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Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida brandin rakentamista
brandiorientoituneessa yrityksessad. Bréndi on nyky&an monen yrityksen arvokkain
omaisuus ja merkittdva osa yrityksen aineetonta padomaa. Brandin késite on laajentunut
valtavasti vuosien myo6t4. Brandiorientaation avulla pystytddn brandid lahestyméan sen
vaatimalla kokonaisvaltaisella tavalla. Brandiorientaatiossa korostuvat yrityksen sisaiset
prosessit, joilla on todettu olevan vaikutusta bréndin rakentamiseen. Aiemmin ei
kuitenkaan ole tutkittu sitd, miten brandiorientaatio nékyy brandin rakentamisessa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu brandiorientaation ja bréndin
rakennusmallien varaan. Brandiorientaatio on ldhestymistapa, jossa kaikki yrityksen
prosessit kietoutuvat brandin rakentamisen ja kehittdmisen ymparille. Brandiorientaatio
on jaettu tutkimuksessa kahteen osa-alueeseen: bréndiorientoituneeseen ilmapiiriin ja
brandiorientoituneeseen  johtamiseen. Tutkimuksessa vertaillaan eri  brandin
rakennusmalleja, joiden pohjalta muodostetaan neljé eri brandin rakennusvaihetta, jotka
ovat vision madrittdminen, brandiympariston analysointi, brandi-identiteetin
muodostaminen ja bréndi-identiteetin toteuttaminen. N&it4 vaiheita tutkitaan yhdessé
bréandiorientaation kanssa.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena. Tapausyrityksena on Sinituote
Oy, joka on suomalaisia siivousvalineitd valmistava perheyritys. Sinituote sopii hyvin
tutkimuskohteeksi, silla sen rakentama SINI-bréndi on onnistunut saavuttamaan vahvan
aseman omassa tuotekategoriassaan. Aineistoa keréttiin padasiassa teemahaastatteluiden
avulla, joita tehtiin yhteensd kuusi kappaletta. Haastateltaviksi valittiin Sinituotteen
tyontekijoita ja johtoa yrityksen eri tasoilta ja osastoilta. Liséksi empiriaa tdydennettiin
monipuolisella valmiilla aineistolla, kuten tutkimustuloksilla ja tapausyrityksen
internetsivuilla.

Tutkimuksen tuloksena havaittiin, ettd brandiorientaatio nékyy bréndin rakentamisessa
kahdella eri tavalla. Brandiorientaatio muodostaa pohjan brandin rakentamiselle ja on
taten vahvan brandin edellytyksena. Lisaksi brandiorientaatio nakyy erikseen jokaisessa
brandin rakennusvaiheessa. Uutena l6ydoksena havaittiin my6s brandin arvojen
merkitys bréndille. Brandin arvot tulevat esille jokaisessa brandin rakennusvaiheessa.
Ne ovat bréandin merkittavin yksittdinen osa-alue. Brandin rakentaminen on jatkuvaa
toimintaa, jossa vaiheita rakennetaan yhtdaikaisesti. Tarkedd on eri vaiheiden
muodostama kokonaisuus, ei niinkdan vaiheiden jarjestys.
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1 JOHDANTO

1.1 Brandit aineettomana pdaomana

Bréndeja on ollut olemassa vuosisatojen ajan. Jo keskiajalla kasityoldiset k&yttivat
brandejé erottaakseen toisten tuotteet omistaan (de Chernatony & McDonald 2005, 33).
1900-luvulla syntyneet ensimmaiset maéarittelyt bréndistd kuvasivat sen roolia
nimenomaan tuotteiden erottelijana. 1950-luvulla alettiin rakentaa bréndi-imagoja ja
yritykset kilpailivat tuotteiden sijaan bréndien imagoilla. Hyva tuote saattoi havita
kilpailussa huonommalle tuotteelle, jolla oli parempi imago. Pikkuhiljaa bréndien
tunteita heréttdva vaikutus alettiin tiedostaa. Bréndituotteita ei ostettu vain niiden
toiminnallisten ominaisuuksien takia, vaan brandeilld todettiin olevan myds symbolisia
merkityksia kuluttajille. Bréandit, jotka pystyivat herdttdmaan positiivisia tunteita
kuluttajissa, menestyivat parhaiten. (Cheverton 2006, 4-5) Asiakkaat néhtiin kuitenkin
koko ajan passiivisina resursseina, joille pyrittiin yrityksen toimesta luomaan tarpeita ja
myymaan brandattyja tuotteita (Merz, He & Vargo 2009, 330).

Nykydan brandin kaésite on paljon kokonaisvaltaisempi kuin mitd perinteiset
brandimaaritelmat, joissa brandi nahdaan yksipuolisesti nimena, merkkina tai symbolina
(Malmelin & Hakala 2011, 17). Brandia kuvataan dynaamisena sosiaalisena prosessina,
jossa luodaan arvoa yhdessé kaikkien yrityksen sidosryhmien kanssa. Asiakkaiden rooli
on myds muuttunut. Passiivisen, vastaanottavan resurssin sijaan asiakkaat nahdéaén
aktiivisena arvoa luovana voimavarana. Asiakkaat eivat ole vain yksilditd, vaan he
muodostavat sosiaalisia verkostoja ja brandiyhteistjd, jotka ovat vuorovaikutuksessa
yrityksen ja brandin kanssa. (Merz ym. 2009, 331) Liséksi yrityksen sisdisten
sidosryhmien eli tydntekijoiden merkitys on korostunut. Tyontekijat nahdaan tarkeana
resurssina, joka luo arvoa yhdessd muiden sidosryhmien kanssa (Berry 2000, 135).
Kuvio 1 kuvastaa tata vuorovaikutteista ja dynaamista prosessia, joka syntyy yrityksen,

brandin ja sidosryhmien vélill4, kun ndmé& kolme luovat arvoa yhdessa.



Yritys Brandi Sidosryhmadt

@ -tyontekijat E = brandiyhteiss
‘ - = eri sidosryhmid

Kuvio 1 Bréandin kasite
Lahde: Merz, M. A., He, Y. & Vargo, S. L. 2009. The evolving brand logic: a service
dominant logic perspective. Journal of the Academy of Marketing Science, 37 (3), 337.

Yrityksille bréndit merkitsevat myos nykyddn paljon muutakin  kuin pelkkaa
erottautumista. Vahvat brandit mm. kasvattavat yrityksen varallisuutta ja osakkeen
tuottoa seka tarjoavat vaihtoehdon hintakilpailulle. Niiden avulla voidaan saavuttaa
kilpailuetua (Aaker & Joachimsthaler 2000, 32-34), ja uskollisia asiakkaita (Davis
2002, 352). Bréndi voi myos lisdtd yrityksen kiinnostavuutta tyOnantajana ja
haluttavuutta yhteistydkumppanina (Malmelin & Hakala 2011, 27). Liséksi vahvat
brandit helpottavat uusien tuotteiden lanseeraamista (Davis 2002, 352-353). Brandien
merkitys on vain kasvanut yhteiskunnan muutosten my6té. Kuluttajien perustarpeet on
jo tyydytetty, joten he etsivét brandejd, jotka pystyvét tarjoamaan jotain ainutlaatuista ja
tayttdmaan uusia tarpeita (Kunde 2002, 14).

Muuttuva maailma tuo myds omat haasteensa bréandien johtamiselle. Kuluttajilla on yha
enemman tietoa vaihtoehdoista ja valineitd vertailuun. He ovat myds vaativampia ja
odottavat enemman. Kustannukset kasvavat, ja on yha kalliimpaa tuoda uusia tuotteita
markkinoille. Samaan aikaan kilpailu liséantyy ja markkinat ovat usein jo saavuttaneet
kypsyysvaiheen, jolloin ainoa keino kasvattaa myyntid on vallata kilpailijoiden
markkinaosuutta. Lyhytjanteisyys ja nykyajan kvartaaliajattelu luovat myds painetta
brandeille, silla usein panostukset brandiin nakyvét vasta pitkalla tahtdimellda ja

panostusten aikaansaamaa taloudellista hyotyé voi olla vaikea mitata. (Keller 2008, 30—



36) Brandituotteet eivat myoskaan ena kilpaile vain keskendén, vaan kauppojen omista
merkeistd on tullut yksi suurimmista uhista niille (Senthilvelkumar & Jawahar 2013,
42). Vaikka osa tutkijoista ennusti bréndien hiipumista kauppojen omien merkkien
myota (Webster 2000, 17), on brandien merkitys itse asiassa korostunut, silla tarkein
keino selviytyd omien merkkien luomasta kilpailusta on luoda niin vahva brandi, ett4
kuluttajat ovat valmiita maksamaan siitd ylimé&éardista (Steenkamp, Van Heerde &
Geyskens 2010, 1011-1012).

Nékemys siitd, ettd brandien tarkoitus on erottaa eri valmistajien tuotteet toisistaan, on
séilynyt tdhan pdivaan asti (de Chernatony & McDonald 2005, 33), mutta taman
madritelman ympadrille on tullut paljon uutta ja kasitys brandeistd on laajentunut
maailman muuttuessa. Perinteisesti yritysten menestystd on rakennettu konkreettisen
omaisuuden kuten tehtaiden ja koneiden varaan, mutta kasvava kilpailu ja muutokset
yhteiskunnassa ovat johtaneet siihen, etta yritykset etsivét kilpailuetua yhd enenevissa
maarin aineettomista tekijoistda (Malmelin & Hakakla 2011, 22-25). Aineettoman
padoman merkitys kasvaa koko ajan (Jalava, Aulin-Ahmavaara & Alanen 2007).
Monien yritysten arvosta yli 80 prosenttia perustuu aineettomaan p&domaan. T&std
arvosta iso osa on brandilla (de Chernatony, McDonald & Wallace 2011, 7). Brandi on
monen yrityksen arvokkain omaisuus (Lucas, Richards, Taylor, Cambell & Hiatt 2012,
25), ja kuten Urde (1994, 18) totesi jo vuonna 1994: > Monen yrityksen tulevaisuus on

briandeissa.”

1.2 Ongelman asettelu ja tutkimuksen tarkoitus

Brandin kasitteen laajentuessa on tarpeen korvata vanhentunut ajattelutapa brandista
tuotteen ja tuotemerkin mainontana kokonaisvaltaisesmmalla lahestymistavalla. Brandi
on koko organisaatiota ohjaava ajattelutapa ja visio, joka yhdistdd toiminnan ja
viestinnan. (Malmelin & Hakala 2011, 18) Brandiorientoituneessa ldhestymistavassa
ilmenee Dbréandin nykyinen kokonaisvaltainen organisaatiota ohjaava merkitys.
Bréndiorientaatio on brandien merkitystd ja asemaa korostava brénditutkimuksen osa-
alue, joka lahestyy brandi& yrityksen sisaltd kasin. Brandiorientaatiota alettiin tutkia

1990-luvun lopulla, ja siitd on tullut suosittu aihe tutkijoiden keskuudessa (Baumgarth,



Merrilees & Urde 2013, 973). Suuresta suosiota ja merkittdvyydestd huolimatta
brandiorientaatiotutkimus on vield alkutekijoissadn. Lisatutkimusta aiheeseen liittyen
tarvitaan (Gromark & Melin 2011, 398). Erityisesti tapaustutkimukset nahdaan tarkeing,
jotta bréndiorientaatiota pystytddn paremmin ymmartdamaan (Baumgarth ym. 2013,

977).

Bréndien tutkimista voidaan ldhestyd kahdesta eri ndkdkulmasta, kuten kuviosta 2 kdy
ilmi. Bréndid voidaan tutkia yritysnakékulmasta, jolloin fokuksena on brandin
rakentaminen yrityksen sisélla tai brandid voidaan tutkia asiakasnakokulmasta, jolloin
paéapainona on se, miten asiakkaat kokevat brandin. Nama kaksi nakdkulmaa eivét
luonnollisesti ole kaksi taysin toisistaan irrallista osaa, vaan vahvasti
vuorovaikutuksessa keskendan. Burmann, Hegner ja Riley (2009, 116) toteavat, ettd

yhdistamélla ndma kaksi osaa saadaan vahvin brandi aikaan.

BRANDIEN TUTKIMINEN

BRANDIN ¢——3 BRANDI
RAKENTAMINEN

-
11 v

YRITYSNAKOKULMA ASIAKASNAKOKULMA

11 "‘r

BRANDIN MIELTYMYSTEN, ASENTEIDEN
RAKENTAMISPROSESSI JA USKOLLISUUDEN
MITTAAMINEN

Kuvio 2 Bréandien tutkiminen

Mukaillen: Kujala, J. & Penttild, K. 2009. Responsible brands: literature review and
preliminary framework for empirical research. EBRF research forum to understand
business in knowledge society, conference proceedings, Jyvéskyla.

