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Nykyaikana monien yritysten tarkein p&daoma koostweidan brandistaan.
Brandien tunnettuus on kilpailun kannalta valtt&im#. Kilpailuympéariston

jatkuva muutos takaa sen, etta brandien kehitt@niga johtamiseen taytyy
panostaa koko ajan enemman. Brandi on organisaabiojaava ajattelutapa —
toimintaa ja viestintad yhdistava visio. Yritystemminta ympéariston muuttuessa
nykyddn nopeasti on yritysten tyontekijdiden kyéitakehittamaan omaa
osaamista. Brandin tunnettuuden kannalta on t&ikeétta asiakkaat seka
huomaavat brandin ettd muistavat sen vield ostbéissa. Yrityksen brandin
saavuttaessa johtavan aseman luonnollisesti myty&segn tuotteet tunnetaan on
erittdin hyvin asiakkaitten keskuudessa.

Taman tutkielman tarkoituksena oli selvittda Wuititiot Oyj:n  brandin
tunnettuutta ja brandin kehittamista. Tutkimuksg@nkohta oli mielenkiintoinen,
silla konserninimeksi oli otettu kayttoon Wulff-Mét Oyj. Konserninimi on
tunnettu toimistotarvikemarkkinoilla jo yli 120-vtia. Kyselytutkimuksen avulla
selvitettiin asiakkaiden mielipiteitd Wulff-Yhti@Dyj:n brandin tunnettavuudesta.
Kysely suoritettiin sahkopostin avulla e-lomakelttgvaksi  kayttden. Kyselyyn
vastasi 54 henkil6a.

Wulff-Yhtiét ~ Oyj:n toimintamalli  on  perustunut suamyynti- ja
sopimuskonseptien varaan. Uutena toimintamallina dmlut Internet
kauppapaikka Woulffinkulma.fi, jossa pyritaan yhdistidn molemmista
toimintamalleista hyvia osa-alueita yhteen. Wultitiot Oyj on kansainvalinen
yritys, joka toimii pohjoismaissa, kuin myos Bahimaissa.

Wulff-Yhtiét Oyj:n tunnettuutta tarkasteltaessa kdwmi, ettd parhaiten Wulff-
Yhtiot Oyj:hin on tutustuttu myyjien kautta. Konséla on erittdin laaja myyja-
verkosto, mika takaa nimen esille tulemisen hyvinlevaisuuden haaste tulee
olemaan siin&, kuinka asiakkaat saadaan ohjattasekoin Internet-kotisivuille.
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In modern times, many businesses’ most valuablket assisists of its brand.
Brand awareness is a competitive necessity. Theettive environment of
continuous change ensures that the brand develd@mdmanagement must
invest more and more. Brand is guiding the philbopf the organization - the
activities and communications, a unifying visiomelbusiness environment
changing rapidly nowadays allows employees of cangsaable to develop their
own skills. Brand awareness, it is important thegteamers will notice and
remember the brand that it’s still a purchasingagibn. The company's brand,
reach the leading position, of course, also thepaow's products are very well
known among the customers.

Purpose of this study was to examine the Wulff-@rBlc's brand awareness and
brand development. The timing of the study was@dtng, because the group
had been introduced in the name of Wulff-Group Ple Group is a well-known
name in the office supplies market for more tha@ y€ars. The survey was used
to determine customers’ opinions of Wulff-Group'®lorand awareness. The
survey was done through e-mail by using a form. qirestionnaire was answered
by 54 people.

Wulff-Group's approach is based on direct salescamtract concepts upon it. A
new operating model has become an Internet stoléiikulma.fi, which aims at
combining the two approaches best elements togathdff-Group PlIc is an
international company which operates in the Noodigntries, as well as the
Baltic countries.

Concerning Wulff-Group PIc's reputation, it wasodigered that the best way to
Wulff-Group Plc, and an examination through thedas. The Group has a very
large dealer network, which ensures the name cooprags well. Future challenge
will be in how customers can redirect the Groupternet homepage.
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1. JOHDANTO

Brandeista on puhuttu jo pitkdan yritysmaailmassag ovat tulleet jaddakseen.
Useilla toimialoilla tédna paivand brandien tunnestuon Kkilpailun kannalta
valttamatonta. Kilpailuymparistossa tapahtuvat rokset Iluovat paineita
brandien jatkuvaan kehittdmiseen seka niiden jolsamuudistamiseen.

Brandin jatkuva kehittdminen nopeasti muuttuvassgpakuymparistéssa seka
kilpailijoista erottuminen on menestymisen kanndgakedd. Parhaimmillaan
yritys erottuu brandinéa toimialan muista kilpaiigta kayttamalla hyvakseen omia

vahvuuksiaan.

Brandi ei pysty menestymaan pitkaan ilman kokoylkgen henkiloston tukea. On
muistettava, ettd brandien rakentaminen liittyy dmkisuudessa liiketoiminnan

rakentamiseen.

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoite

Taman tutkielman tarkoituksena on selvittéa Wulftét Oyj:n brandin

tunnettuus ja mahdollinen kehittamistarve.

Kevaalla 2008 konsernin viralliseksi nimeksi vaitige Wulff-Yhtiot Oyj.
Konsernin tytaryritys Wulff Oy on tehnyt toimistotékekauppaa vuodesta 1890.

Yrityksen pitkat perinteet luovat jykevan pohjamidin rakentamiselle.

Tutkimuksen tarkoitus on selvittdd kuinka, hyvin MHorandi tunnetaan

nykyisten asiakkaiden keskuudessa.
Tarkoituksena on yhdistaa brandikirjallisuudestansaani tieto brandikyselysta
saamaani tietoon.

1.2. Tutkielman kohteen valinta

Aluksi otin yhteyttd Wulff-Yhtiot Oyj:n viestintjotaja Tarja Tormaseen ja
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kysyin hanelta ehdotusta tutkielman aiheeksi. Ketkujen pohjalta paadyttiin
siihen, etta aloitettiin tutkimus Wulff-Yhtiot Oyj:brandin tunnettavuudesta.

Olen tydskennellyt toimistotarvikealalla yli 20 attea myyntitehtavissa, joten ala

on entuudestaan itselleni tuttu.

Wulff-Yhtiét Oyj:n vankat 120-vuotiset perinteet inustotarvikealalta luovat

my0Os mielenkiintoiset puitteet tehdé tutkielmaa.

Brandi sanana on kiinnostanut aina. Maailmalta Wyvarmaan yhtd monta
kasitystd brandin tarkoituksesta, kuin on ihmiddiandi sana on nakynyt ja

kuulunut monissa medioissa.



2. BRANDI NYKYAIKAISENA KASITTEENA

2.1. Brandi: organisaatioita ohjaava tekija

Brandin perinteisissa maaritelmissa brandi on niaésite, merkki, symboli tai
jokin muu ominaisuus, joka erottaa tuotteen tav@iain muiden markkinoijien
tuotteista tai palveluista. Tama American Marketikggociationin maaritelma on
muotoiltu l&hes puolivuosisataa sitten, mutta sg@atedelleen monia brandi-
kasityksia. (De Chernatony 2002:20-21);(Schultz&iar 1999:43)

Nando Malmelin ja Jukka Hakala lahestyvat Brandigélalla tavalla kirjassaan
Radikaali brandi.

Radikaali brandi muodostuu kaikesta siita, mit&lygriekee, miten se viestii, milta
se kuulostaa ja miten siitd puhutaan. Radikaahdtiréi ole tuote, sen nimi,
merkki eikda logo. Se on organisaatiota ohjaavdtedjgapa — toimintaa ja

viestintaa yhdistava visio. (Malmelin, Hakala 2Q08):

Radikaali maaritellaédn suurta muutosta vaativaksniskunnan historiassa on
monia esimerkkejd radikaaleista henkildistd ja uaatioista, jotka ovat
muuttaneet maailmaa. Albert Einstein mullisti matber fysiikan, Johannes
Gutenberg kehitti tekniikan kirjojen painamiseksi John Lennon Beatles-
yhtyeineen radikalisoi populaarimusiikin. Valppadatluttajat edellyttavat nyky-
yrityksiltd avoimuutta ja lapindkyvyytta. (Malmelirlakala 2007:18)

2.2. Kohti aineetonta taloutta

Aineeton pddoma on voimavara, jota kannattaa hyédyrakennettaessa oman

yrityksen brandia.

Aineettoman talouden aikana yritysten liiketoimirparustuu tekijéihin, jotka

eivat ole konkreettisia vaan nakymattomia, mieléllisia.
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Luovuus on menestyksekkaan on liiketoiminnan pesusti uusi talousoppi.
Kaytadnnossa talouden muutoksia ei maarita luovaas \aineettomuus. Kasvava
kilpailu ja useat liiketoiminnan muutokset ovat f@eet siihen, etta yritykset ovat

etsineet kilpailuetua aineettomista tekijoista. [ivain, Hakala 2007:21-23)

Suomalainen Habbo on esimerkki siitd, miten aioeetiuden visiot ovat
konkretisoituneet todelliseksi liiketoiminnaksi. btassa voi ostaa tuotteita, joilla
on vain virtuaalinen olomuoto. Esimerkiksi virtuadaloneiden sisustaminen

virtuaalihuonekaluilla maksetaan oikealla rahdMalmelin, Hakala 2007:21-23)

Aineettomalla paaomalla tarkoitetaan niita arvotd#éh, joilla ei ole fyysista
olomuotoa. Naiden odotetaan tuottavan hallitsgeifi taloudellista hyotya
tulevaisuudessa yhdessa organisaation taloudelljaeryysisen omaisuuden
kanssa. (Malmelin, Hakala 2007:21-23)

Jaotteluissa aineeton paaoma kuvataan ensinndkimiiliseksi padomaksi, joka

tarkoittaa tyontekijan tietoja, taitoja ja koulutais Toiseksi, aineeton padoma
koostuu rakennepddomasta, joka kattaa yrityksdnjargestelmat, tietokannat,

toimintaprosessit ja organisaatiokulttuurin. Kolmeksi, se on suhdepddoma,
jolla tarkoitetaan organisaation ja sen edustajmuhteita asiakkaisiin ja

sidosryhmiin sek&a naiden kanssa muodostettaviaostsja. (Malmelin, Hakala

2007:21-23)

Brandit ovat huomattava osa yrityksen aineetontdopta. Brandipadaoma
muodostuu viestintd- ja markkinointiosaamisestabjandien ymmartamisesta,
brandeihin liittyvista oikeuksista, tietovarannaiga johtamisjarjestelmista seka
brandien ja asiakkaiden valisista suhteista jatdumtksesta. Naiden yrityksen
aineettomien voimavarojen hyddyntaminen edellyttégitd organisaation
varallisuuden tekijat paikallistetaan ja maarit@ta tarkasti. Menestyakseen
organisaatioiden on ymmarrettava, miten voimavavojakayttdd hyvaksi arvon
luomisessa markkinoilla. (Malmelin, Hakala 200%#26)
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3. BRANDI YRITYKSEN ARVONA

3.1. Brandin tunnettuus

Tunnettuudella tarkoitetaan sita, moniko ihmineretd# kyseisen brandin
olemassaolosta, vaikka sitten pelkan nimen perlstéearkemmin maariteltyna
brandin tunnettuus on verrannollinen siihen kujigtalukumaaraan, jotka ovat
tietoisia brandin tarjoamista ja siihen sisalty&iktpauksista. Tarkeda on myos se,
ettd mahdollisimman moni kuluttaja osaa sijoittaankin oikeaan tuote- tai
palvelukenttddn. Karjistden voidaan todeta, ett@ndir jolla ei ole lainkaan
tunnettuutta, on vain tahra tuotteessa, vailla ditwkta ja merkityssisaltoa.
(Kapferer 1992: 68)

Monilla aloilla johtavan aseman saavuttanut brammdiuonnollisesti myds erittain
hyvin tunnettu kuluttajien keskuudessa. Samallatajpdissa asemassa olevan
brandin katsotaan tarjoavan kuluttajille varmuuttalintatilanteissa seka
merkitsevan laatua ja uudistuskykyd, jotka ovat tetiavissa toiminnallisiksi
hyodyiksi. Tassa johtavan aseman saavuttaneeliaitieatarkoitetaan perinteista
menestysjohtajaa, eli brandia joka on saavuttanutimman markkinaosuuden
toimialallaan. (Aaker, Joachimsthaler. 2000: 102.)

On otettava huomioon, ettd on olemassa myds muoiimyan aseman tulkintoja,
kuten  esimerkiksi  vaatimustason brandilla tarke#&et perinteista

menestysjohtajaa. (Aaker, Joachimsthaler. 200D.) 10

On otettava huomioon, ettéd on olemassa myds muoiimyan aseman tulkintoja,
kuten esimerkiksi vaatimustason huippua edustaatujlzhtaja tai kehityksen
karkeé edustava uudistava johtaja. (Aaker, Joatheter. 2000: 102.)

Korkean sidonnaisuuden tuotteiden ollessa kysegmdkka tunnettuus ei riita,
vaan taman lisaksi brandin herattdmien mielleyhgymiahvuus, suosiollisuus ja

ainutlaatuisuus ovat ratkaisevassa asemassa. Wiglleat siis vaikuttavat
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suuresti kuluttajan tekemaan valintaan ja tunnstfouwolestaan auttaa kuluttajia
arvioimaan brandia ja helpottaa heita luomaan sitéan kasityksensa. Brandin
tunnettuutta voidaan luoda ja kehittdd tekemaltd sutummaksi kuluttajille
toistuvan altistuksen avulla. Samalla brandiin gmit@va littamaan kyseessa
olevaan tuotekategoriaan soveltuvia vahvoja mibtgyia. Tarkoituksena on,
ettd kuluttajat sekd huomaavat brandin ettd muastaen viela ostotilanteessa.
(Alba & Hutchinson 1987.)

Brandin nimen tuttuus itsessaan tarjoaa pohjan tlajlen brandiin
samaistumiselle. lhmisten on todettu monissa #liast pitdvan tutuista asioista
ilman erityisempid perusteluja. Kuluttajat olettawsein, ettda koska brandi on
tuttu, on se saavuttanut ainakin jonkinasteisen kittévyyden ja yleisen
hyvaksynnan markkinoilla. (Aaker 2004: 203.)

