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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa Speakersforumin asiakkaiden mielikuvia palveluista
ja millaiseksi asiakkaat kokevat Speakersforumin brandin talla hetkella. Opinnaytetyo tehtiin
Speakersforum Oy:lle. Speakersforum Oy on johtava puhujien valittamiseen erikoistunut yritys
Suomessa ja se on osa ruotsalaista TF Group -konsernia. Speakersforum on toiminut Suomessa
vuodesta 2001 lahtien. Speakersforumista ei ole tehty aikaisemmin branditutkimusta.

Opinnaytetyon keskeinen tutkimuskysymys oli, miten asiakkaat kokevat Speakerforumin
brandin ja miten brandia voidaan kehittaa. Kysymykseemme vastataan teorian ja survey-
kyselyn avulla. Taman tyon teoriaosuudessa selvitetaan hyvan brandin ominaisuudet ja
tunnusmerkit. Teoriaosuuden viitekehyksena toimii Thomas Gadin (2001, 25) kehittama
neliulotteinen 4D- brandimalli, jossa esitetaan miten yritykset voivat luoda tulevaisuuden
brandeja. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa Speakersforumin brandin tilanne ja tehda
kehitysehdotuksia tulosten pohjalta.

Tutkimuksen pohjana kaytettiin kyselylomaketta. Tiedot kerattiin sahkopostikyselyn avulla.
Kysely lahetettiin 380 asiakkaalle ja vastauksia saatiin 81 kappaletta. Kyselyn vastausprosentti
oli 21 %. Rajasimme vastaajiksi asiakkaat, jotka olivat ostaneet Speakersforumin palveluita
vuosina 2007-2009. Vastaukset kasiteltiin anonyymisti. Vastaukset analysoitiin ja niista tehtiin
yhteenveto, joka loytyy taman opinnaytetyon lopusta. Johtopaatokset ja kehitysehdotukset
tehtiin kyselyn tulosten pohjalta.

Kyselyn tulokset olivat paasaantoisesti positiivia ja Speakersforumin palveluihin oltiin
tyytyvaisia. Tuloksissa selvisi, etta selvasti eniten kaytetty palvelu oli puhujat. Palveluiden
laatu ja laaja puhujaverkosto vastaa asiakkaiden odotuksia, tama nakyi selvasti kyselyn
tuloksissa. Vastaajat kokivat saavansa lisaarvoa ostaneistaan palveluista. Kaikista palveluista
maksuttomia palveluita kaytettiin hieman yllattaen vahiten. Speakersforumin brandia
pidettiin luotettavana, asiantuntevana, nopeana, uskottavana, monipuolisena, tunnettuna ja
laadukkaana. Speakersforumin palvelutasoa pidettiin yleisesti hyvana. Palvelutason hyva laatu
on erittain tarkeaa kilpailun ja kehityksen kannalta.

Tulosten johtopaatoksena voimme todeta, etta Speakersforumin brandi koetaan hyvaksi,
mutta kehitettavaa loytyy monelta osa-alueelta. Tulosten analysoinnin yhteydessa syntyi
kehitysehdotuksia, joiden avulla brandia voidaan kehittaa haluttuun suuntaan. Brandin
kehittamisen kannalta on tarkeaa valita oikeat kehitysehdotukset ja lahtea kehittamaan niita
ajoissa. Tyossa esitettyjen kehitysehdotusten avulla Speakersforumin on helpompi suunnitella
sita, milta sen brandin halutaan tulevaisuudessa nayttavan ja minkalaisen mielikuvan brandi
jattaa asiakkaiden mieliin.

Asiasanat Brandi, brandin ominaisuudet, brandin tunnusmerkit, 4D-brandimalli, mielikuva
survey-kysely
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The purpose of the thesis was to study consumer impressions of Speakerforum services and
examine how customers evaluate the brand of Speakersforum. The thesis was commissioned
by Speakersforum Ltd., which is part of the Swedish TF Group. Speakersforum is the leading
company in the field of speaker mediating in Finland and has been operating in Finland since
2001. This is the first study of the Speakersforums brand.

The research question of the thesis, concerning how customers evaluate the brand of
Speakersforum and how to develop this brand, is answered through a discussion of the theory
and a survey inquiry. The theoretical section explains the properties and characteristics of
the brand, with reference to Thomas Gad’s 2001 4D model, which was developed to explain
how companies can create brands of the future. The objective of the thesis was to study the
reception of the brand and make development proposals based on the results of the survey.

For the empirical research a questionnaire was sent to customers via e-mail. The e-mail
questionnaire was sent to 380 customers, and 81 questionnaires were returned, giving a
response rate of 21%. Interviewees were selected if they were customers that had used the
services of Speakersforum within the past two years. Responses were anonymously processed,
and based on these the conclusions and development proposals were made.

The results of the survey were mostly positive, and customers were satisfied with the services
of Speakersforum. In the results it became clear that the service most used was the hiring of
speakers. The survey indicated that the quality of the services and the wide speaker network
corresponded to customers' expectations. The interviewees who had bought services felt that
they were getting surplus value for the services. Unexpectedly, the free services were the
least used of all the services. The Speakersforum brand was considered to be reliable, expert,
quick, credible, versatile, known and of high quality. The level of the Speakersforum’s service
was considered generally good, which is extremely important from the point of view of
competition.

We can state as a conclusion that the Speakersforum brand is regarded well but also has
potential for development in many aspects. Based on the results development proposals were
created which can be used to develop a brand in the desired direction. From the point of
view of developing the brand it is important to choose the right proposals and to develop
them at the appropriate time. It will be easier for Speakersforum to design the future of its
brand and also decide what kind of an image the brand leaves in customers' minds with the
help of development proposals that have been presented in the thesis.

Keywords Brand, properties of the brand, characteristics of the brand, image
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1.1

Johdanto

Opinnaytetyon tausta ja tarkoitus

Brandin merkitys yritykselle on erittain tarkea. Markkinoilla on tarjolla paljon erilaisia
tuotteita ja palveluita, joista kuluttajat voivat valita mieleisensa. Yritysten pitaa erottua
edukseen kilpailijoistaan. Mika on se tekija joka erottaa yritykset tai tuotteet toisistaan?
Yrityksen brandi vaikuttaa paljon ostopaatoksia tehtaessa ja voi hyvinkin olla ratkaiseva
tekija monessa tilanteessa. lhmiset ostavat nykyaan tuotteita ja palveluita mielikuvien
kautta. Brandi viestii tuotteen tai palvelun paremmuudesta verrattuna toiseen
samankaltaiseen tuotteeseen tai palveluun. Kuluttaja on siis valmis maksamaan
enemman samankaltaisesta tuotteesta sen tuoman lisaarvon takia. Mielikuva voi olla
todella vahva ja se saattaa menna jopa tarpeen edelle. Yrityksen tulisi miettia
strategiassaan sita, minkalainen mielikuva halutaan organisaationa piirtaa kuluttajien
mieliin. Se saattaa olla ratkaiseva menestystekija yritysten valisessa kilpailussa. Tukeeko
mielikuva yrityksen todellista luonnetta, vai jaako se irralliseksi? Mielikuvan tulisi
nivoutua yhteen yrityksen kaiken toiminnan kanssa. Yritys voi ja sen tulisi vaikuttaa
siihen miten kuluttajat nakevat yrityksen. Usein esimerkiksi yrityksen johto nakee asiat
aivan eri tavalla kuin kuluttajat. Jopa yrityksen omat tyontekijat voivat nahda yrityksen

brandin eri tavalla kuin kuluttajat.

Brandin rakentaminen ja kehittaminen eivat ole enaa vain yksinomaan yrityksen kasissa.
Sosiaalisen median rooli brandien rakentamiseen ja kehittamiseen on koko ajan
tarkeammassa asemassa. Yrityksen ulkopuoliset ihmiset muokkaavat yrityksen brandia eri
kanavia kautta. Esimerkiksi arvostelujen kirjoittaminen erilaisille foorumeille on nykyaan
jokapaivaista kuluttajatoimintaa, jolla muokataan mielikuvia yrityksista ja niiden
tuotteista tai palveluista. David A. Aaker viittaa teoksessaan Tom Petersiin, joka toteaa,
etta: "yha tayteen ahdetuilla markkinoilla vain hullu kilpailee hinnalla; voittajat sen
sijaan keksivat keinoja kestavan lisaarvon luomiseksi asiakkaiden mieliin.” (Aaker 2000,
65).

Lisaarvon tuottaminen palveluiden myynnissa on erityisen tarkeaa, koska asiakkaan on
usein vaikea hahmottaa mita han todellisuudessa on ostamassa. Palveluiden
markkinoinnissa on vaikeampi osoittaa paremmuuttaan kilpailijoihin kuin
kulutustavaroiden markkinoinnissa. Asiaa voidaan helpottaa tuotteistamalla palvelu ja

antamalla sille nimi - kehittamalla siita brandi.
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Brandi sana tulee englannin kielen sanasta "brand” ja sita on kaytetty jo vuosisatoja.
Sanan taustalla on polttomerkitseminen eli omaisuuden erottaminen toisten
omaisuudesta. Brandi voitiin kuvata omistajan symbolina. Esimerkiksi karja erotettiin
tietylla polttomerkilla muusta karjasta. Elainten merkitsemisesta brandi sana levisi
kaupallisiin tuotteisiin. Ihmiset alkoivat kilpailla siita kenella on paras tuote. Nopeasti
huomattiin myos se, etta brandilla oli suora vaikutusta myyntiin. Alussa vahvat ja
tunnetut brandit kehittyivat teollisten kulutustavaroiden markkinoille kuten esimerkiksi
Coca-Cola, joka on vielakin maailman tunnetuimpia ja arvokkaimpia brandeja. (Laakso
2001, 39.)

Tutkimuksen caseyritys Speakersforum on asiantuntijayritys, joka erikoistunut puhujien,
kouluttajien, valmentajien ja juontajien valittamiseen. Speakersforum tarjoaa
palveluita, jotka helpottavat yritysten tilaisuuksien seka koulutusten suunnittelua ja
toteutusta. Speakersforumin brandia ei ole aikaisemmin tutkittu Suomessa.
Speakersforum on vakavarainen yritys, mutta parantaakseen toimintaansa sen taytyy
kehittya jatkuvasti. Speakersforumin palveluita halutaankin kehittaa koko ajan
paremmiksi ja asiakkaille halutaan tarjota lisaarvoa. Brandin kehittaminen ja
rakentaminen ovat yhta lailla liiketalouden strategista johtamista. Brandin kehittamisen
syyna on halu taata menestyminen nyt ja tulevaisuudessa. Brandin kehittamista ei saa
jattaa pois yrityksen strategiasta, vaan siita on hyva tehda osa yrityksen jokapaivaista
toimintaa. Brandin tarkein ominaisuus on se, etta sen avulla voidaan saada asiakas
kiinnostumaan ja taten vaikuttaa taman ostopaatoksiin (Soukko 2009, 25).
Vahvistuakseen yrityksena Speakersforumin taytyy myos kehittaa ja vahvistaa brandiaan.
(Silen 2001.) Isoviita ja Lahtinen (2004) kiteyttavat brandin olemuksen seuraavasti:
”Brandi on laaja kasite, johon sisaltyy tuotemerkin lisaksi muitakin elementteja, kuten
esimerkiksi yrityksen imago ja tunnettuus. Se ei ole tuote, vaan se on tuotteen olemus,
tarkoitus ja suunta. Se maarittelee tuotteen identiteetin ajassa ja paikassa.” (Isoviita &
Lahtinen 2004, 160.)

Tyon tavoitteet ja tutkimusongelma

Tyon tavoitteena on selvittaa ja kuvata asiakkaiden mielikuvia Speakersforumista ja sen
tarjoamista palveluista seka selvittaa miten mielikuvat eroavat palveluiden tarjoajan ja
asiakkaan valilla. Kysymme, miten asiakkaat nakevat Speakersforumin brandin?
Tutkimusongelma koskee sita, miten Speakersforumin brandia voidaan tulevaisuudessa
kehittaa. Tutkimuksen ja sen tulosten perusteella Speakersforum voisi palvella
asiakkaitaan paremmin ja tehokkaammin. Tutkimuksista saatujen tulosten perusteella

Speakersforumilla on mahdollisuuksia kehittaa brandiaan haluttuun suuntaa. Tyon
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lopussa on myos esitelty muutamia kehitysehdotuksia, joiden avulla brandin

kehittaminen voidaan aloittaa.

Aiheen rajaus ja tyon rakenne

Tyo kasittelee brandia ja sen kehittamista. Tyon alussa kerrotaan case-yrityksesta ja sen
yhteydesta tutkimukseen. Johdannon ja taustan kuvaamisen jalkeisessa tulee
teoriaosuudessa avataan brandin kasitetta, sen eri ulottuvuuksia ja merkitysta
yritykselle. Tassa tyossa on keskitytty niihin aiheisiin, jotka tukevat case-yrityksen
brandin kehitysta. Teoriaosuudessa ovat mukana brandi kasitteena, imago ja maine,
brandin eri ulottuvuudet ja rakenne seka hyvan brandin tunnusmerkit. Tyossa pohditaan
brandin kasitetta palveluita tarjoavan yrityksen nakokulmasta. Tutkimuksen tukena on
kysely, joka toteutettiin sahkopostikyselyna ostaneille asiakkaille. Kyselyn tulokset ja
yhteenveto kyselyn tuloksista on taman tutkimuksen lopussa. Johtopaatokset ja
kehitysehdotukset on tehty tuloksien analysoinnin jalkeen. Opinnaytetyosta on pyritty

tekemaan mahdollisimman helppolukuinen ja sen rakenteesta selkea.