Tassd tutkimuksessa hyddynnetddn bréndiorientaatioteoriaa, jotta bradndeja voidaan
ldhestyd niiden nykykasityksen vaatimalla kokonaisvaltaisella tavalla. Koska téssé

tutkimuksessa painottuu bréndiorientaation kautta yrityksen sisdiset brandiprosessit eika



asiakasnakokulma, on luonnollista ldhestyd my6s brandin tutkimista yrityksen
nakokulmasta. Tutkimus on taten rajattu k&sittelemddn vain kuvion 2 vasenta puolta,
jolloin tutkimuksen kohteena on se, miten yrityksen sisalla rakennetaan brandia.
Yrityksen brandin rakentamiselle on olemassa useita eri malleja (ks. de Chernatony
2006; Urde 2003), mutta niitd ei ole tutkittu yhdessé bréndiorientaation kanssa. On
kuitenkin tarke&a tietdd, miten brandiorientaatio nékyy yrityksen brandin rakennuksessa,
silla yrityksen siséisilla prosesseilla on todettu olevan vaikutusta brandin rakentamiseen
(Ind 2003, 394).

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida bréndin rakentamista
brandiorientoituneessa yrityksessd. Tutkimuksen tavoitteeseen vastataan seuraavien

tutkimuskysymysten avulla:

1) Misté osa-alueista brandiorientaatio muodostuu?
2) Mité eri vaiheita on brandin rakentamisessa?

3) Miten bréndiorientaatio nakyy brandin rakentamisessa?

Tutkimus on luonteeltaan laadullinen tapaustutkimus, jonka empiirinen osuus
muodostuu tapausyritykseksi valitun Sinituote Oy:n SINI-brandin rakentamisen
ympérille. Sinituote Oy on péadasiassa siivousvélineitd valmistama suomalainen
perheyritys, joka on onnistunut rakentamaan vahvan bréndin itselleen. Tutkimuksessa
pyritdédn muodostamaan mahdollisimman syvillinen kuvaus Sinituotteen brandin

rakennusprosessista haastattelemalla Sinituotteen tydntekijoita ja yrityksen johtoa.
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2 BRANDIORIENTAATIO JA BRANDIN
RAKENTAMINEN

2.1 Bréandiorientaatio pohjana vahvalle brandille

2.1.1 Brandiorientaatio kasitteena

Markkinoinnissa olivat pitkddan olleet vallalla mantrat siitd, ettd “asiakas on aina
oikeassa”, ”pysy ldhelld asiakkaita” ja “asiakas on ylimpéani organisaatiossa”. Naméi
markkinaorientaatiota kuvastavat ajattelutavat kyseenalaistettiin kuitenkin 1990-luvulla.
Huomattiin, ettd asiakkaiden halut ja tarpeet eivat enda olleet ainoa lahtdkohta yrityksen
markkinointistrategialle. Bréndeistd oli tullut strategisia alustoja, jotka olivat
vuorovaikutuksessa eri kohderyhmien kanssa. (Baumgarth, Merrilees & Urde 2013,
973) Brandeja ei endd ehdoitta muokattu vastaamaan kuluttajien vaatimuksia kullakin
ajanhetkelld. Kuluttajien tarpeet ja halut olivat toki yhéa térkeitd, mutta ne tuli toteuttaa
brandi-identiteetin puitteissa (Urde, Baumgarth & Merrilees 2013, 14). N&in syntyi
vastapainoksi markkinaorientaatiolle brandiorientaatio. Kuvio 3 kuvastaa naiden kahden
ldhestymistavan eroja. Bréndiorientaatio ottaa sisaltd-ulospdin -lahestymistavan, jossa
bréandi-identiteetti on avainasemassa. Markkinaorientaatiossa taas lahdetdan ulkoa

sisdanpain ja brandi-imago on tarkein.

Bréndiorientaatio voidaan méaaritella lahestymistavaksi, jossa kaikki yrityksen prosessit
kietoutuvat brandin rakentamisen, kehittdmisen ja suojelemisen ympdrille. Tavoitteena
on olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa ja saavuttaa brandin avulla
pysyvaa Kilpailuetua. (Urde 1999, 117) Brandiorientoituneessa yrityksessd brandin
johtaminen néhdaan ydinliiketoimintana ja bréndin rakentaminen Kkiintednd osana
lilketoiminnan kehittdmisté ja taloudellisten tulosten saavuttamista (Gromark & Melin
2011, 395). Brandin tarkeys ndkyy myos yrityksen johdon sille asettaman suuren

painoarvon kautta (Baumgarth 2010, 656).
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Markkinaorientoitunut

ldhestymistapa:
-Ulkoa-sisdanpain-
lahestymistapa
-Brandi-imago tarkein

- Asiakkaiden tarpeiden
tyydyttaminen

asiakas
(ulkoinen)

brandilupaus ja
ydinarvot

Brandiorientoitunut

lahestymistapa:
-Sisdltd-ulospain-
ldhestymistapa
-Brandi-identiteetti
tarkein

- Asiakkaiden tarpeiden
tyydyttaminen brandi-
identiteetin puitteissa

organisaatio
(sisdinen)

Kuvio 3 Bréndiorientaatio ja markkinaorientaatio.
Lahde: Urde, M., Baumgarth, C. & Merrilees, B. 2013. Brand orientation and market
orientation — from alternatives to synergy. Journal of Business Research, 66 (1), 14.

Bréndiorientaatio tarjoaa yritykselle yhdistavén ja kokonaisvaltaisen mekanismin, jonka
avulla voidaan rakentaa vahva brandi (Hankinson 2012, 979). Brandiorientaatio voidaan
nahda edellytyksend vahvalle brandille ja brandin luomalle kilpailuedulle (Hankinson
2012, 979; Napoli 2006, 687; Simoes & Dibb 2001, 223; Wong & Merrilees 2008, 374).
Sen lisdksi, ettd brandiorientaatio toimii alustana brandin rakentamiselle, sill& on todettu
olevan myds muita positiivisia vaikutuksia yrityksen menestykseen (Wong & Merrilees
2008, 377). Gromark ja Melin (2011, 407) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd vahvasti
brandiorientoituneiden yritysten kayttokate oli jopa kaksi kertaa suurempi kuin heikosti
brandiorientoituneiden yritysten. Pienié ja keskisuuria yrityksia tutkittaessa huomattiin,
ettd kasvua saavuttaneet yritykset olivat vahvasti brandiorientoituneita, kun taas

heikentyneet yritykset eivét (Reijonen, Laukkanen, Komppula & Tuominen 2012, 713).

Brandiorientaatio vaikuttaa myds yrityksen tyontekijoihin. Brandiorientoituneessa
yrityksessa tyontekijat ovat sitoutuneempia brandiin ja ovat myos halukkaampia
saavuttamaan sille asetettuja tavoitteita. Brandiorientaatio lisdd myds tyontekijoiden
branditietoisuutta, mita kautta tyontekijat osaavat toimia brandin edellyttamélla tavalla.

Liséksi brandiorientaation avulla brandistd tulee relevantti tyontekijoille ja he ovat
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vakuuttuneempia siitd, ettd silla on merkittdvd vaikutus yrityksen menestykseen.
(Baumgarth & Schmidt 2010, 1253) Tyontekijoiden brandiymmarrys ja sitoutuneisuus
ovat tarkeitd, silld de Chernatonyn ja Cottamin (2006, 625) mukaan yksi brandin
menestysta lisadvista tekijoistd on se, ettd tyontekijat ymmaértavat oman kaytoksensa

vaikutuksen brandiin.

2.1.2 Brandiorientoitunut ilmapiiri

de Chernatony ja Cottam (2006, 626) ovat laatineet mallin, jonka mukaan yrityksen
tyontekijoiden brandiorientaation aste voidaan jakaa neljdén osaan, jotka ovat luokiteltu
brandi, ymmarretty brandi, tulkittu bréandi ja brandiorientoitunut ilmapiiri (kuvio 4).
Mallin tavoitteena on paasta kohti bréndiorientoitunutta ilmapiiria, silla se on térke&

brandiorientaation osa-alue.

Luokitellussa ja ymmadrretyssd bréndissa brandi on yrityksen ajama ja yrityksen
kontrollissa. Erona nédiden kahden valilla on se, miten hyvin brandi on ymmarretty.
Luokitellussa bréndissd tyontekijat eivat valttaméattd ymmarra brandid, mutta
ymmarretyssa brandissa heille on koulutuksen ja sosialisaation kautta syntynyt késitys
brandistd. Kun bréandi saavuttaa tyontekijoiden uskon ja sitoutumisen yrityksen
kontrolloinnista tulee toissijaista. Tyontekijat ovat sisdistaneet brandin ja alkavat tulkita

sitd tyorooleissaan. Talloin mallissa on péésty tulkitun bréndin tasolle.

Tulkitusta brandista siirrytdan kohti brandiorientoitunutta ilmapiiria, kun tyontekijat
alkavat kayttaytya brandin mukaisesti. Talloin he osallistuvat seké tyoajalla ettd tydajan
ulkopuolella brandin rakentamiseen (Morhart, Herzog & Tomczak 2009, 123), ja koko
organisaatio elda brandia (Gromark & Melin 2011, 399). Tallaisille tyontekijoille 16ytyy
markkinoinnin tutkimuksessa monta eri termid, kuten brandimestarit (Ind 2007),
brandilahettiladt (de Chernatony & McDonald 2005, 206) ja brandievangelistit (Lemley
2011, 19). Vasta kun brandin mukaisesta kayttdytymisesta tulee automaattista, on
brandiorientoitunut ilmapiiri saavutettu. (de Chernatony & Cottam 2006, 625-626).

Brandin mukainen kayttaytyminen on siis edellytys brandiorientoituneelle ilmapiirille.
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Brandiorientoitunut Tyiontekydiden kdvttiviyminen on

ilmapiiri autom aattisest brindin mukaista
Tyontekijdiden /
tulkinta e o i
Tulkittu brindi Tyintekydt ovat sisfistineet brindin
ja alkavat tulkita sitd omissa
/ rooleissaan
Ymmdrretty brindi Tvontekijdille on syntynyt ymm drrys

brindisti brindikoulutuksen ja Yrityksen

/ sosializaation avulla kontrolli

Brindi on luokiteltu, mutta tydntekijt

Luokiteltu bréndi I e
eivat valttdm Gttd vmm dnd brindid

Kuvio 4 Bréndiorientaation asteet
Lahde: de Chernatony, L. & Cottam, S. 2006. Internal factors driving successful
financial services brands. European Journal of Marketing, 40 (5/6), 626.

Bréndiorientaatiotutkimuksessa on laadittu monia erilaisia malleja siitd, miten
brandiorientoitunut ilmapiiri voidaan saavuttaa ja mitd eri ulottuvuuksia liittyy
brandiorientoituneeseen ilmapiiriin. Iso osa tutkimuksista on kuitenkin painottunut
voittoa tavoittelemattomiin yrityksiin. (ks. Baumgarth 2009; Ewing & Napoli 2005;
Hankinson 2001). Baumgarth (2010, 666) on kuitenkin tutkinut bréndiorientoituneen
ilmapiirin  ulottuvuuksia business-to-business -kontekstissa, ja hanen laatimansa
tutkimus on sovellettavissa my6s business-to-consumer -yrityksiin. Mallissa
ulottuvuudet on jaettu arvo-, normi-, artefakti- ja ké&yttdytymistasoihin. Malli on
kausaalinen ketju, jossa edellinen taso vaikuttaa seuraavaan tasoon, kuten kuvio 5
osoittaa.  Arvotaso vaikuttaa normitasoon, normitaso artefaktitasoon seka
kayttaytymistasoon ja artefaktitaso k&yttaytymistasoon. Kaikki tasot ovat oleellisia osia,
jotta organisaatio kayttaytyy brandin mukaisesti ja brandiorientoitunut ilmapiiri voidaan
saavuttaa. (Baumgarth 2010, 657)
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Briandiorientaatio

A

Briandiorientaation

\ normit %

Brindin mukainen

0 | kdyttiaytyminen

A

Brandiorientaation
\ artefaktit

Kuvio 5 Bréndiorientaation tasot
Lahde: Baumgarth, C. 2010. “Living the brand”: brand orientation in the business-to-
business sector. European Journal of Marketing, 44 (5), 659.

