirteitd, imagoa, asennetta ja
kayttaytymistd. Olen kutsunut sitd my6s persoonallisuudeksi tarkoittaen sité
persoonallisuuden osaa, joka nékyy heti ulospdin. Tyyliin vaikuttaa voimakkaasti
sosiaalinen ulottuvuus.” (Gad 2002, 147)

Oralin tyylin kiteyttdd sana laatu. Oralin tyyli on laadukas ja arvokas. Yksi tapa
kuvailla tyylid on kuvailla ihmistg, jollaiseksi Oralin kokee. Tatd lahestymistapaa
kayttden Oral olisi menestyva, terdva ja tyylikas henkil®, joka on empaattinen ja
kiinnostunut my6s muiden ihmisten hyvinvoinnista. Oral edustaisi hyvin
toimeentulevaa ja ajan tasalla viihtyvdd modernia ihmist4d.( Talousjohtajan
haastattelu. 15.10.)

4.2.7 Tuote

”Yrityksen on laadittava huolellinen kuvaus hyddyistd, joita asiakas saa yrityksen
toimittamista tuotteista, palveluista, tiedoista ja niin edelleen. Useimmissa
tapauksissa tehtava on helppo, mutta toisinaan on ponnisteltava jonkin verran,
jotta paastaan liiketoiminnan kliseiden ulkopuolelle ja I0ydetdan ydintarjous, joka
esitellaan asiakkaille. Hyoty liittyy kiintedsti toiminnalliseen ulottuvuuteen.” (Gad
2002, 146)

Bréndin rakennuksessa on térkeda pystya seisomaan lupauksiensa takana. Jos
yrityksen esiin tuoma tuotehyoty ei vastaakaan todellisuutta, voi pahimmassa

tapauksessa brandikuva vahingoittua pahasti.

Oralin tuote on luonnollisesti heidan hammaslaéketieteelliset palvelunsa. Oral tuo
vahvasti ilmi monipuolisuuttaan ja laadukasta ty6taan, joten on erityisen tarkeété,
ettd kyseiset palveluun liitetyt hyodyt tdytetddn. Taman Oral takaa alansa
muutosten seuraamisella ja ottamalla uusia palveluita valikoimiinsa innolla. Laatu

taataan tiukalla laadunvalvonnalla.( Talousjohtajan haastattelu. 15.10.)
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4.2.8 Asemointi

”Oman yrityksen tai brandin sijoittaminen markkinakartalle on osa
brandistrategian suunnittelua. Misséd olemme nyt ja mita paikka tavoittelemme?
Positioinnilla tarkoitetaan oman aseman madrittdmista kohderyhmien ajatuksissa
suhteessa kilpailijoihin. Useimmiten asiakkaan ja asiakaspotentiaalin arvostukset
madrittdvat tarkastelundkdkulman. Koordinaatteja voi my0ds ottaa toimialan

menestystekijoistd, kysynnésta tai trendeistd.” (von Hertzen 2006, 136)

Asemoinnin yhteydessa oman aseman méaérittamisen liséksi on otettava huomioon
brandin erottuvuus brandikartalla. On turha rakentaa bréndi, joka on oikein

asemoitu, mutta ei erotu.

Hannu Laakso (2003) méérittelee positioinniksi toimenpiteet, joilla liitetdan
kuluttajan mielessé jokin kilpailijoista erottava ominaisuus — Kilpailuetu, jonka
vuoksi kuluttaja valitsisi juuri tuon tuotteen. Laakson mukaan positointi tarkoittaa
brandin nimen tarkoitusta kuluttajalle. Kun kuluttajat tuotteen nimen kuullessaan
pystyvéat kertomaan, ettd jokin tietty piirre tai ominaisuus erottaa sen muista
toimialan tuotteista, positioinnin pdamaaréd on saavutettu. Mielikuva tuotteen

tarjoamasta lisdarvosta — eli brandi — on syntynyt.