Speakersforum

Teimme tradenominopintoihin sisaltyvan toisen harjoittelun Speakersforumilla vuonna
2009. Valitsimme Speakersforumin brandin tutkimusaiheeksi, koska sita ei ole
aikaisemmin tutkittu. Speakersforum on Pohjoismaiden suurin puhujien, juontajien ja
valmentajien valittamiseen erikoistunut yritys. Speakersforumin tavoite on tarjota
laadukasta sisaltoa tapahtumiin ja tilaisuuksiin seka korkealuokkaista valmennusta
erilaisiin koulutustilaisuuksiin. Yrityksen kontaktiverkosto sisaltaa talla hetkella yli 8000
asiantuntijaa, joiden joukosta loytyy puhujia, juontajia ja valmentajia jokaiseen
tilaisuuteen. Verkostoon kuuluu niin professoreita, konsultteja, yritysjohtajia,
yhteiskuntakriitikoita kuin urheilutahtia. Yritys on perustettu vuonna 2001 ja se tyollistaa
Suomessa talla hetkella vakituisesti 15 henkiloa. Yrityksella on myos tytaryhtio
Eventforum, joka on tapahtumatoimisto. Speakersforum ja Eventforum ovat osa
ruotsalaista TF Group -konsernia. TF Group tyollistaa yhteensa yli 70 tyontekijaa ja on
Pohjoismaiden suurin tapahtumakonsultaatioon, koulutukseen seka puhujien
valittamiseen keskittyva konserni. TF Group perustettiin vuonna 1995 ja silla on
toimistoja Espoossa, Kotkassa, Tampereella, Oulussa, Tukholmassa, Malmossa, Oslossa ja
Tallinnassa. Speakersforumin liikevaihto vuonna 2010 oli 2,8 miljoonaa euroa.

(Speakersforum 2010)
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Speakersforumin palvelut

Speakersforum tekee yhteistyota lahes kaikkien Helsingin porssissa olevien yritysten
kanssa seka monen kunnan ja kaupungin kanssa. Speakersforum valittaa vuositasolla
henkiloita noin 900 tilaisuuteen. Speakersforumilla on erilaisia palveluita, joita se
tarjoaa asiakkailleen. Tarkein palvelu on puhujaverkosto, josta loytyy 8000 eri alan
asiantuntijaa. Speakersforum tarjoaa asiakkailleen asiantuntemustaan puhujista.
Speakersforum kartoittaa asiakkaan toiveet ja tarpeet huolellisesti, jotta jokaiseen
tilaisuuteen loytyy oikea puhuja. Jokainen tilaisuus on erilainen ja tasta syysta jokainen
tilaisuus raataloidaan asiakkaan tarpeiden mukaiseksi. Speakersforum keraa palautteet
jokaisesta valittamastaan puhujasta, valmentajasta tai juontajasta. Palautteiden
keraaminen on osa toimeksiannon prosessia. Speakersforumin asiantuntijat tuntevat
verkoston puhujat ja tietavat heidan vahvuutensa ja osaamisensa. Tasta syysta
Speakersforumin asiantuntijan on helppo loytaa juuri oikea henkilo vastaamaan
asiakkaan tarpeisiin. Verkoston laajuus ja monipuolisuus on hyodyksi asiakkaalle, koska
aihealueita loytyy jokaiseen tarpeeseen ja tilaisuuteen. Speakersforum palveluiden
taustalla on laatutakuu, joka tarkoittaa sita, etta jos valitetty henkilo estyy tulemasta
sovittuun toimeksiantoon, Speakersforum lupaa etsia korvaavan puhujan paikalle.

Speakersforum valittaa myos kansainvalisia puhujia. (Speakersforum 2011)

Speakersforumin palveluihin kuuluvat myos raataloidyt koulutus- ja valmennuspaketit.
Koulutuksia on erilaisia paketteja parin puhujan luentosarjoista aina pitkakestoisiin
monen kuukauden koulutuksiin. Valmennus ja koulutuspakettien ohella Speakersforum
tarjoaa Competence Card -luentosarjaa, joka sisaltaa vahintaan 24 ajankohtaista luentoa
vuosittain organisaation johtamisesta, kehittamisesta, strategiatyosta seka
motivaatiosta. Speakersforum myy luentosarjaan vuosi-, osavuosi- ja yksittaiskortteja.
Speakersforum tarjoaa asiakkailleen myos maksuttomia Showcase-tilaisuuksia, joissa
puhujaverkoston puhujat esittaytyvat lyhyesti. Showcase-tilaisuuksissa asiakkaat saavat
itse nahda ja kuulla puhujia ja ajankohtaisia aiheita. Nain asiakkaiden on myos helpompi

tehda ostopaatos jostain tietysta puhujasta tai kouluttajasta. (Speakersforum 2011)

Kilpailijat

Speakersforumin kilpailijoiksi voidaan laskea kaikki Internetissa toimivat hakukoneet,
silla asiakkaat hakevat suoraa kontaktia puhujiin ja juontajiin. Kilpailu
puhujanvalitysalalla on viela pienta, koska Suomessa ei ole toista taysin samalla alalla
toimivaa yritysta. Muualla Euroopassa kilpailu on kovempaa ja puhujanvalitysalalla
toimivia yrityksia on useita, kuten esimerkiksi Isossa-Britanniassa. Pahin kilpailija
puhujanvalitystoimistoille Suomessa talla hetkella on asiakas itse. Asiakas voi itse

selvittaa, mika puhuja sopii mihinkin tilaisuuteen, mutta se saattaa vieda huomattavasti
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aikaa. Esimerkiksi pelkan kontaktin saaminen suosittuun puhujaan voi olla todella
vaikeaa; yhteystietoja ei ole helppo loytaa ja niiden loytaminen voi vieda ajan lisaksi
rahaa. Sopimusten teko on hankalaa ilman etukateen sovittua linjaa ja mahdollisen

peruutuksen sattuessa asiakas jaa yksin.

Aikaisemmin samalla liiketoiminta alalla toimi muutaman vuoden ajan Topspeakers
niminen puhujavalitystoimisto. Suorimpia varsinaisia kilpailijoita ovat Topspeakersin
lopetettua erilaisia koulutuksia ja valmennuksia tarjoavat yritykset. Naista esimerkkeina
on Trainers House, Talentum Events ja Mercuri International. Kyseiset yritykset eivat
toimi taysin samalla alla, mutta kilpailevat samoista asiakkaista samantyylisilla
palveluilla ja tuotteilla. Management Eventsin, joka on yksi suurimmista Speakersforumin
kilpailijoista, toiminta eroaa hieman muista koulutuksia ja valmennuksia tarjoavista
yrityksista. Management Events jarjestaa ylimman johdon kutsuvierastilaisuuksia joihin
se etsii korkean tason puhujia. Se siis jarjestaa valmiita tilaisuuksia, joita se myy
asiakkailleen. Management Events on siis melko suora kilpailija Speakersforumin kanssa,
koska sen toiminta perustuu myos puhujien etsimiseen ja heidan palveluidensa

markkinoimiseen.

Trainers House ja muut koulutuksia ja valmennuksia tarjoavat yritykset eivat ole yhta
merkittavia Speakersforumin kilpailijoita, koska koulutukset ja valmennukset eivat ole
Speakersforumin ydinliiketoimintaa. Speakersforum tarjoaa ja myy koulutuksia, mutta ne
ovat yleensa lyhyempikestoisia ja ovat luonteeltaan enemmankin yrityksen
tyontekijoiden yhteishengen nostatustilaisuuksia, kuin pitkakestoisia koulutuksia, joilla
pyritaan muuttamaan yrityksen toimintatapaa pitkalla tahtaimella. Speakersforumin
koulutukset perustuvat usein myos kouluttajan julkisuusarvoon, ja asiakkaat hakevat
usein tunnettua kouluttajaa. Perinteisten valmennus- ja koulutusyritysten kouluttajat
ovat alalle kouluttautuneita ammattilasia, jotka eivat persoonallaan tuo lisaarvoa

yrityksen koulutukseen.

Monilla puhujilla on omia yrityksia jotka tarjoavat heidan palveluitaan. Moni asiakas
varmasti ottaakin yhteytta suoraan puhujiin heidan omien kotisivujensa kautta. Suurin
osa Speakersforumin ohi menevista puhujavalityksista tapahtuu todennakoisimmin
hakukoneella tehtavan haun perusteella. Asiakas paatyy melko pienella vaivalla puhujan
omalle kotisivulle jossa palveluita tarjotaan. Speakersforum pyrkii estamaan tata
ostamalla mainostilaa ja ohjaamaan taten kaikki mahdolliset puhujahaut

Speakersforumin kotisivulle.

Speakersforumin kilpailijoiksi voidaan lukea myos tapahtumatoimistot, jotka

suunnittelevat ja toteuttavat erilaisia tapahtumia. Speakersforum kuitenkin hyotyy
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suhteestaan tapahtumatoimistoihin, koska ne yleensa tarvitsevat puhujia asiakkaidensa
tilaisuuksiin. Moni tapahtumatoimisto kayttaakin paljon Speakersforumin palveluita.
Kilpailutilanne syntyy silloin, kun tapahtumatoimistot etsivat itsenaisesti puhujia omista
verkostoistaan tai paattavat olla kayttamatta puhujia. Kilpailijoiksi voidaan siis lukea
myos mita tahansa ohjelmaa ja viihdetta tarjoavat yritykset. Puhujan ottaminen
mielletaan monissa tilaisuuksissa yhdeksi vaihtoehdoksi illan tai paivan ohjelmaksi.
Esimerkkeja Speakersforumin kanssa kilpailevista ja myos yhteistyota tekevista
tapahtumatoimistoista ovat Louder, Funk Productions ja Red Event. Speakersforumin
kanssa samassa tiloissa toimiva tapahtumatoimisto Eventforum on Speakersforumin

sisaryritys. Eventforumin kanssa Speakersforum tekee ainoastaan yhteistyota.

Speakersforum valittaa myos juontajia ja viihdyttajia. Talla sektorilla suurimmat
kilpailijat ovat esim. stand up- koomikoita ja taikureita valittava Ohjelmakauppa seka
Speaker’s Corner jonka liiketoimintaa on juontajien valittaminen. Speakersforumin

tarkeimmat kilpailijat ja niiden tarjoamat palvelut on esitetty kuvassa 1.

Suoranainen
kilpailija
Yritys asteikolla 1-5
(1=pieni, 5=suuri)
X X X X X

Speakersforum
Trainers’ House X 1
Talentum Events X X X 3
Mercuri X X 2
International
Management Events X X X 3
Ohjelmakauppa X X 2
Speaker’s Corner X X 2
Tapahtumatoimistot X X X X X 5/1
Omat sivut (Google) X X X X X 5

Kuva 1: Kilpailutilanne ja palvelut.

Kasitteita
Brandi

Brandi voidaan maaritella monella tavalla. Yhteista useimmille brandeille on, etta niissa
korostetaan symboleja ja erottuvuutta. Brandi onkin yksinkertaisesti esitettyna nimi,
tunnus, symboli, muoto tai naiden kaikkien yhdistelma. Naiden elementtien avulla

voidaan tunnistaa tietyn markkinoijan tuotteet tai palvelut ja my0s erottaa tuotteet
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kilpailijoiden vastaavista tuotteista. Juridisesti ajateltuna brandi onkin yksinkertaisesti
vain symboli, jolla erotetaan tuotteet ja palvelut toisistaan ja on yrityksen
rekisteroitavissa. Brandi ja brandin arvo eivat silti synny ainoastaan symbolista, vaan
niista muista erottuvista ja vastaanottajalleen tarkeista merkityksista. Merkilla on
merkitysta. Merkkia ei ole olemassa, jos se ei anna kohderyhmalleen enemman lisaarvoa
kuin merkiton tuote. Siksi brandimaarittelyissa nykyaan korostetaankin sita etta brandi
on nimenomaan se lisaarvo, josta kuluttaja on valmis maksamaan lisaa, verrattuna
nimettomaan merkittomaan tuotteeseen, joka on laadultaa suurin piirtein vastaava
tuote. Brandit eivat nimittain ole ja kehity markkinoilla, vaan kohderyhmansa
mielikuvissa. Vaikka markkinoijan mielesta tuote olisi kuinka erilainen ja
merkityksellinen tahansa, mutta kohderyhma ei miella samoja ominaisuuksia

tuotteeseen, kyseessa ei ole oikea brandi. (Soukko 200, 20 - 21.)

Brandeihin liitettyja sanoja ovat lisaarvo ja lupaus. Tietylla merkilla on asiakkaalleen
lisaarvoa vaikka sita ei voida konkreettisesti todistaa. Brandi on markkinoijan lupaus
jatkuvasti tarjota tuotteessaan tietty yhdistelma asiakkaan arvostamia ominaisuuksia,
tuote-etuja ja palveluja. Asiakas luottaa tietyn brandin tarjoavan aina saman laadun ja
elamyksen. Talloin asiakas kokee brandin helpottavan paatoksentekoa ja samalla sitoo
asiakkaan tietyn tuotemerkin kayttajaksi. (Soukko 2009, 20 - 21.)