Bréndiorientaation arvotaso mittaa brandin roolia strategian kehittdmisessé sekd sité,
miten hyvin bréandiin liittyvat perusajatukset ymmérretddn yrityksessa (Baumgarth
2010, 657). Brandiorientoituneessa yrityksessd arvotaso nakyy siten, ettd brandi on
differoitu kilpailijoiden brandeistd, bréandin positiointi sdilyy samana pitkélla aikavalilla
ja myo6s brandin rakentaminen on jatkuvaa ja yhdenmukaista pitkalla tahtaimella.
Bréndiin investoidaan myds vaikeina taloudellisina aikoina (Baumgarth 2010, 661), ja
sen mainostaminen koetaan investointina eika kuluna (Gromark & Melin 2011, 400).
Brandi ndhdaan strategisena resurssina, jota johdetaan kokonaisvaltaisesti. Brandi ei ole
vain markkinointiosaston omistama tyokalu, vaan sen tulee levitd kaikkialle
organisaatioon. (Gromark & Melin 2011, 400) Arvotasolla bréandiorientaatio itsessdén
koetaan arvona, mutta myds muiden arvojen on oltava bréndiorientoituneita (Baumgarth

2010, 666). Arvot toimivat brandiorientoituneen yrityksen kaiken toiminnan
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ldhtokohtana. Ne ovat esimerkiksi tuotteiden ja liiketoiminnan kehittdmisen sek&
sisdisen, ulkoisen ja taloudellisen viestinnan pohjana. (Gromark & Melin 2011, 401).

Bréndiorientaation normitaso viittaa siihen, miten viralliset ja epdaviralliset normit
vaikuttavat brandijohtamiseen. Brandiviestinndn virallinen yhdenmukaisuus on yksi
esimerkki normeista. (Baumgarth 2010, 657) Normeja voidaan yrityksessa levittaa
esimeriksi opaskirjojen ja vahvojen bréndijohtajien avulla (Baumgarth 2010, 666).
Normitasoon liittyy myos se, ettd yrityksen brandiohjeita noudatetaan ja noudattamista
tarkkaillaan. Lisaksi saannollisin valiajoin tarkistetaan, ettd bréandi yha erottuu
kilpailijoista. (Baumgarth 2010, 661) Bréndistrategian toteuttamiseen kiinnitetaan usein
lilan v&hdn huomiota (Ind & Bjerke 2007, 137) ja se on suuri haaste yrityksille
(Gromark & Melin 2011, 399) Normit voivat toimia tehokkaina ohjenuorina
brandistrategian toteuttamiseen, mutta néin tapahtuu vain jos ne ovat yksildiden
ymmartamid ja hyvaksymia seka yhdenmukaisia yleisesti pidettyjen arvojen kanssa
(Homburg & Pflesser 2000, 451).

Bréndiorientaation artefakteilla tarkoitetaan nékyvid symboleita, kuten tydasuja ja
tarinoita, jotka heijastavat ja vahvistavat brandin positiointia. Symbolisten artefaktien
rooli on lisdtd tyontekijoiden brénditietoisuutta ja tatd kautta myds tukea
normilahtdisten saantdjen hyvaksyntdd yrityksessd. Artefaktit voivat myds suoraan
tukea brandin mukaista kayttdytymistd. Ne voivat toimia lyhyind maaritelmina
”oikeanlaiselle” brandin mukaiselle kéayttaytymiselle, motivoida tyontekijoita ja ndyttaa
oikeaa suuntaa tyontekijoiden péivittdiselle kayttaytymiselle. (Baumgarth 2010, 658)

Kéyttdytymistasolla viitataan konkreettisiin tekoihin ja viestintdan, jotka tukevat
brandid. Baumgarthin mukaan vain konkreettisilla teoilla on positiivista vaikutusta.
Edelliset kerrokset toimivat tarkeand pohjana, mutta vasta kun ne k&annetaan teoiksi,
vaikuttavat ne  positiivisesti  menestykseen  markkinoilla.  Konkreettisesti
kayttdytymistaso nédkyy yrityksessa esimerkiksi siten, ettd tyontekijoille pidetaan
brandikoulutusta, uudet tyontekijat perehdytetddn bréndiin ja yrityksessa tehdaan
sadannollisesti markkinatutkimusta (Baumgarth 2010, 658-661).
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2.1.3 Brandiorientoitunut johtaminen

Yrityksen johtajilla ja johtamistyylilla on suuri vaikutus brandiorientaation
muodostumiseen (Baumgarth, Merrilees, Urde 2013, 975) seka brandin menestymiseen
(Vallaster & de Chernatony 2005, 182). Johtajien tehtdvand on varmistaa, ettd brandin
rakentaminen on yhdenmukaista seka toimia vélittdjand yrityksen brandin ja yksil6iden
vélilla. Valittdjana toimiminen helpottaa yksildiden sitoutumista brandiin ja edesauttaa
taten tyontekijoiden brandin mukaista kéyttaytymisté ja brandiorientoituneen ilmapiirin
saavuttamista. (Vallaster & de Chernatony 2006, 775-777) Bréandiorientoitunutta

johtamista voidaan pitda ilmapiirin ohella toisena tarkednd osana bréndiorientaatiota.

Viimeaikaiset tutkimukset (Merrilees & Frazer 2013, 158; Morhart ym. 2009, 136;
Punjaisri, Evanschitzky & Rudd 2013, 997) ovat osoittaneet tutkijoiden olevan yht&
mieltd siitd, ettd brandiorientoitunut muutosjohtaminen on toimivin tapa johtaa, kun
halutaan yrityksen olevan brandiorientoitunut. Tama johtamistyyli lisad parhaiten
brandin  mukaista  k&yttdytymistd  yrityksessa ja tdten my6s  vahvistaa
brandiorientoitunutta ilmapiiria (Morhart ym. 2009, 134). Johtajien tulisi rohkeasti
siirtyd brandiorientoituneeseen muutosjohtamiseen, silla tutkimukset (ks. Barling,
Weber & Kelloway 1996, 830; Morhart ym. 2009, 137) osoittavat, ettd sen oppiminen

on koulutuksen avulla mahdollista.

Bass (1985) on laatinut alkuperdisen mallin muutosjohtamisesta, jossa han kuvaa
kyvykéstd muutosjohtamista neljalla piirteelld: karisma, inspiroiva motivointi, alyllinen
stimulointi ja yksiléllinen huomioiminen. Karisma viittaa siihen, missd méarin johtaja
kayttdytyy ihailtavasti ja niin ettd muut haluavat samaistua haneen. Inspiroivalla
motivoinnilla tarkoitetaan johtajan kykya luoda yhteisid missioita, joita muut haluavat
innokkaasti toteuttaa. Alyllisen stimuloinnin kautta johtaja haastaa muut uusiin ideoihin,
ja saa heidat arvioimaan uudelleen vanhat tavat tehd&d asioita. Yksil6llinen
huomioiminen viittaa johtajan kykyyn valmentaa ja mentoroida muita, jotta he saavat
kayttoonsa koko potentiaalinsa. (Morhart ym. 2009, 123)

Perustuen Bassin (1985) laatimaan alkuperdiseen malliin muutosjohtamisesta Morhart
ym. (2009, 123) ovat laatineet brandiorientoituneelle muutosjohtajalle nelja
kayttdytymisen piirretta:
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1) toimii roolimallina seka el&a brandié ja brandin arvojen mukaisesti

2) viestii vakuuttavaa ja erilaista brandivisiota, joka herattad ylpeytté
ja sitoutumista tyontekijoissé

3) saa muut arvioimaan tyotdan uudelleen bréndiyhteison jasenen
nédkokulmasta, ja auttaa muita tulkitsemaan omalla tavallaan
brandilupausta ja sen toteuttamista

4) opettaa ja valmentaa muita kasvamaan brandin edustajiksi.

Taulukkoon 1 on listattu muutosjohtamisen neljé piirrettd ja tarkemmat kuvaukset siitd,
miten johtajan tulee kéyttdytyd vastatakseen néihin neljdédn piirteeseen

brandiorientaation nakdkulmasta.

Taulukko 1 Muutosjohtamisen piirteet ja kayttaytyminen
Lahde: Morhart, F., Herzog, W. & Tomczak, T. 2009. Brand-specific leadership:
turning employees into brand champions. Journal of Marketing, 73 (5), 138-139.

M Shtami
uutosjohtamisen Johtajan kayttaytyminen

piirre
Karisma = eldd brandia tavalla, joka herattda kunnioitusta ja
ylpeytta
= unohtaa oman edun tavoittelun ajatellessaan brandin
parasta

= erittelee, miksi brandiymmarrys tarkeaa
= puhuu brdndin arvoista ja uskostaan niihin
= pohtii brandilupauksen eettisia seurauksia
Inspiroiva motivointi = puhuu optimistisesti brandin tulevaisuudesta
= puhuu innostuneesti tavoitteista, jotka tulee saavuttaa
brandin vahvistumiseksi
= jlmaisee uskonsa siihen, ettd branditavoitteet
saavutetaan
Alyllinen stimulointi = etsii erilaistavia piirteita analysoidessaan brandia
= saa muut ndkemaan tyonsa brandin rakentamisen
ehdoilla
= tarkastelee kriittisesti brandilupausta nahdakseen, onko
se tarkoituksenmukainen
Yksilollinen huomiointi = viettad aikaa opettaen muita brandiin liittyvissa asioissa
= kohtelee muita yksil6ina eikd massana
= huomioi muiden yksilGlliset tarpeet, ominaisuudet ja
kyvyt
= auttaa muita kehittdmaan vahvuuksiaan ja tulemaan
hyviksi brandin edustajiksi
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Taulukon 1 kayttaytymisesimerkkeja noudattamalla tyontekijoisté tulee tyytyvaisempig,
koska he kokevat brandiorientoituneen muutosjohtamisen ansiosta olevansa
itsendisempid, kyvykkaddmpié ja tdrkeédssd roolissa brandin edustajina. Nain he ovat

valmiimpia tekemé&an parhaansa myos brandin eteen. (Morhart ym. 2009, 136)

Vallasterin ja de Chernatonyn (2005, 187-193) johtajien roolia sisdisessd bréndin
rakentamisessa kuvaavassa viitekehyksessa on myds nékyvissa samoja kayttaytymisen
piirteitd. Johtajalla on oltava selked visio brandistd, jota han viestii sanallisesti ja
sanattomasti. Sanalliseen viestintddn kuuluu innostunut puhe bréndistd seka erilaisten
mielipiteiden huomioiminen. Sanattomasti johtaja voi viestid sitoutumalla brandiin,

elamalla itse brandia ja osoittamalla luottamusta ja uskoa muihin tyontekijoihin.

2.2 Brandin rakennusmallit

Branditutkimuksessa on olemassa useita erilaisia rakennusmalleja siitd, miten brandia
tulisi yrityksen sisélld rakentaa. Seuraavassa esitellddn Urden (2003), de Chernatonyn
(2006), Wheelerin (2006), Ghodeswarin (2008), Hatchin ja Schultzin (2008) seka
M’Zungun, Merrileesin ja Millerin (2010) mallit, jotka ovat bréndikirjallisuuden

viitatuimpia teoreettisia malleja.

Urden malli

Urde (2003) lahestyy bréndin rakentamista ydinarvojen nakokulmasta. Hanen mukaansa
ydinarvot ohjaavat koko brandin rakennusprosessia. Ydinarvojen pohjana ovat
organisaation arvot. Organisaation arvot vastaavat kysymykseen, mitd me yrityksena
edustamme ja mika tekee meista sen mitd olemme. Ydinarvoilla taas tarkoitetaan arvoja,
jotka tiivistavét koko brandin. Avainkysymys, johon ydinarvot vastaavat on, mita bréndi
edustaa. Ydinarvot taas toimivat pohjana asiakkaan kokemalle lisdarvolle. (Urde 2009,
621). Ydinarvot ovat yhteenveto bréndin identiteetista (Urde 2003, 1019).

Urden brandin rakennusmalli lahtee liikkeelle mission ja vision méaéarittdmisesta.
Yrityksen tulee madrittdd, mikd on brandin syy olemassaololle ja mitd brandilla

halutaan saavuttaa. Aluksi on myds tunnistettava organisaation arvot, jotka toimivat
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perustana ydinarvoille. Tdéman jalkeen organisaation arvot kaannetdan ydinarvoiksi.
Ydinarvoja on kolme ja ne tiivistavat brandin ja brandi-identiteetin funktionaaliset,
emotionaaliset ja symboliset ulottuvuudet. (Urde 2003, 1024-1026)

Ydinarvojen maarittdmisen jalkeen on valittava brandirakenne. Yrityksen tulee pohtia,
halutaanko rakentaa yritysbréndi, tuotebrandi vai nédiden sekoitus. T&man jalkeen
tuotekehityksessd on huomioitava, ettd ydinarvot rakennetaan tuotteisiin, silla
ydinarvojen on nayttdvéd tuotteiden ominaisuuksissa. Ydinarvojen valinta heijastuu
my0s brandin persoonaan. Jotta brandin persoona vastaa ydinarvoja, on brandistd
viestinnan avulla luodun kuvan oltava linjassa ydinarvojen kanssa. Viestinnan tehtédvéana

on kaantaa ydinarvot asiakkaita kiinnostaviksi viesteiksi.

