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RAJATTU OSITTAIN SALAISEKSI VUOTEEN 2010 SAAKKA

Yritysmarkkinoilla yritysbrandi on useimmiten bréndistrategian ydin. Brandi on yritysbrandi, kun
yrityksen nimi on sama kuin brandinimi. Talloin brandi ké&sittdd yrityksen kaikki toiminnot ja
viestinnan. Yritysbrandin asemointi on strateginen prosessi. Asemoinnilla oma yritysbrandi pyritdén
saamaan esille markkinoiden hélysta valloittamalla erottuva, merkityksellinen ja arvokas paikka
kohderyhmé&n mielessa. Yritysbrandin asemointiprosessi jakautuu kolmeen vaiheeseen: nykyaseman
selvittdmiseen, tavoiteaseman valintaan ja aseman toteuttamiseen. Nykyaseman selvittdmisessa
analysoidaan brandin nykytilaa etsien tietoa omasta bréndistd, asiakkaista, markkinoista ja
Kilpailijoista. Tavoiteasemaa valittaessa kehitetddn vaihtoehtoja asemointiin asemointistrategioiden
avulla, testataan niitd seka arvioidaan asemaa. Aseman toteuttamisessa muotoillaan valittu asema
verbaaliseen muotoon asemointilausekkeeksi. Lausekkeen pohjalta edetddn aseman muuhun
toteuttamiseen kokonaisvaltaisen brandiviestinnan ja sisaisen asemoinnin avulla.

Tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata ja analysoida yritysbrandin asemointia yritysmarkkinoilla.
Tarkoitus jakautui kolmeen alaongelmaan: Mitd tekijoitd tulee ottaa huomioon yritysbrandin
nykyistd asemaa selvittdessd? Miten asema valitaan? Kuinka asema toteutetaan? Tutkimuksen
teoreettiseksi viitekehykseksi rakennettiin yritysbrandin asemointiprosessista malli, jota muokattiin
ja sovellettiin k&ytantoon yritysmarkkinoilla toimivan liiketoiminta-alueen brandin Andritz Pulp &
Paperin asemointia tutkimalla. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena toimintatutkimuksena. Sen
aineisto muodostui pddosin neljan kokouksen havainnoista ja materiaaleista, neljastda kaytdnnon
haastattelusta ja viidestd teemahaastattelusta. Teemahaastatteluiden teemat muodostettiin
teoreettisen viitekehyksen pohjalta ja aineisto analysoitiin samojen teemojen mukaan.

Yritysbrandin asemointiprosessissa on samat perusvaiheet kuin tuotebrdndin asemoinnissa.
Asemointiprosessissa on kuitenkin otettava huomioon yritysbrandin ominaispiirteet, yritysbrandin
sidosryhmasuuntautuneisuus, johdon vastuu bréndin hallinnasta sek& brandin kokonaisvaltaisuus ja
strategisuus. Olennaista Andritzin nykyaseman selvittdmisessa oli tiedon hankkiminen ja
analysointi omasta bréndistd, asiakkaista, markkinoista ja kilpailijoista erottavien tekijoiden ja
markkina-aukkojen I6ytdmiseksi. Tutkimus oli kvalitatiivista ja asemointi suunnattiin sidosryhmista
ensisijaisesti asiakkaille ja tyontekijoille. Tavoiteaseman valinnassa brandin kilpailuetu oli
useamman asemointistrategian yhdistelmé perustuen seka toiminnalliseen ettd emotionaaliseen
Kilpailuetuun. Keskeinen tekijé oli persoonallisuuden yhdistdminen asemointiin. Aseman arviointi
oli koko prosessin lapéisevaa toimintaa. Asemointilauseke toimi pohjana aseman toteuttamiselle.
Viestintd suunniteltiin yrityksen brandikontaktien pohjalta asemoinnin visuaalisen toteuttamisen
kautta. Sisainen asemointi nahtiin tarkeéna tekijana asemoinnin toteuttamisessa.
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In the b-to-b market, a corporate brand is often the core of the corporate brand strategy. A brand is a
corporate brand when the corporate name is the same as the brand name. A corporate brand
comprises all functions and communications of a company. Corporate brand positioning is a
strategic process. Positioning is a way of highlighting your own brand in relation to other brands on
the market and occupying a distinct, meaningful and valuable place in the collective mind of the
target group. The positioning process of a corporate brand can be divided into three stages: current
situation analysis, choosing the target position and the implementation of the target position. In the
current situation analysis, the current situation of the brand is analyzed by gathering information
about the brand, its customers, markets and competitors. When choosing the target position, it is
important to develop alternatives for positioning with the help of positioning strategies. In the
implementation stage the chosen position is verbalized into a positioning statement. The statement
is a basis for further implementation of the position, with the help of integrated brand
communications and internal positioning.

The purpose of this study was to describe and analyze the positioning of a corporate brand in the b-
to-b-market. The purpose can be divided into three sub-problems: What factors should be taken into
account in the current situation analysis of a corporate brand? How is the target position chosen?
How is the target position implemented? The study was conducted as qualitative action research.
The reliability of the study was enhanced by using triangulation in collecting the data. The data
consists of observations and materials from four meetings, four practical interviews and five
thematic interviews. A model of the corporate brand positioning process was built as the theoretical
framework of the study. The model was evaluated and put into practice by studying the positioning
of Andritz Pulp & Paper, a b-to-b and business area brand.

The positioning process of a corporate brand contains the same basic steps as the positioning of a
product brand. In the corporate brand positioning process, however, it is necessary to take into
account the nature of the corporate brand, its stakeholder orientation, top management responsibility
for brand management and the comprehensiveness and strategic point of view of the corporate
brand. In the current situation analysis of Andritz, it was essential to gather and analyze information
about the corporate brand, customers, markets and competitors in order to find niches in the market.
The research was qualitative and the positioning was targeted mainly at customers and employees.
When choosing the target position, the brand’s competitive advantage consisted of a combination of
several positioning strategies and was based on both functional and emotional advantages.
Combining the brand personality with the positioning was central. The position was evaluated
throughout the whole process. The positioning statement functioned as a basis for the further
implementation of the position. Communication was planned based on the company touch points
through visual implementation. Internal positioning was seen as an important factor in the
implementation.
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1 Johdanto

Perinteisesti brandit on nahty padasiassa kuluttajamarkkinoinnin vélineend, mutta brandien merkitys
yritysmarkkinoilla kasvaa koko ajan (Morrison 2001, 32). De Chernatonyn ja McDonaldin (2003,
159) mukaan bréndeilla on yritysmarkkinoilla yhta suuri merkitys kuin kuluttajamarkkinoilla. Itse
asiassa brandeilld on yritysmarkkinoilla jopa suurempi merkitys paatoksenteossa kuin on yleensa
ajateltu olevan (Mudambi 2002, 525-532). Michell, King, & Reast (2001, 422) havaitsivat
tutkiessaan yritysmarkkinoilla toimivia brandeja, ettd yritysmarkkinoilla brandin luoman
laatumielikuvan, tunnistettavan imagon ja markkinajohtajuuden liséksi erottava asemointi oli yksi

tarkeimpid brandipadoman muotoja.

Kuluttaja- ja yritysmarkkinoiden erojen ymmartaminen auttaa menestyvan brandin kehittdmisessa.
Yritysmarkkinat eroavat monella tapaa kuluttajamarkkinoista. Kuluttajamarkkinoilla yleensa yksilot
ostavat bréndejd, kun taas yritysmarkkinoilla ostopé&&tosta on yleensa tekemadssa isompi ryhmé
henkiloitd. (De Chernatony & McDonald 2003, 165-172) Yritysmarkkinoilla brandin hallinnassa
tulee ottaa huomioon erityisesti organisaatioiden ostoprosessi ja myyja-ostajasuhteet (Mudambi,
Doyle & Wong 1997, 440-445).

Yritysmarkkinoilla ostot ovat useimmiten isompia kuin kuluttajamarkkinoilla. Nain ollen hinta on
myds suurempi. Ostopédatokseen liittyvat riskit ovat tdten useasti merkittdvdmpid kuin
kuluttajamarkkinoilla. Ostopaatosprosessiin kaytetddn yleensd enemman aikaa, ja paatds tehddan
usein rationaalisemmin perustein kuin kuluttajamarkkinoilla. Asiakasuskollisuuden aste on
yritysmarkkinoilla kuluttajamarkkinoita suurempi. Toimittajien kanssa saatetaan tehda tiivista
yhteistyotd pitkia aikoja. Yritys- ja kuluttajamarkkinoiden erot ovat kuitenkin loppujen lopuksi
melko pienid, ja ndin ollen sovellettaessa kuluttajamarkkinoinnin tekniikoita yritysmarkkinoille

vaativat ne yleensa vain hienosaatod. (De Chernatony & McDonald 2003, 165-169)

Vaikka bréndin valinta on yritysmarkkinoilla ehké rationaalisempaa kuin kuluttajamarkkinoilla, on

silti myods tunteilla merkitystd brandin valinnassa. Tahén vaikuttaa erityisesti riskin kokeminen



markkinoilla. Koettu riski voi olla toiminnallista, taloudellista, aikaan liittyvad, sosiaalista tai
psykologista. Asiakkaat pyrkivét tietenkin minimoimaan ndité riskeja. Brandi on yritykselle keino
vaikuttaa asiakkaiden kokemaan riskiin. (De Chernatony 2001, 187-188) Yritysmarkkinoilla
erottuvassa brandissé yhdistyy vahva Kkilpailukykyinen tuotetarjonta ja kokonaisvaltainen

sitoutuminen hyddyn tuottamiseen asiakkaalle. (Pearson 1996, 366)

Kiinnostus brandeihin on yritysmarkkinoilla lisdantynyt kiristyneen kilpailun, sahkoisen
kaupanteon ja globalisaation myo6td. Markkinoilla taytyy pystyd erottautumaan. Palveluihin
panostaminen ja brandit tarjoavat tdhan ratkaisun. Brandin avulla on my6s mahdollista lisatd
asiakasuskollisuutta. Pystydkseen hyddyntaméan brandia yritysmarkkinoilla markkinoijan taytyy
ymmartadd brandin arvot ja ennen kaikkea osata viestid niistd tehokkaasti. Yritysbrandi ja sen
rakentaminen ovat yritysmarkkinoilla yleensa brandistrategian ydin (Sweeney 2002, 32). (Mudambi
2002, 525-532)

Alihankkijoiden brandi-imagoja tutkineen Blombdackin (2005, 30—33) mielesta yritysmarkkinoilla
yhteys yritysbrandiin on jopa vélttdmaton. Viestintda on yleensa kokonaisvaltaista; asiakkaat eivét
arvioi vain pelkkaa tuotetta, vaan yhteisty6td, toimitusta ja asiakaspalvelua. Alihankkijoiden
kohdalla varsinkin yrityksen imagolla on suuri merkitys, néin ollen keskittyminen pelkkiin
tuotebrandeihin ei kannata. Blomb&ck argumentoi myds, ettd palveluyritysten ja alihankkijoiden
kohdalla usein valitaan yritysbrandi, koska ei ole olemassa selkedsti erottuvaa tuotetta, jota

brandata. Sen sijaan yritysbrandilla pystytaan erottautumaan.

Yritysbrandin rakentamisen merkityksesta kertoo Interbrandin sadan parhaan brandin lista (LIITE
1), jossa kymmenen karjessa seitsemén kymmenesté oli yritysbrandeja. Lista sisaltdd muun muassa
IBM:n, GE:n, Intelin ja Nokian, jotka kaikki toimivat myds yritysmarkkinoilla (Interbrand 2005).
Kun brandinimi on sama kuin yrityksen nimi, puhutaan yritysbrandeista. (Pulkkinen 2003, 249).
Yritysbréandin rakentaminen on laaja-alaista toimintaa, silla yritysbrandi kasittaa kaikki yrityksen
toiminnot ja viestinnan. Siihen kuuluvat niin mainostaminen, sijoittajasuhteet, yrityksen siséiset
suhteet, viestintd ja hallinto, kuin myds nimi, logo, symbolit sek& muut ulkoiset elementit. (Gregory
& Wiechmann 2001, 49-51, 211-212) Yritysbrandille pyritddn luomaan nimi, symboleita ja
kokemuksia, jotka tekevat organisaatiosta ainutlaatuisen ja helpottavat tunnistamista ja muistamista.

Yleenséd organisaation keskeisid kantavia ideoita pyritdan valittamééan siséisille ja ulkoisille



sidosryhmille. (Schultz 2005, 26) N&in ollen edellisen pohjalta brandi on yritysbrandi, kun
brandinimi on sama kuin yrityksen nimi ja bréndi kattaa yrityksen kaikki toiminnot ja viestinnan.

Yritysbréndit rinnastetaan usein brandeihin yleisesti. Sen voidaan katsoa toimivan samoissa
tehtdvissé kuin bréndilld yleensd katsotaan olevan. Brandi toimii omistajuuden merkkind, imagon
rakentamisen vélineend sekd arvon symbolina. Sen vélittdmien ydinarvojen kannalta yritysbrandi
néhdaan myos riskin vahentdjana ja laadun takeena. Brandin tehtdvand on myos tuottaa miellyttavia
kokemuksia. Se voidaan nahda vélineena yksiloiden identiteetin rakentamiseen, mika on ominaista
nimenomaan kuluttajabrandeille. Toisaalta laajemmin katsottuna yritysbréndi voi toimia vélineena

muokata sidosryhmiensd, esimerkiksi tyontekijoiden identiteettid. (Balmer & Gray 2003, 972—-976)

Useimmat markkinoinnin koulukunnat korostavat bréandin merkitystd kuluttajille. Tuotebréndit
ovatkin usein térkeitd kuluttajille. Yritysbrandeja tarkasteltaessa huomio ei kuitenkaan keskity vain
kayttdjiin, vaan brandilla on tarked merkitys kaikille yrityksen sidosryhmille, kuten esimerkiksi
tyontekijoille. Balmerin  mukaan yritysbrandit eroavat perustavanlaatuisesti tuotebrandeista
hallinnaltaan, koska ne ovat asiakassuuntautumisen sijaan sidosryhméasuuntautuneita. Tama tulisi

ottaa huomioon yritysbrandin hallinnassa. (Balmer & Gray 2003, 972—-976)

Kuluttajan liséksi bréandikirjallisuudessa puhutaan paljon asiakkaasta. (Aaker 1996; Aaker &
Joachimsthaler 2000; Keller 2003; Kapferer 2004). Yritysbrdndin kohdalla asiakkaat ovat tarkeita,
mutta he ovat vain yksi yrityksen sidosryhmistd. Sidosryhmét ovat henkil6ita tai ryhmia, jotka
saattavat hyotya tai kokea haittoja yrityksen toiminnasta. N&it4d ovat muun muassa alihankkijat,
omistajat, osakkaat, johto, tyontekijat, Kilpailijat, media, finanssimarkkinat ja julkinen hallinto.
Jokaisella sidosryhmalla saattaa olla erilaisia odotuksia, mieltymyksia ja ndakdkulmia. On todellinen
haaste yritykselle vastata naihin kaikkiin erilaisiin toiveisiin. (Davies, Chun, Da Silva & Roper
2003, 60) Sidosryhmista erityisesti henkildston rooli brandiviestin ja arvojen valittdjana yrityksen
ulkoisille sidosryhmille korostuu. Tyontekijat ndahdaéan yritysbrandin tarkeimpind viestinvalittajina.
(Schultz 2005, 28; Harris & De Chernatony 2001, 442)

Yritysbrdndi eroaa perinteisestd tuotebrandistd sidosryhmdsuuntautumisen lisaksi myos
hallinnaltaan, viestinnaltdan ja aikaperspektiiviltddn. Taulukkoon 1 on tiivistetty yritysbréandin ja
tuotebrandin tarkeimmét erot. Kun brandind on yritys tuotteen sijaan, on olennaista bréndin

strategisen luonteen vuoksi, ettd yrityksen ylin johto on vastuussa brandin hallinnasta.
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Brandiviestintdd tehdad&n talloin  yrityksen kaikkien toimintojen tasolla, eikd vain

markkinointiosastolla kuten useasti tuotebrandin hallinnassa. (Hatch & Schultz 2003, 1044-1045)

Taulukko 1 Yritys- ja tuotebréndin erot
(mukaillen Hatch & Schultz 2003; Balmer 2001)

Tuotebrandi Yritysbrandi
Kohde tuote yritys tai organisaatio
Hallinta keskijohto ylin johto
Sidosryhmat kuluttajat ja asiakkaat kaikki sidosryhmat
Vastuussa brandin markkinointi ja viestint4 kaikki toiminnot padjohdon
rakentamisesta toiminnot johdolla
Aikaperspektiivi lyhyt: tuotteen elinkaari pitka: organisaation elinkaari
Merkitys yritykselle toimintokohtainen strateginen

Myo6s Knoxin mukaan yritysbrandin rakentaminen ké&sittd4d koko organisaation, mutta hanen
mukaansa rakentamiseen osallistuvat myo6s ulkoiset sidosryhmét ja ndista erityisesti alihankkijat ja
asiakkaat. (Knox 2004, 115) Yritysbrandin rakentaminen on yleensd myos pitk&janteisempéé kuin
tuotebrandin rakentaminen, silla tuotteen elinkaari on yleensd huomattavasti lyhyempi kuin
yrityksen elinkaari. Kokonaisvaltaisuutensa vuoksi yritysbrandin hallinta on strategisempaa eik&

vain yksittaiseen toimintoon perustuvaa kuten tuotebréndeilld. (Hatch & Schultz 2003, 1044—-1045)
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2 Yritysbrandi ja sen asemointi

2.1 Yritysbrandin osatekijat ja tehtavat

Yritysbrandid luo koko organisaation kayttdytyminen kaikkine osastoineen ja liiketoiminta-
alueineen.  Menestyksekds  yritysbrdandi  muodostuu  yrityksen  strategisen  vision,
organisaatiokulttuurin ja sidosryhmille muodostuvien imagon perusteella. (Hatch & Schultz 2003,
1044-1045) Kuviossa 1 esitetddn nelja osatekijad, joiden vuorovaikutuksessa yritysbrandi
muotoutuu: Strateginen visio on keskeinen johtoajatus yrityksen takana ja ilmaisee korkeimman
johdon tahtoa, sitd, mihin yrityksen tulisi tulevaisuudessa suunnata. Organisaatiokulttuuri kasittaa
yrityksen sisdiset arvot, uskomukset ja perusolettamukset sekd yrityksen perinteet ja historian.
Tama kaikki nakyy henkiloston péivittdisessé toiminnassa ja heidan suhtautumisessaan yritykseen.
Sidosryhmien imagot ovat yrityksen ulkoisille sidosryhmille muodostuneet kokonaiskasitykset
yrityksestd.  Yrityksen brandi-identiteetti muodostuu lopulta kolmen edellisen tekijan
yhteissummana ja ilmaisee, kuinka yrityksessa itsessaan kasitetddn oma yritysbrandi. Identiteettid
ilmaistaan yleensa ydinarvojen, uskomusten tai keskeisten tavoitteiden kautta. (Schultz 2005,
48-52)

Strateginen visio

T

Visio-kulttuuriaukko

Yrityksen
brandi-
identiteetti

Visio-imagoaukko
Imago-

Sidosryhma- @ : Organisaatio-
kulttuuriaukko

imagot M 4_/ kulttuuri

Kuvio 1 Yritysbrandin osatekijat
(Mukaillen Schultz 2005, 50, 52)
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Kuviossa 1 nakyy kuinka eri yritysbrandin osatekijat toimivat suhteessa toisiinsa. Se o0soittaa,
kuinka identiteetti eli se, mita yritysbrandin vaitetddn olevan, on linjassa sen kanssa, mitd on
jokapéivainen kayttaytyminen ja uskomukset eli siis kulttuuri yrityksessa. Toisaalta taas kuviosta
nakyy, kuinka kulttuuri on linjassa sen kanssa, minkalaisia mielikuvia asiakkailla ja muilla
sidosryhmilla on bréndista eli minkalainen on yritysbrandin imago. Kuvio havainnollistaa myds,
kuinka yritysjohdon tahtotila eli visio tunnistetaan ja miten sitd tuetaan yrityksen tyontekijéiden
kesken eli miten se on suhteessa kulttuuriin. Vaikka on olennaista tunnistaa ndiden yritysbrandin
osatekijoiden keskindiset suhteet ja vaikutus toisiinsa, ei pida kuitenkaan liian tiukasti keskittya
niiden pelkk&én tiiviiseen yhtendistdmiseen. T&ma voi muuten rajoittaa sidosryhmien osallistumista
brandin kehitykseen. Yritysbrandin yhtendisyyden tulisi olla ennemminkin pidempiaikaista

johdonmukaisuutta bréandin osia koskevissa toiminnoissa. (Schultz 2005, 49-51)

Kuvion 1 avulla voidaan tutkia my6s mahdollisia kuiluja bréndin yhtendisyydessa. Kulttuuri-
visioaukko ilmenee, jos johto haluaa vied& brandid suuntaan, jota henkildsto ei tue. Visio voi talléin
olla liian kunnianhimoinen toteuttaa, tai lilan kaukana brandiperinnosta. Valttadkseen kuilua tulisi
visiosta viestida huolella ja pyrkia saamaan henkilostd osallistumaan keskusteluun esittdmalla
konkreettisia esimerkkeja siitd, mitd visio tarkoittaa. Kuilu imagon ja kulttuurin valilla saa asiakkaat
h&mmentyneiksi siitd, mitd bréndi oikein edustaa. (Schultz 2005, 49-51) Sen, mitd viestitadn
ulospéin, taytyy olla linjassa yrityksen todellisen kulttuurin ja toimintatavan kanssa. Muuten

brandin uskottavuus heikkenee, ja maine saa huonon leiman. (Fombrun 1996, 164-165)

Toisaalta yritysbréandi voidaan jakaa myos edelleen pienempiin osatekijoihin eli voimavaroihin,
joiden pohjalta imago, visio ja kulttuuri ja bréndi-identiteetti syntyvét. Aakerin (2004, 7-11)
mukaan yritysbrandi maéritetddn organisaatioon liittyvien mielleyhtymien kautta. Naitd ovat
perintd, varat ja kyvyt, ihmiset, arvot ja prioriteetit, paikallisuus vs. globaalius, kansalaisuus sek&
yrityksen toiminta ja koko. Perinto tarkoittaa juuria, historiaa ja menneisyyden menestystekijoita.
Varat ja kyvyt taas viittaavat yrityksen taitoon tuottaa innovatiivisia tuotteita ja arvoa asiakkaille.
Ihmiset luovat perustan yrityksen imagolle, silld henkilostén asenteet ja kulttuuri ohjaavat
kayttaytymistd ja ndin ollen vaikuttavat siihen, minkalaiseksi brandi mielletdan. Erityinen merkitys
on nékyvalla yrityksen edustajalla, joka voi luoda persoonallisuutta yritykselle, kuten vaikkapa
Robert Pauligilla Roberts Coffeelle (Paulig 2006).
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Arvot ja prioriteetit nakyvat yrityksen liiketoimintastrategiassa muun muassa siind, minkélaisia
investointeja yritys tekee tai missa asioissa ei tehdd kompromisseja. Arvot vaihtelevat yrityksesta
toiseen, mutta useassa yrityksessd ajureina ovat innovaatio, laatu ja asiakkaan huolenpito.
Paikallinen tai globaali suuntautuminen on yrityksen valittavissa. Useat yrittdvat molempia
samanaikaisesti, mutta kaytannollisintd on keskittyd jompaan kumpaan. Paikallisuudella voidaan
saavuttaa ldheisyyden tunne, ja asema, joka liittyy paikalliseen kulttuuriin, kun taas globaaliudella
voidaan periaatteessa saavuttaa tunnettuus missa vain. Talldin pitdd vain pitdd huoli siitd, ettei
globaali maine aiheuta etaista ja byrokraattista mielikuvaa. Kansalaisuus liittyy siihen, miten yritys
pitédé huolta tyontekijoistadn, ja suhtautuu ympadristoon ja yhteiskuntaan. Yrityksen toiminta ja koko
voivat viestid yrityksen kompetenssista ja voimasta. Haaste on saada yrityksen haluama viesti
oikean savyisend markkinoille ja olla sidosryhmien mielessd mieluummin innovatiivinen,

dynaaminen ja sopeutuva kuin hidasliikkeinen ja kdmpel6. (Aaker 2004, 7-11)

Yritysbrandin rakentamisesta yritys voi hyotyd monella tapaa. Mainospanostuksella on todettu
olevan parantava vaikutus yrityksen imagoon. Corporate Branding LCC tutkimuksien mukaan
yrityksen imagon, sen myo6td tunnettuuden ja myodnteisyyden parantamisella voi ajan mittaan
parantaa merkittavasti yrityksen osakkeiden hintaa porssissa. Yritysbrandin rakentaminen voi avata
myd6s ovia uusille markkinoille. (Gregory & Wiechmann 2001, 49-51, 211-212) Keskittyminen
vain yhteen yritysbrandiin voi vahentdd myos kuluja, esimerkiksi yhtenaisen markkinointiviestinnén
tuoman synergian myota. Yritysbrandi saattaa antaa asiakkailleen yhteisollisyyden tunnetta.
Esimerkiksi Applen omenalogo antaa asiakkailleen yhteenkuuluvuutta. Yritysbrandi luo myods
hyvéksyntad, on laadun tae ja auttaa suojautumaan Kilpailijoiden hyokkayksia vastaan. Vahva
yritysbréndi voi jopa rikkoa kansallisuuden rajoja. Esimerkiksi McDonaldsin keltainen M -kirjain
tunnetaan jo lahes kulttuurissa kuin kulttuurissa. (Hatch & Schultz 2001, 133)

Yritysbrandilla voi olla erilaisia tehtévid. Usein yrityksen nimi tai yritysbrandi voi toimia ajurina
(driver role), mika tarkoittaa sitd, etta brandi edustaa kohderyhmalleen keskeisié arvoja, ja yleensé
brandin nimi ja symboli esiintyvat vahvasti viestinndssa. Esimerkiksi Pillsbury Microwave
popcornilla, yrityksen nimella (Pillsbury) on ajurirooli, ja Microwave popcorn on vain geneerinen
kuvaaja. Ajuriroolissa olevan brandin identiteetin tdytyy olla asiakkaille olennainen, jotta se
tayttaisi tehtdvansa. (Aaker 1996, 243-245) Ajuriroolilla on merkittdva tehtavé ja potentiaali kun
yritysbréndi toimii padbrandina. IBM, Samsung, ja Sony ovat muun muassa branditaloja (branded

house), joissa tuotebrandit muodostuvat yritysbrandin kautta. Yritysbrandiin lisataan talléin vain
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kuvaava lisg, esimerkiksi kirjainyhdistelma tai numerosarja erottamaan yrityksen tuotteet toisistaan.
Tallaisissa tapauksissa yritysbrandi toimii padébréndind (master brand) ja luo synergiaa, selkeytta ja
nostetta. (Aaker 2004, 6)

Yritysbrandi soveltuu myds tukibrandiksi yrityksen muille bréndeille, erityisesti alabrandeille.
Yritysbrandilla voidaan tukea vaikkapa ajuribrandid, jolloin se antaa télle lisd4 luotettavuutta.
Esimerkiksi Gillette on tukibrandi Sensor razoreille ja HP on tukijana Laser jet -printterisarjalle.
Tukibrandi vahvistaa brandin tuomia hyo6tyjé, ja silla voi olla erityinen kunnioitus, jollain tietylla
alueella, kuten Hondalla pienissé moottoreissa. Toinen mahdollisuus on, ettd tukibréandi toimii
sateenvarjon tavoin kattobrdndind antaen tukea yrityksen muille brandeille. Menestyksekk&éan
tukibréndin alle voidaan yleensé suhteellisen helposti ja kevyemmin kustannuksin lanseerata uusia
brandeja. Toki tdssa on myds vaaransa, silla uusia brandeja lanseerattaessa on oltava tarkkana, etta
ne sopivat kulloiseenkin brandiportfolioon ja ettd brandin viesti pysyy yhtendisend asiakkaiden
mielissd. (Aaker 1996, 245-247)

2.2 Yritysbrandin asemointi

Al Ries ja Jack Trout nostivat asemoinnin suosioon 1980-luvulla asemoinnin klassikkoteoksellaan
Positioning the battle for you mind. He korostavat mielikuvien merkitystd asemoinnissa:
”Positioning is not what you do to a product. Positioning is what you do in a mind of a prospect.
That is you position the product in the mind of the prospect” Vaikka Ries ja Trout Kirjoittavatkin
asemoinnin yhteydessé tuotteesta, niin tassd yhteydessd tuote kasitetddn laajasti, silld asemoida

voidaan yhta hyvin myos yritys. (Ries & Trout 2001, 2, 19-22, 127)

2.2.1 Asemoinnin kasite

Asemointi on sellaisen paikan 16ytamista asiakkaiden mielissa, ettd he ajattelevat yritysbrandista
halutulla tavalla. Asemoimalla pyritddn saamaan oma brandi esille markkinoiden halysta ja
valloittamaan erottuva, merkityksellinen ja arvokas paikka kohderyhman mielessé (De Chernatony
2001, 219-220). Néin pyritdan vaikuttamaan kohderyhmalle vélittyviin mielikuviin eli tekemaan
brandin imagosta mahdollisimman kilpailukykyinen. Asemointi kertoo, miten brandi on erilainen
tai parempi kuin muut. (Temporal 2006, 31) Vaikka usein asemointi on ensisijaisesti asiakkaisiin tai
johonkin asiakasryhmé&an kohdistuvaa, niin yritysbrandin luonteen vuoksi tulisi sen asemoinnissa

ottaa huomioon asiakkaiden lisdksi my6s muut sidosryhmat.
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Asemointi on my0s yritysbrandin sijoittamista suhteessa kilpailijoihin tarkoituksena maksimoida
potentiaaliset hyddyt. Oma yritysbrandi erotetaan muista (Kapferer 2004, 99-100). Hyva asemointi
auttaa ohjaamaan markkinointistrategiaa ja selvittdmaan, mista brandissa oikeastaan on kyse, miten
se on ainutlaatuinen tai samankaltainen Kilpailijoidensa kanssa tai miksi asiakkaiden ylipaatansa
tulisi kayttaa brandia. (Keller 2003, 119-122) Asemointi on osa yrityksen strategista suunnittelua.
Pettisin mukaan teknologiamarkkinoilla asemointia tulisi uudistaa tai paivittdad vuoden tai kahden
valein yrityksen kehittyessa (Pettis 1995, 107). Kapfererin mukaan taas asemointia ei tulisi toteuttaa
lilan usein, vain joka neljas viides vuosi. (Kapferer 2004, 222)

Asemointi on valintojen tekemistd, silla kaikesta ei voida viestid samanaikaisesti ilman, ettd viesti
puuroutuu. Asemoinnissa valitaan ydinviesti, jota halutaan valittda brandistd. Samalla kun valitaan
jokin ominaisuus, josta viestitdan, esimerkiksi terveellisyys, pitdd muistaa, ettd asema sulkee
samalla mahdollisesti pois sellaiset asiakkaat, jotka eivét arvosta terveellistd ruokaa. Asemointi ei
tapahdu vain oman brandin ymparill4, vaan se on aina toimintaa suhteessa kilpailijoihin. Kun
asemoidaan omaa brandi4, niin saatetaan asemoida myds kilpailijoita. Esimerkiksi vahva
terveellisistd ominaisuuksista viestiminen saattaa asemoida muut brandit epéaterveellisiksi. (Nilson
1998, 132)

Aakerin (1996, 71) ja De Chernatonyn (1999) mukaan bréndin asema on osa brandin identiteettia ja
arvon tuotantoa, josta aktiivisesti viestitddn kohdeyleisolle. Aaker (1996, 70-75) ja Kapferer (2004,
106) ndkevat kumpikin identiteetin asemoinnin pohjana, kun taas Pulkkinen katsoo asiaa
asemointilahtoisesti. Hanen mukaansa strategisen asemoinnin yhtend tehtdvéna on auttaa yritysta
rakentamaan ja johtamaan yhtendisté brandi-identiteettia (Pulkkinen 2003, 120). N&in ollen selkeén
ja vahvan identiteetin rakentaminen ja huolellisesti suunniteltu asemointi tukevat toisiaan,
rakennettaan yritysbrdndia kummasta tahansa l&hestymistavasta kasin. Asemointi yhdistéa
identiteetin ja imagon, sill4 se on yrityksen omista kyvyista ja arvoista viestimista tarkoituksena

saavuttaa tietty mielikuva yrityksen valittujen sidosryhmien keskuudessa..