3.2. Brandi tuottaa ja uudistuu

Aineettomat tekijat ovat aina vaikuttaneet merkiisti yritysten menestymiseen,
mutta vasta viime aikoina myo6s niiden arvioimisamjittaamisen valineet ovat
kehittyneet. Vaikka aineettoman varallisuuden antioon edelleen vaikeaa,
yleistden voi sanoa, ettd monien yritysten arvgbtpuolet perustuu aineettomiin
tekijoihin. (Malmelin, Hakala 2007:26)

Brandien merkitys on korostunut liiketoiminnassan lpaine erilaisista tuotteista
ja palveluista on kasvanut. Myds tuotteiden elinghavat lyhentyneet, mika on
ohjannut yritysten huomiota asiakkaiden ja brandi&iseen suhteeseen, tuotteen
sijaan. (Malmelin, Hakala 2007:26)

Vahvan brandin etuja yritykselle ovat esimerkikskalliset asiakkaat, paremmat
rahoitusmahdollisuudet, kiinnostavuus tydnantajanga haluttavuus

yhteistybkumppanina. Vahva brandi mahdollistaa miyiigteiden korkeamman
hinnoittelun seka pienemmat markkinointi- ja jakelstannukset. Brandi on
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yrityksen  voimavara my0s uusien innovaatioiden ledligiamisessa,

markkinoinnissa ja lanseeraamisessa. (Malmelin al4aR007:27-28)

Brandi on yrityksen pitkdaikaisen kehittdmisen kaltenainutlaatuinen tekija: kun
kuluttaja kartuttaa tietojaan, kokemuksiaan ja tgéisiaan brandista, nama
mielikuvat kasvavat usein koko yrityksen toiminraajuisiksi. Siksi investoinnit

brandin rakentamiseen eivat ole vain panostuksi@asgaan ostotapahtuman
edistamiseen tai yksittdisen tuotteen lanseeraamisene ovat investointeja
tulevaisuuteen. (Malmelin, Hakala 2007:27-28)

Brandi on sijoittamisen nékdkulmasta kiinnostavaalus yrityksen tulevaisuuden
mahdollisuuksista, silla merkittavd osa huippubmsié on varsin pitkaikaisia.
Vaikka menestystd ei voi yksioikoisesti laskea Wiy®dn varaan, on
huomioitava, ettd yli 50 prosenttia 50 kansainedlisarvokkaimmasta brandeista
on ollut olemassa yli 50 vuotta. (Clifton 2004:230)

Brandin rakentaminen edellyttda investointeja. Hiarovat menestymisen ja
arvon muodostamisen kannalta kaikkein tarkeimpkijdd, ja siksi niitd on
johdettava ja hoidettava sen mukaisella tavallaanBr on ymmarrettava
investoinniksi yrityksen tulevaisuuteen, ei pelkakarkkinointibudjetin kuluksi.
(Malmelin, Hakala 2007:26—29)

3.3. Brandi suojaa yritysta

Brandi on yksi yritysten omaisuuserista. Esimerkibstannon jarjestelmat,
tehokkuus tai laatu eivat ole kilpailun ratkaisewkijoitd kuten aikaisemmin.
Siksi aineettomat voimavarat, kuten brandi tai wedkosto, jotka ovat vaikeasti

kopioitavissa, ovat yha tarkeampia taloudelliskajdata.

Brandi on myo6s oikeudellinen osoitus omistajuudestatys oikeudellisesti

suojella brandia erilaistavia fyysisia piirteitéatta esimerkiksi kilpailijat eivat
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pystyisi kayttamaan niitd hyvaksi omassa liiketoinassaan. Taméankaltaisia
brandien visuaalisia tunnusmerkkeja ovat esimerkitsnet, logot, merkit,

tunnukset, variyhdistelmat ja muotoilun yksityiskiath. (Malmelin, Hakala

2007:29-30)

3.4. Brandi rakennetaan osaamiselle

Brandin merkityksen ymmartaminen on ajankohtainemske liiketoiminalle.
Tyontekijoiden on ymmarrettdvda, mitd arvoja branellustaa, minkalaisia
tavoitteita brandille on asetettu ja minkélaisipduksia se tarjoaa asiakkaalle.
Jotta brandi sailyttdd voimansa ja uudistumiskyRynysityksen tyontekijoiden on
seurattava ja ennakoitava toimintaympariston muitgkieknologian kehitysta,
asiakkaiden kulutustottumusten muutosta ja muudokskilpailijoiden
liketoiminnassa. (Malmelin, Hakala 2007:33-35)

Viestintdosaaminen on tulevaisuuden yritysten nigetkijd. Tama kuitenkin
edellyttda, etta viestinta ymmarretadn sen laajassakityksessa. Viestinta
kasitetddn usein turhan kapeasti esimerkiksi ttadosena ja mediasuhteiden
hoitamisena tai  tyotekijoiden  valmiuksina  kuten ir@gmiskykyné,
neuvottelutaitoina ja kirjoituskykyna. (MalmeliHakala 2007:33-35)

Viestintd on Kkasitettdva organisaation kokonaisasdan katsottavaksi
toiminnoksi, joka sisaltdd sek& organisaation nesh ettd viestinnan
sidosryhmille ja muille ulkoisille tahoille. Tamaalkaiseen viestintakasitykseen
siséltyy myods markkinointiosaaminen ja brandin rdkeiinen ja maineen
hallintaan liittyvd osaaminen. Tama kokonaisvakain ja integroitu
viestintékasitys on radikaalin brandijohtamisen ug@a. (Malmelin, Hakala
2007:33-35)
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4. BRANDIJOHTAMINEN

Organisaation viestinndn vaikuttavuus ja tuloksalis maarittavat entista
valitdtmammin yrityksen liiketoiminnan menestyksgfyttd. Brandipddoman
muodostuminen perustuu yha enemman viestinndn aavudikennettuihin

mielikuviin, tarinoihin ja elamyksiin. (Malmelin, &kala 2007:37-38)

Viestinnan vaikutusta organisaatioiden toimintaamjenestymiseen on kuitenkin
hankala arvioida, saati mitata. Osittain tdm& amgejuontuu juuri viestinnan
abstraktista, aineettomasta luonteesta. Koska iniéstei ole aineellista,
konkreettisesti kosketeltavaa tai kantamalla gtéx&d, sen vaikutukset
liketoiminnan kehitykseen on hankalasti kuvattagis (Malmelin, Hakala
2007:37-38)

Aineettoman pddoman perinteessa toistetaan useitranaviestinnan tarkeydesta
organisaation toimintakyvylle, mutta hyvin harvdithan seikkaan kiinnitetaan
varsinaisesti huomiota. Siksi on kehitettavd mallg kasitteita, joiden avulla
viestinnan ilmiditda voi konkretisoida ymmarrettav@iiksi ja helpommin
johdettaviksi. (Malmelin, Hakala 2007:37-38)

4.1. Brandi integroi yrityksen viestinnan

Tulevaisuudessa yrityksissa tarvitaan uudenlaistadiajattelua, joka laajentaa
brandien johtamista kokonaisvaltaiseksi viestinp@mamiseksi. Brandi ei ole
vain markkinointipaallikén asia, vaan brandijohtaen vaikuttaa koko yrityksen
toimintaedellytyksiin. (Malmelin, Hakala 2007:38939

4.2. Brandi luotsaa viestintaa
Tulevaisuuden yritysten viestinnan tulee olla bikddista. Toisin on nyt.

Viestintd ymmarretaan yleensa kapeasti varsinalskgtoimintaa tukevana

toimintona: yksikkéna tai osastona, joka hoitaastimgaan kuuluvia tehtéavia
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organisaatiossa. Viestinta on talldin rinnastettulmm tukitoimintoina pidettyihin
funktioihin kuten henkilostohallintoon ja talouslaioon. N&aiden toimintojen ei
yleensa ole ajateltu olevan yrityksen tuottaviapsaan pikemminkin varsinaista
toimintaa mahdollistavia. Tulevaisuuden yrityksisgg@stinta ei ole erillinen teko
tai akillinen tapahtuma, vaan yritys viestii kai&jl koko ajan ja kaikin tavoin.
Kaikki ihmisten valinen vuorovaikutus on viestintaaika tarkoittaa, ettad lahes
kaikki yrityksen toiminta on viestintaa. Brandiléiten viestintakasitys kokoaa
yhteen erilaisia ajattelutapoja. Brandi on viesdimrydin; se ohjaa organisaation
viestintda. Brandi ohjaa yrityksen viestinnan johitsta: tavoitteiden asettamista,
kanavien ja keinojen valintaa seka toimenpiteidg#eutusta. (Malmelin, Hakala
2007:41-43)

Viestinndn on perustuttava brandin tavoitteisiiantalla se esimerkiksi integroi
aikaisemmin erillisid viestinnan ja markkinoinnimirhintoja ja tavoitteita.
Integroidun viestinnén johtaminen edellyttda maooiiigista viestinnan osaamista
ja laaja-alaista ymmarrysta viestinnan erilaisisékniikoista, muodoista ja
mahdollisuuksista. (Malmelin, Hakala 2007:41-43)

Brandin perinteisia tavoitteita ovat erilaistamirjartunnistettavuus. Viestinta on

valine naiden tavoitteiden saavuttamiseksi. (Maiméfakala 2007:41-43)

4.3. Brandi elda mielikuvista

Mielikuvat ja merkitykset ovat keskeisid menestiggtata yrityksille ja
yhteisdille. Materiaalinen maailma konkretisoitawdroina ja pintoina. Se
kasitetddn kuitenkin ensisijaisesti aineettomadtiavaintoina, ideoina ja

mielikuvina.

Ihmiset elavat merkkien merkitysten maailmassasgomielikuvalliset tekijat
kuten tiedot, asenteet, tunteet, kokemukset jamskset ovat yha keskeisempié.
Myds brandi ymmarretaan usein mielikuvina, joitaluktajilla on jostakin

yrityksista tai tuotteista. Jokaisella ihmisella@ma suhteensa brandiin seka oma
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kasityksensa brandista ja siitd, mitd brandi meeldt Aineettomassa taloudessa
mielikuvat ovat yh& tiedostetummassa asemassa stgity strategioissa ja
toiminnoissa. Tama on johtanut myos siihen, eté@stimnan ja julkisuuden seka
kuluttajien ja sidosryhmien merkitys on korostun@i@mé kehitys on myos

brandiajattelun laajentumisen taustalla. (MalmdHakala 2007:44—-45)

4.4. Maine muokkaa brandia

Yritys vaikuttaa toimintansa ja viestintdnsa kautaluttajien tietoihin ja
mielikuviin brandista. Yksilolliset mielikuvat muodtuvat vastaanotettujen
viestien ja muiden havaintojen perusteella. "Mainefiuodostuu vasta
myO6hemmin, kun yksittaiset ihmiset keskustelevdieasta. Maine rakentuu
ihmisten valisessd vuorovaikutuksessa. Se elaa jauttou esitettdvassa
maininnoissa, tarinoissa ja huhuissa. Yksittaigehiset osallistuvat maineen
muodostamiseen silloin, kun he ilmaisevat muillelukajille mielipiteen ja
kasityksen brandista. (Malmelin, Hakala 2007:45-47)

Brandin ja maineen erottelu on keinotekoinen. Myné& brandi kuin hyva

mainekin erilaistavat yrityksen, tekevéat siitd kiostavamman sek&a nostavat sen
arvoa. ltse asiassa maine on osa brandijohtamislkeonkisuutta. Hyva maine on
yrityksen voimavara, joka mahdollistaa sen, ettékiksat ja eri sidosryhmien

edustajat luottavat ja uskovat yritykseen. (MalmgHakala 2007: 45-47)

Maineeseen liittyva varallisuus on yksi osa braadgman kokonaisuutta.
Samalla yritykseen ja brandiin liittyvdn maineenllinte on osa radikaalin
brandijohtamisen kokonaisuutta. Hyvd maine seuraandin onnistunutta
johtamista. (Malmelin, Hakala 2007:45-47)
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5. WULFF-KONSERNIN ESITTELY

5.1. Wulff-Yhtiot Oyj:n historia

Wulff-konsernin ensimmainen tytaryritys Vinstock @erustettiin huhtikuussa
1984. Tuotevalikoiman ensimmainen tuote oli arkedtkko, joita tand paivana
l6ytyy lahes jokaisesta suomalaisesta toimisto§ld0-vuotias Wulff , Wulff
2010)

Konsernin historia ulottuu kuitenkin miltei 120 wlen taa: vuonna 2002
konserniin hankittu Wulff Oy Ab on perustettu vuanb890. Konsernin nimen
vaihduttua Beltton-Yhtiét Oyj:sta Wulff-Yhtiét Oysi vuoden 2008 huhtikuussa,
ovat Wulffin tunnettuus ja kunniakas historia vataneet koko konsernin
brandia. (120-vuotias Wulff, Wulff 2010 )

Wulff on matkansa varrella kasvanut seka orgaamnigéis yritysostoin. Aluksi
Vinstock Oy:n rinnalle perustettiin lisaa yrityksidusille tuotteille ja markkina-
alueille. (Autotalliyrityksesta 500 henkiloa ty@tavaksi konserniksi) (120-
vuotias Wulff, Wulff 2010)

Wulffin pitkd historia on nousujohteinen tarina. ikla l&hti tunnollisesta ja
kohteliaasta tyontekijasta, "kunnon nuoresta migtieEhomas Fredrik Wulffista,
joka perusti Wulff Oy Ab:n vuonna 1890. Paperikaaipiggdvi hyvin ja liike
menestyi. Osoitus Thomas Wulffin hyvista liikemaadbista tapahtui seitseman
vuotta mydhemmin, jolloin Wulffin pddmyymala siirtgsoitteeseen Esplanadi
11. Koska liike sijoittui Pohjois-Esplanadin ja Marheimintien kulmaan, alettiin
sitd yleisesti kutsua "Wulffin kulmaksi". (120-vued Wulff, Wulff 2010)