Ydinarvot vaikuttavat myds positiointiin, silla positiointi tulee méaérittaa ydinarvojen
pohjalta. Halutun aseman tai kategorian on siis oltava linjassa ydinarvojen kanssa.
Lopuksi tulee varmistua siité, ettd jokainen yrityksessa tietad, mitka ovat ydinarvoja ja
mitd ne edustavat. Tavoitteena on, ettd yritys eldad ydinarvoja ja tatd kautta brandia.
(Urde 2003, 1031-1034)

de Chernatonyn malli

de Chernatonyn (2006, 47) mukaan brandin rakentaminen ja johtaminen voidaan nahda
prosessina, jossa luodaan bréndi-identiteetti, jonka pohjalta taas muodostuu brandin
maine ulospdin. Bréandia tamén jalkeen kehitetddn hienosaatamalla identiteettia niin, etta
se vastaa paremmin mainetta. de Chernatony (2006, 87) jakaa brandin rakentamisen
seitseman osaan. Tavoitteena on, ettd bréandin rakentaminen on johdonmukaista ja

yhtendista kaikissa yrityksen osastoissa ja osa-alueilla (de Chernatony 2006, 72).

Brandin rakentaminen alkaa brandin vision madrittdmisestd. Brandin visio koostuu
kolmesta osasta: tulevaisuuden ymparistosta, tarkoituksesta ja arvoista. (de Chernatony
2006, 101-114) Vision méaérittdmisen jdlkeen tulee tarkastella, sopiiko yrityksen
organisaatiokulttuuri brandiin. Oikeanlainen organisaatiokulttuuri voi luoda kilpailuetua
brandille, silla tarkedd on mitd asiakas saa, mutta myds se, miten asiakas saa
haluamansa. Taman takia tulee arvioida nykyista organisaatiokulttuuria ja millaisia

arvoja ja oletuksia sen taustalla on.
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Bréndille tulee asettaa lyhyen ja pitkan tahtdimen tavoitteita. Selkeiden tavoitteiden
ansiosta myo6s henkilokunta tietdd, mihin tulee tahdaté ja mité brandin tulisi saavuttaa.
Yrityksen tulisi myos analysoida brandin ympéristd, eli kilpailijat, asiakkaat, jakelijat,
yritys ja makroympéristd. N&in tunnistetaan tekijat, jotka helpottavat brandin tietd kohti

visiota. Samalla ndhdaan, missa suurimmat haasteet ovat. (de Chernatony 2006, 88-89)

Aiempien vaiheiden pohjalta alkaa muodostua ideoita siitd, millainen on brandin ydin ja
millainen yhteenveto bréndistda voitaisiin tehdd. Seuraavassa vaiheessa yrityksen
tulisikin listata tunnusomaiset piirteet, jotka maarittdvat brandin. Piirteitd hyvaksi
kayttden muodostetaan bréandin olemus. Brandin olemus on brandin ydin ja méarittelee
brandin luonteen. Olemuksen maarittdminen helpottaa brandin positiointia ja persoonan
muodostamista. (de Chernatony 2006, 239) Taman jélkeen on siséinen toteutus.
Organisaatio on jarjestettava niin, ettd haluttu brandin ydin saavutetaan ja brandilupaus
pystytdan lunastamaan. Koko henkilékunta on saatava mukaan saavuttamaan haluttua
organisaatiokulttuuria ja ymmartdmaan bréndin tarkeys. Lopuksi tulee arvioida, ovatko
saavutetut tulokset halutunlaisia ja tehdd korjaustoimenpiteitd, jos haluttuja tuloksia ei
ole saavutettu. (de Chernatony 2006, 90)

Wheelerin malli

Wheeler (2006, 6) nakee bréndi-identiteetin yleistd kasitystd kapeampana, silla hén
madrittelee brandi-identiteetin bréndin visuaaliseksi ja verbaaliseksi ilmaisuksi. Silti han
kokee brandin rakentamisen pitkalti nimenomaan brandi-identiteetin rakentamisena.
Wheelerin (2006, 72—73) brandi-identiteetin rakennusmalli jakautuu viiteen vaiheeseen:
1) Tutkimusten suorittaminen 2) Strategian tarkentaminen 3) Identiteetin suunnittelu 4)
Kontaktipisteiden luominen 5) Tavoitellun edun johtaminen ja sisdinen lanseeraus.
Yrityksesta ja asiakkaista riippumatta prosessi pysyy samanlaisena, mutta vaiheiden
painotus voi olla erilainen. Yht&é&n vaihetta ei kuitenkaan saa hypatéa yli, silla se voi
haitata hyotyjen saavuttamista.

Ensimmaéisessé vaiheessa tulee tutkia yrityksen kilpailutilanne, nykyinen markkinointi,
asiakkaat ja muut sidosryhmaét. (Wheeler 2006, 82-90). Tutkimuksista saadut tulokset
hyddynnetdén brandin strategiaa tarkennettaessa. Strategian tarkennuksessa tavoitteena

on kaventaa fokusta laajasta brandiympériston ymmartamisestd kohti bréndin
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positiointia ja tarkkaa kuvaa brandin olemuksesta ja ytimestd. (Wheeler 2006, 99)
Taman jalkeen siirrytddn identiteetin yksityiskohtaisempaan suunnitteluun. Bréndin
visuaalinen ilme tulee méérittad ja kaytettdvat logot, Kirjasintyypit, vérit sekd danet
suunnitella. Visuaalisen ilmeen on viestittdva brandin olemuksesta. (Wheeler 2006,
106) Kontaktipisteiden luominen on osittain brandi-identiteetin viimeistelya. Yrityksen
tulee suojata tavaramerkkinsa ja suunnitella kéyntikortit, esitteet, kotisivut, pakkaukset
ja muut mainosmateriaalit. Brandin ilmeen on oltava riittdvan joustava, mutta silti
yhdenmukainen. (Wheeler 2006, 124)

Kun brandi-identiteetti on luotu, alkaa haastavin osuus eli brandi-identiteetin avulla
tavoitellun edun johtaminen. Brandi on lanseerattava ensin sisaisesti. Tyontekijoille on
viestittava brandi-identiteetista ja heiddn on ymmadrrettdvd brandin tarkoitus. Vasta
sisdisen lanseerauksen jalkeen brandi voidaan tuoda markkinoille ja lanseerata
ulkopuolisille. Tarkead on, ettd johto sitoutuu brandin rakentamiseen pitkéjanteisesti.
(Wheeler 2006, 152)

Ghodeswarin malli

Ghodeswar (2008) lahestyy brandin rakentamista bréndi-identiteetin rakentamisen
nakokulmasta. Rakentamalla vahva bréndi-identiteetti rakennetaan samalla vahva
brandi. Ghodeswarin (2008, 5) mukaan vahva brandi-identiteetti, jonka kuluttajat
ymmartavét ja kokevat, auttaa erottautumaan kilpailijoista ja kehittdmaan luottamusta

asiakkaissa.

Ghodeswarin (2008, 6) brandin rakennusmallissa lahdetdan liikkeelle brandin
positioinnista. Positioinnissa hyoédynnetddn tuotteen tai palvelun nékyvid ja
nakymattdmia ominaisuuksia ja pyritadn naiden avulla luomaan bréandille kilpailijoista
erottuva asema markkinoilla. Tavoitteena on, ettd tuotteessa tai palvelussa olevat
ominaisuudet hyodyttavat kuluttajia parhaalla mahdollisella tavalla ja ettd positioinnin
avulla luotu kasitys bréndistd vastaa kuluttajien tarpeita ja odotuksia. Positiointi auttaa
my0s [0ytdméaan brandi-identiteetin fokuksen.

Erottuakseen kilpailijoista ja saavuttaakseen haluamansa position on bréndin viestittava

arvojaan eteenpdin kohderyhmalleen. Brandin on arvojensa pohjalta valittava eri
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teemoja viestittavéksi kuluttajille. Teemoja on viestittdva luovalla tavalla eri medioissa
niin, ettd ne vetoavat kuluttajaan. Oleellista on, etta viestintd on hyvin integroitua.
Jokaisen viestin on oltava yhdenmukainen kaikkien bréndi-identiteetin osa-alueiden

kanssa.

Rakentaakseen bréndi-identiteettia on yritysten jatkuvasti tarkkailtava oman brandin
kilpailukykya ja verrattava brandidén suhteessa kilpailijoihin. Pysyakseen kilpailijoita
edelld on annettujen brandilupausten lunastaminen erityisen tarke&d. Téten tuotteiden ja
palveluiden tulee olla suorituskyvyltddn hyvia, asiakaspalvelun toimittava ja asiakkaat
pidettéva tyytyvaisina. (Ghodeswar 2008, 7)

Kun brandi on saavuttanut brandipadomaa, voidaan sitd hyodyntaad yrityksen uusissa
tuotteissa. Yritys voi tehdd esimerkiksi linjalaajennuksia, brandilaajennuksia ja
yhteisbrandaysta toisen yrityksen kanssa. (Ghodeswar 2008, 8) Nain yritykset voivat
hyodyntédd emobrandiin liittyvid mielleyhtymid uusissa tuotekategorioissa ja tuotteissa
(Ghodeswar 2008, 10).

Hatchin ja Schultzin malli

Hatchin ja Schultzin (2003, 1041) brandin rakennusmallissa laht6kohtana on
yritysbrandin rakentaminen, silla heidan mukaansa markkinoinnin painopiste siirtyy yha
enemman tuotebréndeistd yritysbrandeihin. Nopean innovoinnin ja vahentyneen
brandiuskollisuuden seurauksena yritysbrandeistd on tulossa uusi markkinoinnin
strateginen tyokalu (Xie & Boggs 2006, 348). Yritysbrandi eroaa tuotebréndista siten,
ettd sen kohteena on koko yritys eika vain yksittdinen tuote tai palvelu. Vastuu bréandista
on Kkaikilla tyontekijoilla eik& vain markkinointihenkilostolla. Bréndin arvot ovat
todellisia eivétka keinotekoisesti keksittyja mainontaa varten. (Balmer 2012b, 1066)

Hatchin ja Schultzin (2003) malli ei koostu erillisista brandin rakennusvaiheista, kuten
aiemmat mallit, vaan malli rakentuu kolmesta osasta, joita oikein johtamalla saadaan
vahva brandi aikaan. N&ma osat ovat visio, organisaatiokulttuuri ja imago (Hatch &
Schultz 2008, 11). Visio edustaa ideaa brandin taustalla ja sitd mitd brandilla halutaan
saavuttaa. Organisaatiokulttuuriin liittyvéat yrityksen sisdiset arvot, uskomukset ja

perusolettamukset, jotka kumpuavat yrityksen historiasta. Kulttuuri on siis yrityksen
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tyontekijoiden kasitys yritysbrandistd. Imago taas on yrityksen ulkopuolisten
henkilOiden kasitys yritysbrandistd. (Hatch & Schultz 2003, 1047). Ennen vision
maadrittamista yrityksen tulisi laatia rehellinen arvio nykyisestd imagosta ja kulttuurista
ja pohtia ndiden pohjalta visiota. Ainoa mahdollinen visio ei tietenkdén ole se, mita
organisaatiokulttuuri nykyisellddn hyvaksyisi tai millaisena ulkopuoliset sidosryhmét
yrityksen nyt ndkevét, mutta nykytilanteen tiedostaminen on oleellista, jotta haluttu
muutos ja visio voidaan viestittdd selkedsti ja ymmarrettavasti eri tahoille. (Hatch &
Schultz 2003, 1058)

Mallissa tarkedd on, ettd kolme osaa on yhdenmukaisia keskendan eika niiden véliin
muodostu epdjohdonmukaisuuden takia aukkoja. Jos brandin visio ei vastaa bréndi
imagoa yritys voi tehdd markkinatutkimuksia selvittdédkseen, millainen imago brandilla
on. Mainonnan ja viestinndn avulla taas imagoa voidaan muuttaa vision kaltaiseksi. Jos
taas organisaatiokulttuuri ei vastaa visiota, jaa brandilupaus usein lunastamatta. Yritys
voi sisaisen viestinndn avulla saada organisaatiokulttuurin vastaamaan paremmin
visiota. Viestintd on my0s tarkedd, jotta imago ja kulttuuri vastaavat toisiaan. Jos
tyontekijat eivat tue ja ymmarra visiota muodostuu imagon ja kulttuurin vélille helposti
kuilu. (Hatch & Schultz 2008, 75-78) Brandia rakentaessa on tdrkeda, ettd visio,
organisaatiokulttuuri ja imago ovat yhdenmukaisia, silld mité yhtendisempia ndma osat
ovat, sitd vahvempi on brandi (Hatch & Schultz 2008,11).

