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taavuutta brandiuudistuksen jalkeen. Tyon tarkoituksena on tuottaa tietoa siita,
kuinka toimeksiantajayrityksen asiakkaat, sidosryhmat ja henkilokunta ovat otta-
neet vastaan brandiuudistuksen ja millaisia brandimielikuvia uudesta brandista
on syntynyt. Tyon tavoitteena on I0ytaa ja tunnistaa kehityskohteita, siita mihin
suuntaan yrityksen tulisi tulevaisuudessa omaa brandinrakennustaan vieda ja
mita toimia tulisi tehda halutunlaisen brandi-imagon vahvistamiseksi. Tyon toi-
meksiantaja on markkinointi- ja mainosalan yritys.

Teoriaviitekehyksessa kasitellaan brandin maaritelma seka merkitys. Teoriapoh-
jan laajin osuus on brandinrakennus, joka sisaltaa: segmentoinnin, positioinnin,
analyysien, tunnettuuden ja brandiuskollisuuden teoriat. Lisaksi lapikaydaan yri-
tysilmeen osuus brandinrakennuksessa seka lisaarvon tuottaminen asiakkaalle.
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kuvien ja yritysidentiteetin kanssa. Vastaajat mielsivat brandin visuaaliseksi, ai-
doksi, luonnonlaheiseksi, helposti lahestyttavaksi ja palveluhenkiseksi. Molem-
pien kohderyhmien tuloksissa ilmeni, etta toimeksiantaja yritys lunastaa lupauk-
sensa erottuvuustekijasta asiakkaille, mutta se ei saa brandia erottumaan kilpai-
lijoista. Kehityskohteeksi muodostui erottuvuustekijan vahvistaminen ja kirkasta-
minen seka haastatteluissa toistuneiden epatoivottujen mielikuvien kuten konser-
vatiivisuuden kitkeminen yrityksen brandi-imagosta.
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The purpose of this study was to cover the brand image and the brand identity of
the company after the brand renewal. The goal was to produce information about
how the customers, stakeholders and the employees of the principal company
had accepted the brand renewal, and what kind of brand images the new brand
had created. The objective of the study was to clarify the targets of development
about the direction of brand building and the actions for reinforcing the brand
image. The principal company of the study operates in marketing and advertising
industry.

The theoretical framework of the study covers the definition and meaning of the
brand. The most extensive part of the theory base is brand building which in-
cludes the topics of segmentation, positioning, analysis, recognition, and brand
loyalty. In addition, the theory base includes the different ways to affect the com-
pany image in brand building and covers generating surplus value for customers.

Qualitative and quantitative methods were selected for this study. The study was
executed by using a survey and semi-structured interview. The research target
group was divided in two separate sample groups. The first group consisted of
the customers and the stakeholders of the company, the second group consisted
of the employees. The data collected by the sampling was analysed using quan-
tification and content analysis.

The findings of the study indicate that the interviewees had a compatible brand
image, which corresponded to with the target image and company identity. The
respondents perceived the brand as visual, authentic, natural, approachable and
service-minded. The findings also indicated that the company redeem the prom-
ises about distinction factor for the customers but is still not able to make the
brand stand out from the competitors. The targets for development became rein-
forcing and clarifying the distinction factor, and the cutting off the unwanted brand
images as conservativity

Key words: brand, rebranding, brand strategy, brand image
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo kasittelee brandiuudistusta ja sen aikaansaamia brandimieli-
kuvia kohderyhman keskuudessa. Tyon tilaaja on markkinointi- ja mainosalan yri-
tys, joka teki brandiuudistuksen kevaalla 2020. Opinnaytetydn tavoitteena on sel-
vittaa tyon tilaajan asiakkaiden, sidosryhmien ja henkilokunnan muuttuneita mie-
likuvia brandista uudistuksen jalkeen, seka verrata vastaavatko ne maariteltyja
tavoitemielikuvia ja yritysidentiteettia. Tutkimusongelma on: onko brandiuudistus
onnistunut ja kohtaavatko tavoitellut mielikuvat yleisolle muodostuneen brandi-
imagon kanssa. Tavoitteena on Ioytaa tutkimuksen kannalta aidosti merkityksel-
linen ja relevantti tieto, josta olisi todellisuudessa hyotya toimeksiantajalle. Bran-
diuudistuksen myo6ta muuttuneiden mielikuvien tutkiminen on tarkeaa, jotta yritys
voi kehittaa toimintaansa ja kayttaa tutkimuksissa saatua tietoa tulevaisuudessa

pohjana branditydlle.

Taman opinnaytetydn teoreettinen viitekehys on kohdennettu brandistrategian
merkitykseen brandityossa ja siina on perehdytty keinoihin, joiden avulla onnistua
brandinrakennuksessa. Tarkoituksena on syventya brandin merkittavyyteen liike-
toiminnassa ja ymmartaa kasite kokonaisvaltaisesti. Teoriapohjassa kasitellaan
brandinrakennuksen lisaksi brandiuudistusta, silla se oli merkittavassa roolissa
opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa. Lisaksi teoriapohjassa lapikaydaan
yritysilmeen osuus brandin rakennuksessa seka esitellaan eri keinoja, joilla vai-
kuttaa yritysilmeeseen. Teoriapohja paattyy asiakkaan arvonmuodostusta kasit-
televaan osioon, joka kokoaa ja kiteyttaa edella kasitellyn tiedon. Teoriaosuu-
dessa koostetaan tutkimukselle vankka pohja, johon kerattya aineistoa voidaan
tulosten tarkastelussa peilata.

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus toteutettiin kvantitatiivisin eli maarallisin seka
kvalitatiivisin eli laadullisin tutkimusmenetelmin, jossa kyselyn ja puolistruktu-
roidun teemahaastattelun avulla tuotettiin kohderyhmasta tietoa brandiuudistuk-
sen onnistumisesta. Maarallista tutkimusta kaytetaan esitietona laadulliselle tut-
kimukselle ja sen pohjalta saadaan kohdennettua ja syvennettya laadullisen tut-

kimuksen teemoja. Tutkittava kohderyhma jaettiin kahteen eri vastaajaryhmaan,
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joista toinen koostuu toimeksiantoyrityksen asiakkaista seka sidosryhmista ja toi-
nen yrityksen henkilokunnasta. Tutkimuksessa keratyn aineisto lapikaymiseen

kaytettiin aineistolahtdista sisallonanalyysia seka kvantifiointimenetelmaa.

Tutkimuksessa selvisi, etta brandi-imago vastaa brandistrategiassa maaritehtyi-
hin tavoiteimagoon ja yritysidentiteettiin monilta osin. Brandin koettiin olevan aito,
luonnonlaheinen, luova, visuaalinen, selkea, lamminhenkinen, joustava ja raikas.
Tuloksista ilmeni, ettd henkildkunta on hyvin sisaistanyt uuden brandin, mutta yh-
taaikaisesti kokivat, etta siita oli viestitty liian vahan sisaisesti ja ulkoisesti. Asiak-
kaat kokivat, etta brandi tayttaa heidan tarpeensa ja lupauksen erottuustekijasta,
mutta ei erotu talla riittavasti muista alan toimijoista. Kehitysehdotuksena todet-
tiin, ettd brandin erottuvuustekijaa tulee kirkastaa ja vahvistaa. Tuloksissa oli pal-
jon hajontaa, siina koettiinko nykyinen brandi perinteiseksi vai trendikkaaksi.
Tama voi luoda epayhtenevaisyytta ja epajohdonmukaisuutta brandiin. Kehitys-
ehdotuksena tahan annettiin, etta tulisi paatta brandin positio ja tulevaisuudessa

asemoida se vahvasti yleison mieliin.

1.1 Kasitteet

Branditydssa ja markkinoinnissa kaytetaan termeja, jotka auttavat havainnollista-
maan brandin ominaisuuksia ja ulottuvuuksia. Tahan kappaleeseen on koottu
tekstissa esiintyvaa alan termistoa. Termien merkitys ja kasitteet on selitetty, silla
ne eivat ole yleisesti arkikielessa kaytdssa, mutta ovat keskeisessa osassa tata

opinnaytetyota.

Brandi-imago

Brandi-imago on asiakkaan luoma mielikuva tuotteesta/palvelusta, joka on kaik-
kien siihen liittyvien assosiaatioiden summa. Brandi-imago rakentuu kaikista yk-
sittaisista asiakkaan ja brandin valisista kohtaamispisteista. Brandi-imago on
subjektiivinen kasitys ja aina yhta totta sellaisena, kun asiakas sen kokee. (Ma-
kinen, Kahri & Kahri 2010, 44.)



Tavoitemielikuva / Tavoiteimago
Tavoitemielikuva on kuin brandi-imagon kaanteinen puoli eli yrityskeskeinen na-
kokohta brandista. Se on yrityksen tahtotila, siita millaisen mielikuvan se haluaa

kohderyhmallensa muodostuvan brandista. (Makinen ym. 2010, 35.)

Yritysidentiteetti

Yritysidentiteetti on yrityksen tai organisaation kuva itsestaan niin, etta siita on
riisuttu kaikki mielikuvalliset ominaisuudet. Se on yrityksen persoonallisuus ja
ydin. (Pohjola 2019, 76.)

Yritysilme / Visuaalinen identiteetti

Yritysilme on asiakkaalle nakyvin osa brandista. Yritysilme on yrityksen visuaali-
nen identiteetti, jonka keskeisimpia elementteja ovat logot, tunnusvarit ja typo-
grafia. Yritysilme on visuaalinen tydkalu, joilla vaikuttaa brandi-imagoon. (Pohjola
2019, 77.)



2 BRANDI

Brandit nousivat puheenaiheeksi 1980-luvulla, mutta ne eivat ole perusmerkityk-
sessaan uusi asia. Brandit syntyivat vuosisatoja sitten, jolloin silla tarkoitettiin
polttomerkkia. Elainten kylkeen painettiin polttomerkki kuvaamaan karjanomista-
jan omistusoikeutta. Jo silloin brandi tarkoitti tunnuksen avulla muista erottautu-
mista. Samalla periaatteella yritykset kayttavat tanakin paivana logoja, symbo-
leja, nimia ja muotoilua erottumaan kilpailijoiden vastaavista tuotteista tai palve-
luista. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15.)

2.1 Brandin maaritelma

Brandi voi olla ihminen, tuote, palvelu, puolue, maa tai kaupunki. Brandi koostuu
kahdesta osasta: itse tuotteesta ja tuotteen herattamista mielikuvista. (Sounio
2010, 24-25.) Kaytannossa mika tahansa saman alan tuote tai palvelu tayttaa
perustehtavan, mutta niiden ymparille rakennetut mielikuvat luovat brandin. liman
mielikuvia tuote on vain perushyoddyke eika se voi kilpailla nykyisessa markkina-
kentassa. Profiilitonta perushyddyketta kohtaan asiakas ei ole uskollinen, mutta
brandiin on. (Pulkkinen 2003, 46.)

Brandi on monen asian summa, mutta se voidaan tiivistaa kolmeen tekijaan: omi-
naisuuksiin, ominaisuuksien tuottamaan asiakashyotyyn ja brandin mielikuvalli-
siin arvoihin. Ominaisuudet tarkoittavat tuotteen teknisia maarittelyja tai yrityksen
toiminnan luonnetta. Jotta asiakas saadaan koukuttumaan brandiin, tulee asiak-
kaalle vakuuttaa, miksi se on hanelle hyodyksi. Markkinoijan tulee osata vastata
asiakkaan tarpeeseen tarjoamalla ratkaisu eika vain listata tuotteen ominaisuuk-
sia. (Pulkkinen 2003, 50.)

Brandista syntyy vastaanottajalle mielikuvia ja naiden pohjalta asiakas luo ulkoi-
sen mielikuvan eli imagon. Koska imago muodostuu vastaanottajan arvojen,
asenteiden, luulojen ja tulkintojen pohjalta, on se aina subjektiivinen kasitys.

Imago on kaikkien mielikuvien ja tietojen summa, joita kuluttajalla yrityksesta on.
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Imago ei siis perustu tosiasioihin, vaan muovaantuu asiakaskokemuksen mu-
kaan. (Pulkkinen 2003, 51.) Yrityksen imagon voi selvittaa kysymalla asiakkailta,
mita mielta he ovat yrityksesta tai tuotteesta. Usein kuitenkin vastaukset eroavat,
siitd kuinka yritys itse nakee tai on maarittanyt kuvansa. Imago on kuitenkin aina
yhta "totta” sellaisena kuin asiakas sen nakee, vaikka mielikuvat eivat olisi yrityk-

sen tavoitteiden mukaisia. (Sounio 2010, 27.)

Se, mita yritys todellisuudessa on ilman yleison mielikuvia, on yritysidentiteetti.
Identiteetti on yrityksen persoonallisuus ja pitaa sisallaan yrityksen perusarvot,
perusolettamukset, yrityskulttuurin, liikeideat, visiot, strategiat ja suhtautumisen
markkinoihin ja kilpailuun. Se on yrityksen tai organisaation kuva itsestaan. Ta-
voiteimago taas on maarittely, millainen yritys haluaisi olla kohderyhmansa mie-
lissa. Kun asiakkaan luoma imago kohtaa yrityksen maarittelemien tavoitemieli-
kuvien kanssa, on onnistuttu brandin rakentamisessa ja viestinnassa. (Pohjola
2019, 76.)

2.2 Brandikokemuksen muodostuminen

Brandikokemus muodostuu kaikista suorista sekd epasuorista kohtaamisista,
joissa kuluttaja on ollut yhteydessa brandiin. Yritys luo viestinnallaan kuluttajalle
mielikuvia, ja brandikokemus on hanen siihen liittavien kaikkien assosiaatioiden
summa. (Dubois 200, 63.) Naita osakokemuksia brandista voi syntya ilman omaa
kokemusta pelkastaan kuullun perusteella. Brandimielikuvan syntyyn vaikuttaa
vastaanottajan odotukset, tunteet, arvot, asenteet, kokemukset ja tiedot. Lisaksi
brandikokemuksen muodostumiseen vaikuttaa myos lahipiirin tai median mielipi-
teet seka asenteet. Viestimatta jattaminen vaikutta yhta lailla brandimielikuvan
muodostumiseen. Asiat, joihin yritys ei pysty vaikuttamaan kuten kansallisuus ja
kotimaa luovat ihmisissa stereotypioita. Nama stereotypiat heikentavat tai vah-
vistavat brandikokemusta. (Nieminen 2004, 28; von Hertzen. 2006, 92). Niemi-
nen (2004, 28) on tiivistanyt kuluttajan brandi-imagoon vaikuttavat asiat, jotka

nakyvat kuviossa 2 (kuvio 2).
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IMAGO

KUVIO 2. Mielikuvien muodostuminen (Nieminen 2004)

Ihmismielen rajallinen vastaanottokyky tulee vastaan brandikokemuksen taydel-
lisessa muodostuksessa. Ihmismieli poimii informaatiotulvasta vain olennaisim-
maksi kokemansa asiat. Mielikuvat muodostuvat kaikesta, mitd asiakas nakee,
kuulee ja kokee. Jotta brandi herattaa nakemisen kautta tunnistamaan ja muista-
maan, tarvitaan mukaan kokemista ja tuntemista. Ihmisen tunteisiin vetoaminen
siis auttaa tunnistamaan brandin kilpailijoista. Kun tiedon omaksumisen hetkeen
liittyy vahva tunnetila, se ankkuroituu ihmismieleen todennakdisemmin. (Laakso
2004, 66; Nieminen 2004, 27.) Aistien stimulointi brandikokemuksessa on suo-
rassa yhteydessa kuluttajan brandiin sitouttamisessa. Kestavat brandin ja kulut-
tajan valiset suhteet vaativat kaikkien aistien hyodyntamista. Emotionaaliset yh-
teydet ihmisen kokeman ja brandin valilla siirtyvat vahvasti ja jattavat kuulijalleen

muistojaljen. (Hepola, Karjaluoto & Hintikka, 2017.)

Ihmismielta voi auttaa muistamaan yrityksen viestit tavoitemielikuvasta toista-
malla samoja pysyvia kohderyhmalleen relevantteja viesteja saanndllisin va-
liajoin. Eli pitda toiminnassaan jatkuvuuden, samankaltaisuuden ja uskottavuu-
den. Jatkuvuus ikaan kuin tatuoi viestin ihmisten mieliin. Samankaltaisuus ei tar-
koita, etta sama mainos pyorisi muuttumattomana vuodesta toiseen televisiossa.
Samankaltaisuudella tarkoitetaan, etta yrityksen ydinviesti pysyy samana, vaikka

sen ymparilla viestinnan keinot muuttuisivat. (Makinen ym. 2010, 101.)
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Kaikkiin epasuoriin ja suoriin kohtaamispisteisiin markkinoinnin on luotava oike-
anlaiset puitteet, jotta kuluttaja mielessaan muodostaa onnistuneen brandikoke-
muksen (Schmitt 1999). Yrityksessa on huolehdittava, etta kaikki kuluttajan koh-
taamiset brandin kanssa heijastavat samoihin sovittuihin strategioihin asiakas-
palvelun tyylia ja sahkopostiallekirjoitusta myoten. Joku voisi sanoa tata pilkun
villaamiseksi, mutta todellisuudessa nama pienet rakennuspalikat ovat niita, jotka
luovat arvoa ja saavat yritysimagon ja tavoiteimagon vastaamaan toisiaan. (Pulk-
kinen 2003, 24.) Assosiaatiot ovat yhta tarkeita kuin toiminnalliset lahtokohdat.
Yrityksen on onnistuttava molemmissa lunastamaan lupaukset, silla muutoin po-
sitiivinen mielikuva muuttuu nopeasti, kun toiminta ei vastaa asiakkaan ennak-

koon muodostamia mielikuvia. (Pulkkinen 2003.)

Brandikokemuksen muodostumisen prosessi ei ole lineaarinen jana, jossa olisi
alku ja loppu. Mielikuvat uusiutuvat, muuttuvat ja edelliset vanhenevat ajan kulu-
essa. Brandikokemus ei paaty ostoprosessiin, vaan jatkuu sen jalkeenkin. Liike-
toiminnan haasteena on mielikuvien muodostumisen jaksottainen prosessi, joka
muuttaa jatkuvasti muotoaan. Siind ei koskaan paasta taydellisesti maaranpaa-
han. (Malmelin & Hakala 2011, 127.)

2.3 Brandin merkitys

Brandien merkitys liiketoiminnassa on kasvanut, kun yrityksille on tullut paineita
erilaistaa tuotteensa ja palvelunsa markkinoista. Yritysten valinen kilpailun kasvu
on siirtdnyt fokuksen tuotteesta aineettoman padoman kasvattamiseen. Hyvin
hoidettu brandipadoma on rinnastettavissa muuhun aineettomaan paaomaan.
(Malmelin & Hakala 2011, 27.) Brandin merkittavin tehtédva on auttaa yritysta kas-
vamaan kannattavasti ja tama korostuu etenkin Kilpailuilla toimialoilla (Makinen
ym. 2010, 14).

Brandien merkitys liiketoiminnalle konkretisoituu, kun aletaan puhua niiden rahal-
lisesta arvosta yritykselle. Brandilla ei olisi mitaan merkitysta likketoiminnalle, jollei
se loisi yritykselle arvoa ja tata kautta liikevaihtoa. Brandi on kilpailuetuna abst-

rakti, joten sen arvoa on vaikeaa mitata. Brandin arvon mittaamiseen ei ole yhta
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yleispatevaa laskentakaavaa. Brandin arvo on se summa, mika yritystd myy-
dessa jaa jaljelle hinnasta poistettaessa koko kiintean kayttbomaisuuden arvo.
(von Hertzen 2006.)

Brandien merkitys asiakkaille on kasvanut sita mukaa, kun tuotteiden elinkaaret
ovat lyhentyneet. Aikaisemman tuotekeskeisyyden sijasta, nykypaivana on alettu
yha enemman kiinnittdaa huomiota asiakkaan ja brandin valiseen suhteeseen.
(Malmelin & Hakala 2006, 27.) Brandien merkitys on eri ihmiselle hyvin erilainen.
Osa haluaa brandien avulla luoda omaa imagoaan ja tulla tunnetuiksi jonkin bran-
din faneina. Ihmiset ilmaisevat itseaan tuotemerkkien kautta ja osoittavat muille

esimerkiksi tarkeiksi kokemiansa elaman arvoja niiden avulla. (Sounio 2010, 29).