Vuosi 2010 on vanhalle Waulffille juhlavuosi, siNgityksen perustamisesta on 23.
elokuuta kulunut tasan 120 vuotta. Se kasvoi pté@nesatimattomasta putiikista
suureksi  konserniksi, joka palvelee asiakkaitaan nipulisesti ja
kansainvalisesti. (120-vuotias Wulff, Wulff 2010)
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Vaikka 6ljylampun valosta ja Wulffin kulman HelsingEsplanadin liikkeesta on
pitkA matka sahkopostien ja verkkokauppojen aikdarkee yksi Thomas
Wulffin tarkeimmista ajatuksista mukana ajasta deis Wulffilla asiakkaita

palvellaan aina parhaalla mahdollisella tavall20¢tuotias Wulff, Wulff 2010)

Wulffin paperikaupassa on aikojen saatossa vietai$eita merkittavia henkil6ita
presidenteistd ja kuningattarista taiteilijoihin.arvhasti tunnetuin asiakas oli
marsalkka Mannerheim. MyoOs presidentti K. J. Staigbteki ostoksensa
paperikaupassa, usein koko perheensa voimin. liisdkset taiteilijat kavivat

Waulffilla, silla olihan teatterimaailma aina ollubyvin tunnettu yrityksessa.
Asiakkaina néahtiin muun muassa satukuvittaja Rudkiivu, nayttelijat Mia

Backman ja Aku Korhonen seka saveltdja Jean Sie(Merkittavat henkilot

Wulffin asiakkaina: erikoisia tapoja ja vaatimuRsi@20-vuotias Wulff, Wulff

2010)

Wulff on alansa ainoa porssilistattu yritys Pohjoggssa ja sen osake noteerataan
NASDAQ OMX Helsinki Oy:ssa Small Cap -markkina-arylomassa,
toimialaluokassa Kulutustavarat ja -palvelut. (Aatlyrityksestd 500 henkiléa
tyollistavaksi konserniksi, Wulff 2010)

5.2. Wulff-Yhtiot Oyj:n kansainvalistyminen

Kansainvéalistyminen alkoi vuonna 1993, kun BeltBuenska AB perustettiin
Ruotsin  Nykdpingiin. Vuonna 1998 Waulff aloitti tointansa Norjassa
suoramyyntikonseptilla. Virossa Wulffilla on liikahjatoimintaa tytaryrityksensa

KB-tuotteen kautta.
Merkittavin yritysostoista on Stralfors Supplies AB(1.1.2010 alkaen Wulff
Supplies AB) hankinta vuoden 2009 kesalla. (Adligtéyksestda 500 henkiloa

tyollistavaksi konserniksi, Wulff 2010)

Interaktion on Wulff-konsernille tarkeé toimistonilagan verkosto ja johtava alan
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tukkukauppiaiden yhteenliittym&. Kaikki Interaktiitykset ovat kotimaissaan
alansa johtavia yhtiditaYhteenliittyman yrityksia on 9 ja toimintaa silla on

yhteensa 20 maassa. (Verkkotoiminta on osa liikatdaa, Wulff 2010)

Interaktionjasenet kokoontuvat s&anndllisesti komidlakseen yhteisostoja ja
jakaakseen myynnin, markkinoinnin ja logistiikaraasistaan. Tietoa vaihdetaan
esimerkiksi eri maissa eniten myytavista tuotteigdderkkotoiminta on osa

liketoimintaa, Wulff 2010)

5.3. Toimistoalan markkinat Pohjoismaissa ja Virosa

Wulff-YhtiGiden arvion mukaan toimistomaailman ttedtlen markkinat olivat
vuonna 2009 Suomessa noin 400 miljoonaa euroa,sRaatnoin 670 miljoonaa
euroa, Norjassa noin 390 miljoonaa euroa ja Viresgaa 15 miljoonaa euroa.

Markkinat Ruotsissa ja Norjassa ovat samankaltaigein Suomessa
tarkasteltaessa asiakkaiden maaraa, ostokayttéstiynm tuotteiden kysyntaa.

(Toimistomaailman markkinat Wulff 2010)

Virossa toimistotuotteiden ja it-tarvikkeiden kys$géan vaikuttavat markkinoiden
huomattavasti pienempi koko ja elintaso. VirossalffAkhtiot myy paaosin

yritysimagotuotteita. (Toimistomaailman markkinatii 2010)

5.4. Wulff-Yhtiot Oyj:n tuotevalikoima ja lilketoim intamalli

Pohjoismaissa Wulffin asiakkaita palvelee yli kobata myyntineuvottelijaa.
Wulff tarjoaa asiakkailleen yha kokonaisvaltaisempitoimistomaailman
ratkaisuja, joiden ostaminen on helppoa ja kustsi@mokasta.
(Liiketoimintamalli, Wulff 2010)

Yhti6 myy tuotteitaan hyddyntamalla kahta toisidagdentavaa toimintamallia,
sopimus- ja suoramyyntikonseptia. Sopimusasiakasiunhelpottaa asiakkaiden

saanndllisia toimisto- ja liikelahjahankintoja. $amyyntikonseptilla palvellaan
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henkilokohtaisesti erityisesti pienia ja keskisauyrityksia. (Liiketoimintamalli,
Wulff 2010)

Wulff ostaa tuotteet kustannustehokkaasti suoraamarantoimittajilta. Suorat
ostot luovat tukevan perustan kannattavalle liiketonalle. Kolmannes tuotteista
on Kkotimaisia, kolmannes ostetaan EU-maista ja #&alms hankitaan
Kaukoidasta. (Liiketoimintamalli, Wulff 2010)

Ostovolyymien hyoddyntdmisen mahdollistavat samaaksadt markkinat ja
yhtenaiset toimintakonseptit konsernin kaikissa mtotamaissa.
(Liiketoimintamalli, Wulff 2010)

5.5. Waulffinkulma

Waulffinkulma.fi palvelee kaikkia suomalaisia yritsia ja yhteisoja. Kauppa
syntyi puolentoista vuoden kehitystyon tuloksensiij@d on panostettu

erityisesti hyvaan kaytettavyyteen: laajasta 4 @Q@@teen valikoimasta on helppo
loytaa tarvitsemansa tuotteet ja tilaaminen kayeasp. (Uutta liiketoimintaa

verkossa Wulff 2010)

Wulff toi ensimmaisena Suomessa toimistotuotteidemkkokauppaan myos
Shopin-in-shop—ajattelun. (Uutta liiketoimintaak@ssa Wulff 2010)

5.6. Wulff-Yhtididen kilpailijakenttd Suomessa

5.6.1. Wulff-Yhtididen kilpailijakentta sopimusasiakkuus konseptissa
Lindell Oy on1890 perustettu perheyritys, edelleen Lindellinsuemistuksessa.
Liikevaihdosta 91 % tulee atk- ja toimistotarvikiii ja 9 % teollisuusteipeista ja

graafisen teollisuuden tuotteista. Kumppanuus Qaitpo Expressin kanssa.
Liikevaihto 2006 43,6 miljeuroa. (Wulff-Yhti6t Oyj, Presentaatiopohja 2009:52
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Lindell Oy:n toimintamalli perustuu sopimuskonsepti Lindell Oy pyrkii
hakemaan isoja sopimusasiakkaita toimistotarvikkeilLindell Oy Kkilpailee

samoista markkinoista Wulff Oy:n kanssa.

Lindell Oy omaa vankan kokemuksen toimistotarvikétal Lindell Oy kuuluu
Hanselin sopimustoimistotarvikkeiden toimittajiiiindell Oy on muutenkin

vahva toimija julkishallinnon sektorilla esim. kuatn

Office Day Finland Oy omntinen Tamore Oy. 03/2007 lahtien omistaja
islantilainen toimistotarvikeyritys Penninn. Sitd@en omistajana Tamore Oy:n
entinen toimitusjohtaja Erkki Mattila 2005-2007. tidm tuotevalikoimaan
kuuluvat atk- ja toimistotarvikkeet. Tytaryritys &essa. Liikevaihto 2006 noin 33
milj. euroa. (Wulff-Yhtiot Oyj, Presentaatiopohja 2009:52

Office Day Finland Oy:n toimintamalli perustuu mygigpimuskonseptiin. Office
Day Finland Oy pyrkii hakemaan isoja sopimusasagkk Office Day Finland
Oy kilpailee markkinoista Wulff Oy:n kanssa. Offi€ay Finland Oy on my6s

Hanselin sopimuskumppani.

Paperipalvelu Oy on 1948 perustettu helsinkilaiperheyritys. Toimisto- ja atk-
tarvikkeiden lisaksi yhtié myy erilaisia paperivasteita. Liikevaihto v. 2006
26 milj. euroa. (Wulff-Yhtiét Oyj, Presentaatiopohja 2009:53

Paperipalvelu Oy hakee asiakkaita sopimuskonsepperusteella. Isot
asiakasryhmat kiinnostavat myos Paperipalvelu OR&peripalvelu Oy kilpailee
Wulff Oy:n kanssa.

5.6.2. Wulff-Yhtididen kilpailijakentta suoramyynti konsepti

Mastermark Oyon 1978 perustettu turkulainen liikelahjatalo. Kemsin kuuluu
likelahjoja myyva Mastermark Oy seka tukkukaupagxst Oy ja Nexet AB.
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Liikevainto 2007 noin 15 milj.euroa. (Wulff-Yhtiét Oyj, Presentaatiopohja
2009:53)

Mastermark Oy:n toiminta perustuu suoramyyntikotisepMastermark Oy:lla
on myyjaverkosto, joka kattaa koko Suomen. Mastekm®y hakee
asiakaskumppaneita seka pienista ettd suuristyksistd. Mastermark Oy

kilpailee Looks Finland Oy:n kanssa.

Canncolor Group ohahtelaisyritys, joka myy toimistotuotteiden ja atk
oheistuotteiden liséksi yritysimagotuotteita. Kamse liikevaihto 2006 11,2

milj. euroa.

Canncolor Groupiin kuuluvat yritykset ovat ergonarna atk-
tarvikkeita myyva Selectop Oy sek& toimistotargith ja mainosimagotuotteita
myyvé Office Master Oy. (Wulff-Yhtiét Oyj, Preseatiopohja 2009:53)

Selectop Oy:n ja Office Master Oy:n toiminta peamussuoramyyntikonseptiin.
Selectop Oy:lla ja Office Master Oy:lla on koko $uwen kattava myyja verkosto.

Selectop Oy ja Office Master Oy kilpailee Wulff-ks®rniin kuuluvien Vinstock
Oy:n, Beltton Oy:n, Naxor Finland Oy:n ja Suomerd®aOy:n kanssa samoista

markkinoista.
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6. WULFF KONSERNIN BRANDIN RAKENTAMINEN

6.1. Wulff-Yhtiot Oyj konserninimeksi

Beltton-Yhtiot Oyj muutti nimensa Wulff-Yhtiot Oysi huhtikuussa
2008. Nimen muutoksen tarkoituksena oli tehda ViaiHf koko konsernin

yhteinen kattobrandi.

Konsernin nimeksi haluttin  Wulff, koska Waulff on uSmen tunnetuin
toimistotuotealan brandi. Se on ollut alansa elallga jo yli sata vuotta. Wulffin

osaamiseen luottaa kahdeksan Suomen kymmenesthsasta yrityksesta.

Nimenmuutoksen ansiosta Wulffin vahvaa tunnettaaunivat hyodyntaa kaikki
konsernin muut yritykset. Brandi nékyy yha vahvemnkiaikessa konsernin

markkinoinnissa.

6.2. Wulff-Yhtiot Oyj:n liikkemerkki ja logo brandin osana

Mustavalkoinen raita on tehokas, nakyva ja mieleenpva brandielementti,
jonka Wulff otti uudelleen kayttoon vuonna 2008.kyigin Wulffin raitaa nakee

runsaasti Wulffin markkinointimateriaaleissa.

Liikemerkin kaariviivain esiintyy useimmiten logokanssa sinisen vérisena ja
kaariviivaimen kauniita muotoja hytdynnetddn konsermuidenkin brandien
yhteydessa luomaan yhteyttd emoyhtioon ja Wulfamwaan brandiin(Wulffin
likemerkki, Wulff 2010)

Yhtenaistaminen huomioitiin erittéain tarkoin, kuruusniteltin pakkauksia
(teippeja, kaarepapereita). Mydskin  logoa kaytetakirjekuorissa,
asiakirjapapereissa ja kayntikorteissa. Myos auwataan uudella logolla.
Seuraavassa malleja logoista ja logoja eri kaytitdiesa:
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_

R WULFF

Autoteippaus Wulff logo vaaka Kaarepaperi

1880

WULFF (6}

Wulff logo pysty Kayntikortti
6.3. Brandin nékyvyys rekrytoinnissa

Konsernissa rekrytointi paatatettiin  siirtdd Wufndin alle. Nain kaikki
rekrytoinnin markkinointi tukee Woulffin brandia. IKeerniin rekrytoidaan
vuosittain kymmenia uusia myyjid, siksi yhteistyg@pdaitosten kanssa on

avainasemassa. Wulff-Yhtiét Oyj:n tavoitteena omdsa alanvaihtajia mukaan

myyntitydhon ja tehda tyotarjouksia kokeneille milgj

6.3.1. Brandin néakyvyys rekrytoinnissa sanomalehtie paperiversioissa

Vuonna 2009 sanomalehtien paperiversioissa ont@hknin painopiste ollut
l&hinn&a Helsingin Sanomissa. Wulff-Yhtiot Oyj:n hdan n&kyvyys on sijoitettu
Helsingin Sanomien talousosioon ja Nyt-litteeseen.

6.3.2. Brandin nakyvyys rekrytoinnissalnternetin kautta

Wulff-Yhtiét Oyj:n rekrytoinnin painopiste on ollutuonna 2009 eri Internet-
sivujen foorumeissa. Internet luo mahdollisuudepaaan yhteydenottoon, kun
kiinnostunut tydnhakija 10ytaa mieleisen tyopaikkaituksen. Kellonaika ei sido

tydhakemuksen tekemista.
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Internet on hyva kanava brandin nékyvyyteen reknytio kautta, koska sivut
ovat olleet saatavilla erilaisissa valmiissa paketg eli ei ole tarvinnut ostaa

mainontaa jokaiselta Internetsivustoilta erikseen.