M’”Zungun, Merrileesin ja Millerin malli

M”Zungun, Merrileesin ja Millerin (2010, 605) bréandin rakennusmallin lahtékohtana
on, miten bréndia tulisi johtaa ja rakentaa, jotta luodaan ja sailytetddn bréandipadomaa.
Heiddn mallissaan brandipadoma nahdaan kolmen eri tekijan yhdistelmand, jotka ovat
brandin rahallinen arvo, brandiuskollisuuden voimakkuus ja bréandi-imago. M"Zungun

ym. (2010, 608) malli on jaettu kolmeen vaiheeseen.

Ensimmaisessd vaiheessa tulisi omaksua brandiorientoitunut ajattelutapa. Tama on
valttamaton edellytys, jotta brandipddomaa voidaan suojella. Brandi pitéda rajata ja
mééritelld sen arvot, visiot ja kyvyt. Tarkka madrittely on oleellista, jotta bréandi
ymmarretddn seka yrityksen sisalla ettd ulkopuolella ja brandiorientoitunut ajattelutapa

pystytdédn omaksumaan. (M”Zungu ym. 2010, 612)
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Toisessa vaiheessa keskioOn nousee siséinen toteuttaminen. On erittéin oleellista, ettd
organisaatio sisaistada bréndin, koska tyontekijat ovat tarkedssé roolissa brandilupausten
lunastamisessa. Tyontekijoilla tulee olla riittdvat kyvyt ja taidot tayttad brandilupaus.

Tama tulee huomioida myds tydntekijoita rekrytoitaessa.

Kolmannessa vaiheessa brandia tulee jakaa ja esittdd yhdenmukaisesti. Brandi ei saa
olla erilainen eri kontaktipisteissd, vaan sen tulee olla joka vaiheessa yhdenmukainen
brandilupauksen kanssa. Nain brandilupaukset pystytdan toteuttamaan. Yrityksen on
lisaksi viestittava tyontekijoille, ettd brandilupauksen rikkoutuminen otetaan yrityksessa
vakavasti. Tdma nopeuttaa toipumista mahdollisista rikkoutumisista. (M"Zungu ym.
2010, 613)

Taulukkoon 2 on koottu esitellyt bréandin rakennusmallit ja téssd tutkimuksessa
kaytettdvd malli. Ensimmadisessd sarakkeessa on mallin laatija, toisessa bréndin

rakennusvaiheet ja kolmannessa kyseisen mallin ndkdkulma bréndin rakentamiseen.
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Taulukko 2 Brandin rakennusmallit

Mallin laatija

Vaiheet

Nakokulma

de Chernatony 2006

Brandin visiointi
Organisaatiokulttuuri
Tavoitteiden asettaminen
Brandiymparistén
tarkastaminen

Brandin olemuksen
maadrittaminen

Sisdinen toteutus
Arviointi

Johdonmukainen ja yhtendinen
brandin rakentaminen kaikissa
toiminnoissa

Ghodeswar 2008

M‘Zungu, Merrilees,
Miller 2010

0

Brandin positiointi

Brandin arvojen viestiminen
Kilpailijoiden tarkkailu &
brandilupausten lunastaminen
Brandipadoman
hyédyntaminen

Brandiorientoituneen
ajattelutavan omaksuminen
Sisdinen toteuttaminen
Yhdenmukainen brandin

jakaminen

Lahtokohtana brandi-
identiteetin rakentaminen

Lahtokohtana, miten brandeja
tulisi johtaa, jotta luodaan ja
sdilytetadn brandipddomaa
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Taulukon 2 perusteella voidaan todeta, ettd eri malleilla yhteisid vaiheita ovat visio,
brandin ympariston tarkastaminen ja Kilpailijoiden analysointi, brandin olemuksen
maarittdminen, positiointi, sisdinen toteuttaminen ja brandin viestiminen ja jakaminen.

Vaiheiden jarjestys hieman vaihtelee mallista riippuen.

Suurin osa malleista lahtee liikkeelle brandin vision maarittdmisesta (de Chernatony
2006, M"Zungu ym. 2010, Hatch & Schultz 2008, Urde 2003). Brandin ympdriston ja
erityisesti kilpailijoiden tarkkailu ja tutkiminen tulevat vahvasti esille kolmessa mallissa
(de Chernatony 2006, Ghodeswar 2008, Wheeler 2006).

Wheelerin (2006) ja de Chernatonyn (2006) mukaan bréndin olemus ja ydin tulisi 16ytaa
ja maarittdd. Urden (2003) mukaan bréandille tulisi muodostua persoona. Brandin
positiointivaiheen paikka vaihteli hieman eri malleissa. Wheelerin (2006) mukaan
positiointi on ennen brandin olemuksen maarittdmistd, kun taas de Chernatonyn (2006)
ja Urden (2003) mukaan brandin olemuksen ja persoonan madrittdminen tapahtuvat
ennen positiointia. Ghodeswarin (2008) malli taas lahtee liikkeelle positioinnista.
Brandin olemuksen ja persoonan madrittdminen seka positiointi voidaan tiivistaa

yhdeksi vaiheeksi, joka on brandin identiteetti.

Lahes kaikissa malleissa korostettiin siséisen toteuttamisen tarkeyttd ja sitd, ettd
tyontekijoiden on ymmarrettdva bréndi (de Chernatony 2006, M Zungu ym. 2010,
Wheeler 2006, Hatch & Schultz 2008, Urde 2003). Bréndin yhtendinen jakaminen ja
viestiminen on vaiheena monessa mallissa. Jakamisen ja viestimisen tulee olla linjassa
arvojen kanssa ja yhdenmukaista kaikissa tilanteissa. (Ghodeswar 2008, M"Zungu ym.
2010, Wheeler 2006, Urde 2003) Toteuttaminen on siis tarkedd niin siséisesti kuin

ulkoisestikin.

Mallit ovat lahtokohdiltaan hieman erilaisia ja l&hestyvat bréndin rakentamista eri
nakokulmista. Urde (2003) tarkkailee brandin rakentamista ydinarvojen nakdkulmasta
kun taas Hatch & Schultz (2008) yritysbrandin nakdkulmasta. Ghodeswar (2008) ja
Wheeler (2006) nakevét bréandin rakentamisen yrityksessa pitkalti brandi-identiteetin
rakentamisena. de Chernatonyn (2006) mallissa bréndi-identiteetin rakentaminen on
my06s pohjana brandin rakentamiselle. M"Zungu ym. (2010) tarkastelevat taas brandin

rakentamista ja johtamista brandipadoman luomisen ja sailyttdmisen kautta.
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2.3 Brandin rakennusvaiheet ja brandiorientaatio

Eri brandin rakennusmallien yhteisten vaiheiden pohjalta voidaan muodostaa nelja eri
vaihetta brandin rakentamisessa, jotka ovat vision maarittdminen, brandiymparistén
analysointi, brandi-identiteetin muodostaminen ja bréndi-identiteetin toteuttaminen.
Yhdistettdessd ndma vaiheet brandiorientaatioteorian kanssa nahdaéan, mitd erityista
vaiheisiin liittyy bréndiorientaation ndkokulmasta ja saadaan selville, miten vaiheet

nakyvét brandiorientoituneessa yrityksessa.

2.3.1 Vision maarittiminen

Brandin rakentaminen lahtee liikkeelle vision maéarittdmisestd. Visio edustaa ideaa
brandin taustalla ja ajatusta siitd, mitd brandilla halutaan saavuttaa. Yrityksen tulisi
pohtia, millainen se haluaa tulevaisuuden olevan 10 vuoden kuluttua. Brandilla tulisi
myos olla tarkoitus, joka vastaa kysymykseen, miten maailmasta tulee parempi paikka
meidan brdndimme ansiosta ja inspiroiko tdmé tyontekijoitd. (de Chernatony 2006,
101-114) Voimakas visio osoittaa pitkantahtdimen, joustavan tarkoituksen bréandille.
Bréndiorientoituneen muutosjohtajan tehtavana on viestia visiota, joka herattaa ylpeytta
tyontekijoissa (Morhart ym. 2009, 123). Ideaalitilanteessa visio on yrityksen ylimmén
johdon muotoilema, mutta koko organisaatio on ollut mukana sen rakentamisessa. Nain
ollen tyontekijat ovat sitoutuneempia toteuttamaan visiota. (Yan 2003, 205) Hyvé visio
on merkityksekéds (Yan 2003, 207) ja auttaa tyontekijoitd ymmartamaan, miten he
voivat omalta osaltaan auttaa menestymisessé (de Chernatony 2001, 33). Lisaksi vision
tulee olla todellinen, ja kaiken toiminnan organisaatiossa tulee heijastaa visiota (Yan
2005, 207).

Tarked osa visiota ovat brandin arvot, joiden tulee vahvistaa brandin tarkoitusta (de
Chernatony 2006, 114). Arvojen tunnistaminen auttaa brandi& osoittamaan, miten se on
erilainen. Bréndiorientaatio vaikuttaa arvoihin, silld brandiorientaatiota itsesséan
pidetddn arvona, mutta my6s muiden arvojen on oltava brandiorientoituneita.
(Baumgarth 2010, 666) Arvojen on siis kietouduttava brandin ympérille, eivéatké ne saa

missadn nimessa olla ristiriidassa brandin kanssa. Brandiorientoituneen muutosjohtajan
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tehtédva on puhua arvoista yrityksessé ja vakuuttaa muut siitd, ettd hén uskoo arvoihin
(Morhart ym. 2009, 138).

2.3.2 Brandiympariston analysoiminen

Seuraavana vaiheena on brandiympariston analysoiminen. Brandiympariston
analysoiminen on tarkedd, jotta yritys pystyy tunnistamaan tekijoitd, jotka saattavat
vaikuttaa brandin menestykseen. Tallaiset tekijat voivat liittya asiakkaisiin, jakelijoihin,
makroymparistoon ja kilpailijoihin. (de Chernatony 2006, 88)

Asiakkaita analysoidessa yrityksen tulee tutkia, millaisia asiakkaita silla on, mita
asiakkaat haluavat ja miten asiakkaiden padtoksentekoprosessi etenee. Tuntemalla
paatdksentekoprosessin voi yritys helpottaa brandin avulla asiakkaan péatoksentekoa
ostotilanteessa. (de Chernatony 2001, 39) Monesti yritys ei itse myy tuotteita
loppukayttajille, vaan brandin jakelu tapahtuu kolmannen osapuolen kautta. Talléin
my0s jakelijoiden vaikutusta brandiin tulee pohtia. (de Chernatony 2006, 222)
Yrityksen tulee myos tietdd, missa tilassa nykyinen brandimarkkinointi on ja milta
makroymparistdé nayttdd. Makroymparistéd tulee analysoida, jotta tiedetddn, miten
tulevaisuuden poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset ja teknologiset muutokset voivat
vaikuttaa brandiin. (de Chernatony 2001, 40) Ennen kaikkea brandiymparistoa
analysoidessa tulee huomioida, millaista kilpailua bréandi kohtaa ja miten oma brandi
nayttaytyy suhteessa kilpailijoihin. Yritysten tulisi analysoida, mité vaikutuksia uusilla
tulijoilla on oman bréndin suorituskykyyn ja asemaan sekd& miten vanhojen

kilpailijoiden toimet vaikuttavat nykytilanteeseen (Ghodeswar 2008, 7).