2.4 Brandi ja strategia

Brandistrategian tarkoitus on tehda toiminnasta tavoitteellista ja osoittaa toimin-
nan suuntaa. Ratkaisevin rooli silla on havaita riittdvan varhaisessa vaiheessa
turhat ja kalliit virheet ja siten valttaa ne. Vahvat ja aidot yritystarinat ovat merki-
tyksellisia brandistrategiaa rakennettaessa, silla ne ovat toiminnan ydin, jonka
ymparille brandistrategia rakentuu. Brandi, jossa on vahva sisalto ja ainutlaatui-

suutta on menestyksekkaan brandistrategian avain. (Vahtola 2020, 235.)

Brandistrategia on valintoja ja brandityo niissa valinnoissa pysymista. Brandistra-
tegiassa maaritellaan, montako brandia yrityksella on eli yhdistetdanko tuotteita
esimerkiksi tuoteperheiksi vai itsenaisiksi brandeiksi. Lisaksi maaritellaan bran-
dien roolit ja tavoitemielikuvat. (Makinen ym. 2010, 79.) Osa brandistrategiaa on
kuinka, mita, missa ja kenella aiot viestia. Tapa kuinka viestit asiakaskohtaami-
sissa tai yrityksen visuaaliseen ilmeeseen liittyvalla typografialla on osa strate-
giaa. (Williams 2006.)

Perinteisessa liiketoimintatavassa yrityksen johto on maaritellyt vision, mission ja
tavoitteet yrityksen toiminnan kannalta tukeakseen yrityksen sisaisia toimia. Ne
ovat usein jaaneet johdon tyokaluiksi ja brandin rakennusta on tuettu Iahinna mai-

nonnalla ja menekinedistamisella. Naissa tapauksissa jo arvata saattaa, etta
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brandin rakennus on ollut haparoivalla pohjalla. Liiketoimintastrategiaan poh-
jaava brandistrategia turvaa sen, etta viestinta on systemaattista, kustannuste-
hokasta ja yhdenmukaista kaikkialla organisaatiossa. (Pulkkinen 2003, 123; Vah-
tola 2020, 235.)

Asiakkaiden ja brandin suhteen lujuus maarittaa brandin arvon ja lopulta koko
yrityksen menestyksen. Liiketoimintastrategia tulee maaritella palvelemaan bran-
ditavoitteita, pitamalla asiakas keskipisteessa. Missio ja visio auttavat saavutta-
maan asetetut tavoitteet. Markkinointitoimenpiteet suoritetaan kaiken taman
edelld olevan tiedon pohjalta. (Pulkkinen 2003, 122-127; von Hertzen 2006,
125.) Pulkkinen (2003, 126) kiteyttaa ajatuksen kaavioon, jossa kaikki liiketoi-

minnan osat juontuvat brandin missiosta ja visiosta (kuvio 3).

Brandin missio ja visio

Liiketoimintastrategia

Asiakkuusstrategia

Markkinointi

KUVIO 3. Uuden polven brandien paikka yritysstrategiassa (Pulkkinen 2003)

Pitkajanteinen ja hallittu brandinrakentaminen on kuin varmuuslukko koko yritys-
toiminnan jarjestelmalliselle kehittamiselle. Fantastisen vision, mission ja bran-
distrategian luonti ei riita, jos niiden implementointi ja seuranta ei ole organisaa-
tiossa jatkuva prosessi. Paluu lahtéruutuun kay helposti, jos jarjestyksesta lahde-
tdan lipsumaan. Asioilla on tapana palautua takaisin alkuperaiseen olomuo-
toonsa, mutta sitd vastaan voi taistella ja sitd tukee vahva brandistrategia.
(Laakso 2004, 20.)
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3 BRANDIN RAKENTAMINEN

Brandin rakentaminen on prosessi, jossa halutun kohderyhman mielissa brandi
olisi yhtalainen tavoitemielikuvan kanssa. Brandin rakentamisen ydin on kilpai-
lussa erottautuminen ja vain monopolien ei tarvitse sita tehda (von Hertzen 2006,
91.) Brandin rakentamisen kriittisimmat kysymykset ovat kenelle brandi on tarkoi-
tettu, mita brandi merkitsee kohderyhmalleen ja mika tekee brandista ainutlaatui-
sen (Pulkkinen 2003, 56). Hahmottelemalla brandin ytimen ja perimmaisen tar-
koituksen, on selvitettava tarve. Sen ei tule olla mikaan keinotekoisesti keksitty
lisd, vaan perustavanlaatuinen ja merkityksellinen tarve kuluttajalle. (Rasnak
2015.)

3.1 Analyysit

Brandinrakennus ei voi pohjautua arvailulle tai oletuksille. Kentasta, jossa toimi-
taan, on tehtava luotettavaa tutkimusta, jolle perustaa brandinrakennus. Henkilo-
kohtaisista lahtokohdista ei voi yleistaa. Tarvitaan tutkimustuloksiin perustuvaa
tietoa. Omat havainnot voivat myds olla relevantteja ja tukea muuta dataa analy-
soinnissa. Kunhan ymmarretaan, etta omat havainnot perustuvat vain persoonan
kokemuksiin eivatka ole faktaa. Jos paatoksia tehdaan kokemuksien perusteella,
organisaatioista tulee epatarkan ja puutteellisen tiedon kaikukammioita. Bran-
dipaatoksiin tarvittavaa tietoa on saatavilla valtava maara ja sen alle voi katkeytya
olennaisimmat asiat. On osattava l6ytaa se brandinrakennuksen kannalta aidosti
merkityksellinen tieto. (Laakso 2004, 86—89; Roerman 2020.)

Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysissa tulee keskittya trendeihin, ostomotiiveihin, segmentointiin ja
tyydyttamattomiin tarpeisiin. Tulee olla tietoinen markkinoiden kehityksesta, jotta
pysyy ajan tasalla tulevista trendeista. Tulee laaja-alaisesti ymmartaa, milla on
vaikutusta trendien nousuun tai taantumiseen, jotta niihin pystyy varautua.
(Laakso 2010, 90-92; Berry 2005.)
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Ostomotiivit ohjaavat yksilon ostohalun laukaisemia tarpeita. Tarpeet ja motiivit
muovautuvat yksilon ominaisuuksista. Ihmisten muuttuva ostokayttaytyminen oh-
jaa yritysten toimintaa. Brandirakennuksessa tulee erottaa kuluttajan ostoperus-
telut ja ostoperusteet. Ostoperustelu on se rationaalinen jarkisyy, miksi asiakas
tarvitsee tuotteen. Ostoperusteet ovat ne tunneperaiset tekijat, joilla ostopaatos
loppupeleissa tehdaan. Ostoperusteisiin voidaan vaikuttaa brandinrakennuk-

sessa luotavien mielikuvien avulla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 100-110.)

Merkittavin ostomotiivi on sellainen, johon ei vield nykyisilta markkinoilta 10ydy
vastausta lainkaan. Tata kutsutaan tyydyttamattomaksi tarpeeksi. Tallaisen osto-
motiivin [0ytyminen on suuri mahdollisuus yritykselle. Tyydyttamatonta tarvetta
tutkiessa taytyy paasta kiinni piilevaan tietoon. Asiakas ei itse osaa valttamatta
suoraan kysyttaessa vastata mita markkinoilta puuttuu. Markkinoijan tehtava on

saada esiin piileva tieto asiakkaan tarpeista. (Laakso 2010, 99.)

Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa tarkastellaan neljaa eri kategoriaa. Kilpailijoiden brandit, toi-
mialan brandien segmentointi, muutokset kilpailijoiden brandeissa, ja kilpailijoi-
den heikkoudet ja vahvuudet. Kun asiakkaiden ostomotiivit toimialalla on selvi-
tetty, verrataan kilpailijoiden brandeja niihin. Jos jokaiselle ostomotiiville 10ytyy
vastapari alalla olevasta brandista, edessa tulee olemaan ongelmia. Ihanteena
on havaita ostomotiivi, jolle ei viela |0ydy tarjoajaa toimialalta. (Laakso 2010,
105.)

Muutoksista kilpailijoiden brandiviestinnassa voi havaita ennakkoon merkkeja tu-
levaisuudessa muuttuvasta positiosta. Positioinnista lisaa kappaleessa 3.3. Ha-
vaintojen tekeminen on ensiarvoisen tarkeaa, jotta pystyy herkasti reagoimaan
muuttuvaan kenttadan. Myos kilpailijoiden heikkouksia ja vahvuuksia tutkimalla
seka seuraamalla pystyy ennakoimaan mahdollisia liikkeitd markkinakentassa.
(Laakso 2010, 104-108.)

Analyysi omasta brandista
Omaa brandia analysoidessa tulee tarkastella sitd kolmelta tarkealta osa-alu-

eelta: brandin juuret, brandin vahvuudet ja heikkoudet sekd nykyinen brandi-
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imago. Brandin heikkouksien ja vahvuuksien tarkkailuun liittyy vahvasti uskotta-
vuusvyohyke. Uskottavuusvyohyke on kuin pelikentta, jossa asiakkaan mielesta
yritys voi pelata. Pelikentan sisalla on brandin perusarvot ja brandin imagoa ei
kannata lahtea riskeeraamaan menemalla uskottavuusvyodhykkeen yli ja hukkaa-
malla perusarvoja. Tama asiakkaiden mielissa saa brandin erkanemaan ytimes-
taan eika alkuperainen brandi ole enaa uskottava asiakkaiden silmissa. Nykyisen
brandi-imagon selvittaminen vaatii kuluttajalle suunnattua tutkimusta, jossa sel-
vitetdan oman brandin sijaintia suhteessa kilpailijoihin ja brandin herattamia mie-
likuvia. (Laakso 2010, 109-113.)

3.2 Segmentointi

Brandistrategiassa tulee osoittaa, kenelle koko brandia ollaan rakentamassa
seka kuka on vastaanottamassa viesteja ja luomassa mielikuvia. Segmentoin-
nissa ihmisia jaotellaan erilaisiksi ryhmiksi heidan ominaisuuksien, mielenkiin-
nonkohteinen, harrastusten ja arvojen perusteella. Demografiset tekijat eivat ny-
kyaan ainoana tekijana ole hyodyllisia segmentoinnissa, silla ne eivat nykyaan
maarittele yhta paljon ihmisen ostomotiiveja kuin ennen. Viela 1980-luvulla inmis-
ten identiteetti ja asema ian tai sukupuolen perusteella olivat pysyvia ja ennustet-
tavia, mutta tallaiset odotukset ja roolit ovat vaistyneet. Nykyaan brandipaatoksia
tehdessa tulee selvittda syvallisesti, millainen asiakas on. (Pulkkinen 2003, 66—
73.)

Demografisia tekijoita tarkeampaa segmentoinnilla on pyrkia selvittdmaan, mitka
ostomotiivit ja arvot ohjaavat kuluttajan valintoja ja miten niiden pohjalta voi ja-
otella homogeenisia ryhmia. Yhteiset arvot kuluttajan ja brandin valilla luovat us-
kollisuutta brandiin ja halua ilmaista itseaan sen kautta. Ostomotiivien selvittami-
nen on tarkeaa, sillda mikali ei vastaa kuluttajan ydintarpeeseen ei vahvaa suh-
detta synny. Kun brandinrakennusprosessin alussa on valittu selkea ydin ja pohja
toiminnalle, on helppoa sen ymparille 10ytaa yrityksen tuotteista tai palveluista
kiinnostunut kohderyhma. (Pulkkinen 2003, 66-73.)
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3.3 Positiointi

Positiointi tai asemointi on oman aseman maarittamista kohderyhman ajatuk-
sissa suhteessa muuhun markkinakenttaan. Valitaan paikka eli positio ja markki-
nointiviestinnan avulla luodaan kuluttajan mielikuvissa paikka brandista. Positi-
oinnissa ei luoda kuluttajan mieleen mitaan uutta vaan muutetaan vallalla olevia
kasityksia ja saadaan sita kautta uusia merkityksia. Positioinnissa vahvistetaan
jo olemassa olevia mielikuvia omasta brandista, mutta myaos kilpailijan brandista.
Joskus positiointi aiheuttaa tahattomasti kilpailijan positioon paineita. Tama tekee
positioinnista haasteellista, silla saamasi paikka voi muuttua kilpailijoiden toi-
mesta. (Pulkkinen 2003, 115 — 119; Laakso 2004, 146 — 156; von Hertzen 2006,
136.)

Kuluttajilla on vakiintuneita mielleyhtymia kokonaisia tuotekategorioita kohtaan,
jotka vaikuttavat positiointiin. Positioinnista vastaavan henkilon tulee huomioida
tama ja paikallistaa kuluttajien ajatukset tuoterynman vahvuuksista ja heikkouk-
sista. (Laakso 2004, 156.) Nelikentta malli auttaa kartoittamaan omien seka Kil-
pailijoiden brandien sijaintia mielikuvien kartassa. Omaa ja muiden yritysta neli-
kentta malliin sijoittaessa tulee hyodyntaa tuotekategoriasta ja toimialasta saata-
vaa tietoa. Von Hertzenin (2006, 138) esittama nelikenttamalli on muokattuna ku-
viossa 4 (kuvio 4). Kuviossa numerot A, B ja C osoittavat kilpailijoiden paikkaan
nelikentassa. "Me” viittaa kohdeyrityksen paikkaan nelikentassa ja siita lahteva

nuoli kuvastaa sen tavoitepositiota.

Trendikas

Monimutkainen Yksinkertainen

ME

Perinteinen

KUVIO 4. Positinoinnin nelikentta (von Hertzen 2006, muokattu)
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Positioinnin tarkoitus on paasta ensimmaisena kuluttajien mieliin ja saada yrityk-
sen edustaman kategorian ykkdspaikka. Siihen voi pyrkia, vaikka toimialalla olisi
jo monta kauan toiminutta ja ihmisten mielesta luotettavaa yritysta. Vaikka olisi
ollut ensimmaisena toimialla, ei automaattisesti ole ensimmaisena ihmisten mie-
lissa. Jos brandin paikka on syysta tai toisesta paatynyt epamieluisaan paikkaan,
sita voi tietoisesti vaihtaa. Uuden kategorian valtaus on esimerkki positioinnin
vaihdosta. Esimerkiksi aiemmin epaterveelliseksi miellettyyn tuotteeseen lisataan
jokin ominaisuus, joka saa sen asemoitumaan uudelleen ihmisten mieliin terveel-
lisena. (Pulkkinen 2003, 117.)

Strateginen positiointi tarkoittaa sita, kun kaikki yrityksen toimenpiteet ja viestina
tahtaavat samaan maaranpaahan ja tavoitteisiin. lIman kiintopistetta toiminta ei
nay asiakkaan mielessakaan selkeana tai yndenmukaisena. Strateginen positi-
ointi perustuu tutkimukselle, siita millainen yrityksen vallitseva positio on ja mita
se on suhteessa kilpailijoihin. Segmentointitavoitteiden pohjalta maaritellaan ta-
voite positio. (Pulkkinen 2003, 124-127.)

Selkea positiointi on tehokas tapa saavuttaa asiakaslahtoinen visio ja missio. Kun
yrityksen visio ja missio on maaritelty asiakkaiden kokemasta arvosta, se kohtaa
todennakoisimmin asiakkaiden kokeman position kanssa. Ongelmana tassa on
tahtomatta tapahtuva positioinnin muutos, joka sysaa koko strategian vaarille
urille. Tavoitteiden mukaisella asemoinnilla maksimoidaan brandin hyoty asiak-

kaalle ja kirkastetaan brandimielikuvia. (Lindberg-Repo 2005, 102.)

Brandin lupaukset tulee perustua todellisiin vahvuuksiin ja kykyihin, mutta bran-
din positiointistrategiaa maaritellessa voidaan painottaa enemman rationaalisia
tai enemman mielikuvallisia ominaisuuksia. Rationaalisiin eroihin perustuvien
brandien paaviesti liittyy suorituskykyyn, kayttdtarkoitukseen ja ongelmanratkai-
sukykyyn. Mielikuvallisista ominaisuuksista viestiminen ulottuu pidemmalle kuin
tuotteen fyysiset ominaisuudet. Niihin sisaltyy uskomuksia ja merkityksia, vaikka
tuotteilla ei olisi todellisuudessa eroja. Selkeasti rationaalisiin ominaisuuksiin tah-
taavia brandeja on esimerkiksi Coretex tai Teflon. Vahvasti mielikuvilla erottautu-
via ovat esimerkiksi Absolut- ja Finladia-vodka. Kummatkin tuotteen ovat todelli-
suudessa samanlaista kirkasta vahvaa alkoholia, mutta niiden ymparille luodut
mielikuvat ohjaavat kuluttajaa ostopaatoksissa. (Pulkkinen 2003, 138.)
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3.4 Kilpailuetuna erottuvuus

Jokaisen yrityksen on kriittisesti suhtauduttava kilpailuedun varmistaminen ja
nain turvattava menetystekija. Kilpailuetua saadaan maarittamalla erottuvuuste-
kijat muihin alan yritykseen nahden. Kilpailu pakottaa yritykset hakemaan ainut-
laatuisia tapoja yha suuremman edun ja hyodyn tuottamiseksi asiakkailleen. Kil-
pailuetua voi kerata erottumalla muista esimerkiksi ainutlaatuisella konseptilla,
yritys- ja yhteiskuntavastuulla, luotettavuudella, tuotekonseptien luomisella pal-
velukonseptien rinnalle ja toisinpain seka yrityksen syntytarinalla ja taustalla.
Pelkka edullinen hinta tai jatkuvat alennukset eivat riita enaa kilpailueduksi. Usein
toistuvat hintakampanjat ovatkin signaali heikosta kilpailuedusta tai siita, etta yri-
tys ei ole ymmartanyt aidon erottuvuustekijan maarittamista merkitykselliseksi toi-
minnalleen. (Vahtola 2020, 43.) Hintakilpailulla erottautuminen sy6 toiminnan
kannattavuutta ja heikentaa luotettavuutta asiakkaiden mielissa. Yrityksen tulisi-
kin I0ytaa kannattavampia ja perusteellisempia erottuvuustekijoita yritykselle kuin

pelkka kustannustehokas tuote tai hinta. (Taipale 2007, 11.)

Kilpailuetua valitessa asiakkaan tulee kokea erottuvuustekijat ylivoimaisiksi Kil-
pailijoihin verrattuna ja niihin kaytettava panostus ei saa ylittdaa saatavaa talou-
dellista tuottoa. Hyvin tunnistettu ja toteutettu erottuvuusstrategia antaa sisallon
yrityksen brandille. Vahva erottuvuustekija myos kirkastaa brandia. Usean erot-
tuvuustekijan strategiassa voidaan saavuttaa helpommin pysyva kilpailuetu,
mutta niiden hallinta on haastavampaa. Erottuvuudella luodaan ainutlaatuisuutta,
joka tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Erottuvuustekijoihin tehtyjen investointien on
tarkoitus tehda aineetonta padomaa ja sitéd kautta myynnin kasvua yritykselle.
(Taipale 2007, 16-17.)