Internetissa kaytetyn tyopaikka-ilmoituksen teksti seuraava: “Kaipaatko
lisdpotkua tyouralle? Kiinnostaako liikkkuva tyo itsten parissa, missa saat itse
vaikuttaa ansioihisi ja paattaa tyotahtisi? Wulfiakerni kasvaa voimakkaasti ja
siksi haemme uusia myyntineuvottelijoita. Palveleanmasiakkaitamme
paikallisesti koko Suomessa, joten voit asua nigsdnsa Hangon ja Nuorgamin

valilla. Lue lisaa www.wulff.fi.”

6.3.3. Brandin nakyvyys rekrytointi yritysten Inter net-sivuilla

Wulff-Yhtiot Oy kayttaa rekrytoinnissa mol.fi ja omster.fi-sivuja. Molemmat
yritykset ovat rekrytointiin erikoistuneita yrityiks Rekrytointialan yritysten

Internet-sivuilta tydnhakija |0ytaa erittain suuma@aran avoimia tyopaikkoja.

Joidenkin tyopaikkojen kohdalla rekrytointiyritykggystyvat antamaan lisatietoja
avoinna olevista tyOpaikoista. Rekrytointiyritystérternet-sivuilla kavijamaarat
ovat suuria, joten tyontekijaa hakevan yrityksemmahdollista oikean tyyppisella

mainoksella saada nakyvyytta omalle brandille.

6.3.4. Brandin nakyvyys rekrytoinnissa paikallislehtien Internet-sivuilla

Paikallislehdet on perinteisesti totuttu lukemaapegriversiona, mutta nykyinen
kova media-alan kilpailu on laittanut myos paildéhtia kehittamaan omia
Internet-sivustojaan. Paikallislehdet tarjoavat sudlisen n&kdislenden tai

ilmaisen otsikoista ja artikkeleista lyhyeen yhtestioon tehtyja juttuja.

Varsinkin paikallislehtien ilmaisilla Internet-siia lukijoiden maéara on kasvanut

paljon ja mainostajat ovat myds |oytaneet tata tisskiseiset sivut.
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Paikallislehdilla on ollut perinteinen rooli, kuon rekrytoitu omalle lehden
levikkialueelle tyontekijoita vapaisiin tyopaikkorh

Kun rekrytoidaan uusia tyontekijoita voidaan tydai-ilmoituksessa tuoda

yrityksen brandia hyvin esiin.

Wulff-Yhtiét Oyj on ilmoitellut vuoden 2009 aikanamm. seuraavien
paikallislehtien Internet-sivuilla: Helsingin-Sanatm Pohjalainen, Hameen-

sanomat, Keskisuomalainen, Satakunnan kansa, Sanemat ja Vasabladet.

6.3.5. Brandin nakyvyys rekrytoinnissa hakupalveluGooglessa

Hakupalvelu Google on tunnetuin hakupalvelu maakaaélla hetkelld. Voidaan
ajatella kuinka hyvat mahdollisuudet Google tuo nidiea tunnettavuudessa
suurien hakumaarien johdosta. Googlen kautta ondoiiduus tehda hakuja
myos pelkastaan suomenkielisiltd Internet-sivuiltanikd mahdollistaa

rekrytointisivujen kohdentamisen pienempaan segiingmmnaan.

Wulff-Yhtiot Oy] kaytti vuonna 2009 Googlen Intestsivuja mainostaessaan

rekrytointitarkoituksessa.

6.3.6. Brandin nakyvyys rekrytoinnissa Facebookissa

Facebook on yksi uuden sosiaalisen median kohtdmsgi@. Facebookissa on
useita eri "ystavaryhmia” joissa keskustellaanaggikta paivittaisista asioista.
Naihin asioihin liittyy myos yritysten kulttuuri bmia markkinoilla. Facebook luo
mahdollisuuden keskustella eri ammattiryhmien tevastoimia. Facebookin

kayttajamaarat ovat kasvaneet rgjahdysmaisesti.

Wulff-Yhtiot Oyj kaytti vuonna 2009 Facebookin émhet-sivuja mainostaessaan
rekrytointitarkoituksessa.
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6.3.7. Brandin nakyvyys rekrytoinnissa

erikoislehtien Internet sivuilla/erikoisinternet-sivuilla

Erikoislehtien Internet-sivut/erikoisinternet-sivozat lisdnneet paljon nakyvyytta
Internetymparistossa. Nailla sivuilla kavijamaarbsaantyvat samalla, kun
Internetin kaytto tulee tututuksi tavallisille ihsilie.

Erikoislehtien Internet-sivut/erikoisinternet-sivavat kateva tapa hakea omille

tarpeille tietoa liittyi se sitten tavaroihin taalgeluihin.

Wulff-Yhtiét Oyj on ilmoitellut vuoden 2009 aikanamm. seuraavien
erikoislehtien Internet-sivuilla/erikoisinternetsgilla (Tekniikan maailma.fi,
Nettimoto.com, Nettikone.com, Nettimarkkina.com,géilu.net, Leffahullut.fi,

Paitsio.com ja Pelaajalehti.com)

6.4. Waulffinkulman lanseerauskampanjamarkkinoille

Nettikauppa Waulffinkulman aloittaminen oli uusi asa toimistotarvike
markkinoille. Wulffinkulman avaaminen vaati tarkksaaunnittelua lanseerauksen
suhteen. Kampanjaa toteutettiin seka marraskuusgalukuussa vuonna 2009.
Kampanjan toteuttajiksi valittiin mainostoimisto €pa Oy ja mainostoimisto
Dagmar Oy. Toteutuneessa kampanjassa kaytettitnreaknostoimisto Dagmarin
mainosvalintoja ettd mainostoimisto Sherpan sutelainia lanseerausvalintoja.
6.4.1  Waulffinkulman lanseerauksen tavoitteet

Tavoitteeksi kampanjalle asetettiin seuraavat asiat

- Kohderyhmaéksi haluttiin 5-20 hengen yrityks@¥lainostoimisto

Sherpa 2009, Wulffinkulma.fi nettikaupan leesaus, taustaa)

- Wulffinkulma haluaa tarjota helppoja ratkaestpimistotarvikehankintoihin.
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- Waulffinkulma halusi tavoitella lojaalia asiataintaa.

- Wulffinkulma tavoitteli 100 % peittoa kohderylissa.

- Wulffinkulmalle tavoiteltiin 10 miljoonan lii@vaihtoa 3 vuodessa.

- Waulffinkulman asiakasrekisteriin  haluttin 20 00B®ohderyhmayritysta.

(Mainostoimisto Sherpa 2009, Wulffinkulma.fi netiipan lanseeraus, tavoitteet)

6.4.2. Wulffinkulman lanseeraukserkonsepti

Taustana konseptille kaytettin 120 vuotta sittéoitettua lilketoimintaa, mika
kulminoitui vuosikymmenet Pohjoisesplanadin ja Marmeimintien kulmaan.
Lanseerauksessa hytdynnettiin olemassa olevaadssgka nimesta etta paikasta.
Luotiin nimelle merkitys, joka kertoo liiketoimineta. (Mainostoimisto Sherpa

2009, Wulffinkulma.fi nettikaupan lanseeraus, kqige

Konseptissa haluttiin tuoda esille, kuinka vanhalfivikulma muuttaa uuteen
Internet Wulffinkulma.fi:hin. Uusi Wulffinkulma paoituu eksklusiivisen ja

halpahallin valiin. Kauppa tarjoaa hyvan hintalsatiteen asiakkaille. Kaupan
"vihre&” puoli on uusi tapa paketoida tuotteita.gibstoimisto Sherpa 2009,

Waulffinkulma.fi nettikaupan lanseeraus, taustaa)

6.4.3. Waulffinkulman lanseerauksermediasuunnitelma Internetissa

Mediasuunnitelmassa Internetin rooli oli olla kaikeeskio, joka ohjaa ostamaan.

Kampanjan piti olla helposti seurattavissa ja dhjassa Internetin kautta.

Internetissa kaytettiin seka bannerimainontaa k#kukonemainontaa. Viestin

sisaltd oli seuraava:
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Olemme muuttaneet.
Uusi osoite: wulffinkulma.fi
Toimistotarvikkeita vuodesta 1890.
Voita vuoden toimistotarvikkeet yrityksellenne.
Voita firman pikkujoulut. Arvo 5 000 €.
Vihrea on uusi musta. My6s toimistotarvikkeissa.

(Mainostoimisto Sherpa 2009, Wulffinkulma.fi netiipan lanseeraus, Internet)

Promootiona kaytettiin "voita firman pikkujoulutdokainen rekisteroditynyt yritys
osallistui kilpailuun, jossa arvottiin 5 000 eurarvoinen pikkujoulupaketti.
(Mainostoimisto Sherpa 2009, Wulffinkulma.fi netilgpan lanseeraus,

promootio)

Tekniikkana kaytettiin RSS feed-mekaniikkaa, jokainp tarjoaman suoraan

Internet-sivuilta. Mainos esiteltiin kuluttajalladjenevassa jattibannerissa.

Mediat joiden Internet-sivuilla mainonta nakyi aiv seuraavat: Mtv3.fi,
Kauppalehden yritys-osio, Talentum-verkosto, Tadb@sa, MikroPC,
Arvopaperi, Tietovikko ja Karkimediapaketti ilmanhs.fi sivustoja.
(Mainostoimisto Dagmar Oy 2009, Ehdotuksemme |aiaseskampanjaksi

Kohtaamiset, Banner eli display mainonta)

6.4.4. Wulffinkulman lanseerauksemmediasuunnitelma massamediassa

Massamediaksi valittiin televisio. Televisiosynamsoli 120 kerrottuna 30

sekunnissa. Mainos eteni televisiossa seuraavasti:

Vanha herrasmies tekee tv-reportaasia Pohjoisesgiilaja
Mannerheimintien kulmassa. Han kertoo kameralté, tésta se alkoi
1890, mita on myyty ja miten on mennyt. Missa rijdam.
Waulffin tarina 30 sekunnissa.

"Taalla Aarne Tanninen Wulffin kulma.”
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Kuvaruudussa nakyi mainoksen aikana seuraava.teksti
Toimistotarvikkeita vuodesta 1890. Wulffinkulma.fi
(Mainostoimisto Sherpa 2009, Wulffinkulma.fi netilpan lanseeraus,

Massamedia/televisio)

Media, missd4 massamedia mainontaa kaytettin oli VMTB Helsinki
valtakunnallinen sek& Suomi Tv. (Mainostoimisto Bag Oy 2009,
Ehdotuksemme, lanseerauskampanjaksi KohtaamisetneBa eli display

mainonta)

6.5. Ymparisté arvona

Wulff Oy Ab on sitoutunut Kansainvalisen Kauppakamaestavan kehityksen
peruskirjaan. Toiminnan takeena on myonnetty IS@014ymparistosertifikaatti.

Wulff Oy:ssé jaetaan asiakkaille tietoa toimisi-atk-tarvikkeiden kierratyksesta
ja kierratysratkaisuista, kuten asiakkaiden kaypertt varikasettien seka paristojen
ja akkujen kierratyksestd. Wulff Oy:ssé edistetdd@mkilokunnan myoénteista
asennoitumista ymparistdasioihin ja niiden kehitsan. (Ymparistd & Laatu,

Wulff 2010)

6.5.1. Pakkausmateriaalin huomioiminen kierratykseséa

Tilausjarjestelmassamme ja tuoteselailussammekuoda alla on jokaisesta
tuotteesta sen tarkeimmat ymparistdtiedot, kuterottéen valmistajan
ympaéristotiedot, jotka sisaltavét tietoja tavaramitiajan ymparistdohjelmasta ja
valmistusmateriaaleista. Sen lisaksi ovat saataskka itse tuotteen ettd sen
pakkauksen kierratysohjeet. (Wulffin tuotekohtaigetparisto- ja kierratystiedot,
Wulff 2010)
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Pakkausmateriaalien valinta on merkittdva ympaesi ja sen vuoksi Wulff Oy
on tehnyt seuraavat valinnat: Kaikki Wulffin taskihetyksissa kaytetyt
pakkausmateriaalit ovat kierratettdvissa tai k@ytetsa energiana: Ruskeat
aaltopahvilaatikot laitetaan ensisijaisesti aaltofpa (ruskean pahvin) keraykseen.
Jollei tdm& ole mahdollista, ne ovat energiajag¢tia sekajatettda. (Wulffin
tuotekohtaiset ymparisto- ja kierratystiedot, W@f10)

Pakkausteippi on polypropeenia (kierratysmerkki .0®)i tarvitse poistaa
pahvilaatikoista, silla aaltopahvin uusioprosessitda teipin pois kierrosta.
Pakkausvanne on polypropeenia (kierratysmerkki 88nne on ensisijaisesti
energiajaetta ja toissijaisesti sekajatetta. (Vifultuotekohtaiset ymparisto- ja
Kierratystiedot, Wulff 2010)

Kiristekalvo ja lavahuppu ovat LD -polyeteenia (kégysmerkki 04). Kalvo ja
huppu laitetaan ensisijaisesti muovikalvojen kigtkdeen. Jollei tama ole
mahdollista, ne ovat energiajaetta tai sekajate(8ulffin tuotekohtaiset

ymparisto- ja kierratystiedot, Wulff 2010)

Taytepaperi laitetaan Lehdet ja mainokset —paperiéykseen. Jollei tama ole
mahdollista, laitetaan energiajakeeseen tai sakejdi. (Wulffin tuotekohtaiset

ymparist6- ja kierratystiedot, Wulff 2010)

Rullakoiden kayttd6 vahentdad pakkausmateriaalienvet@. Tuotteiden
tehdaspakkauksissa voi olla myds muita pakkausmateja. (Wulffin

tuotekohtaiset ymparisto- ja kierratystiedot, W@f10)

Pakkausalan Ymparistorekisteri PYR Oy on myontawilffille todistuksen
siita, etta yritys huolehtii markkinoille toimittastaan pakkausten hyotykéaytosta
direktiivien, lakien ja asetusten mukaisesti. Tagison myénnetty vuodelle 2007.
(Ymparisto & Laatu, Wulff 2010)
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6.5.2. Ymparistbarvojen huomioiminen suoramyyntikorseptissa

Suoramyyntiyrityksissa ekologisuus on myds pyiittyymioimaan valittaessa

tuotteita. Lahes kaikki uudet muovitasku -ja muewikiotuotteet ovat
polypropeenia, myds ennestaan mallistossa olleitanpuovituotteita on korvattu
polypropeenista valmistetuilla vastaavilla tuotteil Polypropeeni kuuluu

muoveihin, jotka saa havittda polttamalla.