”"Hyvin ajateltu ja toteutettu erottautumisstrategia antaa sisallon yrityksen
brandille. Erottuvuus on brandin ydin, ja markkinointiviestinnén on oltava linjassa
brandilupauksen kanssa. Toisien sanoen yrityksen menestys riippuu siitd, kuinka
hyvin se osaa tulkita kilpailuetua tuovat erottuvuustekijansa lupaukseksi ja kuinka
hyvin organisaatio lupausta pitad.” (Taipale 2007, 13)

Oralin brandin positiointi perustuu kolmeen peruselementtiin, jotka saavat
kuluttajan valitsemaan juuri Oralin palveluntarjoajakseen. Laatu, kilpailukykyinen
hinta sekd monipuolisuus ovat Oralin méarittamat valttikortit, jotka voidaan taata
toteutuviksi. Hinnoituspolitiikaltaan Oral haluaa olla ylapadssd, mutta ei se
kaikkein kallein. On muistettava, ettd myos hinta on yksi uskottavuuden luonnin

keino. Laadun ja monipuolisuuden kautta itsedan esiintuovan yrityksen ei kannata
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houkutella kuluttajia halvimmilla hinnoilla, silld silloin positioinnin elementit

olisivat ristiriidassa keskenaan.( Talousjohtajan haastattelu. 15.10.)

4.3 Visuaalinen ilme

”Visuaalinen identiteetti on perinteisesti sisaltdnyt tyylin, muodot ja Vaérit.
Keskeisia elementteja ovat yritys- tai tuotetunnus, tunnusvérit ja typografia. Ne
nayttaytyvat kaikissa viestinndn tuotoksissa, kuten mainonnassa, lomakkeissa,
kirjekuorissa, opasteissa jne. — Visuaalisuuden tulisi viestien ohella vahvistaa niit4
arvoja ja arvostuksia, jotka ovat tarkeitd organisaatiolle. Kyse on pitkdjanteisesta
mielikuviin vaikuttamisesta johdonmukaisella viestinnalla ja organisaation

strategian mukaisella toiminnalla.” (Juholin 2009, 86)

”Visuaalisen ilmeen suunnittelulla tarkoitetaan kaikkia niitd valintoja, joita
tehdddn nimen ja tunnuksen esiintymisestd viestinndssd. Siihen kuuluvat
esimerkiksi ratkaisut koskien kaytettavia kirjasintyyppeja, lisdvéreja, tunnuksen
sijoittamista lomakkeisiin ja painotuotteisiin, pakkauksia tai yritystunnusten
nakymista tuotebrandien pakkauksissa ja materiaalivalinnoissa.” (Von Hertzen
2006, 111)

Oralin tapauksessa brandin visuaaliseen ilmeeseen on myds lisattdva elementteja
kuten toimipisteiden ulkoasu ja Internet-sivut. Yrityksen ketjuluonteisuus ja
kauppatavaran ollessa palvelu, on tarkeétd saada koko ketjun visuaalinen ilme

yhtenevaksi.
”Oralin uusi ilme kiteyttdd vahvuutemme visuaaliseen muotoon.
Puhdas valkoinen vari kertoo viisaudesta ja asiantuntijuudesta.

Raikas vihred viestii huolehtimisesta ja positiivisuudesta. Yhdessd logon
hymyilevan kaaren ja harmonisen typografian kanssa ne kertovat hyvasta olosta ja
tulevaisuudenuskosta.” (Oral brandguide 23.08.2010)
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4.3.1 Tunnus

”Yrityksen tai tuotteen tunnus koostuu joko merkin ja nimilogon yhdistelmasta tai
vain logosta. Yleisessé kielenkaytossd puhutaan logosta, joka tarkkaan ottaen on
lyhennelm& Kirjapainotermistd logotype eli tekstityyppi. Talla ei suuresti ole
merkitysta silla kaytettiinpa sitten liikemerkki- tai logo-sanaa, puhumme samasta
asiasta, eli yrityksen tai tuotteen persoonallisesta visuaalisesta tavasta erottaa oma

tunnuksensa nékyvasti muista.” (Von Hertzen 2006, 107)

Oralin brandiuudistuksen my6td myos brandin visuaalinen ilme uudistui, jossa
ensimmadinen askel oli uuden yritystunnuksen luominen. Aikaisempi tunnus oli
sinivalkoinen variltd&n ja fontiltaan perinteinen ja pelkistetty. Tunnus uudistettiin
taysin, silla aikaisempi varimaailma ja fontti unohdettiin ja tunnukseen lisattiin
uusia elementtejda. Nain tunnuksesta saatiin huomattavasti pirtedmpi. Uusi tunnus

koostuu Harmonisesta  Oral-typografiasta sekd hymyilevéastd kaaresta

Kuva 2. Oralin yritystunnus ennen brandiuudistusta.