Bréndiorientaatiossa ~ ympariston  analysoiminen  n&kyy arvo-, normi- ja
kayttdytymistasoilla. Markkinatutkimusta tulee tehda saanndllisesti. Brandin pitéa
erottua selkedasti Kilpailijoista, joten Kilpailijoita on analysoitava aika ajoin ja
pohdittava, vielakd brandi erottuu kilpailijoiden joukosta. (Baumgarth 2010, 661)
Bréndiorientoitunut muutosjohtaja etsii erilaistavia piirteitd analysoidessaan brandié.
Lisdksi h&n osaa tarkastella kriittisesti brandilupausta ja pohtia, onko se viela relevantti
ja erottuva. (Morhart ym. 2009, 138)
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2.3.3 Brandi-identiteetin muodostaminen

Edelliset vaiheet toimivat pohjana brandi-identiteetin rakentumiselle. Brandi-identiteetti
voidaan ymmartad monella eri tavalla ja sen madrittdmiseksi on laadittu erilaisia
viitekehyksiad (Da Silveira, Lages & Simdes 2013, 29). Bréndi-identiteetti voidaan
lyhyesti méaarittaa olevan ainutlaatuinen joukko mielikuvia, joita yritys pyrkii luomaan
ja sailyttamadn. Nama mielikuvat edustavat sit4, mitd brandi merkitsee, ja ne vihjaavat
yrityksen lupauksesta asiakkaille (Srivastava 2011, 340). Kapfererin (2012, 150)
mukaan bréandi-identiteetti tarkoittaa sitd, ettd brandi on yhtendinen, oma itsensé ja
erottuu muista. ldentiteetti muodostaa késityksen siitd, mitd halutaan heijastuvan
brandistd asiakkaille ja miten sen halutaan heijastuvan. Jotta brandi olisi
mahdollisimman vahva, tulee brandi-identiteettid tarkastella laajasti ja nahda se

strategisena vaikuttimena ennemmin kuin taktisena tyokaluna (Aaker 2012, 69).

Bréandi-identiteetti liittyy vahvasti brandi-imagon kasitteeseen, mutta naiden kahden
kasitteen ero on syytd ymmartéa. Brandi-identiteetti on yrityksen ndkokulma brandista,
ja bréndi-imago taas on asiakkaan luoma mielikuva brandistd. (Martinez & de
Chernatony 2004, 40) Usein brandikirjallisuudessa identiteetin sanotaan edeltavan
imagoa. Taman nakemyksen mukaan asiakkaat muodostavat imagon valmiiksi
rakennetusta bréndistd. Gronroosin (2007, 331) mukaan brandin rakentaminen on
kuitenkin jatkuva prosessi, jossa asiakkaat jatkuvasti saavat viestejd bréndistad ja
reagoivat niihin. Téaten identiteetin ei voida sanoa muodostuvan ennen imagoa
(Grénroos 2007, 331), vaan molemmat kasitteet ovat vahvasti yhteyksissd toisiinsa
(Martinez & de Chernatony 2004, 40). Identiteetin ja imagon valilla voi kuitenkin olla
kuiluja. Asiakkaat eivat vélttdmatta née brandia samalla tavalla kuin yritys haluaisi
heidan nakevén (Grénroos 2007, 331).

Tassa tutkimuksessa identiteetti muodostuu brandin olemuksesta, persoonasta ja
positioinnista. Brandin olemus on bréndi-identiteetin ydin, joka kiteyttdd brandin
luonteen ja lupauksen (de Chernatony 2006, 225). Brandi-identiteetin ydin muodostuu
mielikuvista, jotka todenndkdisimmin pysyvéat samoina, vaikka brandi siirtyisi uusille
markkinoille tai uusiin tuotekategorioihin. Ytimen ja brandin arvojen vélilla tulisi olla
vahva yhtenevaisyys. (Aaker 2012, 88) Brandin persoonalla tarkoitetaan brandin

ihmismaisié piirteitd ja ominaisuuksia (Aaker 1997, 347). Positioinnin avulla pyritdan
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erottautumaan kilpailijoiden brandeistd ja luomaan brandistd asiakkaille mielikuvia,
jotka vastaavat heidan tarpeitaan ja odotuksiaan (Ghodeswar 2008, 6). Osa tutkijoista
kokee, ettd positiointi ei ole osa brandi-identiteettia (Kapferer 2012, 149), mutta mm. de
Chernatony (1999, 166) ja Ghodeswar (2008, 6) mieltavat positioinnin brandi-
identiteetin osaksi. Positioinnissa tarkedd on, ettd brandin olemus otetaan huomioon,
silla vaaranlainen positiointi voi muuttaa brandin merkitysta ja heikentdd sen olemusta
(Van Rekom, Jacobs & Verlegh 2006, 182).

Bréndiorientoituneessa yrityksessa brandi-identiteettia rakennetaan pitkélla tahtaimelld,
ja myos positioinnin on séilyttava samana pitkalla aikavalilla (Baumgarth 2010, 661).
Bréndi-identiteetin rakentamisen ohella tulee my6s muistaa sen suojaaminen
kilpailijoilta. Tavaramerkit pitéda rekister0ida ja tarpeen vaatiessa tulee olla valmis

puolustamaan brandin mainetta kilpailijoita vastaan. (Gromark & Melin 2011, 401)

2.3.4 Brandi-identiteetin toteuttaminen

Monet tutkijat (Balmer 2012a, 17; Ind 2003, 394; Punjaisri & Wilson 2007, 59; Wilson
2001, 353) korostavat brandi-identiteetin  sisdisen  toteuttamisen tarkeytta.
Tyontekijoiden kayttdytyminen ja toiminta on jokaisen brandin térkein osa.
Markkinointiosasto voi olla vastuussa brandin luomisesta ja yllapidosta, mutta ilman
koko henkilokunnan osallistumista brandin toteuttamiseen ei pystytd rakentamaan
brandia, jolla on kilpailuetua. (Burmann, Zeplin & Riley 2009, 265) Usein kuitenkin
brandi-identiteetin sisdinen toteuttaminen koetaan haastavimpana osuutena tai sen
tarkeyttd ei ymmaérretd (Wallstrom, Karlsson & Salehi-Sangari 2008, 49). Sisdisessa
toteuttamisessa oleellista on, ettd organisaation on linjassa brandin kanssa ja kaikilla

tyontekijoilla on syvallinen ymmarrys bréndista (Keller 2008, 125)

Siséisen toteuttamisen merkitys korostuu brandiorientoituneessa yrityksessa, ja se nakyy
kaikissa bréandiorientaation kerroksissa. Arvotasolla brandin rakentamista ei nahda vain
markkinointiosaston tehtévan, vaan sen tulee olla koko organisaation tehtava (Gromark
& Melin 2011, 400). Sisdisen toteuttamisen merkitys korostuu bréndiorientoituneessa

yrityksessd, ja se ndkyy kaikissa brandiorientaation kerroksissa.
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Arvotasolla brandin rakentamista ei ndhda vain markkinointiosaston tehtavéana, vaan sen
tulee olla koko organisaation tehtavd (Gromark & Melin 2011, 400). Jotta koko
organisaatio saadaan mukaan toteuttamaan brandi-identiteettid, on johtajien viestittava
brandin arvoja tyontekijoille. Pelkka viestiminen arvoista ei kuitenkaan riitd, vaan
tyontekijoiden on todella koettava arvot. Tat4 kautta tyontekijat saadaan sitoutuneiksi
organisaatioon ja mukaan rakentamaan brandi4. Sitoutuminen voidaan saavuttaa
kolmenlaisten toimien avulla: informatiivisten, osallistavien ja osastojen vélisten
toimien avulla. Informatiiviset toimet ovat valttdmaton ensimmaéinen askel, jossa
bréandin arvoja viestintdan organisaatiossa ylhaalté alaspain. Taman jalkeen osallistavien
toimien avulla saadaan aikaan alhaalta ylospdin suuntautuvaa viestintaa tyontekijoiden
osallistuessa organisaation toimintaan. Lopuksi yrityksessa tulee rakentaa eri osastojen
valista viestintdd ja tekemistd tukevia toimintoja, jotta eri osastot saadaan tekemé&én
yhteisty6ta. (Ind 2007, 106)

Normien ja artefaktien avulla pyritddn auttamaan tyontekijoitda ymmartamaan ja
tulkitsemaan bréndid. Kayttaytymistasolla sisdinen toteuttaminen ndkyy koulutuksilla,
valmennuksella ja brandin mukaisella kayttaytymiselld. (Baumgarth 2010) Sisdinen
toteuttaminen nakyy myos bréndiorientoituneessa muutosjohtamisessa. Johtajan tulee
opettaa muita brandiin liittyvissé asioissa ja kohdella tydntekijoita yksiloing, silla nain
he tulevat hyviksi brandin edustajiksi. Johtajan tulee lisaksi ndyttaa esimerkkié elamalla
itse brandid ja herattaméalld muissa ylpeytta brandistd ja halua kayttdytya myos itse
brandin mukaisesti. (Morhart ym. 2009, 138).

Bréandi-identiteetin sisdisen toteuttamisen liséksi tulee brandié toteuttaa ja jakaa myos
ulkoisesti. Toteuttamisessa on tdrkeda, ettd brandiviestinta on yhdenmukaista ja
integroitua. Viestien on oltava linjassa aikaisempien bréndin rakennusvaiheiden kanssa.
(Urde 2003, 1033) Viestinndn liséksi brandi-identiteettia tulee toteuttaa lunastamalla

annetut brandilupaukset ja jopa ylittaa ne (Ghodeswar 2008, 7).

Bréndiorientoituneessa yrityksessé brandi-identiteettia toteutetaan ulkoisesti laajalla
alueella ja suhteita luodaan levedlld rintamalla moniin eri ulkoisiin sidosryhmiin.
Brandia ei kaytetd vain luomaan suhteita asiakkaisiin, vaan sitd kaytetdadn laajemmin

my06s mediaan, suureen yleis6on ja potentiaalisiin tyontekijéihin. (Gromark & Melin
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2011, 401) Brandin mainostaminen ulkoisille sidosryhmille koetaan myds tarkeéksi, ja

se nghdaan kannattavana investointina (Gromark & Melin 2011, 400).

2.4 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Edella esitettyjen kahden brandiorientaation osa-alueen ja neljan bréandin
rakennusvaiheen pohjalta voidaan muodostaa kuvion 6 mukainen malli brandin

rakentamiselle brandiorientoituneessa yrityksessa.

Brandiorientoitunut ilmapiiri Brandiorientoitunut johtaminen

Brandiorientoitunut yritys

~—

- 2

Brandi- Brandi- Brandi-
ympaériston identiteetin identiteetin
analysoiminen| |muodostaminen oteuttaminen

% 4

Kuvio 6 Brandin rakennusmalli brandiorientoituneessa yrityksessa

Vision
maarittamine

Kuviossa 6 lahdetdan liikkeelle brandiorientoituneesta ilmapiiristd ja johtamisesta.
Yrityksen tulee saavuttaa brandiorientoitunut ilmapiiri (Baumgarth 2010; de
Chernatony & Cottam 2006) ja omaksua brandiorientoitunut johtamistyyli (Morhart ym.
2009; Vallaster & de Chernatony 2005). Nama kaksi osa-aluetta yhdessa muodostavat
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brandiorientoituneen yrityksen. Tatd on symboloitu kuvion varityksell&, jossa sininen

ilmapiiri ja keltainen johtaminen yhdesséd muodostavat vihrean brandiorientaation.

Brandin rakentamiseen liittyy nelja vaihetta: vision méaérittdminen, brandiympariston
analysointi, brandi-identiteetin muodostaminen ja bréndi-identiteetin toteuttaminen (de
Chernatony 2006; Ghodeswar 2008; Hatch & Schultz 2008; M"Zungu ym. 2010; Urde
2003; Wheeler 2006). Nama vaiheet on esitetty ketjumuodossa bréndiorientoituneen
yrityksen alapuolella siind jarjestyksessd, kun ne useimmiten Kirjallisuudessa ovat.
Kaikki bréandin rakentamisen vaiheet pohjautuvat toisiinsa eivétkd ole erillisid osia.
Oleellista on, ettd vaiheista muodostuu integroitu kokonaisuus (de Chernatony 2006,
72).

Bréndiorientoitunut yritys on kuviossa ylimpéana, koska bréndiorientaatio muodostaa
pohjan vahvalle bréndille ja tarjoaa mekanismin brandin rakentamiseen (Hankinson
2012, 979). Se toimii siis edellytyksend vahvalle bréndille ja vaikuttaa
kokonaisvaltaisesti yrityksen toimintaan ja menestykseen. Sen liséksi, ettd
brandiorientaatio itsesséan vaikuttaa brandiin, se ndkyy myos erikseen kaikissa brandin
rakentamisen vaiheissa: visiossa, brandi-ympéristossa, brandi-identiteetisséd ja
toteuttamisessa. Nuoli bréndiorientoituneen yrityksen ja brandin rakennusvaiheiden
valissd kuvaa tata yhteyttd. Liséksi brandin rakennusvaiheiden vihredlla vérilla on

haluttu symboloida vaiheiden brandiorientoituneisuutta.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Tapaustutkimus tutkimusstrategiana

Taman tutkimuksen tutkimusstrategiana on tapaustutkimus. Tapaustutkimus ei ole
metodologinen valinta vaan tutkimusstrategia (Hartley 2004, 323), silla se ei suoraan
vastaa kysymykseen, miten tutkitaan vaan mitd tutkitaan (Stake 2003, 134). Mahdollisia
tutkimusmenetelmia on lukuisia, mutta tutkimuksen kohteena on aina yksi tai useampi
tapaus (Stake 2005, 443). Tapaustutkimuksessa tutkitaan jotakin nykyajan ilmiota
syvallisesti sen tosielaméan ymparistossd (Dul & Hak 2008, 4). Sen avulla pystytédén
ymmartamaan monimutkaisia sosiaalisia ilmiditd, joihin liittyy lukemattomia muuttujia
ja yhteyksia (Gummesson 2007, 229), silla tapaustutkimus mahdollistaa séilyttdméaan
tutkittavan kohteen kokonaisvaltaiset ja merkitykselliset piirteet (Yin 2009, 4). Bréandin
rakentaminen on monimutkainen kokonaisuus, johon vaikuttaa lukuisat eri tekijét, kuten
tyontekijat, johtaja, ilmapiiri ja ulkoiset sidosryhmat. Téten tapaustutkimus on sopiva
menetelma tdhan tutkimukseen, sill4 sen avulla pystytéan tutkimaan ndin monimutkaista

iImiota.