Vinstock Oy:lle on lanseerattu uutuustuoteryhméasecolypropeenin muoviset
tuotteet. Ssec-tuotteissa on kaytetty 20 prosekigtiaatysmuovia.

Kierratysmuovin kéyttd on taysin uusi toimintatapaimistotarvikkeiden

valmistusprosesseissa. Ssec muovi hajoaa luonBek8&uukaudessa.

Wulff-konsernin suoramyyntiyrityksissa on paljorotigita, jotka on valmistettu
erilaisista paperi- ja pahvituotteista. Tunnetuiahyinen tuote on Vinstock-
arkistolaatikot. Vinstockarkistolaatikot olivat emgnéisida pahvisia laatikoita,
joihin tyylikas valkoinen vari saatiin happivalkalk kloorivalkaisun sijaan.

Polypropeenimuovista valmistettujen esittelykassigamalle on saatu tyylikas

laminaattipaperista valmistettu kassi.

Vinstock Oy:ssé on tuotu markkinoille Clean Officeninen tuote. Clean Office
on suodatin, joka suodattaa tehokkaasti pienhiykkéstot kopiokoneista ja Laser

-tulostimista.

Mm. Suomen tyoterveyslaitos tutkii pienhiukanpégstojoita aiheuttavat

kopiokoneet ja laserkirjoittimet.

6.6. Messut ja tapahtumat

Wulff-Yhtiot Oyj:n yrityksilla on omat osastot udiai eri messuilla ja muissa
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tapahtumissa. Tapahtumat antavat hyvan mahdollsuukkrtoa yrityksesta.
Tapahtumissa pystytddn luomaan uusia asiakaskejgaltapahtumat edistavat

hyvin uusien tuotteiden lanseerausta markkinoille.

S & A— paivat on yksi tarkeimmista messuista vuasit S & A -paivat on
perinteikds néayttely- ja koulutustapahtuma, jokskdem vuosittain kasvavan

joukon toimistoalan ammattilaisia Helsingin Messskukseen.

Nayttelyssa esittaytyvat toimistojen tydymparistompeellisten tuotteiden
tarjoajat. Messuilla voi tutustuu esimerkiksi hbtgl kokouspalveluihin, juhla-
ja cateringpalveluihin, toimistotarvikkeisiin ja akisteisiin, puhelin- ja atk-

laitteisiin ja- palveluihin, ammattikirjallisuutega koulutustarjontaan.

Molempiin tapahtumapadiviin kuuluu olennaisesti laleas seminaaritarjonta.

Monipuolisesta ohjelmasta I16ytyy monta mielenkiista aihetta ja esiintyjaa.
6.7. Wulffi henkilésto- ja asiakaslehti

Wulffi on lehti, joka on suunnattu sek& Waulff-konsim asiakkaille, ettd omalle
henkilostdlle. Lehti toimii hyvin sisaisen markkinain apuvélineena. Wulffin
avulla voidaan kertoa eri tytaryritysten toimintdleista.

Lehdessa kerrotaan, miten asiakaskontaktit errytgtélla toimivat. Lehdessa
voidaan Kkirjoittaa erilaisia henkilokuvia, néin mulenkiléstd saa tietoa,

mink&laisia Wulffilaisia on talla hetkella konsemrpalveluksessa.

Lehdesta voi lukea Wulff Oy:n historiaa. Lehdessé&dtaan minkélaisia tuotteita
oli ennen myynnissa. Lehdesta |0ytyy myods henkidkentisista Wulffilaisista,
jotka kertovat kuinka alalla ennen toimittiin.

Lehdessa voidaan antaa palstatilaa eri alan asidoille. Asiantuntijoiden
antamista tiedoista henkilostd voi ammentaa hydilltietoa itselleen omaa
tyota varten. Wulff-Yhtiot Oyj:n asiakkaille voidaalehden kautta kertoa



35

tuotteista. Tuoteuutuuksien kanavoimiseen lehthgmd apuvaline. Asiakkaille
voidaan kertoa myds yritysten eri palvelukonsepdeis



36

7. TUTKIMUKSEN OSUUS

7.1. Tutkimusmenetelma

Taman tutkielman empiirinen osuus on loppupédatelnpyrkivd. Kyseessa on
kuvaileva poikkileikkaustutkimus, jonka tavoitteesrakuvailla ja vertailla Wulff-
Yhtiot Oyj:n brandin tunnettavuutta toimistotarvilstajien ja loppukayttgjien

mielipiteitd ja nakemyksia hyddyntaen. (Uusital®1974)

Loppupaatelmiin pyrkivan tutkimuksen tavoitteena mitata sek& strukturoida
dataa. Tassa tutkimuksessa kaytetty tutkimusoteygpiltaan kvantitatiivinen.
Analyysi tutkimuksessa on taten myds kvantitattevisli argumentointi tapahtuu
lukujen ja niiden valisten tilastollisten yhteyksiavulla. (Alasuutari 1999: 34—
37)

Analyysin lahtokohtana on tutkimusyksikdiden vdaisterojen etsiminen eri
muuttujien suhteen. Tama edellyttdd aineiston @awdta taulukkomuotoon.
(Alasuutari 1999: 34-37)

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu asioiden kuvas@&n numeeristen suureiden
avulla ja edellyttdd nain ollen tilastollisestitéivan suurta ja edustavaa otosta.
Riittavan suuri otos on edellytys, jotta tuloksetuadostuvat tilastollisesti
merkittaviksi eli pystytdan toteamaan, ettei hduailmio johdu sattumasta.
Naytteen koko maaritelladn aina tilannekohtaisastikijttavasta ilmidsta riippuen.
(Rope 1992: 12-14)

7.2. Aineiston keruu
Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimstba ja aineisto kerattiin

kayttamalla Survey-menetelmdd. Taméa tarkoittaa, St tietoja hankitaan
kyselemalla tai haastattelemalla. Tassa tutkimgeskaytdssa oli tutkijan laatima
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kyselylomake. Survey-menetelméaa kaytetaan laagdivitettaessa vastaajien
tietoja, mielipiteita, asenteita ja arvoja. (Uukitd991: 90-92)

Kyselytutkimus perustuu valmiiksi laadittuun kydelyjakkeeseen, jonka vastaaja
tayttdd. Lomakkeen kayttoon liittyy useita hyvia opa: se on helposti
hallittavissa ja vastaukset saadaan johdonmukases®dossa, silla vastaukset
on yleensa rajattu vastausvaihtoehtojen puittei¥sdmiiksi muotoiltu lomake
estdaa suurelta osin myds mahdollisista haastatteliyaihdoksista johtuvia
vaihteluita. (Malhotra & Birks 2003: 224-225)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin aineistonkeruuménéteéi juuri kyselylomaketta,
silla haastateltavia olisi ollut toisaalta liian ljpa ja toisaalta heidan
suostutteleminen vastaamaan olisi saattanut ollEnkahdastakin riippuen
haasteellista.

7. 3. Tutkimus- ja tiedonkeruumenetelma seka tutkimmksenrajaus

Wulff-Yhtiot Oyj:n puolelta oli tarjolla heidan omséhkdopostijarjestelma, jota he
toivoivat kaytettdvan tutkimusta suoritettaessa. IffAhtiot Oyj:n  s&hko-

postijarjestelma oli huomattavasti monipuolisenkpin ne sahkopostijarjestelmat
jotka itsellani olisivat olleet kaytdssa. Wulff-Mat Oyj:n sahkopostijarjestelméa

mahdollisti yhtion oman asiakasrekisterin nopeayik@

Kyselylomake laadittiin pitden silmalla yritykseoiveita siitd, mita tietoa he
halusivat kerattdvan. Ennen kuin lomake otettiirytkin, yrityksen edustaja
tarkisti sen, ehdotti korjauksia ja muutoksia. \&istelty versio paatyi vastaajille.
Kysymyslomakkeen rakentamisessa ja vastausteridgisga kaytin apuna E-
lomakeohjelmaa. E-lomake ohjelmalle tallentuivastaakset sitda mukaan, kun
kyselylomakkeeseen saatiin vastauksia. Kysely sttim 12. - 19.4.2010 aikana
lahettamalla sahkodpostitse saatekirje seka linkkika kautta vastaajat paasivat
vastaamaan kyselyyn. Kysely uusittiin sdhkdposhigtéen 19. - 26.4.2010.
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Kysymyslomakkeita l&hettiin yhteensa 265 kappalettdueeksi ldhetettiin

valittiin Pohjanmaa, Etela-Pohjanmaa ja SatakuKigselyyn vastasi 54 henkil6a.
Jarjestelman paakayttajalle tuli viesti 42 séhktipssitteesta ettei yhteyttd saatu
kyseiseen osoitteeseen eli sdhkdpostiosoite otviad vastaanottaja oli kayttanyt

erilaisia suojauksia.

Lapimenemattomien sahkdpostien maaraa voi pitéésllisen suurena.

7.4. Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata reliabdiin seka validiteetin avulla.
Naiden kautta saadaan selvyys tutkimuksen sisajesagkoiseen luotettavuuteen.
Sisaisesti luotettava tutkimus on silloin, kun amdttninen on seka reliaabelia etta
validia. Ulkoisesti luotettavassa tutkimuksess&kitiut nayte tai otos edustaa
tutkittavaa perusjoukkoa. Kokonaisluotettavuus wynt ndiden kahden
luotettavuustekijan ehtojen tayttyessa. (Uusit&01t 84—-86)

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan kaytetymittarin luotettavuutta ja
toimintavarmuutta eli toisin sanoen mittaustulostémistettavuutta ja ei-

sattumanvaraisuutta. (Uusitalo 1991: 84—86)

Kvantitatiivisen tutkimuksen kielella silla tarkethan mittarin
johdonmukaisuutta. Mittarin tulisi siis aina mitak®dkonaisuudessaan samaa
asiaa, eli mittaustulokset ovat uusittavissa. Tibsdlydessa mittarilla tarkoitetaan
samaa asiaa mittaavaa asennevaittama- tai kysyokkgja. Jos mittari on taysin
reliaabeli, sithen eivat vaikuta satunnaisvirheesia olosuhteet. (Uusitalo 1991:
84-86)

Tutkimuksen validiteetilla puolestaan tarkoitetasitéi, ettd mittari mittaa juuri
sitd, mitd on tarkoituskin mitata. Validiteetinedissa puutteellinen, tutkimuksella
saavutetut empiiriset havainnot kohdistuvat véa&eiln harhaan siitd, mita

ajatuksena oli tutkia. Jotta tutkimus olisi valitlijee aineiston olla ristiriidatonta
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ja loogista. Liséksi tutkimustulosten tulee ollarsttavissd seka yleistettavissa
tutkittavaan perusjoukkoon.(Hirsjarvi, Remes & Samra 2002: 213-215)

Tassa tutkimuksessa reliabiliteettia voidaan pitiénteellisen hyvana, silla
aineiston keraamisesséa kaytetyt metodit ovat tarkeenmukaisia ja huolellisesti
rakennettuja. Kysymyslomakkeessa kaytatettiin vaisia ja lyhyitd kysymyksia,

jotta kysymyksen sisalto olisi selkeasti luettaaiss

Reliabiliteettia voidaan pitaa myods hyvand myoskoska kysely oli suunnattu
suoraan toimistotarvikeostoja  suorittaville  henkig Wulff-konsernin

asiakastietokannasta. Reliabiliteettisesti huonamdaan pitaa sita, etta ei voitu
tutkia sellaisten yritysten Wulff-Yhtiot Oyj:n brdm tuntemusta, jotka eivat ole

konsernin asiakkaana.

Validiteetin kannalta jouduttiin aikataulullisistgista turvautumaan séhkopostilla
suoritettuun kyselyyn. Alueeksi valittin  PohjanaaEtela-Pohjanmaa ja
Satakunta. Koska Wulff-konsernille on tehty aikeisein Suomen eri

ammattikorkeakouluissa opinnaytetoita alueellisgstipari Suomea.

Lahetettavien kysymyslomakkeitten maara oli 26%ajon alueelliseen koon
huomioiden validiteetin kannalta riittdva. Kyselyyastasi 54 henkil6d. Tulosta
voidaan pitdd validiteetin toteutumisen kannalta htkallisena, koska
kysymyksessa oli sahkopostin avulla suoritettu kys€arempaan tulokseen
prosentuaalisesti olisi paéasty suoralla paikanpatéhdylla henkilékohtaisella

haastattelulla.

Yhtend asiana validiteetin kannalta vastausten &@@arvaikuttaa se, etta
nykyisissd sahkopostijarjestelmissa on erilaisiaojatksia, jotka estavat
sahkopostin -~ [apimenon.  Jéarjestelman  paakayttgjallgpnka  kautta
kysymyslomakkeet lahetettiin tuli viesti 42 sahképasoitteesta, ettei yhteytta
saatu kyseiseen osoitteeseen
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Kyselylomaketta laadittaessa perehdyttin myds aesin, aikaisemmin

branditutkimuksissa kaytossa olleisiin mittareihin.

7.5. Kyselytutkimuksen tulosten esittdminen

Tassé luvussa esitelladn kyselytutkimuksen kaattalst keskeisimmat tulokset.

Apuna tulosten estamisessa kaytan grafiikkatautaks®ka ristiintaulukointia.

Vastaajan sukupuoli

35,19

V- " % @ Mies
64,81 @/ B Nainen
%

KUVIO 1. Vastaajan sukupuoli
Kuviosta 1 ndkyy ettd, kyselyyn vastanneista olema 35,19 % ja naisia oli
64,81 % eli miehia oli 19 ja naisia 35 kappalelia/ut vastaavat suunnilleen sita

jakaumaa kuinka paljon toimistotarvikealalla toimmiehet ja naiset ostaj

Vastaajien ikdjakauma

0% 119%

o ka
m18-25v
026-35v
0O 36-45v
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mYli56

41 %

KUVIO 2. Vastaajien ikdjakauma

Kuviosta 2 voidaan Kkatsoa, etta 18-25-vuotiaideruuss jai lahelle 0%.