Pulkkisen (2003, 56-57) ja De Chernatonyn (1999; 166—170, 2001, 37) mukaan persoonallisuus ja
asemointi kulkevat rinnakkain ja vaikuttavat toinen toisiinsa. Bréndin strategisena ytimena
asemointi kiteyttdd brandin rationaalisen ja emotionaalisen lupauksen. Asemointi antaa ndin

brandille kyvyn erottua asiakkaiden mielissd ja osoittaa sen ainutlaatuisuuden. Brandin



16

persoonallisuus madrittdd, mistd bréndi tunnistetaan, ja herattdd néin bréndin eloon tehden siita
inhimillisen. (Pulkkinen 2003, 56-57) Persoonallisuus antaa asemoinnille ik&&n kuin luonteen. Jos
asemointi on lyhyt ja erottava, persoonallisuus on enemmankin vérikds ja laajempi. Brandin

persoonallisuuden tulisi heijastaa sen ydinarvoja. (Nilson 1998, 133)

Kun olemassa olevan brandin asemaa syysté tai toisesta halutaan muuttaa tai parantaa, puhutaan
uudelleenasemoinnista. (Keller 2003, 659) Asemointi on aina uudelleenasemointia, jos kyse ei ole
taysin tuntemattomasta tai uudesta yrityksestd. Jos bréndistd markkinoilla syntyneet mielikuvat
eivat ole halutun kaltaisia, niitd tdytyy muuttaa. Toisinaan selvitddn pienilla toimenpiteilld
esimerkiksi visuaalista imagoa muuttamalla. Toisinaan taas tarvitaan jareampia keinoja, jopa
liiketoiminnan uudelleen jarjestelyd tuotteen muotoilua, nimed, jakelua ja hinnoittelua mydten.
(Pulkkinen 2003, 187)

Doylen (1998, 188) mukaan uudelleenasemoinnissa keskitytdan bréndin volyymin kasvattamiseen
pyrkimélld voittamaan markkinaosuutta Kkilpailijoilta. Uudelleenasemoinnissa voidaan brandin
mielikuvaa markkinoilla yrittdd parantaa monella tavalla. Konkreettisesti voidaan haluta péivittaa
brandimielikuvaa vastaamaan uutta teknologiaa tai kayttdtapoja. Uudelleenasemointi voi olla myds
psykologista, jolloin halutaan muuttaa asiakkaiden tai sidosryhmien uskomuksia brandin
kilpailukyvysta. Se voi olla myds kilpailijoita vastaan asemointia, jolloin vertailevalla mainonnalla
halutaan heikent&é sidosryhmien mielikuvia kilpailijoista. Uudelleenasemoinnilla voidaan haluta
myd6s uudelleenarvottaa sidosryhmien késitystd bréndin arvosta, luoda uusia valintakriteereité,

muuttaa sidosryhmien preferensseja tai laajentaa brandia.

Bréndin uudelleenasemointi voi olla kallista ja vahingoittavaa, silld sidosryhmamielikuvien
muuttaminen ei ole helppoa. Jossain tilanteissa uudelleenasemointi on kuitenkin valttaméatonta
(Aaker 1996, 216-218). Brandin uudelleenasemointiin saatetaan paatya erilaisten markkinoilla
tapahtuvien muutosten myo6ta. Trendit markkinoilla voivat vaihtua, kuten myds asiakkaiden
mieltymykset tai tarpeet. Toisaalta myds markkinarakenne saattaa muuttua esimerkiksi uuden

Kilpailijan, teknologian tai yritysostojen myo6ta. (Miller & Muir 2004, 134—135)

Vaikka muutos on térked tekijd, on asemoinnissa otettava samalla huomioon myoés pysyvyys. Jos
brandida muutetaan jatkuvasti tai liian lyhytnékoéisesti brandi voi menettdd uskottavuutensa (Silen

2001, 124). Sailyttamalla pysyvyys voidaan saada omaksi asemointi, joka tulee brandille niin
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ominaiseksi, ettd kilpailijat eivat siind pystyisi menestymaén. Samoin voidaan saada omaksi jokin
symboli, joka tekee brandistd helpomman ymmértdd tai muistaa. Téallainen symboli voi olla
esimerkiksi jokin logo, slogan tai metafora. Pysyvyydelld on mahdollista saavuttaa myos
kustannustehokkuutta, silla tunnetusta visuaalisesta imagosta tai symboleista on edullisempi viestid,
eivatkd ne vaadi yhtd massiivisia mainoskampanjoita kuin uusien lanseeraaminen vaatisi. N&in

aseman sdilyttdminen voi olla samalla sek& tehokasta ettd edullisempaa. (Aaker 1996, 218—-222)

2.2.2 Asemoinnin osatekijat

Aaker (1996, 176) méaarittad asemoinnin neljan osa-tekijan kautta. Ensiksi brandin asemointi on osa
brandin identiteettid. Toiseksi asemointi ei ole miké tahansa osa identiteettia, vaan se osa, josta
aktiivisesti viestitddn. Kolmanneksi viestintd kohdistuu johonkin tiettyyn kohteeseen valittuun
yleisdon. Neljanneksi asemoinnin tarkoituksena on luoda kilpailuetua suhteessa Kkilpaileviin
brandeihin. Nama nelja osa-aluetta tiivistetddn yleensd asemointilausekkeeseen, joka luodaan

kaiken viestinnan toteutuksen pohjaksi.

Identiteetti. Identiteetti on joukko brandiin liitettavid mielleyhtymid, jotka bréndin suunnittelija
haluaa luoda tai sailyttdd. Se on myds yrityksen oma kuva brandistd. (Aaker 1996, 176-178; Aaker
& Joachimsthaler 2000, 41-42; Kapferer 2004, 106). Jokaisella yritysbréandill& on identiteetti. Sill&
yrityksestd itsestddn I0ytyy aina késitys tai useampia siitd, mitd yritys oikeastaan on. Kuitenkin
identiteetti on tiedostamaton, ja usein myds hajanainen, jos sitd ei ole tietoisesti brandin

rakentamistarkoituksessa méaaritetty.

Jos brandin identiteetti on maaritelty tarkoin, voidaan sen pohjalta valikoida, mitd osaa identiteetista
halutaan viestié yleisolle, eli paattad, mitka elementit sisallytetddn haluttuun asemointiin. Brandin
identiteetin tulisi olla syvallinen ja kestéva ja realistinen, jotta sitd voidaan kayttda apuvélineena
brandin hallinnassa. Brandin identiteetin tarkasteleminen luo pysyvyyttd brandin hallintaan, jos
asemoitaessa haetaan pohja asemoinnille identiteetin avulla. Sekd Aakerin (1996) ja Kapfererin
(1992; 2004) mukaan brandin asemointi on osa brandin identiteettid. Identiteetti antaa rajat
asemoinnille. Luotaessa uutta brédndin asemoinnin mahdollisuudet ovat rajattomat, mutta
uudelleenasemoinnissa tulee ottaa huomioon bréndin olemassa olevat merkitykset, symbolit, ja

ominaisuudet. Brandin identiteetti maarittaa rajat asemoinnille. (Kapferer 1992, 39-42)
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Aakerin  mukaan brandin identiteetti muodostuu kolmesta tasosta: bréandin olemuksesta,
ydinidentiteetistd ja laajennetusta identiteetistd. (Aaker 1996, 86-87). Brandin olemus on yksi
ajatus, joka sisaltdd brandin syvimman ytimen. Sen tarkoituksena on luoda brandiin hieman
erilainen nédkokulma, joka kattaa suurelta osalta brandin tarkoituksen. Esimerkiksi IBM brandin
olemus on "Magic you can trust”. Se sitoo brandin ytimen osat yhteen. Ydinidentiteetti sisaltda
brandin tarkeimmat tekijat, yleensa 2—4 ominaisuutta. Laajennettu identiteetti siséltdd myds muut
kuin ydinosat ja jasentdd brandi-identiteetin perinpohjaisesti. (Aaker & Joachimsthaler 2000,
44-46)

Identiteetin tasot muodostetaan tarkastelemalla bréandié neljan ulottuvuuden suhteen, tarkastelemalla
brandid tuotteena, organisaationa, henkiléna ja symbolina. Brandi tuotteena sisdltdd tuotealueen,
ominaisuuden, laadun/lisdarvon, kayttokokemukset, kayttdjat ja alkuperdmaan. Bréndi
organisaationa taas siséltdd organisaation ominaisuudet ja paikallisuuden tai globaaliuden. Bréandi
henkilond koostuu bréndi persoonallisuudesta ja asiakkaiden ja brandin vélisista suhteista. Brandi
symbolina kasittad bréndiin liitettdvat visuaaliset mielikuvat, vertauskuvat ja bréndiperinnon eli
historian. Ndiden avulla voidaan valita halutut tekijét identiteetin tasoille. Brandin identiteetin ei
valttdmatta tarvitse sisaltdd ndita kaikkia ulottuvuuksia, mutta ne tulisi ottaa huomioon identiteettia
rakennettaessa. (Aaker 1996, 78; Aaker & Joachimsthaler 2000, 43)

Aktiivinen asemasta viestiminen. Koska asemoinnilla pyritddn vaikuttamaan mielikuviin,
tarkoittaa tdméan tavoitteen saavuttaminen aktiivista asemasta viestimistd. Tadma tarkoittaa
viestintdohjelmien ja kohteiden méérittdmistd. Kuten brandin identiteetti on asemointi bréndin
rakentajan tahtotila, jonka avulla on tarkoitus heijastaa mielikuvia, joita bréndiin halutaan
liitettdvan. Bréndin imago heijastaa asiakkaiden mielikuvia brandista tietylla hetkelld. Aseman
muodostamista voi auttaa bréndin identiteetin vertaaminen brandin imagoon. Vertailun tulosten
mukaan voidaan péatyd joko laajentamaan, vahvistamaan tai hdivyttdmadn nykyistd imagoa

identiteetin osien pohjalta. (Aaker 1996, 180-182)

Markkinoilla eri toimijat l&hettavat viestia bréndistadn. Viestintd voi perustua joko brandin
identiteettiin tai muihin l&hteisiin ns. “melutekijéihin”, jotka voivat puhua bréandin nimissé ja luoda
merkityksid, mutta saattavat olla epdjohdonmukaisia. Téallaisia tekijoitd ovat muun muassa matkivat
Kilpailijat, joille ei ole selvéd, mik& heidén brandinsa identiteetti on; opportunistiset kilpailijat, jotka
haluavat luoda kaikkia miellyttdvan imagon, ja keskittyvét ndin ollen tayttdmaan yleison odotukset;
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seka idealistiset kilpailijat, jotka pyrkivét rakentamaan bréndistd ihanteidensa mukaista, jotain mité
brandi ei oikeasti ole. Imago muodostuu, kun vastaanottajat eli yleisé dekoodaa ja tulkitsee erilaiset
brandiin liittyvéan viestinnan signaalit, kuten esimerkiksi visuaaliset symbolit, nimen, mainonnan ja
tuotteet. (Kapferer 2004, 97—-99; Kapferer 1992, 37-38)

Kohderyhma. Asemointi kohdistuu yleensa johonkin tiettyyn kohderyhméan, joka voi olla osa
bréandin asiakassegmenttid. Asemoinnissa tulee ottaa huomioon kuitenkin bréndin kaikki
potentiaaliset asiakkaat. Jos valitaan jokin tarkka kohdesegmentti, pitdd varmistua samalla, ettei
viestita toista kohderyhmaa vastaan. (Aaker 1996, 179) Yritysbrandin kohdalla kohderyhma voi olla
jokin sen asiakassegmentti ja/tai joku muista sidosryhmistd. Asemoitaessa kannattaa pohtia

keskitytadnko asiakkaisiin, vai halutaanko viestié brandista myods laajemmin.

Toisin kuin kuluttajamarkkinoilla yritysmarkkinoilla yritysbrandi ei vélttdmatta tarvitse suurten
massojen tietoisuutta. Esimerkiksi Swiss Re jélleenvakuutusyhtié ei ole juuri tavallisten
kansalaisten tuntema, mutta on hyvin tunnettu muiden vakuutusyhtididen keskuudessa. Toisaalta
taas yritysbrandi voi haluta tuottaa hyotya kaikille sidosryhmilleen ja tulla yleison tietoisuuteen
esimerkiksi sosiaalisen vastuunkantajana. Téllaisesta brandistd esimerkkind on rakennus- ja
kaivoslaitteistoa valmistava Catepillar, joka varmasti on tunnettu myés suuren yleison keskuudessa.
(Clark 2004, 161-162)

Kilpailuetu. Aseman tulisi luoda kilpailuetua ja méaérittdd, miten oma bréndi on ylivoimainen.
Kilpailuedun tulisi olla asiakkaille olennainen ja erottava, jotta pystytdan erottautumaan. Vahva
brandi ja kestéva strateginen asema on mahdollista luoda vain, jos brandin viestimat arvot ovat
asiakkaille merkityksellisid. Yritysmarkkinoilla onnistunut bréndiviestintd korostaa seka brandin
emotionaalisia ettd toiminnallisia arvoja (Lynch, De Chernatony 2004, 410—414). Luotaessa asemaa
olisi tarke&d katsoa myos tulevaisuuteen ja perustaa asemointi sellaiseen kilpailuetuun, jolla on

mahdollisuuksia menestyd markkinoilla my0ds pidempéén. (Aaker 1996, 190-192).

Asemoinnissa pyritddn luomaan Kilpailijoista erottavaa kilpailuetua (Points of Difference POF).
Samalla tulee muistaa myods selvittdd ne kilpailukeinot, arvot ja ominaisuudet, joissa ollaan
samanlaisia (Points of Parity POP) Kilpailijoiden kanssa, silld kunnollinen asemointi vaatii seké
erojen, ettd samankaltaisuuden tunnistamista. On mahdollista, ettd keinot, joilla aikaisemmin on

erotuttu, ovat voineet muuttua ajan kuluessa markkinoiden minimivaatimuksiksi. (Keller, Sternthal
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& Tybout, 2002, 80-86). Valittujen tekijoiden tulee olla asiakkaiden mielestd haluttavia. Jotta
erottautumistekija olisi asiakkaan mielestd haluttava, sen téytyy olla asiakkaalle tarked, luoda
ylivoimaista etua ja olla uskottava. Yritykselld on oltava tietenkin myds kyky toimia luvattujen
tekijoiden mukaisesti. (Kotler & Keller 2006, 314-316)

2.3 Yritysbrandin asemointiprosessi

2.3.1 Asemointiprosessin vaiheet

Pulkkisen mukaan strategisen asemoinnin pddvaiheet ovat nykyisen aseman selvittdminen,
tavoiteaseman maarittdminen, toimenpiteet aseman saavuttamiseksi ja tulosten seuranta. Vaiheet
ovat samat asemoidaan minkalaista bréndid, tuotetta, maata, henkil6d tai yritystd tahansa.
(Pulkkinen 2002, 123) Sama prosessi loytyy myods aikaisemmasta kirjallisuudesta. Nykyisen
aseman selvittdminen on kirjallisuudessa jaettu usein kilpailijoiden tunnistamiseen ja analysointiin,
aseman selvittdmiseen sekd asiakkaiden analysointiin. (Engel, Warshaw & Kinnear 1994, 167;
Hooley & Saunders 1993, 169-179; Aaker & Myers 1987, 125-153) Naissa lahteissd nakdkulma
asemointiin pohjautuu taysin tuotebréandin asemointiin ja on erittdin kuluttajalahtéinen. Uudemman
kirjallisuuden mukaan asemointia ei tulisi tehd& vain imagoperusteisesti, vaan sen tulisi pohjautua
bréandin identiteettiin (Aaker 1996; Aaker 2000; Kapferer 2004). Nain ollen nykyisen aseman

selvittdmisessa tulisi painottaa yrityksen omaa kasitysta brandista.

Kapfererin mukaan asemointiprosessi siséltdd viisi vaihetta: ymmarryksen hankkiminen,
vaihtoehtojen kehittdminen, testaaminen, strateginen arviointi ja toteuttaminen. (Kapferer 2004,
151-154) Naistd vaiheista ymmarryksen hankkimisen voidaan katsoa vastaavan nykyaseman
selvittamist4, ja vaihtoehtojen kehittdmisen, testaamisen ja strategisen arvioinnin voidaan katsoa

sisaltyvan Pulkkisen vaiheeseen tavoiteaseman maarittaminen.

Asemointi on osa brandin hallintaa ja uudistamista (Keller 2003, 651-663, Keller 2000, 147-150).
Taten brandin asemointia on syyta tarkastella myds laajemmin brandin rakentamisen nakdkulmasta.
Aakerin (1996; 176—177) mukaan bréndin rakentaminen sisaltaa strategisen bréndi-analyysin, jossa
analysoidaan yritysté itsedan, kilpailijoita sek& asiakkaita, bréndin identiteetin méaarittdmisen, joka
siséltda brandin ominaisuuksien analysoimisen eri ndkokulmista, arvovéittdmien ja uskottavuuden

seka bréndisuhteen analysoinnin. Analyysissa selvitetddn ndin ollen siis bréndin nykytilaa.
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Seuraavana prosessissa on brandin asemointi, sen toteutus ja seuranta. (vrt. Aaker & Joachimsthaler
2000, 44) Kun Aakerin mallista jatetadn pois identiteetin tarkempi méaarittdminen, voidaan mallia
soveltaa brandin asemointiin. Vaikka asemoinnin on hyva perustua identiteettiin,
asemointiprosessissa identiteetin yksityiskohtainen madrittdminen ei ole vélttdmatontd. Hyvin

maéadritelty identiteetti helpottaa toki asemointia ja luo brandille pysyvyytta.

Myo6s Lindberg-Revon esittdma brandin asemointiprosessi sisaltaa pitkélti samoja tekijoitd kuin
Pulkkisen ja Aakerin asemointiprosessi. Lindberg-Repo lisdd asemointiprosessiin myds
brandiarkkitehtuurin, jotta aseman arvo olisi mahdollista optimoida. (Lindberg-Repo 2005, 92—-93)
Bréndiarkkitehtuuri on toki otettava huomioon asemoinnissa. Tassé tutkielmassa sen
tarkasteleminen siséltyy nykyaseman selvittdmiseen. Kuten identiteetti myos brandiarkkitehtuuri on
niin laaja kokonaisuus, etta sen tarkemman suunnittelemisen ja hyddyntdmisen ei sindlld&n katsota
tassd tutkielmassa kuuluvan asemointiprosessiin. Toki kaikkien brandin rakentamiseen kuuluvien
toimintojen tulee olla linjassa toistensa kanssa, ja niilla tulee pyrkia yhdessa luomaan vahvempi

brandi. Asemointiprosessi on vain yksi osa brandin rakentamisesta.

Edellisen perusteella muodostettiin  pohja taman tutkimuksen viitekehykselle yritysbrandin
asemointiprosessista.  (Kuvio 2) Asemointiprosessi  sisaltdd nykyaseman selvittdmisen,
tavoiteaseman valinnan, aseman toteuttamisen ja seurannan. Vaiheita Syvennet&én
konkreettisemmiksi edelld mainitun kirjallisuuden ja muiden lahteiden avulla, silla edelld mainitut
neljé perusvaihetta sisaltavéat eri tekijoita riippuen siitd, mista nakokulmasta prosessia katsotaan ja

minkaélaista brandia asemoidaan.
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Kuvio 2 Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksena kéytetty malli

Esitetty asemointiprosessi sisaltdd asemoinnin seurannan. Se on yleensa viimeinen vaihe
asemoinnissa, jonka avulla saadaan selville ollaanko péasty haluttuun lopputulokseen. Toisaalta
seuranta auttaa myds havaitsemaan, jos jokin asia ei toimi. (Aaker 1996, 196; Aaker & Myers 1987,
146) Vaikka asemointiprosessilla on néenndisesti alku ja loppu, prosessi on nahtdvd brandin
jatkuvana kehittdmisend ja arviointina. Bréndin johtamista tulee seurata, ja asemoinnin kannalta se
voi tarkoittaa muun muassa aseman toteutumisen seurantaa tyontekijoiden keskuudessa, viestinnan
yhtendisyyden tarkkailemista ja kilpailuetujen onnistumisen seurantaa. (Lindberg-Repo 2005, 91,
230-233) Myds Duncanin (2006) mukaan aseman suunnittelu, toteuttaminen, viestiminen ja
seuranta on jatkuva prosessi, jota pitdisi toteuttaa jatkumona koko ajan. Tdassd tutkielmassa
seurannan kasittely on rajattu pois tutkimuksesta, silld se ei ole tutkimuksen aika rajoissa
mahdollista.

2.3.2 Nykyaseman selvittaminen

Yritysbrdndin asemointi on strateginen paatds, ja siksi sen pohjalle tarvitaan tutkimusta
nykytilanteesta. Tarvitaan tietoa bréndista itsestadn sek& kilpailijoiden vastaavista ominaisuuksista.
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(Aaker 189-201; Pulkkinen 2003, 123) Kunkin tilanteen mukaan bréndid voidaan tarpeen mukaan
analysoida eri tavoin. Analyysissa voidaan erottaa eri vaiheita, mutta ne eivat vélttdmatta ole
perdkkaisid, vaan ne voivat tapahtua rinnakkain tai samanaikaisesti (Pulkkinen 2003, 123-135;
Hooley & Saunders 1993, 169-179) Kirjallisuudessa esitellyt analyysimallit sisaltavat kaikki
kuitenkin oman bréndin, asiakkaiden seké kilpailijoiden analysoimisen. (Aaker 1996, 189-197;
Pulkkinen 2003, 135-137; Laakso 2004, 83-113, Hooley & Saunders 1993, 169-179) De
Chernatony (2001, 167-202) lisd4 edelliseen viel& erikseen toimintaympdriston ja jakelijoiden
tutkimisen. Toimintaympériston eli markkinoiden analysointi sisaltyy Aakerin (1996) mallissa
asiakastiedon yhteyteen, ja tdssa tutkielmassa késitellddn myods markkina- ja asiakasanalyysi

rinnakkain. Jakelijoiden tutkiminen taas siséltyy oman brandin analyysiin.

2321 Asemointia varten tarvittava tutkimus

Branditutkimus voi perustua niin sisdiseen kuin ulkoiseen tietoon. Voidaan kayttaa aikaisempia
tutkimuksia, asemointia, markkina- ja myyntitietoja ja haastatella tyontekijoitd, joilla on tietdmysta
néiltd alueilta. Ulkoisessa tutkimuksessa voidaan kerata tietoa eri lahteista ja esimerkiksi suorittaa
perinteistd asiakastutkimusta. (Aaker 1996, 201) Asemointia varten tutkimuksen tarkeimpané
tehtdvand on selvittdd, mitk&d ovat ne térkeimmat ominaisuudet, joiden perusteella asiakkaat
yrityksia ja heidan kilpailijoitaan arvioivat. (Pulkkinen 2003, 119-120) Loppujen lopuksi kilpailua
analysoimalla tunnistetaan aukkoja ja mahdollisuuksia markkinoilla, joita voidaan asemaa valitessa

hyodyntaa. (Kapferer 2004, 151-152)

Tutkimus voi olla sekd kvalitatiivista ettd kvantitatiivista. Yleensd aloitetaan kvalitatiivisella
tutkimuksella, joka voi siséltdd tilanneanalyysin, viestinndn analyysin sekd haastatteluja.
Tilanneanalyysissa selvitetddn markkinatilannetta, markkinoiden rakennetta, sekd yrityksen
odotuksia ja tavoitteita. Viestinnan analyysin tarkoituksena on analysoida nykyisen viestinnan laatu
ja tehokkuus, kilpailijoiden viestit sek& asemat ja brandimielleyhtymét. Tdma voidaan suorittaa
esimerkiksi kerdadmalla analysoitavaksi sekd itseltd ettd Kilpailijoilta kaikki olemassa olevat
suunnitelmat, budjetit, tieto aikaisemmista kampanjoista ja julkaistu viestintdmateriaali.
Haastatteluissa voidaan kerété tietoa, asiakkailta, yrityksen johdolta ja henkilostolta sekd tarkeilta
toimijoilta markkinoilla. (Pettis 1995, 81-105) Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan tutkia
branditietoisuutta tai arvioida kvalitatiivisella tutkimuksella saavutettujen tietojen kokoa ja
taloudellisia mahdollisuuksia. (Pettis, 1995, 81-105, Pulkkinen 2003, 224—-228)
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2.3.2.2  Oman brandin analyysi

Omaa brandia analysoitaessa tulisi hankkia tietoa brandin imagosta, perinndsta, vahvuuksista ja
heikkouksista, brandin yhteyksistd muihin bréandeihin sekd bréndin sielusta. Imagoa analysoitaessa
tarkastellaan, miten brandi havaitaan ja mitd mielleyhtymia siihen liitetddn. On hyva tarkastella
myds, katsotaanko bréndilld olevan jonkinlainen persoonallisuus ja mielletd&dnkd bréandin imago
samanlaisena organisaation eri osissa. Brandiperinnolla tarkoitetaan brandin menneisyytta eli sita,
miten bréndid on aikaisemmin havaittu ja tuotu esille. Joskus brandi voi olla ajautunut liian kauas
alkuperastaan ja palauttamalla se alkujuurilleen, voidaan saada bréndi taas vahvistumaan. (Aaker
1996, 195-201) Suhteessa menneisyyteen pitdisi tutkia myds ne ydinkyvyt, joilla brandi on
aikaisemmin pystynyt luomaan asemansa ja tarkistaa, ovatko nama kyvyt relevantteja viel& nykyéaan
(De Chernatony 2001, 167-171).