ORAL
N—’

Kuva 3. Oralin brandiuudistuksen myo6ta kayttoonotettu uudistettu yritystunnus.
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4.3.2 Yritysilme

”Yhtendisen bréndi-ilmeen luominen on hyva tehdd kerralla jo yksistdén
kustannussyistd. Se kannattaa dokumentoida ohjeistoksi kaikkien markkinointia ja
viestintdd hoitavien ja téssa tydssd mukana olevien yhteistydkumppanien
kayttoon. Tama on tarpeen ainakin niissé yrityksissd, jotka toimivat ja tuottavat
viestintd- ja markkinointimateriaaleja eri paikkakunnilla.” (Von Hertzen 2006,
111)

Oralin uusittu yritysilme nékyy kaikessa yrityksen viestinndssé. Ilmeessa

kaytetaddn tunnuksessa jo tutuksi tullutta varimaailmaa ja asettelua.

Kuva 4. Oralin uusi logo sloganin kanssa
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Sisasivu (fonttina kaytetaan Times New Homania]

ORAL
o W

Elémé hymyilee

ORAL
o

Equat volorem culles modigna

Quibiehbth Lemporpeines gie neeis

Kuva 5. Oralin Powerpoint layout

ORAL
SN’

Minna Backman

ORAL
S

Minna Backman

Fictaha= ranl mm

G54 0400 127 133

ORAL
N—r

Minna Backman

Kuva 6. Oralin uudistetut k&ynti- ja ajanvarauskortit.
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4.3.3 Varit

”Vihred on rauhoittava vari, joka saa ihmiset tuntemaan itsessa turvassa oleviksi
ja hoivatuiksi ja samalla kertoo myds kliinisyydestd ja puhtaudesta; monissa

leikkaussaleissa sisustus ja hoitohenkilokunnan vaatteet ovat vihreitd. Vihrealla

sanotaan myos olevan parantavia voimia.” (www.coloria.fi 10.9.2010) Vihre&
yhdistetdan siis laheisesti ladketieteeseen, ja myods Oral Hammaslaékarit Oyj:n
yritystunnuksessa vihred kaari kiinnittdd katsojan huomion seka voimakkaalla
varilld&n ettd muodollaan. Hymyn kare ja vihredn vérin yhdistdminen toimii
huomiota  kiinnittdvand  objektina  monissa  yrityksen  tuotteissa  ja
oheismateriaalissa. Vihredn voisi kokea myos olevan melko neutraali vari, jonka
silmaanpistavyytta voidaan saadelld varin voimakkuutta muuttamalla. Oral on

valinnut tunnukseensa varsin kirkkaan vihredn savyn.

Vihreédn varin seuraksi on yritystunnukseen valittu toinen neutraali véri, harmaa.
Tavoitteena on varmastikin ollut vihredn hymyn esille tuominen liittdmalla logoon
hieman tavanomaisempi ja arkisempi vari. Ndiden kahden vérin yhdistdminen
toimii kuitenkin Oralin selkedssa ja yksinkertaistetussa uudistetussa logossa

moitteetta.

4.3.4 Asemat

Oralin yritysilmeen uudistukseen kuuluu mydés ketjuun kuuluvien hammaslaakari
asemien ulkoasun uudistaminen tuoreen Oral-brandin mukaiseksi. Erityisté
huomiota kiinnitettiin materiaalien ja tilojen laatuun. Oralin lippulaivoina
uudistuksen jalkeen tulevat toimimaan hiljattain Tampereelle valmistunut asema

seka rakenteilla oleva 600 nelion Erottajan hammaskeskus.