Brandilla on monta selitysta ja maaritelmaa. Brandi voi olla yhtion, tuotteen tai palvelun
identiteetti, maine tai heijastuma. Voidaan myos yksinkertaistaa etta brandi on
kayttaytymista, hyvassa ja pahassa. Brandin omistavat ihmiset, asiakkaat ja kuluttajat.
Brandi on asiakkaan tunne, kasitys ja mielikuva yrityksesta, sen tuotteesta tai
palvelusta. Voidaan ehka sanoa etta brandi on uskonasia, mita ei tule todellakaan
aliarvioida. Brandeja on vaikea synnyttaa, mutta myos helppo tuhota. Brandi on
tunnistamisen, uskon ja lojaliteetin rakennusaine, mutta ennen kaikkea brandista
puhutaan ja siita pidetaan, koska se rakentaa arvoa. Brandi on se rakennuspalikka, johon

kuluttajan toiveet lisaarvosta asetetaan. (Everi 2010, 14 - 15.)

Silenin (2001) mukaan brandit myyvat ja houkuttelevat. Brandit ovat yrityksille
arvokkaita, koska ne ovat enemman kuin pelkkia logoja ja tuotemerkkeja. Brandia on
vaikea maaritella kattavasti ja objektiivisesti silla brandi on valitun kohderyhman tai
laajemmin markkinoiden johonkin tuotemerkkiin ja tuotteeseen liittama merkityssisalto.
Naita ovat esimerkiksi persoonallisuus, luonne, karisma, maine lisaarvo, visuaalisuus ja
arvo. (Soukko 2009, 22.)
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Imago ja maine

Imagon, brandin ja maineen kasitteet niputetaan usein yhdeksi ja samaksi asiaksi.
Brandin ja siihen liittyvien tekijoiden maaritteleminen koetaan, ehka syystakin,
vaikeaksi. Yksinkertaisesti voidaan ehka todeta etta brandi tehdaan, imago rakennetaan
ja maine ansaitaan. Brandi, imago ja maine yrittavat kaikki tavoittaa jotain olennaista
siita, mita ihmiset ajattelevat organisaatiosta seka sen tarjoamista tuotteista ja
palveluista. (Soukko 2009, 23)

Brandi usein liitetaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden markkinoimiseen tai
markkinointiviestintaan. Voidaan todeta brandi on asiakkaan kokonaisvaltainen kokemus
ja mielikuva tuotteesta tai palvelusta. Yksinkertaistettuna brandi on tuotemerkki. Imago
taas tyypillisesti rinnastetaan yrityskuvaan; se kertoo, milta yrityksen tai tuotteen
haluttaisiin nayttavan. (Soukko 2009, 23)

Brandin ja maineen eroja on kiteytetty seuraavasti: Brandaaminen on
markkinointikonsepti, joka keskittyy yritysten tarvitseman nakyvyyden ja kontaktien
lisaamiseen luomalla positiivisia mielleyhtymia tuotteen ja asiakkaiden valilla. Maine
taas vaikuttaa yrityksen kaikkien sidosryhmien kayttaytymiseen. Hyva maine lisaa
brandien uskottavuutta ja painvastoin. Keskeinen ero maineen ja brandin valilla on, etta
brandi ja sen rakentaminen sisaltavat useimmiten vain asiakkaisiin suuntautuvia
toimenpiteita. Maine puolestaan kattaa kaikki organisaation sidosryhmat. (Heinonen
2006, 34 - 35.)

Kuluttajiin pyritaan vaikuttamaan yleensa mainonnalla ja markkinointiviestinnalla.
Tarkoituksena on muodostaa erottuva, ainutlaatuinen brandi muuttamalla asiakkaan
asenteita tai kayttaytymistapoja tuotteita ja palveluita kohtaan (Aula & Heinonen 2002,
60).

4.2.1 Imago

Mainonnassa ja muussa markkinointiviestinnassa imagoa kaytetaan useissa eri yhteyksissa
ja silla saatetaan tarkoitetaan monia eri asioita. Perinteisesti imago rinnastetaan
yrityskuvaan. Yrityskuva on jotain, milta yritys nayttaa ja minkalainen kuva jollakin on
jostakin yrityksesta. Termi on hyvin visuaalinen ja siihen pyritaan vaikuttamaan usein
visuaalisen viestinnan tarjoamin keinoin. Imago on siis kuva jostain. Tasta onkin imagon
ongelma: silla on huono maine kuorrutuksena ja kiiltokuvana. Yritys pyritaan saamaan
nayttamaan hyvalta, mutta vaarana on, etta imagosta tulee huijausta, vedatysta,
liioittelua ja kulissia. (Soukko 2009, 25 - 26.)
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Professori Jaakko Lehtonen toteaa markkinointikirjallisuuteen vedoten, etta: ”imagolla
tarkoitetaan kdsitystd, joka ihmisilld on yrityksestd ja sen kilpailijoista, sen tuotteista
tai palveluista ja niiden laadusta sekd yrityksen muista asiakkaista”. Imago on
kokonaisuus joka muodostuu kokemuksista, oletuksista, tiedoista ja vaikutelmista. Usein
imagolla tarkoitetaan myos sita kuvaa, jonka henkilo tai organisaatio pyrkii tietoisesti

itsestaan antamaan. (Aula & Heinonen 2002, 49.)

Jokaisesta tuotteesta ja palvelusta syntyy mielikuva heti silloin, kun siita kuullaan.
Mielikuvasta tulee totta, kun tuote tai palvelu ostetaan ja taman jalkeen tuote tai
palvelu arvioidaan jonka jalkeen paatetaan, ostetaanko se uudelleen. Jos tarjottava
tuote tai palvelu erottuu kilpailijoistaan myonteisesti ja se antaa todellista lisaarvoa
kayttajalleen, siita on mahdollisuus kehittya brandi. Kayttaja paattaa, tuleeko

tuotteesta tai palvelusta brandi vai ei. (Isohookana 2007, 23.)

Yrityskuva on mielikuva yrityksesta ja tuotekuva puolestaan mielikuva tuotteesta.
Ihmiselle on merkittavaa vain se, minkalainen mielikuva hanella organisaatiosta on. Ei
ole valia onko mielikuva paikkansa pitava vai ei. Imago on sidosryhmien, ei yrityksen
ominaisuus. Se ei synny organisaatiossa vaan vastaanottajien mielissa: organisaation
imago on se, millaiseksi sidosryhmat sen havaitsevat ja se on dynaaminen muuttuen koko
ajan. Nain maaritellen imago on lahella maineen kasitetta, mutta ei kuitenkaan sama
asia. Selkeimmat erot ovat yritysten liiketoiminnan, maineenhallinnan ja viestinnan
sektorilla. Imago on yrityskuva, visuaalisuuteen perustuva mielikuva yrityksesta. Se
muodostuu mielikuvista ja uskomuksista. Imagoon voidaan vaikuttaa
markkinointiviestinnalla. Imago on jotain, mita yritys haluaisi sidosryhman ajattelevan
itsestaan. (Aula & Heinonen 2002, 49 - 50, 61.)

4.2.2 Maine

Maine ja imago perustuvat eri lahtokohtiin, ne rakentuvat eri tavalla ja ennen kaikkea,
niihin vaikutetaan eri keinoilla. Imago on enemmankin visuaalinen, kun taas maine on
puolestaan arvottavien kertomusten kokonaisuus. Yrityksen maine on yrityksen ylimman
johdon, muun henkiloston ja yrityksen viestinnan asia. Tasta nakokulmasta yrityskuva on
osa mainetta. Maine on lupaus jostain ja tama lupaus on pidettava. Organisaatiot voivat
kohdata monia julkisuuteen liittyvia vaikeuksia, joita voisi kutsua imagotuhoiksi, mutta
todellista merkitysta ongelmilla on vasta, jos ne tuhoavat yrityksen maineen. (Soukko
2009, 27.)

Maine on yrityksen sidosryhmien yrityksesta tekema arviointi, joka perustuu mielikuviin

ja kokemuksiin. Yrityksella on vain yksi maine, mutta se muodostuu useista osatekijoista.
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Maine rakentuu yrityksen todelliselle toiminnalle. Toisin sanoen, brandi tehdaan, imago

rakennetaan, maine ansaitaan. (Aula & Heinonen 2002, 61.)

Brandin ulottuvuudet ja rakenne

4D-brandimalli

Thomas Gad (2001) on kehittanyt neliulotteisen 4D-mallin jolla han pyrkii esittamaan
miten yritykset voivat luoda tulevaisuuden brandeja. Mallin nelja ulottuvuutta ovat

toiminnallinen, sosiaalinen, psykologinen ja eettinen ulottuvuus (ks. Kuva 2).

Jos luotu malli olisi staattinen, se olisi rajoittunut. 4D- brandimalli sopii kuitenkin hyvin
testikentaksi, jossa uusia brandeja voidaan kokeilla tulevien nakymien suhteen. Tama
tekee 4D -brandimallista merkittavan. Kyseessa on dynaaminen ja sen vuoksi erittain
arvokas mallityokalu. Mallia voidaan kayttaa hyvin uuden brandin luomiseen tai luotujen

brandien strategisten vaihtoehtojen analysoimiseen. (Gad 2001, 24.)

Kayttamalla brandien suunnittelussa neliulotteista mallia, organisaatiot voivat luoda
oman brandikoodin, joka tukee liiketoiminnan eri osa-alueita tuotekehittelysta
rekrytointiin saakka. Brandikoodi ikaan kuin erottaa toiminnon muista toiminnoista. (Gad
2001, 24.)

Toiminnallinen
ulottuvuus

Sosiaalinen Brandin Psykologinen

ulottuvuus mieltéminen ulottuvuus

Eettinen
ulottuvuus

Kuva 2: Brandin ulottuvuudet (Gad 2001, 25).
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Toiminnallisella ulottuvuudella tarkoitetaan brandiin liittyvan tuotteen tai palvelun
hyodyn ymmartamista. Kyse on asiakkaan kokemasta hyodysta, ei valttamatta
todellisesta, keksijan tai insinoorin tarkoittamasta hyodysta. On tarkeaa loytaa nimi joka
kuvaa tuotetta ja sopii tuotteelle ja joka kenties tukee brandin toiminnallista
ulottuvuutta, tulokset voivat olla hammastyttavia. Kaikki brandin rakentajat, jotka ovat
voimakkaasti riippuvaisia toiminnallisesta ulottuvuudesta, kohtaavat ennemmin tai
myohemmin heikkenevan erottumiskyvyn ongelman. Kun kopioimisen uhka tulee
lahemmaksi, brandin rakentajat pyrkivat yleensa etsimaan alueita, joissa ne voisivat
luoda jotain ainutlaatuista. (Gad 2001, 23, 132 - 134).

Sosiaalisella ulottuvuudella tarkoitetaan kykya luoda samaistumista ryhmaan.
Epavarmuuden lisaantyessa yhteiskunnassa brandit nayttavat lunastavan paikkansa
identiteetin antajana. Kun puhutaan sosiaalisesta ulottuvuudesta, brandi luo usein
ymparilleen kultin ja siita tulee sosiaalinen merkki henkilon elamantyylissa. (Gad 2001,
43 - 44)

Eettisella ulottuvuudella tarkoitetaan maailmanlaajuisen tai paikallisen vastuun
ymmartamista lilketoiminnassa. Sellaiset brandit, jotka asettavat itsensa esikuviksi talla
alueella, asettavat itsensa alttiiksi kritiikille, jos ne eivat itse noudata itselleen asetamia
ihanteita. (Gad 2001, 23, 140.)

Psykologisella ulottuvuudella tarkoitetaan kykya tukea yksiloa henkisesti. Tassa
ulottuvuudessa on siis kyse siita, mita yksilo ajattelee itsestaan. Psykologinen ulottuvuus
liittyy henkilokohtaiseen muuntautumiseen ja itsea koskevien uusien nakemysten
hankkimiseen. Ihmiset tarvitsevat roolimalleja, idoleita, joiden mukaan he muovaavat
elamaansa ja kayttaytymistaan. Brandi ja sen psykologinen ulottuvuus palvelevat juuri
tata tarkoitusta. (Gad 2001, 135 - 139)

Kokemukset, joita meilla on ollut lapsuudesta tahan paivaan, maaraavat pitkalti
persoonalliset piirteemme, reaktiomme ja kayttaytymisemme. Joskus ne ovat syyna
alhaiseen itsetuntoon joillakin elamanalueilla. Apu, jota saamme naiden psykologisten,
itsestamme muodostamiemme kuvien uudelleenmaarittamisessa, on meille tarkea ja sen
vuoksi se tarjoaa valtavia mahdollisuuksia brandin rakentamisessa. Osa psykologisiin
kasityksiimme liittyvista ongelmista ovat hyvin yksilollisia ja vaikeita yleistaa. Suurin osa
uudelleenmaarittamista on yhteista useimmille ihmisille. Tallaisia ovat esimerkiksi
tekosyyt, joiden avulla haluamme valttaa epamiellyttavia ja vaativia toimintoja.
Henkilokohtainen hyva tunne, jonka ihmiset kokevat omistaessaan jotain erikoista, on
erittain tarkea asia hyvan brandin rakentamisen kannalta, ja useat ylelliset brandit

ovatkin syntyneet juuri talla tavalla. (Soukko 2009, 29.)
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Brandikoodi

Brandi ei ole kameleontti, joka mukautuu eturyhmien erilaisten tarpeiden mukaan, vaan
tavoitteena on luoda hyvin maaritelty, muista erottuva brandi. Tama edellyttaa erittain
selkean ja jarjestelmallisen koodin maarittamista brandille. Koodia luotaessa
diagnostisena tyokaluna kaytetaan yhta tai useaa brandin mieltamistapaa, jonka avulla
maaritetaan uudet toiminnot ja joita kaytettaan apuna myos testauksessa. (Gad 2001,
142)

Tulevaisuuden brandin luominen riippuu siita, pystyyko yritys luomaan koodin, joka on
kestava mutta kuitenkin riittavan joustava mukautuakseen muuttuviin olosuhteisiin. Jos
brandiin kohdistuu hyokkays, se pystyy puolustautumaan paremmin, jos se pystyy
pehmentamaan vaikutusta useampaan kuin yhteen ulottuvuuteen. Kehittamalla
brandikoodin yritys saa selkean kuvan siita, kuinka tulevaisuudessa kuluttajat voivat
ymmartaa ja tulkita sen luoman brandin. Tasta koodista tulee sitten kriittinen tyokalu,
jolla organisaatiota johdetaan. (Gad 2001, 143-144.) Brandikoodi on havainnollistettu

kuvassa 3.