Bréandin vahvuudet ja heikkoudet I0ytyvét yleensa organisaatiosta, sen tuotteista ja prosesseista.
Né&itd analysoitaessa on olennaista tunnistaa, mitkd asiat ovat niitd, joita halutaan saavuttaa ja
toisaalta taas, mitkd asiat todella toteutuvat jo tai mitkd on ylipd4tdnsa mahdollista toteuttaa.
Bréandin suhde yrityksen muihin brandeihin ja osiin on tarkeda kayda lapi, jotta yrityksen eri
brandeilla on selkeét tehtdvat suhteessa toisiinsa. Brandin sielua ja olemusta seké tarkoitusta voi

etsia yrityksen visiosta, kulttuurista ja arvoista. (Aaker 1996, 195-201)

Mudambi et al. (1997, 439-445) jakavat brandin arvot aineellisiin ja aineettomiin korostaen
aineettomien ominaisuuksien merkitystd. Vahva organisaatiokulttuuri on yksi tekij4, jonka avulla
emotionaalista kestavampaa Kilpailuetua on mahdollista rakentaa. Yhtendisen organisaatiokulttuurin
tukemana henkilostd motivoituu paremmin ty6honsd, ja organisaatiolle syntyy yhtendisempia
toimintatapoja, mika lisdd brandin johdonmukaisuutta. Johdonmukaisuus taas lis&dd yrityksen
sidosryhmien luottamusta brandiin. (De Chernatony 2001, 124-147) Ostaja-myyjasuhteiden,
viestinndn ja imagon parantaminen on vaikeampaa saavuttaa kuin fyysiset parannukset, mutta

onnistuttaessa, niill& saavutetaan kestadvdmpaa arvoa. (Mudambi et al. 1997, 445)

Monikansallisissa yrityksissa, joissa prosessit organisaatioiden sisélld ovat laajoja, tulisi tutkia,
onko yhteistyd ja koordinaatio eri organisaation osastojen Vvélilld sujuvaa. TyontekijOisté tulisi
selvittdd, kuinka sitoutuneita he ovat brandiin, sen arvoihin ja visioon ja kuinka hyvin he ne
ymmartavat. Parhaiten sitoutumista parannetaan osallistamalla. Jos tyontekijoilla on mydnteinen

asenne brandid ja yritystd kohtaan he ovat myds halukkaita toimimaan sen menestyksen eteen.
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Yrityskulttuurin erilaista ilmentymisté eri organisaation osissa olisi hyvé mitata saannéllisin vélein,

jotta voidaan toimia erojen korjaamiseksi. (De Chernatony 2001, 167-171)

Kaikki eri viestintatavat suhteessa sidosryhmiin, kirjallinen ja visuaalinen viestintd kuten myos
muut kontaktitavat, tulisi kayda l&pi, jotta saadaan selville, missd on ristiriitaisuuksia tai
epayhtendisyyttd. Yrityksen eri sidosryhmaét tulisi tunnistaa ja olisi keskityttdvd ymmartamaan
niiden térkeys (Lindberg-Repo 2005, 90). On tutkittava sidosryhmdsuhteiden laatua ja niissé
ilmenevia jannitteitd; ovatko yritysbrandin tavoitteet yhtenevid eri sidosryhmien tavoitteiden
kanssa. Tulisi tutkia myds, mikd on kunkin sidosryhmén vaikutusvalta bréndiin. Esimerkiksi
kummalla osapuolella on valta neuvottelusuhteissa. De Chernatony korostaa sidosryhmista
erityisesti jakelijoiden merkitysta. Arvioimalla bréndin vahvuutta ja jakelijan houkuttelevuutta
voidaan helpommin arvioida, millaiset jakelijat tai alihankkijat sopivat bréandin kanssa yhteen. (De
Chernatony 2001, 167-171)

Kaikkia tapahtumia, joissa asiakkaalle vélittyy imago tai muuta tietoa brandistd, voidaan kutsua
brandikontakteiksi (Schultz & Barnes 1999, 46—47; Grénroos 2001, 380). Scottin mukaan jokaisella
yritykselld on noin 30-100 brandikontaktia (touch points), joissa brandiviestia valitetddn. Nama
voivat vaihdella mainoslehtisista ja asiakaspalvelusta laskun lahettdmiseen. (Scott 2002, 17; Scott
2005, 198-200) Brandiviestinnan hallitsemiseksi kontaktit olisi hyva tunnistaa. (Duncan &
Moriarty 1997, 97)

Bréndikontaktit voidaan jakaa kolmeen ryhmadn sen mukaan, missd vaiheessa kontakti tapahtuu:
ennen bréndin ostoa, oston aikana vai oston jalkeen. Ennen ostoa tapahtuvissa kontakteissa asiakas
tekee ostopdatosta, tehdakod kauppa brandin kanssa vai ei. Naissa kontakteissa tulisi pyrkia
lisédmaan brénditietoisuutta ja auttaa prospekteja ymmartdméaén bréndin olennaisuus sekd sen
mahdollisesti kilpailijoita paremmin tuottamat hyodyt. Oston aikaisissa kontakteissa pitéisi pyrkié
maksimoimaan tarjouksen asiakkaalle tuoma arvo ja luoda luottamusta siihen, ettd asiakkaat ovat
tehneet oikean péaatoksen brandin valitessaan. Oston jalkeiset kontaktit saattavat usein jaada
huomioimatta, vaikka usein niilla saavutetaankin parhaita mahdollisuuksia saavuttaa kestavaa ja
kannattavaa kasvua. Né&issa tilanteissa tulisi viestid brandin lupausta todeksi ja kohdata asiakkaan
toiveet toiminnasta. N&in on mahdollista lisata asiakkaiden uskollisuutta ja kannatusta. (Dunn &
Scott 2003, 35)
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2.3.2.3  Asiakas- ja markkina-analyysi

Asiakkaiden analysoiminen merkitsee asiakkaiden trendien, motivaation, ja tarpeiden seka
asiakassegmenttirakenteen tutkimista. Markkinoilla olevien trendien tunnistaminen on tarkeda,
koska sen avulla saadaan vihjeitd siitd, mihin suuntaan markkinat ja toisaalta asiakkaiden
preferenssit kehittyvat. Asiakkaiden motivaatiosta tutkitaan, mitk& brandin hyddyt ovat asiakkaille
tarkeita ja olennaisia, ja mitka niista motivoivat kayttamaan brandid. Yksi mahdollisuus on selvittaa
kaikki hyodyt ja jarjestdd ne suurempien kokonaisuuksien alle, jotta saadaan selville asiakkaiden
arvostamat olennaisimmat hyotytasot. On my0s tarke&a selvittdd asiakkaiden vield tayttdméattomat
tarpeet, joiden avulla saadaan selville, milla alueilla on vield potentiaalia. Taten voidaan miettid,
mihin suuntaan omaa asemointia tulisi kehittdd. Asiakassegmenttien osalta tulisi tunnistaa eri
asiakassegmentit (Hooley & Saunders 1993, 99-102) ja selvittdd miten eri asiakkaat suhtautuvat
mainontaan ja brandeihin. Ldydettyjen mahdollisten erojen perusteella voidaan suunnitella

asemointi kullekin segmentille sopivaksi. (Aaker 1996, 190—195)

Yritysasiakkaista tulisi  selvittdd erityisesti heiddn havaitsemansa riskit sekd heidéan
paatoksentekoyksikoidensd (decision making unit, DMU) eri henkildiden roolit (Hooley &
Saunders 1993, 99-101). Taméa helpottaa heidan arvostamiensa hyotyjen tunnistamisessa. (De
Chernatony 2001, 167-171) Asiakastietoja hankittaessa voidaan analysoida kahdenlaista muutosta.
Ensinndkin voidaan selvittda nykyisten asiakkaiden halujen, tarpeiden ja odotusten muutosta. Muun
muassa kokemus tarjonnasta voi muuttaa asiakkaiden odotuksia ja vaatimuksia. Toiseksi pitdisi
ottaa huomioon myd0s itse asiakaskunnan mahdollinen muutos ja uudet potentiaaliset asiakkaat.
(Hooley & Saunders 1993, 100-101) Asiakkaiden analysoimisen lisdksi De Chernatonyn mukaan
olisi hyvéa tutkia markkinoita my0ds laajemmin ja pyrkid saamaan esille mahdollisuuksia ja uhkia
suhteessa poliittisiin, taloudellisiin, sosiaalisiin, teknologisiin ja ymparistotekijoihin. (De
Chernatony 2001, 197)

2.3.24  Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin ensimmainen vaihe on tunnistaa kilpailijat (De Chernatony 2002, 189-190) ja
erottaa suorat Kilpailijat epdsuorista ja tarkeimmaét vahemmat tarkeista. Tiedon kerddmisen kannalta
on usein seuraavaksi olennaista rajoittaa analysoitavien kilpailijoiden méaara tarkeimpiin
Kilpailijoihin. (Hooley & Saunders 1993, 170-171). Kilpailijoita maaritettdessd kannattaa ottaa
huomioon, etté kilpailua voi olla myds muilta aloilta kuin vain suorasti omalla alalla. Esimerkiksi

luksustuotteen kilpailijoina voivat olla etelanloma tai kestotuotteet kuten huonekalut. (Keller 2003,



27

129-131) Tarkeimmiltd Kilpailijoilta tulisi analyysisséa selvittdd heidan vahvuutensa ja
heikkoutensa, imago sek& asemointi. Nykyisen tilanteen liséksi voidaan arvioida myos aikaisempia
muutoksia ja tulevaisuuden kuvia. Kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet selvittamalla pystytaan
arvioimaan, mitka ovat kriittisimmat menestystekijat (De Chernatony 2001, 194-195), joilla oma
brandi eroaa Kilpailijoista ja toisaalta voidaan 16ytaa kilpailijoiden potentiaaliset heikot kohdat,
joihin oma bréndi voisi isked. (Aaker 1996, 193-195, Laakso 2004, 104—109)

Kilpailijamielikuvia tutkimalla selvitetddn, miten asiakkaat havaitsevat Kilpailijat, millainen suhde
heilld on kilpailijan brandiin ja millaista hyotya Kilpailijat heille tuottavat. On myds hyddyllista
ymmartad, minkalaisia mielikuvia Kilpailijat haluavat yleisossdan heréttdd. Erittdin hyva lahde
kilpailijoiden analysoimiseen on niiden mainonta. Lis&tietoa voidaan saada vuosikertomuksista ja
muista julkaisuista. (Aaker 1996, 193-197; Laakso 2004, 104-109) Kaikkien kilpailijoiden asemien
selvittdminen voi antaa kaytannollista tietoa ja auttaa 10ytdmaan asemointiaukkoja, silla usein alalla
on kéytossd vain rajattu joukko asemointistrategioita. Néaiden suhteen voidaan sitten pohtia
yritysbrandin omaa asemointia; korostaako samoja ominaisuuksia kuin joku muu vai keksia jotain
uutta. On vaikeaa asemoida kilpailijaa vastaan, jos talla on jo ylivoimainen asema markkinoilla.
(Aaker 1996, 193-197)

Kilpailijoiden ja oman aseman hahmottamisessa kaytetddn usein apuna Karttoja, joilla voidaan
havainnollistaa kuvaa asiakkaan mielessa. Talloin brandin asema piirretadn konkreettisesti kartalle.
(Kapferer 2004, 152; Wyner & Owen 1994) Karttojen piirtdminen auttaa hahmottamaan eroja ja
yhtenevaisyyksia kilpailijoiden ja oman brandin vélilla. Kartat voivat myos paljastaa markkina-
aukkoja ja niistd nakee, kuinka kaukana tai ldhella ollaan tavoitteita. Omaa asemaa suhteessa
Kilpailijoihin voidaan havainnollistaa yksinkertaisimmillaan kaksiulotteisen akseliston avulla.
(Kuvio3d) (Pulkkinen 2003, 224-226)
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Kuvio 3 Asemointikartta yksinkertaisimmillaan
(Pulkkinen 2004, 225)

Ristikkaisten janojen &&ripéihin sijoitetaan alan brandej& kuvaavat sanaparit. Sanaparit voivat olla
esimerkiksi persoonallisuutta kuvaavia. Erityisend haasteena on valita parhaat sanaparit, jotka
kuvaavat kilpailevia brandeja tutkittavalla alalla. Pulkkisen mukaan usein kaytetyt vertailut hyva
laatu/huono laatu, Kkallis/edullinen kannattaa jattdd omaan arvoonsa, silld ne harvoin kuvaavat
ihmisten todellisia arviointiperusteita. Asemointikartat voivat siséltdd myds useampia

ominaisuuksia. Kuviossa 4 esitetdan esimerkki moniulotteisesta asemointikartasta. (Pulkkinen 2003,
224-226)
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(Mukaillen Pulkkinen 2003, 226)
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Mielikuviin perustuvia asioita on hankala puristaa kaksiulotteiseen karttaan ja siksi karttoihin
voidaan lisata eri tekniikoilla my6s useampia ulottuvuuksia. Kartat toimivat yleensa sitd paremmin,
mitd rajatummasta segmentistda on kyse. Tutkimusten I6ydosten yleistdiminen voi aiheuttaa
hankaluuksia. (Pulkkinen 2003, 224-226) Moniulotteisia asemointikarttoja on kehitetty paljon
erilaisia, useimmat niistd on tarkoitettu tuotteiden asemointia varten. Samoja Kkarttoja voidaan

soveltaa myos yritysten asemointiin. (Davies et al. 2003, 93)

2.3.3 Tavoiteaseman valinta

Nykytilanteen analyysin pohjalta kehitetddn haluttu tavoiteasema. Haluttua tavoiteasemaa
kehitettdessd pitdd miettid, mitd tahdotaan saavuttaa, millaisena asiakkaiden halutaan brandia
pitdvan, millaiset lupaukset pystytddn lunastamaan ja lahdetd&dnkd liikkeelle bréandin omista
vahvuuksista vai enemman asiakastiedosta. On myos olennaista pohtia, minkalaisiin tekijoihin oma
brandi halutaan kiinnittaa: jarkiperaisiin, toiminnallisiin vai mielikuvallisiin. (Pulkkinen 2003, 123)
Kapfererin mukaan tulisi luoda useampia asemointivaihtoehtoja. Hén nadkee vaihtoehtojen
kehittdmisen iteratiivisena prosessina, jossa kokeilemisen, lisédmisen ja poistamisen kautta haetaan
oikeaa asemaa. (Kapferer 2004, 152) Tavoiteaseman kehittdminen sisaltdd vaihtoehtojen

kehittdmisen ja testauksen sek& aseman arvioinnin.

2.3.3.1  Vaihtoehtojen kehittdminen ja testaus

Asemointivaihtoehtojen kehittdmisessa voidaan kéyttdd apuna asemointistrategioita. (Pulkkinen
2003, 123) Asemointistrategioita on useita riippuen Kirjoittajasta. Seuraavassa esitellaan
asemointistrategiat Temporalin (2006, 97-114) mukaan, koska luettelo on kaikista Kkattavin ja
sisdltdd kaikki tavallisimmat Kirjallisuudessa esiintyneet asemointistrategiat. (vrt. Pulkkinen 2003,
158-175)

Tavallista on, ettd asemoinnin pohjaksi pyritddn loytamaéan yritystd tai sen tuotteita parhaiten
kuvaava piirre tai ominaisuus, joka viestii miten kohde on parempi tai erilainen kuin Kilpailijansa.
Strategian vahvuutena on, ettd se on erittdin selked. On loogista, jos loydetaan yritykselle
luonteenomainen ja sen asiakkaille merkityksellinen ominaisuus asemoinnin pohjaksi. Té&llaisen
ominaisuuden ei tarvitse olla konkreettinen tuoteominaisuus. Esimerkiksi Volvolla se on
turvallisuus. Strategian heikkoutena on, ettd téllaisia todella erottavia ominaisuuksia on vaikea
I0ytaa tai sdilyttad. Ominaisuudet saattavat olla helposti Kilpailijan saavutettavissa tai kopioitavissa.

Konkreettinen ominaisuus saattaa olla myds muita asioita pois sulkeva. Esimerkiksi turvallisuus ei
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ole kovin trendikds ominaisuus, joten tdmé saattaa sulkea osan kohderyhmaésta pois. (Kotler 1997,
299-300; Laakso 1999, 148-177)

Hyddyn tarkasteleminen on asiakaslahtdinen lahestymistapa ja kertoo, mitd hyotya brandi tuottaa
asiakkaalle. Hyoty voi olla joko rationaalinen tai emotionaalinen. TA&mé strategia auttaa yritysta
ymmartamaan paremmin ominaisuuksiaan asiakkaan hyddyn kannalta, kohdistamaan toimenpiteita
ja sanomaan asioita osuvammin. My0s tdman strategian heikkoutena on se, ettd siitd saavutettu
Kilpailuetu voi jaada lyhytnakoiseksi, jos kilpailijat pystyvat tarjoamaan samat hyodyt. (Kotler
1997, 299-300; Upshaw 1995, 135-145)

Ongelmanratkaisukyky on yleisesti kaytetty strategia, joka keskittyy brandin kykyyn ratkaista
asiakkaan ongelmia. Kokonaisten yritysten on yleensd helppo markkinoida itsedan
ongelmanratkaisijana. Tatd strategiaa kaytettdessd ongelmanratkaisukyvyn on kuitenkin oltava
asiakkaan kannalta uskottavaa ja asiakasléhtoistd. Asiakkaiden ongelmat on myds todella pystyttava
ratkaisemaan. Jos ndin on, niin strategia on erittain tehokas. Strategian heikkoutena on, ettd se on
melko mielikuvitukseton. Markkinoilla on tilaa vain yhdelle ongelmanratkaisijalle. Taytyy olla
varma siitd, ettd kilpailijat eivat pysty tuottamaan asiakkaille samoja ratkaisuja, ja ettd yrityksen
toiminta on todella innovatiivista. Esimerkiksi teknologia-alalla pelkélld ongelmanratkaisukyvylla
saattaa olla vaikeaa erottua. Télle strategialle kannattaa hakea vahvistusta joistain muista

asemointistrategioista. (Upshaw 1995, 135-145)

Asemointi johtajaksi on tehokas strategia, mutta vain harva pystyy siihen, silla taytyy olla
ykkonen asiakkaiden mielissd, ei vain tilastoissa. Johtajan aseman pystyy lunastamaan yleensé
yritys, joka on ensimméisena markkinoilla. Johtajaksi asemoituminen voi perustua
markkinajohtajuuden lisaksi myds osaamiseen, arvovaltaan tai kdyttaytymiseen. Tall6in yritys voi
olla esimerkiksi uudistaja, menestyja tai innovatiivisin. Asema ilmaistaan yleensd superlatiivissa.
Tama strategia saattaa auttaa véhentdmaddn asiakkaan kokemaa riskid, silla taytyyhan
markkinajohtajan olla luotettava. Johtoaseman séilyttdminen saattaa olla vaikeaa, mutta samalla

myds haastavaa. (Ries & Trout 2001, 59-60)

Kilpailijoita vastaan asemoinnissa tutkitaan kilpailijoiden heikkouksia ja pyritdan viestimaan,
mit4 omassa brandissd on enemman tai miten se on parempi kuin kilpailijat. Tdma strategia sopii

hyvin kokonaisille yrityksille varsinkin, jos kilpailuhenkiset arvot ohjaavat yrityksen toimintaa.
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Kilpailuldhtdinen asemointi vaatii kuitenkin tarpeeksi asennetta, rohkeutta ja taitoa. Pitd4 osoittaa
erot kuitenkaan mustamaalaamatta kilpailijoita. Strategian kayttoa vaikeuttaa se, ettd kilpailijoihin
vertaamisen Kieltavé lainsdédanto rajoittaa useissa maissa tdméan strategian kayttoa. (Laakso 1999,
148-177; Upshaw 1995, 135-145)

Yritysbrandin vahvan maineen alle on helppo asemoida muita brandeja. Kuten esimerkiksi
Suomessa Elisa yhdisti kaikki toimintonsa yhden brandin alle. Vahvuutena ovat kustannussaastot,
mutta yritysbréndin alle tuotavien brandien on oltava linjassa keskenddn, jotta lopputulos ei ole
asiakkaalle péin sekava. Heikkoutena on, jos yritykselld menee huonosti, niin yritysbrandi vetéa

myds muut yrityksen brandit alas saman tien. (Pulkkinen 2003, 6)

Asemointi voi perustua myos kayttétapoihin tai kayttdjakuvaan. Erottua voidaan korostamalla
palvelun tai tuotteen erilaisia kéyttotilanteita, -ajankohtaa tai -tapoja. Vaarana voi olla kuitenkin
Kiinnittyminen vain yhteen tilanteeseen, vaikka strategialla onkin onnistuessaan mahdollisuus
saavuttaa uskollisia asiakkaita. Brandi voidaan asemoida myds sen kayttajien profiilin mukaan,
vaikkapa tietyn ammattiryhman mukaan. Tallgin brandin persoonallisuuden tulisi vastata kayttajien
ominaisuuksia. Erilaisten kayttajakuvien kautta asemoidut bréndit erottuvat selkeésti. Strategia
auttaa keskittymaan tiettyyn segmenttiin, mutta voi myos rajoittaa kdyttajakuntaa. Toisaalta bréandi
saattaa myos osoittautua epaaidoksi, jos ei olekaan tunnistettu kayttajien ominaisuuksia tarpeeksi
hyvin. (Kotler 1997, 299-300)

Toivekuviin perustuva asemointi pohjaa ihmisten haaveisiin siitd, mitd he haluaisivat olla tai
minne he haluaisivat mennd. Esimerkiksi rikkaaseen elaméntyyliin asemointi voi olla tallainen.
Strategia on tehokas, koska silld vedotaan tunteisiin. Kuitenkaan kaikkia eivét haaveet puhuttele.

Toisaalta myds toiveen ja todellisuuden ero ei saa olla liian suuri. (Temporal 2006, 104—105)

Vakaumuksen kautta asemoitaessa pyritddn hyodyntdmaan ihmisten halua kuulua johonkin
uskomusjarjestelmaén tai -ryhmaan. Esimerkiksi Benetton viestii rodullista ja sosiaalista tasa-arvoa.

(Temporal 2006, 104—105)

Asemointi arvon kautta tarkoittaa bréndin asemoinnista joko hinta-laatusuhteen kautta tai

tunnearvojen perusteella. Arvoon perustuva asemointi on yleensd vetoava ja tehokas taktisissa
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promootioissa. Tadma strategia sopii parhaiten kulutushyddykkeille, jotka eivét eroa toisistaan juuri
muuten kuin hinnalla. (Upshaw 1995, 135-145)

Tunteisiin vetoamista voidaan kayttéda yksin tai yhdessd muiden strategioiden kanssa. Valituilla
tunteilla pitdd olla selked yhtymakohta bréndiin. Tehokasta on, jos tunteita voidaan tukea jollain
rationaalisilla argumenteilla. Strategian vahvuutena on, ettd hinnan merkitys saattaa véhentyd, jos
asiakkaiden tunteet saadaan peliin. Tunteisiin vetoaminen ei kuitenkaan hyodytd, jos asiakkaille

ratkaiseva tekijé on vain hinta tai muut kriteerit. (Upshaw 1995, 135-145)

Persoonallisuuteen perustuvassa asemoinnissa madaritelladn brandin persoonallisuus tarkasti,
jotta se voidaan heijastaa asiakkaille mahdollisimman puhuttelevana. Yrityksen persoonallisuutta
voidaan kuvailla erilaisin persoonallisuusominaisuuksin, kuten moderni, innovatiivinen tai kokenut.
Tamaé voi olla ainutlaatuinen tapa erottua kilpailijoista. Persoonallisuuteen perustuva strategia on
tehokkaasti erottava, silla kilpailijan on sitd vaikea kopioida. Strategia edellyttdd kohderyhman
tarkkaa tuntemista ja selvyyttd siitd, miten asiakkaat brandin persoonallisuuden kokevat. Jos
yritysbrandi paattaa erottua persoonallisuudella, tulisi néiden persoonallisuusominaisuuksien nékyéa
yrityksen kaikessa toiminnassa niin, ettd jokainen henkildston jasen voi huomata ne péivittaisessa
tyossaan. (Laakso 1999, 148-177)

Kun on kehitetty eri vaihtoehtoja tavoiteasemalle, ndité tulee testata ja arvioida. Testausvaiheessa
asemointivaihtoehtoja voidaan joko hylata tai kehittdd edelleen. Kapfererin mukaan vaihtoehtojen
testaaminen edellyttdd asiakastutkimusta. (Kapferer 2004, 152). Pettis (1995, 89) korostaa
testauksen merkitystd, jotta voidaan valttdd mahdolliset virheet viestin valinnassa. H&n ehdottaa
aseman testaamiseen fokus-ryhmig, joissa tarkoin valittu ryhma, kahdeksasta kahteentoista henkea,
keskustelee ryhmanjohtajan johdolla valituista teemoista ja vastaa valittuihin kysymyksiin.
Fokusryhmét ovat suhteellisen nopea ja edullinen tapa testata, onko asemointi yritysbrandille oikea.
On erittdin tarke&dd tutkia, onko valittava asema tehokas ja uskottava myds asiakkaiden

nakokulmasta.

Myos Pulkkisen (2003, 230-232) mukaan ryhmékeskustelut ovat tehokas tapa testata
asemointivaihtoehtoja. Ryhmakeskusteluja tulee olla riittdvdn monta, jotta ei tehda liiallisia
yleistyksia yhden keskustelun perusteella. Joskus liike-elamén péaattajia tutkittaessa
henkilokohtaiset syvéhaastattelut voivat olla parempia ryhmékeskusteluiden jérjestamisen
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mahdottomuuden vuoksi. Asemointivaihtoehtojen testaamisessa ei ole olennaista, mika
vaihtoehdoista on paras, vaan millaisten merkitysten avulla saavutettaisiin paras mahdollinen

lopputulos. Lopullinen asemointi on usein eri vaihtoehtojen yhdistelma.

2.3.3.2 Aseman arvioiminen

Asemointi on strateginen péatos, ja sen vuoksi asemoinnin patevyytta tulisi arvioida huolella ennen
sen valitsemista. Jotta valittu asemointi olisi toimiva, on sen taytettdva ainakin seuraavat nelja
perusvaatimusta. Ensiksi asemoinnin pitd4 olla kohderyhmaélleen merkityksellinen. Jos brandin
lupaus ei ole merkityksellinen asiakkaille, he eivat kiinnitd siihen huomiota tai vaikka
Kiinnittaisivat, niin merkityksetén asia unohtuu helposti. Toiseksi aseman pitdd aina perustua
brandin todellisiin vahvuuksiin. Brandin tulee pystya todistamaan lupauksensa asiakkaille todeksi
yh& uudelleen. Asemointi ei ole uskottava, jos se perustuu ominaisuuteen, jota bréndi ei pysty
todella lunastamaan. (Arnold 1992, 117; Pulkkinen 2003, 177)

Kolmanneksi aseman tulee erottaa brandi selkeésti kilpailijoista. Sellaisten seikkojen viestiminen,
joissa kilpailijat ovat yht& hyvié tai joissa he mahdollisesti saavuttavat pian oman brandin, eivat
tuota todellista kilpailuetua ja eroa. Aseman tulee kertoa, miten oma brandi eroaa kilpailijoista ja
miten se on heitd parempi. Neljanneksi valittu asema tulee olla selkeésti johdettavissa toimintaan ja
viestintddn. Asema tulee olla viestittdvissd niin siséisesti kuin ulkoisesti. Henkildston tulee
ymmartad, mitd asema tarkoittaa heidan tyonsa kannalta. Toisaalta kohdeyleison kannalta viestin ei
tule olla litan monisdikeinen, jotta se voidaan ymmartéa ja saada hyvaksytyksi. (Arnold 1992, 117;
Pulkkinen 2003, 177) Myo6s Lindberg-Repo (2005, 92-93) esittelee samat nelja peruskriteerié.

Hénen mukaansa kriteerit luovat pohjan asemointimahdollisuuksien mallinnukselle.

Asemaa valitessa tulisi pyrkiad vélttdamaan yleisimpid asemointivirheitd. Asemointia ei tule vaihtaa
jatkuvasti, eikd myoskaan viestia lilan monia seikkoja samanaikaisesti, muuten brandin imagosta
tulee helposti sekava, jos esimerkiksi brandin kohderyhmaa vaihdetaan koko ajan. (Kotler 1997,
298) Brandin suunniteltua asemointia tulisi verrata yrityksen visioon ja kulttuuriin. Asemointia
suunniteltaessa on tarked ottaa huomioon myds, miten branditiimin nakemykset nykyisestéd
asemasta eroavat toisistaan. Nain kukin voi kohdallaan huomata, mihin suuntaan tulisi kehittd4
asemaa. (De Chernatony 1999, 168) Liika yleistdminen voi olla myos vaaraksi. Joskus markkinoijat
eivat uskalla ottaa tarkkaa asemaa, peldten sen rajoittavan asiakaskuntaa. Kovassa kilpailussa on

pakko uskaltaa ottaa oma asema, silld aivan kaikkia ei voi miellyttad. (Ries & Trout 2001, 59-60)
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Kapferer (2004, 101, 152-153) ehdottaa asemointipdatoksen tekoon tydkaluksi 10
varmistuskysymysta (Taulukko 2), jotka olisi hyvéd k&yd& lapi omaa asemaa valittaessa. Naiden
konkreettisten kysymysten avulla voidaan arvioida aseman patevyyttd, havaita siind mahdollisesti
vield ilmenevid puutteita. Asemaa tulee pohtia ja arvioida myos taloudelliselta ndkdkannalta, sen

mahdollisista vaikutuksista myyntiin ja mahdollisiin voittoihin.