Kilpailuetua heikentaa markkinoille tulevat jaljittelijat, jotka haluavat hyotya kilpai-
ljan vahvan brandin maineesta ja tunnettuudesta. Jaljittelijan onnistuessa tulla
markkinaan saman kilpailuedun alle, on alkuperaisen vahvan brandin enaa vai-
keaa sen jalkeen kilpailla samasta erottuvuustekijasta. Brandista saatava talou-
dellinen hyoty pienenee, kun jossain maarin jaljittelija vie myyntia pois alkuperai-
sen brandin liikevaihdosta. Tulee saavuttaa pysyva kilpailuetu, joka onnistuu ai-

noastaan johtamalla valittua erottuvuustekijaa jatkuvasti. (Vahtola 2020, 51.)
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3.5 Tunnettuuden luominen

Tunnettuus tarkoittaa brandin tuttuutta sen kohderyhmassa. Tunnettuus kertoo
brandin nimen muistamisesta ja sen yhdistamisesta tiettyyn tuoteryhmaan. Tun-
nettuus on brandin rakennuksen onnistumisen mittari, silla jos kohderyhmasi ei
tunne brandia ei sita ole olemassa. Brandin arvoa on muutoin hankala mitata,
mutta tunnettavuuden mittaaminen on yksinkertaista: kysy kohderyhmaltasi tun-
tevatko he brandisi. (Laaksonen 2017.) Tunnettuutta kuvataan eri tasoilla ja tie-
dostaminen, milla tasolla yritys sijaitsee kohdeyleison mielissa, on hyva indikaat-
tori brandin vahvuudesta. Alla olevassa pyramidimallissa (kuvio 5) Laakso (2004)

esittaa tunnettuudet tasot.

Tuoteryhman
tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nime3 ei tunnisteta lainkaan

KUVIO 5. Brandin tunnettuuden tasot. (Laakso 2004)

Alin taso pyramidissa edustaa niita brandeja, joita kohdeyleiso ei tunnista tai
muista kuulleensa, vaikka annettaisi lista kategorian brandien nimista. Seuraava
taso on autettu tunnettuus, joka kertoo siita tunnistavatko kuluttajat ylipaataan
brandin nimea. Autettu tunnettuus ei viela kerro siita, osaako kuluttaja yhdistaa
brandin oikeaan tuotekategoriaan. Se ei mydskaan kerro, siita tunnistaako vas-

taaja eroavaisuuksia kategorian tuotteiden valilla. Mikali brandi sijaitsee
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naissa kahdessa kategoriassa, on se halyttavaa, silla kuluttaja ostopaatostaan
tehdessa vain harvoin valitsee entuudestaan tuntematonta brandia. (Laakso
2004, 125-127.)

Spontaanin tunnettuuden tasolla kuluttaja osaa pyydettaessa mainita brandin ni-
men, kun hanelta kysytaan tietyn kategorian tuotteita. Kun kuluttajalle ei anneta
vaihtoehtoja, hanelle tulee vain harva brandi mieleen. Spontaanin tunnettuuden
testissa kuluttajan ensimmaiseksi mieleen tullut brandi on tuoteryhmansa tunne-
tuin. Ylimpana tunnettuuden tasojen pyramidissa on tuoteryhmansa tunnetuin el

top of mind paikan saanut yritys. (Laakso 2004, 125-127.)

Top of mind eli ensimmaisena mielessa. Taman tunnettuuden tason ansaitsee
kuluttajien mielessa pysymaan toistolla ja johdonmukaisella seka ytimekkaalla
viestilla. Ihmiset muistavat vain rajoitetut maaran tuotenimia ja ne eivat saily
muistissa, mikali sita ei toistamisella virkisteta. Markkinointi on kilpailukykyisin
keino saavuttaa titteli tuoteryhmansa tunnetuimpana ja olla ensimmaisena kulut-
tajan mieleen tullut brandi. Kuluttaja ei pysty kayttamaan aikaansa selvittamaan
kategorian kaikkien yritysten tuoteominaisuuksia, joten siihen panostus ei auta

tunnetuimpana pysymiseen. (Govaers, Meacham & Brusselmans 2007.)

3.6 Brandiuskollisuus

Ihmiset suhtautuvat brandiin tunneperaisesti, silla mielikuvat synnyttavat ihmi-
sissa tunteita. Brandi saa aikaan asiakasuskollisuutta aivan toisella tavalla kuin
profiilittomat perushyddykkeet. (Pulkkinen 2003, 46.) Asiakassuhteiden luonnilla
on merkittava rooli brandiuskollisuuden synnyssa. Asiakkaidesi tunteminen on
ensiarvoisen tarkeaa, jotta voi kehittaa toimintaa vastaamaan asiakkaan odotuk-

sia. (Freeman, Spenner & Bird 2012.)

Asiakkaat ovat eri tasoilla sitoutuneet brandiin ja tata voi mitata brandiuskollisuu-
den ulottuvuuksilla. Ulottuvuuksia ovat ostokayttaytyminen, brandin vaihtami-
sesta aiheutuvat kustannukset, asiakastyytyvaisyys, brandista pitaminen ja bran-
diin sitoutuminen. (Laakso 2010, 270.) Laakson (2010) mallin mukaan kuviossa

6 nahdaan kaikki brandiuskollisuuteen liittyvat ulottuvuudet.
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Brandin vaihtamisesta

LB Tl aiheutuvat kustannukset

Brandiuskollisuuden
ulottuvuudet

Asiakastyytyvaisyys Bréndiin sitoutuminen

Brandista pitaminen

KUVIO 6. Brandiuskollisuuden ulottuvuudet (Laakso 2010)

Brandiuskollisuutta saadaan mitattua ostokayttaytymisen havainnoinnilla. Siita
kertovat oston toistaminen, brandin osuus viimeaikaista ostoksista ja se, kuinka
montaa saman tuotekategorian brandia asiakas ostaa. Jos kuluttaja vaihtaa bran-
din tuotteet kilpailijan vastaaviin tuotteisiin hinnan perassa, kuluttajalle ei ole
muodostunut vahvaa uskollisuutta. Brandin vaihtamisesta aiheutuvilla kustan-
nuksilla mitataan juuri tata vaihtoherkkyytta. Brandin vaihto aiheuttaa vaivaa ja
tama kynnys ei ylity herkasti, jos asiakas on edes jokseenkin tyytyvainen tuottee-
seen. Huomataan, etta asiakastyytyvaisyys on vahvasti sidoksissa brandiuskolli-
suuteen ja tyytymaton asiakas ylittaa brandin vaihtamisesta aiheutuvan vaivan-
naon kynnyksen. Brandista pitaminen on jo iso askel verrattuna siihen, etta ku-
luttajalla olisi ainoastaan neutraalit tuntemukset brandia kohtaan. Tunnuslukua
voidaan mitata kysymalla suoraan kuluttajilta pitadvatkd he brandista. (Laakso
2010.)

Brandiin sitoutumisen ulottuvuus nakyy siina, kuinka aktiivinen kuluttaja on kes-
kustelemaan brandista ja suosittelemaan sitd oma-aloitteisesti. (Laakso 2010,
270-273.) Brandiuskollisuuden indikaattorina toimii asiakkaan suositteluherk-
kyys. Mikali asiakas on valmis suosittelemaan brandia muille, on sitoutuminen
voimakasta. Jo valmiiksi brandiin sitoutuneet asiakkaat ovat suuri voimavara ja

heihin sijoittaminen on kannattavampaa, kuin haalia jatkuvasti uusia brandiuskol-
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lisia asiakkaita. Asiakas, joka oma-aloittesti aloittaa keskustelun brandista kas-
vattaa myos brandin uusien kayttajien maaraa tehokkaammin kuin mitkaan mark-
kinoinnin keinot. (Laakso 2010, 263-274.)

Asiakaskeskeisen ajattelun taustalla voi joskus olla vaarat motiivit, jotka ohjaavat
toimintaa tahtomatta kauemmas asiakkaista. Yli puolet yritysten asiakkaista eivat
ole sitoutuneita brandiin tai eivat ole rakentaneet siihen erityista sidetta. Huomat-
tavasti pienempi osa brandien kuluttajista haluaa olla brandin faneja. Naita kahta
asiakaskuntaa saman kohderyhman sisalla tulee Iahestya eri tavoin. Intensiivinen
kommunikaatio niiden kanssa, jotka ovat sitoutuneita brandiin on kannattavaa.
Asiakaskunta, joka ei ole yhta sitoutunut brandiin kokee jatkuvan kommunikaa-
tion negatiivisena ja turhautuu saadessaan jatkuvasti viesteja yritykselta. (For-
motion 2020.)

On havaittu, ettéd nykyaan asiakkaan brandiuskollisuutta lujittaa personoitu vies-
tinta. Yritysten on onnistuttava luomaan henkilokohtaisia ja raataloityja viesteja
asiakkaille, jotka puhuttelevat yksilGita. Asiakkaan on saatava kokemus siita, etta
viestintd on suunniteltu henkilokohtaisesti hanelle. Avainasemassa tulevaisuu-
dessa ovatkin henkilokohtaiset tarjoukset, joita yritykset suunnittelevat asiak-

kaasta saadun datan perusteella ja kohdentavat juuri hanelle. (Formation 2020.)

Vuorovaikutusta tarvitaan asiakassuhteiden luomiseen, mutta sitakin merkityk-
sellisempia ovat jaetut arvot. Ihmisia ei motivoi vuorovaikutus yritykseen, jonka
kanssa ei jaa yhteisia arvoja tai jos ei tieda yrityksen arvoja. Viestimalla selkeasti
siis yritykselle tarkeista arvoista luodaan merkityksellisia asiakassuhteita. (Free-

man ym. 2012.)

Samalla tavalla kuin ihminen valitsee tuotteita, joiden kanssa omaa yhteiset ar-
vot, han hakeutuu ryhmiin, joiden arvot tdsmaavat hanen omien arvojensa
kanssa. Ihmiset tietoisesti, mutta myds taysin tiedostamattaan suosivat omaa
ryhmaansa ja syrjivat muita. Tasta on kyse, kun brandiuskollisuutta luodaan niin,
etta saa kilpailijan nayttamaan kuin viholliselta, joka on vastakkaisessa joukku-

eessa. Yritys luo oman brandinsa kayttajista ryhman, jotka ihailevat brandin tuo-



25

tetta ja lahes halveksuvat kilpailijan brandia. Esimerkiksi Apple on onnistunut luo-
maan taman tapaisen kuilun muihin elektroniikkavalmistajiin nahden. (Ciotti
2016.)
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4 YRITYSILME

Yritysilme on kaikki se, mika brandista on nakyvaa asiakkaalle. Yritysilme on yri-
tyksen visuaalinen identiteetti, jonka keskeisimpia elementteja ovat logot, tunnus-
varit ja typografia. Yritysilme luodaan kaiken brandistrategiassa maaritellyn tie-
don ja tavoitteiden pohjalta. Sen tulee olla linjassa ydinlupauksen, segmentointi-
ja positiointitavoitteiden kanssa. Yritysilme on yksi tyokalu, jolla luodaan haluttua
tavoitemielikuvaa. Visuaalinen ilme havainnollistaa yrityksen identiteettia ja on
keskeinen markkinointiviestinnan keino. Visuaalisen ilmeen luonnissa avainsana

on yhtenevaisyys. (Pohjola 2003, 108.)

Vaistamatta jonkin verran yritysten visuaalisesta ilmeesta vastuussa olevat hen-
kilot tekevat ratkaisuja henkilokohtaisten mieltymystensa ja makunsa mukaan.
Tama on ymmarrettavaa, silla he ovat usein visuaalisia ja luovia ihmisia, ja nama
taidot ovat heidan tyovalineitansa. Kuitenkin luovat ratkaisut viestinnassa saatta-
vat aiheuttaa ristiriitoja asiakkaille brandista. Haaste on myos tuottaa uusia visu-
aalisia elementteja mainonnassa ja pysya mukana trendeissa, mutta samalla olla

uskollinen alkuperaiselle brandiviestinnalle. (Phillips, McQuarrie & Griffin 2014.)

4.1 Tyyli

Yhtenevaista yritysilmetta luodessa puhutaan tyylista. Jokaisessa kulttuurissa on
lahes kaikkien samankaltaiseksi ymmartamia tyyleja ja niiden tunnettuus perus-
tuu kayttoyhteyden samankaltaisuuteen. Ihmiset haluavat jasennella saamaansa
tietoa ja tyylit ovat tiedon kategorisoimista. Tyyli on siis kasite, jonka sisalla tois-
tuvat samanlaiset elementit ja ilmaisut. Tyyli luodaan kayttamalla samoja yleisesti
yhteensopivia elementteja suunnittelussa. Tyylit ovat vaistamatta yleistyksia,
mutta niiden kautta voidaan havainnollistaa ja kuvailla visuaalista ilmetta. Yrityk-
sen tyyli pyritaan toistamaan myos yrityksen kirjallisessa viestinnassa, jolloin kay-
tetdan termia "tone of voice”. Se on kuin yrityksen tapa puhua ja rinnastettavissa
ihmisten omiin persoonallisiin tyyleihin ja tapoihin puhua. (Pohjola 2019, 143—
146.)
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4.2 Nimi ja tunnukset

Yrityksen nimella ja sen kirjainyhdistelmilla on voimakas vaikutus syntyviin mieli-
kuviin. Yrityksen nimi esiintyy useammin kuin tunnukset tai logot, joten silla on
jopa suurempi merkitys kuin logoilla. Kulmikkaat ja kovaksi mielletyt kirjaimet ku-
ten K, M, R, V, W ja X eivat valttamatta yhta hyvin sovi lastenvaateliikkeen ni-
meksi kuin pehmeista ja pyoreamuotoisista B, C, D, P ja S kirjaimista koostuva
yritysnimi kuten vaikka "Bubba”. Toimialan vaikutus on siis otettava huomioon
brandin nimen valinnassa. Nimea valitessa siihen voi sisallyttaa ulottuvuuksia ja
merkityksia, joita voi hyodyntaa markkinoinnissa ja luoda sisaltda niista brandille.
(Pohjola 2019, 183.)

Selite on lyhyt lause tai termi, joka liitetaan yrityksen nimen yhteyteen tarkenta-
maan toimialaa tai tuotteiden luonnetta. Selitteen ei ole tarkoitus olla osa yrityk-
sen nimed, vaan halutuissa yhteyksissa siihen liitettdva tarkenne, joka auttaa
yleis6a paremmin muistamaan brandin. Selitetta kaytetaan hyddyksi viestinnassa
ja sen avulla saadaan pienella vaivalla kerrottua yrityksen tarkoitus tai toimiala.
Jos yrityksen nimi on lyhyt ja ytimekas, sen yhteyteen voi olla tarvittavaa lisata
selite. (von Hertzen 2006, 106.)

Joskus puhekielessa saattavat menna sekaisin sanat symboli ja logotyyppi, niista
kaytettdessa samaa termia. Symbolilla tarkoitetaan yrityksen tunnuksen kuval-
lista osuutta, kun taas logotyypilla tarkoitetaan yrityksen nimen kirjoitusasua.
Tunnisteena voidaan kayttaa pelkkaa logotyyppia tai naiden yhdistelmaa. Logo-
tyypin muotoilussa on miljoonia mahdollisuuksia yhdistamalla kirjasintyyppeja,
kayttamalla kirjainleikkauksia eli kursivointia ja lihavointia seka kayttamalla vali-
merkkeja kuten pisteita ja valiviivoja. (Pohjola 2003, 128.) Symbolien avulla saa-
daan brandia tunnetuksi sponsoroinnissa tai tapahtumamarkkinoinnissa. Symbo-
lien ohella sloganit pureutuvat ihnmisten mieleen ja ne voivat olla ratkaisevia ele-

mentteja tunnettuuden saavuttamiseksi. (Laakso 2004, 139-140.)
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4.3 Typografia

Typografialla eli tekstinasettelulla tehostetaan viestia. Typografia pitaa sisallaan
tekstityypit, kirjainkoot, kirjainten asettelun seka varien suunnittelun ja sommitte-
lun. Onnistuneesti valittu ja johdettu typografia viestintamateriaaleissa voi olla
tunnusomainen piirre yritykselle. Yhdistelma eri tekstityyppeja ja -kokoja yh-
dessa, voi saada aikaan samanlaista tunnistettavuutta, kun yrityksen nimella tai
tunnuksella. Samaa tekstityyppien yhdistelmaa kaytettaessa tuotteen pakkauk-
sessa ja eri viestintdkanavissa, yhdistaa kuluttajan ilman muita elementteja bran-
din nakemaansa viestiin. Tekstityypin valinnalla voidaan kertoa paljon brandin
luonteesta. Esimerkiksi onko tavoitteena olla klassinen vai moderni, konservatii-
vinen vai liberaali vai villi yhdistelma naista. (Marcos 2018.) Typografian avulla
voidaan myos matalalla kynnyksella ja pienella panoksella asemoida brandia uu-
delleen. Yhta helppoa se ei ole logon tai tunnusvarien kanssa. (Pohjola 2003,
144-145.)

4.4 Tunnusvarit

Tunnusvariksi yritykselle valitaan vari, joka nakyy sen yritysilmeessa ja johon se
tulevaisuudessa halutaan vahvasti yhdistda. Taloustutkimus ja Markkinointi &
Mainonta toteuttavat vuosittain suomalaisilla teetetyn Brandien arvostus -tutki-
muksen. Suomalaiset danestivat karkeen arvostetuimmaksi brandiksi Fiskarsin
ja toiselle sijalle Fazerin. (Alkula 2020.) Kuultua naiden yritysten nimet tulee vah-
vasti mieleen Fiskarsin oranssi seka Fazerin sininen. Vahvasti brandiin liitetyn
tunnusvarin tai variyhdistelmien nakeminen saa jo kuluttajan tunnistamaan yrityk-

sen, niin ettei siihen tarvita nimea tai logoa (Nieminen 2004, 103).

Organisaation tai yrityksen onnistuessaan omimaan itselleen tietyn varin saa siita
vahvan etulyontiaseman erottautumis- ja tunnistautumiskeinona. Vahvasti kulut-
tajien mieleen asemoituneet varit yritysten tunnuksina toimivat informaatiotulvan
selkeyttdjind ja visuaalisina koodeina. Varit herattavat tunteita ja yrityksen tun-

nusvarin on tuettava yrityksen koko perusolemusta. Varin tulee pohjautua bran-
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distrategiassa maariteltyihin asemointitavoitteisiin, jotta yhdessa muiden markki-
nointiviestinnan keinoin tunnusvari kirkastaa yrityksen brandia. (Ruokolainen
2020, 122-123.)

Vareilla tiedetdan olevan psykologisia, mutta myos fysiologisia vaikutuksia. Kun
puhutaan sinisen varin olevan rahoittava, se myos todellisuudessa on sita, silla
tutkitusti sen nakeminen laskee ihmisen verenpainetta ja pulssia. Ihmisen tunne-
reaktio nakemistaan vareista on siis yllattava suuri ja niihin liittyvat mielleyhtymat
voimakkaita. Varit kuvastavat katsojalleen symboliikkaa, joka on joissain maarin
sidoksissa kulttuuriin. Tunnusvari on merkityksessaan yrityksen tunnettuudelle
samalla tasolla kuin logo tai nimi ja sen vaihtaminen merkitsisi koko brandin vaih-
tumista ihmisten mielissa. (Nieminen 2004, 103; Pohjola 2019, 191.)
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5 BRANDIUUDISTUS

Kokonaisen yritysbrandin uudistaminen on haastava, ja kokonaisvaltaisesti koko
organisaatioon vaikuttava muutosprosessi. Siind ei ole kyse vain nimimuutok-
sesta tai tuotebrandi- tai pakkausuudistuksesta. Brandiuudistuksella tarkoitetaan
kaikenkattavaa muutosta yritysbrandin strategiassa, yritysilmeessa ja tavoitemie-
likuvissa. Brandiuudistus on strateginen toiminto, jota on toteuttamassa yrityksen
johto ja, jotta siina onnistuttaisiin, tulee uudistus implementoida vahvasti henkilo-
kunnalle. (Hatch & Schultz 2003, 1044.) Yrityskauppoja ja -fuusioita tehdessa,
tulee punnita mita olemassa olevien brandien suhteen tehdaan. Mahdollisuuksia
on sailyttda vanhat brandit, yhdistaa ne tai vieda kokonaan uuden brandin alle.
(von Hertzen 2006, 86-87.)