Ikaryhmassa 26-35 vuotta seka 36- 45 vuotta molempihmien osuus oli vain
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11 %. Osuus on yllattavan pieni kun ajattelee, atissta ikaryhmista koostuu

suurin osa tydssakayvista inmisista.

Ikaryhman 46-55 vuotiaista vastanneiden osuus blP@ja ikdryhmassa yli 56
vastanneiden osuus oli 46 %. Tulos oli ainakinllgeé suuri ja positiivinen
yllatys. Usein naitd ikaryhmia pidetaan sellaisimaising, joita tietotekniikka ja

Internet-kyselyt ei pahemmin kiinnosta.

Vastaajien jakautuminen ammattiryhmittain

B Johtotaso @ Ylempi toimihenkild
O Allempi toimihenkil O Tyontekija

@ Yrittja tai yksityinen ammatinharjoiitaja

KUVIO 3. Vastaajien jakautuminen ammattiryhmittai

Kuviota voi tulkita niin, etta tyontekijoiden osuos 7 %. Pieni prosenttimaara
saattaa johtua siitd, ettd toimistomaailmassa jamitarvikkeiden kanssa
tydskentelevilla on jokin selva ammattinimike, joteoi olla vaikea sijoittaa itsed

ryhmaan tyontekija.

Ammattiryhmistéa johtotaso seka yrittdja tai yksit&n ammatinharjoittaja
osallistuivat kyselyyn 15 % osuudella. Molemmat mgt joutuvat tekemaan

iIsoimmat linjauspaatokset brandijohtamisessa.

Alempien toimihenkiléiden osuus vastanneista oli 3%. Ylempien
toimihenkildiden osuus oli 34 %. Nama ryhmaét orkagtevassa roolissa silloin,

kun vieddan brandia eteenpdin asiakaskontaktiettakau
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Vastaajien jakautuminen yritysten henkilostomaaranmukaan

20 DO 1-10tydtekijaa

24% [ 11-20 tyontekijaa
[0 21-50 tydntekijaa
[051-100 tyontekijaa
M 101-200 tyontekijaa
[ 201-500 tydntekijaa
7% [l 501-2000 tyoéntekij aa

O Y1i 2000 tysntikijaa

KAAVIO 4. Vastaajien jakautuminen tyontekijamaaraokaan

Kaaviosta 4. voimme todeta, ettd eniten kyselyyallistuneita |0ytyi pienista 1-
10 tyontekijaa tyollistavista yrityksista 24 % ,1-20 tyontekijaa tyollistavista
yrityksistd vastaajia oli 19 % ja 21- 50 tyonjaki tyollistavista yrityksista

vastaajia oli 15 %.

501-2000 tyontekijaa tyollistavistad yrityksista teasksia tuli 13 %. 201-500
tyontekijaa tyollistavista yrityksista tuli vastait 11 %. 101-200 tyontekijaa
tyollistavista yrityksista kyselyyn osallistui 9 %1-100 tyontekijaa tyollistavista
yrityksistd kyselyyn osallistui 7 % vastaajista.hitan kyselyyn osallistui yli 2

000 tyontekijaa tyollistavista yrityksista.

Vastausten jakautuminen niin, ettd alle 50 tyonpéékityollistavia yrityksia
vastanneista oli 58 % ei ollut yllatys. Etela-Poimea on tunnettu siita, etta siella
arvostetaan pienyrittdjyyttd. Pohjanmaalla ja Satalassa on myds pienien

yritysten maara kasvanut paljon viime vuosien agkan
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Vastaajien jakautuminen toimialan mukaan

2% 7 %4 o
2%y,

43 %
30 %

@O Maa ja metséateollisuus O Tellisuus

O Kauppa ja rakennustoiminta [J Kuljetutus, varastointi ja

tietolikenne

@ Rahoitus ja vakuutus O Like-elamaa palveleva
toiminta

W Julkiset palvelut O Terveydenhulto

KAAVIO 5. Vastaajien jakautuminen toimialan mukaan

Kaavioista kay selville, ettd selvasti suurin madastauksia tuli julkiselta

sektorilta eli 43 %. Ryhmasta liike-elaman palvalugastauksia tuli 30 %.

Loput vastanneista jakautui tasaisesti, 7 % vasiat& tuli teollisuudesta, 6 %
vastauksista tuli rahoituksen ja vakuutuksen piéris Sekd kuljetuksen,
varastoinnin ja tietoliikenteen etté kaupan ja rakestoiminnan toimialoilta tuli
4% vastauksista Myos 4 % terveydenhuolto toimialadistasi kyselyyn. Pienin
toimialaryhmé& vastanneista oli maa -ja metséatealss josta vastanneita oli 2 %.

Vastaajien jakautuminen yhteistyon keston mukaan

Taulukko 1. Vastaajien jakautuminen yhteistyon &ieshukaan

Miesten ja naisten

Miesten osuus Naisten osuus o0suus yht.

0-5v 21,05% 42,86 % 35,19 %
11-20v 15,79 % 17,14 % 16,67 %
6-10 v 10,53 % 8,57 % 9,26 %
Emme ole tehneet

yhteisty6ta 36,84 % 25,71 % 29,63 %
Yli 20 v 15,79 % 5,71 % 9,26 %

Kaikki yhteenséa 100,00 % 100,00 % 100,00 %
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Vastanneista 35,19 % prosenttia oli tehnyt yhtéistyVulff-konsernin kanssa 0-5
vuoteen mika oli suurin ryhma. Naisten osuus tagb@nassa oli 42,86 % ja
miesten osuus oli 21,05 %. Tastd voi paatella, ettsia asiakkaita on tullut

suhteellisen hyvin viime vuosien aikana.

Taulukon perusteella voisi ajatella, ettd naiddsimlen kanssa yhteistyon

aloittaminen on helpompaa kuin miesasiakkaidendans

Toiseksi suurin ryhma vastanneista oli "emme otméet yhteistyota”

29,63 %:lla. Miesten osuus oli 36,84 % ja naisisnus oli 25,71% Tasta voi
paatella, ettd markkinoilla on erittdin paljon putaalisia uusia asiakkaita.
Taulukon perusteella brandin esille tuominen onstesdlisempaa miehille kuin

naisille.

Ryhmisséa 6-10 vuotta ja "yli 20-vuotta” yhteistydghneitda molemmissa osuus
oli 9,26 %. Ryhmassa 6-10 vuotta miesten osuus31% ja naisten osuus oli
8,57 %. Ryhmassa "yli 20-vuotta” yhteistyota teité oli miesten osuus 15,79 %
ja naisten osuus ob,71 % Ryhman "yli 20-vuotta” osuus osoittaa sen, etta

ostouskollisia asiakkaita 10ytyy suhteellisen hyvin

Ostouskollisista asiakkaista miesten osuus on sudtsasiakashankinnassa

kannattaa fokusoitua mies ostajiin.

Vastaajien jakautuminen tuotteiden ja palveluiden kiyttsséa

Taulukko 2. Vastaajien jakautuminen tuotteidengbv@luiden kaytossa

Tuotteet ja palvelut k&4 26-35v 1kd 36-45v |ké 46-55v Ika YIi56 v Yhteensd
Atk-oheistuotteet 0,00 % 0,00 % 16,00 % 20,00 % 14,75 %
Ergonomiatuotteet 0,00 % 0,00 % 16,00 % 4,00 % 8,20 %
Messu- ja

markkinatapahtumapalvelut 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
Toimistotarvikkeet 40,00 % 100,00 % 56,00 % 64,00 % 62,30 %
Yritysimagotuotteet 60,00 % 0,00 % 12,00 % 12,00 % 14,75 %
|Kaikki yhteensa 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 %




45

Eniten tuotteita oli kaytetty ryhmassa toimistotkkeet, vastanneista oli 62,3 % .
IkAryhmasta 26-35 vuotta vastanneista 10ytyi 40 &gttdjia. Ikaryhmasta 36-45
vuotta vastanneista [6ytyi 100 % kayttgjia. Ikdngsta 46-55 vuotta vastanneista
l6ytyi 56 % kayttgjia. Ikaryhmasta yli 56 v vastaista 10ytyi 64 % kayttdjia.

Ryhmana toimistotarvikkeet on Wulff-Yhtiot Oyj:ndgn segmentti, lasketaan se
tuotemaarana tai henkiloston maarand mukaan. Twitarsikkeet on myoés ainut

tuote -tai palveluryhma, josta kayttajia |0ytyy gokesta ikdryhmasta.

Tuoteryhméssa “yritysimagotuotteet” vastanneista 4,75 % kayttajia.
Ikaryhméssa 26 —35 vuotta vastanneista 60 % olit&j#. lkaryhmasta 36-45
vuotta vastanneista 16ytyi 0 % kayttgjia. Ikarydsta 46-55 vuotta vastanneista
lOytyi 12 % kayttgjia. Ikaryhmasta yli 56 v vastaista 10ytyi 12 % kayttgjia.

"Yritysimagotuotteita” myyddan usein  Wulff-Yhtiot ypn asiakkaiden
markkinointihenkil6ille. Pienissa ja keskisuurisgatyksissd markkinointiin on
alettu panostaa vasta viime vuosina. Markkinoimkiéstd on usein suhteellisen
nuorta. Taman vuoksi ei ole kovin yllattavaa, ekaryhmassa 26 —35 vuotta

vastanneista 60 % oli kayttgjia.

Panostettavaa loytyy eniten ikdryhmassa 36-45 apgitssa kayttajia oli vain 0

%. Tahan ikaryhmaan loytyy eniten tydssa kayviaigmn

Atk-oheistuotteita myydaan usein toimistotuotteidghteydessa. Isoimmissa
yrityksissa tai julkishallinnon organisaatioissa omat Atk-tukihenkilot. Atk-
oheistuotteissa panostamisen varaa on eniten ikasgld 26 —35 vuotta ja 36-46

vuotta, joissa molemmissa kayttgjia on vain 0 %.

Ergonomiatuotteet vaatii tuoteryhmana eniten tisteld myyjalta etta kayttgjalta.
Kyselyn perusteella ikdryhmissa 46-56 vuotta jai 56 vuotta ergonomia-
tuotteiden tarkeys oman hyvinvoinnin kannalta ororhioitu parhaiten. On

huomioitava, ettd monet tyéergonomian vaarat tatksat heikentavat ihmisten
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terveyttda myds nuoremmissa ikaryhmissa. Taman vikaksattaa panostaa myos

nuorempiin ikaryhmiin.

Messu- ja tapahtumapalvelujen kayttajat on useiemmitsoja yrityksia tai
julkishallinnon yksikoita, jotka toimivat globaalisnaailmalla. Taman kokoisia

toimijoita on suhteellisen vahan alueella mihinédysoli suunnattu.

Vastaajien jakautuminen tutustumisessa Wulff-Yhtiét Oyj:hin

g, 3%

O Myyjien kautta
10 %

@ Messut/tahtumat

DOKaotisivujen kautta

O Porssisivujen/toimintak
ertomuksen

79 %

KAAVIO 6. Vastaajien jakautuminen tutustumisessalfvhtiot Oyj:hin

Kaaviosta 6 kay selville, ettd parhaiten Wulff-¥iti Oyj:hin on tutustuttu
myyjien kautta eli 79 % oli tutustunut myyjien keutMessutapahtumien kautta
konserniin oli tutustunut 10 % vastanneista. Ketign kautta konserniin oli
tutustunut 8 % vastanneista. Porssivujen/toimintakeusten kautta konserniin

oli tutustunut 3 % vastanneista.

Wulff-Yhtiot Oyj:lla on erittdin laaja myyjaverkost joten ei ole yllattavaa, etta
konsernin nimi tulee tutuksi myyjaverkoston kauttalueella mihin kysely
suunnattiin ei jarjesteta toimistoalan suurempiogstapahtumia. Tasta johtuen
voidaan olla tyytyvaisia, ettd nainkin suuri joukkéty S & A—paivilla Helsingin

messukeskuksessa.

Porssitiedote/toimintakertomusten lukemista haarash maara on suhteellisen

pieni Suomessa.



47

Vastaajien jakautuminen konsernin eri yritysten
yhteistybkumppanina
Taulukko 3. Vastaajien jakautuminen yhteistyokunmgiaa

Yritys yritykseen
Beltton Oy 24,78 %
Emme ole tehneet
yhteisty6ta 6,19 %
Entre marketing Oy 0,00 %
Ibero liikelahjat Oy 1,77 %
Kb-tuote Oy 3,54 %
Looks Finland Oy 2,65 %
Naxor Care Oy 2,65 %
Naxor Finland Oy 14,16 %
Suomen Rader Oy 6,19 %
Vinstock Oy 25,66 %

\Wulff Oy Ab 12,39 %
Kaikki yhteensa 100,00 %

Eniten yhteisty6ta konsernin yrityksista oli teh#instock Oy:n 25,66 % ja
Beltton Oy:n 24,78 % kanssa vastanneista. Seunaavalivat Naxor Finland Oy
14,16 %, Wulff Oy Ab 12,39 % ja Suomen Rader Q¥96%. Seuraavassa
ryhméssa tulivat Kb-tuote Oy 3,54 %, Looks Finl&wylja Naxor Care Oy

2,65 %, Ibero liikelahjat Oy 1,77 % ja Entre Markg Oy 0%. Vastanneista

6,19 % ei ollut tehnyt yhteisty6ta.

Yrityksista Vinstock Oy on ollut toiminnassa 26 waoja Beltton Oy 20 v.
Molemmat yritykset toimivat suoramyyntikonseptin kaisesti myymalla
erikoistuotteita toimistoille. Naista syista johtuei ole ihme, etta yrityksilla on

paljon yhteisty6kumppaneita.

Wulff Oy Ab:n prosenttiosuutta voidaan pitaa hyvarkbska yritys toimii
tarjouskonseptin  mukaisesti ja hakee vain isoja eighfbkumppaneita.
Konserninnimen yhtendistaminen on voinut nostaaauaprosenttia Wulff Oy
Ab:n kohdalla, koska konsernin muut yritykset va@da/hdistaa Wulff-brandiin.
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Eniten panostettavaa ryhmana jai yritysimagopuolegkoistuvilla yrityksilla
joille kaikille pitaisi kyselyn mukaan 16ytya pafjauusia asiakkaita.