Taulukko 2 Bréndin asemoinnin arvioiminen
(Mukaillen Kapferer 2004, 101 )

Onko brandin nykyinen ulkonakd ja muut ominaisuudet yhtenevid aseman kanssa?
Kuinka vahvasti asiakkaat ovat aseman takana?

Minké& kokoisille markkinoille asema luo paésyn?

Onko asema uskottava?

Hyodyntaéko asema kilpailijoiden nykyisié tai piilevia heikkouksia?

Mitd taloudellisia vaateita asema edellytt&da?

Onko asema ominainen ja erottava?

Onko asema niin kestava, etté kilpailijat eivat pysty sitd matkimaan?

Jattaéko asema vaihtoehtoja epédonnistumisen varalle?

Oikeuttaako asema hintalisaan?

Edellisten kysymysten lisaksi olisi hyva varmistaa, ettd ollaan myds tietoisia siitd, mitd asema
sulkee pois. Jotta asemointi pystyy tehokkaasti erottamaan bréndin, se yleensa myds sulkee pois
jotain vaihtoehtoja. (Nilson 1998, 132) Kuten edelld huomattiin riippuu myo6s tutkijan
nédkokulmasta, ovatko asiat valintakriteereitd vai perusta asemoinnille. Kaikki edelld mainitut
arviointikriteerit sek& mahdolliset asemointivirheet ovat tarkeitd asemointipddtosta tehdessa ja
vaihtoehtoja punnitessa. Ne tulisi pitdd mielessé ja tukemassa ratkaisuja koko asemointiprosessin

ajan, jotta missaan vaiheessa ei jouduttaisi harhapoluille.

2.3.4 Aseman toteuttaminen

Jotta asemointi toteutuisi on paastdva kohderyhman mieliin. Péa&stdkseen asiakkaan mieleen
asemasta on viestittdva aktiivisesti. Aseman tulee ndkya kaikessa viestinndssa, henkildstossa,
mainonnassa ja kotisivuilla. (Trout & Hafren 2003, 92, 97) Asemasta viestimisen tyyli voi vaihdella
yrityksen, brandin aseman, ja kohderyhmén mukaan. Tarkeintd on tunnistaa omalle bréndille

luontevimmat vaikutuskanavat. (Pulkkinen 2003, 238) Asemoinnin toteuttaminen lahtee kéyntiin
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aseman muotoilemisesta sanalliseen muotoon, silld asemointilauseke luodaan kaiken viestinnan
toteutuksen pohjaksi. (Aaker 1996, 176)

Jotta asemasta voidaan viestid tehokkaasti, tdytyy pohtia viestintdd myods laajemmin kuin vain
perinteisen markkinointiviestinndn osalta. Sisdinen asemointi on olennainen o0sa aseman
toteuttamista, koska varsinkin yritysbrandin kohdalla henkildstd toimii viestinviejand. Karmarkin
(2005, 103-124) mukaan yritysbrandin rakentamisessa tyontekijoiden tehtdva ndhdaan samalla seka
brandin kanssaluojana (co-creator of the brand) ettd brandin viestin, siséllon ja lupauksien
valittdjana. Vaikka sisdinen asemointi on osa brandin asemasta viestimistd, niin se on téssa nostettu
omaksi kohdakseen johtuen juuri henkiloston suuresta merkityksesta brandiviestin valittajana

yritysbréndin kohdalla.

234.1 Asemointilausekkeen muotoileminen

Kun haluttu tavoiteasema on valittu, muotoillaan asema verbaaliin muotoon asemointilausekkeeksi.
Lauseke hyvéksytdan ja valmistetaan, kun varsinaiset muut asemointipddtokset on tehty.
Asemointilauseke toimii pohjana markkinointiviestinndn suunnittelulle. (Rossiter & Percy 1997,
140-141) Asemointilausekkeen tulisi madrittdd brandin mahdollisuudet mahdollisimman
konkreettisesti ja persoonallisesti, tuoda esiin, miten brandi erottautuu kilpailevista brandeista.

Aseman tulee olla yrityksen toistetuin viesti maailmalle. (Pettis 1995, 106—117)

Standardiasemointilauseke siséltdd kohderyhman maéérittelyn ja kategorian, johon brandi kuuluu.
Lauseke esittdd asiakkaalle myos jonkin lupauksen tai hyodyn sek& perustelee miksi. (Kapferer
2004, 102-103; Rossiter & Percy 1997, 160) Temporalin ja Leen mukaan (2001, 101-103)
asemointilauseke sisaltdd maksimissaan 3 lausetta ja siséltdd seuraavia elementteja: brandinimi,
Kilpailun kohde, kohdeyleiso, Kilpailuetu, hyodyt asiakkaalle ja brandin
persoonallisuusominaisuuksia. Lauseketta muotoiltaessa tulee muistaa, ettd se ei ilmaise, mité
brandi haluaa olla, vaan minkéalaisena bréndi tahdotaan n&htdvan. Asemointilauseke tulisi muistaa
pitad yksinkertaisena, silla lilan monta ominaisuutta tekee lausekkeesta sekavan (Lamons 2005Db,
32).

Joskus asemointilausekkeita voi olla my6s useampia, kun esimerkiksi asemoidaan brandia eri
asiakasryhmille hieman eri tavalla. Talloin on erityisen tarkeda sailyttdd yhtendisyys ndiden

asemointilausekkeiden valilla. (Aaker 1996, 184-186) Asemoinnin ydinsisallon pitdd pysya
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samana, Vvaikka alakohderyhmille, kuten yrityksen eri sidosryhmille, tai asiakkaiden
maantieteellisille segmenteille viestittaisiinkin hieman eri tavalla. (Rossiter & Percy 1997, 327)

Asemointilauseketta voidaan tukea todisteilla (proof points). Namé ovat toimintoja, taitoja,
aloitteita tai varoja, jotka ovat jo todistettavasti olemassa, jotka tukevat asemointia ja joiden avulla
voidaan kertoa mitd asemointi konkreettisesti tarkoittaa. Esimerkiksi Nordstromilla asiakkaiden
huolenpidon todisteina voi olla nykyinen maine hyvand asiakaspalvelijana, luotettava
palautuspolitiikka, asiakkaan palkitsemisohjelma, ja valtuuttamispolitiikka sallien tydntekijoiden
innovatiivisen vastaamisen asiakkaiden asioihin. Konkreettiset todisteet luovat asemoinnille pohjaa
nykyiseen, jotta se ei perustuisi pelkk&an tahtotilaan. Mitd enemman todisteita asemalle 16ytyy, sité

perustellumpaa on kéyttaa sitd. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 75-76)

Asemointilauseke tulee erottaa ulkoisista viestinnan vélineistd. Asemointilauseke on yrityksen
sisdinen dokumentaatio, jonka avulla brandiviestintda ohjataan ja luodaan ndin yhtendisyyttd ja
pysyvyytta viestintddn. (Temporal & Lee 2001, 102—-103) Aseman verbaalista ilmaisua ovat myds
sloganit ja iskulauseet (tagline), mutta ndiden tarkoituksena on viestid asemasta ulospain.
Esimerkiksi IBM kéyttaa useita iskulauseita ”Solutions for a small planet”, ”E-business”. (Aaker&
Joachimsthaler 2000, 47)

2342 Asemasta viestiminen

Asemasta viestimalla pyritddn yleensd vaikuttamaan brandin nékyvyyteen, tietoisuuteen ja
asenteisiin (Percy 2003, 15). Kokonaisvaltainen markkinointiviestintd, jota Duncanin (2006)
mukaan voisi sanoa kokonaisvaltaiseksi brandiviestinnéksi, sopii hyvin yritysbrandin asemoinnista
viestimiseen, koska yritysbrandi sisaltdd yrityksen kaikki toiminnot ja viestinndn (Gregory &
Wiechmann 2001, 49-51, 211-212), ja aseman tulee nakya yrityksen kaikessa viestinnassa (Trout
& Hafren 2003, 92, 97).

Kokonaisvaltaisessa bréndiviestinndssa viestintdd hallitaan brandikontaktien avulla. Kun oman
bréandin analyysivaiheessa eri brandikontaktit on tunnistettu, tulee ne viestinnan suunnittelemiseksi
priorisoida tarkeysjarjestykseen. Tamén jalkeen voidaan méaérittdd kontaktit, jossa saadaan
parhaiten asiakaspalautetta seké se, kuinka paljon viestien lahettdminen ja palautetiedon keradminen
kussakin kontaktissa maksaa. Lopuksi maaritetddn ne brandikontaktit, joiden kautta voidaan valittaa
taydentévia brandiviesteja ja luoda tarkoituksen mukainen vuoropuhelu. (Duncan & Moriarty 1997,
97)
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Bréndikontaktit koostuvat neljanlaisista viesteistd: suunnitelluista viesteistd, tuoteviesteist,
palveluviesteista ja suunnittelemattomista viesteista. Suunniteltu viestintd on sitd, mité yritys sanoo
ulospéin. Tuote- ja palveluviestit kertovat siitd, mita yritys tekee ja suunnittelemattomat viestit ovat
taas muiden sanomisia ja tekemisid suhteessa yritykseen (Gronroos 2001, 354). Asiakkaalle
muodostuu kokonaismielikuva brandistd nédiden neljan kanavan viestien yhdistelmén perusteella,
niinpd kaikkien ndiden viestien tulisi kertoa asemoinnista. Jotta asiakas ei kokisi pettymystd,
viestien lupauksen ja sanoman pitdd sopia yhteen sen kanssa, mitd todella tapahtuu. (Duncan &
Moriarty 1997, 77-93)

Suunniteltu viestintd siséltdd perinteiset markkinointiviestinndn keinot kuten mainonnan,
myynninedistdmisen, suoramarkkinoinnin, suhdetoiminnan, markkinointimateriaalin,
henkilokohtaisen myyntityon ja tapahtumat ja on ndin ollen padkanava asemoinnista viestimiseen.
Onnistuneessa kampanjassa vahva asemoinnin keskeinen idea yhdistetddan kaikkeen yritysbrandin
suunniteltuun  viestintddn. (Duncan & Moriarty 1997, 78-82) Yritysmarkkinoilla
markkinointiviestinndssa painotetaan eri  keinoja kuin kuluttajamarkkinoilla. Tavallisten
lehtimainosten, sponsoroinnin ja televisiomainonnan sijaan keskitytddn enemman yritysviestintaan.
Tarkeita kanavia ovat mainokset spesifeissd alan julkaisuissa, henkilokohtainen myyntity6 ja
suoramarkkinointi seké vahva jakeluverkosto. (De Pelsmacker et al. 2001, 456, Clark 2004, 161)

Henkilokohtainen myyntityd on kallis, mutta erittdin tehokas brandiviestinnan keino. Jotta
henkilokohtaisen myyntityon kautta tapahtuva brandiviestinta olisi onnistunutta ja yhdenmukaista,
taytyy myyntihenkildiden todella sisdistad brandin arvot ja niiden merkitys tyossdan pystyakseen
valittdmaan brandiviestia aidosti asiakkaille. Seka pukeutumisen ettd kayttaytymisen taytyy olla
linjassa brandin arvojen kanssa. Viestin tulee olla yhtendinen huolimatta siitd, tapahtuuko viestinta
yrityksen omissa tiloissa tai tienpéalld. Viestinnan tulee olla yhtenevdd my0ds myyntiprosessin
kaikissa vaiheissa. Kun brandin arvot ovat yhtenevid organisaatiokulttuurin kanssa, viestintd on
helpommin yhdenmukaista. Yritysmarkkinoilla henkilékohtainen myyntityd on tarked keino.
(Nilson 1998, 169-172)

Schultzin ja Barnesin (1999, 204) mukaan mainonta pitdisi ndhd& tehokkaimpana keinona luoda ja
parantaa brandin imagoa ja asemaa. Mainonnan tehtdvana on herattdd huomiota, luoda tietoisuutta

ja tiedottaa asiakkaille brandistd. Mainonnalla voidaan myo6s rakentaa brandin persoonallisuutta.
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Hyva mainonta tayttdd ndma kaikki tehtdvat samalla kertaa. Luovat mainokset ovat yleensa
onnistuneita, mutta tarkedd on myos pysyvyys, ydinviesti ja persoonallisuus. Andersen Consulting
mainosti palveluitaan mainoksella, jossa pienistd kaloista tulee iso hai, kun ne toimivat
onnistuneesti yhdessa. Vetoavalla ja yhtendiselld mainonnalla toimisto on nostanut seké
nékyvyyttdén ettd markkinaosuuttaan. Aina mainontaan ei tarvita suurta budjettia, kun viesti on
tarpeeksi osuva. Muun muassa Rolls-Royce ja Haagen-Dazs onnistuivat saamaan nékyvyyden ja
markkinaosuuden hyvinkin pienelld budjetilla. Mainonnan vaikutusta voidaan tehostaa
promootioilla. (Nilson 1998, 181-188)

Menekinedistamiselld  pyritdén myynnin lisdédmiseen. (Nilson 1998, 173-180)
Kuluttajamarkkinoilla menekinedistdminen jaetaan hintapromootioihin ja muihin kampanjoihin.
Hinnan alennuksia pohdittaessa tulisi mietti& niiden merkitys bréandin arvoihin. Hinnanalennus
saattaa viestia asiakkaalle brandin arvon laskemisesta. Yritysmarkkinoilla menekinedistamistéa
kaytetdan vahemman (Pelsmacker, Geuens & Van den Berg 2001, 456), mutta Nilsonin (1998,
173-180) mukaan sellaisina voidaan kasittad asiakasvierailut tai tilaisuudet, joissa esitelldan

asiakkaille uutta teknologiaa.

Suoramarkkinoinnilla voidaan informoida sidosryhmi& nimensa mukaisesti suoraan ja kohdistetusti.
Bréandiviestin  vélittdmisessd suoramarkkinointi eroaa muista keinoista erikoisesti laajojen
raatalointimahdollisuuksiensa vuoksi. Suoramarkkinoinnissa sisalto, tervehdykset ja muut elementit
voidaan sopeuttaa kunkin vastaanottajaryhmén mukaan. Suoramarkkinointi on suhteellisen

kustannustehokas viestintdkeino ja yleisesti kaytetty yritysmarkkinoilla. (Nilson 1998, 199-204)

Suhdetoiminta on keino hallita suunnittelematonta viestintdd. Suhdetoiminta voidaan jakaa ennalta
ehkaisevaan, reaktiiviseen ja proaktiiviseen toimintaan. Ennalta ehkéisevaa toimintaa ovat
esimerkiksi kriisinhallintasuunnitelmat. Reaktiivinen suhdetoiminta on taas vastaamista kyselyihin,
haasteisiin, ja muihin yritykselle sateleviin pyyntoihin. Yllattden tulevat pyynnét harvoin ovat
linjassa brandin kokonaisviestinndn kannalta ja siksi niihin kannattaa suhtautua harkiten.
Molemmat, seka ennaltaehkéiseva ettd reaktiivinen toiminta, ovat enemmaén vahinkojen valttamista
kuin aktiivista viestintdd brandin arvoista. Proaktiivinen toiminta on huolella suunniteltua ja
ennakoitua suhteiden luomista ja sponsorointia niin, ettd brandistd vélittyy positiivinen ja

halutunlainen viesti. Suhdetoiminta voi usein olla erittdin kustannustehokasta. On otettava
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huomioon, ettd suhdetoiminnan tulee olla bréndin kohderyhmille olennaista. (Nilson 1998,
189-192)

Designilla tarkoitetaan perinteisesti brandin muotoilua ja ulkoasua. Tuotteista puhuttaessa se
tarkoittaa usein tuotteen muotoilua ja pakkausta. Design voidaan kasittad myds laajemmin kuin vain
markkinointimateriaalin ulkoasuna. Esimerkiksi vahittdiskauppabrandillda design voi kaésittaa
myymalan sisdisen ja ulkoisen suunnittelun. (Nilson 1998, 205-207) Yritysbrandin kohdalla
puhutaan yrityskuvasta (corporate design), johon kuuluvat kaikki ndkyvét elementit kuten nimi,
logo, sloganit, henkiléston pukeutuminen, toimitilat ja autot ja julkaisut, kuten vuosikertomukset ja
asiakaslehdet. On téarkeédd, ettd visuaalinen ilme on linjassa aseman kanssa. (Rossiter & Percy 1997,
333) Visuaaliset elementit, kuten symbolit ja kuvat ovat voimakas keino viestia brandista.
Visuaalisten vertausten kautta on helppo havaita, mitd brandi edustaa ja mit4 ei. Kehitettdessa
visuaalisia symboleita voidaan etsid seka brandid kuvaavia elementtejé ja vastakkaisia elementteja.
Hyvéa tapa on luoda vaihtoehtoja mahdollisimman paljon ja sitten karsia néistd. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 83-84)

Jakelu on tarked viestikeino siitd yksinkertaisesta syystd, ettd usein, jos asiakas ei saa kontaktia
myyjéan tai tuotteeseen, ei hdn mydskaan osta sitd. Jakelu yleensd kasitetaan tuotteiden yhteyteen,
mutta yht& hyvin jakelu on olennaista palveluille. T&ll6in on haasteena henkiloston oikeaan aikaan
ja oikeaan paikkaan saamisen liséksi myos laadun kontrollointi. Jakelu voi tarkoittaa niin fyysista
jakelua, toimipisteitd, aukioloaikoja kuten my06s virtuaalisia kanavia kuten internet- tai
extranetratkaisuja. Monilla markkinoilla jakelu on markkinoille paasyn este. Lisaantyva yhteisty6
asiakkaiden ja toimittajien valilla laskutusten, varaston hallinnan ja tilausjarjestelmien suhteen

saattaa nostaa asiakkaan kynnystda vaihtaa toimittajaa. (Nilson 1998, 209-212)

Tuoteviestit ovat viestejd, jotka valittyvat yrityksen tuotteista itsestddn ja niiden ominaisuuksista,
hinnoittelusta tai suunnittelusta. Tahan kuuluvat raaka-aineet ja tuotantoprosessit (Grénroos 2001,
354). Tuotteen jakelu on my6s vahva tuoteviesti. Vaikka tuoteviestit eivat yleensd sisélla
ihmiskontaktia yrityksen ja asiakkaan valilld voidaan niitd kuitenkin hallita. Asemointi tulisi
sisallyttad kaikkiin tuoteviesteihin (Duncan & Moriarty 1997, 82—83)

Palveluviestit syntyvat yrityksen henkiléston ja asiakkaiden valisessd vuorovaikutuksessa. Ne

sisaltdvat muun muassa henkildiden wvalisen vuorovaikutuksen, laskutuksen, toimitukset,
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reklamaatioiden késittelyn ja tiedotuksen (Gronroos 2001, 354). Nailla viesteillda on merkittdva
vaikutus asiakassuhteisiin, koska henkilékohtainen viestintd on viestinnén keinoista suostuttelevin.
Palveluviesteja on mahdollista hallita perusteellisen koulutuksen, tarkkailun ja vahvan

yrityskulttuurin avulla. (Duncan & Moriarty 1997, 84-85)

Suunnittelematon viestinta, eli se mitd muut yrityksestd sanovat ja tekevat, kattaa yritykseen
liittyvat uutiset ja jutut, epévirallisen suusanallisen viestinnan yrityksen kaikkien sidosryhmien
tasolta, suositukset, ja lehtiuutiset. Suunnittelemattomat viestit saattavat usein jd&da huomioitta,
koska niiden hallinta katsotaan vaikeaksi. Vaikka niita ei voidakaan kontrolloida téysin, on niihin
mahdollista vaikuttaa. Mitd enemmaén suunnittelemattomat viestit saadaan vahvistamaan
suunniteltujen sek& tuote- ettd palveluviestien sanomaa, sitd syvempi luottamus syntyy niin
asiakkaisiin kuin muihinkin sidosryhmiin. Monelle yritykselle térkein suunnittelemattoman
viestinnan kanava on lehtiuutiset, koska ne saavuttavat suurimman yleison. Keino
suunnittelemattoman viestinnan hallintaan on Kartoittaa epdvirallisen suusanallisen viestinnan

maara asiakkaiden ja muiden sidosryhmien keskuudessa. (Duncan & Moriarty 1997, 84—85)

2343 Sisdinen asemointi

Siséinen asemointi tarkoittaa aseman selittamista ja viestimista henkilostolle niin, ettd he pystyvat
paivittdisessd tyossadn toimimaan aseman mukaisesti. (Keller 1999, 43) Ei riitd, ettd yrityksen
asemaa muokataan ulkoisesti, kehittdmisen taytyy lahted yrityksen siséltd (Vuokko 2002, 114).
Onnistuneen sisdisen asemoinnin kautta asemointi saadaan valitettyd yrityksen kaikkiin
brandikontakteihin, suunnitellun viestinndn lisdksi myds tuote- ja palveluviesteihin sekéa

suunnittelemattomaan viestintaan.

Ideaalitilanteessa yrityksen tyOntekijat toimivat eldvind brandeind (living brands), eli he ovat
sisdistaneet brandin arvot ja viestin niin hyvin, ettd pystyvat paivittaisessa tydssadn valittamaan
asemointiviestia luonnollisella tavalla muille sidosryhmille. Jotta tyontekijat voisivat toimia nain,
heidat taytyy saada todella sitoutuneiksi ja uskollisiksi brandille. Prosessissa on tdrke&& ottaa
huomioon yrityksen identiteetti, visio ja kulttuuri, jotta brandista ei tulisi jotain, mik& on vain
tyontekijoiden omaa iloa, mutta hyddyténtd muille sidosryhmille. Tydntekijoiden osallistaminen
elaytymaan bréandiin lahtee pitkalti siitd, miten yrityskulttuuria toteutetaan. (Karmark 2005,
103-124)
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Markkinoinnin ja viestinnan ndkokulmasta henkiloston tulisi ymmaértad brandin arvot. Tahan
voidaan pyrkié sisdisen viestinndn ja koulutuksen kautta. Brandistd voidaan tehda esimerkiksi
ohjekirjanen, jossa selitetdan brandin arvojen merkitys tyontekijoille. McDonaldsilla arvot — laatu,
palvelu ja puhtaus — on k&annetty péivittdisiksi toimintaohjeiksi ja bréndikirjaseksi. Naiden avulla
on tyOntekijat saatu ymmaértamaan bréndikonsepti. Standardoidussa ty0ssd bréndin arvojen
ohjeistaminen on helpompaa kuin vaativimmissa tehtavissa. (Karmark 2005, 106—-110) Sisaisessa
asemoinnissa on olennaista rohkaista keskustelemaan toteutettavista viesteista organisaation sisalla.
My®os kritiikkid tulee ottaa vastaan, silla siitd voidaan jopa hyotyd. Saatuaan ilmaista Kritiikkié

henkildstd saattaa sitoutua ehké jopa vahvemmin brandiin. (Karmark 2005, 111-115, 124)

Erityisesti yritysmarkkinoilla, jossa henkilokohtaisella myyntity6lla on erittdin suuri merkitys, on
brandin ja asemoinnin onnistumisessa ratkaiseva merkitys silld, kuinka haluttu viesti onnistutaan
valittamaan sekd myynti- ettd muulle henkildstolle. Yritysten tulisi varmistaa, ettd myyntihenkilosto
koulutetaan niin hyvin, ettd he varmasti ymmartavat ja osaavat viestia brandin arvoista vastaten
asiakkaiden tarpeisiin. Kulloinkin riippuen kyseisestd ostavan organisaation jasenestd, brandiviesti
pitaisi osata sopeuttaa vastaamaan arvoja, joita kulloinkin viestinndn kohteena oleva henkil6

arvostaa. (Lynch & De Chernatony 2004, 410-414)

Mitchellin (2004, 30—31) mukaan brandin siséinen viestintd epdonnistuu usein siksi, etta yritetdan
vain muuttaa tyontekijoiden asenteita selittdmatta, mita arvot todella merkitsevat kaytannon tydssa.
Jos brandin arvona on vaikkapa ystavallisyys, taytyy se kaantaa tyontekijoiden kielelle ja selittaa,
miten arvoa voi toteuttaa kdytannon tydssé. Toisaalta arvot pitédd olla myds mahdollista toteuttaa
tyossd. Jos taloudelliset, ajalliset ja muut tavoitteet ovat ristiriidassa arvojen kanssa sekd prosessit
sellaisia, ettei arvojen toteuttaminen ndyta jarkevéltd, tyontekijat todennakoisesti jattavat bréndin
arvojen toteuttamisen sikseen. Asenteiden muuttamisen sijaan, tulisi muuttaa prosessit sellaisiksi,
etta arvot on mahdollista toteuttaa. Esimerkiksi, jos puhelinpalvelu on ylikuormitettu, tyontekijat
tuskin pystyvat vastaamaan arvon “ystavéllisyys” vaatimaan haasteeseen. Tulisi selvittaa
mieluummin kuormituksen syy ja sitd kautta pyrkid muuttamaan prosessi mahdolliseksi toteuttaa

néita arvoja.



42

Siséistd asemointia ei saa kuitenkaan kasittdd vain viestinnélliseksi haasteeksi eikd jattda vain
markkinoinnin toteutettavaksi. Tarvitaan koko johdon sitoutumista ja osastojen yhteistyota.
Tehokas brandin sisdinen asemointi on pitkdjanteinen prosessi, joka tarkoittaa yrityskulttuurin
tutkimista ja sisaisen toiminnan kehittdmista bréndin lupausten mukaisiksi. (Pulkkinen 2003,
283-287)
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3 Tutkimuksen suorittaminen

3.1 Ongelmanasettelu ja tutkimuksen tarkoitus

Perinteinen  brandikirjallisuus  keskittyy  péaasiassa  loppuasiakkaalle  markkinoitaviin
tuotebréndeihin (Aaker 1996, Aaker & Joachimsthaler 2000, Kapferer 2004, Keller 2003).
Viimeisen 15 vuoden aikana kiinnostus yritysbrandeihin (Hatch & Schultz 2003, De Chernatony &
McDonald 2003, Schultz 2005) ja brandin rakentamiseen yritysmarkkinoilla (Lamons 2005a,

Blombéck 2005) on kasvanut. Naihin liittyva tutkimus on kuitenkin vield suhteellisen véhdista.

Bréandin asemointi on tarked tekija vahvan brandin luomisessa ja sdilyttamisessa (Keller 1999, 43).
Asemointikirjallisuus on suurelta osin tuotebrandeihin keskittynyttd. Tassd tutkimuksessa
sovelletaan aikaisempaa teoriaa asemoinnista ja brandin rakentamisesta yritysbrandin asemointiin

yritysmarkkinoilla.

Tutkielman tarkoituksena on kuvata ja analysoida yritysbrandin asemointia yritysmarkkinoilla.

Tarkoitus voidaan jakaa seuraaviin alaongelmiin:

1. Mité tekijoita tulee ottaa huomioon yritysbrandin nykyista asemaa selvittdessa?
2. Miten asema valitaan?

3. Kuinka asema toteutetaan?

Kuviossa 5 esitetddn, miten tutkimusongelmat liittyvat tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen ja
empiiriseen osuuteen. Taman tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa pyrittiin rakentamaan
yritysbrandin asemointiin soveltuva malli, jonka avulla ympéristdssa tapahtuvaa muutosta voidaan
paremmin ymmartd4d ja johtaa. Viitekehys on muodostettu aikaisemman bréndi- ja
asemointikirjallisuuden pohjalta hyédyntden seka kirjoja ettd tieteellisia artikkeleita ja muita

julkaisuja ja toisaalta peilaten sitd kdytdnnon prosessin esiymmarrykseen.
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2.3.2/ 1. NYKYASEMAN SELVITTAMINEN
421 e oma brandi, asiakkaat ja markkinat

Kilpailijat

2.3.3/ 2. TAVOITEASEMAN VALINTA
4.2.2 e vaihtoehtojen kehittdminen
e aseman arvioiminen

\

2.3.4/ 3. ASEMAN TOTEUTTAMINEN
423 e asemointilauseke, viestiminen
e sisdinen asemointi

Kuvio 5 Yritysbrandin uudelleenasemointiprosessi
Keskella asemointiprosessin vaiheet numeroituna vastaavine tutkimuskysymyksineen. Vasemmalla

teoreettisen viitekehyksen ja empiriaosion vastaavuus

Tutkimuksen empiriassa teoreettisen viitekehyksen mallia sovelletaan yritysmarkkinoilla toimivan
yritysbrandin uudelleenasemointiin. Tutkimuksessa pyritddn asemointiprosessin syvéllisempaan
ymmartamiseen ja ndin uudelleenarvioidaan asemoinnin mallin soveltuvuus tapausyrityksen,
yritysmarkkinoilla toimivan yritysbrdndin asemointiin. Koska tutkielmassa syvennytdan
yritysbrandin asemointiin, kasitelladn brandisuhteita ja muita brandin ominaisuuksia vain

asemoinnin kannalta olennaisin osin.