Barandikoodin tarkoituksena on ankkuroida brandin tuleva sijoittuminen. Se on vastaus
kysymykseen, mita yritys todella edustaa ja miten se toimii? Taman selvittaminen
edellyttaa erilaisten mahdollisten skenaarioiden kasittelya, jotta saadaan selville,
millaisena brandi esittaytyy erilaisille kuluttajille. Yleisolle suunnatun brandin on oltava
yhtenainen ja sen vuoksi on varmistettava, etta brandikoodi on maaritelty selkeasti ja
tasmallisesti. (Soukko 2009, 30.)

Brandikoodin tarkoituksena on luoda tulevaisuuden brandi, ja tassa tehtavassa koodi on
keskeinen tyokalu. Paatoksenteossa voidaan tukeutua koodiin ja koodin avulla on
mahdollista rakentaa nopeasti vahva, hyvin maaritelty ja menestyva brandi. Brandia
kayttavan yrityksen menestyksen tarkein salaisuus on siina, etta yritys kayttaa brandia
paivittain kaikissa toiminnoissaan. Brandikoodi kertoo, mita asioita yritys tai tuote
edustaa. Siina on koottuna samaan pakettiin lilketoiminta-ajatus, sijoittuminen, visio ja
tehtava seka yrityksen arvot, eli se kertoo yrityksen tarinan. Brandikoodi voi koostua
muutamasta avainsanasta tai lyhyesta lauseesta. Se on yrityksen sisainen valine, salainen
ase, joka opastaa ihmisia paivittaisissa toiminnoissa, mutta jota ei kayteta yrityksen
ulkopuolella. (Gad 2001, 145-146.)
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Asemoituminen

BRANDIKOODI

Brandin
maaritelma

Yhteiskunnallinen
tehtava

Kuva 3: Brandikoodi (Gad 2001, 46).

Yksi brandikoodin osa-alue on tuote/hyoty. Yrityksen on tehtava huolellinen kuvaus
hyodyista, joita asiakas saa yrityksen tuottamista tuotteista, palveluista, tiedoista ja niin
edelleen. Useimmissa tapauksissa tehtava on helppo, mutta toisinaan on ponnisteltava
jonkin verran, jotta paastaan liiketoiminnan kliseiden ulkopuolelle ja loydetaan
ydintarjous, joka esitetaan asiakkaalle. Hyoty liittyy kiinteasti toiminnalliseen
ulottuvuuteen (Gad 2001, 147)

Brandikoodin asemoitumiselementin pohjana on toiminnallinen ulottuvuus. Yrityksen on
vastattava perinteiseen liike-elaman sijoittumista koskevaan kysymykseen: miksi yritys
on parempi ja/tai erilainen kuin sen kilpailijat? Yrityksen tulee muistaa, etta juuri brandi
on yrityksen erottumiskoodi, ja yrityksen sisalla aletaan hioa kykyja, joiden avulla
luodaan eroa muihin saman alan toimijoihin. Yleensa asemoitumiselementtiin liittyy kyky
tehda jotakin oikein hyvin tiettya kohdeyleisoa silmalla pitaen. Yrityksessa voi olla
sellaisia taitoja, joita ei ole viela viestitetty asiakkaille toimitettavina etuina, ja nama

tulee huomioida brandikoodin asemoitumiselementissa. (Gad 2001, 147)

Brandikoodissa tyylilla kuvataan yritys- tai tuotebrandin omia piirteita, imagoa,
asennetta, ja kayttaytymista. Gad kutsuu tyylia myos persoonallisuudeksi tarkoittaen sita
persoonallisuuden osaa, joka nakyy heti ulospain. Tyyliin vaikuttaa voimakkaasti 4d-
brandimallin sosiaalinen ulottuvuus. (Gad 2001, 147).
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Brandikoodin yhteyiskunnallinen tehtava tulee merkitykselliseksi, kun yrityksen, tuotteen
tai palvelun tehtavaa maaritettaessa on tarkasteltava muutakin kuin asiakkaan
saavuttamaa hyotya. Tarkastelun kohteeksi on otettava yrityksen yhteiskunnallinen rooli,
ei valttamatta maailmanlaajuisesti mutta ainakin paikallisella tasolla. Nuorille ihmisille
tyon mielekkyys on monesti tarkeampi kuin tyosta maksettavaa palkkaa. Yrityksille jotka
rekrytoivat nuoria tama on brandikoodin tarkein osa. Nuoret ja kyvykkaat tyontekijat
arvostavat tyota joka tahtaa yhteiskuntaa hyodyttavaan tyopanokseen ja jos yritys ei
pysty selvittamaan yhteiskunnalle antamaansa panosta niiden on vaikea saada
rekrytoitua alalle pyrkivia lupaavia nuoria kykyja. Tehtava on myos hyodyllinen keino,
kun halutaan ohjailla suhdetoimintoja. Siihen vaikuttaa voimakkaasti eettinen
ulottuvuus. (Gad 2001, 148).

Sana "visio” voidaan maaritella monella tavalla ja sita kaytetaan yrityksen
johtamisstrategioissa eri tavoin. Brandikoodista puhuttaessa silla tarkoitetaan yrityksen
sijoittumista tulevaisuudessa. Visio maarittaa milla markkinoilla yritys haluaa toimia.
Parhaiten menestyneimmilla brandeilla on selkeat visiot, jotka kattavat tulevien
markkinoiden lisaksi sen, mita ne haluaisivat tarjota, kenelle ja yleensa myos milloin.

Visiota pidetaan tarkeinpana brandikoodien osa-alueista. (Gad 2001, 149).

Arvot ilmentavat brandin luotettavuutta, antavat niille pitkaaikaista persoonallisuutta,
joka takaa jatkuvuuden samoin kuin ystavyyssuhteeseen liittyvat arvot. Yritystoiminnassa
yrityksen arvot ovat yleensa yrityksen perustajan maarittamia, ja yleensa tasta syysta
aidompia kuin monimutkaiset yritysstrategiat. Arvoja maaritettaessa kaydaan usein
keskustelua siita, edustaako jokin sana arvoa vai tyylia. Tyyli voidaan havaita helposti jo,
kun yrityksen kanssa ollaan tekemisissa ensimmaista kertaa. Arvon kokeminen voi kestaa
kauemmin ja se on pitkan aikavalin ominaisuus, jonka maarittaminen voi edellyttaa
yrityksen tuntemista ja tuotteiden tai palveluiden kayttamista. Arvot ovat luonteeltaan

myos paljon filosofisempia. (Gad 2001, 150-151)

Naihin kuuteen elementtiin yleensa lisataan toisinaan viela kaksi elementtia. Joskus
voidaan selvittaa brandin ja sen yleisojen ja asiakaspiirien valisia suhteita
tarkastelemalla niiden tarkeimpia sidosryhmia. Rakenteita voidaan myos tutkia
maarittamaan onko kyseessa raaka-aine brandi vai paabrandi jolla on useita alabrandeja.
(Gad 2001, 151)

Kun on kerannyt yhteen kaikki tarvittavat osaset, on hyva miettia mika erottaa
yrityksesi, tuotteesi tai palvelusi todella kilpailijoista ja mika loisi sen ihmisten mieliin.
Testaa parhaana pitamasi vaihtoehto kaikkien kuuden koodielementin suhteen. Jos

kyseinen vaihtoehto voidaan liittaa vahintaan kolmeen osaan, jotka myos tukevat sita,
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asian pitaisi on kunnossa. Varmista myos etta brandikooda pystyy kaytettamaan
tyokaluna yrityksen johtamisessa. Brandikoodin avulla on mahdollista omaksua
asenteista, saada ideoita ja tehda paatoksia. Sen tulee sisaltaa myos tulevaisuuden
nakokulman. Jos edella mainitut asiat ovat kunnossa, koodi on todennakoisesti oikea.
(Gad 2001, 151-152)

Hyvan brandin tunnusmerkkeja

Asiakkaat arvioivat yrityksen ja sen tuotteiden brandia kokonaisuutena. Tama prosessi
tapahtuu vain pienelta osalta tietoisella tasolla. Olennaisimmat osat brandin
merkityssisallon rakentamisesta tapahtuu alitajunnan tasolla. Silenin (2001) mukaan
asiakkaan tekemaan brandin arviointiin vaikuttavat muun muassa asiakkaan aikaisemmat
kokemukset brandin tuotteista ja palveluista, lahipiirilta saadut tiedot brandista ja
yrityksen eri medioissa saama myonteinen ja kielteinen julkisuus. Merkityssisalto
rakentuu myos sen mukaan, kuinka brandi sopii asiakkaan arvomaailmaan ja
elamantapaan. Brandien avulla myos erottaudutaan ja kuulutaan ryhmiin tuotteen tai
palvelun kayton kautta. Lopulta arviointiin vaikuttavat markkinoinnin tuottamat

mielikuvat ja sen antama informaatio. (Silen 2001, 122.)

Asiakkaiden tarpeet tayttava kokemus on siis laadun ja brandin yhdistelma. Tehdessaan
ostopaatosta han tasapainoilee kahden nakemyksen valissa. Vallitsevat nakemykset
ovat: rationaalinen faktapohjainen paattely ja tunnepohjainen subjektiivinen paattely.
Ostopaatos harvoin tehdaan pelkastaan toisen naista varassa. On tarkeaa, etta brandi ja
laatu yhdessa vaikuttavat kumpaankin aivopuoliskoon ja tarjoavat seka rationaalisia etta
tunnepohjaisia myonteisia perusteita kun tehdaan ostopaatosta. Brandin on hyvin
tarkeaa myos pitaa lupauksensa. Toimiva brandi tarjoaa asiakkaalle turvallisuutta ja
lupauksen laadusta. Brandin rakentamisen kolme tarkeinta tekijaa ovatkin vastaavuus
laadun kanssa, luotettavuus ja pysyvyys. Brandia ei voi muutella jatkuvasti tai se

menettaa uskottavuutensa asiakkaiden silmissa. (Silen 2001, 122 - 124.)

Ilman hyvaa kykya tuottaa laatua yrityksen on vaikea rakentaa vahvaa brandia
markkinoilla, silla vahva brandi tarvitsee tuekseen ja sisallokseen hyvan
laaduntuottokyvyn. Laadun ja brandin suhde on muodon ja sisallon valista ikuista
tasapainottamista. Hyvin hoidetut yritykset pystyvat saavuttamaan tasapainon ja
luomaan sen lisaksi ns. ”"win-win-suhteen”, jossa laatu ja brandi antavat vetoapua

toisilleen kilpailukyvyn yllapidossa ja kehittamisessa. (Silen 2001, 128 - 129.)

Aulan ja Heinosen (2002) mukaan hyva brandi muodostuu eri tekijoista, jotka ovat seka
aineellisia, kuten tuote itse, pakkaus, hinta, tuotteen nimi ja design etta aineettomia,

kuten persoonallisuus ja imago. Brandi vaikuttaa ostopaatokseen, silla se erottelee



7.1

21

tuotteet ja palvelut toisistaan. (Aula & Heinonen 2002, 54). Keskeista brandin
rakentumiselle onkin erottuminen kilpailevista brandeista. Vahvan ja menestyvan
brandin tunnuspiirteina ovat yleensa myos kunnioitus ja arvostus. Arvostus perustuu
tuotemerkin luotettavuuteen, tunnettuuteen ja tuttuuteen. (Rastas & Einola-Pekkinen
2001, 158 - 159.)

Vahva brandi on omassa kohderyhmassaan tunnettu, pidetty, arvostettu ja haluttu. Kun
rakennetaan hyvaa brandia tarvitaan hyva tuote ja hyvaa viestintaa. (Vuokko 2003, 121,
127.) Ollakseen myos tulevaisuudessa menestyksekkaita brandien ja niiden takana
olevien yritysten on muututtava eettisemmiksi, avoimemmiksi ja vuorovaikutteisemmiksi
kaikkia sidosryhmiaan kohtaan (Aula & Heinonen 2002, 56).