Vastaajien jakautuminen kilpailijoiden tuntemisessa

Taulukko 4. Vastaajien jakautuminen kilpailijoidemtemisessa

Office Day Paperipalvelu Mastermark  Canncolor Promesa  Ballard
Lindell Oy Oy Oy Oy Group Oy Finland Oy

18,87 % 30,61 % 34,00 % 26,53 % 32,00 % 36,73 % 34,69 %
26,42 % 2,04 % 4,00 % 4,08 % 2,00 % 2,04 % 4,08 %

30,19 % 55,10 % 48,00 % 46,94 % 46,00 % 53,06 % 53,06 %
15,09 % 10,20 % 10,00 % 12,24 % 12,00 % 6,12 % 8,16 %
Melko hyvin 9,43 % 2,04 % 4,00 % 10,20 % 8,00 % 2,04 % 0,00 %
Kaikki yhteensé 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 %

[Tunnettavuus

En osaa sanoa
Erittain hyvin
Huonosti

Melko huonosti

Kyselysséa Kkilpailijoista tunnistettiin selvasti parten Lindell Oy. Vastaajista
Lindell Oy:n tunnisti 26,42 % erittdin hyvin jad® % melko hyvin. Tulos ei ole
yllatys, silla Lindell Oy on toiminut jo 1800-luvunlopusta ja on

tarjouskonseptipuolen konkareita.

Julkisella sektorilla valtion yritykset ja eri hialtokunnat ovat sitoutuneet paaosin
kayttamaan Hansel Oy:n kilpailuttamia yrityksia. stanneita oli julkiselta
sektorilta 43 % joilla osalla voi olla Hansel-sopisitehtyna.

Mastermark Oy:n tunnisti vastanneista erittain hy#j08 % ja melko hyvin

10,24 % . Canncolor Group:in tunnisti vastannegittdin hyvin 2 % ja melko
hyvin 8 %. Molemmat yritykset toimivat suoramyyrdikseptin mukaan ja ovat

toimineet markkinoilla jo pitkan aikaa.

Mastermark Oy on keskittynyt yritysimagotuotteisi@anncolor Groupilla [6ytyy
toimintaa toimistotarvike, ergonomia ja yritys-intagegmenteilta.

Lopuilla kyselyssa olleista yrityksista tunnettasuai ollut kovin hyva.
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Vastaajien jakautuminen Wulff-Yhtiot Oyj:n ja
kilpailijoiden hinta/laatusuhteessa
Taulukko 5. Vastaajien jakautuminen Woulff-Yhtiét @y ja kilpailijoiden

hinta/laatusuhteessa

EEUE
Office Day Paperipalvelu Mastermark Canncolor Promesa Finland
Hinta/laatusuhde Lindell Oy Oy Oy Oy Group Oy Oy
En osaa sanoa 58,00% 81,25% 81,25% 82,22 % 8511% 82,61% 86,96 %
Wulff on hieman heikompi 14,00 % 6,25 % 6,25 % 2,22 % 6,38 % 4,35 % 2,17 %
Wulff on hieman vahvempi 16,00 % 10,42 % 8,33 % 8,89 % 4,26 % 6,52 % 4,35 %
Woulff on selvasti heikompi 4,00 % 0,00 % 2,08 % 2,22% 0,00 % 0,00 % 0,00 %

Wulff on selvésti vahvempi8,00 % 2,08 % 2,08 % 4,44 % 4,26 % 6,52 % 6,52 %
Kaikki yhteensé 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 %

Kysymykseen: Miten Waulff-Yhtiot Oyj mielestdnne suduu seuraaviin

kilpailijoihin hinta/laatusuhteen perusteella? Toilin paljon vastauksia kohtaan
"En osaa sanoa”’, joten kayn vain kohdan Lindell @pi, jossa tdma kohta
selvasti pienempi luku oli "vain” 58 %. Muittenityksien kohdalla se oli yli 80
%.

Wulff-Yhtiot Oyj:ta piti selvasti vahvempana 8 % ikuLindell Oy:ta. Wulff-
Yhtiot Oyj:ta piti hieman vahvempana 16 % kuin LétdOy:ta. Wulff-Yhti6t
Oyj:ta piti selvasti heikompana 4 % kuin Lindell @y Wulff-Yhtiot Oyj:ta piti
hieman heikompana 14 % kuin Lindell Oy:ta.

Tassa kysymyksessa nakyy edellisen kysymyksenuwlestta, jossa konsernin
kilpailijoista Lindell oli selvasti tunnetuin. T&stjohtuen myds vertailtavia
vastauksia saatiin parhaiten Lindell Oy:Ita.

Vastaajien jakautuminen mielikuvista Wulff-Yhtiot Oyj:sta

Taulukko 6. Vastaajien jakautuminen mielikuvista

Mielikuvat Laadukas Innovatiivinen  Luotettava Hienostunut Menestyva Nykyaikainen Yhteistyohaluinen Monipuolueinen Korkeatasoinen Edullinen
En osaa sanoa 30,77 % 39,22 % 32,00 % 41,18 % 32,00 % 31,37 % 33,33% 33,33% 27,45 % 33,33%
Erittain hyvin 9,62 % 1,96 % 16,00 % 3,92 % 6,00 % 9,80 % 15,69 % 11,76 % 5,88 % 3,92 %
Huonosti 1,92 % 784 % 2,00 % 392% 0,00 % 392% 3,92 % 1,96 % 0,00 % 15,69 %
Melko huonosti 9,62 % 13,73 % 4,00 % 23,53 % 16,00 % 9,80 % 9,80 % 13,73 % 13,73 % 29,41 %
Melko hyvin 48,08 % 37,25 % 46,00 % 27,45 % 46,00 % 45,10 % 37,25% 39,22 % 52,94 % 17,65 %

Kaikki yhteensa 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 %
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Mielikuvissa konserni koettiin parhaiten yhteistgtilisuudessa, luotettavuudessa,
laadukkuudessa ja  korkeatasoisuudessa. Vastaajis®69 % piti

yhteisty6halukuutta erittain hyvana ja melko hyvita37,25 %.

Vastaajista 16,00 % piti konsernin luotettavuutigtéen hyvana ja melko hyvana

piti 46,00 % vastaajista.

Vastaajista piti laadukkuutta erittain hyvana 926a melko hyvana piti 48,08 %
vastaajista. Vastaajista piti korkeatasoisuuttétéeni hyvana 5,88 % ja melko
hyvana piti 52,94 % vastaajista.

Lukuja voidaan pitéaa hyvana kohdan "melko hyva’lasdaohdan "erittdin hyva”
luvut jaivat pienenemadksi, joten hienosdatba vorjoittaa myos edelld

mainituissa mielikuvien kohdalla.

Eniten parannettavaa mielikuvissa on kohdissa edull ja hienostunut.
Vastaajista 15,6% piti edullisuutta erittdin huonona, melko huongita

29,41 %. Vastaajista 3,926 piti hienostunut kohtaa erittain huonona, melko
huonona piti 23,53 %.

Suoramyyntikonseptissa varsinkin toimistotarvikeplia tuodaan markkinoille
erikoistuotteita toimistoille. Nama tuotteet ovahadlukkaita. Tam&n asian
vastanneista monet hyvaksyivat.

Laatu/hinta suhdetta tulee painottaa enemman lapadolelle kuin hinnan.

Kohta “hienostunut” saattaa olla vaaran muotoinem lpuhutaan arkipaivan

toimistorutiineista. Taman asian otan itsellenkspseuraavaa kyselya varten
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Vastaajien jakautuminen palvelun laadun mukaan

Taulukko 6. Vastaajien jakautuminen palvelun laachukaan

Asiakkaan
ymmartaminen

Palvelun laatu

Luotettavuus |Saavutettavuus Kohteliaisuus Viestintd Uskottavuus Turvallisuus

En osaa sanoa (29,41 % 32,00 % 36,00 % 42,00 % 33,33 % 39,22 % 34,00 %
Erittéain hyvin 19,61 % 8,00 % 18,00 % 2,00% 13,73% 13,73 % 12,00 %
Huonosti 0,00 % 2,00 % 0,00 % 2,00% 1,96 % 0,00 % 4,00 %

Melko huonosti [5,88 % 10,00 % 8,00 % 22,00% 7,84 % 9,80 % 8,00 %
Melko hyvin 45,10 % 48,00 % 38,00 % 32,00 % 43,14 % 37,25 % 42,00 %
Kaikki yhteensa 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 %100,00 % 100,00 % 100,00 %

Palvelun saatavuudessa kyselyn mukaan konsernstonmparhaiten asiakkaan
ymmartamisessa, saatavuudessa ja luotettavuud€sstaajista 19,61 % piti
luotettavuutta erittdin hyvana ja melko hyvana p8i10 %. Vastaajista 12,00 %
piti asiakkaan ymmartamista erittain hyvana ja melkyvana piti 42,00 %.
Vastaajista 8 % piti saatavuutta erittdin hyvané@ko hyvana piti 48 %.

Kyselyssa saatavuuden hyva palaute johtuu siitd,igblla konsernilla on laajat
kontaktit ympari maailman eri tavarantoimittajiibuotettavuudesta saatu hyva
palaute on myyntitydssa tarkead, jos yritykseenaaduottamus samalla yleensa
loppuu myods kaupankaynti. Kohdasta “asiakaan ymindren” saatu hyva

palaute takaa hyvat pohjat, kun suunnitellaan aisewuden myyntistrategioita.

Kyselyn perusteella eniten parannettavaa on vieisisd. Vastaajista 2 piti
viestintaa erittdin huonona, melko huonona piti #2 Tulos ei ole kuitenkaan
ihan huono, koska 32 % vastanneista piti viestimé#ko hyvana eli hajontaa

vastauksissa oli paljon.

Itse konsernissa tydskentelevana henkilona tieeé#td, sisdinen markkinointi
konsernissa on kehittynyt hyvin parin viime vuodeékana, kun naista tyokaluista

monistetaan oikeat asiat ulkoiseen viestintdansaadaan hyva lopputulos.
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Vastaajien jakautuminen tutustumisessa
Wulff-Yhtiot Oyj:n kotisivuihin

OKylla
BE

KAAVIO 7 . Vastaajien jakautuminen kotisivuihin tigtumisessa

Vastaajista 22 % oli tutustunut Wulff-Yhtiét Oyjkotisivuihin ja se mika tuo

haasteen konsernille eli 78 % joka ei ollut tutastikotisivuihin.

Usein puhutaan Internet-kotisivujen ulkonaén pitdéaHla hyvat, mutta itse pidan
suurimpana haasteena sita, etta miten asiakkagaaaatse Internet- kotisivuille
antamaan oman arvionsa. Nykyddn monen yrityksearrat-kotisivut ovat jo

hyvassa kunnossa.

Vastaajien jakautuminen kotisivujen ulkoasun perusteella

Taulukko 7. Vastaajien jakautuminen kotisivujenaakun mukaan

Visuaalinen Sisasalon
Helppokayttoisyys ulkonako kattavuus

55,56 % 55,56 % 55,56 %

Kotisivujen ulkoasu
En osaa sanoa

Erittéin hyvin 7,41 % 11,11 % 7,41 %
Huonosti 7,41 % 3,70 % 0,00 %
Melko huonosti 3,70 % 7,41 % 7,41 %

Melko hyvin
Kaikki yhteensa

25,93 %
100,00 %

22,22 %
100,00 %

29,63 %
100,00 %

Kyselyn perusteella parhaiten parjasi kohta sisdfi@ittavuus. Vastanneista 7,41
% piti sisallon kattavuutta erittdin hyvana ja &9,% melko hyvana. Sisallon
kattavuuden pitaakin olla hyvat, koska konsernilistautunut NASDAQ OMX

Helsinki Oy:n. Sijoittajat haluavat saada tietoang@rnista Internet-kotisivujen

kautta esim. porssitiedotteet ja toimintakertomukse
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Kohdassa “helppokayttdisyys” vastaajien mielipitggkautuivat eniten taman
kysymyksen kohdalla. Vastanneista 7,41 % piti I€isdkattavuutta erittain
hyvana ja 25,93 % melko hyvana. Huonoina sivuja/p#tl % ja melko huonoina
3,70 %.

Internet-kotisivustojen kayttajissa on sellaigimisia, joilla on paljon kokemusta
ja sellaisia ihmisia joilla on vahemman kokemustdernet-sivujen kaytosta.
Hyvét Internet-sivustot ovat sellaisia, ettéd niitdaa kayttdd myos hiukan

vahemman kokemusta omaava henkilo.

Kohdassa "visuaalinen ulkondk®” vastaajien miedipitjakautuivat myos jonkin
verran taman kysymyksen kohdalla. Vastanneista 1124 piti visuaalista
ulkonakoa erittéain hyvana ja 22,22 fwelko hyvana. Huonoina sivuja piti

3,70 % ja melko huonoina 7,41 %.

Lopputulos oli mielestani suhteellisen hyva, koslsuaalinen ulkonaké on hyvin

henkilokohtainen makuasia.

Vastaajien jakautuminen Wulffinkulmaan tutustumisessa

O Kyll&olentutustunut
B Enoletutustunut

KAAVIO 8. Vastaajien jakautuminen Wullfinkulmaantistumisessa

Wulffinkulmaan oli tutustunut 7 % ja 93 % ei oltutustunut vastanneista. Lukua
ei voi pitdd kovin yllattdvana, koska ostopaikkaskerattiin markkinoille vasta
viime vuoden lopulla. Panostukset ostopaikan tuamatiden parantamiseksi on

aloitettu suoramyyntikonseptin myyjien avulla.
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Vastaajien jakautuminen Wulffinkulman palveluiden
laadun arvioinnissa

Taulukko 8. Vastaajien jakautuminen Waulffinkulmanalyeluiden laadun

arvioinnissa

Tuotevalikoiman |Toimintavarmuus
kattavuus tilattaessa

Visuaalinen
ulkonakd

Paleluiden laatu  [glElfeJoJe i Vitie] =S
66,67 %
0,00 %
8,33 %
8,33 %
16,67 %

4 100,00 %

En osaa sanoa 75,00 %
0,00 %
0,00 %
8,33 %
16,67 %

100,00 %

66,67 %
0,00 %
0,00 %
16,67 %
16,67 %
100,00 %

66,67 %
8,33 %
0,00 %
8,33 %
16,67 %
100,00 %

Erittain hyvin

Huonosti

Melko huonosti

Melko hyvin

Taulukon perusteella parhaiten parjasi kohta “tobawarmuus tilattaessa”.
Vastanneista 8,33 % piti toimintavarmuutta tilastsee erittdin hyvana ja melko
hyvana piti 16,67 % vastanneista. Toimintavarmuwms ysi Internetkaupan
tukijaloista, joten tasta on hyva jatkaa.