3.2 Tapaustutkimus tutkimusmenetelmana ja tapauksen valinta

Tapaustutkimuksessa tutkimusjoukko on rajattu joko véhdiseen méaraan tutkimuskohteita tai jopa
vain yhteen tutkimuskohteeseen. Néin ollen tutkimuksen tarkoitus on useimmiten saada esille
ennemminkin tapauksen ainutlaatuisuus kuin luoda perustaa laajemmalle vyleistettavyydelle.
(Gomm, Hammersley & Foster 2000, 2-3) Aineiston kerd@misessd voidaan kéayttda useita
menetelmia, silla tyypillisesti tavoitellaan ilmididen kuvailemista. Yksittaisestd tapauksesta pyritaan
yleensd tuottamaan intensiivista yksityiskohtaista tietoa. Talléin tutkimuksen pyrkimyksend on
ymmartaa ilmiota entistd syvallisemmin (Metsémuuronen 2000, 17). Tapaustutkimus on késitteena

hyvin monisyinen, koska sitd voi toteuttaa monella tapaa. Tutkimus voi olla esimerkiksi
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etnografinen, evaluaatiotutkimus tai toimintatutkimus. (Saarela-Kinnunen 2001, 159) Tutkimus voi
olla myds yhté hyvin kvantitatiivinen kuin kvalitatiivinen. (Sayre 2001, 81)

Tapaustutkimusta on Kritisoitu sen huonosta yleistettavyydesta. Siind ymmartadminen on tarkeampaa
kuin yleistdminen. Jos yleistdmiseen pyritd&n, se on analyyttista eli teorioiden yleistamista ja
laajentamista.  Tutkimustulosten  vertailu mahdollistaa  yksittaistd tapausta laajemman
hyédyntamisen. Talloin yleistykset tehd&an tulkinnoista, ei suoraan aineistosta. (Saarela-Kinnunen
2001, 163) Gummesson (2000, 85) jakaa tapaustutkimuksen tutkivaan, selittdvddn ja teoriaa
luovaan tutkimukseen. Tutkiva tutkimus voi olla pilottitutkimus tarkoituksenaan muotoilla
tarkempia tutkimuskysymyksié tai hypoteeseja. Vaikka selittdvén tapaustutkimuksen tekemiseen
suhtaudutaan usein epéilevasti, se voi Gummessonin mielestd olla yrityksille hyddyllista.
Tapaustutkimusta voidaan kayttaa joskus myds teorian luomiseen tai muutoksen aloittamiseen. Jako
erilaisiin tutkimustyyppeihin ei kuitenkaan ole yksioikoista, sill4 tutkimus voidaan suorittaa
samanaikaisesti useampaa tarkoitusta palvellen kuten ollen selittdmé&an ilmi6t4, mutta myos samalla

luomaan teoriaa.

Tapaus tarkoittaa tutkimuksessa tutkimuksen kohdetta, se voi k&sittd4 yhden tai useampia yksikaita.
Olennaista on tutkimusprosessissa selvittdd, miten kyseinen tapaus on valittu ja perustuuko valinta
esimerkiksi teoreettiseen vai kaytannolliseen intressiin. Tutkimuskohde voidaan valita niin, etta
tapaus on, joko a) mahdollisimman tyypillinen, b) jonkinlainen rajatapaus c) ainutkertainen ja
poikkeuksellinen tai opettava, jolloin sen avulla voidaan oppia tuntemaan ilmion yleisia piirteita, tai
d) paljastava, jolloin tutkijan on mahdollisuus pdaastd kiinni ennen tutkimattomaan ilmioon.
(Saarela-Kinnunen 2001, 159-163; Uusitalo 1991, 76-77)

Taméa tapaustutkimus péaéatettiin toteuttaa kvalitatiivisena, koska kvalitatiivisilla menetelmilla
koettiin saatavan paremmin syvempdan ymmarrykseen johtavaa tietoa. Tutkimus on ilmi6ta
selittdvad, koska siiné pyritdén kuvailemaan ja analysoimaan tutkimuskohteessa tapahtuvaa ilmiota.
Toisaalta samalla ilmién pohjalta muokataan yritysbrandin asemointiin soveltuvaa teoreettista
mallia. Tutkimuksessa tapauksena on Andritz-konsernin Andritz Pulp & Paper sellu- ja
paperikoneita valmistavan liiketoiminta-alueen bréndi. Tapaus valittiin sen mielenkiintoisuuden ja
ainutkertaisuuden vuoksi. Andritz Pulp & Paper on yritysmarkkinoilla toimiva yritysbrandi. Vaikka
asemointi k&ytdnnossa saattaa olla varsin yleista, on seka yritysbrandin ettd yritysmarkkinoilla
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toimivan brandin kummankin asemoinnista tehty tutkimus toistaiseksi varsin vahéista. Lisaksi

brandin tietoinen rakentaminen on kohtuullisen uutta sellu- ja paperikoneteollisuudessa.

Myos toimeksiannon saaminen eli paasy tutkimuskohteeseen madritti myods tapauksen valintaa.
Toimeksiannon osalta tutkimuskohteen valinta perustuu kdytdnnon intressiin eli kohdeyrityksen
asemointitarpeeseen ja toisaalta myos tarpeeseen saada teoriatietoa aiheesta. Tutkija otti
tapausyritykseen yhteyttd ensimmaisen kerran joulukuussa 2005, jolloin sovittiin toimeksiannosta.
Liiketoiminta-alueen bréndi valittiin, koska uudelleenasemointi oli bréndille ajankohtainen ja

tutkimuksessa ei olisi ollut mahdollisuutta kéasitella koko konsernin brandia.

3.3 Toimintatutkimus tutkimusotteena

Tapaustutkimus voidaan jakaa konstruktiiviseen ja toiminta-analyyttiseen tutkimusotteeseen.
Konstruktiivinen tutkimusote t&htdd reaalimaailman ongelmien ratkaisemiseen yhdessa
tutkimuskohteen kanssa. (Lukka 1999, 136-137, 141) Toiminta-analyyttinen tutkimusote on
toimintaa erittelevdd tutkimusta, jossa tutkimuksen lopullisena tarkoituksena on ymmartdminen.
Tutkimuskysymyksina voivat téllgin olla: Miksi on? Miten on? (Né&si & Saarikorpi 1983, 30, 39).
Toiminta-analyyttinen tutkimusote voidaan jakaa edelleen etnografiseen, grouded theory -metodiin,
teoriaa havainnollistavaan, teoriaa testaavaan sekd& toimintatutkimukseen. Naistd neljassa
ensimmaisessa suhde tapaukseen pyritddn minimoimaan, kun taas toimintatutkimuksessa

interventio empiiriseen tutkimuskohteeseen on keskeinen tukijalka. (Lukka 1999, 136-137, 141)

Toimintatutkimuksessa suuntaudutaan kaytantéon ja pyritddn muutokseen. Tavallista on, ettd
tutkittavat osallistuvat tutkimusprosessiin. (Kuula 1999, 10) Toimintatutkimuksessa pyritaan
kehittdmdan perustavanlaatuinen ymmérrys tutkittavassa todellisessa organisaatiossa olevien
toimijoiden kéyttdytymisestd. Tallaisen ymmarryksen saavuttamiseksi usein tapaustutkimuksen
kayttdminen on valttdmatonta tutkimuksen intensiteetin vuoksi. (Pihlanto 1994, 369-382)
Toimintatutkimus yhdistdd osallistumisen kdytannén tyohon kentélld seka teorian kehittdmisen.
Tutkimuksessa tutkija osallistuu ké&ytdnnon kohteen toimintaan esimerkiksi kokouksien ja

paivittdisen viestinndn muodossa. (Lukka 1999, 140-142)

Tamén tutkimuksen tutkimusote on toiminta-analyyttinen ja sen voidaan katsoa kuuluvan

toimintatutkimuksen piiriin, koska tutkija on tydsuhteessa tutkimuksen tapauksena olevaan
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yritykseen ja ndin ollen pidempiaikaisessa vuorovaikutussuhteessa tapausyrityksen jaseniin. T&ssé
tutkimuksessa tutkija tuo teoriandakdkulmia tapausyrityksen prosessiin, ja toisaalta empiria vaikuttaa
osaltaan siihen, mita teoriaa kéaytetdan. Ndin empiria ja teoria kulkevat rinnakkain ja vaikuttavat
toisiinsa prosessin kuluessa. Tutkimuksen nakokulma on subjektiivinen. Asemointiprosessista
pyritdén saavuttamaan syvéllisempi ymmarrys teorian ja empirian vuorovaikutuksen kautta toimien

mukana kohdeorganisaatiossa ja loppujen lopuksi uudelleenarvioimalla toimintaa.

3.4 Tutkimusaineiston keruu ja analyysi

Toimintatutkimuksessa metodit noudattavat etnografista tutkimusperinnettd. Tavallisia kaytettyja
metodeja ovat haastattelu, havainnointi ja arkistomateriaalin analysointi. Usein olennaisena osana
tutkimusta ovat myds osallistuminen erilaisiin kokouksiin ja informaali viestintd tutkittavassa
organisaatiossa. (Lukka 1999, 140-142) My0s tassd tutkimuksessa tutkijan ymmaérrysta
organisaatiosta ja prosessista syvennettiin epdvirallisen viestinndn muodossa, keskustelemalla,

puhelimitse ja sdhkopostitse seka osallistumalla kokouksiin.

Tutkija kuunteli my6s brandikonsulttien Andritzin henkilostolle tekemistd haastatteluista 5
kappaletta (Liite 2). Nama haastattelut tapahtuivat tutkimuksen alkuvaiheessa ja syvensivit tutkijan
ymmarrystd Andritzin tilanteesta ja taustoista sekd auttoivat ymmartdm&&n konsulttien
haastattelujen perusteella tekemid analyyseja. Tutkimuksen Kirjallinen aineisto muodostuu
Andritzin tutkijan kéyttoon antamasta materiaalista, verkkosivuista, vuosikertomuksista ja muista

julkaisuista sekd kokouksissa ja kokouksia varten tuotetusta materiaalista.

Havainnoinnissa tutkija tarkastelee tutkimuksen kohdetta enemman tai vdhemman objektiivisesti.
Havainnointi voidaan jakaa neljdén eriasteiseen osallistumiseen: havainnointi ilman varsinaista
osallistumista, havannoija osallistujana, osallistuja havainnoijana ja taydellinen osallistuja.
Osallistuva havainnointi on perusteltua toimintatutkimuksessa. (Metsamuuronen 200, 43) Tutkija
osallistui neljdan kokoukseen Andritzilla tutkimuksen aikana (Liite 3), joissa oli mukana toisaalta
havainnoiden mahdollisimman objektiivisesti, mutta toisaalta my6s osallistuen keskusteluun ja
tuoden omia ideoitaan ja mielipiteitadn esille. N&in ollen tutkija oli tilanteesta riippuen seka
havainnoija osallistujana seka osallistuja havannoijana, toimien valilla enemman tutkijan roolissa ja

valilla enemmén toimijan roolissa. Kokouksien aikana tutkija teki muistiinpanoja havainnoistaan.
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Aineistoa kerdtddn myds haastatteluin. Tiedonhankintaan tahtd&vat haastattelut voidaan jakaa
kaytdnnon haastatteluinin  ja tutkimushaastatteluihin. Kaytannén haastatteluissa tahdatééan
nimenmukaisesti jonkin kaytanndn ongelman ratkaisemiseen, kun taas tutkimushaastattelut
tahtddvat systemaattiseen tiedonhankintaan. (Hirsjarvi & Hurme 1995, 26; Metsdmuuronen 2000,
39) Tutkimushaastattelun muotoja ovat lomakehaastattelu, strukturoimaton haastattelu ja
teemahaastattelu. Lomakehaastattelut tapahtuvat ennalta suunniteltujen kysymysten ja lomakkeen
mukaan. Strukturoimaton haastattelu voi olla avointa haastattelua, syvéhaastattelua tai
asiakaskeskeista haastattelua. Talloin haastattelussa kaytetdan avoimia kysymyksid, joiden pohjalta
haastattelija pyrkii syventdmaan haastateltavan vastauksia sek& rakentamaan haastattelun jatkoa.
Teemahaastattelua taas voidaan kutsua puolistrukturoiduksi haastatteluksi, jossa haastattelua varten
on etukadteen madritelty teemat, joiden mukaan haastattelu etenee. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 43-48;
Tuomi & Sarajarvi 2003, 76—79)

Teemahaastattelussa pyritddn saamaan merkityksellisia vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ja
ongelmanasettelun mukaisesti. On makukysymys, pitadkd Kkaikille tutkittaville esittdd kaikKi
suunnitellut kysymykset samassa jarjestyksessa vai voidaanko rungosta joustaa. Teemahaastattelua
kaytettdessd kaytettdvat teemat tulisi harkita tarkkaan ja niissa pitdytyd. (Tuomi & Sarajérvi 2003,
77)

Tutkimuksen haastatteluaineisto muodostuu seké kaytdnnon haastatteluista ettd teemahaastatteluista
(Liite 2). Kaytdnnon haastatteluja tehtiin tutkimuksen matkan varrella kunkin tilanteen tarpeen
mukaan, kun syntyi tarve saada lisétietoa jostakin asiasta tai ratkaista jokin tilanne yhteensa 4
kappaletta. Teemahaastatteluita péaatettiin  kdyttdd aineistonkeruumenetelména kaytannon
prosessissa kertyneen materiaalin ja kdytannon haastattelujen lisaksi, koska niiden avulla voidaan
katevimmin varmistaa keratyn materiaalin vastaavuus tutkimuskysymyksiin ja teoriaan, ja lisata
nain tutkimuksen luotettavuutta. Haastattelujen teemat muodostettiin teorian pohjalta (Liite 4). Nain

nidottiin haastatteluteemat ja teoria tiiviisti yhteen. (kuvio 6)

Teemahaastatteluja tehtiin yhteensd 5 kappaletta tapaus-yrityksen bréanditiimin jasenille ja
brandikonsultille (Liite 2). Haastateltavat saivat etukdteen tutustua haastattelurunkoon.
Haastattelutilanteissa kunkin teemanpainotukset ja kysymysten muoto vaihteli aina kyseisen
haastateltavan mukaan. Teemahaastattelut suoritettiin yhtd lukuun ottamatta puhelimitse, mutta

suoritustapa ei vaikuttanut haastatteluiden laatuun, silld kaikki haastattelut nauhoitettiin.
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Haastattelut olivat kestoltaan noin 60 minuuttia. Suomalaisille haastattelut suoritettiin suomeksi ja

muille englanniksi.

1. NYKYASEMAN SELVITTAMINEN 2
2.3.2/ . S
e oma brandi, asiakkaat, kilpailijat

42.1
2.3.3/ 2. ASEMAN VALINTA 3
4.2.2 e vaihtoehtojen kehittdminen

e aseman arvioiminen
2.3.4/ 3. ASEMAN TOTEUTTAMINEN 4
423 e asemointilauseke, viestinta

e sisdinen asemointi

Kuvio 6 Teemahaastattelun yhteys teoreettiseen viitekehykseen

Teoreettiseen viitekehykseen on lisatty oikealle kutakin teoriakappaletta vastaavat
teemahaastattelun teemanumerot. Vasemmalla edelleen teoria ja empiriakappaleita vastaavat
numerot.

Aineiston keruun jalkeen vuorossa on aineiston analyysi. Laadullisen aineiston analyysin tarkoitus
on luoda aineistoon selkeyttd ja pyrkid tiivistamaan aineisto olennaista tietoa kadottamatta.
Haastatteluaineistosta analyysiin voidaan edetd joko purkamalla aineisto ja etenemaélla siita intuition
pohjalta analyysiin. Vaihtoehtoisesti aineisto voidaan myds purkamisen jalkeen koodata ennen
analyysiin siirtymistd. Aineiston purkaminen ja koodaaminen voidaan myds yhdistdd. Aineiston
koodaukseen voidaan edetd kahdella tavalla. Aineistoa voidaan l&hted analysoimaan
aineistolahtoisesti, jolloin analyysi suoritetaan ilman teoreettisia ennakko-olettamuksia. Toinen tapa
edeté analyysiin on tarkastella aineistoa jostakin tietysti teoreettisesta nakokulmasta kasin. (Eskola

& Suoranta 1998, 138, 151-153)

Analyysissa aineisto tulisi tiivistdd niin, ettd sen informaatioarvo kasvaa ilman, ettd mitéan
olennaista j&a pois (Eskola 2001, 146). Aineiston analyysi voidaan suorittaa luokittelemalla aineisto
systemaattisesti teema-alueisiin. Keskeistad on l0ytaa temaattinen kokonaisrakenne, joka kannattaa
koko aineistoa. Tutkijan tehtdvdnd on [0ytd4d ne keskeisimmét kasitteet, joiden varassa

aineistokokonaisuutta voidaan tarkastella ja joiden varaan tutkimustulosten analyysi voidaan



50

rakentaa. (Kiviniemi 2001, 78-79) Aineiston tuloksia pitda aina tulkita jollain tapaa, mika tarkoittaa
merkityksien antamista aineistosta tehdyille havainnoille ja selityksien ja ymmarryksen antamista
sek& johtopéatoksien tekoa. (Eriksson & Koistinen 2005, 30)

Tasséd tutkimuksessa aineiston analyysiin lahdettiin  muodostetun teoreettisen viitekehyksen
perusteella. Aineiston analyysi aloitettiin kirjallisesta materiaalista ja kdytdnndn haastatteluista sité
mukaan, kun niitd kertyi. Materiaali kaytiin l&pi ja jérjestettiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta
muodostuneiden  teemojen  mukaan. Nauhoitetut teemahaastattelut purettiin  tekstiksi
mahdollisimman tarkkaan. Sen jalkeen aineisto luettiin useampaan kertaan lapi ja jarjestettiin
teemojen mukaan siltd osin kuin aineisto ei valmiiksi ollut teemojen mukaisessa jarjestyksessa.
Aineistosta pyrittiin sitten tiivistdmaan tutkimuskysymyksien kannalta olennaisin informaatio
tutkimukseen. Tamé tapahtui tutkijan intuition pohjalta. Asemoinnin seurannasta saatu aineisto oli
todella véhdista, koska prosessissa ei ollut edetty vield seuranta vaiheeseen. Néin ollen seurannan

kasittely paatettiin rajata pois tutkimuksesta.

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvalitatiivisia tutkimuksia on Kkritisoitu niiden luotettavuuskriteerien epaselvyydestd, silla
kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston analyysivaihetta ja luotettavuuden arviointia ei voi erottaa
niin selvésti kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa prosessi etenee
samanaikaisesti ja tutkija joutuu kokoajan pohtimaan tekemiddn ratkaisuja ja ottamaan kantaa
samanaikaisesti seka analyysin ettd tekeménsa tyon luotettavuuteen. Laadullisen tutkimuksen
lahtokohtana on tutkimuksen avoin subjektiivisuus, ja sen myontdminen on tutkijan keskeisin
tutkimusvaline. (Eskola & Suoranta 1998, 209, 211)

Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan yleensa tutkimuksen validiteetin ja
reliabiliteetin perusteella. Tama tarkoittaa, ettd tutkimus on oltava toistettavissa ja etta sen tulee
mitata todella sit4, mitd on tarkoitus. Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi on
kuitenkin erilaista aineiston ainutlaatuisuusluonteen vuoksi. (Sayre 2001, 45) Yin (2003, 34)
jakaakin tapaustutkimuksen luotettavuuden kahden osatekijan sijasta neljdédn tekijaan:
konstruktiiviseen validiteettiin, sisdiseen validiteettiin ja ulkoiseen validiteettiin  seka

reliabiliteettiin.
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Konstruktiivisella validiteetilla pyritddn minimoimaan tutkijan subjektiivista vaikutusta keréttavaan
tietoon ja pyritdan taten luomaan operationaaliset mittarit tutkittaville késitteille. Konstruktiivista
validiteettia voidaan lisatd kayttamalla useampia tiedon l&hteita eli triangulaation avulla. (Yin 2003,
33-35) Triangulaatiolla tarkoitetaan monipuolisuutta. VVoidaan kayttad eri ldhteitd, joista dataa
kerdtéén tai useita tutkijoita. Voidaan myds tulkita ilmiota useampien teorioiden kautta tai kayttaa
useampia metodeita. (Sayre 2001, 46) Toinen mahdollisuus on parantaa tutkimuksen
konstruktiivista validiteettia luomalla todistusketju. Tama tarkoittaa tutkimuksen yksityiskohtaista
raportointia niin, ettd ulkopuolinen lukija voi helposti seurata tutkijan paattelya ja tutkimuksen

suorittamista tutkimuskysymyksista johtopééatoksiin ja takaisin. (Yin 2003, 34, 105)

Sisdinen validiteetti tarkoittaa kausaalisuhteiden luomista, ja koskee néin ollen kausaalisia
tutkimuksia. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa tutkimustulosten yleistettdvyyttd. Tapaustutkimuksen
yleistettdvyys on yleensd analyyttista yleistdmistd, jolloin tiettyja tutkimustuloksia verrataan
laajempaan teoriaan. Nain tehdaan, kun kyseessd on yksittdinen tapaus. Yleistettavyyden
saavuttamiseksi tutkimus tulisi voida toistaa, esimerkiksi tutkimalla useampaa samanlaista tapausta.
Realiabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta siten, ettd aivan sama tutkimus toistettuna
uudelleen tulisi johtaa samoihin johtopaattksiin. Reliabiliteetin parantamisen kautta pyritddn
minimoimaan virheitd ja tutkijan vaikutusta prosessiin. Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan
parantaa tutkimuksen huolellisella dokumentoinnilla. (Yin 2003, 36—38) Huolellinen dokumentointi
tarkoittaa sitd, ettd tutkija raportoi mahdollisimman rehellisesti ja selkedsti k&yttdméansa
tutkimusmetodit ja tekemansa valinnat (Sayre 2001, 45).

Taman tutkimuksen konstruktiivista validiteettia on pyritty lisdédmaan triangulaatiolla kayttamalla
useampia aineiston keruutapoja: kirjallista materiaalia, havainnointia, paivittdista kommunikointia,
kéytannon haastatteluja sek& teemahaastatteluja. Koska tutkija on ollut tyésuhteessa yritykseen ja
néin ollen kdytdnnon prosessissa osittain mukana tuoden mielipiteitd ja ndkemyksid sekd teoriaa
prosessiin, ei tutkijan asema ole ollut taysin objektiivinen, mutta se ei ole ollut mydskaan pyrkimys.
Aktiivisemmalla osallistumisella prosessiin on ollut merkittdva vaikutus tutkijan syvallisemmaén
ymmarryksen saavuttamiseen. Tutkija on pyrkinyt my6s raportoimaan kayttdménsa metodit ja
paatelménsa niin yksityiskohtaisesti kuin mahdollista, jotta raportista tulisi ilmi tutkijan vaikutus
tutkimuskohteeseen ja tapausyrityksen prosessiin ja jotta tutkimus olisi myds toistettavissa.
Tutkimuksen yksityiskohtaisella raportoinnilla on pyritty luomaan lukijalle mahdollisuus seurata

tutkijan paatelmia.
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My0Os teoreettisen viitekehyksen luomisessa on pyritty monipuolisuuteen kokoamalla
asemointiprosessi mahdollisimman Kkattavasti ottaen huomioon tarkeimpien aikaisempien
tutkimuksen nakokulmat. Kirjallisuuden osalta viitekehys nojaa pitkalti Aakerin malliin, mutta sita
on pyritty tadydentdm&in muun Kkirjallisuuden avulla. Aakerin teoksia voidaan pitdd tdman
tutkimuksen paaléhteind. Kirjallisuutta on pyritty kayttdmaan monipuolisesti hyddyntéden niin
akateemisia artikkeleita kuin myos kaytdnnon kirjallisuutta. Asemointikirjallisuudesta suuri osa on
konsulttien kirjoittamaan normatiivista kaytannén Kirjallisuutta, mika tietenkin vaikuttaa
tutkimuksen luotettavuuteen osaltaan. Teoreettinen viitekehys on muokkautunut osittain myos
empirian myo6td. Kaytannon selkiytettyd tutkijan ajattelua, ovat teorian palaset 10ytaneet oikean
paikkansa. Tutkimusprosessissa empirian ja teorian vuorovaikutus on ollut kéynnissa koko
prosessin ajan, toisaalta teorian sopivuutta kaytantéon on testattu tapausyrityksen perusteella, mutta
toisaalta taas myo6s tapausyrityksen prosessin perusteella teoreettinen malli on muokkaantunut
lopulliseen muotoonsa. Tutkijan osallistuminen tapausyrityksen toimintaan on vaikuttanut seka

teoreettisen mallin muodostumiseen, ettd osaltaan myds hieman tapausyrityksen toimintaan.

Koska tamén tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida eikd selittad, ei tutkimuksen
sisdiseen validiteettiin ole kiinnitetty huomiota. Tutkimuksen tapausluonteesta johtuen tutkimuksen
tuloksia ei sindlld&n voida laajemmin yleistdad. Tutkimus tulisi toistaa useammassa tapauksessa ja
useammalla toimi-alalla ennen kuin tuloksia voitaisiin yleistdd laajemmin. Tutkimustuloksia

voidaan kuitenkin tarkastella suhteessa aikaisempaan teoriaan.