Kotler ja Keller (2006) ovat listanneet piirteita, jotka yhdistavat maailman vahvimpia
brandeja. Naiden mukaan brandin on oltava erinomainen tuottamaan hyotyja, joita
kuluttajat todella haluavat, brandin on sailyttava merkityksellisena ja tarpeellisena ja
tuotteiden hinnoittelustrategian on perustuttava kuluttajien jo kokemaan arvoon.
Brandilla on oltava hyva asema ja se on siten osattava asemoida oikein, sen on oltava
johdonmukainen ja brandiportfolion ja -hierarkian on oltava jarkevia. Lisaksi
menestyneimmat brandit kayttavat hyvakseen ja koordinoivat koko
markkitointirepertuaaria paaoman rakentamiseksi ja menestyneen brandin johtajat
ymmartavat, mita brandi kuluttajille todella tarkoittaa. Brandille on myos annettava
jatkuvasti asianmukaista tukea, ja yrityksen on jatkuvasti tarkkailtava brandipaaoman
lahteita. (Kotler & Keller 2006, 275.)

Vuokko (2003) painottaa hyvin samanlaisia piirteita hyvan brandin luomiseksi ja
yllapitamiseksi, myos hanen mukaansa tarkeinta on brandin oikea asemoiminen, jotta
silla on kyky tayttaa jatkuvasti asiakkaiden odotukset ja tuottaa heille lisaarvoa. Lisaksi
brandin hinnoittelun on oltava tasapainossa tuon asiakkaiden kokeman arvon suhteen.
Yrityksen tulee kayttaa ja koordinoida kaikkia markkinoinnin keinoja ja yrityksen on
investoitava brandiin pitkajanteisesti. Vuokko painottaa viestintaa hieman Kotleria ja
Kelleria (2006) enemman ja sanoo, etta brandissa ja sen ydinsanomassa tulee nakya
yhdenmukaisuutta ja jatkuvuutta, samoin kun yrityksen viestinnan ja muun toiminnan on

oltava kauttaaltaan yhtenaista ja tunnistettavaa. (Vuokko 2003, 127-128).

Tutkimusmenetelmat

Survey-tutkimus

Branditutkimuksen toteutustavaksi valittiin survey- eli kyselytutkimus. Lahetimme

asiakkaille sahkopostilla linkin kyselylomakkeeseen, johon siis vastattiin internetissa.
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Valitsimme verkkokyselyn, koska tarkoituksen oli saada vastaajiksi Speakersforumin
palveluita vuosina 2007-2009 ostaneita asiakkaita ja pystyimme tavoittamaan heidat
parhaiten sahkopostin valityksella. Kyselylomakkeen kysymykset loytyvat liitteena
opinnaytetyon lopusta. Kyselyn tavoitteena oli saada ajankohtaista tietoa
Speakersforumin ja sen palveluiden brandista. Jatimme kyselyn ulkopuolelle kaikki
asiakkaat, jotka eivat ole ostaneet Speakersforumin palveluita vuoden 2009 kevaan

jalkeen.

Kyselylomake mahdollistaa laajan tutkimusaineiston keruun nopeasti suurelta joukolta
ihmisia (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 108). Sahkopostilla lahetettava kysely on
hyva valinta silloin, kun kyselyn kohderyhma on laaja ja maantieteellisesti hajaantunut.
Erillisella sivustolla toimivan kyselyn avulla vastaajien anonymiteetti voidaan sailyttaa
helposti. Anonymiteetti on tarkeaa kyselyn kannalta, koska vastaukset ovat nain
luotettavampia. (Sue & Ritter 2007, 5.) Kyselyn tueksi kerasimme kattavan osoitteiston,

jonka kerasimme Speakersforumissa kaytettavasta asiakashallintajarjestelmasta.

Kyselylomakkeen rakentaminen ja suunnittelu alkaa kysymysten pohtimisella ja
tarkentamisella (Heikkila 2008, 48). Maaritimme tutkimuskysymyksille tavoitteet.
Varmistimme perusteellisella suunnittelulla, etta kysymme oikeat asiat oikealla tavalla.
Muotoilimme kysymykset niin, etta vastaukset on helppo analysoida. Hyva kyselylomake
on jaoteltu osiksi ja se etenee loogisesti ja selkeasti samaan aihepiiriin kuuluvat
kysymykset ryhmitellaan kokonaisuuksiksi. Tarvittaessa kokonaisuudet voidaan nimeta
viela teeman mukaan. (Heikkila 2008, 48 - 49.) Teimme kyselysta ja kysymyksista lyhyita
ja ytimekkaita. Kysely vei vastaajalta vain vahan aikaa ja nain varmistimme, ettei
vastaajien keskittyminen herpaannu ja mahdollisimman moni vastaaja vastaisi kaikkiin

kysymyksiin kattavasti.

Kyselyyn vastanneet olivat kaikki Speakersforumin asiakkaita, joten kiinnitimme
erityisesti huomiota kyselyn kieliasuun ja sanojen valintaan. Lomakkeen
suunnitteluvaiheessa paatetaan kaytetaanko lomakkeessa valmiita vastausvaihtoehtoja,
asteikkoa vai avoimia kysymyksia. Avoimien kysymysten kaytto tulee harkita tarkoin ja
perustella. Avoimia kysymyksia voidaan kayttaa esimerkiksi silloin, kun
vastausvaihtoehtoja ei tiedeta etukateen tarkkaan. Kysymysten muotoilu on tarkeaa ja
kysymykset eivat saa olla liian pitkia tai johdattelevia. On tarkeaa myos muistaa, etta
kysymyksissa kysytaan vain yhta asiaa kerrallaan. Taustakysymysten avulla kerataan
tarkeaa tietoa, jonka avulla aineistoa voidaan tutkia ja analysoida. Taustakysymykset
tulee muotoilla ja valita tarkoin, silla ne ovat keskeinen osa tutkimusta tulosten
tulkinnan ja sovellettavuuden kannalta. (Heikkila 2008, 48 - 52).
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Saatekirje on ensimmainen osa jonka vastaaja nakee kyselysta ja on nain erittain tarkea
osa kyselya. Saatekirjeen tarkoituksena on herattaa mielenkiinto kyselyyn ja motivoida
vastaanottajaa vastaamaan kyselyyn. Saatekirje vaikuttaa nain ollen myos suoraan
kyselyn vastausprosenttiin. Saatekirjeen tulee sisaltaa tutkimuksen tarkoitus ja muu
tarpeellinen tieto tutkimuksesta. Esimerkiksi ketka tutkimusta tekevat ja minne
vastauksia kerataan, tieto vastausten anonymiteetista seka arvio vastaamiseen kuluvasta
ajasta. Saatekirjeen lopussa on myos hyva kiittaa vastauksista ja allekirjoittaja on aina
tutkimuksen tekija. Saatekirjeen tulee herattaa vastaanottajassa halu vastata kyselyyn
ja antaa vastaanottajalle kasitys siita mihin han vastauksillaan vaikuttaa. (Ojasalo ym.
2009, 118.)

Lomake tulee aina testata ennen sen lahettamista eteenpain kohderyhmalle. Taman
tutkimuksen kyselyn tekninen toimivuus testattiin ensimmaisena, koska se toimi
verkossa. Avasimme kyselyn eri selaimilla ja mainitsimme saatekirjeessa milla selaimilla
kysely aukeaa parhaiten. Teknisen toimivuuden jalkeen testasimme kyselyn kysymykset.
Lahetimme kyselylomakkeen viidelle henkilolle ja pyysimme heita tayttamaan lomakkeen
huolellisesti ajatuksen kanssa. Esitestaus tulee aina tehda ennen varsinaisen
aineistonkeruun aloittamista, jotta mahdolliset turhat kysymykset voidaan poistaa. Myos
kirjoitusvirheet saadaan korjattua tassa vaiheessa. Esitestauksessa tarkastellaan
kysymysten ja vastausvaihtoehtojen toimivuutta seka siina voidaan pohtia onko kaikki
oleellinen kysytty vai onko kyselyssa mukana turhia kysymyksia. Testaamisen jalkeen
kyselylomaketta muokataan saadun palautteen ja kommenttien perusteella paremmaksi.
(Heikkila 2008, 61.)

Kyselyn toteutus

Kysely toteutettiin sahkopostikyselyna 380 Speakersforumin asiakkaalle. Kyselyn avulla
kartoitettiin ostaneiden asiakkaiden mielipiteita Speakersforumin ja sen palveluiden
brandista. Kyselyn avulla selvitettiin myos sita, mita palveluita asiakkaat ovat ostaneet
Speakersforumilta ja mita mielta asiakkaat ovat Speakersforumin palvelunlaadusta.
Kysely antoi arvokasta tietoa siita, ovatko asiakkaat kokeneet saaneensa lisaarvoa

kayttaessaan Speakersforumin palveluita.

Kysely toteutettiin Google Dokumentit palvelun avulla. Kysely rakennettiin verkkoon
Google Dokumentit kyselylomake tyokalua kayttaen. Kyselyn suunnittelusta ja ulkoasusta
vastasivat tutkimuksen tekijat. Kyselyn vastaukset tallentuivat verkkoon Google
dokumentit palveluun. Kyselyn tavoitemaaraksi asetettiin 100 vastausta, jolloin
vastausprosentiksi saataisiin 26,3 %. Kysely oli aktiivisena 3.-17.5.2011 valisen ajan.

Vastaajia pyydettiin vastaamaan viimeistaan 17.5.2011.
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Kyselylomakkeen rakenne

Kyselynlomake jaoteltiin osiin. Ensin kysyimme kuinka monta kertaa ja mita palveluita
vastaajat ovat kayttaneet. Kysyimme aluksi yleisesti, jonka jalkeen tarkensimme
kysymyksia. Seuraavaksi kysyimme puhujaverkoston laajuudesta ja siita, mitka palvelut
ovat tuottaneet vastanneille lisaarvoa. Sen jalkeen kysyimme tarkemmin mita mielikuvia
Speakersforum herattaa vastaajissa. Kaytimme apuna erilaisia adjektiiveja ja vastaajien
tuli kertoa kuvaako kyseinen adjektiivi Speakersforumia. Kyselylomake pidettiin selkeana
ja lyhyena, jotta vastaajien mielenkiinto sailyy loppuun asti ja vastauksista tulee
luotettavia. Kyselylomake piti sisallaan yhteensa 26 kysymysta, joista kuusi oli
taustakysymyksia. Kyselylomake loytyy kokonaisuudessaan taman tutkimuksen lopusta
kohdasta liitteet.

Kyselylomakkeen saatekirjeena toimi sahkopostiviesti, josta vastaaja paasi linkin kautta
vastaamaan kyselyyn. Saatekirje oli lyhyt ja se sisalsi vain oleelliset tiedot. Saatekirjeen
tarkoituksena oli saada vastaajat innostumaan ja kiinnostumaan tutkimuksesta.
Saatekirjeen avulla vastaajalle kerrottiin, etta he voivat rehellisesti sanoa mielipiteensa
ja voivat samalla auttaa yhteistyokumppaniaan kehittamaan palveluitaan.
Kyselylomakkeen alussa kerrottiin viela tarkemmat ohjeet vastaamista varten. Saatekirje

loytyy myos taman tutkimuksen lopusta kohdasta liitteet.

Kyselyn tulokset

Tassa luvussa analysoidaan tutkimuksen aineisto. Kyselyja lahetettiin 380 kappaletta ja
vastauksia saatiin yhteensa 81 kappaletta. Vastausprosentiksi saatiin nain 21 prosenttia.
Vastausten maara ylsi melko lahelle tavoitetta, joka oli 100 vastausta. Vastausprosentti
on kuitenkin hyva sahkopostikyselylle. Luvussa analysoidaan kyselyn taustamuuttujat ja
kaydaan lapi kyselyn aineisto, jotta aineistosta voidaan luoda yleiskasitys. Taman jalkeen
aineiston pohjalta voidaan paneutua yrityksen brandin kehittamiseen, joka on tyon

keskeinen kysymys.

Kyselyn taustamuuttujat

Sukupuoli

Taustamuuttujia oli kyselyssa kuusi: sukupuoli, tyotehtava, titteli. Lisaksi
taustakysymyksissa selvitettiin ovatko vastaajat kayttaneet yrityksen palveluita viimeisen
kahden vuoden sisalla, kuinka monta kertaa vastaaja on kayttanyt yrityksen palveluita ja

mita palveluita vastaajat ovat kayttaneet.



25

Vastaajien sukupuolijakaumassa naiset olivat hieman yliedustettuina. Kyselyn

vastanneista naisia oli 58 ja miehia 23, eli yhteensa 81.

Sukupuoli

nainen [58]—

mies [23]

Kuva 4: Sukupuolijakauma

81 vastaajasta hallinnon tehtavissa tyoskentelee 26 vastaajaa. Tama oli vastaajista
suurin ryhma. Seuraavaksi suurimmat ryhmat missa vastaajat tyoskentelevat ovat

henkilosto 21, viestinta 18, markkinointi 17, myynti 10 ja talous 5.

markkinointi _
hallinto
henkilosto
viestinta
]

talous
0 5 10 15 20 25 30

Kuva 5: Vastaajan osasto

Titteleita tarkasteltaessa nahdaan, etta paallikon tehtavissa tyoskentelee 21 vastannutta
asiakasta, joka on yli neljannes vastaajista. Ryhmat muut 17 vastaajaa, tiiminvetaja/
koordinaattori/ vastaava 15 vastaajaa ja johtaja 12 vastaajaa olivat seuraavaksi
yleisimmat tittelit. Assistentteina tyoskenteli 8 vastaajaa. Kyselyn tayttaneista

toimitusjohtajia oli viisi ja tyontekijoita 3.
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Toimitusjohtaja
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Kuva 6: Vastaajan titteli

Kyselyssa selvitettiin sita miten tuoreita kokemukset yrityksen palveluista oli.
Lahtokohtaisesti kysely lahetettiin ainoastaan kahden vuoden sisalla palveluita
ostaneille, mutta asian varmistaminen kyselylla tekee vastauksista todenmukaisemman.
81 vastanneesta 72 oli kayttanyt palveluita viimeisen kahden vuoden sisalla ja 7 ei.
Vastaukset yrityksen brandia maaritteleviin kysymyksiin ovat suurelta osin siis toivotun

tuoreita.