Tapaustutkimus on toimiva tutkimusstrategia silloin, kun tutkimuksella pyritdén
vastaamaan “miten” ja “miksi” kysymyksiin tdmén ajan tapahtumista, joihin tutkija ei
itse voi vaikuttaa (Yin 2009, 13). Téalla tutkimuksella pyritdan vastaamaan siihen, miten
brandid rakennetaan bréndiorientoituneessa yrityksessa. Tutkimuksessa keskitytaan
sithen, miten brandi koetaan yrityksessa ja miten sitd rakennetaan. Tutkijalla ei ole
minkaanlaista kontrollia tai vaikutusta tutkittavaan ilmioon, ja han pyrkii olemaan

taysin ulkopuolinen.

Liséksi tapaustutkimus on oiva strategia, jos tutkittavasta aiheesta on aiemmin tehty
vain véhan empiirista tutkimusta (Eriksson & Koistinen 2005, 5). Tapaustutkimus on
myo0s taten tdhan tutkimukseen hyvin soveltuva strategia, silla brandiorientaatiosta on
tehty verrattain védhan empiiristd tutkimusta. Lisaksi Baumgarthin ym. (2013, 977)
mielesta juuri tapaustutkimuksilla pystytdan lisddmaan brandiorientaatiosta tarvittavaa

teoreettista ymmarrysta.
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Tapaustutkimukset voidaan Staken (2005, 445-446) mukaan jakaa kolmeen eri
tyyppiin. Itsessdan arvokkaaksi tapaustutkimukseksi (intrinsic case study) kutsutaan
tutkimusta, joka on tehty, koska halutaan saada parempi ymmarrys juuri kyseisesta
tapauksesta. Sitd ei ole tehty sen takia, ettd tapaus edustaa muita tapauksia tai tiettya
ongelmaa, vaan koska tapaus itsessadn on tutkijasta mielenkiintoinen. Valineellinen
tapaustutkimus (instrumental case study) taas on kyseessd, kun tapausta tutkitaan, jotta
saadaan uutta tietoa ilmidista. Tapaus itsessaan ei ole pddmielenkiinnon kohteena, vaan
sen avulla saatava tieto. Tapaus siis helpottaa ymmartdmaén taustalla olevaa ilmi6ta.
Kollektiivisessa tapaustutkimuksessa (collective case study) tutkimuksen kohteena on
yhden tapauksen sijasta useampia. Se on valineellinen tapaustutkimus, jota on
laajennettu koskemaan useampia tapauksia, jotta pystytddn paremmin ymmartamaan
tutkittavaa ilmiota. Tama tutkimus on tyypiltadn vélineellinen tapaustutkimus. Vaikka
tutkija kokee itse tapauksen mielenkiintoiseksi, on tutkimuksen padhuomiona kuitenkin
tutkittava ilmid, josta pyritdadn saamaan uutta tietoa.

Tapaustutkimus voi luonteeltaan olla induktiivista tai deduktiivista. Induktiivisessa
tutkimuksessa tapaus tuottaa tietoa késitteiden muodostamista ja teorian luomista
varten. Deduktiivisessa tutkimuksessa taas tapausta kaytetdan testaamaan olemassa
olevaa teoriaa. (Gummesson 2005, 322) Tama tutkimus on padasiallisesti deduktiivinen,
silla bréandin rakentamisesta on olemassa jo paljon teoriatietoa. Tarkoituksena on testata,
miten olemassa olevat brandin rakennusteoriat ja brandiorientaatioteoria sopivat yhteen.
Bréndiorientaatio on kuitenkin késitteena vield hieman hajanainen, eika ole olemassa
tarkkaa madaritelméaa sille, mistd tekijoistd bréndiorientaatio muodostuu. Nain ollen
tutkimuksessa noudatetaan myos osittain induktiivista lahestymistapaa, silla se sopii
tutkimusalueisiin, joissa tutkittavat kasitteet eivéat ole selkeitd ja kiistattomia (Hyde
2000, 8). Pattonin (2002, 454) mukaan naitd molempia ldhestymistapoja hyddynnetaan

usein samassa tutkimuksessa sen eri vaiheissa.

3.2 Tapausyrityksen valinta

Yksi tarkeimpid asioita tapaustutkimusta tehdessa on loytdd mielenkiintoinen tapaus
(Myers 2013, 80), jonka avulla voidaan oppia jotain uutta (Stake 2005, 451). Tarke&4
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on, etté tapaus sopii tutkimuksen tarkoitukseen. Tapauksen valintaan vaikuttavat lisaksi
kaytettavissa olevat resurssit, tutkijan kiinnostus, halutun tapauksen luonne seka paasy
tapaukseen. (Hartley 2004, 327) Yksi vaikeimmista haasteista on 10ytaé yritys, jossa
tutkimuksen voi tehdd (Myers 2013, 80).

Tassa tutkimuksessa on tavoitteena saada syvallista tietoa. Lisdksi ajalliset resurssit ovat
rajalliset, joten ndistd syista johtuen tutkimuksessa keskitytd&n vain yhteen tapaukseen.
Taman tutkimuksen tapausyritykseksi valikoitui Sinituote Oy. Se on suomalainen
perheyritys, jonka paakonttori sijaitsee Hausjarvella ja Suomen tehdas Kokemaella.
Yritys tyollistad yhteensa 280 henked. (Yritysesittely 2012) Yrityksen térkein brandi on
SINI, jota t&ssd tutkimuksessa kasitellddn. SINI-valikoimaan kuuluu tuotteita kodin
siisteyden ja muun toimivuuden yllapitoon. Muita yrityksen bréandeja ovat mm. Lundia,

Savu ja Kungs. (Tietoa SINI-konsernista 2013)

SINI on tunnettu ja arvostettu brandi Suomessa, ja Sinituote on Pohjoismaiden johtava
yritys alallaan. Vuonna 2011 Sinituote sai Vuoden Bréandinrakentaja -palkinnon.
Palkinnon perusteluina olivat Sinituotteen pitkajanteinen brandin rakennusty6 ja hyvin
hallittu brandimaailma, johon on liitetty suomalaisille tarkeitd arvoja. Huomioitavaa oli
myos brandin rakentaminen ja menestyminen arkisessa kayttOtavaratuotekategoriassa.
(Mainostajat 2011) Muutamassa vuosikymmenessa Sinituote on kasvanut pienesté
nyrkkipajasta toimialansa johtavaksi yritykseksi Pohjois-Euroopassa ja SINI-bréndistéd
on tullut kaikille suomalaisille tuttu ilmié (Suomalaisen tyon liitto 2012). Sinituote on
onnistunut rakentamaan vahvan bréndin itselleen, joten se on sopiva valinta tapaukseksi

tutkittaessa brandin rakentamista.

Yksi iso tekija tapausta valittaessa oli se, ettd yritys ja brandi olivat tutkijalle ennestaén
tuttuja jo pitkélta aikavéliltd. Ulkopuolisten voi olla vaikea havaita, onko yritys
brandiorientoitunut vai ei. Brandiorientaatio on kuitenkin oleellinen osa taté tutkimusta,
joten oli tarkedd I6ytdd yritys, jossa noudatettaisiin  brandiorientoitunutta
ldhestymistapaa, jotta sitd voidaan tutkia. Koska tapausyritys on tutkijalle jo ennestdén
tuttu, on hénelle omien kokemustensa kautta muodostunut késitys yrityksesta
nimenomaan bréndiorientoituneena. N&in ollen ei tarvinnut suorittaa Kkyselyja eri
yrityksiin, jotta saataisiin selville, ovatko ne bréndiorientoituneita. Lisaksi yrityksen

ollessa tuttu ei tutkijan tarvinnut kayttada aikaa yrityksen perusasioihin tutustumiseen,
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vaan han pystyi keskittymaan suoraan itse tutkittavaan aiheeseen. Tarkeda valinnassa oli
my0s se, ettd tutkijalle luvattiin péasy yritykseen ja tutkija itse pitdd tapausta

mielenkiintoisena.

3.3 Aineiston luominen teemahaastatteluiden avulla

Gummessonin (2005, 312) mukaan aineistoa ei laadullisessa tutkimuksessa puhtaasti
kerdtd vaan sitd enemmankin luodaan. Sosiaalisessa ymparistdssa aineisto ei ole
olemassa valmiina keréattavaksi, vaan aineisto on aina tutkijan rakentamaa. Esimerkiksi
haastattelutilanteessa aineistoa luodaan vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa.
Vaikka aineistoa kerattdisiin toissijaisista lahteistd, kuten tilastoista ja vuosiraporteista,
ei aineisto silti ole sellaisenaan valmista, vaan tutkijan on varmistettava lahteen

luotettavuus seka valittava ja yhdisteltavé tietoja.

Haastattelut ovat yksi tarkeimmistd tiedon l&hteista tapaustutkimuksessa (Yin 2009,
106). Haastattelutyyppejd on monia erilaisia, mutta p&dasiassa ne voidaan jakaa
kolmeen eri tyyppiin: strukturoitu, puolistrukturoitu ja strukturoimaton haastattelu
(Myers & Newman 2007, 4). Strukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat tarkkaan
etukateen muotoiltuja ja ne kysytdén tietyssa jarjestyksessd. Strukturoimattomassa
haastattelussa on muutama (tai ei ollenkaan) etukdteen muotoiltu haastattelukysymys.
Haastateltavilla on vapaus sanoa, mitd he haluavat. Puolistrukturoitu haastattelu, jota
kutsutaan myods teemahaastatteluksi (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 104), on
naiden kahden valimuoto (Myers 2013, 121). Joitain haastattelukysymyksid on
valmisteltu etukateen, mutta ne ovat avoimia ja uusien kysymyksien ilmaantumiselle on
tilaa (Wengraf 2001, 5). Tamén tutkimuksen ensisijaisena tiedonkeruumenetelmana on
teemahaastattelu, silla tutkimuksessa pyritddn saamaan syvallista tietoa ja antamaan
uusille asioille tilaa nousta esiin. Tutkija koki kuitenkin strukturoimattoman haastattelun

lilan haastavaksi menetelméksi johtuen omasta kokemattomuudestaan haastattelijana.

Keskeista haastattelussa on tutkijan laatima haastattelurunko. Sen tarkoituksena on
antaa haastattelulle hahmo ja varmistaa, ettd kaikki tarvittavat kysymykset esitetadn.

Lisdksi rungon tehtdvand on varmistaa, ettd haastattelu sujuu luontevasti. Nama kaksi



38

tarkoitusta voivat usein olla ristiriidassa keskenaan, mutta toimivalla haastattelurungolla
niita voidaan tasapainottaa. Hyvé runko toimii enemman haastattelijan muistin tukena
kuin puhtaana teoriaperusteisena kysymyslistana. (Koskinen ym. 2005, 108) Tassa
tutkimuksessa kaytetty perusrunko on nahtavissa liitteessa 1. Runkoa muokattiin eri
haastateltavia varten. Itse haastattelussa osa Kkysymyksistd jatettiin kysymattd ja
lisdkysymyksia esitettiin haastateltavan vastausten mukaan.

Haastateltavien valinnassa on kiinnitetty huomiota siihen, ettei valinnan takia syntyisi
vadristyméa aineistoon. Vaaristyma voi syntyd, jos valitaan vain tiettyjd korkean
aseman omaavia henkilditd ja unohdetaan alemman tason henkil6t. Ndin ollen ei saada
lagjaa kuvaa tilanteesta ja vaarat tekijat voivat painottua. (Miles & Huberman 1994,
266). Tasté syystad haastateltaviksi on valittu tyontekijoitd ja johtoa yrityksen eri tasoilta

ja osastoilta mahdollisimman kattavasti.