”Oralin Erottajan hammasléékéariasema on yksi Suomen suurimmista tdyden
palvelun hammasladkariasemista. Asemalla tyoskentelee noin 50 alan
ammattilaista, joista yli  puolet on  hammasladkareitd.  Erottajan


http://www.coloria.fi/�
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hammasladkériasemalta saa kaikki hammasterveyspalvelut tarkastuksesta

nukutuksessa tehtaviin Kirurgisiin toimenpiteisiin.

Oral-ketjun huippuyksikossa otetaan tdnd syksynd kayttoon ensimmaisend
Suomessa hammasjaljennoksien digitaalinen tuotanto, joka korvaa mekaanisen,
jaljenndsaineeseen perustuvan menetelmdan. Erottajan erityispalveluihin kuuluu
my6s 3D-rontgen, jolla saadaan tarkkaa tietoa esimerkiksi viisaudenhampaiden
poistoa varten. Asemalla on rontgenosaston lisdksi moderni leikkaussali.” (Oral

Hammaslaakarit rakentaa suurasemaa Erottajalle, Lehdistotiedote 15.9.2010)

Oral Hammaslaédkarit Oyj:n toimitusjohtaja Marina Vahtolan mukaan Oralin
brandiuudistuksen tarkoitus oli uudistaa ja raikastaa heidan logonsa seka saada
asemiensa yleisilme viihtyisimmaksi. Oralin  tarkoituksena on tehd&
hammaslaakéarikaynnit helpoiksi ja viihtyisiksi.(Lehdistttiedote 18.3.2010)

”Valkoinen oli Oralin uudistuksessa luonnollinen valinta.Viisauden ja puhtauden
vari. Eri sévyjen sekoituksella ja oikealla valaistuksella luotiin valkoisesta pehmeé
kokonaisuus. Véri tiloihin tulee Oralista, logosta, kasveista, eldmasta ja osaavista
ihmisista. Vihred viestii rauhallisuutta, se on huolehtimisen véri. Suomalaisten
suun terveydestd ja hyvinvoinnista huolehtiminen on Oralin liiketoimintaa, he
mahdollistavat ettd mahdollisimman monelle meistd eldmd hymyilee”, kertoo
ulkoasu-uudistuksesta vastannut strategi Teija Anttila Louder Finland Oy:sta.

(Oral Hammaslé&ékérit Oyj uudistaa ulkoasunsa. Lehdistotiedote 18.3.2010)
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Kuva 7. Oralin uuden brandin mukainen asema.
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5 Omat johtopaatokset

5.1 Tapa kohdata brandi

Oralin bréndilld on pitkd historia, joka ulottuu vuoteen 1982, jolloin yritys
perustettiin. Pitkan historian omaava yritys voi kayttdd historiaa hyvakseen
yrityksen kehittdmisessa tai jadda oman historiansa vangiksi. Vangiksi jaamisen
uhka kohtasi my6s Oralin, mutta sen Oral ohitti paivittdmalla brandidén aika
ajoin. Osassa suomalaisista yrityksistd heratddn vasta tanéd paivana kohtaamaan
brandi mahdollisuutena ja suurena potentiaalina, kun tdéhdn mennessé sité on voitu

pitéa jopa uhkana.

Suuressa osassa yrityksid brandi taas edustaa vanhanaikaista kasitystd, jossa se
edustaa yksittéista tuotetta tai yritystd. Oral on onnistunut valttdméén paikalleen
jddmisen ja vanhoihin kasitteisiin jumiutumisen, silla heille brandi on paljon
enemman kuin pelkka yksittdinen elementti. Oral on ottanut omakseen
ajatustavan, jota Malmelin ja Hakala kutsuvat kirjassaan Radikaali brandi (2007),
radikaaliksi brandiksi. Oral mieltdd bréndi yritystd ohjaavaksi tekijaksi, joka
toimii my6s erinomaisena sitouttamisen keinona. Oralin mukaan bréndi heijastuu

yrityksen kaikkiin toimiin ja siihen vaikuttaa jokaisen tydntekijan typanos.