5.1 Brandiuudistuksen syyt ja periaatteet

Radikaaleihin kokonaisuudistuksiin on lahdettava vain pakottavissa tilanteissa
eika vain omistajan kyllastyessa brandiin. Brandiuudistus, joka sisaltaa nimen
vaihtamisen on suuri riski, silla tutkimusten mukaan onnistuminen siind on hyvin
epatodennakdista. Muutostarve nimenvaihdolle on perusteltua, jos yritys laajen-
tuu globaaleille markkinoille ja nimi sisaltaa a-, 6- tai a-kirjaimia tai on muuten
hankalaa lausua. (von Hertzen 2006, 89; Vahtola 2020, 237.) Von Hertzen (2006,

89) esittelee seuraavat brandiuudistuksen tarvetta puolustavat seikat:

- Merkittavat muutokset yrityksessa, kuten fuusio, diffuusio, porssiin lis-
tautuminen, omistaja- ja strategiamuutokset

- Merkittavat muutokset kilpailutilanteessa kuten uudet kilpailijat tai uu-
sille markkinoille meno

- Merkittavat muutokset tuotteissa ja palveluissa

- Muutokset asiakkaissa tai kohderyhmissa

- Epayhtenainen tai vaaran mielikuvan antava brandiviestinta

- Brandin hiipuminen ja vanhentuneisuus (Von Hertzen 2006, 89.)

Oli syy brandiuudistukselle mika hyvansa, on kohti tavoitetta ja lopullista uudis-
tusta edettdaessa punnittava tapahtuuko uudistus kertarysayksella vai asteittain
muutaman vuoden tahtaimelld. Muutosviestinnalla tarkoitetaan brandiuudistuk-

sesta kertovaa viestintaa ja se kohdistuu asiakkaille ja muille ulkoisille ryhmille
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seka yrityksen sisaisille ryhmille eli henkilokunnalle. Muutosviestinnan kustan-
nukset jakautuvat asteittain tapahtuvassa muutoksessa pidemmalle aikavalille ja

antaa enemman tilaa sen suunnittelulle. (von Hertzen 2006, 87—-89.)

Brandiuudistusta lapiajaessa tulee huomioida muutamat periaatteet, jotka autta-
vat onnistumaan prosessissa. Merrilees ja Miller (2008, 540-541) esittelevat

nama kuusi periaatetta:

Brandiytimen ja nykyajan tarpeiden tasapaino

Brandiytimen tarkeiden elementtien sailyttaminen

Uusien markkinasegmenttien huomioiminen

Uudistuksen myyminen sidosryhmille

Brandielementtien ja -konseptin yhtenaistaminen

Mainonnan hyédyntaminen (Merrilees & Miller 2008, 540-541.)

2B

Periaatteella "brandiytimen ja nykyajan tarpeiden tasapainolla” viitataan siihen,
etta brandin ydinajatuksen on oltava tasapainossa nykyajassa ja pysyttava rele-
vanttina. Sen lisaksi, etta ydinajatuksen pitaa vastata nykypaivan kuluttajan tar-
peita, tulee brandin sailyttda yhteys uudistuksen myoéta vanhan brandin ytimen
kanssa. Tata tarkoitetaan kohdalla 2, joka on "brandiytimen tarkeiden elementtien
sailyttaminen”. Nain sailytetaan paikka uskottavuusvyohykkeen sisalla ja asiak-
kaat ovat vastaanottavaisempia uudelle brandille. (Merrilees & Miller 2008, 540—
541.)

Kolmas periaate "uusien markkinasegmenttien huomioiminen” on hyodyksi bran-
diuudistuksessa, silla uusien segmenttien tavoittelu olemassa olevien liséksi, aut-
taa yritysta pitamaan nykyaikaisen mielikuvan brandista asiakkaiden silmissa.
Brandiuudistusta ei myyda uskottavasti ainoastaan asiakkaille vaan myos yrityk-
sen henkilokunnalle. Yrityksen henkilokunta tyoskentelee paivittain brandin pa-
rissa, joten heidan on otettava muutos vastaan onnistuneesti. Tata tarkoitetaan
neljannella periaatteella "uudistuksen myyminen sidosryhmille”. (Merrilees & Mil-
ler 2008, 541.)

"Brandielementtien ja -konseptin yhdistdaminen” on viides periaate. Silla tarkoite-
taan, etta uudistuksessa tulee yhdistaa kaikki strategian osatekijat linjaan bran-

dinelementtien kanssa. Strategian osatekijoihin kuuluvat: tuote, asiakaspalvelu,
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jakelu, hinnoittelu ja suhdejohtaminen. Kuudes periaate "mainonnan hyodynta-
minen” tarkoittaa muutosviestintdd brandiuudistuksesta. Pahinta, mita brandiuu-
distuksessa voi tehda, on jattaa viestimatta siita asiakkaille. Muutosviestinnalla
heratetaan asiakkaan mielenkiinto uutta brandia kohtaan. (Merrilees & Miller
2008, 542.)

5.2 Brandiuudistuksen vaiheet

Brandiuudistus on prosessi, joka etenee organisaatiossa vaihe vaiheelta. Pro-
sessi lahtee kayntiin, kun havaitaan aiheuttaja. Aiheuttaja on tilanne, jossa nykyi-
nen brandi ei ole sellaisenaan enaa kelvollinen, vaan vaaditaan toimenpiteita.
Aiheuttajan luonne maarittelee myos seuraavan brandiuudistuksen vaiheen eli
brandin uudelleen visioinnin. Brandin uudelleen visiointi on maarittelyvaihe, jossa
koko tuleva muutos saa paamaaran. Kolmas vaihe on strategian toteuttaminen
ja erityisesti sisaisiin branditoimintoihin kohdentuen. Neljas vaihe on sidosryh-
mien vakuuttaminen ja siina brandi tuodaan nakyvaksi kaikille sidosryhmille muu-
tosviestinnan avulla. Viimeinen vaihe on uudelleen visioinnissa maariteltyjen ta-
voitteiden tulosten seuranta ja analysointi. (Miller, Merrilees & Yakamova 2014,
266.) Brandiuudistuksen kaikki vaiheet nakyvat alla (kuvio 7) lineaarisessa ja-
nassa vasemmalta oikealla tapahtuvassa prosessin kuvauksessa (Miller ym.
2014, 269.) Uudistuksen varsinaiset vaiheet ovat kolme keskimmaista ja ensim-

mainen seka viimeinen kohta ovat lahto- ja lopputilanteet.

Aiheuttaja B;ar:rim Brandluudlsftuksen Sidosryhman .. Brandiuudistuksen
: uu' .e ‘ee.n strategu-:m vakuuttaminen tulokset
visiointi toteuttaminen

KUVIO 7. Brandiuudistuksen vaiheet (Mukaillen Miller ym. 2014)



33

6 ARVONLUONTI

Kuluttajan kokema arvo on subjektiivinen kokemus, joka muodostuu palvelusta
tai tuotteesta saatavien hyotyjen ja siihen kaytettavien uhrauksien erotuksesta.
Uhraukset voivat olla aineellisia tai aineettomia. (Hsin Hsin & Hsin-Wei 2008.)
Uusitalon (2014) mukaan yrityksen tarkein tehtava on arvonluontiluonti asiakkail-
leen. llman arvonluontia ei yritys pysty kilpailla markkinakentassa, tehda tuottoa
ja jakaa osinkoja sijoittajille. Kaikki on siis seurausta onnistuneesta arvon tuotta-
misesta asiakkaalle. Arvonmuodostus kiteyttaa kaikki brandin rakennuksen vai-
heet, silla kaikkien niiden toimintojen pohjimmainen tarkoitus on luoda arvoa asi-
akkaalle. (Uusitalo 2014, 43—44.) Kuluttajien arvostamat hyddyt vaihtelevat osta-
jakohtaisesti. Toisen arvostavat suurta maaraa, toiset taas korkeaa laatua tai
helppoutta. Kuluttajien arvonmuodostusprosessi suhteutuu aina referenssiin,
joka voi olla edellisella ostokerralla ostettu saman kategorian tuote, kilpailijan

tuote tai mainostettu tuote. (Somervuori 2018, 69.)

6.1 Arvolupaus

Arvolupaus kertoo asiakkaalle, mikd on brandin luomassa arvossa kaikkein tar-
keinta. Arvolupaus ei ole yrityksen slogan tai iskulause ja se ei valttamatta nay
asiakkaalle ulospain yritysilmeessa. Yrityksen kilpailuetu, asemointi ja erottuvuus
tiivistetaan yhdeksi asiakasystavalliseksi lauseeksi ja tdma on arvolupaus. Siihen
latautuu kaikki tekijat, jotka tuottavat arvoa asiakkaalle. Arvolupaus on maarittely,
joka kertoo yrityksen toiminnan ja palveluiden odotetut ja toivotut seuraukset. Ar-
volupaus ratkaisee asiakkaan ongelmaan tai tayttaa tarkean tarpeen. (Tikka &
Gavert 2014, 47.)

Kestavin tapa kilpailusta erottuvaan arvontuottamiseen on yhdistella eri keinoja
ja luoda ainutlaatuisia yhdistelmia. Monien eri osatekijdiden summasta syntyva
arvo on vaikeampaa Kkilpailijoiden kopioida kuin yksiulotteinen kilpailukeino.
Vahva arvolupaus tayttaa kolme kriteeria. Se erottuu kilpailijoiden lupauksista,
yrityksen osaaminen ja resurssit mahdollistavat arvolupauksen seka kuluttajia in-
nostavan ja kiinnostavan arvolupaukset tayttaminen. (Uusitalo 2014, 63—67.)
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6.2 Arvonmuodostus asiakkaalle

Arvonmuodostus on prosessi, jonka vaiheita ovat odotettu arvo, realisoitunut arvo
ja arvonluonti oston jalkeen. Odotettua arvoa ovat kaikki ne ennakko-odotukset,
joita kuluttajalla tuotteesta on. Realisoitunut arvo viittaa ostohetkella tapahtuvaan
arvonmuodostukseen eli esimerkiksi myyntineuvotteluhetkeen, jossa palvelusta
tehtava sopimus allekirjoitetaan. Oston jalkeen tapahtuva arvonluonti muodostuu
siitd, kun asiakas kayttaa hankkimaansa tuotetta tai palvelua. Naiden kaikkien
vaiheiden summana muodostuu koettu arvo, joka on arvonluontiprosessin loppu-

tulema. (Komulainen, Mainela, Tahtinen & Ulkuniemi 2007.)

6.3 Arvon tuottamisen keinot

Arvon tuottamisen keinoja ovat rationaaliset hyodyt, emotionaaliset hyodyt, asi-
ointiprosessi, innovaatiot, datan kerays ja arvomaailma. Yksinomaan rationaali-
siin hyo6tyihin nojaaminen tassa mielikuvien maailmassa voidaan sanoa olevan
melko kannattamatonta. Emotionaalisiin hyotyihin liittyva haluttavuus on ehdoton
edellytys arvonluonnille ja kilpailussa parjaamiselle. Rationaalisilla hyodyilla ei
ole tilaa silloin kuin kuluttaja haluaa jotakin, joka tuottaa hanelle mielihyvaa. (Uu-
sitalo 2014, 40; Vahtola 2020, 58-62.)

Ylivoimaisen asiointiprosessin tuottaminen luo vahvan arvolatauksen. Kulutta-
jaystavallinen asiointiprosessi on vaivaton, yksinkertainen ja nopea eli tarvitsee
mahdollisimman pienia uhrauksia. Palveluidentarjoajien tulee kiinnittda huomio
palveluprosesseihin ja tutkia 10ytyyko prosesseista ongelmakohtia, jotka hidasta-
vat tai vaikeuttavat palvelun ostoa. Tuotteita myyvan yrityksen fokus tulee pitaa
siina, etta tuotteen saavutettavuus kuluttajille on mahdollista ja vaivatonta. (Uu-
sitalo 2014, 43-53.)

Arvomaailma arvontuottamisen valineena on tehokas, silla kuluttajan kanssa jae-
tut arvon lisdavat sitoutumista yritykseen. Vastuullisuus on yksi tekija, jolla tuottaa
arvoa, mutta sen ollessa taman hetken trendi erottuminen ja uskottavuuden luo-
minen on haastavaa. Vastuullisuudessa arvonluonnin valineena voi myos olla

odottamattomia ongelmia tai vaaroja. Konkreettiset ja uskottavat keinot ovat
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avain vastuullisuudesta viestiessa. Kuluttajat aistivat tyhjat lupaukset ja eivat ar-
vosta mahtipontisia kertomuksia maailman pelastamisesta, vaan ruohonjuurita-
son konkreettisia toimia. Lapinakyvyys myos arvomaailmasta viestiessa on tar-
keaa ja se, ettei yrita piilotella vastuullisuuden alle tekoja, jotka ovat ristiriidassa

yrityksen arvomaailman kanssa. (Uusitalo 2014, 43-53.)

Markkinakentasta, asiakkaista, tuotekategoriasta ja toimialasta saatava tieto li-
saa arvoa. Dataa kerdamisen ja analysoinnin merkitys on huomattu yrityksissa
yha etenevissa maarin. Tulevaisuudessa panostus datan keraamiseen perustu-
vaan arvonluontiin tulee olemaan keskeisessa roolissa organisaatioissa. (Vahtola
2020, 58-62.)

Asiakastarpeiden havainnointi ja hydédyntaminen on yksi arvon tuottamisen kei-
noista. Kun ymmartaa kilpailijoita paremmin asiakkaan ostotarpeita ja -motiiveja,
paasee aivan uudelle markkinakentalle. Tallaisia tapoja ovat asiakaskuuntelu ja
-ymmarrys eri metodeilla seka johtokayttajien |I0ytaminen ja tarkkaileminen. Joh-
tokayttajat ovat asiakkaita, joiden tarpeet ovat muuta markkinaa edella. Yrityksen
johdossa oleva innovatiivinen visionaari on vahva voimavara uusien asiakastar-
peiden havainnoinnissa, silla olemukseltaan idearikkaat ja uudismieliset henkilot
havaitsevat muita paremmin vastaavasti kayttaytyvia kuluttajaryhmia. (Uusitalo
2014, 45-55.) Tulevaisuudessa keskeisena menestystekijana on uusien inno-
vaatioiden kehittaminen johtokayttajille. Tallaisten johtokayttajien tarpeiden tayt-
taminen vaatii kokonaan uusien ostomotiivien ymmartamista ja niihin vastaa-
mista. Uusien innovaatioiden kehittaminen edellyttdd ymmarrysta siita, kuinka
merkityksellinen lisdaarvo kuluttajalle muodostuu uudenlaisista tuotteista ja palve-
luista. (Vahtola 2020, 59.)
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7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen taustalla on toimeksiantaja yrityksessa vuonna 2020 tehty brandi-
uudistus, jonka onnistumisesta haluttiin saada tutkimustietoa. Tutkimuksen ta-
voitteena oli selvittaa, vastaako toimeksiantajan yrityksenidentiteetti ja tavoi-
teimago yrityksesta muodostuneisiin brandimielikuviin brandiuudistuksen jal-
keen. Lisaksi tavoitteena oli 16ytaa aidosti merkityksellinen ja tutkimuksen kan-
nalta relevantti tieto. Taman tutkimuksen tutkimuskysymys on; kohtaavatko tavoi-
temielikuvat ja yritysidentiteetti kohderyhman brandimielikuviin. Tutkimusmene-
telmina kaytettiin kvalitatiivista seka kvantitatiivista menetelmaa. Kvantitatiivinen
eli maarallinen tutkimus suoritettiin kyselylomakkeella. Kvalitatiivinen eli laadulli-
nen tutkimus suoritettiin puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla. Laadullista
tutkimusta kaytettiin, silla tutkittavaa kohdetta haluttiin ymmartaa kokonaisvaltai-
sesti ja tavoitteena oli saada tietoa kohderyhman motiiveista, ajattelutavoista ja
asenteista. Lisaksi hyddynnettiin maarallista tutkimusta, joka toimi lahtokohtatut-
kimuksena haastatteluille. Kyselyssa ilmenneiden tulosten pohjalta pystyttiin tas-
mentamaan haastattelua ja muodostamaan haastattelun teemat aidosti merkityk-

sellisten asioiden ymparille.

7.1 Tutkittava kohderyhma ja prosessin eteneminen

Tutkimuksen kohderyhmana molemmissa tutkimusmenetelmissa oli yritys X:n
henkilokunta, yhteistydkumppanit ja asiakkaat. Kohderyhma jaettiin kahteen vas-
taajaryhmaan, joista toinen koostui henkilokunnasta ja toinen yhteistyokumppa-
neista ja asiakkaista. Molemmista kohderyhmista toimeksiantaja valitsi tutkimuk-
seen osallistuvat henkilét ja muodosti vastaajaryhmat. Perusteltua oli valita
toiseksi vastaajaryhmaksi asiakkaiden lisaksi yrityksen henkilokunta, silla henki-
Iokunnan muodostamista brandimielikuvista saa myos hyodyllista tietoa brandi-
uudistuksen onnistumisesta. Silla mitataan sisdisen muutosviestinnan onnistu-
mista seka sitd, kuinka perusteellisesti uusi brandi on myyty henkildkunnalle.
Henkildkunta toimii aina jossain maarin yrityksen brandildhettildina muulle ylei-

sOlle ja nain ollen on tarkeaa, etta henkilokunnan mielikuvat ovat linjassa brandi-
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tavoitteiden kanssa. Lisaksi henkilokunnalla tulee olla kirkas ja yhtenevainen mie-
likuva brandista, jotta he pystyvat tydskentelemaan yrityksen strategian mukai-

sesti.

Tutkimus eteni viidessa vaiheessa, joista mallinnettiin prosessikaavio (kuvio 7).
Ensimmaisend on selvitysvaihe, jossa selvitettiin yrityksen brandistrategiassa
maaritellyt tavoiteimago ja yritysidentiteetti. Siind haettiin Iahtdkohtia tutkimuk-
selle ja se toimi myOs sisallonanalyysissa verrokkiaineistona. Prosessin toisessa
vaiheessa suunniteltiin tutkimus ensimmaisen vaiheen lahtokohtien pohjalta. Nai-
den jalkeen kohderyhmalle teetettiin kysely. Kyselyn vastausten pohjalta tasmen-
nettiin puolistrukturoitu teemahaastattelun kysymyksia ja teemoja. Viimeinen pro-
sessin vaihe oli sisalldonanalyysi. Prosessin lopputulemana on kaaviossa tulokset

ja johtopaatokset. Prosessikaavio avataan kuviossa 7 ja sen eri vaiheisiin syven-

nytaan seuraavissa kappaleissa.

5. Vaihe:
Tulosten analysointi

* Haastatteluiden aineisto

analysoidaan \\\ Tulokset ja
aineistolahtéisen  johtopaatdksen
siséllénanalyysin avulla /" brandi-imagon
* Aineistoa verrataan 1. vastaavuudesta
vaiheessa saatuihin tietoihin tavoiteimagoon ja
PN yritysidentiteettiin
e "
3. Vaihe: Kysely 4. Vaihe: !
L . Teemahaastattelut
* Ensimmaiseksi
vastaajaryhmille Idhetetdan
kysely + Teemahaastattelun kautta

mielenkiintoisten aiheiden JO'}_E_' (.).n‘va|kea su.al\nttaa
e e s maa”ralllsen tutkimuksen
rajata haastattelun teemoja avufla

+ Kyselyssd esiin nousseiden > on tarkoitus tutkia asioita,

KUVIO 7. Tutkimuksen prosessikaavio

Ennen tutkimuksen aloittamista oli tarkeaa saada selville toimeksiantajayrityksen
brandistrategiasta vastaavan johtoryhman jasenen nakemykset yritysidentitee-
tista, tavoitemielikuvista seka brandivisioista. Naihin saatiin vastauksia toimeksi-

antaja yrityksen toimitusjohtajalta. Ajatuksia lahtokohdista vaihdettiin sahkopos-
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tiviesteilla. Sahkopostiviesteissa ilmenneet asiat toimivat tutkimuksen suunnitte-
lun lahtékohtana, ohjasivat tutkimusta seka toimivat verrokkiaineistona analy-
sointivaiheessa. Lahtokohtien selvitys nojasi vahvasti teoriapohjaan, jossa ilmen-
neitd asioita kaytettiin laajasti hyodyksi koko tutkimuksessa. Selvitettavat 1ahto-
kohdat olivat; arvot, visio, missio, millainen oli vanha brandi, millainen uusi brandi
haluaa olla / ei halua, mitka ovat erottuvuustekijat ja kilpailukeinot alan muihin
yrityksiin nahden, mika on yrityksen arvolupaus, mitka ovat brandin tamanhetki-

set heikkoudet seka vahvuudet ja mitka ovat tavoitemielikuvat brandista.