—en [7]

kylla [72]

Kuva 7: Vastaajien aktiivisuus kahden vuoden sisalla

Taustakysymyksissa selvitettiin kuinka monta kertaa vastanneet asiakkaat ovat
kayttaneet yrityksen palveluita. 81 vastanneesta 63 oli kayttanyt yrityksen palveluita 1-2
kertaa, eli suurin osa vastanneista. 3-4 kertaa palveluita kayttaneita asiakkaita oli 14 ja

5 kertaa tai useammin palveluita kayttaneita oli 4 vastaajaa.
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3-4 kertaa [14]

— 5 kertaa tai enemmr

1-2 kertaa [63]

Kuva 8: Vastaajien aktiivisuus palveluiden kaytossa

Viimeisena taustakysymyksena kysyttiin mita palveluita vastaajat olivat kayttaneet.
Vastauksia tuli 104 kappaletta, eli vastaajista osa oli kayttanyt siis useampaa kuin yhta
palvelua. Puhujat, jotka ovat yrityksen ydinosaamista, ovat selvasti kaytetyin palvelu.
104 vastauksesta puhujien osuus oli 73 kappaletta joka on 70 prosenttia vastauksista.
Kouluttajia ja juontajia oli kaytetty suurin piirtein saman verran 12 (noin 12 %) ja 10
(noin 10 %) vastausta. Valmentajien osuus yrityksen tilauksista on melko pieni. Vain nelja
vastaajaa 104 vastauksesta oli kayttanyt valmentajia tilaisuuksissaan. Kyselyyn oli
laitettu myos Competence Card -luentosarja ja maksuttomat Showcase-tilaisuudet.
Competence Card -luentosarja on maksullinen palvelu ja Showcase on maksuton puhujien
esittelytilaisuus. Naiden suosio ei ollut kovinkaan suurta. Competence Cardia oli

kayttanyt kolme vastaajaa ja Showcase-tilaisuuksissa oli kaynyt kaksi vastaajaa.

puhujia

kouluttajia
valmentajia

juontajia
Competence Card -...

iimaisia Showcase...
0 15 30 45 60 75

Kuva 9: Palveluiden kayton jakautuminen

Palvelut

Kyselyn ensimmainen osio koski tyytyvaisyytta yrityksen palveluita kohtaan. Osiossa
selvitettiin vastaako puhujaverkosto asiakkaidemme tarpeita, seka oliko vastaajat

saaneet lisaarvoa yrityksen palveluista kayttaessaan niita tilaisuuksissaan.
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Ensimmaiseksi selvitettiin vastaako yrityksen puhujaverkosto asiakkaiden tarpeita.
Vastauksia tuli 80 joista 76 vastasi “kylla”. ”Ei” vastauksia tuli ainoastaan kaksi ja kaksi

vastaajista ei ollut kayttanyt yrityksen palveluita ollenkaan.

Kuva 10: Puhujaverkoston kattavuus vastaajien tarpeisiin

Seuraavaksi selvitettiin ovatko puhujamme tuoneet lisaarvoa asiakkaidemme
tilaisuuksiin. Valtaosa vastaajista koki Speakersforumin kautta hankittujen puhujien
tuoneen lisaarvoa tilaisuuksiinsa. Vastauksia tuli 79 joista "kylla” vastauksia oli 71. Kaksi
vastaajaa koki, etta puhujat eivat olleet tuoneet lisaarvoa ja kuusi ei ollut kayttanyt

Speakersforumin kautta hankittuja puhujia ollenkaan.

— en ole kéyttinyt [6]

Kuva 11: Puhujien tuoma lisaarvo

Yrityksen valittamat kouluttajat olivat Speakersforumin toiseksi kaytetyin palvelu, mutta
maarallisesti kouluttajia ei ollut kaytetty lahellekaan yhta paljon kuin puhujia. Kyselyssa
75 asiakasta vastasi tahan kysymykseen kouluttajien tuomasta lisaarvosta, joista 58 ei
ollut kayttanyt kouluttajia. Niista 17:sta jotka olivat puhujia kayttaneet, 14 koki

kouluttajien tuoneen lisaarvoa ja kolme ei kokenut tata saaneensa.
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n ole kéyttinyt [58]——

Kuva 12: Kouluttajien tuoma lisaarvo

Juontajien lisaarvosta kysyttaessa vastaukset jakautuivat samantyylisesti kuin
kouluttajista kysyttaessa. “En ole kayttanyt” vastauksia tuli siis runsaasti, 57 kappaletta.
Vastaajista 16 oli sita mielta, etta juontajat olivat tuoneet tilaisuudelle lisaarvoa.

Ainoastaan kaksi vastaaja 18:sta oli sita mielta, etta juontajat eivat tuoneet lisaarvoa.

n ole kayttanyt [57]—

Kuva 13: Juontajien tuoma lisaarvo

Viimeinen toisen osion kysymys koski yrityksen omia tilaisuuksia. Nailla tilaisuuksilla
tarkoitetaan lahinna Competence Card -tilaisuuksia ja Showcase-tilaisuuksia. Jotkut
vastaajista ovat saattaneet kayda myos muutaman kerran jarjestetyissa Speakers Lounge
-asiakastilaisuuksissa. Hyodylliseksi nama tilaisuudet koki 16 vastaajaa, vastaajista kaksi
ei ollut kokenut tilaisuuksia hyodyllisiksi. Yllattaen suurin osa, 59 vastaajaa, ei ollut

osallistunut tapahtumiin, vaikka suurin osa niista oli maksuttomia.

ole osallistunut [59] —

—kylla [16]

Kuva 14: Tilaisuuksien hyodyllisyys
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Brandimielikuvat

Kyselyn kolmannessa osassa kysyttiin asikkaiden mielikuvia yrityksesta. Esitimme
vastaajille adjektiiveja joilla kuvasimme Speakersforumia mahdollisesti vastaavia
mielikuvia. Vastausvaihtoehdot oli jaettu viiteen tasoon: taysin samaa mielta, jokseenkin
samaa mielta, neutraali, jokseenkin eri mielta taysin eri mielta. Tarkoituksena oli saada
selville minkalainen mielikuva asiakkailla on yrityksesta ja vastaako se omia

mielipiteitamme.

Vastaajien mielikuvat olivat verrattain positiivisia. Suurimpaan osaan kysymyksista
vastattiin varsin myonteisesti tai neutraalisti. Esitimme seuraavat adjektiivit joiden
paikkansapitavyytta vastaajat saivat arvioida: luotettava, nuorekas, asiantunteva,
nopea, edullinen, reilu, vastuullinen, rohkea, innovatiivinen, uskottava, monipuolinen,
tunnettu ja laadukas. Lopuksi kysyimme viela mielipidetta Speakersforumin

palvelutasosta.

Ensimmaisena kysyttiin vastaajien mielikuvaa Speakersforumin luotettavuudesta.
Speakersforumia pidettiin varsin luotettavana vastaajien mielista. 81 vastaajasta 38 piti
yritysta jokseenkin luotettavana ja 37 taysin luotettavana. Nelja vastaajista piti
Speakersforumin luotettavuutta neutraalina, yksi vastaaja oli jokseenkin eri mielta

yrityksen luotettavuudesta ja yksi ei pitanyt yritysta lainkaan luotettavana.

1. taysin eri mielta I

2. jokseenkin eri... I

3. neutraali .

5. taysin samaa m...
0 8 16 24 32 40

Kuva 15: Luotettavuus

Seuraavaksi kysyttiin mielikuvaa siita onko Speakersforum vastaajien mielesta nuorekas
yritys. 77 vastanneesta 38 vastasi ”jokseenkin samaa mielta”. Vaihtoehdot ”taysin samaa
mielta” ja "neutraali” saivat molemmat 18 vastausta. Jokseenkin eri mielta vaitteesta

oli kolme vastaajaa. Taysin eri mielta nuorekkuudesta ei ollut kukaan.
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1. taysin eri mielta
2. jokseenkin eri...
3. neutraali

4. jokseenkin sam...

5. taysin samaa m...
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Kuva 16: Nuorekkuus

Speakersforumin palveluiden ydin on loytaa oikeat puhujat asiakkaiden tilaisuuksiin.
Tassa yritys nayttaa onnistuneen koska 81 vastaajasta oli jokseenkin samaa mielta
vaitteesta etta Speakersforum on asiantunteva yritys. Vaihtoehto ”taysin samaa mielta”
sai sekin runsaasti vastauksia, 28 kappaletta. Vastaajista kahdeksan suhtautui
vaitteeseen neutraalisti. Jokseenkin eri mielta vaitteesta oli 3 vastaajaa ja yksi taysin eri

mielta.

1. taysin eri mielta
2. jokseenkin eri...
3. neutraali
4. jokseenkin sam...
5. taysin samaa m...
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Kuva 17: Asiantuntijuus

Seuraavaksi kysyttiin Speakersforumin nopeudesta. Olettamus yrityksen puolesta on, etta
sita pidetaan nopeana, eli oikea puhuja loytyy lyhyellakin varoitusajalla ja paikkaukset
hoituvat aina. 81 vastaajasta lahes kaikki olivat sita mielta etta Speakersforum on
nopea. 35 vastasi ”jokseenkin samaa mielta” ja 34 vastasi “taysin samaa mielta”.
Kymmenen vastaajan mielesta yrityksen nopeus oli neutraalilla tasolla. Yksi vastaajista

oli jokseenkin eri mielta ja yksi taysin eri mielta vaitteesta.
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1. taysin eri mielta I

2. jokseenkin eri... I

3. neutraali -

5. taysin samaa m...
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Kuva 18: Nopeus

Varsin poikkeavia vastauksia tuli vaitteeseen Speakersforumin edullisuudesta. 81
vastaajasta 35 oli jokseenkin eri mielta siita etta Speakersforum on edullinen, 10
vastaajaa oli taysin eri mielta vaitteesta ja neutraalejakin vastauksia tuli 26. Ainoastaan
yhdeksan oli jokseenkin samaa mielta ja vain yksi vastaaja oli taysin samaa mielta. Tama
kysymys oli harvoja kysymyksia joiden vastaukset eivat olleet painotukseltaan

myonteisia.
1. taysin eri mielta
2. jokseenkin eri...
3. neutraali

4. jokseenkin sam...

5. taysin samaa m...
0 7 14 21 28 35

Kuva 19: Edullisuus

Reiluudesta kysyttaessa Speakersforumia pidettiin varsin neutraalina. 81 vastauksesta 29
oli Speakersforumin reiluudesta neutraalia mielta. 34 vastaajaa piti Speakersforumia
jokseenkin reiluna yrityksena ja 15 oli vaitteesta taysin samaa mielta. Taysin ja

jokseenkin eri mielta oli ainoastaan 3 vastaajaa.
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1. taysin eri mielta {
2. jokseenkin eri...
3. neutraali

4. jokseenkin sam...

5. taysin samaa m...
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Kuva 20: Reiluus

Speakersforum vaikuttaa asiakkaiden silmissa varsin vastuulliselta yritykselta. 43
vastaajaa 81:sta oli sita mielta etta Speakersforum on jokseenkin vastuullinen yritys.
Jopa 22 vastaajaa oli taysin samaa mielta asiasta. Vajaa viidennes vastaajista piti
yrityksen vastuullisuustasoa neutraalina. Vaihtoehdot ”jokseenkin eri mielta” ja "taysin

eri mielta” saivat kumpainenkin vain yhden vastauksen.

1. taysin eri mielta I
2. jokseenkin eri...
3. neutraali

4. jokseenkin sam...

5. taysin samaa m...
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Kuva 21: Vastuullisuus

Vaite ”Speakersforum on rohkea” heratti ehka hieman hammennysta vastaajissa, koska
noin puolet vastaajista vastasi tahan kohtaan ”"neutraali”. 24 vastaajaa oli asiasta
jokseenkin samaa mielta ja 16 oli vaitteesta taysin samaa mielta. Ainoastaan yksi oli

jokseenkin eri mielta ja taysin eri mielta ei ollut yksikaan vastaaja.

1. taysin eri mieltd
2. jokseenkin eri...
3. neutraali

4. jokseenkin sam...

5. taysin samaa m...
8 16 24 32 40

o

Kuva 22: Rohkeus



34

Seuraavaksi kysyttiin innovatiivisuudesta. Tasta Speakersforum sai melko hyvat arviot,
joskin vaihtoehto ”neutraali” sai 30 vastausta, kun vastaajia oli 80. Monella asiakkaalla
saattoi olla jo tietty puhuja mietittyna jo heidan ottaessaan yhteytta ja he myos saivat
haluamansa puhujat tilaisuuteensa, eika innovatiivisuus talloin paase nakymaan.
Vaihtoehto ”jokseenkin samaa mielta” sai 27 vastausta ja taysin samaa mielta oli 15
vastaajaa. Jokseenkin eri mielta Speakerforumin innovatiivisuudesta oli seitseman

vastaajaa ja ainoastaan yksi oli taysin eri mielta.