Tuotevalikoiman kattavuudessa vastanneiden jakaonemmoli tosi jyrkkaa.
Tuotevalikoiman kattavuutta piti melko hyvana 16%7a melko huonona 16,67
%. Onnistuneen Internetkauppapaikan yksi kulmatdven se, l6ytaako asiakas

haluamansa tuotteen.

Visuaalisessa ulkonddssa vastanneista 16,67 %igithalista ulkonakéd melko
hyvana ja 8,33 % melko hyvana.
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8. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Wulff-Yhtiot Oyj:n tunnettuutta tarkasteltaessa kémi, ettéa parhaiten Wulff-
Yhtiot Oyj:hin on tutustuttu myyjien kautta. Konséla on erittdin laaja myyja-
verkosto, mikd takaa nimen esille tulemisen hyviaman kyselyn perusteella
eniten yhteistybkumppaneita oli suoramyyntikonseptkuuluvilla yrityksilla
Beltton Oy ja Vinstock Oy. Naiden yritysten onnisiiseen tarvitaan myyjien

panostusta.

Lindell Oy oli selva ykkonen, verrattiin kilpailijiden tunnettavuutta. Lindell
Oy:lla on pitkat perinteet sopimuspohjaisesta kakpagnnistd. Sopimuspuolella
pystytdan pitamaan markkina-asemat itselld, josaHaatusuhde, tuotevalikoima

ja toimitusten varmuus ovat kohdallaan.

Internet-kotisivut nayttelevat nykypaivina erittdsuurta osaa yritysten brandin
luomisessa. Internet on yrityksen pyorittamisennigdia ymparisto, jota ei voi
ohittaa. Kyselyn perusteella konsernin Internetgiatihin tutustujien maara oli
todella pieni. Tulevaisuuden haaste tulee olemaaa, kuinka asiakkaat saadaan

ohjattua konsernin Internet-kotisivuille.

Waulffinkulma.fi on uusi ratkaisu, jossa yhdisteta@noramyynti ja Internet-
kotisivujen tehokas yhteenkayttd. Tutkimusta tetsdemonet asiakkaat eivét
olleet vield tutustunut Wulffinkulmaan, koska kangayntipaikka oli ollut

kaytdossa niin vahan aikaa kyselya tehtdessa. inkilfiman asiakassegmentiksi

on valittu pienet ja keskisuuret yritykset.

Wulffinkulman onnistumisen kannalta ratkaisevaaeéulolemaan se, etta
wulffinkulma.fi-sivut vastaavat toiminnoltaan pient ja keskisuurten yritysten
odotuksia toimistomaailmasta. Tuotevalikoima pitda oikeantyyppista taman

segmentin yrityksille.
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Palvelun saatavuudessa kyselyn mukaan konsernstonrparhaiten asiakkaan
ymmartamisessa, saatavuudessa ja luotettavuuddésaa asiat luovat hyvan
pohjan tehdd brandid tunnetuksi. Viestinnan nakgheyy lisdaminen tuo uusia

haasteita, koska tutkimuksessa viestinnan saateeuubivottiin parannusta.
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9. EHDOTUKSIA JATKOTUTKIMUSELLE

Lisatutkimuksena olisi 2-4 vuoden paasta voisiitytkuinka hyvin asiakkaat on
loytanyt Wulffinkulman. Samassa tutkimuksessa ivoitkia, onko
tuotevalikoima ollut hyva seka ovatko sivujen tdliset ratkaisut olleet hyvia.

Mydskin sivujen visuaalista onnistumista voi kagittéutkimuksen aiheena.

Jatkotutkimuksissa voitaisiin myos miettid, kuirkgselyhin saataisiin vastauksia
sellaisesti yrityksista, jotka eivat ole viela kensin asiakkaina. Nain voitaisiin

saada uusia potentiaalisia asiakkaita.

Lisatutkimuksena voitaisiin 2-4 vuoden paasta igytkuinka hyvin asiakkaat on
omaksunut Wulffin konserninimenda. Nain voidaan pldt onko brandin osalta

jotain kehitettavaa.
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LITTEET

LIITE 1. Saatekirje

Hyva vastaanottaja,

Olen liiketalouden aikuisopiskelija Vaasan ammattideakoulusta ja suoritan
tradenomitutkintoon liittyvaa paattotyota Wulff-Yot Oyj:lle. Tama kysely on
0sa paattotyota.

Taman branditutkimuksen tavoitteena on hankkiaa&i&/ulff-Yhtiét Oyj:n
brandin tunnettuudesta materiaaliksi branditySlaligehittamista varten.
Kyselyssa tiedustelen Teidan kokemuksianne ja miidikuvia, joita liitatte
Wulff-konserniin.

Toivon, ettd suhtaudutte kyselyyn myonteisestigstiaatte webkyselyyma
19.4.2010mennessa.

Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Tulbkskaistaan ainoastaan

kokonaistuloksina, joten kenenkaan yksittaisenasgan tiedot eivat kay ilmi
tuloksista.

Kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jattanekdsken arvomme 150 euron
arvoisen tuotepalkintopaketin. Yhteystietoja k&&et vain arvontaan.

Alla olevasta linkista paaset vastaamaan kyselyyn.
https://e-lomake.puv.fi/elomake2/lomakkeet/1758 e html

Arvokkaasta yhteistyosta kiittaen!

Seppo Jokinen
Tradenomiopiskelija

Tarja Térméanen
viestintajohtaja
Wulff-Yhtiét Oyj

Osoitelahde: Wulff-Yhtiét Oyj:n asiakas- ja mank&intirekisteri
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Liite 2. Kyselylomake

Wulff-Yhtiot Oyj:n brandin tunnettuuden tutkiminen [1/19]

Valitkaa mielestanne sopivin vaihtoehto/vaihtoehdokirjoita vastaus sille

varattuun tilaan.

Wulff-Yhtiot Oyj:n brandin tunnettuuden tutkiminen [2/19]

1. Sukupuoli?

Wulff-Yhti6t Oyj:n brandin tunnettuuden tutkiminen [3/19]

2. lka?

| 18-25v -

Wulff-Yhti6t Oyj:n brandin tunnettuuden tutkiminen [4/19]

3. Vastaajan asema yrityksessa?

E
Muu mika? [

Wulff-Yhtiot Oyj:n brandin tunnettuuden tutkiminen [5/19]

4. Paljonko yrityksessanne on tyontekijoita?
e
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Wulff-Yhtiét Oyj:n brandin tunnettuuden tutkiminen [6/19]

5. Vastaajan toimi-ala ?

C
Muu mik&? '

Wulff-Yhtiot Oyj:n brandin tunnettuuden tutkiminen [8/19]

Y hteistyo
0-5 6- 11- VYiizo  Emmeole
tehneet
\Y} 10v 20v vuotta o
yhteisty6ta

7. Kuinka pitkééan olette
tehneet yhteistyota Wulff- i i [ [ i
Yhtiot Oyj:n kanssa?

Wulff-Yhtiot Oyj:n brandin tunnettuuden tutkiminen [9/19]

8. Mita seuraavia Wulff-Yhtiét Oyj:n tuotteita/paja olette kayttdneet?
L Toimistotarvikkeita

Atk-oheistuotteita

Yritysimagotuotteita (liike- ja mainoslahjatuotesit

Ergonomiatuotteita

1 0 0 0

Messu- ja markkinatapahtumapalveluja

Wulff-Yhtiot Oyj:n brandin tunnettuuden tutkiminen [10/19]



9. Miten olet tutustunut Wulff-Yhtiét Oyj:hin?

=

=

=

=

Mink& muun kanavan kautta| =

WuIff -Yhtiot Oyj:n myyjien kautta
Messu/muitten tapahtumien kautta
Wulff-Yhtiot Oyj:n kotisivujen kautta

Porssitiedotteiden/toimintakertomuksien kautta

Wulff-Yhtiot Oyj:n brandin tunnettuuden tutkiminen [11/19]

10. Mitk& seuraavista Wulff-Yhtiot Oyj:n yrityksesbvat olleet teidan
yhteistybkumppaneita?

T 1 71 1T 71 71T 71T 71 1T 1 7

Beltton Oy

Entre Marketing Oy
Ibero liikelahjat Oy
KB-tuote Oy

Looks Finland Oy

Naxor Finland Oy
Naxor Care Oy

Suomen Rader Oy
Vinstock Oy
Wulff Oy Ab

Emme ole tehneet yhteistyota

Tietojen lahetys
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Wulff-Yhti6t Oyj:n brandin tunnettuuden tutkiminen [12/19]

11. Kuinka hyvin tunnette seuraavat Wulff-Yhtiot j@ykilpailijat?
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1 2 3 4 5
Lindell Oy C
Office Day Oy i
Paperipalvelu Oy [3

Mastermark Oy [

O 0O 0 0O 0o

Canncolor Group [7

O O 0 0o 0o 0o
O O 0 0o 0o 0o
O O 0 0o 0o 0o

Promesa Oy L B

Ballard Finland Oy[? [T [ [ 3
1=Erittain hyvin 2=Melko hyvin 3=Melko huonosti 4gbnosti 5=En osaa sanoa

Wulff-Yhtiot Oyj:n brandin tunnettuuden tutkiminen [13/19

12. Miten Wulff-yhtiot Oyj mielestanne suoriutuurvataessa sitd seuraaviin
kilpailijoihin hinta/laatusuhteen perusteella?

1 2 3 4 5
Lindell Oy C
Office Day Oy i
Paperipalvelu Oy [
Mastermark Oy  [3

Canncolor Group [7

O 0O 0O 0O 0o 0o
O O 0O 0o 0o 0o
O 0O 0O 0O 0o 0o
O 0O 0O 0O 0o 0o

Promesa Oy C

Ballard Finland Oy[Z [T [T [ [

1=Waulff on selvasti vahvempi 2=Wulff on hieman vehwi 3=Wulff on hieman
heikompi 4=Wulff on selvasti heikompi 5=En osaaaan

Wulff-Yhtiot Oyj:n brandin tunnettuuden tutkiminen [14/19]
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13. Kuinka hyvin seuraavat ominaisuudet sopivatestéasi Wulff-yhtiot
Oyj:hin?

1 2 3 4 5
Laadukas C C B (B C
Innovatiivinen [ [ B £ B
Luotettava C C B (B C
Hienostunut C E E E B
Menestyva C C E B B
Nykyaikainen [ [ [ O B
Yhteisty6haluinenf? [ [T [T 3
Monipuolinen C E E B B
Korkeatasoinen [T [ £ [
Edullinen C E E (B C

1=Erittain hyvin 2=Melko hyvin 3=Melko huonosti 4gbnosti 5=En osaa sanoa

Wulff-Yhti6t Oyj:n brandin tunnettuuden tutkiminen [15/19]

14. Miten arvioisit Wulff-Yhtiot Oyj:n palvelun ldaa?
1 2 3 4 5

Luotettavuus C B O B C
Saavutettavuus C E B B B
Kohteliaisuus C E B B O
Viestinta C £ £ B E
Uskottavuus C £ C B C
Turvallisuus C £ C B C

E E B E

Asiakkaan ymmartaminelf;
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1=Erittain hyvin 2=Melko hyvin 3=Melko huonosti 4gbnosti 5=En osaa sanoa

Wulff-Yhti6t Oyj:n brandin tunnettuuden tutkiminen [16/19]

15. Oletko tutustunut Wulff Oyj:n kotisivuihin wwwulff.fi?

Kylla olen En ole

Sivujen kaytté  [3 i

Wulff-Yhtiot Oyj:n brandin tunnettuuden tutkiminen [17/19]

16. Miten Wulff-Yhtiot Oyj on onnistunut www-sivujetoteutuksessa? (Tahan
kysymykseen vastataan vain, jos on tutustuttu \AXH#iot Oyj:n kotisivuihin)

1 2 3 4 5
Helppokayttbisyys [ [ [ [
Visuaalinenulkondkéf? [ [ L O

Sisallon kattavuus [T [0 [ [ O

1=Erittain hyvin 2=Melko hyvin 3=Melko huonosti 4gbnosti 5=En osaa sanoa

Wulff-Yhtiot Oyj:n brandin tunnettuuden tutkiminen [18/19]

17. Oletko tutustunut Internetissa toimivaan tototervikekauppaan
Wulffinkulma.fi ?

Kylla olen En ole

Waulffinkulman kaytté  [3 e

Wulff-Yhtiot Oyj:n brandin tunnettuuden tutkiminen [19/19]

18. Arvioikaa Internet toimistotarvikekaupan Wutiulman onnistumista
palvelujen laadussa? (Tahan kysymykseen vastatanj@s on tutustuttu
Waulffinkulman toimistotarvikekauppaan)
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Helppokayttoisyys C C B &£
Toimintavarmuus tilattaessa Wulffinkulman kaulfZ [ [ [ (2
Visuaalinen ulkonako C £ B B B
Tuote valikoiman kattavuus C B B B E

1=Erittain hyvin 2=Melko hyvin 3=Melko huonosti 4gbnosti 5=En osaa sanoa

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 150 eurasireen tuotepaketti. Jos
haluat osallistua arvontaan tayta myos yhteistietos

Etunimi

Sukunimi

Katuosoite

Postinumero

|
|
Yritys ‘
|
|
Sahkdpostiosoite ‘

Tietojen lahetys

Kiitos vastauksistasi ja arvokkaista tiedoista stdakset kasitellaan
luottamuksellisesti, eiké niista voi erottaa yksgta vastaajaa.