7.2 Kyselyjen toteutus

Kvantitatiivisen tutkimusaineiston keruumenetelma oli kyselytutkimus. Sen tavoit-
teena oli hankkia aineisto, joka kuvaa laajan kohderyhman kasityksia, mielipiteita
ja asenteita (Tuomi & Sarajarvi 2009). Kvantitatiivista tukimusta kaytettiin esitut-
kimuksena tarkemmalle laadulliselle tutkimukselle. Kysely suoritettiin Kysely-
netti.com -nimisella alustalla. Kyselyja teetettiin kaksi, joista toinen oli asiakkaille
seka sidosryhmille ja toinen yrityksen henkilokunnalle. Kyselyt toteutettiin niilta
osin samanlaisena molemmille vastaajaryhmille, kun oli mahdollista, jotta aineis-

tot olisivat mahdollisimman vertailukelpoisia keskenaan.

Asiakkaille ja sidosryhmille teetetyssa kyselyssa kysymyksia oli yhteensa 10 kap-
paletta. Kysely lahetettiin 33 organisaation edustalle ja vastauksia saatiin 7 kpl.
Asiakkaille ja sidosryhmille teetetty kyselylomake on opinnaytetyon liitteissa (liite
1). Kyselylomakkeen alussa selvitettiin vastaajan perustiedot eli minka yrityksen
edustaja on kyseessa ja mitka ovat yrityksen arvot. Tata kysyttiin, silla haluttiin
tietaa jakaako yritys X asiakkaiden ja yhteiskumppaniensa kanssa yhteisia ar-
voja. Seuraavaksi oli tiukasti rajatut strukturoidut kysymykset arvolupauksen ja
onnistuneen brandin elementtien tayttamisesta, joissa vastaaja valitsi vastaus-
vaihtoehdoista. Seuraavan vaiheen monivalintakysymyksissa haluttiin selvittaa
yritys X parhaiten kuvailevia adjektiiveja, suositteluherkkyytta, yrityksen onnistu-
mista raataldidyn palvelun tuottamisessa seka millainen markkinointisisaltd koh-

deryhmaa kiinnostaa. Kyselyn lopussa oli avoimia kysymyksia, joissa kysyttiin
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yrityksen erottuvuustekijoita seka kohderyhman ostomotiiveja mainos- ja markki-
nointialan palveluja ostaessa. Alla olevaan kuvioon (kuvio 8) on tiivistetty asiak-

kaille suunnatun kyselyn eri vaiheet ja sisalto.

Asiakkaille ja sidosryhmille teetetyn
kyselyn vaiheet ja sisdltd

1. Vaihe: 2. Vaihe: Tiukasti 3. Vaihe: 4, Vaihe: Avoimet
Perustiedot rajatut Monivalinnat kysymykset
strukturoidut
Vastaajan kysymykset Kuvailevimmat Ostomotiivit
Organisaatio, jossa adjektiivit
tyoskentelee Arvolupauksen Kilpailu- ja
tayttaminen Suositteluherkkyys erottuvuustekijat
Organisaation arvot
Onnistuneen Raataloidyn
brandin elementtien palvelun
tayttdminen tuottaminen
Kohderyhmaa

kiinnostava sisalto

KUVIO 8. Asiakkaille ja sidosryhmille teetetyn kyselyn vaiheet ja sisalto.

Henkilokunnalle teetetyssa kyselyssa kysymyksia oli yhteensa 11 kappaletta. Ky-
sely lahetettiin 12 henkilokuntaan kuuluvalle ja kyselyyn vastasi 9 henkil6a. Hen-
kilokunnan kyselylomake 16ytyy opinnaytetyon liitteista (liite 2). Tassa kyselyssa
yhtenevaisia kysymyksia asiakkaille teetetyn kyselyn kanssa olivat arvolupauk-
sen tayttaminen, onnistuneiden brandi elementtien tayttaminen, kuvailevimmat
adjektiivit seka kilpailu- ja erottuvuustekijat. Suositteluherkkyydesta kertova vai-
heen 2. kysymys muotoiltiin henkildkunnalle kuvailemaan suositteluherkkyydesta
yritys X:sta tydnantajana. 2. Vaiheessa kysytyn nykyisen palvelumallin kuvailu
koettiin tarkeana, silla haluttiin tietaa, milla tasolla tyontekijoiden mielesta yrityk-
sen tamanhetkinen palvelumalli on. Lisaksi haluttiin tietda, millainen palvelumalli
henkilokunnan mielesta olisi entista asiakaslahtdisempi ja tuottaisi enemman ar-
voa asiakkaalle. Nama kysymykset olivat vastinparina toisen kohderyhman kyse-
lyssa kysymykseen raataldidyn palvelun tuottamisesta. Sisaisen muutosviestin-
nan onnistumisesta laadittiin avoin kysymys, silla siihen haluttin omasanaisia
vastauksia kohderyhmalta. Yrityksen arvoja kysyttiin vimeisessa vaiheessa, silla

haluttiin tietda, kuinka hyvin uuden brandin strategian
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implementoinnissa ollaan onnistunut. Alla olevassa kuviossa (kuvio 9) on tiivis-

tettyna henkilokunnalle teetetyn haastattelun vaiheet ja sisalto.

Henkilokunnalle teetetyn kyselyn
vaiheet ja sisalto

1. Vaihe: Tiukasti rajatut 2. Vaihe: Monivalinnat 3. Vaihe: Avoimet
strukturoidut kysymykset kysymykset
Kuvailevimmat adjektiivit
Arvolupauksen Palvelumallin
tayttaminen tyoyhteison Suositteluherkkyys muuttaminen
nakokulmasta tyonantajana asiakaslahtoisemmaksi
Onnistuneen brandin Nykyisen palvelumallin Sisainen muutosviestinta
elementtien tayttaminen kuvailu brandiuudistuksesta
Kilpailu- ja
erottuvuustekijat

Yrityksen arvot

KUVIO 9. Henkildkunnalle teetetyn kyselyn vaiheet ja sisalto.

7.3 Haastattelujen toteutus

Kvalitatiivinen tutkimus suoritettiin - puolistrukturoitujen teemahaastattelujen
avulla. Teemahaastattelut jarjestettin  videohaastatteluiden valityksella
20.10.2020-30.10.2020 valisena aikana. Teemahaastatteluihin osallistui yhdek-
san henkiloita, joista viisi oli toimeksiantaja yrityksen tyontekijoita ja nelja yrityk-
sen asiakkaita. Asiakkaiden (liite 3) seka henkildkunnan (liite 4) haastattelurungot
ovat opinnaytetyon liitteena. Teemahaastattelussa kaytettiin suorien haastattelu-
kysymysten lisaksi epasuoria tutkimusmenetelmia. Epasuorina tutkimusmenetel-
mina oli kaytdssa photoshorting ja brandin heijastaminen henkiloksi. Puolistruk-
turoituun teemahaastatteluun paadyttiin, silla valja haastattelurunko ilman etuka-
teen valittuja kysymyksia, vaatii haastattelijalta enemman osaamista ja koke-
musta. Liian tiukka rakenne eli taysin strukturoitu haastattelu ei olisi antanut mah-
dollisuuksia haastattelun syventamiseen ja jatkokysymysten laatimiseen vas-
tausten perusteella.
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Photoshorting on metodi, jossa vastaaja saa eteensa suuren maaran valokuvia.
Vastaajan tulee lajitella kuvat sen mukaan, mitka kuvat liittyvat mihinkin brandiin.
Kuvissa voi esiintya esimerkiksi vanhanaikaisia tai konservatiivisen nakaisia ih-
misia seka uudenaikaisia ja trendikkaita ihmisia. Jos vastaaja sijoittaa kuvat van-
hanaikaisista ihmisista tutkittavan brandin alle voidaan tulkita, etta kuluttajien
mielissa aika on ajanut brandin ohi. Taman metodin tavoitteena on epasuorasti
saada vastaajalta tietoa hanelle muodostuneista brandimielikuvista. Epasuorat
tutkimusmenetelmat ovat taman tapaisessa tutkimuksessa hyva tyokalu, silla ku-
luttajat eivat aina osaa kertoa perimmaisia ajatuksiaan ja mielipiteitaan suoraan
kysyttaessa. (Laakso 2004, 120.) Tassa tutkimuksessa vastaajia pyydettiin valit-
semaan kuvien joukosta parhaiten yritys X:aa kuvaavat valokuvat. Muita bran-
deja photoshorting menetelmassa ei esitelty. Valokuvissa esiintyi ihmisia, elai-
mia, maisemia seka kuvia erilaisista tiloista, esineista ja harrastuksista. Photos-

horting menetelmassa esitetyt kuvat ovat opinnaytetyon liitteena (liite 5).

Toinen haastatteluissa kaytetty epasuora metodi oli brandin heijastaminen hen-
kiloksi. Kuluttajan on helpompi ilmaista mielikuvansa brandista heijastamalle ne
joksikin konkreettisemmaksi. Talla metodilla voidaan esimerkiksi selvittaa miel-
taako vastaaja brandin eksoottiseksi vai tavanomaiseksi, mielenkiintoiseksi vai
tylsaksi. Kysymyksissa selvitetdan, minka ikainen brandi olisi, mitd sukupuolta
brandi edustaisi, millainen se olisi luonteeltaan, mita lehtia ja kirjoja se kuluttaisi
tai milla autolla se ajaisi. (Laakso 2004, 116.) Metodissa kaytetyt kysymykset na-

kyvat haastattelurungoissa (liite 3 ja 4).

Lisaksi haastatteluissa kaytettiin apuna teoriaviitekehyksessa esiteltya positioin-
nin nelikenttamallia. Positioinnin nelikenttamalli esitellaan kappaleessa 3.3 Posi-
tiointi. Haastatteluissa haastateltaville esitettiin kahden akselin muodostama ne-
likentta, jossa akseleille maaritelldan kriteerit. Nelikenttien avulla selvitettiin,
kuinka brandi on kohderyhman mieliin asemoitunut. Haastatteluissa esitettaviin
nelikentan akseleihin valittiin adjektiivit persoonallinen—mitaadnsanomaton, edel-
lakavija—perinteinen, joustava—jaykka seka vakaa—epavarma. Nelikentta mallin
etu on se, etta siita saatuja aineistoja on helppo vertailla keskenaan, silla vastaa-
jaa pyydettiin laittamaan merkki siihen kohdalle, mihin kokee yritys X:n kuuluvan.

Tutkimuksessa vastaajille esitetyt nelikentat ovat opinnaytetyon liitteena (liite 5).
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7.4 Sisallonanalyysi

Kyselyiden ja haastatteluiden avulla saadun aineiston lapikaymiseen kaytettiin
sisalldbnanalyysia Tuomen ja Sarajarven teorian mukaan (Tuomi & Sarajarvi
2009, 92.) Teoksessa esitellaan laadullisen tutkimuksen analyysin runko seuraa-

vasti:

. Paata mika aineistossa kiinnostaa ja tee vahva paatos.

a) Kay lapi aineisto, erota ja merkitse ne asiat, jotka sisaltyvat kiinnos-
tukseesi.

b) Kaikki muu jaa pois tutkimuksesta.

c) Keraa merkityt asiat yhteen ja erilleen muusta aineistosta.
Luokittele, teemoita ja tyypittele aineisto.

Kirjoita yhteenveto. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 92.)

N —

b A

Aineistossa etukateen paatetyt kiinnostavat asiat olivat henkilokunnan ja asiak-
kaiden mielikuvien yhtenevaisyydet ja eroavaisuudet, brandin heikkouksien ja
vahvuuksien |6ytaminen, Kilpailu- ja erottuvuustekijoiden I6ytaminen ja strategi-
asta viestinta sisaisesti ja ulkoisesti. Tyypittelya hydodynnettiin analyysissa, kun
teemojen sisalta etsittiin yhtenevaisyyksia ja sita kautta voitiin luoda yleistyksia.

Analyysissa haettiin aineiston sisalla seka erilaisuutta ettd samanlaisuutta.

Laadullisen analyysin muodoista kaytettiin aineistolahteista analyysia. Tuomi ja
Sarajarvi (Tuomi & Sarajarvi 2009, 109.) esittavat, etta aineisolahteinen analyysi
alkaa haastattelujen aukikirjoituksella eli litteroinnilla. Taman jalkeen haastatte-
luihin perehdytaan ja etsitaan pelkistettyja ilmauksia. Pelkistaminen voi olla datan
pilkkomista tai tiivistamista, mutta tarkoituksena on eritella kiinnostavat aiheet ja
poistaa tutkimuksesta pois rajattava tieto. Taman jalkeen pelkistamisessa esiin-
nousseet aiheet listataan omalle konseptilleen ja niista etsitdan samankaltaisuuk-
sia ja erilaisuuksia. Aineistosta |0ytyvat keskenaan samaa tarkoittavat kasitteet
yhdistetaan ja niistd muodostetaan alaluokkia. Yhtenevaiset alaluokat kootaan
samaan ja muodostetaan niille ylaluokka. Lopuksi naille ylaluokille muodostetaan
kokoava kasite. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 109.)

Taman tutkimuksen sisallonanalyysissa kaytetty konsepti nakyy alla olevassa ku-
viossa 10 (kuvio 10). Kuvio toimii havainnollistava esimerkkina hyddynnetysta
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analyysimenetelmasta. Kuviossa paateemana on uudistuksesta viestiminen. Va-
semmalla nakyy kootut pelkistetyt ilmaukset, joista on luokiteltu teemat: perin-
pohjainen kasittely, konkretisointi, sanallistaminen, asteittainen muutosviestinta,

jatkuvuus ja suunnitelmallisuus.

PAATEEMA: UUDISTUKSESTA VIESTIMINEN

Pelkistetty ilmaus: Luokittelu:

Oltaisiin menty syvemmille viestinndssj siitd mik3 brindin ydin ja identiteetti
on

Kuulla bréndistd suoraan toimitusjohtajalta tai muulta joka on ollut tiivisti
brandin kanssa tekemisissa ja ndin voisi olla, ettd ostaisin brandin paremmin
Tarkemmin avattu mikd on luova arvotoimisto

Perinpohjainen kasittely

Konkretisoitu miten arvot nikyvét arjen tydn tekemisessa Konkretisointi
Etékaronkka tai juhla

Konkreettiset asiat, kuten toimiston vanhojen symbolien irrotus ja uusien
esillepano

Kotiin olisi lihetetty kahvikuppi tai muistiinpano uudella logolla ja jokin
tsemppiviesti

Sanallistaminen, kuinka vaikuttaa arkeen

Arjessa vaikea huomata eroa bréndiuudistuksen jilkeen, konkreettisin keinoin
osoittaa henkildstélle mitd on muuttunut ja kuinka uudistus vaikuttaa arkeen.

Uudistus tuntui enemman siltd etta tehtiin yksi julkaisu ja se oli siind Asteittain tapahtuva muutosviestinta
Muutosviestinnén olisi pitdnyt alkaa aikaisemmin, kuin vasta uudistuksen
hetkell3

Ulkoiselle yleisélle olisi julkaistu kurkistuksia tai maistiaisia tulevasta

Jatkuvuus
uudistuksesta

Uudistuksen pitdminen keskustelussa

Uudistus kaipasi suunnitelmallisuutta Suunnitelmallisuus
Olisi nimetty henkil vastaamaan uudistuksesta viestimisest, joka olisi ollut
osa suunnitelmallisuutta

KUVIO 10. Sisallénanalyysimenetelman kuvaaminen.

Aineistolahteisen analyysin rinnalla kaytettiin aineiston kvantifiointi menetelmaa,
joka koettiin tdmankaltaisen tutkimuksen kannalta toimivaksi sisallonanalyysin
keinoksi. Menetelman periaate on laskea, kuinka montako kertaa sama asia
esiintyy aineistossa haastateltavien kuvauksissa (Tuomi & Sarajarvi 2009, 120).
Kvantifiointi menetelmaa kaytettiin laskemalla samojen kuvailevien sanojen esiin-
tymista haastattelutilanteissa. Kvantifiointi menetelman hyoéty oli saada koottua
yhteen kaikki kuvailevat sanat, joita haastateltavat kayttivat ja saada dataa niiden
toistuvuudesta. Kvantifiointitaulukkoihin koottiin yhteen jokaisessa haastatte-
lussa esiinnousseet kuvailut. Kvantifiointi menetelmalla koottuja sanoja oli taas
mahdollista verrata yrityksen tavoitemielikuviin ja vastata tutkimuskysymykseen

siitd, ovatko brandimielikuvat yhtenevaiset tavoitemielikuvien kanssa.
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8 TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Tassa kappaleessa esitellaan kyselyiden ja haastatteluiden avulla keratyn aineis-
ton tulokset, tulosten tarkastelu, pohditaan tutkimuksen luotettavuutta seka esi-
tetaan tulosten pohjalta tehdyt johtopaatokset ja kehitysehdotukset. Haastattelu-
jen aineisto litteroitiin eli aukikrijoitettiin. Taman jalkeen litteroitu aineisto on lapi-
kayty ja analysoitu eri menetelmin, jonka jalkeen on saatu tulokset ja johtopaa-
tokset. Tutkimuksen sisallonanalyysissa valittiin vain tutkimuksen kannalta mie-
lenkiintoisiksi koetut asiat ja pyrittiin rajaamaan kaikki muu tieto pois. Taman takia
esitetaan vain relevantiksi ja merkitykselliseksi koetut tulokset, eika jarjestaen jo-

kaista kyselyssa ja haastattelussa esiintyneen kysymyksen tulosta.

8.1 Kyselyjen tulokset

Jarjestyksessa ensimmaisena esitellaan asiakkaille ja sidosryhmille teetetyn ky-
selyn tulokset. Kysely lahetettiin 33 organisaation edustajalle. Siihen saatiin 7
vastausta, joka edusti 22% vastaajaryhmasta. Sen jalkeen esitetdan henkilokun-
nalle teetetyn kyselyn tulokset. Kysely lahetettiin 12 henkildlle, joka edusti kaikkia
silla hetkella toissa olleita tydntekijoita, pois lukien yrityksen toimitusjohtaja ja ke-
hitysjohtaja, joille tutkimuksen suunnittelusta on raportoitu. Kyselyyn saatiin 9
vastausta, joka edusti 75% vastaajaryhmasta. Osassa tuloksia esiintyy termi
standard deviation, eli keskivirhe. Se kuvaa otantajakauman hajontaa vastauk-

sissa.

Asiakkaille ja sidosryhmille teetetyn kyselyn tulokset

Ensimmaisena esitelldadn tulokset onnistuneen brandin elementtien tayttami-
sesta. Asiakkailta ja sidosryhmilta selvitettiin, kuinka hyvin yritysta kuvaa vaitta-
mat uskottava, yhtenainen, johdonmukainen ja tuottaa relevanttia sisaltoa. Arvi-
ointiasteikko oli 1. Ei juuri lainkaan — 5. Erinomaisesti. Yritys X on vastaajien mu-
kaan keskiarvollisesti asteikolla 1-5 uskottava 4,43, yhtenainen 3,71, johdonmu-

kainen 4,00 ja tuottaa relevanttia sisaltéa 4,14. Kaikkiin muihin vaittamiin tuli
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vastauksiksi ainoastaan 4. Hyvin ja 5. Erinomaisesti, ainoastaan vaittama yhte-
nainen sai kaksi vastausta 3. Jokseenkin. Kuviossa 11 nakyvat kysymyksen tu-
lokset (kuvio 11).