1. taysin eri mielta
2. jokseenkin eri...
3. neutraali

4. jokseenkin sam...
5. taysin samaa m...

0 6 12 18 24 30

Kuva 23: Innovatiivisuus

Speakersforumin uskottavuudesta vastaajat olivat melko yhta mielta. Vastaajista
valtaosa, 47 vastaajaa 81:sta, vastasi olevansa ”jokseenkin samaa mielta” vaitteeseen
Speakersforumin uskottavuudesta. 21 vastaajaa oli vaitteesta taysin samaa mielta. Noin
joka kahdeksas vastaaja piti Speakersforumin uskottavuutta neutraalina. Yksi vastaaja oli

asiasta jokseenkin eri mielta ja yksi oli taysin eri mielta.

1. taysin eri mielta I

2. jokseenkin eri... I

3. neutraali -

5. taysin samaa m...
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Kuva 24: Uskottavuus

Speakersforumin monipuolisuutta arvostettiin vastaajien keskuudessa. Kysyttaessa
Speakersforumin monipuolisuudesta jopa 69 vastaajaa olivat jokseenkin tai taysin samaa
mielta. Neutraalisti vastasi 11 vastaajaa ja vain yksi oli jokseenkin eri mielta. Taysin eri

mielta ei ollut yksikaan vastaajista.



1. taysin eri mielta
2. jokseenkin eri...-
3. neutraali-
4. jokseenkin sam...
5. taysin samaa m...-
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Kuva 25: Monipuolisuus
Kysymykseen Speakersforumin tunnettavuudesta vastaajat antoivat hieman

poikkeavampia vastauksia. Yli neljannes vastaajista piti yrityksen tunnettavuutta

neutraalina. Suurin ryhma oli kuitenkin ”jokseenkin samaa mielta”. Nain vastasi 40

vastaajaa 81:sta. 21 vastaajaa oli taysin samaa mielta ja yksi oli jokseenkin eri mielta.

1. taysin eri mielta-
2. jokseenkin eri... I

3. neutraali

5. taysin samaa m...|

0 8 16 24 32 40
Kuva 26: Tunnettavuus

Asiakkaiden mielesta Speakersforum on laadukas yritys. 81 vastaajasta oli asiasta
jokseenkin samaa mielta. 19 oli taysin samaa mielta, 9 oli neutraalilla kannalla, 2 oli

jokseenkin eri mielta ja yksi oli taysin eri mielta.

1. taysin eri mielta I

2. jokseenkin eri... I

3. neutraali -

5. taysin samaa m...
0 10 20 30 40 50

Kuva 27: Laadukkuus

35
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Viimeiseksi kysyttiin mielipidetta Speakersforumin palvelutasosta. Sekin sai positiiviset
arviot vastaajilta. 32 vastaajaa piti palvelutasoa kiitettavana, 45 hyvana, kolme

tyydyttavana ja vain yksi huonona.

Kiitettava
Hyva
Tyydyttava
Valttava

Huono

Kuva 28: Palvelutaso

Tulosten yhteenveto

Tassa luvussa esitamme yhteenvedon kyselyn tuloksista. Kaiken kaikkiaan kysely onnistui
hyvin ja saimme arvokasta tietoa Speakersforumin brandin taman hetkisesta tilasta.
Suurin osa kyselyyn vastanneista oli naisia (72 %). Kyselyn kohderyhmaa tarkasteltaessa
naisten maara on myos huomattavasti suurempi, joten tama ei tullut yllatyksena. Suurin
osa vastaajista tyoskenteli esimiehina hallinnollisissa tehtavissa. Tuloksia tarkasteltaessa
voidaankin paatella, etta yleisin kyselyyn vastannut henkilo oli nainen, joka toimii
yrityksen henkilostojohdon tehtavissa. Talousostolta vastanneita oli vahiten.
Vastanneista pienin osa tyoskenteli organisaatiossaan tyontekijana. Speakersforumin
palveluita tilaavat eniten esimiestason tyontekijat. Kyselymme kohdistui selvasti oikeille
henkiloille, koska vain seitseman henkiloa 81 vastanneesta ei ollut kayttanyt
Speakersforumin palveluita viimeisen kahden vuoden aikana. Suurin osa vastaajista oli

kayttanyt Speakersforumin palveluita 1-2 kertaa.

Speakersforumin asiakkaat kayttavat kaikista palveluista paasaantoisesti eniten puhujia.
Puhujien osuus kaytetyista palveluista oli 70 prosenttia. Kyselyssa oli mukana kaiken
kaikkiaan kuusi eri palvelua. Mukana olivat puhujat, kouluttajat, valmentajat, juontajat,
Competence card -tilaisuudet seka maksuttomat Showcase-tilaisuudet. Maksuttomia
Showcase-tilaisuuksia kaytettiin vahiten. Palveluita ostaneet asiakkaat eivat siis
kayttaneet maksuttomia tilaisuuksia hyvakseen. Kyselyssa selvisi, etta Speakersforumin
puhujaverkosto vastaa asiakkaiden tarpeita. Lahes kaikkien vastanneiden mielesta
kaytetyt puhujat toivat myos lisaarvoa tilaisuuksiin. Nama kaksi tulosta osoittavat

palveluita ostaneiden asiakkaiden olevan tyytyvaisia Speakersforumin kaytetyimpiin
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palveluihin. Tama luo hyvan perustan kestavalle ja kehittyvalle liiketoiminnalle.
Speakersforumin toiseksi suosituin palvelu, kouluttajat, toivat asiakkaiden mielesta
lisaarvoa lahes kaikkiin tilaisuuksiin. Tuloksia tarkasteltaessa voidaan todeta

Speakersforumin valittavan vain laadukkaita ja hyvaksi koettuja puhujia ja kouluttajia.

Speakersforumin brandista kysyttaessa tulokset olivat positiivisia. Speakersforumia
pidettiin luotettavana, asiantuntevana, nopeana, uskottavana, monipuolisena,
tunnettuna ja laadukkaana. Eniten hajontaa esiintyi, kun kysyttiin palveluiden
edullisuudesta. Moni vastanneesta ei pitanyt Speakersforumia edullisena. Kyselyyn
vastanneet pitivat Speakersforumin palvelutasoa kiitettavana tai hyvana, mika viestii
henkilokunnan hyvasta ammattitaidosta ja palvelualttiudesta. Palvelutason hyva laatu on
erittain tarkeaa kilpailun kannalta. Tuloksia tarkastellessa voidaan todeta
Speakersforumin brandin olevan hyvassa tilassa. Palveluita ostaneet asiakkaat arvostavat
selvasti Speakersforumin asiakaspalvelua, sen palveluiden laatua seka asiantuntijuutta

yhteistyokumppanina.

Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden vastaukset olivat paaasiassa erittain positiivisia.
Kohdat, joissa vastaajat olivat varsin toista mielta vaittaman kanssa, olivat hyvin
oletettuja yrityksen liiketoimintastrategian huomioiden. Kehitettavaa loytyy silti
monelta osa-alueelta ja brandin kehittamisen kannalta naihin puuttuminen olisi tarkeaa.
Seuraavaksi esitamme kyselylomakkeiden vastausten perusteella tehtyja johtopaatoksia

ja kehitysehdotuksia eri aihealueisiin jaettuina.

Asiakkuuksien syventaminen

Kyselyyn vastanneista Speakersforumin palveluja ostaneista asiakkaista jopa noin 78
prosenttia oli kayttanyt Speakersforumin palveluita vain 1-2 kertaa. Kysely oli siis tehty
asiakkaille jotka olivat ostaneet Speakersforumin palveluita vuosina 2007-2009. Tama
kertoo mielestamme siita, etta yrityksella on paljon kehitettavaa asiakkaiden
sitouttamisessa ja asiakkuuksien syventamisessa. Yrityksen toimintatapaa tulisi kehittaa
enemman pitkakestoisempaan kumppanuuteen tahtaavaan suuntaan. Tahan voitaisiin
paasta esimerkiksi olemalla mukana asiakkaiden kanssa jo tapahtumien
suunnitteluvaiheessa antamalla ideoita ja jakamalla nakemyksia oikeanlaisen puhujan
valinnassa. Asiakas hyotyisi varmasti siita etta asiantuntija olisi konsulttiapuna jo
suunniteltaessa mita tilaisuudella halutaan saavuttaa ja mitka puhujat sopisivat
tilaisuuden luonteeseen seka yrityksen imagoon. Tilaisuuteen osallistujista saatavaa

taustatietoa voitaisiin myos kayttaa hyodyksi oikean puhujan tai puhujien valinnassa.
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Nain asiakas olisi tyytyvaisempi koska tilaisuudet onnistuisivat varmasti paremmin. Talla
tavalla ei myoskaan tarvitsisi antaa pitkaaikaisille hyville asiakkaille alennuksia vaan
konsultoinnin ansiosta puhujien hinnat pysyisivat hyvalla tasolla. Olemalla mukana
tilaisuuksien suunnitteluprosessissa jo aikaisemmassa vaiheessa, asiakkaan kanssa tulisi
tavattua useammin kuin nykyisen kaytannon mukaisesti, jolloin kontaktointi tapahtuu
ainoastaan puhelimitse. Tapaamiset ovat ensiarvoisen tarkeita asiakassuhteiden
syventamisessa. Mielestamme teoriaosuudessa mainittu Thomas Gadin (2001)
brandikoodiston arvoja koskeva osa sopii hyvin kuvaamaan asiakkuuksien syventamisen
tarkeytta, silla arvot ilmentavat brandin luotettavuutta. Luottamuksen saavuttaminen on
tarkein osa asiakkuuden syventamisessa. llman sita asiakkuuden rakentaminen ja
varsinkaan sen syventaminen on taysin mahdotonta. Arvot on myos pitkan aikavalin
ominaisuus, toisin kuin tyyli, jonka maarittaminen voi edellyttaa yrityksen tuntemista ja
tuotteiden tai palveluiden kayttamista. Taman vuoksi asiakkuuksia tulisi syventaa
pitkalla aikavalilla, koska lyhytkestoinen asiakassuhde ei viela sitouta asiakkaita ja tuo

yrityksen arvoja niin selkeasti esille, etta asiakas voisi tarttua niihin.

Puhujien aiheiden raatalointia voitaisiin myos kehittaa, vaikka puhujien aiheiden
raatalointi on jo talla hetkella suuressa roolissa Speakersforumissa. Mielestamme sita
voisi parantaa siten etta asiakasvastaava olisi itse mukana suunnittelupalavereissa. Tama
olisi ehka ajankaytollisesti haastavaa ja toimisi ehka vain suurimpien asiakkaiden kanssa,
mutta toimisi varmasti hyvin asiakkaita sitouttavana tekijana. Asiakkuuden alkuvaiheessa
kattava tarvekartoitus antaisi paremman lahtokohdan asiakkaan saamiseksi
Speakersforumin asiakkaaksi. Tilaisuuden jalkeinen palautekysely tulisi tehda
kattavammaksi. Asiakasvastaavan tehdessa huolellisen palautekyselyn asiakas kokee,
etta asiakasvastaava on kiinnostunut tilaisuudesta ja taten saa parempaa palvelua, mika

syventaa asiakkuutta entisestaan.

10.2 Markkinoinnin kehittaminen

Yli neljannes vastanneista asiakkaista oli sita mielta, etta Speakersforumin tunnettavuus
oli neutraalilla tasolla. Yrityksen, jolla on erittain harvinainen asema, lahestulkoon
monopoli alallaan Suomessa, pitaisi pystya tuomaan asemaansa paremmin esille ja
kayttaa sita paremmin hyvaksi markkinoinnissaan. Se, etta alalla ei ole viela toista
vastaavaa yritysta, tai etta kilpailijat ovat olleet sita heikompia, ei saisi tuudittaa
yritysta jamaan paikalleen ja luottamaan siihen, etta se on potentiaalisten asiakkaiden
mielessa myos jatkossa. Kilpailu talla alalla tulee kovenemaan koska yrityksilla tulee
tulevaisuudessakin olemaan kayttoa puhujille, juontajille ja kouluttajille. Speakersforum
on talla hetkella onnistunut hyvin teoriaosuudessa mainitun 4D-brandimallin (Gad 2001)

toiminnallisen ulottuvuuden hallinnassa, jossa suurena haasteena on saada brandi
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erottumaan kilpailijoista. Kopioimisen uhka tulee kuitenkin lahemmaksi ja yrityksen

tulisikin jatkuvasti luoda jotain ainutlaatuista brandiinsa sailyttaakseen asemansa.

Speakersforumin tulisi panostaa enemman mainonnan kohdentamiseen
yritysmarkkinoinnissa seka yrityksen sisaisten segmenttien tarkempaan huomioimiseen.
Markkinointi tulisi jaotella eri segmentteja puhuttelevammaksi. Asiakkaita
kontaktoidessa ja palveluita markkinoitaessa pitaisi ottaa huomioon sekin, etta yrityksen
eri osastot tekevat itsenaisia paatoksia ja taten heilla on mahdollisesti omia tapahtumia.
Yrityksen jokaiselle eri segmentille tulisi luoda oma markkinointistrategiansa ja miettia

parhaat kanavat ja lahestymistavat.