53

4 Andritz Pulp & Paperin asemointi

4.1 Andritz Pulp & Paperin asemoinnin tarve

4.1.1 Andritz Pulp & Paper osana Andritz-konsernia

Andritz Pulp & Paper sellu- ja paperitoiminnan liiketoiminta-alue on osa kansainvélistd Andritz-
konsernia, jonka péatoimisto sijaitsee Grazissa Itdvallassa. Andritz kehittdd huipputeknologiaa
edustavia tuotantojarjestelmia ja teollisia prosessiratkaisuja erilaisille standardi- seka pitkélle
kehittyneille tuotteille. Konserni toimii viidellda eri liiketoiminta-alueella, jotka ovat sellu- ja
paperiteknologia, terasteknologia, eldinrehuteknologia, ympérist6- ja prosessiteknologiat seké&
hydrauliikkakoneet ja muut toiminnot. (Andritz AG) Kaikilla liiketoiminta-alueillaan yritys kuuluu
kansainvélisiin -~ markkinajohtajiin.  Konsernin ~ visio on  olla  huipputeknologisten
tuotantojarjestelmien sek& sellu-, paperi- ja terésteollisuuden sek& muiden erikoistuneiden
teollisuuden alojen palveluiden maailmanlaajuinen markkinajohtaja. Andritz on perustettu vuonna
1852 ja listattu Wienin pdorssiin vuonna 2001. Vuoden 2005 lopulla yhtiéssd oli noin 5900
tyontekijaa, ja silla oli toiminnassa noin 35 tuotanto- ja palvelulaitosta ja yli 120 tytaryhtitté ja
jakelufirmaa ympéri maailmaa. (Andritz AG) Konsernin liikevaihto vuonna 2004 oli noin 1,5
miljardia euroa. Liikevaihto on kasvanut joka vuosi viimeisten 15 vuoden aikana n. 15 % vuodessa.
(Andritz vuosikertomus 2004)

Vuonna 2005 Andritz teki enndtystuloksensa liikevaihdon kasvaessa noin 1, 75 miljardiin euroon.
Saadut tilaukset olivat arvoltaan miltei 2 miljardia euroa ja tilauskanta 1,7 miljardia euroa. Yhtion
nettotulos oli 80,2 miljoonaa euroa, miké oli miltei 50 % enemman kuin edellisvuonna. (Andritz
vuosikertomus 2005) Liikevaihto jakaantui liiketoiminta-alueiden kesken seuraavasti: sellu- ja
paperikoneet 1033 M € (59 %), terasteknologia 276 M € (16 %), ymparisto- ja prosessiteknologiat
289 M € (17 %), eldinrehuteknologia 94 M € (5 %) sek& hydrauliikkakoneet ja muut toiminnot 53
M € (3%). ( Pulp & Paper presentation 2006)
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Sellu- ja paperiteknologian liiketoiminta-alue Andritz Pulp & Paper tuo Andritzille suurimman osan
sen myynnistd ja on ndin konsernin suurin. Sen alla liiketoiminta jakautuu 10 eri divisioonaan:
Puunkasittely, Kuitulinja, Kemikaalijarjestelmat, Talteenotto, Sellutehdas Service, Mekaaninen
massa, Massan kasittely, Pehmopaperi, Paperitehdas Service ja Sellunkuivatus. Andritz Pulp &
Paper valmistaa teknologiaa sellu- ja paperiteollisuudelle yksittdisistd koneista ja laitteista
kokonaisiin tehtaisiin. (Andritz vuosikertomus 2005) Sellu- ja paperiliiketoiminnassa tydskentelee
my®&s suurin osa konsernin tyontekijoista yhteensa noin 3000 henkiléd. Tydntekijoiden suurimmat
ryhmét muodostuivat pohjoismaalaisista (33 %), itdvaltalaisista (26 %) ja pohjoisamerikkalaisista
(26 %) (Andritz Pulp & Paper presentation 2006). Liiketoiminta-alueen johdosta vastaavat
itdvaltalainen Bernhard Rebernik ja suomalainen Markku Hanninen (Andritz vuosikertomus 2005)

Andritz-konserni on yritysbrandi, jonka alabrdndi Andritz Pulp & Paper on. Andritz Pulp & Paper
on liiketoiminta-alue ja n&in ollen tarkemmin mé&ériteltynd liiketoiminta-alueen brandi.
Liiketoiminta-alue voisi olla periaatteessa oma yritys ja néin ollen brandi on samalla aina
yritysbrandi. Myos liiketoiminta-alue brandissa brandi muodostuu liiketoiminta-alueen kaikista
toiminnoista (Schultz 2005, 26), ja brandinimi on liiketoiminta-alueen nimi (Pulkkinen 2003, 249).
Andritzin nime& ja mainoksia tarkasteltaessa havaitaan, ettd Andritz on nimessa varsinainen ajuri ja
paabrandi ja Pulp & Paper enemmaénkin geneerinen kuvaaja, joka kertoo milla liiketoiminta-alueella
toimitaan. (Aaker 1996, 243-245) Teemahaastatteluissa haastateltavat eivat nahneet juurikaan eroa
konsernibréandin ja liiketoiminta-alue brandin valilla, ero nékyi ladhinna liiketoiminnan
erilaisuudessa. Andritz-konsernin logo esiintyy vahvasti viestinndssa. Se on tunnistetuin osa
brandié. (Nousjoki 3.5.2006, Hadolt 13.4.2005, Hansen 10.5.2006)

Andritz-konsernibrandin ja liiketoiminta-alue brandin suhde ei ole tarkkaan maaritelty. Ei ole aivan
selvad, onko Andritz-konsernibrandi kaiken kattava paabrandi, vai enemmankin liiketoiminta-alue
brandin tukibrandi. Andritz Pulp & Paper on myo6s yritysmarkkinoilla toimiva brandi, silla
yrityksen asiakkaita ovat sellu- ja paperiteollisuuden yritykset. Jatkossa kdytdn Andritz Pulp and
Paperista lyhyyden vuoksi pelkkdd nimed Andritz. Kun viittaan koko Andritz-konserniin, kaytén

termia konserni.
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4.2 Johtopdaatokset ja asemointiprosessin uudelleenarviointi

Aikaisemmat asemoinnin mallit olivat tehty lahinna tuotebrandien asemointiin, eiké niissa ole otettu
huomioon aseman toteuttamista juurikaan sen mainitsemista syvemmin. Tutkimuksen teoreettisena
kontribuutiona muodostettiin aikaisempien asemointimallien ja brandin rakentamisen teorian
pohjalta yritysbréandin asemointiprosessista malli, jossa madriteltiin tarkeimmat asemoinnin vaiheet
ja niihin sisdltyvat tekijat. Uutena aikaisempaan teoriaan malli kattaa yksityiskohtaisemmin
erityisesti  asemoinnin  toteutuksen, = asemoinnin  toteuttamisen  asemointilausekkeen,
kokonaisvaltaisen brandiviestinnan ja sisaisen asemoinnin avulla. N&in ollen teoriaa
kokonaisvaltaisesta brandiviestinnédstd ja brandikontakteista laajennettiin erityisesti asemoinnista
viestimiseen, ja bréndin rakentamisen teoriaa sovellettiin asemointiin. Mallin kolmeen
paévaiheeseen siséltyvien tekijoiden jarjestys ja toteuttamistapa voi vaihdella, mutta nd&ma asiat ovat
kuitenkin yritysbrandin asemoinnin toteuttamisessa olennaisimmat. Yritysbrandin asemointi siséltaa
hyvin pitkdlle samoja vaiheita kuin tuotebréandin asemointi, mutta prosessissa tulee Kiinnittaa
huomiota yritysbrandin erikoispiirteisiin. Koska malli on rakennettu aikaisemman teorian ja
yksittaisen tapauksen perusteella, tulisi mallin toimivuutta testata tutkimalla sen soveltuvuutta
useampien ja eri toimialoilla toimivien yritysbrandien asemointiin ennen kuin sita voitaisiin yleistaa

laajemmin.

Tutkimuksessa saatiin selville tapausyrityksen, yritysmarkkinoilla toimivan yritysbrandin Andritzin
asemointiprosessin ominaispiirteet. Kuvioon 11 on tiivistetty ndméa piirteet. Andritzin kohdalla
asemointiprosessi noudatti hyvin pitkalle kehitettyéd teoreettista viitekehysta ja néin ollen ainakin
tassa tapauksessa yritysmarkkinoilla toimivan yritysbrandin asemointiprosessi noudatti teoreettisen

viitekehyksen mallia kaikkine vaiheineen.
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1. NYKYASEMAN SELVITTAMINEN
e Oma bréndi, asiakkaat ja markkinat, kilpailijat
- Keskeista oli tietojen vertaaminen keskendan toisiinsa
aukkojen loytamiseksi.
- Tiedonhankinta painottui yrityksen omaan kasitykseen.
- Tutkimus oli kvalitatiivista.
- Sidosryhmista kasiteltiin vain asiakkaita ja tyontekijoita.

{

2. TAVOITEASEMAN VALINTA
e Vaihtoehtojen kehittdminen
- Olennaisten ja toteuttamiskelpoisten vaihtoehtojen
kehittdminen nykyaseman selvittdmisessé saadun tiedon

pohjalta.
- Brandipersoonallisuus ja asemointi tukevat toisiaan. ARVIONTI
- Persoonallisuuden merkitys asemoinnissa suuri. Koko prosessin
- Asema valittiin perustuen useampaan strategiaan, seka lapéisevaa
toiminnalliseen ettd emotionaaliseen kilpailuetuun. toimintaa

e Aseman hahmottaminen

- Aseman kuvaaminen Kkartalle tarke&a aukkojen Ioytamisessa
aseman valitsemiseksi

3. ASEMAN TOTEUTUS

o Asemointilausekkeen kehittdminen
- Asemoinnin verbaalinen toteutus toimi pohjana ja
valivaiheena asemoinnin muulle toteuttamiselle

e Asemasta viestiminen
- Viestinndn suunnittelussa ja lanseerauksessa suunnitellut
brandikontaktit olivat erityisen tarkeita.
- Asemasta viestittiin ensisijaisesti tarkeimpien ja toisaalta
nopeasti toteutettavissa olevien brandikontaktien avulla.

e Siséinen asemointi
- Asemoinnin viestiminen henkilostolle tarkeaa, silla henkil6std
on avain asemoinnin toteuttamiseen

Kuvio 7 Yritysbrandin asemointiprosessi uudelleenarvioituna

Tutkimustulokset vahvistivat aikaisempaa ndkemystd siitd, ettd yritysbrandin asemoinnissa on
olennaista tiedon hankkiminen omasta bréndistd, asiakkaista, markkinoista ja Kkilpailijoista.
Andritzin tapauksessa tiedonhankinta nykytilasta suoritettiin hyvin vahvasti pohjautuen yrityksen

sisdisiin ndkemyksiin. Asiakasnakemyksia kéytettiin vertailupohjana ja varmistuksena sille, ett4
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oltiin menossa oikeaan ja myos asiakkaille olennaiseen suuntaan. Sisdiset nékemykset
yritysbréndistd ja omasta yrityksestd ohjasivat vahvasti aseman valintaa, vaikka varsinaista brandi-
identiteettié ei ollutkaan sen tarkemmin aiemmin tietoisesti maéritelty. Tdma vahvistaa aikaisempaa
nédkemysta siitd, ettd asemointia tulisi suorittaa pohjautuen yrityksen omaan késitykseen. Kun
asemointi toteutetaan pohjautuen yrityksen omaan ké&sitykseen bréndistd, saadaan nykytilan
selvittdamisessa paljon sellaista tietoa selville, josta olisi helppo jatkaa brandin rakentamista
eteenpdin kohti brandi-identiteetin tietoiseen rakentamiseen. Néain ollen asemointi voisi toimia myos
hyvana alkuna suunnitelmalliselle brandin rakentamiselle. Mielenkiintoinen jatkotutkimuskohde

olisikin Andritzin brandi-identiteetin rakentaminen luodun asemoinnin pohjalta.

Andritzin kohdalla asemoinnissa ei kaytetty kvantitatiivista tutkimusta, vaan asema kehitettiin ja
valittiin  kvalitatiivisen tiedon pohjalta. Kuluttajabrandien tutkimuksessa kvantitatiivisen
tutkimuksen kayttdminen on tyypillistd. Vaatisi jatkotutkimuksia useamman yritysbrandin osalta
sek& yritysmarkkinoilla toimivien bréandien vertaamista kuluttajabrandeihin, jotta voitaisiin sanoa,
onko kvalitatiivisen tiedon pohjalta asemointi nimenomaan yritysmarkkinoilla toimiville
yritysbrandeilla tyypillistd, vai kuvaako se enemmankin yrityksen halua laittaa aikaa ja resursseja
brandin asemointiin ja rakentamiseen, silla kvantitatiivinen tutkimus on tietenkin yleensa

huomattavasti kvalitatiivista tutkimusta kalliimpaa ja enemmén aikaa vievaa.

Monet yritysbrandeista kirjoittaneet tutkijat (Balmer & Gray 2003, 972-976; Balmer 2001; Schultz
2005, 28; Harris & De Chernatony 2001, 442) korostavat  yritysbrandin
sidosryhmésuuntautuneisuutta. Andritzin kohdalla asemoinnissa ei otettu huomioon kuitenkaan
asiakkaiden ja tyontekijoiden lisaksi muita sidosryhmid. Tdma saattaa johtua siitd, ettd Andritzilla
asemointia suoritettiin liiketoiminta-alueen tasolla. Andritzin tapauksessa tyontekijéiden merkitys
kuitenkin korostui brandiviestin valittdjand ja asemoinnin toteuttajana, mika on linjassa Schultzin
(2005, 28) ja Harrisin & De Chernatonyn (2001, 442) nékemysten kanssa tyontekijoiden
merkityksestd yritysbrandille. Sidosryhmdsuuntautuneisuuden osalta olisi  mielenkiintoista
erityisesti testata mallin toimivuutta edelleen, ja tutkia onko sidosryhmdsuuntautuneisuus todella
kaikille yritysbréndeille yhteinen piirre ja vaikuttaako se aseman valintaan, vai onko keskittyminen

asiakkaisiin ja tyontekijoihin nimenomaan yritysmarkkinoilla toimivien yritysbrandien erityispiirre.

Aseman valinta suoritettiin nykytilanteen selvittdmisessd saatujen tietojen pohjalta kehittdmalla

muutama olennainen ja toteuttamiskelpoinen asemointivaihtoehto. Andritzin tapauksessa
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tavoiteaseman valinta sisélsi brandipersoonallisuuden madrittdmisen. Jos brandipersoonallisuus on
jo aiemmin méaritelty, sité ei tietenk&&n tarvitse endé erikseen maéarittdd asemointiprosessissa, jollei
se ole uuden valitun aseman kannalta valttaméatontd. Bréndipersoonallisuudella oli Andritzin
kohdalla suuri merkitys asemoinnin kehittdmisessa ja valinnassa. Tapaus vahvistaa aikaisempaa
tietoa siité, ettd brandin asemointi ja persoonallisuus liittyvat l&heisesti toisiinsa. (Pulkkisen 2003,
56-57; De Chernatonyn 1999; 166-170, 2001, 37) Andritzin brandi asemoitiin vahvasti perustuen
persoonallisuuteen. Lopullinen asema valittiin  perustuen sek& persoonallisuuteen etté
konkreettiseen tuotetarjontaan ja hyotyihin. Asemointi oli loppujen lopuksi useamman

asemointistrategian yhdistelma perustuen niin toiminnalliseen kuin emotionaaliseen kilpailuetuun.

Asemointikartan k&yttdminen oli asemoinnissa havainnollistavaa. Andritzin aseman hahmottaminen
kartalle asettui asemointiprosessissa luonnostaan tavoiteasemavaiheeseen, eikd nykyisen aseman
selvittdmiseen, kuten teoreettisessa viitekehyksessa aluksi madritettiin. Asemointiprosessin eri
tekijat voivatkin hieman vaihdella kunkin yrityksen luonteesta ja asemoijan mieltymyksestéa
riippuen. Asemointiprosessin viitekehyksessa tutkija méaritti tavoiteaseman maarittdmisen yhdeksi
alavaiheeksi aseman arvioinnin. Tapauksen perusteella aseman arviointi nousee erilleen itse
asemointiprosessista koko prosessin lapéisevaksi toiminnaksi, silla kéytanndssé ei voida erottaa
yhté selkedd arviointivaihetta, vaan arviointia tapahtuu koko prosessin ajan. Sindnsé aikaisemmasta
Kirjallisuudesta kootut asemoinnin arviointiperusteet olivat hyddyllisia ja relevantteja asemoinnin
kannalta, vaikkakaan Andritzin tapauksessa aseman arvioimista ja testausta ei suoritettu

suunnitellusti. (Kuvio 11)

Asemoinnin toteutuksessa asemointilausekkeen muotoileminen toimi pohjana aseman muulle
toteutukselle. Verbaalisesta muodosta edettiin visuaalisen toteutuksen kautta asemasta viestinnén
suunnitteluun. Brandikontaktien kayttdminen viestinndn suunnittelussa sopi Andritzille hyvin.
Suunnitellut brandikontaktit olivat erityisen tarkeitd aseman suunnittelussa ja lanseerauksessa.
Asemasta viestittiin ensisijaisesti tarkeimpien ja toisaalta nopeasti toteutettavissa olevien
brandikontaktien avulla.  Kontaktien kartoittaminen auttaa toteuttamaan  asemointia
kokonaisvaltaisemmin. Sisdinen asemointi miellettiin erittdin tarke&ksi asemoinnin toteutukselle.
Tama voisi olla niin yritysbrandille kuin yritysmarkkinoilla toimivallekin brandille yhteinen piirre,
johtuen siitd, ettd henkilosté ja yrityskulttuuri on suuri osa yritysbréandid, ja toisaalta taas
yritysmarkkinoilla kuten Andritzin tapauksessa henkilokohtaisten kontaktien ollessa tarkein
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brandikontakti, korostuu henkiloston rooli bréandiviestin valittajand. Vaatisi toki jatkotutkimuksia,

jotta ndma piirteet voitaisiin yleistaa laajemmin.

4.3 Toimenpide-ehdotuksia ja ideoita Andritzille

Suoritetun asemoinnin pohjalta brandi-identiteetin maarittdminen olisi Andritzille luonnollinen
seuraava askel asemoinnille, silla asemointiprosessissa on jo sindlld&n saatu esille paljon sellaista
tietoa, jonka perusteella identiteetti voitaisiin muodostaa. Tama helpottaisi asemointia seuraavalla
kerralla, kun se on ajankohtaista, ja antaisi samalla pysyvyytta brandin hallintaan. Toisaalta myds
tulevien yritysostojen kohdalla selkedsti mé&éritelty brandi-identiteetti helpottaisi ndiden uusien
yritysten integroimista emoyhtidon. Brandi-identiteetti olisi jarkevintd méaarittdd konsernitasolla,
koska tallin yhtendinen bréndi toisi yhtendisyyttd koko konserniin ja sen viestintddn. Tama
helpottaisi muun muassa sidosryhmamielikuvien hallintaa esimerkiksi sijoittajien tai

alihankkijoiden osalta.

Andritzin brandihierarkiaa ei ole madritetty selkedsti. Tulisi selkeyttdd, rakennetaanko brandia
konsernitasolla vai liiketoiminta-alueen tasolla. Bréndin rakentaminen konsernitasolla sopisi
Andritzille kustannustehokkuuden ja vahvan konsernin bréndin tuoman synergian puolesta. Kun
koko konsernin brandilla olisi yhteiset arvot ja identiteetti, voitaisiin ndiden pohjalta asemoida
tarpeen mukaan eri liiketoiminta-alueet kunkin markkina- kilpailija- ja asiakastilanteen mukaan,
ilman ettd koko konsernin johdonmukaisuus karsisi. Identiteetista kukin liiketoiminta-alue pystyisi

valitsemaan asemointinsa pohjaksi ne tdrkeimmat viestit, joita viestinndssaan korostaa.

Konsernibrandin ohella toinen vaihtoehto on luoda liiketoiminta-alueille omat vahvat bréndinsg,
mutta tdma vaatisi huomattavasti enemmaéan panostusta markkinointiin ja bréndin rakentamiseen,
silld onhan viiden bréndin rakentaminen yhden sijaan huomattavasti enemmaén resursseja vievaa.
Talla hetkelld liiketoiminta-alueet nayttavat hyvinkin vahvasti nivoutuvan konsernibrandin alle
pienine eroineen. Yhtendisella konsernibrandilla voitaisiin vaikuttaa sidosryhmamielikuviin, kuten
juuri sijoittajiin ja alihankkijoihin. Suomalaisista yritysmarkkinoilla toimivista brandeistd muun
muassa Kone ja Aspa toimivat konsernitasolla, ja suuntaavat bréndiviestintddnsa nimenomaan
sijoittajille. Andritzin asemoinnissa tulisi analysoida tarkemmin Andritzin alihankkijasuhteita ja

heidan mielikuviaan Andritzista. Houkutteleeko Andritz oikeanlaisia alihankkijoita, ja ovatko
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heidan tavoitteensa ja arvonsa yhtenevida Andritzin kanssa. Andritz-brandistd tulisi viestid eri

sidosryhmille eri tavalla.

Bréanditiimin muodostamisessa pyrittiin ottamaan huomioon eri divisioonien nakemys. Tiimissa oli
kattavasti eri tehtévissé toimivia henkil6itd. Kuitenkin yrityksen suurimmat kansallisuusryhmat
huomioon ottaen, olisi saattanut olla hyodyllisté, ettd tiimi olisi sisaltdnyt myos amerikkalaisia.
Heiddn mukana olonsa tiimissd edes yhden henkilon osalta olisi tuonut paremmin esille
amerikkalaisen nakemyksen Andritzista ja olisi varmasti helpottanut asemoinnin lanseerausta
yhtion amerikkalaisissa osissa. Tiimin kokoaminen on aina strateginen paatds siitd, kuinka
kattavasti edustava tiimistd voidaan tehdd, ettd se pystyy vield toimimaan tehokkaasti. Koska
kaikkea ei tiimiin voida siséllyttad, olisi tiimi voinut hankkia kattavampaa nédkemysta testaamalla
asemointia jarjestelméallisemmin, esimerkiksi myyntihenkilostolla ja asiakkailla, kartoittaen

kyselyilla ja keskusteluilla heidan ndkemyksiaan brandipersoonallisuuteen.

Ylimman johdon osallistumisen tarkeytta painotetaan kirjallisuudessa. Muun muassa Hatchin &
Schultzin (2003) ja Balmerin (2001) mukaan yritysbrandin strategisuuden vuoksi ylimman johdon
tulisi olla vastuussa brandin rakentamisesta. My0ds tdma tukee sité, ettd Andritzin brandia tulisi
rakentaa konsernitasolla, silld talléin olisi ylimmén johdon tiiviimpi osallistuminen prosessiin
luontevampaa. Kun bréndin rakentamista tai asemointia tehdaén liiketoiminta-alueen tasolla tulisi
johtoa ainakin tiedottaa useammassa vaiheessa prosessin kehitysvaiheista, jotta he ymmartéisivat
syvemmin, mitd kautta lopputulos muodostuu ja miksi. N&in he voisivat myds puuttua jo
aikaisemmassa kehitysvaiheessa suunnitelmiin ja ohjata prosessia haluamaansa suuntaan, mikéli
tarpeellista. Kun viedaén johdolle vain valmista tavaraa, on aina vaarana se, etta valmisteltu tuotos

hylataan, ja tuotokseen kéytetty aika ja resurssit menevét hukkaan.

Koska henkilokohtaiset suhteet ovat Andritzin brandikontakteista tarkein, on Andritzille erityisen
tarkedd asemoinnin vélittdminen ja brandin rakentaminen suhteessa henkiléstoon. Kuten prosessissa
huomattiin, pystytaan henkiloston kéayttaytymisen ja organisaatiokulttuurin kautta saavuttamaan
kestdvampaa ainutlaatuista Kilpailuetua, jota Kilpailijat eivat pysty kopioimaan. Siksi
yrityskulttuurin rakentamiseen tulisi panostaa. Yhteinen brandipersoonallisuus ja asemointiviesti
ovat jo sindllddn yksi keino yhtendisemman kulttuurin muokkaamiseen. Lyhyelld aikavalilla
ensiarvoisen tarkedd on saada henkildsto sisaistamaédn asemointi, jotta he osaavat ja myds haluavat
valittdd asemointiviestia luonnollisesti eteenpdin omassa péivittaisessd tydssaan. Parhaiten tdma

tapahtuu  huolellisella  kouluttamisella, tiedon jakamisella ja johdon esimerkillisella
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kayttaytymiselld, kuten haastatteluissa tulikin ilmi. Myyntihenkil0ston koulutuksessa tulisi
kartoittaa asiakkaiden osto-organisaation eri kohderyhmat ja heiddn mahdolliset preferenssinsa, ja
pohtia, miten henkildstd voisi viestid asemoinnista osto-organisaation kullekin henkilélle sopivalla

tavalla.

Andritzilla on toiminnassa tyonkierto ja virtuaaliset tiimit sekd matriisiorganisaatio. Sisaista
integraatiota tulisi ehdottomasti jatkaa ja sitd voisi vield lisatd muodostamalla projekteittain
enemman poikkidivisionaalisia tiimeja ja muutenkin toimintaa divisioonien valilla.
Mahdollisuuksien mukaan koulutusta tai jopa vapaa-ajan toimintaa voitaisiin jarjestdd niin, etti
my0s alemmat tyontekijat pasisivat edes joskus kohtaamaan véked muista divisioonista. Erityisesti
asemointikoulutuksessa asemoinnin sanomaa tukisi, jos koulutukseen osallistuisi henkil6ita eri
divisioonista. Myds myyntiprosessin ja muiden kaytantdjen yhtenaistdminen ja vertaaminen eri
divisioonien valilla saattaisi tuoda yhtendisyyttd. Kartoittamalla tarkkaan prosessi lapi ja lisaamaélla
keskustelua eri divisioonien myyjien kesken voidaan l0ytdd parhaita kaytant6jd, ja saavuttaa
yhtendisyytta niin suhteessa prosesseihin kuin toisaalta henkil6iden valilla. Keskustelu laajentaa

néain myos henkildston tietotaitoa ja osaamispohjaa.

Asemoinnin seurantaa ei juuri késitelty tassé tyossd. Haastatteluissa jonkin verran tutkija kartoitti
reklamaatioiden keruuta, ja ilmeni, ettd asiakaspalautteet eivét ainakaan tule aina markkinoinnin
kaytdnnon tyotéd tekeville. Yksinkertainen asemoinnin seurantamenetelma olisi asiakaskontaktissa
oleville henkildille tulevan asiakaspalautteet kerd@minen asiakastietojarjestelmaan. Myynti- ja muut
asiakaskontakteissa olevat henkil6t kirjaisivat ylos mahdolliset reklamaatiot ja saamansa palautteet.
Tata kautta saataisiin melko helposti ja luontevasti palautetta asemoinnin vaikutuksista ja n&htdisiin
miten asemointi on onnistunut. Taten saataisiin selville, missé on vield tekemisté tai huomattaisiin
ajoissa, jos jokin asia ei toimi. Toisaalta myos kun palautetta kerattaisiin sdanndéllisesti, olisi taméa
materiaali arvokasta tietoa myo6s seuraavan kerran suunnattaessa asemointia uudelleen. Palautetta

voisi hyddyntad myos muun markkinoinnin suunnittelussa.

Asemoinnin onnistumisen seuraamiseksi tulisi testata sen aikaansaamia mielikuvia esimerkiksi
ryhmékeskustelujen avulla vaikkapa asiakastapaamisessa. Henkil0stolle kannattaisi tehdd sama
Andritzin ja kilpailijoiden asemointiharjoitus asemointikoulutuksessa kuin minka brénditiimi teki
etsiessddn Andritzin persoonallisuuden. Né&in toisaalta henkiléstd saisi selville, miten heidan
kasityksensa Andritzin persoonallisuudesta eroaa, ja ilmaistuaan mielipiteensa hyvéksyisi ja

sisdistaisi paremmin aseman, kuin vain valmiiksi ylhaaltd pdin annettuna. Toisaalta samalla
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saataisiin myos selville, missd mé&érin muun henkiloston mielikuvat Andritzista eroavat, jos eroavat,
ja néhtéisiin, minka verran uuteen asemaan on vield matkaa. Samalla tapaa tai pienimuotoisilla
kyselyilld voisi testata my0s asiakas- tai muita sidosryhméamielikuvia. Aseman seuraamiseksi
runsaan vuoden paastd voisi esimerkiksi ohjatuilla ryhmékeskusteluilla testata asemoinnin
toteutumista, sek& henkil0ston ettd asiakkaiden keskuudessa. Né&in voitaisiin tehdd myos muille
sidosryhmille.

Tarkedd asemoinnin toteuttamisessa olisi muistaa jatkaa sita riittdvan pitkélle, jotta asemoinnin
toteutus ei jaisi vain pelkdn materiaalin tuottamiseen. Toteuttamista tulee jatkaa niin pitkélle, etta
asemointiviesti nakyy todella yrityksen brandikontakteissa kaikessa toiminnassa. Perinteisten
kontaktien liséksi tulisi erikseen pohtia, nakyyké asemointi varmasti myds tuote- ja
palveluviesteissa sekd suunnittelemattomassa viestinnassa. Minkaanlainen markkinointiviestinta ei
pitkalla aikavalilla toimi eikd voi olla uskottavaa, jos yrityksen konkreettinen toiminta ja
henkiloston kayttaytyminen kertoo toista.
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5 Yhteenveto

Bréndeilla on yritysmarkkinoilla yhtd suuri merkitys kuin kuluttajamarkkinoilla, vaikka ne on
perinteisesti nahty enemman kuluttajamarkkinoinnin vélineend. Kuluttaja- ja yritysmarkkinoiden
erojen ymmartadminen auttaa menestyvan brandin kehittdmisessa. Yritysmarkkinoilla yritysbrandiin
keskittyminen on yleensa bréndistrategian ydin. Brandi on yritysbrandi kun brandinimi on sama
kuin yrityksen nimi. Talloin brandi kasittdd kaikki yrityksen toiminnot ja viestinnan. Yritysbrandin
tarkeimpind eroina tuotebrandeihin on sidosryhmasuuntautuneisuus, johdon vastuu hallinnasta,

brandin rakentamisen kokonaisvaltaisuus, strategisuus ja pidempi elinkaari.

Yritysbrdndi muodostuu neljéstd osatekijasta: strategisesta visiosta, organisaatiokulttuurista,
sidosryhmien imagoista ja kolmen edellisen pohjalta muotoutuvasta yrityksen bréndi-identiteetista.
Tutkimalla ndiden osatekijoiden vuorovaikutusta, saadaan selville, missd kohtaa on mahdollisia
kuiluja brandin yhtendisyydessd; onko johdon visio linjassa yrityksen toimintakulttuurin kanssa ja
toisaalta taas pystyyko yritys todella toimimaan sidosryhméamielikuvien mukaisesti. Yritysbrandin
yhtendisyyden ei tule kuitenkaan olla néiden tekijoiden liiallista virtaviivaistamista vaan
pidempiaikaista johdonmukaisuutta bréandin osia koskevissa toiminnoissa. Yritysbrandin imago,
visio ja kulttuuri ja yritysbrandin identiteetti voidaan jakaa organisaatioon liittyvien mielikuvien
kautta edelleen pienempiin osatekijoihin. Naméa ovat perintd, varat ja kyvyt, ihmiset, arvot ja
prioriteetit, paikallisuus vs. globaalius, kansalaisuus seka yrityksen toiminta ja koko.

Yritys hyotyy yritysbrandin rakentamisesta monella tapaa. Yrityksen imagon ja tunnettuuden
parantuminen voi parantaa yrityksen osakkeiden hintaa porssissé. Yritysbrandi voi avata ovia
uusille markkinoille, vahentdd kuluja, luoda asiakkailleen yhteison tunnetta, tuoda hyvaksyntaa,
toimia laadun takeena, auttaa suojautumaan Kilpailijoiden hyokkéyksid vastaan tai jopa rikkoa
kansallisuuden rajoja. Yritysbrandi voi toimia erilaisissa tehtdvissa. Se voi olla yrityksen
viestinndssé keskeisend ajurina ja toimia ndin yrityksen pé&abrandind luoden yrityksen tuotteille
synergiaa, selkeyttd ja nostetta. Yritysbrandi soveltuu myo6s tukibrandiksi yrityksen muille
alabrandeille, jolloin se voi antaa niille luotettavuutta ja vahvistaa niiden tuomia hyotyja.