. Aritmeattinen keskiarvo (@)

1. Ei juuri 2. 3. 5. Stanctard dsviation ()
lainkaan Véhan Jokseenkin 4.Hyvin Erinomaisesti
1) 2) 3 @ (5) vog o8

% % T % % z %% z % . i
Uskottava - - - - - - 4x 5714 3x 4286 443053 /
Yhtenainen = = - - 2x 2857 5x 7143 - = 3,71 0,49 \
Johdonmukainen - - - - - - 7% 100,00 - - 4,00 0,00 \
Tuottaa relevanttia sisaltva - - - - - - 6x 8571 1x 1429 4,14 0,38

KUVIO 11. Onnistuneen brandin elementit. (n=7)

Seuraavaksi esitellaan tulokset eniten yritystd kuvailevista sanoista. Vastaus-
vaihtoehtoja olivat luotettava, vakaa, asiantunteva, tuloksellinen, liilan asiallinen,
edullinen, vaikuttava, etainen, innovatiivinen, perinteinen, palveluhenkinen, kan-
kea, mitaan sanomaton, kapinallinen, hauska, rajahtava, edellakavija, luova ja
leikkisa. Vastaaja sai valita useamman vastausvaihtoehdon. Eniten aania sai asi-
antunteva, sen jalkeen palveluhenkinen ja luova. Ollenkaan aania ei saanut vai-
kuttava, edullinen, etainen, kankea, mitdansanomaton, kapinallinen, rajahtava tai

leikkisa.

Osallistujamaara: 7
Luotettava
3 (42.9%): Luotettava

1 (14.3%): Vakaa Vakaa
6 (85.7%): Asiantunteva Asiantunteva
1 (14.3%): Tuloksellinen

Tuloksellinen
1 (14.3%): Liian asiallinen
1 (14.3%): Innovatiivinen Liian asiallinen
1 (14.3%): Perinteinen Innovatiivinen
5 (71.4%): Palveluhenkinen

Perinteinen
1 (14.3%): Hauska

1(14.3%): Edellakvija Palveluhenkinen
5 (71.4%): Luova Hauska

Edellakavija

Luova

KUVIO 12. Yritys X:n brandia kuvailevat sanat. n=7.

5
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Seuraavaksi esitellaan arvolupauksen tayttamisesta kertovat tulokset. Kyselyssa
selvitettiin tayttaako yritys arvolupausta, siita etta he haluavat tehda asioita, joista
on aidosti hyotya ja nain tuottaa arvoa asiakkaalle. Vastaajat valitsivat janalta
O=ei lainkaan ja 100=erinomaisesti. Kaikki vastaukset olivat 70-100 valilta ja kes-

kiarvo oli 86,43. Tulokset nakyvat alla olevassa kuviossa (kuvio 13).

0= Ei lainkaan
100 = Erinomaisesti 74

Aritmeettinen keskiarvo: 86,43
Keskiméarainen absoluuttinen poikkeama: 8,37 14

Standard deviation: 10,29

KUVIO 13. Arvolupauksen tayttaminen. n=7.

Seuraavaksi esitellaan suositteluherkkyydesta kertovat tulokset. Asiakkailta ja
yhteistydkumppaneilta haluttiin selvittaa suosittelevatko he yritysta yhteistyo-
kumppanina, silla suositteluherkkyys on indikaattori brandiin sitoutumisesta. Vas-
tausvaihtoehtoja oli kaksi: kylla ja ei. Kuviosta 11 nahdaan, etta 100% eli kaikki

vastaajista suosittelisivat yritysta yhteistydbkumppanina (kuvio 14).

Kylla suosittelisin: 100.00%

KUVIO 14. Suositteluherkkyys. n=7.

Seuraavaksi esitellaan tulokset avoimeen kysymykseen kilpailutekijoista. Asiak-

kailta ja yhteistydokumppaneilta haluttiin selvittda tunnistavatko he, miten yritys
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eroaa muista markkinointi- ja mainosalan yrityksista. Kysymykseen vastasi kuusi

vastaajaa, joista yksi pelkan viivan. Loput viisi vastausta olivat:

erikoistunut juuri elintarvikealan yrityksiin

Ei mitenk&én

Yhtené&inen hyvéa porukka ja asiat hoituu, eika jéa roikkumaan.
Yritys X pitdé hyvin aikataulut ja tarvittaessa paimentaa myos asia-
kasta toimimaan sovitun aikataulun mukaisesti.

Erottuminen on aika hankalaa, mutta olen aina saanut hyvéé ja hen-

kilbkohtaista palvelua.

Henkilokunnalle teetetyn kyselyn tulokset

Henkilokunnalle teetetyn kyselyn tuloksista esitellaan ensimmaisena sama kysy-
mys, joka oli asiakkaille ja yhteistyokumppaneille teetetyssa kyselyssa. Henkilo-
kunnalta haluttiin my0s selvittaa kuinka hyvin yritysta kuvaa vaittamat uskottava,
yhtenainen, johdonmukainen ja tuottaa relevanttia sisaltéa. Arviointiasteikko ol
1. Ei juuri lainkaan — 5. Erinomaisesti. Yritys X on vastaajien mukaan keskiarvol-
lisesti asteikolla 1-5 uskottava 3,56, yhtenainen 2,89, johdonmukainen 3,11 ja
tuottaa relevanttia sisaltoa 3,78. Henkilokunnan mielesta brandi tayttaa onnistu-
neen brandin elementit heikoiten yhtenevaisyydessa ja parhaiten relevantin si-

sallon tuottamisessa. Kuviossa 15 nakyvat kysymyksen tulokset (kuvio 15).

. Aritmeettinan keskiarvo (@)
1. Ei juuri 3. 5.
lainkaan 2. Vahén Jokseenkin 4.Hyvin Erinomaisesti
(1) ) () @) () voEos
S % I % I % I % I % - +

Standard daviation (£)

Uskottava - . . - 4x 4444 5y 5556 - . 3,56 0,53
Yhtendinen @ = 2x 22,22 6Bx 6667 1x 1111 - - 289060
Johdonmukainen - - - - 8x 88.89 1x 1111 - - 3.11 0,33
Tuottaa relevanttia sisaltba - - fx 1111 1x 1111 6x 6667 1x 11,11 3.78 0.83

KUVIO 15. Onnistuneen brandin elementit. n=9.

Seuraavaksi esitellaan tulokset eniten kuvailevista sanoista. Vastausvaihtoehtoja
oli kuviossa 16 (kuvio 16) vasemmalla listatut adjektiivit. Vastaaja sai valita use-

amman vastausvaihtoehdon. Eniten dania sai palveluhenkinen ja asiantunteva,
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sen jalkeen luotettava ja luova. Ollenkaan aania ei saanut liian asiallinen, edulli-

nen, etdinen, innovatiivinen, kankea, mitddnsanomaton, kapinallinen, rajahtava

tai leikkisa.

Osallistujamaara: 9

6 (66.7%): Luotettava

1 (11.1%): Vakaa

7 (77.8%): Asiantunteva

1 (11.1%): Tuloksellinen

- (0.0%): Liian asiallinen

- (0.0%): Edullinen

2 (22.2%): Vaikuttava

- (0.0%): Etédinen

- (0.0%): Innovatiivinen

2 (22.2%): Perinteinen

7 (77.8%): Palveluhenkinen
- (0.0%): Kankea

- (0.0%): Mitd@nsanomaton
- (0.0%): Kapinallinen

1 (11.1%): Hauska

- (0.0%): Rajahtava

- (0.0%): Edellakavija

- (0.0%): Leikkisa

5 (55.6%): Luova

KUVIO 16. Brandia kuvaavimmat adjektiivit. n=9.

Luotettava

Vakaa

Asiantunteva

Tuloksellinen

Vaikuttava

Perinteinen

Palveluhenkinen

Hauska

Luova

Vastinparina asiakkaille ja yhteistydbkumppaneille esitettyyn kysymykseen arvo-

lupauksen tayttamisesta henkilokunnalta haluttiin kysya, kuinka nykyista palvelu-

mallia tulisi muuttaa, jotta se tuottaisi asiakkaalle enemman arvoa. Kysymys ol

avoin ja siihen sai vastata omasanaisesti. Tulokset teemoitettiin sisadllonanalyysin

menetelmien mukaisesti ja vastauksista 16ytyi kuusi erilaista teemaa. Teemat oli-

vat: asiakassuhteiden syventaminen, konseptointi, sisaisten ongelmien ratkomi-

nen, prosessit ja organisointi. Kuviossa 17 nakyy teemat, joiden alle on koottu

pelkistetyt ilmaukset (kuvio 17).
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Teema 4.
Sisdistenongelmien ratkominen.

Teema 3.
Konseptointi

Teema 1.
Asiakassuhteiden syventaminen

Kotipesdkuntoon, josta seuraa hydty
asiakkaalle. Aloittaa omien
rakenteellisten solmujen
ratkomisella.

Valmiiksi konseptoituja paketteja.
Konseptoituja palveluita varsinkin
pienemmille asiakkaille

Perehdyttaisiin asiakkaisiin
paremmin. Suhde asiakkaaseen
tiiviimmaksi. Parempi ote
asiakkaasta. Asiakas tulee sitouttaa
meihin paremmin

Teema 6.
Organisointi.

Teema 5.
Prosessit

Prosessien yhtenevaistaminen.
Selkeammin johdetut prosessit.
Prosessien selkeytys
aukikirjoituksella tyontekijcille seka
asiakkaille.

Tiimityoskentelyn lisadminen.
Asiakkuuksissa vetovastuu tiimin
sijaan yhdella henkilolla.
Aikataulutus. Toiden organisointi.

KUVIO 17. Arvon tuottamisen keinoja asiakkaalle.

Seuraavaksi esitellaan henkilokunnan vastauksia kysymykseen, kuinka yritys X
eroaa muista alan toimijoista. Sama kysymys teetettiin myos asiakkaille ja yhteis-
tyokumppaneille. Kysymys oli avoin ja siihen sai vastata omasanaisesti. Tulokset
teemoitettiin ja havaittiin 3 eri teemaa. Teemoja oli Idydetyt kilpailutekijat, I16ydetyt
eroavaisuudet kilpailijoihin ndhden seka kilpailutekijoita ei tunnisteta/epaillaan
ettei siita viestita tarpeeksi. Alla olevassa kuviossa (kuvio 18) on esiteltyna 16y-
detyt teemat ja niiden alla pelkistykset ilmaukset. Vastauksissa ilmeni, etta osa
tunnisti ja osasi nimeta kilpailutekijoita, mutta koki etta niista ei osata viestia riit-

tavasti.

Loydetyt kilpailutekijat

Elintarviketuntemus
Substanssiosaaminen
Tiimit antavat kaikkensa
Tasa-arvoinen ilmapiiri
Avoin ilmapiiri
Korkea osaamisen taso
Upea tyoyhteiso
Sinkoilemattomuus
Fokusointi
Strategisen fundamentit

Loydetyt eroavaisuudet
kilpailijoihin nahden

Muut toimistot ovat ravakoita ja
napparid, me emme ole.
Kilpailijat ovat kiinnostavampia
osaamisellaan kampanjoissa, digi- ja
sisaltomarkkinoinnissa.

Kilpailutekijoita ei
tunnisteta/epailldan ettei
siitd viestita

Haemme paikkaamme ja uuden
brandin tulee |6ytaa se.
Loydan erottuvuustekijat, mutta
epadilen, ett3 siita ei osataan viestia.
Tiedan mika strategisesti meidan
erottaa, mutta se ei ndy kdytdnndn
tyossa.

En koe, ettd eroa olisi merkittavasti.

KUVIO 18. Kilpailu- ja erottuvuustekijoiden tunnistaminen.
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Henkilokunnalta haluttiin selvittdaa kuinka he ovat kokeneet brandiuudistuksen
vaikuttaneen tyoyhteisossa ja tyopaikalla. Tata selvitettiin avoimella kysymyk-
sella, johon sai vastata omasanaisesti. Kysymykseen: "Nakyyko brandiuudistus
tyopaikalla ja tyOyhteisossa? Viestitiinko siita riittavan selkeasti? Kirjoita omasa-
naisesti brandiuudistuksen onnistumisesta.” Vastauksia tuli kahdeksan, joista
esiin nousi kolme teemaa seka toiveita/kehitysehdotuksia, jotka tiivistettiin ja

koottiin yhteen. Ne esitellaan seuraavassa;

- 2/8 kertoi, etta brandiuudistus ilmenee entista tiivimpana tyoyhtei-
sona.

- 4/8 vastaajista kertoi, etta kaytdnnon tydssa brandiuudistus ei nay
tai strategia ei toteudu.

- 3/8 vastaajista kertoi, ettd uudistus nakyi ja siita viestittiin riittavasti.

- Toiveet ja kehitysehdotukset: Pohtia ja puhua mita kaytannossa tar-
koittaa ”luova arvotoimisto”. Tyodntekijat, jotka kokevat brandi-
uusituksen nakyvan tyossaan voisivat jakaa kokemustaan. Tulisi
konkretisoida, kuinka arvot ovat tyon tekemisen tukena. Kaivattiin
enemman aikaa uuden brandin hyodyntamiseen ja siita kertomi-
seen. Toivottiin, ettda brandiuudistuksen myota olisi jarjestetty ka-

ronkkaa, kick off -tilaisuutta ja strategiapaivaa.

8.2 Haastattelujen tulokset

Asiakkaille teetettyjen haastattelujen tulokset

Ensimmaiseksi esitelldan kvantifiointimenetelman avulla kootut tulokset. Kvanti-
fiointimenetelman avulla tiivistettiin ja yksinkertaistettiin haastattelun eri menetel-
mien kautta esiin nousseita brandia kuvailevia sanoja. Alla olevaan taulukkoon
on listattu kaikissa asiakkaiden haastatteluissa ilmenneet kuvailut ja oikealla tau-
lukossa nakyy kyseisen sanat toistuvuus haastatteluissa. Haastatteluita oli nelja,
joista jokaisesta keratyt kuvailevat sanat on koottu kvantifiointitaulukoihin. Ensim-
maisessa taulukossa (taulukko 1) on listattu sanoja, millaiseksi yritysta kuvailtiin.
Eniten toistuivat sanat visuaalinen, konservatiivinen, maanlaheinen, joustava ja
freesi. Toisessa taulukossa (taulukko 2) on listattu sanat millaiseksi vastaajat ei

miella yritysta. Eniten toistuivat sanat formaali, kansainvalinen ja trendikas.
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TAULUKKO 1. Kvantifiointitaulukko millainen yritys X asiakkaiden mielesta on.

Kuvailut

Toistuvuus

Visuaalinen

Konservatiivinen

Maanlaheinen

Joustava

Freesi

Yhteistekeminen

Pehmea

Rohkea

Uskaltaa seistd sanojensa takana

Vehrea

Erilainen

Rauhallinen

Natti

Nuorekas

Moderni

Selkea

Yksinkertainen

Boho -tyylinen

Luotettava

Perinteinen

Asiakaslahtoinen

Herkka

Tunteellinen

Feminiininen

Klassinen

Kerroksellinen

Sekoitus uudenlaista ja perinteista

Rosoinen

Aito

Varikas

Erottuva

Luova

lloinen

Tasapainoinen

Elavdinen

Jarkeva

Sarmikas

Suoraviivainen

Helppo

RRRRR(RIRIRPRIRPRIRPRIRPR[RPR|RPR|R|(RPR|R|(R|(R|(R|(RPR|IR|IR|R|R|R|R|R|RLR[NINININNNVN W W W W[ w
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TAULUKKO 2. Kvantifiointitaulukko millainen yritys X asiakkaiden mielesta ei ole.

Kuvailut Toistuvuus
Formaali
Kansainvalinen
Trendikas
Levoton
Siloteltu
Valtavirtaa

R IR (ERINININ

Seuraavaksi esitellaan tulokset kysymykseen siitd, miten on onnistuttu tarjoa-
maan asiakkailleen heidan tarpeensa tayttavia palveluita, joista muodostuu lisa-
arvoa asiakkaalle. Lisaksi kysyttiin, erottuuko yritys tallaisella osaamisella muista
alan toimijoista. Haastatteluissa toistui kaikkien haastateltavien kohdalla, etta he
kokivat saavan raataloitya palvelua, joka tayttaa heidan tarpeensa. Jokainen vas-
taaja kuitenkin kertoi, ettei yritys X tallaisella osaamisella eroa muista alan toimi-
joista. Vastaajat kokivat, ettd moni muukin toimija alalla osaa erinomaisesti tun-
nistaa asiakkaan tarpeet ja tarjota juuri heidan tarpeisiinsa sopivaa palvelua. Yksi
vastaajista kertoi, ettei lisaarvon tuottamisella asiakkaalle erotu muista, silla han
koki, ettd kaikki markkinointialanyrityksen tavoittelevat arvontuottamista asiak-
kaalle. Osa ei kysyttdessa osannut vastata lainkaan mika erottaisi yrityksen
muista, osa vastaajista mainitsi joustavuuden, pitkaaikaisen kumppanuuden seka
asioiden hoitamisen loppuun asti perusteellisesti. Alla olevassa kuviossa (kuvio

19) on koottuna haastatteluissa esiin nousseita pelkistettyja ilmaisuja.

Ei tunnistettu brandistrategiassa

médriteltyd kilpailukeinoa muista Haastateltavat kokevat erottavaksi
toimijoista merkittavasti erottavaksi tekijaksi muista toimijoista

Yritys X tuottaa personoitua palvelua, joka
huomioi ja tayttdd asiakkaan tarpeet, mutta ei

: o e . Pienen yrityksen joustavuus ja
erotu muista toimijoista talla osaamisella

mukautuvaisuus

Yritys X on arvotoimisto, mutta niin kaikki
muutkin onnistuvat lisdarvon tuottamisessa
asiakkaalle eli se ei erota yritysta muista
toimijoista.

Pitkaaikainen kumppanuus, jonka my6ta
osapuolet tuntevat toisensa hyvin

Asiat tehd&an loppuun asti kunnolla

En koe, etta yritys X eroaa mitenkdan muista
alan toimijoista

En osaa sanoa miten eroaa

KUVIO 19. Kilpailukeinojen tunnistaminen asiakkaille teetetyissa haastatteluissa.
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Henkilokunnalle teetettyjen haastattelujen tulokset

Ensimmaiseksi esitelldan kvantifiointimenetelman avulla kootut tulokset. Kvanti-
fiointimenetelman avulla tiivistettiin ja yksinkertaistettiin haastattelun eri menetel-
mien kautta esiin nousseita brandia kuvailevia sanoja. Haastatteluita oli viisi,
joista jokaisesta keratyt kuvailevat sanat on koottu kvantifiointitaulukoihin. Alla
olevaan taulukkoon on listattu kaikissa henkilokunnan haastatteluissa ilmenneet
kuvailut ja oikealla taulukossa nakyy kyseisen sanat toistuvuus haastatteluissa.
Ensimmaisessa taulukossa (taulukko 3) on listattu sanoja, millaiseksi brandia ku-
vailtiin. Eniten toistuivat sanat aito, luonnonlaheinen/luonnonmukainen ja luova.
Toisessa taulukossa (taulukko 4) on listattu sanat millaiseksi vastaajat ei miella

brandid. Eniten toistuivat sanat performatiivinen ja kylma.

TAULUKKO 3. Kvantifiointitaulukko millainen yritys X henkilokunnan mielesta on.

Kuvailut .
Toistuvuus

Aito
Luonnonldheinen/luonnonmukainen
Luova

Visuaalinen

Selkea

Suomalaisuus
Lamminhenkinen

Design

Empaattinen

Rohkeus olla oma itsensa
Kotoinen

Rauhallinen
Yhteisollinen

Spontaani

Epéaselva

Heikko

Raikas

Kaunis

Omia polkuja kulkeva
Taiteellinen

Helposti ldhestyttava
Perinpohjainen
Huolellinen

Pehmeys

Kokeilunhalu
Yhteiskunnallisesti kantaaottava
Vastuullinen

RIRIRIRIRIRPRIRIRPRIRPRRPRIRPRIRPRIRPRIRP[RPIFP|ININININININ|NDND| W[ w|w




Mutkaton

Turvallinen

Arka

Anteeksipyyteleva

Alykas

Kannustava

Paikallinen

Juureva

Vahva

Toiveikas

Perinteinen

Salliva

Ihmislaheinen

Vakava

Nakymaton

Tavoitteellinen

Mahdollistava

Boheemi

Laadukas

Tee-se-itse henkinen

RiRIRIRIRIRIRIRIRIRPRIRIRPRIRPRIRPRR[R[R[R[R|F
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TAULUKKO 4. Kvantifiointitaulukko millainen yritys X henkildkunnan mielesta ei

ole.