Yritykseen perehtymisen aikana huomasin brandin merkityksen ja tarkeyden
erityisesti sitouttavana tekijand sekd uusien tyontekijoiden rekrytoinnissa
kaytettavana tekijana. Oralin ponnistelut vahvemman ja raikkaamman bréndin
puolesta ovat vaikuttaneet alentavasti heihin kohdistuneihin ennakkoluuloihin,
jotka johtuivat yrityksen koosta. I1so koko muodosti pelon joutua ison yrityksen
syovereihin ja j&&da véhalle huomiolle. Ponnistelut ja kova ty6 nykyisen
henkilékunnan tyytyvaisyyden hyvaksi, on vaikuttanut myds potentiaalisten

tyontekijoiden asenteiden muutoksiin.

2000-luvun loppupuolella alkanut vahva kasvu orgaanisesti ja yritysostoin

vauhditti myos Oralin toimia vahvemman ja nykyaikaisesmman brandin vuoksi.
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Mielestdni on huomioitava myds Oralin suhde omaan bréndiinsg, silla useat
yritykset ovat tuudittautuneet kokoedulla saavutettuun etumatkaan ja unohtaneet
brandin kokonaan. Oral mieltad brandin merkityksen yha tarkedmmaksi yrityksen
koon kasvaessa ja uskon Oralin noudattavan jatkuvan kehittymisen toimintatapaa,

jossa kaikilla osa-alueilla on aina parannettavaa.

5.2 Brandiin liittyvat analyysit

Brandiin  liittyvistd  analyyseistd  tdrkeimméat ovat  kilpailija-analyysi,
asiakasanalyysi sekd oman  brédndin  analyysi. Oralin  edustaessa
palveluliiketoimintaa, katsoimme toimeksiantajani kanssa viisaimmaksi muokata
asiakasanalyysista suurempi kokonaisuus ja korvata se sidosryhmaanalyysilla.
Oralissa edelld mainitut analyysit ovat k&ytossd, mutta erilailla painotettuina.

Kilpailija-analyysi on Oralilla jatkuvaa. Sain kuitenkin kuvan, ettd tdssa asiassa
Oral luottaa melko pitkélti kokoetuunsa ja kilpailija-analyysi on jatkuvaa, mutta
ehka hieman pintapuolista. On kuitenkin huomioitava, ettd Oralilla ei ole vahvaa
valtakunnallista kilpailijaa vield, joten siksi onkin ymmaérrettavaa, etta kilpailija-
analyysiin ei panosteta tdt4d enemp&d. T&ssd asiassa on kuitenkin vaarana
tuudittautuminen hyvan olon tunteeseen. Paikkakunnallisten Kkilpailijoiden tarkka
seuraaminen onkin suuri potentiaali, mutta my0ds toisaalta resursseja vaativa
prosessi. Onkin ketjunjohdon péaatettavissa, onko paikkakunnallinen kilpailija-

analyysi kannattavaa.

Sidosryhmdanalyysin teemat voidaan jakaa neljda@n eri luokkaan: trendit,
ostomotiivit, sidosryhmien jakautuminen segmentteihin ja tyydyttymé&ttomat
tarpeet. Sidosryhméanalyysin eri elementit on tiedostettu myds Oralilla ja hyvana
esimerkkind voidaan pitéa yrityksen suuntautumista kohti eettisempéa toimintaa.
Toki yritys aidosti haluaa toimia eettisemmin, mutta tuskin Oralia haittaa
eettisyyden kasvu trendind viime aikoina. Ostomotiivien jakaminen