Profiilin nostaminen asiakastilaisuuksien muodossa olisi myos yksi tapa saada lisaa
nakyvyytta. Speakersforumilla on ollut asiakastilaisuuksia aikaisemmin noin kerran
vuodessa. Ongelmana voi olla, etta Speakersforumin toimisto on Espoossa Mankkaalla ja
monet asiakkaat ja puhujat voivat kokea, etta se on vahan syrjassa. Brandin
kehittamisen nakokulmasta tilaisuus esimerkiksi Helsingin keskustassa olisi nakyvyyden ja
brandin tunnetuksi tekemisen kannalta olisi ehka hyva markkinointikeino. Kustannukset
olisivat varmasti suuremat kuin omalla toimistolla, mutta se voisi antaa hyvan sysayksen

myyntiin ja tukea Speakersforumin brandin kehittamista pitkassa juoksussa.

10.3 Palvelun laadun yllapitaminen

Speakersforumin palvelun laatuun oltiin kyselyn mukaan hyvin tyytyvaisia. Tama on
yrityksen menestymisen ja brandimielikuvan kannalta yksi avaintekijoista. Jos vastaukset
olivat nain positiivisia, yrityksella voi tulevaisuudessa olla haasteita taman tason
yllapitamisessa; teoriaosuudessa mainittiin etta asiakas odottaa brandilta aina tasaisen
hyvaa laatua, sellaista mihin asiakas on tottunut. Asiakaskyselyssa Speakersforumin
brandimielikuvaa pidettiin positiivisena ja tasta syysta myos palvelun laadun on

pysyttava brandimielikuvaa vastaavana myos tulevaisuudessa.

Henkilokunnan vaihtuminen on yksi suurimmista palvelutason yllapitamisen haasteista.
Moni pitka Speakersforumin asiakkuus rakentuu asiakasvastaavan ja asiakkaan hyvalle
suhteelle. Kun toinen naista vaihtuu, voi palvelun laatu heikentya tai pahimmassa
tapauksessa asiakassuhde saattaa jopa katketa. On siis tarkeaa, etta Speakersforumilla
on toimiva rekrytointi ja yrityksen sisalla on ymmarretty hyvien tyontekijoiden
sitouttaminen. Sitouttaminen varmasti parantaa tyontekijoiden motivaatiota ja

mielenkiintoa alaa ja palveluita kohtaan.

Palvelun laadun yllapitamista voidaan parantaa jatkuvalla ja jarjestelmallisella

kouluttamisella. Koulutuksissa tulisi tutustua esimerkiksi tyohyvinvoinnin uusiin
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trendeihin, kuumimpiin nimiin liike-elaman innovaatiossa seka kayda lapi mita
maailmalla tapahtuu ja reagoida siihen. Tarjoamalla asiakkaalleen aina uusinta tietoa ja
tuomalla taten lisaarvoa asiakkaan liiketoimintaan, Speakersforumin palvelun laatu pysyy

ylla ja voi jopa parantua.

10.4 Koulutuspalveluiden kehittaminen

Vain pieni osa kyselyyn vastanneista oli kayttanyt Speakersforumin kouluttajia.
Koulutuspalveluita tulisikin selvasti kehittaa niin, etta useammat asiakkaat hankkisivat
puhujien lisaksi myos koulutuspalvelut Speakersforumilta. Asiakkaiden koulutustarpeet
ovat erilaiset ja ne muuttuvat tarpeiden mukaan. Koulutukset ovat usein
pidempikestoisia kuin pelkat puheenvuorot tai luennot. Speakersforumin laaja ja
kansainvalinen verkosto mahdollistaa lahes kaikenlaisten koulutuspalvelun tarjoamisen.
Koulutusvaihtoehtojen maara on lahes rajaton, kun ottaa huomioon, etta yhta koulutusta
voi tarvittaessa vetaa useampi verkoston kouluttaja. Raataloidyt koulutuskokonaisuudet
vaativat suuremman tyomaaran kuin esimerkiksi yhden puhujan yksittainen luento
asiakkaan tilaisuudessa. Suurempi tyomaara nakyy suoraan liikevaihdossa ja toteutuneen
kaupan katteessa. Pitka yhteistyo koulutuksissa lisaa luottamusta asiakkaan ja
palveluntarjoajan valilla. Tama mahdollistaa pitkakestoisen yhteistyon ja helpottaa

muiden palveluiden myymista niita jo ostaneelle asiakkaalle.

Koulutuspalveluiden tarjontaan tulisi panostaa myos siita syysta, etta lahes kaikki
kouluttajia kayttaneet vastaajat kertoivat saaneensa lisaarvoa koulutuspalveluiden
kaytosta. Speakersforum voisi rakentaa verkkosivuilleen erillisen koulutuksia esittelevan
sivun, jossa olisi esitelty kaikki tarkeimmat koulutuspalvelut ja esimerkkeja
koulutuksista. Speakersforumin hyviksi todettujen brandin ja maineen takia
koulutussivusto toimisi samassa osoitteessa, jotta asiakkaat ymmartaisivat, etta kyseessa
on sama palveluntarjoaja. Sivustolla nakyisi myos selkeita esimerkkeja, eli referensseja
toteutuneista koulutuksista. Koulutusten markkinointi olisi hyva ottaa mukaan
puhujamarkkinoinnin yhteyteen. Kyselyn tulokset osoittavat, etta vastanneet eivat tieda
Speakersforumin tarjoavan koulutuksia tai he eivat ole jostain muusta syysta ostaneet
kouluttajia Speakersforumilta. Speakersforumia ei talla hetkella mielleta koulutuksia
tarjoavaksi yritykseksi. Jos Speakersforum haluaa jatkossa kilpailla muiden koulutuksia
tarjoavien yritysten kanssa, koulutuspalveluiden kehittaminen tulisi aloittaa heti.
Erilaisten palveluiden ja lisaarvon tuottaminen asiakkaille on erittain tarkeaa brandin

kehittamisen ja sailyttamisen kannalta.
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10.5 Puhujien aktivoiminen ja sitouttaminen

Speakersforumilla on useita puhujia yksinoikeudella. Speakersforum voisikin kehittaa
palveluaan myos puhujien suuntaan. Speakersforum voisi sitouttaa yha useampia puhujia
toimintaansa yksinoikeussopimuksilla. Sopimuksen myota vain Speakersforumilla olisi
oikeus valittaa puhujaa ja myyda hanta erilaisiin tilaisuuksiin puhumaan ja
kouluttamaan. Speakersforum tarjoaisi puhujille enemman toimeksiantoja, koska
puhujan takana olisivat talloin kaikki yrityksen myyjat. Puhujille vapautuisi nain ollen
enemman aikaa muuhun toimintaan ja Speakersforumin voisi hoitaa kaiken markkinoinnin
ja myyntityon. Toimeksiannot, eli kauppojen yhteydessa tehtavat viralliset sopimukset
takaavat puhujille sovitut palkkiot ja ne maksetaan aina ajallaan. Yksinoikeussopimusten
kehittaminen ja niiden maaran kasvattaminen olisi Speakersforumille erinomainen

myyntivaltti.

Speakersforumin verkkosivuilla toimii blogi, jossa puhujat voivat julkaista kirjoituksiaan.
Blogi on julkinen ja kaikki Internetia kayttavat voivat lukea ja kommentoida julkaisuja.
Blogia voitaisiin paivittaa aktiivisemmin ja sita voitaisiin mainostaa asiakkaille enemman.
Nain asiakkaat saisivat lisaarvoa ja mahdollisesti selkeamman kuvan blogiin julkaisuja
tuottavista puhujista. Kirjoitukset voisivat kasitella suoraan puhujien puheenvuorojen
otsikoita ja teemoja. Blogikirjoituksia julkaisevat puhujat ja kouluttajat saisivat
positiivista mainosta ja oikealla markkinoinnilla myos suuren lukijakunnan. Puhujia tulisi
aktivoida myos Speakersforumin Facebook-sivuilla. Puhuja voisivat esimerkiksi
kommentoida lyhyesti puheenvuorojaan Facebookissa Speakersforumin seinalla tai kiittaa
kuulijoita hyvista kysymyksista. Nain Facebook-sivuille saataisiin tuotettua arvokasta
sisaltoa puhujien toimesta. Facebook-markkinointiin voitaisiin myos panostaa enemman.
Puhujat ovat omalta osaltaan Speakersforumin brandin rakentajia. Jokainen puhuja tai
kouluttaja jattaa asiakkaan mieleen mielikuvan itsestaan, mutta samalla myos
Speakersforumista. Esimerkiksi hyvin onnistunut tilaisuus parantaa ja kehittaa kaikkien,

niin asiakkaan, puhujan kuin palveluntarjoajankin brandia.

10.6 Puhujaverkoston kehittaminen ja laajentaminen

Uusien puhujien loytamiseen tulisi panostaa jatkossa. Puhujien etsintaa ei tulisi rajata
vain Suomen rajojen sisapuolelle, vaan uusien puhujakykyjen loytamisessa olisi tarkeaa
katsoa tilannetta maailmanlaajuisesti. Uusien puhujien loytamiseen hyva apu voisi loytya
esimerkiksi Ruotsin puolelta, jossa sijaitsee Talarforum-konsernin paatoimisto. Tiiviimpi
yhteistyo konsernin paatoimiston kanssa voisi tuoda uusia puhujia myos Suomen
puhujamarkkinoille. Myos yhteistyota ulkomaisten puhujatoimistojen kanssa tulisi
kehittaa laajemmaksi. Yhteistyon myota Suomeen voitaisiin saada useammin maailman

parhaimpia puhujia ympari maailmaa.
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Lopuksi

Brandit ja brandien kehittaminen ja vaaliminen ovat keskeisia asioita yritysmaailmassa
tana paivana. Speakersforum ja muut senkaltaiset yritykset, jotka ovat suorassa
yhteydessa asiakkaaseensa ja tekevat itseaan tunnetuksi suorien asiakaskontaktien
kautta, voisivat hyotya paremmasta ja johdonmukaisemmasta brandinhallinnasta.
Tulevaisuudessa voidaan olettaa, etta yksittaisen yrityksen brandiin vaikuttavat entista
enemman sosiaalisen median eri osa-alueet, jotka ovat yha merkittavammassa asemassa
yritysmielikuvien luomisessa ja yllapitamisessa. Hyvana jatkotutkimuksen lahtokohtana
voisivatkin olla sosiaalisen median Speakersforumille tarjoamat yksityiskohtaiset
mahdollisuudet parantaa paitsi mainitsemaamme puhujien ja asiakkaiden sitouttamista,

myos Speakersforumin brandia kokonaisuutena.

Kuten kyselytutkimuksessamme selvitimme, Speakersforumin brandi on jo hyvalla
mallilla, silla asiakkaat pitavat sita paitsi luotettavana, myos asiantuntevana ja
palvelutasoltaan vahintaankin hyvana. Kuitenkin, kuten olemme opinnaytetyossamme
esittaneet, brandin kehittaminen ja yllapitaminen vaatii jatkuvaa, johdonmukaista
tyota, joka kattaa useita osa-alueita. Yrityksissa ei siis tule tuudittautua ajatukseen,
etta hyva brandi sailyy kuin itsestaan. Speakersforumin kaltaisen, lahes
monopoliasemassa toimivan yrityksen tulee yhta lailla panostaa toimintansa jatkuvaan
kehittamiseen ja varautua mahdollisien kilpailijoiden ilmestymiseen alalle, ja varmistaa,

etta sen brandi on kestavalla ja hyvalla pohjalla.

Uskomme, etta tasta opinnaytetyosta on hyotya Speakersforumille, silla se antaa paitsi
selkean kuvan vallitsevasta tilanteesta, my0s uusia nakokulmia yrityksen toiminnan ja

brandin kehittamiseksi.
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Liite 1

Saatekirje:

Aihe: Branditutkimus
Hei,

Tama on Speakersforumin brandia tutkiva kysely, joka on osa opinnaytetyotamme. Pyydamme
teita kayttamaan noin 4 minuuttia ajastanne ja vastaamaan kyselyyn.

Kysely on osa tutkimusta, jonka tarkoituksena on selvittaa asiakkaiden mielikuvia
Speakersforumin brandista. Vastaamalla autatte kehittamaan ja parantamaan palveluitamme.

Vastaattehan kyselyyn 9.5. mennessa. Kyselyyn paasee klikkaamalla alla olevaa linkkia. Jos
kysely ei aukea, kannattaa kokeilla kyselyn avaamista toisella selaimella (esim. Mozilla
Firefox tai Google Chrome).

https://spreadsheets.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dFNmUTM5ZFc1dDFUbGc4
YU1jeWFyNUE6MQ

Kiitos vastauksestanne!

Ystavallisin terveisin
Olli Bergman ja Erno Lokkila
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Liite 2

Sahkoinen kyselylomake:

Branditutkimus

Tama on Speakersforumin brandia tutkiva kysely, joka on osa opinnaytetyotamme. Kysely vie
aikaasi vain muutaman minuutin. Kyselyn vastaukset kasitellaan anonyymisti ja
luottamuksellisesti, eika yksittaisen vastaajan vastauksia kasitella erillaan muista. Kiitos
vastauksestanne! Ystavallisin terveisin Olli Bergman ja Erno Lokkila Lisatietoja tutkimuksesta:

branditutkimus@gmail.com
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