Kuvailut

Toistuvuus

Performatiivinen

Kylma

Show-henkinen

Erikoisuuden tavoittelija

Liian asiallinen

IT-tyyppinen

Urheilullinen

Rock-henkinen

Suorittaja

Snobi

Ylellinen

Hullu kokeilija

Yliampuva

Kiireinen

Tehokas

RIR|IR|RPRIRRIRIR|IRP|R[R[R[R|N|N
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Seuraavaksi esitetaan tulokset kysymykseen: "Mita keinoja olisi mielestasi voinut
kayttaa brandiuudistuksesta viestimiseen. Mika olisi paremmin auttanut sisaista-
maan uuden brandin?” Tulokset pystyttiin jakamaan kolmeen eri teemaan, jotka
toistuivat vastauksissa. Teemat olivat brandin konkreettiseksi tuominen, syvaluo-
taavampi kasittely ja asteittain tapahtuva muutosviestinta. Alla olevassa kuviossa
(kuvio 20) nakyy kolme teemaa ja niiden alla haastattelussa esiinnousseita kei-

noja parempaan brandiuudistuksesta viestimiseen.

Asteittain tapahtuva
muutosviestinta

Konkreettiseksi tuominen Syvaluotaavampi kasittely

Vanhaojen symbolien irrotus ja

Ulkoisesti sekd sisdisesti Muutosviestinnan olisi pitanyt

uusien esillelaitto toimistolla
Uudella logolla varustetun
kahvikupin tai muistivihkosen

Idhettaminen kotiin

Etdkaronkka, videokonferenssi tai

perinpohjaisemmin selitetty mita
tarkoittaa “luova arvotoimisto”

Ulkoisessa viestinnassa avattu
brandiydinta syvaluotaavammin

alkaa aikaisemmin, kuin vasta
uudistuksen hetkelld

Ulkoiselle yleisélle olisi julkaistu
kurkistuksia/maistiaisia tulevasta
uudistuksesta

Vahvemmin kerrottu uudesta

tdjuhlat )
selldie strategiasta

Suunnitelmallisuuden puute

Kerrottu kuinka uudet arvot

.. e em e Olisi nimetty henkild vastaamaan
konkretisoituvat kdytdnnon tydssa ¥

uudistuksesta viestimisestd

Tuntui kuin yritysilme olisi vain
muuttunut ja unohdettiin viestia
mika on yritys X:n identiteetti ja

ydin Uudistuksen pitdminen
keskustelussa

Brandin sisdistamista olisi
edistanyt, kun brandiuudistuksen
kanssa tiivisti tydskennellyt
henkild olisi etdjuhlassa avannut
uutta brandid

KUVIO 20. Brandiuudistuksesta viestinta.

Brandin kuvastaminen henkiloksi metodin tulokset

Asiakkaiden ja henkilokunnan haastatteluissa ilmenneet tulokset brandin kuvas-
tamisessa henkiloksi on koottu yhteen helpomman vertailtavuuden vuoksi. Tulok-
sista selvisi, etta kaikki haastatteluihin osallistujat mieltavat yritys X:n brandin ole-
van nainen. Asiakkaat mielsivat yritys X:n olevan keskimaarin 34,3-vuotias ja
henkilokunta 36,6-vuotias. Seuraavaksi esitetaan kuviot, joista ilmenee tulokset
yritys X:n lempi tv-ohjelmaan tai elokuvaan, mitd musiikkia se kuuntelisi seka
milla autolla se ajaisi. Kaikissa kuvioissa vasemmalla nakyy, mitka vastauksista
ovat asiakkaiden ja henkilokunnan. Osassa kuvoissa nakyy henkildkunnalla ja
asiakkailla olleen yhtenevaisia vastauksia. Mikali useampi haastateltava on an-

tanut saman vastauksen, se nakyy kuvoissa lihavoidulla ja suuremmalla fontilla.
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Ensimmaisena esitetaan tulokset yritys X:n suosikki TV-ohjelmasta ja elokuvasta
alla olevassa kuviossa (kuvio 21). Molemmista vastaajaryhmista mainittiin ruoan-
laittoon ja leivontaan liittyvia TV-sarjoja, joita olivat Master Chef ja Koko Suomi

leipoo. Henkilokunnasta useampi haastateltava sanoi vastaukseksi Stromso.

e

|’ Yleltd tuleva pitkdan samalla
ohjelmapaikalla ollut vanha sarja

Asiakkaat —<

"| Master chef Suomi Tove -elokuva
\ Amelie -elokuva

' Strémso

L Yhteiskunnallisesti
Koko Suomi leipoo

kantaaottava
s / Meidan Koti ohjelma
Henkilkunta ﬁ"\ Indie elokuva
| Master chef Australia
‘ Laadukas Teeman
K fiktio  ajankohtaisohjelmat

KUVIO 21. Mika olisi yritys X:n suosikki TV-ohjelma tai elokuva.

Seuraavaksi esitellaan vastaajien mielikuvia siitd, mita musiikkia yritys kuuntelisi.
Kuviossa 22 (kuvio 22) nahdaan, etta useampi henkildkunnasta vastasi brunssi-
musiikkia. Jazz ja kevyesti jazzahtavaa oli sekd henkilokunnan ja asiakkaiden
vastauksissa. Sama haastateltava vastasi yritys X:n kuuntelevan Norah Jonesia

ja Metallicaa.

( Norah Jonesia seka Metallicaa
. __
Asiakkaat — Suomi
uomi rap Paula Vesala
‘ Jazz

‘\-\.,

-
Brunssimusiikkia
Florence and the Machine

Henkilokunta = qugamusukkp, JohlonAon Singer-songwriter

1 sisdllytetty isoja tarinoita musiikkia

Suomi pop Kevyesti
\ jazzahtavaa
NG J

KUVIO 22. Mita musiikkia yritys X kuuntelisi.
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Kuviossa 23 (kuvio 23) esitetaan, mita haastateltavat vastasivat kysymykseen
siita, milla autolla yritys X ajaisi. Molemmat vastaajaryhmat vastasivat useamman
kerran Minin ja hybridiauton. Yhtenevaisyytta molempien eri vastaajaryhmien
vastauksien valilla voi myds huomata vastauksista "Perinteinen perheauto” ja
"Turvallinen Volvo”, joista voi tehda johtopaatoksen samankaltaisista mieliku-

vista.

) Perinteinen perheauto
Asiakkaat —=-.-.:’\\

| Honda

.y

"l - - - - - -
Moléitifrat —=:< Minilla Hybridilla

e

T

Turvallinen Volvo
Henkilokunta -~
‘i Bussilla
by

KUVIO 23. Milla autolla yritys X ajaisi.

8.3 Tulosten tarkastelu

Hertzen (2006) kertoo muutosviestinnan mahdollisuuksista, jossa uuden brandin
voi tuoda nakyvaksi kertarysayksella tai asteittain. Han myds esittaa, etta muu-
toksesta viestiminen asteittain antaa tilaa suunnitelmallisuudelle. (von Hertzen
2006, 87-89.) Tuloksia tarkastelemalla henkildkunnasta osa vastaajista kertoi,
ettei ehtinyt sisaistamaan uutta brandia, kun muutos tapahtui kertarysayksella
lanseerauspaivana. Osa kertoo myos suunnitelmallisuuden puutteesta brandiuu-
distuksesta viestimisesta. Tulosten pohjalta voisi todeta ja teoriapohja tukee sita,
etta tassa tapauksessa asteittainen muutos olisi voinut olla toimivampi kuin ker-
tarysayksella muuttunut brandi. Suunnitelmallisuuden puute nakyi vastaajista
siina, etta uudistuksen lanseerauspaivana julkaistiin eri kanavissa sisaltéa, mutta
sen jalkeen brandiuudistuksesta ei jatkettu viestimista sisaisissa tai ulkoisissa ka-

navissa.
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Brandiuudistusprosessi sisaltaa viisi vaihetta lahto- ja lopputilanteet mukaan lu-
kien. Lahtotilanteen jalkeen toinen prosessin vaihe on brandin maarittely. Tassa
vaiheessa brandi visioidaan ja asetetaan sille tavoitteet. (Miller, Merrilees & Ya-
kamova 2014, 266.) Tulosten pohjalta voidaan sanoa, etta tdssa on onnistuttu,
silla toimitusjohtajalta kysyttaessa brandistrategiasta sai tutkimuksen tekija sel-
keat ja yhdenmukaiset vastaukset brandin visiosta ja tavoitteista. HenkilOkun-
nalta saatujen tulosten perusteella myds heilld on tieto brandin tavoitteista ja vi-
siosta, mutta ongelmaksi muodostui, ettei heista nykytila vastaa taysin maaritel-
tyja tavoitteita. Prosessimallin mukaan kolmas vaihe on strategian toteuttaminen
sisaisiin branditoimintoihin kohdentuen eli brandin myyminen henkildkunnalle.
(Miller ym. 2014, 266.) Voidaan todeta taman osittain onnistuneen ja suuremman
ongelman olevan neljannessa prosessin vaiheessa eli brandin nakyvaksi tuomi-
sessa asiakkaille Henkilokunta antoi tuloksissa ilmi, etta brandin ulostulo oli liian
vahaista, mutta koska he osasivat erittain hyvin nimeta asetetut tavoitteet ja bran-
din vision, ei strategian toteuttaminen sisaisiin branditoimintoihin kohdentuminen

jaanyt tulosten valossa kovin puutteelliseksi.

Tulosten pohjalta voidaan todeta, etta nykyinen Kilpailutekija ei sellaisenaan ole
asiakkaiden mielesta ylivoimainen ja he kokivat monen muun segmentissa toimi-
vat yrityksen tayttavan yhta merkittavasti asiakkaan tarpeen. Taipale (2007) esit-
taa, etta yrityksen valitessa kilpailuetunsa muihin alan toimijoihin nahden tulee
sen olla sellainen, jonka asiakkaat kokevat ylivoimaiseksi erottuvuustekijaksi seg-
mentissa. Hyvin vahva tunnistettu tai toteutettu erottuvuustekija antaa myds si-

sallon yrityksen brandille ja kirkastaa sita. (Taipale 2007, 16-17.)

Tavoiteimagon saa pysymaan kirkkaana ihmisten mielissa toistamalla kohderyh-
malleen relevanttia sisaltoa ja pitdmalla toiminnassaan jatkuvuuden, samankal-
taisuuden ja uskottavuuden (Makinen ym. 2010, 101). Naita asioita selvitettiin
haastattelujen ja kyselyn avulla. Asiakkaiden ja yhteistyOkumppaneiden tulok-
sista ilmeni, etta yritys X:n brandia pidetaan hyvin ja erinomaisen uskottavana,
johdonmukaisena ja relevanttia sisaltda tuottavana. Ainostaan yhtenaisyydessa
oli osan vastaajista mielesta puutteita. Henkilokunnan tuloksissa oli huomatta-
vissa vastaavanlaisia mielikuvia asiakkaiden kanssa, silla tuloksista ilmeni yhte-

nevaisyyden saaneen myos henkilokunnan keskuudessa heikoimman tuloksen.
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Onnistuneen brandin kohdalla tavoitemielikuvat ja asiakkaiden luoma imago ovat
yhtenevaiset (Pohjola 2019, 76). Kyselyn tuloksista selvisi, etta asiakkaat seka
yhteistyokumppanit ja henkilokunta valitsivat tavoitemielikuvien mukaisia adjek-
tiiveja kuvailemaan yritys X:n brandia. Palveluhenkinen luotettava ja asiantunteva
saivat kyselyssa eniten vastauksia molempien kohderyhmien keskuudessa. Li-
saksi yhtenevaisyytta tavoiteimagossa ja muodostuneessa brandi-imagossa ver-
tailtiin kvantifiointi taulukkoon kerattyjen adjektiivien avulla. Alla olevasta kuviosta
(kuvio 24) nakyy yhtalaisyydet asiakkaiden muodostamassa brandi-imagossa ja
tavoiteimagossa. Tuloksista voidaan paatella, etta mielikuvat ovat suurimmilta
osin toivotunlaisia. Vahvistusta vaativia asioita brandi-imagossa ovat strategisen,

laadukkaan, idearikkaan ja vahvistavan mielikuvan valittaminen asiakkaille.

Tavoitemielikuvia Asiakkaiden muodostamia mielikuvia
Luotettava Luotettava

Strateginen

Helposti lahestyttava Helppo, Selkei, Aito
Avulias Pehme3, Joustava
Palveluhenkinen Asiakaslahtdinen
Asiantunteva Jarkeva
Laadukas
Luova Visuaalinen
Idearikas
Vahvistava
Yhteisdllinen Yhteistekeminen
Savayttava Sarmikas, Varikas, Erottuva

KUVIO 24. Yhtalaisyydet asiakkaiden mielikuvissa ja tavoitemielikuvissa.

Kuviossa 25 (kuvio 25) esitetdan yhtalaisyydet henkildkunnan muodostaman
brandi-imagon ja tavoiteimagon valilla. Tuloksista voidaan paatella, etta mieliku-
vat ovat suurimmilta osin toivotunlaisia. Sisaisessa viestinnassa tulee vahvistaa

henkildkunnalle mielikuvia idearikas, vahvistava ja savayttava.
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Tavoitemielikuvia Henkilékunnan muodostamia mielikuvia
Luotettava Luotettava
Strateginen Tavoitteellinen
Helposti lahestyttava Kotoinen, Lammin, Helposti Iahestyttdva, Mutkaton
Avulias Empaattinen, Kannustava
Palveluhenkinen Asiakaslahtinen
Asiantunteva Alykas
Laadukas Laadukas
Luova Visuaalinen, Taiteellinen, Luova
Idearikas
Vahvistava
Yhteisollinen lhmislaheinen, Yhteisollinen
Savayttava

KUVIO 25. Yhtalaisyydet henkilokunnan mielikuvissa ja tavoitemielikuvissa.

8.4 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tutkimuksessa ilmeni, ettd kohderyhmalla oli monilta osin yhtenevainen kuva
brandista keskenaan ja mielikuvat olivat myos linjassa tavoiteimagon ja yritys-
identiteetin kanssa. Vastaajien mielesta yrityksen brandi on aito, luonnonlahei-
nen, luova, visuaalinen, selked, lamminhenkinen, joustava ja raikas. Yhtenaiseksi
muodostunutta brandi-imagoa puoltaa se, ettd useampi vastaaja molemmista
vastaajaryhmista mainitsi samoja asioita brandin heijastamisessa henkiloksi.
Vastauksissa toistui brandin ajavan minilla tai hybridi autolla, brandi kuuntelisi
brunssimusiikkia seka katselisi ruoka- tai leivonta-aiheisia TV-sarjoja. Ruoanlait-
toon ja leivontaan liittyvista vastauksista voi paatella naiden meilikuvien syntyvan
siita, etta toimeksiantaja yrityksella on taustalla vahva osaaminen elintarvike-

markkinoinnin parissa.

Kyselyn tuloksista ilmeni, ettd onnistuneen brandin elementeista vahiten uusi
brandi koettiin yhtenevaiseksi molemmissa vastaajaryhmissa. Henkilokunnan
mielesta yhtenevaisyyden lisaamiseen on jo panostettu paljon yhtenevaistetyilla

materiaaleilla. Osa vastaajista koki, ettei koko henkilostod tieda tarkkaan uutta
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brandiohjeistusta, jonka vuoksi yhtenevaisen sisallontuotanto on haastavaa. Ko-
ettiin myos palvelumallien olevan epayhtenaiset, mutta muutoksen myota pro-
sessit ovat parantuneet. Yksi vastaajista, kertoi huomaavansa erilaisia toiminta-

tapoja yrityksen sisalla ja kertoi sille kehitysehdotuksen seuraavasti:

Mutta jos jokaisella on yritys X:ss& omanlainen kahvikuppi niin siita

pitédéa tehda juttu, etté jokaisella on omanlaisensa kahvikuppi.

Brandi koettiin feminiiniseksi ja kaikki vastaajat sanoivat brandin olevan nainen,
kun se heijastetaan henkiloksi. Kokemus, siita etta brandi on [ammin, empaatti-
nen, turvallinen, pehmea ja ei liian siloteltu saattaa synnyttaa feminiinisen mieli-
kuvan. Tavoitemielikuvissa brandin haluttiin olevan palveluhenkinen seka hel-
posti [ahestyttava ja edella mainitut ominaisuudet brandissa korostavat naita toi-

vottuja mielikuvia, vaikka ei varsinaisesti haluttaisi positioitua feminiiniseksi.

Siina, koettiinko brandi perinteisesti vai trendikkaaksi oli paljon hajontaa vastaa-
jien kesken ja tama voi luoda brandista epayhtenevaista kuvaa. Tulevaisuudessa
tulisikin tulisi tata tavoitepositiota vahvistaa, jotta brandi saadaan asemoitumaan
ihmisten mieliin toivotunlaiseksi. Eras vastaajista koki brandin asemoituvan on-
nistuneesti yhtaaikaisesti trendikkaaksi seka helposti lahestyttavaksi ja kuvaili

brandia seuraavasti:

Bréndissé on hauskaa ajanhermolla olevaa, mutta silti helposti 1&-

hestyttévaa.

Osalla vastaajista oli yhtenevainen kokemus sen kanssa, etta brandiuudistuksen
myota yrityksen brandi muuttui konservatiivisempaan ja vakavampaan suuntaan.
Vastaajat, jotka kokivat brandin olevan konservatiivinen, kertoivat myos keskiar-
voa huomattavasti korkeamman ian brandin heijastaminen henkiloksi metodissa.
Tulevaisuudessa brandinhallinnassa tulee keskittya korostamaan brandin nuo-
rekkaaksi, uudistavaksi ja raikkaaksi koettuja ominaisuuksia ja pyrkia kitkemaan
ajatukset kankeasta, formaalista ja konservatiivisesta. Brandiin liitettyja epatoi-
vottuja ominaisuuksia oli nakymaton, arka, anteeksipyyteleva, heikko ja epa-
selva. Haastateltavin vastauksissa toistui brandin vasta etsivan itseaan ja omaa

polkuaan. Tasta voidaan tulkita, etta brandilla on vahva ydin, joka on ihmisten
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tiedossa, muttei viela nakyvilla. Saman johtopaatoksen voi tehda brandin heijas-
taminen henkiloksi metodin tuloksista, joissa vastaajat kertoivat yritys X:n kuun-
televan taustamusiikkia, josta tarkemmin kuunneltaessa erottuu tarkea sanoma.
Vastaavanlaisia vastauksia saatiin myods photoshorting metodissa, jossa eras

vastaajista kuvaili brandia seuraavasti:

Yritys X:ll4 on tavoitteita, vaikka se vielé on aika ndkymétén. Se on

matkalla jonnekin, jossa sitd odottaa viela seikkailut.