toiminnallisiin, emotionaalisiin ja persoonallisiin on myds Oralilla huomioitu ja
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heiddn toimenpiteitddn on peilattu ndihin motiiveihin. Taman teeman taysi
hyodyntdminen on kéytdnndssd mahdotonta, mikd johtuu heikkoudesta
seuraavassa teemassa eli asiakaskunnan segmentoinnissa. Oralin yhteisty¢ S-
kaupan kanssa tuo hurjan asiakastietokannan heidan kayttéonsa, mutta koska suuri
osa ketjun markkinoinnista ja segmentointi l&hes kokonaan on ohjattu S-kaupan
kautta, on tarkan markkinoinnin mahdollisuus melko pieni. Mielestani paras
vaihtoehto Oralille olisi oman CRM-tietokanna rakentaminen, silla se
mahdollistaisi tarkan ja ajantasaisen markkinoinnin. Tdma onkin ollut Oralilla
suunnitelmissa ja mielestdni oma kattava markkinointitarkoitukset mahdollistava
tietokanta olisi kannattavampi kuin massamarkkinointi S-ryhmén kautta.
Potilastietolaki vaikeuttaa toimivan tietokannan rakentamista, silld iso osa
potilaan tiedoista on markkinointitarkoituksissa mahdotonta. Uskon kuitenkin,
ettd tdhdn mennessé tapahtunut yhteistyd S- kaupan kanssa on tuonut paljon uusia
asiakkaita ja ndma yhdistettynd vanhaan asiakaskuntaan luo vahvan

asiakaskunnan, jonka taysi hyodyntdminen vaatii kattavan CRM-jarjestelman.

Mielesténi Oralin késitys omasta brandistadn on realistinen ja ajantasainen.
Realistisuudesta kertoo Oralin pyrkimys jatkuvaan kasvuun ja kehittymiseen, joka
ilmaisee johdon nidkemysté brandistg, jota voi viel& monin tavoin parantaa. Oral ei
siis ole ja&nyt paikoilleen ihailemaan menestyvéa brandidén vaan yrityksessa

tehdaan jatkuvasti toita paremman ja toimivamman Oral brandin eteen.

5.3 Elementit

Oralin bréndin ytimessd on lupaus laadusta ja tyytyvéisestd asiakkaasta. Koska
Oralin kauppatavarana ovat palvelut, on mielestani jarkevéa ja harkittua perustaa
brandin ja yrityksen toiminta ndille teemoille. Hyvd4 laatua ja palvelua
vastaanottanut kuluttaja on tyytyvdinen kuluttaja ja ndin ollen myos

todenndkdinen Oralin palveluiden pariin palaaja.
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Ydintd ymparoivissa neljassd elementissdé Oral kuvaa arvoja, joilla saadaan
kuluttaja muodostamaan myonteinen muistijalki ja palaamaan Oralin palveluiden
pariin. Nelja elementtia ovat psykologinen, eettinen, toiminnallinen ja sosiaalinen
ulottuvuus. Naiden ulottuvuuksien kautta pyritddn kohtaamaan kuluttaja
mahdollisimman yksil6llisesti ja positiivisia reaktioita herattaen.

Erityisen tarked edelld mainituista elementeistda Oralille on eettinen elementti.
Oral on tehnyt t6itd vihreiden arvojen parissa ja on onnistunut kehittdméén
toimintaansa luonnonmukaisempaan suuntaan. Normaaleista hoitotoimenpiteisté
el ja4 ongelmajéatettd ja nykydan rontgenkuvien otossakaan ei kdyteta myrkyllisia
kemikaaleja. Mielestani Oralin tulisi tuoda vihreitd arvojaan enemmaén esiin niin
mainonnassa, kuin muussakin viestinndsséd. Nyky&an vihredt arvot ovat nouseva
trendi ja suuryritysten viestinndstd on voinut huomata keskittymista
luonnonmukaiseen toimintaan. Oralin jo ennen bréndiuudistusta aloittama ty®
vihreiden arvojen vuoksi osoittaa Oralin olevan eettisten ponnistusten

karkiryhmaéssa.