Menestyksekkéén tukibréndin alle voidaan yleensa suhteellisen helposti lanseerata uusia bréndeja,
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mutta tulee ottaa huomioon, ettd uudet brandit sopivat kulloiseenkin bréndiportfolioon ja ettéd

brandin viesti pysyy yhtenéisena sidosryhmien mielissa.

Asemointi on sellaisen paikan l6ytamista asiakkaiden mielissa, ettd he ajattelevat yritysbrandista
halutulla tavalla. Asemoimalla pyritddn saamaan oma brandi esille markkinoiden halystad ja
valloittamaan erottuva, merkityksellinen ja arvokas paikka asiakkaan mielessd. Vaikka usein
asemointi on ensisijaisesti asiakkaisiin kohdistuvaa, niin yritysbrandin luonteesta johtuen tulisi sen
asemoinnissa ottaa huomioon asiakkaiden lisaksi myds muut sidosryhmat. Asemointi on myds
yritysbréandin sijoittamista suhteessa kilpailijoihin. Siind erotetaan oma yritysbrandi muista
korostamalla sen Kilpailijoista erottavia tai yleisdon vetoavia piirteitd. Hyvd asemointi auttaa
ohjaamaan markkinointistrategiaa ja onkin osa yrityksen strategista suunnittelua. Asemointi on

myads valintojen tekemisté, silld kaikesta ei voida viestia samanaikaisesti.

Asemointi on brandin identiteetin osa, josta viestitddn aktiivisesti. Se yhdistdd identiteetin ja
imagon. Myo6s brandin persoonallisuus ja asemointi vaikuttavat toisiinsa. Asemointi tiivistaa
brandin lupauksen antaen télle kyvyn erottua, kun taas persoonallisuus antaa bréndille luonteen.
Kun olemassa olevan brandin asemaa syysté tai toisesta halutaan muuttaa tai parantaa, puhutaan
uudelleenasemoinnista. Asemointi on aina uudelleenasemointia, jos ei ole kyse téysin
tuntemattomasta tai uudesta yrityksesta. Bréandin uudelleenasemointiin saatetaan péatya erilaisten
markkinoilla tapahtuvien muutosten myotd. Vaikka muutos on joskus Vvélttdmatonta, on
asemoinnissa otettava huomioon samalla myds pysyvyys, silld jos brandid muutetaan jatkuvasti tai

lilan lyhytndkoisesti se voi menettéd uskottavuutensa

Asemointi voidaan maarittdd myos neljdn osa-tekijan kautta. Ensinnakin bréandin asemointi on osa
brandin identiteettid. Toiseksi asemointi ei ole miké tahansa osa identiteettid, vaan se osa, josta
aktiivisesti viestitddn. Kolmanneksi viestintd kohdistuu johonkin tiettyyn kohteeseen valittuun
yleisoon. Neljanneksi asemoinnin tarkoituksena on luoda kilpailuetua suhteessa Kkilpaileviin
brandeihin. Nama nelja osa-aluetta tiivistetddn yleensd asemointilausekkeeseen, joka luodaan

kaiken viestinnan toteutuksen pohjaksi.

Aikaisemman teorian perusteella muodostettiin pohja tutkimuksen viitekehykselle yritysbrandin
asemointiprosessista. Asemointiprosessi sisaltdd nykyaseman selvittdmisen, tavoiteaseman
valinnan, aseman toteuttamisen ja seurannan. Seurannan kasittely rajattiin tutkimuksesta pois

tutkimuksen aikataulun takia. Nykyaseman selvittdmisessd asemointitutkimuksen avulla
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analysoidaan omaa brandid, asiakkaita ja markkinoita ja Kkilpailijoita. Asemointitutkimuksen
tehtdvana on selvittdd tdrkeimmat ominaisuudet, joiden perusteella asiakkaat yrityksia ja heidan
Kilpailijoitaan arvioivat sekd tunnistaa aukkoja ja mahdollisuuksia markkinoilla, joita voidaan
asemaa valittaessa hyddyntad. Tutkimus voi olla sekd kvantitatiivista ettd kvalitatiivista. Omaa
brandid analysoitaessa tietoa hankitaan brandin imagosta, perinnosté, vahvuuksista ja heikkouksista,
brandin yhteyksistda muihin bréndeihin sek& bréndin sielusta. Olennaisia tutkittavia asioita ovat
myds organisaatiokulttuurin tila, tyéntekijoiden sitoutuminen ja sidosryhmésuhteiden laatu ja
viestintd. Brandiviestinndn hallitsemiseksi tulee tunnistaa liséksi yrityksen brandikontaktit, eli

tapahtumat, joissa asiakkaalle vélittyy tietoa brandista.

Asiakkaiden analysoiminen merkitsee asiakkaiden trendien, motivaation, ja tarpeiden seka
asiakassegmenttirakenteen  tutkimista.  Yritysasiakkaista on olennaista selvittdd heidan
havaitsemansa riskit sekd heidan paatoksentekoyksikdidensa eri henkiléiden roolit, mik& helpottaa
heidé&n arvostamiensa hyotyjen tunnistamisessa. Lisaksi markkinoita tulisi tutkia myos laajemmin ja
pyrkia saamaan esille uhkia ja mahdollisuuksia liittyen poliittisiin, taloudellisiin, sosiaalisiin,

teknologisiin ja ymparistotekijoihin.

Kilpailija-analyysissd tunnistetaan ensin kilpailijat ja rajoitetaan sitten analysoitavien kilpailijoiden
madra tarkeimpiin kilpailijoihin. Né&ilta selvitetadn heidén vahvuutensa ja heikkoutensa, imago ja
asemointi. Lisdksi voidaan arvioida aikaisempia muutoksia ja tulevaisuuden kuvia. Kilpailija-
analyysilla pystytddn arvioimaan, mitka ovat kriittisimmat menestystekijat, joilla oma bréndi eroaa
Kilpailijoista ja miten asiakkaat havaitsevat kilpailijat. Kilpailijoiden asemien selvittdminen voi
auttaa l0ytdmaan asemointiaukkoja ja antaa kaytannollista tietoa brdndin oman aseman pohdintaan.
Kilpailijoiden ja oman aseman hahmottamisessa kaytetddn usein apuna erilaisia asemointikarttoja,
joilla voidaan havainnollistaa kuvaa asiakkaan mielessd. Kartat auttavat erojen ja yhtenevaisyyksien

I0ytdmisessé seka voivat paljastaa aukkoja ja etdisyytta tavoitteisiin.

Nykytilanteen analyysin pohjalta kehitetddn haluttu tavoiteasema. Tavoiteaseman kehittdminen
sisdltdd vaihtoehtojen kehittdmisen ja aseman arvioinnin. Asemointivaihtoehtojen kehittdmisessa
voidaan kayttdd apuna asemointistrategioita. Yritysbrandi voidaan asemoida suhteessa piirteisiin,
ominaisuuksiin tai hyotyyn. Vaihtoehtoisesti voidaan korostaa ongelmanratkaisukykyd, johtajuutta
tai asemoida Kilpailijoita vastaan. Mahdollista on myds asemoida muut brandit yritysbrandin turvin
tai asemoida brandi kayttdtapoihin, kayttdja- tai toivekuviin perustuen. Asemoinnin perustana

voidaan kayttdd myos vakaumusta, arvoja, tunteisiin vetoamista tai persoonallisuutta. Kun on
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kehitetty eri vaihtoehtoja tavoiteasemalle, néitd tulee testata ja arvioida. Asemointivaihtoehtojen
testaamisessa ei ole olennaista, mik& vaihtoehdoista on paras, vaan millaisten merkitysten avulla
saavutettaisiin paras mahdollinen lopputulos. Lopullinen asemointi on usein eri vaihtoehtojen

yhdistelma.

Asemointi on strateginen paatds. Sen vuoksi asemoinnin patevyytta tulisi arvioida huolella ennen
sen valitsemista. Neljd perusvaatimusta asemoinnille ovat: asemointi on asiakkaille
merkityksellinen, perustuu brandin todellisiin vahvuuksiin, erottaa selkeasti Kilpailijoista ja on
johdettavissa selkeésti toimintaan ja viestintddn. Asemoinnissa ei tulisi viestia liian monia asioita
samanaikaisesti, jotta brandin imagosta ei tulisi sekava. Tytkaluna asemoinnin arvioinnissa voidaan
kayttdd varmistuskysymyksia, joiden avulla asemoinnin patevyytta voidaan arvioida ja havaita siina

mahdollisesti viela olevia puutteita.

Aseman toteuttamiseksi tulee asemoinnin nakya yrityksen kaikessa viestinndssd. Aseman
toteuttamiseen kuuluu aseman verbaalinen toteutus eli asemointilauseke, asemasta viestiminen ja
siséinen asemointi. Kun haluttu tavoiteasema on valittu, asema muotoillaan verbaaliin muotoon
asemointilausekkeeksi,  joka  toimii pohjana  markkinointiviestinndn  suunnittelulle.
Asemointilausekkeen tulisi maarittdd bréandin mahdollisuudet mahdollisimman konkreettisesti ja
tuoda esiin, miten bréndi erottautuu kilpailevista brandeista. Asemointilauseke on yrityksen siséinen
dokumentaatio, jonka avulla bréandiviestintdé ohjataan ja luodaan yhtendisyytta viestintdén. Aseman
verbaalista ilmaisua ovat myos sloganit ja iskulauseet, mutta ndiden tarkoituksena on viestia

asemasta ulospain.

Kokonaisvaltaisen bréndiviestinndn avulla asemasta viestitddn brandikontaktien kautta.
Bréandikontaktien tunnistamisen jéalkeen tulee kontaktit priorisoida térkeysjarjestykseen. Sitten
maéadritetddn kontaktit, joiden kautta saadaan parhaiten asiakaspalautetta ja ne brandikontaktit, joiden
kautta voidaan lahettdd tdydentdvid viestejd. Bréndikontaktit koostuvat neljanlaisista viesteista:
suunnitelluista viesteistd, tuoteviesteistd, palveluviesteistd ja suunnittelemattomista viesteista.
Suunniteltu viestintd on sitd, mité yritys sanoo ulospéin. Tuote- ja palveluviestit kertovat siitd, mitéa
yritys tekee, ja suunnittelemattomat viestit ovat taas muiden sanomisia ja tekemisid suhteessa
yritykseen. Asiakkaalle muodostuu kokonaismielikuva bréndistd ndiden neljan kanavan viestien
yhdistelmén perusteella, niinpa kaikkien néiden viestien tulisi kertoa asemoinnista. Viestien
lupauksen ja sanoman pitdd sopia yhteen sen kanssa, mitd todella tapahtuu, jotta asiakas ei koe

pettymysta.
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Siséinen asemointi tarkoittaa asemasta viestimista henkildstolle niin, ettd he pystyvat péivittaisessa
tydssadn toimimaan aseman mukaisesti. Ideaalitilanteessa yrityksen tyontekijat toimivat elavina
brandeind eli pystyvat pdivittaisessa tydssaan valittamaan asemointiviestia luonnollisella tavalla
muille sidosryhmille. Jotta henkil0std voisi ndin toimia, tarvitaan sisdistd viestintdd ja
kouluttamista. Sisdisessd asemoinnissa on olennaista rohkaista keskustelemaan toteutettavista
viesteista organisaation sisalla. Erityisesti yritysmarkkinoilla, jossa henkilokohtaisella myyntity6lla
on erittdin suuri merkitys, korostuu sisaisen asemoinnin merkitys. Tyontekijoiden tulisi osata
sopeuttaa ldhettdmansa viesti vastaamaan arvoja, joita kulloinkin viestinnan kohteena oleva henkil®
arvostaa. Tehokas brandin sisdinen asemointi on kokonaisvaltainen pitk&janteinen prosessi, joka
vaatii johdon aktiivista osallistumista ja tarkoittaa yrityskulttuurin tutkimista ja siséisen toiminnan

kehittdmista brandin lupausten mukaisiksi.

Tutkielman tarkoituksena oli kuvata ja analysoida yritysbrandin asemointia yritysmarkkinoilla.
Tarkoitus jakautui kolmeen alaongelmaan: Mitd tekijoitd tulee ottaa huomioon yritysbrandin
nykyistd asemaa selvitettdessa? Miten uusi asema valitaan? Kuinka asemointi toteutetaan?
Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa rakennettiin yritysbrandin asemointiin soveltuva malli,
jonka avulla ympéristdssé tapahtuvaa muutosta voidaan paremmin ymmartdd ja johtaa.
Tutkimuksessa pyrittiin asemointiprosessin syvéallisempaan ymmartdmiseen ja uudelleenarvioimaan
asemoinnin  mallin soveltuvuus tapausyrityksen, yritysmarkkinoilla toimivan yritysbrandin

asemointiin.

Tutkimusmenetelméand oli kvalitatiivinen selittdvd tapaustutkimus. Tutkimuksen tapaukseksi
valittiin  Andritz-konsernin Andritz Pulp & Paper, joka on sellu- ja paperikoneita valmistava
liiketoiminta-alueen brandi, sen mielenkiintoisuuden ja ainutkertaisuuden vuoksi. Lisaksi myds
kéytannon tarve, eli asemoinnin ajankohtaisuus Andritz Pulp & Paperille madritti tapauksen
valintaa. Tutkimus noudatti toiminta-analyyttista tutkimusotetta ja kuului toimintatutkimuksen
piiriin. Tutkimuksessa keskeistd oli tutkijan pitkdaaikainen vuorovaikutus kohdeorganisaatiossa,
osallistuminen kokouksiin ja keskusteluihin. Tutkimusaineisto muodostui sekd teema- ettéd
kéytannon haastatteluista, kokoushavainnoista ja materiaaleista sekd muusta yrityksen sisaisesta
materiaalista. Aineisto analysoitiin teoreettisen viitekehyksen perusteella teemoittain. Tutkimuksen
luotettavuuteen vaikutti tutkimuksen tapaustutkimusluonne ja sen luotettavuutta pyrittiin
parantamaan metodien triangulaatiolla, tutkimuksen kulun huolellisella raportoinnilla ja kayttamalla

monipuolisesti kirjallisuutta hyvéksi.
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Andritz Pulp & Paperin sellu- ja paperitoiminnan liiketoiminta-alue on osa kansainvalista
huipputeknologiaa edustavia tuotantojarjestelmia ja teollisia prosessiratkaisuja kehittavéda Andritz-
konsernia. Andritz Pulp & Paper on yritysmarkkinoilla toimiva liiketoimialueen brandi.
Konsernibrandin ja liiketoiminta-alue brandin suhdetta ei ole kuitenkaan selke&sti maaritelty.
Bréndid on hallittu padasiassa yritysostojen kautta ja varsinaista brandin rakentamisen kulttuuria ei
ole olemassa. Asemoinnin tarve nousi sekd yritysostojen, Kilpailutilanteen  sek&
markkinointiviestinnan vaateiden pohjalta. Andritzin viestintdd haluttiin yhtendistda ja saavuttaa
néin tehokkuutta ja synergiaetuja. Asemoinnin tavoitteeksi asetettiin vahvistaa Andritz asemaa

kokonaisvaltaisena toimittajana, vastaamaan paremmin sen kykyja, laatua ja palveluja.

Andritzin  nykyaseman selvittamista varten tehtiin  kvalitatiivinen haastattelututkimus
Andritzlaisille, asiakkaille ja alalla toimiville konsulteille. Andritzin asemointiprosessissa
nykyaseman selvittdmisessa tarkedd oli selvittadd yrityksen oma olemus ja peilata tata asiakkaiden ja
markkinoiden tarpeisiin ja preferensseihin seké verrata kilpailijoihin aukkojen 16ytamiseksi. Oman
brandin vahvuuksista Andritzin erottaa kilpailijoista parhaiten kyky sopeutua asiakkaiden tarpeisiin,
laaja tuotevalikoima ja kyvyt, oma tuotanto ja hyvé osakekurssin kehitys. Kehittdmisen varaa taas
saattaisi olla projektien jalkeisissda toimenpiteissd, yrityksen sisdisesséd integraatiossa, ja
paikallisessa saavutettavuudessa. Andritzin vahvuudet tiivistettiin kolmen p&&ominaisuuden alle:

kyvykkyys, yhteisty0 ja teknologia. Tutkimuksessa kartoitettiin myos Andritzin brandikontaktit.

Asiakkaat ja markkinat ovat sellu- ja paperiliiketoiminnassa hyvin méaéritetty ja tunnetaan
projektitasolla. Asiakassuhteet ovat pitkdaikaisia ja henkilokohtaisia. Asiakkaissa voidaan erottaa
kolmenlaisia paatoksentekijoita: tekninen henkilostd, yleinen johto ja rahoitusvastuulliset.
Asiakkaita segmentoidaan liiketoiminta-alueiden lisaksi myds maantieteellisten markkinoiden
mukaan. Trendeja markkinoilla ovat energian séd&stdminen, ymparistondkokulmien huomioiminen,
tehdaskoon kasvu, hintakilpailu, palvelutuotannon kasvu, ostojen keskittdminen véhdisemmalle
maarélle toimittajia, asiakkaiden yhteistyd ja tydvadeston ikadntyminen. Andritzin tarkeimmat
Kilpailijat madritettiin. Kaikki Kkilpailijat, Andritz mukaan luettuna, ovat maailman laajuisia
toimijoita, tuottavat korkeaa laatua, omaavat hyvan teknologian ja ovat yhteistyokykyisid seka
myo6skin hintatasoltaan Kilpailijat ovat yhtenevid. Kilpailijoita analysoitiin niiden viestinnan

perusteella.
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Tavoiteaseman valintaan lahdettiin kehittdmalld vaihtoehtoja. Andritzin vahvuuksien perusteella
kehitettiin  kolme asemointivaihtoehtoa: edistyksellinen teknologia, yhteisty6kumppani ja
kyvykkyys. Nama kaikki olivat jo valmiiksi useamman asemointistrategian yhdistelmid, perustuen
Andritzin tuotetarjontaan, ominaisuuksiin ja kykyihin. Andritzin asemoinnin pohjaksi valittiin
kyvykkyys. Aseman l0ytdmiseksi maéaritettiin Andritz brandille persoonallisuus kvalitatiivisin
metodein  branditiimin  kesken. Persoonallisuuden ydinpiirteiksi nousivat sitoutuminen,
proaktiivisuus ja itsevarmuus. Persoonallisuuteen perustuen Andritzin ja kilpailijoiden nykyiset
asemat seka tulevaisuuden asemat havainnollistettiin asemointikartalle. Persoonallisuuden ja valitun
asemointi-idean yhteensopivuus tarkistettiin. Andritzin asema valittiin  suhteessa sek&
toiminnalliseen, ettd emotionaaliseen kilpailuetuun. Aseman arviointia suoritettiin erilaisin
keskusteluin ja pohdinnoin koko prosessin ajan. Markkinoilla tapahtunut muutos Kilpailutilanteessa
aiheutti erityisen uudelleenarvioinnin tilanteen prosessiin, jonka myota havaittiin henkiloston
kayttdytymiseen perustuvan kilpailuedun olevan tuotetarjonnan kautta muodostunutta kilpailuetua
kestdvamp&d.  Asemoinnin  toteuttamiseksi  muotoiltiin  asema  verbaaliseen  asuun
asemointilausekkeeksi. Asemointilauseke kuvaa Andritzin tuote- ja palveluvalikoimaa seka aidon
sitoutunutta kykya tuottaa asiakashyotyd. Asemointilauseke siséltda kirjallisuuden maarittelemié
peruselementtejd, mutta j&a varsin abstraktiksi ilman pidempédd selittdmistd. Se toimi pohjana

asemasta viestimisen kehittamiselle.

Asemasta viestimisen suunnittelemiseksi Andritzin bréndikontaktit priorisoitiin suhteessa niiden
asiakasfrekvenssiin. Toisaalta asemoinnin lanseeraamiseksi kontaktit priorisoitiin my6s niiden
toteuttamisen nopeuden ja helppouden perusteella. Andritzin bréndikontakteista 16ytyi niin
suunniteltua viestintdd, tuote- ja palveluviestintdd kuin myds suunnittelemattomia viesteja.
Asemasta viestintd suunniteltiin asemoinnin visuaalisen toteutuksen kautta. Jo alkuvaiheessa
asemasta viestimisen suunnittelu painottui vahvasti suunniteltuihin viesteihin kuten mainontaan.
Sisdinen asemointi nahtiin tarkednd ja haastavana tehtdvand. Se on suunniteltu toteutettavan
kouluttamalla, uuden materiaalin avulla ja aktiivisella tiedon jakamisella. Henkildst6& osallistettiin
prosessin aikana asemoinnin kehittdmiseen, mutta asemoinnin alkuvaiheessa asemoinnista

viestiminen keskittyi vahvasti perinteiseen markkinointiviestintaan.

Tutkimuksen teoreettisena kontribuutiona rakennettiin yritysbrandin asemointiin sopiva malli, jota
testattiin kéytantoon tapausyrityksen avulla. Yritysbrandin asemointiprosessi noudattaa samoja
perusvaiheita kuin tuotebréandin asemointiprosessi, mutta siind on otettava huomioon yritysbrandin

ominaispiirteet, kuten sen sidosryhmdsuuntautuneisuus, johdon vastuu brandin hallinnasta seké&
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brandin  kokonaisvaltaisuus ja strategisuus. Tuloksena saatiin esille tapausyrityksen
yritysmarkkinoilla toimivan yritysbrdndin Andritzin asemointiprosessin ominaispiirteet. Andritzin

asemointiprosessi noudatti hyvin pitkélle teoreettisen viitekehyksen mallia.

Nykyaseman selvittdmisessd olennaisinta oli tiedon hankkiminen omasta brandistd, asiakkaista,
markkinoista ja Kkilpailijoista. Keskeistd oli n&iden tietojen vertaaminen kesken&an toisiinsa
aukkojen loytamiseksi. Analyysissa painotettiin yrityksen omaan kasitysta brandista. Sidosryhmisté
huomioitiin vain asiakkaat ja tyontekijat. Tavoiteaseman valinnassa keskeinen tekija oli
brandipersoonallisuuden liittdminen  asemointiin. Asema valittiin  perustuen useamman
asemointistrategian yhdistelmaéan sek& toiminnalliseen ettd emotionaaliseen kilpailuetuun. Aseman
kuvaaminen Kkartalle auttoi aukkojen loytdmisessa. Aseman arviointi oli koko prosessin lapéisevaa
toimintaa. Aseman toteutukseen lahdettiin asemointilausekkeen kehittdmisen kautta, jonka pohjalta
edettiin  aseman muuhun toteuttamiseen. Asemasta viestiminen suunniteltiin  yrityksen
brandikontaktien pohjalta asemoinnin visuaalisen toteuttamisen kautta. Sisdisen asemoinnin tarkeys
tunnustettiin. Jotta tutkimustuloksia voitaisiin yleistdd laajemmin muihin yritysbrandeihin

yritysmarkkinoilla tarvitaan jatkotutkimusta useamman yritysbréndin osalta.



97

LAHTEET

Kirjallisuus ja seminaarit:
Aaker, David 1996. Building strong brands. New York: Free Press.

Aaker, David 2004. Leveraging the corporate brand. California Management Review, Vol. 46 (3),
6-18.

Aaker, David & Joachimsthaler, Erich 2000. Brand leadership. New York: The Free Press.
Aaker, David & Myers, John 1987. Advertising management. New Jersey: Prentice Hall.
Arnold, David 1992. Merkkitavaramarkkinoinnin johtaminen. Jyvaskyla: Weilin+Gdos.

Balmer, John 2001. The three virtues and seven deadly sins of corporate brand management.
Journal of General Management, Vol. 27 (1), 1-17.

Balmer, John & Gray, Edmund 2003. Corporate brands: What are they? What of them? European
Journal of Marketing, Vol. 37 (7/8), 972—997.

Blomback, Anna 2005. Supplier brand image — a catalyst for choice. Expanding the B2B brand
discourse by studying role of corporate brand image plays in the selection of subcontractors.
Jonkdping: Jonkoping International Business School.

Clark, Kevin 2004. Brandecence. Three essential elements of enduring brands. Chigaco: Dearborn
Trade Publishing.

Davies, Gary, Chun, Rosa, da Silva Rui & Roper, Stuart 2003. Corporate reputation and
competitiveness. New York: Routledge.

De Chernatony, Leslie 1999. Brand management through narrowing the gap between brand identity
and brand reputation. Joumal of Marketing Management, VVol. 15 (1-3), 157-179.

De Chernatony, Leslie 2001. From brand vision to brand evaluation. Strategically building and
sustaining brands. Oxford: Elsevier Butterworth-Heinemann.

De Chernatony, Leslie & McDonald, Malcolm 2003. Creating powerful brands in consumer, service
and industrial markets. Oxford: Elsevier Butterworth-Heinemann.

De Pelsmacker, Patrick, Geuens, Maggi & Van den Berg, Joeri 2001. Marketing communications.
Essex: Prentice Hall.

Doyle, Peter 1998. Marketing management and strategy. London: Prentice Hall.

Duncan, Tom 2006. IMC —A cutting edge way to market your brand. CERS-seminar 17.3.2006.
Svenska Handelshogskolan.



98

Duncan, Tom & Moriarty, Sandra 1997. Driving brand value. Using integrated marketing to
manage profitabele stakeholder relationships. New York: McGraw-Hill.

Dunn, Michael & Scott Davis 2003. Building brand from the inside. Marketing Management, Vol.
12 (3), 32-37.

Engel, James, Warshaw, Martin & Kinnear, Thomas 1994. Promotional strategy. Managing the
marketing communication process. Boston: Irvin.

Eriksson, Péivi & Koistinen, Katri 2005. Monenlainen tapaustutkimus. Kuluttajatutkimuskeskuksen
julkaisuja 4: 2005. Kerava: Savion kirjapaino.

Eskola, Jari 2001. Laadullisen tutkimuksen juhannustaiat. Laadullisen aineiston analyysi
vaihevaiheelta. Teoksessa Aaltola, Juhani & Valli Raine (toim.) Ikkunoita tutkimusmetodeihin 2.
Nékokulmia aloittelevalle tutkijalla tutkimuksen teoreettisiin l&htokohtiin ja analyysimenetelmiin.
Jyvéskylé: PS-Kustannus.133-157.

Eskola, Jari & Suoranta, Juha 1998. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Tampere: Vastapaino.

Fombrun, Charles 1996. Reputation. Realizing value from the corporate image. Boston: Harvard
Business School Press.

Gomm, Roger, Hammersley, Martyn & Foster, Peter 2000. Case study method. London: Sage
Publications.

Gregory, James & Wiechmann, Jack 2001. Branding across borders. New York: McGraw-Hill.
Gronroos, Christian 2001. Palveluiden markkinointi ja johtaminen. Helsinki: WSOY .

Gummesson, Evert 2000. Qualitative methods in management research. Thousand Oaks : Sage
Publications.

Harris, Fiona & De Chernatony, Leslie 2001. Corporate branding and corporate brand performance.
European Journal of Marketing, Vol. 35 (3—4), 441-456.

Hatch, Mary & Schultz, Majken 2001. Are the strategic stars aligned for your corporate brand.
Harvard Business Review, Vol. 79 (2), 128-134.

Hatch, Mary & Schultz, Majken 2003. Bringing the corporation into corporate branding. European
Journal of Marketing, Vol. 37 (7/8), 1041-1064.

Hirsjarvi, Sirkka & Hurme, Helena 1995. Teemahaastattelu. Helsinki: Yliopistopaino.

Hirsjarvi, Sirkka & Hurme, Helena 2001. Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria ja
kaytanto. Helsinki: Yliopistopaino.

Hooley, Graham & Saunders, John 1993. Competitive positioning. The key to market success. New
York: Prentice Hall.



99

Kapferer, Jean-Noél 1992. Strategic brand management. New York: The Free Press.

Kapferer, Jean-Noél 2004. The new strategic brand management: creating and sustaining brand
equity long term. London: Kogan Page.

Karmark, Esben 2005. Living the brand. Teoksessa Schultz, Majken, Antorini Yun & Csaba, Fabian
(toim.) Corporate branding. Purpose/people/process. Copenhagen: Copenhagen Business School
Press. 103—-124.

Keller, Kevin 1999. Brand mantras: rationale, criteria and examples. Journal of Marketing
Management, Vol. 15 (1-3), 43-51.

Keller, Kevin 2000. The brand report card. Harvard Business Review, Vol. 78 (1), 147-157.
Keller, Kevin 2003. Building, measuring and managing brand equity. New Jersey: Prentice Hall.

Keller, Kevin, Sternthal, Brian & Tybout, Alice 2002. Three questions you need to ask about your
brand. Harvard Business Review, Vol. 80 (9), 80-86.

Kiviniemi, Kari 2001. Laadullinen tutkimus prosessina. Teoksessa Aaltola, Juhani & Valli Raine
(toim.) Ikkunoita tutkimusmetodeihin 2. Nakokulmia aloittelevalle tutkijalla tutkimuksen
teoreettisiin lahtokohtiin ja analyysimenetelmiin. Jyvaskyla: PS-Kustannus. 68—84.