Kyselyssa seka haastatteluissa ilmeni, ettda vastaajat eivat osaa kertoa, mika
brandissa erottaa sen muista alan toimijoista. Vastauksissa oli suurta hajontaa ja
moni totesi, ettei osaa nimetad mitaan erottuvuustekijaa. Ongelmaksi ei koettu,
etteiko yritys X tayttaisi lupaustaan erottuvuustekijasta asiakkaille, vaan painvas-
toin. Se onnistuu tayttdmaan asiakkaan tarpeen ja kyselyyn vastanneista kaikki
suosittelisivat yritysta yhteistyOkumppanina. Vastaajat kuitenkin kokivat, etta
moni muukin kilpailija onnistuu tayttdmaan saman tarpeen ja tama ei saa brandia
erottumaan markkinoilla. Tulevaisuudessa tulisi uudelleen pohtia, mika on se te-
kija, joka tekee brandista ylivoimaisesti erilaisen kilpailijoihin nahden. Erottuvuus-

tekijaa tulisi vahvistaa ja kirkastaa seka luoda sen kautta sisaltoa brandille.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, etta henkilokunta on hyvin sisaistanyt uuden bran-
din, mutta kokivat ettei muutoksella ole vaikutusta heidan arkipaivaiseen tekemi-
seensa. Brandin sisaistaminen nakyi siina, etta he osasivat nimeta uudet arvot ja
kertoa millainen uusi brandi on ja vastukset olivat linjassa brandistrategian
kanssa. Tassa ristiritaisuudessa voi myds mahdollisesti joltain osin olla kyse
muutosvastarinnasta. Hyodyksi muutosviestinnan paremmassa sisaistamisessa
olisi tuottaa entista enemman uudistuksesta kertovaa sisaltda eri kanaviin ja ylla-
pitaa sita keskusteluiden puheenaiheena. Arvolahtdisen ajattelun koettiin kuulu-
vat yrityksen toimintaan vahvasti, mutta samalla ei ymmarretty, mita uuden bran-
din nimessa oleva "arvotoimisto” tarkoittaa. Tahan ristiriitaisuuteen voisi auttaa

sanottamalla nimen merkitys ja konkretisoimalla sita kaytannon esimerkein.
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8.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tekemisessa pyritaan valttamaan virheita, joten on sen kannalta ai-
heellista arvioida tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Reliabiliteetin ja validiteetin
kautta tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen validiteetti on silloin
hyva, kun tutkimuksen kysymykset mittaavat oikeita asioita kattaen koko tutki-
musongelman. Tutkimuksen reliabiliteetti on silloin hyva, kun tutkimukseen kay-
tetyt menetelmat mittaavat luotettavasti ja toistettavasti tutkittua ilmiota. Tutki-
muksen luotettavuuden kannalta on tarkeaa pohtia, onko otos ollut edustava
seka tarpeeksi suuri ja onko vastausprosentti ollut riittdvan korkea. (Hiltunen
2009.)

Tassa tyossa kaytetty laadullinen tutkimus oli edellytys tutkimuksen validiteetille,
silla pelkilla maarallisilla tutkimusmenetelmilla ei olisi saatu koko ilmiota kattavia
tuloksia. Tutkimuksissa kaytetyt erilaiset menetelmat eivat ole neutraaleja vali-
neita, jotka tuottaisivat saman tuloksen. On siis aiheellista pohtia, kuinka suuri
vaikutus laadullisessa tutkimuksessa kaytetyillda menetelmilla oli tuloksiin. Pho-
toshorting menetelmassa esitetyt kuvat vaikuttivat paljon vastaustuloksiin, joten
jos tutkimuksessa olisi kaytetty eri kuvia olisi tulokset voineet olla poikkeavat. Va-
liditeettia nosti se, etta kuviin oli valittu aihealueen sisaltd moninainen kirjo erilai-
sia kuvia ja kuvien aihealueita oli useita. Reliabiliteettia nostaa se, etta eri mene-
telmien valilla oli toistuvuutta ja photoshorting menetelman lisaksi oli haastattelu-

kysymyksissa useampi indikaattori samasta tutkittavasta aiheesta.

Tutkimuksen validiteettia lisasi, se ettd kohderyhmana oli asiakkaiden ja sidos-
ryhmien lisaksi yrityksen henkilokuntaa, silla ilman heidan mielikuviaan ei saada
kokonaiskuvaa brandi-imagosta. Vastaajaryhman koko maarallisen tutkimuksen
osalta jai tavoitteita pienemmaksi ja tasta syysta epailtiin reliabiliteetin ja validi-
teetin olevan sen osalta alhaiset. Asiakkaille ja sidosryhmille teetettyyn kyselyyn
tuli 7 vastausta, joka edusti 22% vastaajaryhmasta. Henkildkunnalle teetettyyn
kyselyyn tuli 9 vastausta, joka edusti 75% vastaajaryhmasta. Maarallisen tutki-
muksen pohjalta ei esitetty tuloksia ja niita ei kaytetty johtopaatdksissa yksinaan,
mikali laadullisen tutkimuksen kautta ei tullut indikaattoria asialle. Laadullisen tut-

kimuksen otantakoko vastasi tavoitteita ja sen koettiin olevan validi ja reliaabeli.



64

9 POHDINTA

Tyon johdannossa asetettiin tutkimusongelma ja tavoitteet, joita lahdettiin ratkai-
semaan tutkimuskysymyksen kautta. Tyon tutkimuskysymyksena oli vastaako
yrityksen brandi-identiteetti ja tavoiteimago toimeksiantajan brandista muodostu-
neen brandi-imagon kanssa. Tyon tarkoituksena oli muodostaa tekijalle kirkas
kuva yrityksen brandi-identiteetista seka tavoiteimagosta ja kayttaa niita verrok-
kiaineistona seka pohjana tutkimuksen suunnittelussa ja toteutuksessa. Tavoit-
teena oli I6ytaa tutkimuksen kannalta aidosti merkityksellinen ja relevantti tieto,

josta olisi todellisuudessa hyotya toimeksiantajalle.

Tavoitteita kohti lahdettiin etenemaan teoriaviitekehyksen kautta. Teoria loi vah-
van pohjan aiheelle ja sen laaja-alainen kasittely auttoi tutkimuksen suunnitel-
lussa ja toteutuksessa. Teoriaviitekehyksessa esiinnousseita teemoja ja teorioita
hyddynnettiin aineiston keruussa seka analysoinnissa. Teoriaviitekehys selkeen-
nytti ja ohjasi tutkimusta. Teoriaviitekehyksessa kasitelty tieto oli omiaan edista-
maan tyon kulkua sen seuraavissa vaiheissa. Tulosten tarkastelussa tuloksia

pystyttiin vertaamaan tydhon koostettuun teoriapohjaan.

Opinnaytetyon tekijan ajatukset toimeksiantajan brandista kirkastuivat yrityksen
johdon kanssa vaihdettujen sahkopostiviestien kautta. Johtoryhmalla oli keske-
naan yhtenevainen kasitys yrityksen brandi-identiteetista, arvoista, tavoitteista
seka vahvuuksista. Naiden lahtokohtien pohjilta selkeytyi, mita lahdetaan tutki-
muksen avulla selvittdmaan, mihin asioihin tutkimuksessa keskitytaan seka mitka

asiat ovat kiinnostavia analyysivaiheessa.

Tutkimuksen kautta selvisi, miltd osin nykyinen brandi-imago vastaa yrityksen
maarittelemia yritysidentiteettia ja tavoitemielikuvia. Loydettiin tekijat, jotka vah-
vistavat haluttua mielikuvaa seka ne tekijat, jotka eivat ole tavoitteiden mukaisia.
Voidaan todeta, etta asetetut tavoitteet tayttyivat, silla paastiin tahan nykyiseen
lopputulokseen, jossa useammasta eri tutkimusmenetelmasta I6ytyi indikaattori,

joiden kautta voidaan todeta asetettujen tavoitteiden tayttyneen.
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Ratkaisu yhdistaa tutkimuksessa maarallisia ja laadullisia tutkimusmenetelmia
osoittautui taman tutkimuksen kannalta onnistuneeksi valinnaksi. Tyon suurim-
maksi haasteeksi osoittautui riittavan vastaajamaaran saaminen tutkimukseen.
Vastaajamaara jai kyselyn osalta tavoitteita pienemmaksi, mutta tilanteessa ei
olisi ollut mahdollista saada toteutunutta suurempaa vastaajajoukkoa. Vaikka ky-
selyn vastaajamaara jai pieneksi, niin ensin lahetetty kyselytutkimus ja vasta sen
jalkeen toteutettu haastattelu, antoi mahdollisuuden kyselyssa saatujen tietojen
pohjalta suunnata haastattelun teemoja. Tama oli etuna sille, etta saatiin esiin
entista relevantimpaa tietoa, johon pystyttiin syventya. Haastattelukysymysten
monipuolisuus oli myds avainasemassa siing, etta kohderyhmasta saatiin merki-
tyksellista dataa. Suorien seka erilaisten epasuorien menetelmien kayttd yhdessa

olivat keskeisia tekijoita tyon tavoitteiden saavuttamisessa.

Sisallénanalyysissa onnistuttiin Idytamaan kiinnostava tieto ja kaikki sen ulkopuo-
lelta rajattiin tyosta pois. Rajaus oli valttamaton, silla tuli keskittya ainoastaan tu-
losten kiinnostavimpaan karkeen, silla muutoin analyysista olisi tullut tyon kan-
nalta tarpeettoman laaja. Aineistosta 16ytyi teemoja, joita kasiteltiin ja joista lo-
puksi koostui tulosten tarkastelu ja johtopaatokset. Mahdollisissa jatkotutkimuk-
sissa voisi keskittya tasta tyosta poisrajatun aineiston tutkimiseen tai teettaa
sama haastattelurunko uudelleen tietyn maaraajan paasta, jolloin nakisi mihin
suuntaan brandimielikuvat ovat muuttuneet. Brandiuudistus tapahtui haastavana
aikana kevaalla 2020, joten jatkotutkimuksen tekeminen olisi mielenkiintoista

myohemmin, kun maailmanlaajuinen poikkeuksellinen tilanne on tasoittunut.

Johdannossa maaritetty tavoite oli, etta toimeksiantaja pystyy hyddyntamaan tut-
kimuksen kautta saatua tietoa branditydssaan seka tehda sen pohjalta toimia,
jotka vahvistavat yrityksen toivotunlaista brandimielikuvaa. Toimeksiantaja sanoo
lausunnossaan opinnaytetyon tavoitteiden tayttyneen ja tuloksien auttavan suun-
taamaan tulevaisuuden brandity6ta. Toimeksiantaja oli tyytyvainen tutkimuksen
tuloksiin ja tehtyihin johtopaatoksiin. Niiden kautta nousi esiin brandin kipukohtia
seka alueita, joissa on onnistuttu. Toimeksiantaja mainitsi tyon tekijan jarjestel-
mallisesta ja analyyttisesta tyootteesta, jonka avulla oli saatu relevanttia tutki-
musdataa. Yrityksessa aiotaan tulevaisuudessa antaa tyd luettavaksi henkilos-

tolle seka tehda mahdollisia jatkotutkimuksia aiheesta.
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Henkilokohtainen tavoitteeni opinnaytetyoprosessissa oli saada kattava ja vahva
tietopohja brandityosta ja pystya hyodyntaa seka soveltamaan opittua tietoa kay-
tannossa. Lisaksi halusin tehda tyon, josta hyotyisin tydnhaussa seka tyoela-
massa valmistuttuani ja voisin kayttaa opinnaytetyotani eraanlaisena portfoliona
osaamisestani. Halusin paasta taman opinnaytetyon kautta haastamaan itseani.
Lahtotilanteessa tietoni ja ymmarrykseni brandinrakennuksesta olivat vahaiset,
mutta tyon tekeminen motivoi ja sai minut kiinnostumaan aiheesta. Nama itselle
asettamani tavoitteet tayttyivat ja olen kokonaisuudessaan tyytyvainen tulokseen

seka saamaani palautteeseen.
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LITTEET

Liite 1. Kyselytutkimuslomake yritys X:n asiakkaille ja sidosryhmille

1(4)

Sivu 1

Mukavaa, kun olet saapunut tanne :) Tama kysely on osa Tampereen ammattikorkeakoulun palveluliiketoiminnan
opintojen lopputyota ja se on tehty toimeksiantona yritykselle . Tassd kyselyssa selvitetaan

syntyneita brandimielikuvia brandiuudistuksen jalkeen. Kyselysta saadut tiedot ovat
luottamuksellisia ja ne ovat vain kyselyn laatijan kaytettavissa. Tutkimuksen paatyttya kyselyssa saadut vastaukset
poistetaan. Kyselyyn vastaaminen vie aikaa noin 5 minuuttia.

Enzimmaisessa osiossa esiteldan kaksi perustietoja koskevaa kysymysla

1.

2.

Missa organisaatiossa tyoskentelet? *

Mitka ovat organisaatiosi tarkeimpia arvoja?

(jatkuu)



Sivu 2

Seuraavassa o055 on morsvainlakysyniyksil, joissh phassl valtsemaan vasiawreailoshdoisia mislesias kuvailevimman vaihboehdon
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2(4)

“Haluamme oikeasti luoda arvoa asiakkaallemme, emme [dhde tekemadn asioita, joihin emme usko tai joista emme koe

3 HKuinka hyvin . miglestanne tayttanyt seuraavan lupauksen:
olevan asiakkaalle arvoa.” "
El lainkaan

4.  HKuinka hyvin mielestasi seuraavat vaittamat kuvaaval
1. E juurl lzinkaan 2 Vahan

Uskoltava &

5. Mitka seuraavista adjektiiveista kuvaaval parhaiten
| Luolettavs |
| Vakaa |

| Asianhmnleva |

| Tulckselinen | |
| Litan asialinen El

| | Eculinen =1

asteikolla 1537 °

3. Jokseankin 4. Hywvin 3. Eincmaisast

7 Voit valita useamman vastausvaihtoehdon. *

Palveuhenkinen
Kankea

WiTasn sanomatan
Kapinaiinen
Hauska
Rajabava
Edeliads



Millainen sisalto eri kanavissa kiinnostaisi sinua?

Asaaniunbijapubeensuonol Hdeon muodossa
| Asiakastarinat

Tyénaytieet

Koultuksat

Trendit ja alan tulevaisuudsn nakymat

Maincsimi ki

Muu, mikca se olisi? |

Suosittelisitka yhiteistyGkumppanina? *

::' Kiyla supsitisisin

") En suosittsks, kaska: |

Saiko organisaationne Juneri tedlle raatalditya palvelua?

L) Kytasai

: | Eisaanut, koska:
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3 (4)



Seuraavassa osiossa on avoimia kysynmyksia, joihin saal omasanaisest vastata.

9. Mitd arvostat eniten valitessasi markkinointi- ja mainosalan yritysta? =
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4 (4)

10, Miten " eroaa mielestasi muista alan yrityksista?

o Kk ottaan liitty il Inogista tydckaliua & ole mBEiteity, csalEtuja shjstaan shadle Sivu 4.

Sivu 4

11. Kysely on loppusuoralia. Tuliko mieleesi jotain kerrottavaa . tai tastd kyselysta?
Kerro se alla olevaan kommenttiosioon.

Kysely paaltyi tahan, Vastauksesi oval fodella anokkaita, kiitos osalkstumisasta
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Liite 2. Kyselytutkimuslomake yritys X:n henkilokunnalle

1(3)

Seuraavassa 0siossa on monivalintakysymyksid, joissa padsel valitsemaan vastausvaihtoehdoisia mielestasi buvailesvimman vainboehdon

1. Kuinka hyvin mielestisi koko tytiyhteiss yhaesss tiytiaa lupauksen:
“Haluamme oikeasti luoda arvoa asiakkaallemme, emme lahde tekemaan asioita, joihin emme usko tai joista emme koe
olevan asiakkaalle arvoa.”

Ei lainkaan Ennomaisesti
2. Kuinka hyvin mielestisi seuraavat vaittamat kuvaavat asteikolla 1.57 *
1. Ei juur |ainkaan 2 Wahan 3. Jokseankin 4. Hyvin & Erinomalsesti
Uskottava
‘fhienainen
Johdonmukainen
Tuottaa relevanttia
srialboa
J. Mitkd seuraavista adjektiiveista kuvaavat parhaiten ? Woit valita useamman vastausvaihtoehon, *
Luctettava Palveluhenkinen
Vakaa Karkes
Asiantunleva Milaaneanomalon
Tulpkssllinen Kapinaliinen
Liian asiallinen Hauska
Edullinen Riajahtiva
Vaikutlava Edellakanii
Etainen Leikkisa
Inncvateanen Luova
Perinenan
4. Suosittelisitko tyonantajana? *
Kiylla suositielisin

En suositielsi koska

(jatkuu)
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2(3)
5. Mika seuraavista vaihtoehdoista kuvaa parhaiten nykyista palvelumallia?
1 . larjoaa valmiila 2 tarjoaa osittain valmiiksi konseplofduja paketbeja, 3 tarjoaa taysin
_| konseptoiuja pakefieja |_ jofka owat osittain radtaloityja asiakkaiden tampeiden || asiakaskohtaisest raatalbitya
asiakkai mukaan palvelua
Jos tahan kohtaan IFttyvia koogista tyGnkuliua of ole madriteiry, osallishaa ohjataan shadle Shu 3.
Sivu 3
SEUraIVass o055 on avoimia kysymyksid. joihin saal omasanaisest vastata
6. Kuinka muuttaisit nykyistd palvelumallia, jotta se tuottaisi enemmin arvoa asiakkaille? *
A

T.  Makyyko brandivudistus tyopaikalla ja tyoyhteisossa? Viestitinko siita riittavan selkedsti? Kirjoita omasanaisesti
brandivedistuksen onnistumisesta, *




8. Mitka ovat mielestasi tarkeimpia arvoja?

9. Miten eroaa mielestisi muista alan yrityksists? *
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3(3)

Jos 1t5han kohtaan Hittyvas looghta tybakulia ol oie mdreity, osllistga chjataan sivulle Sha 4.

Sivu 4

10, Kysely on loppusuocralia, Tuliko mieleesi jotain kemrottavaa tal tasta kyselysta?
Kemro se alla olevaan kommenttiosioon.

Kyssly paattyl tahan. Vastauksesi oval lodella arvokdkada. kilos osalistumisesta 1)




Liite 3. Teemahaastattelun kysymysrunko asiakkaille

Teemahaastattelurunko

Kohderyhma: Asiakkaat
1. Eysymys. Tavoittiko tieto brindivudistuksesta sinua?
*  Viestikd mielestisi ritttdvin paljon ja selkedsti brindivudistuksesta?

* Mistd kanavasta loysit tiedon?

2. Miten koet onnistuneen seuraavassa vaittamassa: haluaa
oikeasti luoda arvoa asiakkaallemme, eiki |5hde tekem&in asioita, joibin ei
usko tai joista ei koe olevan asiakkaalle arvoa.”

* Saitteko juuri oikean ratkaisun ongelmaanne?

* Koetko, ettd erottuu muista alan toimijoista tillaisella osaamisella?

3. Kysymys. Brindin heijastaminen henkilaksi. Jos olisi henkila:
* Mink3 ikdinen se olisi?

# MNainen/mies/muu?

* Miki olisi sen lempi tv-ohjelma tai elokuva?

*  Mitd lehtid se lukisi?

*  Mitd muslikkia kuuntelisi?

*  Milli autolla se ajaisi?

4. Photoshorting. LITE

5. Positioinnin nelikentta. LITE



Liite 4. Teemahaastattelun kysymysrunko henkilokunnalle

Teemahaastattelurunko

Kohderyhma: Henkildkunta

1. Kysymys. Mitd keinaja mielestasi olisi voinut kiytrid brindivudistuksesta viestimiseen?

*  Mikd olisi auttanut paremmin sisgistdmaan vudan brindin?

2. Kysymys. Miten lisdtd brandin yhtenevaisyytta?
*  Kuinka brindista saisi valittymadn nykyistd yhteneviisemman kuvan henkildkunnalle ja
asiakkaille?

3. Brindin hefjastaminen henkiliksi, Jos olist henikil:
& Mink3 ik3inen se olisi?
& Nainen/mies muu?
*  Mika olisi sen lempi tv-ohjelma tai alokuva?
& Mitii lehtid se lukisi?
Mitd miusiikkia kuuntelisi?
Mills autolla se ajaisi?

L

d. Photoshorting. LITE.

5. Positioinnin nelikenttd. LITE,
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Liite 5. Photoshorting menetelmassa esitetyt valokuvat

1(4)

(jatkuu)
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Liite 6. Haastatteluissa esitetyt positioinnin nelikentat.
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Perinteinen

Persoonallinen

Mitaan sanomaton

Edellakavija

Epavarma

Joustava

Vakaa

Jaykka