Mielestdni myos psykologinen elementti on tdrke& Oralille, sill4 esteettinen
hammashoito on kasvava hammaslééketieteen ala. Hampaiden valkaisu tai
puuttuvan hampaan korvaaminen implantilla vaikuttavat positiivisella tavalla
asiakkaan itsetuntoon ja ndin ollen psykologinen elementti tulee kuvaan.
Esteettisen hammashoidon roolia voisi vahvistaa markkinoimalla toimenpiteita jo
aikaisemmin vastaavanlaisia toimenpiteitd hankkineelle tai asiakkaalle joilla on
ongelmia joihin esteettinen hammashoito toisi avun. Tama kuitenkin edellyttéisi

CRM-jérjestelméan hankintaa.
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5.4 Visio ja arvot

Yritysten toimintaa ohjaavat visio ja arvot. Nama toimivat ohjenuorana
tyontekijoille kertoen, mitd yritys tekee ja tule tekem&&n sekd miten se tullaan
tekemddn. Oralin visio on olla Suomessa itseoikeutettu ykkonen, mitd tulee
laatuun, kannattavuuteen tai kokoon. Oral haluaa myo6s olla houkutteleva
tydnantaja. Mielestani visio kuvastaa hyvin Oralin toiminnan tavoitteita, mutta
visio voisi olla ytimekkddmpi ja houkuttelevampi. Vision tulisi toimia myos

sitouttavana tekijand, joten sitd voisi monipuolistaa ihmislaheisemmaksi.

Oralin arvot sen sijaan ovat osuvat ja tdydentavat yrityksen toimintatapaa,
tavoitteita. Arvoissaan Oral korostaa laatua, hyvaad tyoilmapiiria seké jokaisen
keskittymistd omaan osaamiseensa. Koska Oral toimii ketjuperiaatteella se tuo
arvoissaan esiin “tekemisen meiningin”, joka kuvastaa ketjutoiminnassa mukana
olemisen hyvid puolia. Jokainen keskittyy omaan osaamiseen ja siitd tuloksena on
molemmin puolinen menestys laadun ja taloudellisen tilanteen suhteen. Olen
vahvasti sitd mieltd, ettd Oralilla on toimiva visio ja arvokolmikko, mutta yritys ei
tuo niité tarpeeksi esiin. Vuosikertomuksissa tai tiedotteissa ei késitelld yrityksen
arvoja tai visiota, seka yrityksen nettisivuilla niitd sivutaan melko epéselvasti
rekrytointiosiossa. Nykypéivana lahes jokainen yritys tuo avoimesti esiin omat
toimintaperiaatteensa ja arvonsa. Oralilla on tdssé parantamisen varaa ja
mielesténi néitd asioita tulisi tuoda vahvemmin esiin eri medioissa. Yrityksen
internetsivuille voisi luoda oman osion, jossa yrityksestd kerrotaan myos edelld
mainittujen asioiden osalta. Nykyinen yritysesittely on varsin suppea ja sen

tehostaminen lisdinformaatiolla toisi kaivattua syvyyttéa.

5.5 Visuaalinen ilme

Yksi viimeisimman brandiuudistuksen suurimpia kohteita oli visuaaliset

elementit. Oral muutti koko visuaalisen olemuksensa vastaanottojen ulkoasuista
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yrityksen tunnukseen. Nain suurien muutosten tekeminen lyhyessa ajassa voi
koitua ongelmaksi, mutta Oralin kohdalla visuaalisuuden uudistus oli onnistunut.
Oral vaihtoi varimaailmansa sinivalkoisesta harmaan ja vihrean yhdistelmaan.

Yhdistelm& on mielestani raikas ja toimiva, ja palvelee hyvin yritystéa.

Oral ulotti varimaailman muutoksen kaikkiin viestinnén elementteihinsé ja heill&
on brandguide, jonka mukaan viestintd ja sen eri elementit hoidetaan. Oralin
aikaisempi yritystunnus oli aikansa eléanyt pyored sinivalkoinen logo, kun taas

nykyinen on modernimpi muodoiltaan ja vareiltaan.

Oralin internet-sivut ovat kattavat, mutta karsivat jarjestelméllisyyden puutteesta.
Mielestani sivujen etusivu on liian tdynné eri elementtejd, jotka olisi selvyyden
vuoksi kuulunut liittd4 isompaan tilaan. Osa sivujen ylavalikoista on liian tdynna
vaihtoehtoja, silld osa niistd jad nakemadttd listan pituudesta johtuen. Sivujen

rakenteen selkeyttaminen toisi selkeytta ja helppokéyttoisyytta.
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