Knox, Simon 2004. Positioning and branding your organization. Journal of Product & Brand
Management, VVol. 13 (2), 105-115.

Kotler, Philip 1997. Marketing management. Analysis, planning implementation and control. New
Jersey: Prentice Hall.

Kotler, Philip & Keller, Kevin 2006. Marketing Management. Upper saddle River: Prentice Hall.
Kuula, Arja 1999. Toimintatutkimus. Kenttaty6ta ja muutospyrkimyksid. Tampere: Vastapaino.

Laakso, Hannu 1999. Brandit kilpailuetuna. Miten rakennan ja kehitdn tuotemerkkié. Jyvaskyla:
Gummerus.

Laakso, Hannu 2004. Brandit Kilpailuetuna. Miten rakennan ja kehitdn tuotemerkkia. Helsinki:
Talentum.

Lamons, Bob 2005a. Branding b-to-b style. Sales & Marketing Management, VVol. 157 (9), 1-4.

Lamons, Bob 2005b. The case for B2B branding. Pulling away from the business-to-business pack.
Mason: Thomson.

Lindberg-Repo, Kirsti 2005. Asiakkaan ja brandin vuorovaikutus. Miten johtaa brandin
arvoprosesseja. Helsinki: WSOY pro.

Lukka, Kari 1999. Case/Field -tutkimuksen erilaiset l&hestymistavat laskentatoimessa. Teoksessa
Hookana-Turunen, Heli (toim.) Tutkija, opettaja, akateeminen vaikuttaja ja kaytannon toimija.
Professori Reino Majala 65 vuotta. Turun kauppakorkeakoulun julkaisuja, C-1:1999.129-150.



100

Lynch, Joanne & De Chernatony, Leslie 2004. The power of emotion: brand communication in
business-to-business markets. Brand Management, Vol. 11 (5), 403—4109.

Metsdmuuronen, Jari 2000. Laadullisen tutkimuksen perusteet. Voru: Jaabe OU.

Michell, Paul, King, Jacqui & Reast, Jon 2001. Brand values related to industrial products.
Industrial Marketing Management, Vol. 30 (5), 415-425.

Miller, Jon & Muir, David 2004. Business of brands. West Sussex: John Wiley & Sons.

Mitchell, Alan 2004. Getting staff to live the brand: work in process. Marketing Week, Vol. 27 (36),
30-31.

Mudambi, Susan 2002. Branding importance in business-to-business markets. Three buyer clusters.
Industrial Marketing Management, Vol. 31 (6), 525-533.

Mudambi, Susan, Doyle, Peter & Wong, Veronica 1997. An exploration of branding in industrial
markets. Industrial Marketing Management Vol. 26 (5), 433—-445.

Morrison, Daniel 2001. B2B branding: avoiding pitfalls. Marketing Management, Vol. 10 (3),
30-34.

Nilson, Torsten 1998. Competitive branding. Winning in the market place with value-added brands.
West Sussex: John Wiley & Sons.

Nési, Juha & Saarikorpi, Jorma 1983. Tieteelliset tutkimusotteet ja suomalainen liiketaloustiede,
markkinointi. Historiallis-paradigmaattinen katsaus ja analyysi. Tampere: Yrityksen taloustieteen ja
yksityisoikeuden laitoksen julkaisuja sarja A2: Tutkielmia ja raportteja 30.

Paulig, Robert 2006. Launching a new brand-concept on the market. Robert’s Coffee. CERS-
seminar 17.3.2006. Svenska Handelshogskolan.

Pearson, Stewart 1996. Building brands directly. Creating business value from customer
relationships. New York: New York University Press.

Pettis, Chuck 1995. Techno brands. How to create & use “brand identity” to market, advertise &
sell technology products. New York: AMACOM.

Percy, Larry 2003. Advertising and brand equity. Teoksessa Flemmin, Hans & Christensen, Lars
(toim.) Branding and advertising. Copenhagen: Copenhagen Business School Press. 12—-21.

Pihlanto, Pekka 1994. The action-oriented approach and case-study method in management studies.
Scandinavian Journal of Management, Vol. 10 (4), 369-382.

Pulkkinen, Sirpa 2003. Mielipaikka markkinoilla. Porvoo: WSQOY.
POysé&, Jorma 2006. Andritz jatkoi ennétystehtailua. Kauppalehti VVol. 108 (45), 7.

Ries, Al & Trout, Jack 2001. Positioning: the battle for your mind. New York: McGraw-Hill.



101

Rossiter, John & Percy, Larry 1997. Advertising communications & promotion management.
Boston: Irwin McGraw-Hill.

Saarela-Kinnunen, Maria 2001. Tapaus ja tutkimus = tapaustutkimus? Teoksessa Aaltola, Juhani &
Valli Raine (toim.) Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1. Metodinvalinta ja aineiston keruu: virikkeita
aloittelevalle tutkijalle. Jyvéskyla: PS-Kustannus. 158-169.

Sayre, Shay 2001. Qualitative methods for marketplace research. Thousand Oaks: Sage
Publications.

Schultz, Don & Barnes, Beth 1999. Strategic brand communication campaign. Illinois: NTC
Business Books.

Schultz, Majken 2005. A cross-disciplinary perspective on corporate branding. Teoksessa Schultz,
Majken, Antorini, Yun & Csaba, Fabian (toim.) Corporate branding. Purpose/people/process.
Copenhagen: Business School Press. 23-55.

Scott, Davis 2002. Great brand building is just a touch away. Brandweek, Vol. 43 (24), 16-17.

Scott, Davis 2005. Marketers challenged to respond to changing nature of brand building. Journal of
Advertising Research, Vol. 45 (2), 198-200.

Silen, Timo 2001. Laatu, brandi ja kilpailukyky. Porvoo: WSOY.
Sinervé, llkka 2006. Metso alkaa tehda suuria sellutehtaita. Kauppalehti Vol. 108 (28), 2-3.
Sweeney, Brian 2002. B2B brand management. Brand Strategy, Vol. 1 (163), 32.

Temporal, Paul & Lee, K. C. 2001. Hi-tech hi-touch branding. Creating brand power in the age of
technology. Singapore: John Wiley & Sons.

Temporal, Paul 2006. Asia’s star brands. Singapore: John Wiley & Sons (Asia).
Trout, Jack & Hafren, Gustav 2003. Erilaistu tai kuole. Jyvaskyla: Edita.

Tuomi, Jouni & Sarajarvi, Anneli 2003. Laadullinen tutkimus ja siséllonanalyysi. Jyvéskyla:
Gummerus Oy.

Upshaw, Lynn 1995. Building brand identity. A strategy success in a hostile marketplace. New
York: John Wiley & Sons, Inc.

Uusitalo, Hannu 1991. Tiede, tutkimus ja tutkielma. Johdatus tutkielman maailmaan. Juva: WSOY.
Von Herzen, Pirjo 2006. Brandi yritysmarkkinoinnissa. Helsinki: Talentum.
Vuokko, Pirjo 2002. Markkinointiviestinta. Merkitys, vaikutus ja keinot. Porvoo: WS Bookwell Oy.

Wyner, Gordon & Owen, Hilary 1994. What's your position? Marketing Research, Vol. 6 (1),
54-56.



102

Yin, Robert 2003. Case study research. Thousand Oaks: Sage Publications.
Muut lahteet:

Andritz historia. 26.6.2006.
http://www.andritz.com/ANONIDZ5DD00FAD404B1A2A/about/about-history-new.htm.

Andritz AG. Tietoa yhtigsta. 4.7.2006.
http://www.andritz.com/ANONIDZ327BD937238C3145/about/about-company-profile.htm.

Andritz Oy 2006. Intranet materiaali.

Andritz Pulp & Paper presentation 2006. Tietoa Andritzin sellu- ja paperiliiketoiminnasta. Yhtion
sisdinen materiaali.

Andritz vuosikertomus 2004.
Andritz vuosikertomus 2005.
Conceptualized positioning 2006. Essen International AB. Puhelinkokousmateriaali 09.02.2006.

Communication concept 2006. Essen International AB. Viestintdkonsepti, kokousmateriaali
7.4.2006.

Hansen, Bjorne: Questions about Andritz brand. Sahkdpostikirje tekijalle 07.02.2006.
Hansen, Bjorne: A Question about communication concept. Sahképostikirje tekijéalle 17.5.2005.

Interbrand 2005. Interbrand/BusinessWeek. Annual ranking of the 100 top global brands.
Lehdistotiedote 21.7.2005.

Marketing background 2005. Andritz Pulp & Paper esitys konsulttitoimistoille 5.12.2005.
Positioning 2006. Essen International AB. Yhteenveto asemoinnista. 2.3.2006.

Positioning workshop 1 2006. Essen International AB. Kokousmateriaali 19—-20.1.2006.
Teleconference material 2006. Essen International AB. Puhelinkokousmateriaali 16.02.2006.

TNS Infratest 2006. Impsys model. 27.3.2006.
http://www.tns-infratest.de/02 business solutions/02010 ImpSys.asp

Viestinnén pelisddnnot. Andritz Oy intranet materiaali.

Winqvist, Monika 2005. Andritzilla ndytonpaikka Uruguayissa. Andritz Oy :n henkil6stolehti
3/2005.

Wolontis, Janeta 2006. A few questions. S&hkdpostikirje tekijalle 23.02.2006.


http://www.andritz.com/ANONIDZ5DD00FAD404B1A2A/about/about-history-new.htm
http://www.andritz.com/ANONIDZ327BD937238C3145/about/about-company-profile.htm
http://www.tns-infratest.de/02_business_solutions/02010_ImpSys.asp

LITTEET

103

Liite 1: Interbrand: 100 parasta globaalia brandia vuonna 2005

Business Week/Interbrand’s Annual Ranking of The 100 Top Global Brands For 2005

Rank Company Brand Percent  Country of Rank Company Brand Percent Country of
2008 Value Change  Owuerzhip 2002 Value Change Ownership
2008 (over 2008 (over
2004) 2004)
SMILLIONS SMILLICNS
1 Coca-Cola 67,525 0% US. 51 Accenture 6,142 &% Barnmida
2 Microsoft 59,941 2% Us. 82 L'Oreal 6,005 2% France
3 IBM 53,376 -1% Us. 83 Fhullips 5,901 NA Netherlands
4 GE 45,596 7% 4 Nerox 5,705 J
£ Intel 15,588 85 eBay 5,701
6 Nekia ) 26 Velkswazen
7 Disney 27 Wnglev's
3 MeDenald's Yahoo!
9 Toyota Avon
A0 Madbore 21185 4% US| 60 Colgate 5
11 Mercedes KFC
11 Cit Keodak

13 Hewlett-Packad
14 Amencan Expres:

16 BMW

17 Cizco

15 Lowus Vitton

19 Honda
200 Sawsmg 14836 18% | SKorea |
21 Dell

32 Ford

23 Pepa

6 Budweizer

7 Oracle 0% Us.

pt3 Sony 15 -16% Japan

29 HSBC 20% Buitain
30 Nike cooooootells 9% US.
i Ffizer 5,981 £% Us

a2 Urs 9923 NEW Us.

33 Morgan Stanlev 9,777 -15% Us.

4 TEMorgan 5,455 -3% Us.

Pizza Hut
Kleenex

........ Catenpillar, #0855 7%
adidas
Rolex
Moterola
Reuters
76 Porzche 4%
77 Zara 7 NEW
78 Panasonie 3714 %
79 Aundi 3,686 1%
S0 Duseal 3679 9%
81 Tuffany & Co 3618 1%
81 Eeme: 3540 5%
83 Herz 3,521 3%

Bntam
Butam

Us.
9% Sweden
NEW Switzerland
16% Switzerland
1% Gemany

46 Halev-Davidson
47 Eemnz

48 MTV

Lahde: Interbrand lehdistotiedote 21.7.2005

11%

‘-“’0

"91 " Johuson & Johnson 3%
92 Moet & Chandon 3%
93 Prada 7%
94 Bulgan NEW
95 Arman) 2%

Switzerland

Bt Neth.

US.
France
Italy
Ttaly

S Korea
CGermany
UsS.




106

Liite 4: Teemahaastattelurunko

Haastateltavan taustatiedot: Nimi, asema yrityksessa, kuinka kauan ollut yrityksessa, rooli
branding -prosessissa

Teema 1: Asemoinnin tarve

Miten bréndin rakentamista ja asemointia on toteutettu Andritzilla aikaisemmin?
Minkalainen on Andritz konsernibrandin ja Andritz Pulp and Paper brandin suhde?
Miksi tarve asemointiin? Miten asemointiprosessiin l&hdettiin?

Teema 2: Nykytilan selvittdminen

Oman brandinanalyysi,

Mit& ominaisuuksia omasta brandista 16ydettiin/analysoitiin? VVahvuudet heikkoudet?
Kulttuuri, visio, bréandisuhteet, historia, brandin arvot?

Miten Andritz ja Andritz P&P suhde huomioitiin?

Asiakas ja markkina-analyysi

Keitd ovat Andritzin asiakkaat?

Andritz tuntee asiakkaat, mita se tarkoittaa konkreettisesti?

Trendit markkinoilla? Asiakkaidentarpeet? Asiakashyodyt?

Kilpailija-analyysi

Miten tarkeimmat kilpailijat mééritettiin? Kilpailijoiden heikkoudet ja vahvuudet?
Aseman hahmottaminen

Miten persoonallisuus muodostettiin? Mika rooli oli asemointikarttojen kayttamisella?

Teema 3: Tavoiteaseman valinta

Vaihtoehtojen kehittdminen,

Miten asemointivaihtoehdot kehitettiin?

Aseman arviointi ja testaus?

Mill& perusteella valinta tehtiin?

Miten eri vaihtoehtoja arviointiin?

Asemointilausekkeen muotoileminen

Miten asemointilauseke kehitettiin? Lausekkeen tehtava?

Teema 4: Aseman toteuttaminen

Miten asemointi toteutetaan?

Mikaé tarkeinta on toteuttamisessa?

Viestinnan suunnittelu

Miten viestinta suunniteltiin?

Mika on tarkedd Andritz Pulp and Paperin brandiviestinndssa?
Viestinnan tavoitteet?

Viestintakeinot

Mité keinoja kaytetddn asemasta viestimiseen?

Sisdinen asemointi

Minkalainen rooli ndhdaan sisaisella markkinoinnilla?
Miten asemasta viestitaan henkilostolle?

Millaisena nahdéaén tyontekijoiden tehtava asemoinnissa?
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Liite 5: First in Fiber -logo

Lahde: Capabilities presentation 2006.
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Liite 13: Summary in english

Brands play as important a role in the b-to-b market as they do in the consumer market, even though
they have traditionally been seen more as consumer marketing tools. Understanding the differences
of the consumer and b-to-b markets helps in developing a successful brand. In the b-to-b market, the
corporate brand is often the core of the brand strategy. The brand is a corporate brand, when the
brand name is the same as the corporate name. A corporate brand is comprised of all company
functions and communications. A corporate brand differs from consumer brands e.g. in its interest
group orientation, the top management responsibility of brand management, coherence of brand

management and strategic point of view, and in that it has a longer life span.

A corporate brand consists of four components: strategic vision, organization culture, stakeholder
images and brand identity. The last is made up of the other three components. By researching the
interaction of these components, it will be possible to find possible niches in the coherence of the
brand: is the management vision in line with the company organization culture, and can the
company truly fulfill the stakeholder images. However, a consistent corporate brand does not mean
that these factors should be excessively unified, but rather that the brand operations should be
consistent in the long run. The corporate brand image, vision, culture and identity can be further
divided into smaller factors through organization-related images. These are the corporate legacy,
funds and abilities, people, values and priorities, locality vs. globality, citizenship, and corporate

operations and size.

Constructing the corporate brand can benefit the company in many ways. How well a company is
known together with a better corporate image can raise the corporate stock value. The corporate
brand can open doors to new markets, cut costs, create a sense of community among the customers,
bring acceptance, guarantee quality, help protect the company from attacks from competitors, or
even break down national boundaries. The corporate brand has various functions, for example it can
serve as the key driver in corporate communication, thus functioning as the corporate master brand
while providing synergy and leverage for the company products. In addition to this, the corporate
brand can act as an endorser brand to the corporate sub-brands, providing them with credibility and

strengthening the benefits from the sub-brands. New brands can usually be launched relatively



116

easily under a successful endorser brand, bearing in mind that the new brands have to fit the current
brand portfolio and that the brand message has to remain consistent in the collective mind of the

company stakeholders.

Positioning aims at making customers think about a corporate brand in a certain way. It is a way of
highlighting your own brand in relation to other brands in the market and occupying a special place
in the mind of the customer. Although positioning is often primarily targeted at customers, the
special nature of the corporate brand means that other stakeholders should be taken into account as
well. Positioning can also be seen as how the corporate brand appears on the market in relation to
competing corporate brands. It highlights features that differ from the competitors’ brands or appeal
to the general public. Successful positioning is a part of corporate strategic planning and can help in
guiding the marketing strategy. Positioning is also about making choices, because you everything

cannot be communicated simultaneously.

Positioning is the part of the brand identity that is actively communicated. It combines identity and
image. Brand personality and positioning affect each other as well. Positioning summarizes the
brand promise, enabling it to stand out, while personality provides the brand with character.
Changing or making an existing brand better is called repositioning. Positioning is always
repositioning, unless the company is new or completely unknown. Various changes in the market
may result in brand repositioning. Even though change may sometimes be necessary, consistency
has to be taken into account as well, because if a brand is constantly or short-sightedly changed, it

may lose its credibility.

Positioning can be defined through four factors. First of all, brand positioning is a part of brand
identity. Secondly, positioning is not just any part of the brand identity, but the one that is actively
communicated. Thirdly, communication is targeted at a certain audience, and fourthly, positioning
aims at creating competitive advantage in relation to the competing brands. These four factors are
usually summarized in a positioning statement, which is formed as the basis for the implementation

of all communication strategies.

Earlier theories about corporate brand positioning processes were used to form the theoretical
framework of the study. The brand positioning process includes the determining of the current
brand position, choosing the target position, implementing the target position, and follow-up.

Discussion of the follow-up was left out of the study due to the study schedule. Determining the
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current brand position by means of a positioning study means analyzing the brand, customers,
markets, and the competition. Studying positioning aims at finding the qualities, which customers
use to evaluate companies and their competition, as well as recognizing niches and possibilities in
the market, which can be utilized in choosing the position. Research can be both guantitative and
qualitative. When analyzing the corporate brand, information about brand image, heritage, strengths
and weaknesses, connections to other brands, and brand soul is gathered. Other essential objects of
study include the state of the organization culture, employee commitment, and the quality and
communication of stakeholder relations. In order to manage brand communication, it is important to
recognize the company touch points, i.e. the instances where customers gain information about the
brand.

Analyzing customers implies studying customer trends, motivation and needs, as well as customer
segment structure. When it comes to corporate customers, it is essential to determine the risks
apparent to the customer, and the roles of the different people in the decision-making bodies. This
helps to recognize the appreciated benefits. In addition, the market should be studied in a wider
context, and threats and possibilities concerning political, economical, social, technological, and

environmental factors should be brought forth.

In competitor analysis, the first step is to recognize the competitors, and then limit their number to
the most important ones, whose strengths and weaknesses, image and positioning are then
determined. Earlier changes and future visions can also be evaluated. Competitor analysis aims at
evaluating the most critical success factors, which are used to differentiate the corporate brand from
the competitors, and to evaluate how customers perceive the competitors. Determining the
competitors’ positions can help in finding niches in their positioning and provide practical
information for examining the brand’s own position. Different perceptual maps are often used in
perceiving the positions of the corporate brand and the competitive brands. These maps can
illustrate the way the customers perceive the brands. The maps help to find differences and

similarities, and may reveal niches and distance to the target position.

The target position is constructed on the basis of the current position analysis. Developing the target
position involves developing different alternatives and evaluating the position. In developing
positioning alternatives, positioning strategies may prove to be useful. The corporate brand can be
positioned in relation to its qualities, characteristics or benefits. Alternatively, problem solving

abilities or leadership can be emphasized, or the brand can be positioned against the competition. It
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is also possible to position the other brands based on the corporate brand, or to base the positioning
on user habits, images or expectations. Positioning can also be based on faiths and beliefs, values,
feelings, or personality. The developed target position alternatives should be tested and evaluated.
In testing the alternatives it is not essential to determine the best alternative as such, but to
determine what kinds of meanings would give the best possible end result. The final positioning is

often the sum of many alternatives.

Positioning is a strategic decision, and therefore its validity should be carefully assessed before
choosing the target position. The four basic conditions for positioning are that it is meaningful to
the customer, it is based on the real strengths of the brand, it makes the brand stand out among the
competitors, and it is easily transferable to operations and communication. In order to prevent the
image from becoming chaotic, it is important that positioning does not try to communicate too
many things simultaneously. Evaluating questions can be used as a tool for evaluating the validity
of the positioning, and in perceiving possible niches in it.

In order to implement the target position, positioning should be visible in all corporate
communication. Implementing the target position includes the verbal implementation of the
position, i.e. the positioning statement, communicating about the positioning, and internal
positioning. When the desired target position is chosen, it is verbalized into the positioning
statement, which acts as the basis for planning the marketing communication. The positioning
statement should determine the possibilities of the brand as concretely as possible, and express how
the brand is differentiated from the competing brands. The positioning statement is an internal
corporate documentation, which guides and unifies the brand communication. Slogans and tag lines
are also a part of the verbal communication of the positioning, but they are meant to communicate

the brand positioning externally.

The integrated brand communication communicates brand position through touch points. After the
touch points have been recognized, they should be prioritized and divided into those that provide
the most customer feedback, and those that enable the sending of supplementary messages. Touch
points consist of four kinds of messages; planned messages, product messages, service messages
and unplanned messages. Planned messages are what the company communicates externally.
Product and service messages express what the company does, and unplanned messages are what
others say about the company or do in relation to it. The customer acquires a comprehensive brand

image based on the communication through all these four channels combined. Therefore it is
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important that all these messages communicate positioning. The brand promises and the brand
message must be consistent with what really happens, so that the customer does not feel

disappointed.

Internal positioning means communicating the position to the personnel in a way that enables them
to project the positioning in their daily work. In an ideal situation, the employees act as living
brands, i.e. they are able to communicate the positioning message in a natural way to other
stakeholder groups. In order to achieve this, internal communication and training is required. In
internal positioning, it is essential that discussion about all messages that are sent is encouraged
inside the organization. Internal positioning is important especially in the b-to-b market, where sales
by individual sellers play a significant role. Employees should be able to formulate the message
they send to correspond to the values appreciated by the target person of the communication at the
time. Effective internal brand positioning is a comprehensive long-term process that requires the
active input of the management, and implies studying the corporate culture and developing the

internal operations to correspond to the brand promises.

The purpose of this study is to describe and analyze corporate brand positioning in the corporate
market. The purpose is further divided into three subcategories. Firstly, what factors should be
considered when determining the current position of the corporate brand? Secondly, how is the new
target position chosen, and thirdly, how is the positioning implemented? In the theoretical
framework of the study, a model for corporate brand positioning was built to better manage and
understand the changes in the environment. The study aimed at a deeper understanding of the
positioning process and a re-evaluation of the suitability of the positioning model for the corporate

market brand positioning for the case company.

The research method was a qualitative explanatory case study. Andritz Pulp & Paper of the Andritz
Group was chosen as the case because it was interesting and unique. Andritz Pulp & Paper is a b-to-
b business area brand that manufactures pulp and paper technology. In addition to this, Andritz Pulp
& Paper had a practical need for positioning, which also facilitated the process. The study was
conducted as action research with an action-oriented approach. The researcher’s long-term
interaction in the target organization, participation in meetings and discussions were central in the
research. The research material consisted of theme interviews and practical interviews, meeting
materials and memos as well as other internal corporate material. The material was analyzed

thematically against the theoretical background. The fact that the study was conducted as a case
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study had an effect on its reliability. The reliability was improved by triangulation in the use of the
methods, careful documentation of all stages of the research process, and comprehensive usage of

research literature.

Andritz Pulp & Paper is a part of the Andritz Group, which develops high-tech production systems
and industrial process solutions for various standard and highly specialized products. The
relationship between the corporate brand and the business area brand is not clearly defined. Andritz
Pulp & Paper is a business area brand that operates in the b-to-b market. The brand has mainly been
controlled through complementary acquisitions, and no actual brand building culture exists. The
need for positioning arose from acquisitions, the competitive situation and the needs of marketing
communication. There was a desire to unify the Andritz communication, and in this way achieve
efficiency and synergy advantages. Strengthening Andritz’s position as a full-line supplier, as well

as its abilities, quality and services were set as the goal for the positioning process.

Andritz personnel, customers and consultants in the branch took part in a qualitative interview in
order to determine the current position of Andritz. In the positioning process it was essential to
determine the corporate character and to mirror this to the needs and preferences of the customers
and the markets, and to compare it to the competitors’ character in order to find niches. In
comparison with the competitors, the strengths of the Andritz brand are the ability to adapt to the
needs of the customers, its broad offering and capabilities, own production, and a successful share
price development. Possible points of development on the other hand might include post-project
procedures, internal corporate integration, and local presence. The strengths of Andritz can be
summarized under three key factors; capabilities, co-operation and technology. The study also

mapped the corporate touch points.

In the business area of pulp and paper business, customers and markets are well defined and well
known on the project level. Customer relationships are personal, long-term relationships. Within the
customer group, the decision makers can be divided into three groups: technical personnel, general
management and the persons with financial responsibility. Customers can be segmented according
to geographical markets as well as business areas. Current trends in the market include saving
energy, considering environmental issues, building bigger mills, price competition, emphasizing
more on service production and after market, centralizing purchases to fewer suppliers, customer
cooperation, and the ageing of the working population. Andritz’s most significant competitors were

defined. All competitors, including Andritz, are global actors that produce high quality, use
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advanced technologies and are co-operative. Their price levels are also similar. The competitors

were analyzed based on their communication.

The first step in choosing the target position was developing positioning alternatives. Based on
Andritz’s strengths, three positioning alternatives were developed: advanced technology, co-
operation partner, and full capabilities. All three were already combinations of several positioning
strategies, based on the Andritz offering, qualities and capabilities. Full capabilities was chosen as
the basis for the positioning. In order to find a position, a branding team defined a brand personality
for Andritz using qualitative methods. Commitment, proactivity and confidence became the core
characters. Based on personality, the current and future positions of Andritz and its competitors
were illustrated on a perceptual map. The compatibility of the personality and the chosen
positioning idea was verified. The Andritz target position was chosen in relation to the functional
and emotional competitive edge. The chosen position was evaluated in various discussions
throughout the whole process. The change of the competitive situation in the market caused a re-
evaluation of the process. This led to the discovery that the competitive advantage gained by
personnel behavior was more lasting than the advantage gained by the offering and the product
range. In order to implement the position, the target position was verbalized into a positioning
statement. The positioning statement describes the Andritz product and service range, and their real
commitment to produce benefits to the customers. It includes basic elements as defined in the
research literature, but without further explanations, it remains quite abstract. The positioning

statement functions as a basis for the development of the external positioning communication.

In order to communicate about the position, the Andritz touch points were prioritized in relation to
customer frequency. On the other hand, in order to launch the positioning process, the touch points
were also prioritized according to the speed and ease of their implementation. Planned
communication, product and service communication as well as unplanned messages could be found
in the Andritz touch points. The position communication was planned through the visual execution
of the positioning. Already in the early stages, the main emphasis of the position communication
planning was in planned communication, such as advertising. Internal positioning was perceived as
an important and challenging task, and was planned to be executed by training, using new material
and active distribution of information. The personnel were encouraged to participate in the
development of positioning during the process, but in the early stages the positioning

communication was heavily centered on traditional marketing communication.
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As the theoretical contribution of the study, a corporate brand positioning model was built and put
into practice in the company in question. The positioning process of a corporate brand follows the
same basic stages as the positioning process of a product brand, but the characteristics of a
corporate brand, such as stakeholder orientation, management responsibility of brand management,
and the comprehensive and strategic dimensions of the brand, must be taken into account. As a
result, the characteristics of the positioning process of the Andritz corporate brand, which operates
in the corporate market, were brought out. The Andritz positioning process was consistent with the

model provided by the theoretical framework.

The most important feature in determining the current position was acquiring information about the
corporate brand, customers, markets and competitors. The central element in finding the niches was
to compare and contrast the acquired information. The analysis stressed the company’s own view of
the brand. Of the stakeholders, only customers and employees were taken into account. Associating
the brand personality with the positioning was the central factor in choosing the target position. The
position was chosen based on the combination of several positioning strategies as well as the
functional and emotional competitive advantage. Mapping out the positioning was useful in finding
the niches. The positioning was evaluated throughout the whole process. The first step in
implementing the position was to develop the positioning statement, which led to the other elements
of implementing the position. The planning of the position communication was based on the
corporate brand touch points through the visual execution of the positioning process. The
importance of internal positioning was acknowledged. Further research about several corporate
brands in the b-to-b market is needed in order to be able to generalize the results of this study to
apply to other corporate brands in the b-to-b market.
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