Haastatteluja tehtiin yhteensd kuusi kappaletta. Ne suoritettiin helmi-maaliskuussa
2014. Kolme haastattelua tehtiin Tampereella, joista kaksi oli tutkijan kotona ja yksi
Tampereen yliopistolla. Loput haastatteluista tehtiin Kokemaell& Sinituotteen tehtaalla.
Haastattelujen kesto vaihteli 23 minuutista 44 minuuttiin. Liitteessa 2 on ilmoitettu
tarkemmat tiedot haastatelluista henkildista ja haastatteluiden tarkat kestoajat.
Haastateltavien anonymiteetin takaamiseksi on haastateltavien nimet jatetty
mainitsematta ja tutkimuksen empiirisessa osassa viitataan haastateltuihin henkildihin
vain aakkosilla (Haast. A, B, C jne.). Aineiston analysoinnin helpottamiseksi kaikki

haastattelut nauhoitettiin. Jokaiselta haastateltavalta kysyttiin lupa nauhoitukseen.

Teemahaastattelut  toimivat  pé&asiallisena  aineistonkeruumenetelmand, mutta
haastattelujen tueksi kaytettiin myds jonkin verran valmiita aineistoja. Tallaisia
aineistoja ovat esimerkiksi tapausyrityksen laatima PowerPoint-esitys yrityksesta,

Taloustutkimuksen tutkimukset seké Sinituotteen internetsivut ja valokuva-arkistot.

3.4 Aineiston analysointi ja tulkinta

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston luomisen ja analysoinnin valille on vaikea

vetdd tarkkaa rajaa, silld& hermeneuttisesta nakokulmasta katsottuna tutkijan
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etukateisolettamukset vaikuttavat aineiston luomiseen. Tutkijan esittdmat kysymykset
vaikuttavat siihen, millaisia vastauksia hén saa. Analyysi vaikuttaa aineistoon ja aineisto
vaikuttaa analyysiin. (Myers 2013, 165) Téssd tutkimuksessa pyrittiin analysoimaan
aineistoa hermeneuttisen kehdn avulla. Hermeneuttisessa kehdssa tekstia pyritaan
ymmartamaan kokonaisuudessaan seka tulkitsemaan sen osia (Myers 2013, 185).
Tutkija oli hankkinut ensin yleiskasityksen tapausyrityksen toiminnasta. Tamén jalkeen
haastatteluiden avulla pyrittiin  hankkimaan valituilta henkil6iltd tietoa tietyista
teemoista. Taman avulla tutkija ymmarsi yritysta ja sen brandid kokonaisuudessaan
paremmin ja sit4, miten eri osat sopivat tai eivét sovi yhteen. N&in tutkijan ymmarrys
liikkui koko ajan kokonaisuuden ymmartamisen ja osien ymmaértdmisen valilla.
Tutkijan oma ymmarrys aiheesta kasvoi hermeneuttisen spiraalin mukaisesti.
Hermeneuttisessa spiraalissa tutkijan ymmarrys aiheesta nousee tutkimuksen edetessa

aineiston analysoinnin ja tulkinnan avulla korkeammalle tasolle (Gummesson 2000, 70).

Yinin (2009, 130-134) mukaan on olemassa nelja eri strategiaa tapaustutkimuksen
analysoimiseen: teoreettisiin véittdmiin nojaaminen, tapauskuvauksen kehittdminen,
sekd kvalitatiivisen ettd kvantitatiivisen datan kayttdminen ja kilpailevien selitysten
tutkiminen. Suosituin naista strategioista on teoreettisiin vaittdmiin nojaaminen. Tama
tarkoittaa sitd, ettd teoria ohjaa tapaustutkimuksen analysointia. Aiemmin laadittu
teoreettisen viitekehyksen synteesi auttaa kohdistamaan huomion tietyntyyppiseen
aineistoon ja jattdmaan huomiotta tietyn aineiston. Tassd tutkimuksessa ei puhtaasti
pyritty nojaamaan teoreettisiin véittamiin, silla aineiston haluttiin puhuvan puolestaan ja
uusille teemoille haluttiin antaa tilaa nousta esiin ilman, ettd lukkiudutaan liikaa
aiemmin laadittuun teoriaosuuteen. Teoriasta nousseet asiat kuitenkin ohjasivat vahvasti
haastattelurungon laatimista ja tdten myos aineiston luomista. Liséksi teorian kautta
muodostunut ymmarrys ja tieto aiheesta vaistimattd vaikuttivat tutkijan tekemiin

tulkintoihin aineistoista.

Aineiston analysointi voidaan jakaa karkeasti kahteen osaan. Ensin aineisto pitda usein
jarjestelld jollain tavoin yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Tédmén jalkeen aineiston
analyysid ja tuloksia tulee tulkita (Eriksson & Kaoistinen 2005, 30). Aineiston
analysointi  aloitettiin  litteroimalla  tehdyt haastattelut aineiston  késittelyn
helpottamiseksi. Litteroinnin jalkeen tutkija perehtyi aineistoon lukemalla ja

silmailemaélla sen useaan otteeseen l&pi. Taman jalkeen aineisto koodattiin temaattisiin
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alaluokkiin. Aineiston koodaamisella tarkoitetaan aineiston jasentelemista jakamalla se
merkityksellisiin kategorioihin ja nimeaméll& kategoriat (Creswell 2012, 180).

Koodien luomat Kkategoriat voivat olla 1&htéisin aiemmasta Kirjallisuudesta,
haastattelurungosta tai aiemmista tutkimuksista. Talléin puhutaan kasitelahtdisesta
koodauksesta. Toinen tapa lahestyd on aineistolahtdinen koodaaminen. TallGin
kategoriat eivat muodostu mink&&n aiemman pohjalta, vaan puhtaasti aineistosta kasin.
Tdaysin tyhjaltda poydéltd aloittaminen ei ole realistista, vaan tavoitteena on, ettei
ailemman teorian anneta vaikuttaa tulkintaan aineistosta. (Gibbs 2008, 44-45) Téassa
tutkimuksessa haastattelurunko ja aiemmin laadittu teoreettisen viitekehyksen synteesi
toimivat pohjana aineiston koodauksessa, joten koodausta voidaan pitéa kasitelahtdisena
ennemmin kuin aineistoldhtdisend. Koodauksessa pyrittiin kuitenkin antamaan tilaa
uusille kategorioille nousta esiin niin, ettd teorian pohjalta nousseet kategoriat eivét

liikaa vaikuta tulkintaan.

Yin (2009, 136) kayttaa termid kaavan yhteensovittaminen (pattern matching)
tekniikasta, jossa empiriasta nousseita kaavoja verrataan aiemmin laadittuun teoriaan.
Tama tekniikka sopii hyvin tutkimuksiin, jotka ovat luonteeltaan péadasiassa
deduktiivisia, silla Campbellin (1975) mukaan sen avulla pystytdan linkittdmaan
aineisto aiemmin laadittuihin teoreettisiin véittamiin (Hyde 2000, 85). Téassa
tutkimuksessa hyodynnettiin  kaavan yhteensovittamista analysointimenetelmana,
vaikka tutkimus ei puhtaasti deduktiivinen olekaan. Aineistoa peilattiin jatkuvasti
aiemmin muodostettuun teoriaosuuteen, ja empirian perusteella tehtyjd havaintoja
verrattiin teoreettiseen viitekehyksen synteesiin. Ndin pystyttiin havaitsemaan empirian
pohjalta nousevia uusia 16ytoja, joita ei aiemmassa teoriapohjassa ollut ja kehittdmaan

aiemmin laadittua teoreettisen viitekehyksen synteesia aineiston pohjalta.

3.5 Tutkimuksen laadun arviointi

Guban ja Lincolnin (1994) mukaan perinteiset kvantitatiivista tutkimusta varten luodut
kasitteet validiteetti ja reliabiliteetti sopivat huonosti laadulliseen tutkimukseen. Heidan

mukaansa kvalitatiivisen tutkimuksen laatua tulisi validiteetin ja reliabiliteetin sijaan
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arvioida Kkasitteilld vahvistettavuus, luotettavuus, siirrettdvyys ja riippuvuus.
(Gummesson 2007, 232-233)

Vahvistettavuudella viitataan tutkijan subjektiivisuuteen tietoa keréattaessa ja tutkimusta
tehdesséd. Vahvistettavuutta voidaan lisata kayttdmalla useita tiedon lahteitd, laatimalla
todistusketjun ja tarkistuttamalla tapaustutkimusraportin esimerkiksi haastateltavilla.
(Yin 2009, 41) Tassa tutkimuksessa vahvistettavuutta on pyritty parantamaan monilla
haastatteluista otetuilla sitaateilla ja valokuvilla, joilla on pyritty helpottamaan tutkijan
paattelyprosessin seuraamista. Lisdksi empiirinen osuus on annettu luettavaksi ja

tarkastettavaksi haastatellulle tapausyrityksen tyontekijalle.

Luotettavuus on erittdin oleellista kausaalisissa tutkimuksissa, jossa pyritaan I6ytdmaan
syy-seuraus -suhteita tutkittavassa ilmidssa. Talloin on varmistuttava, ettd asia x todella
vaikuttaa asiaan y ilman, ettd jokin kolmas tekij& z on mukana vaikuttamassa. Tama
tutkimus ei kuitenkaan ole luonteeltaan kausaalinen. Aineiston tulkinnassa ei ole
ensisijaisesti tarkoitus loytda syy-seuraus -suhteita. Kausaalisuhteiden varmistamisen
lisaksi luotettavuudessa on myos oleellista, etta kilpailevat selitykset ja mahdollisuudet
otetaan huomioon. (Yin 2009, 43) Kilpailevat selitykset on pyritty huomioimaan tassa
tutkimuksessa huolellisella aineiston analysoinnilla ja kilpailevien selitysten aktiivisella

hakemisella. Tehdyt tulkinnat on pyritty perustelemaan mahdollisimman hyvin.

Siirrettdvyys tarkoittaa sitd, miten hyvin tutkimus on vyleistettavissa Kkyseisen
tutkimuksen ulkopuolelle  (Yin 2009, 43). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
yleistettavyyden tavoitteena ei ole I0ytad todennakoisyyksié sille, miten usein ilmid
esiintyy populaatiossa, vaan laajentaa teoriaa ja tarjota teoreettisia selityksié yleisille
ilmidille (Hyde 2000, 84). Siirrettavyyttd on pyritty parantamaan peilaamalla
tapaustutkimuksen pohjalta luotua aineistoa ja sen tulkintoja aiemmin luotuihin
teorioihin seké tarjoamalla lukijalle rikkaan kuvauksen aineistosta runsailla sitaateilla,
silld rikas kuvaus tutkimuskohteesta antaa ulkopuoliselle lukijalle mahdollisuuden
siirtdd kuvaus myos muualle (Koskinen ym. 2005, 257).

Riippuvuudella viitataan siihen, miten hyvin tutkimus on dokumentoitu (Koskinen ym.
2005, 257). Tavoitteena on, etté jos tutkimus toistettaisiin tutkijan kuvailemalla tavalla,
paadyttaisiin  samoihin johtopaatoksiin (Yin 2009, 45). Riippuvuutta on pyritty
parantamaan mahdollisimman hyvélla dokumentaatiolla kayttdmalla esimerkiksi
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sitaatteja aineiston tulkinnan esittelyssd. Laadun varmistamiseksi on tutkimuksessa
pyritty hyodyntaméan Gummessonin (2007, 234-235) laatimaa tapaustutkimuksen
laadun varmistamisen tarkistuslistaa. Kvalitatiivisen tutkimusprosessin on oltava
lapindkyva, jotta tutkimuksen lukijat pystyvat itse tekeméan johtopéétoksia tutkimuksen
luotettavuudesta. Tutkimuksesta tulee kdyda yksityiskohtaisesti ilmi, miten aineisto on
keratty, analysoitu ja tulkittu ja miten tapausyritys on valittu. (Gummesson 2007, 234)

Tutkimusprosessin lapindkyvyyttd on pyritty lisédméan kuvion 7 avulla. Kuvio 7
kuvastaa taman tutkimusprosessin kulkua osoittaen, miten tutkimuksen aihe on
tdsmentynyt ja tutkijan oppimisprosessi edennyt. Tutkimuksen vaiheet etenevat
lomittain toistensa kanssa. Esimerkiksi aineistoa on luotu samanaikaisesti, kun teoriaan
on perehdytty. Lisdksi aineiston tulkintavaiheessa on peilattu vahvasti aiemmin
laadittuun teoreettiseen osuuteen ja myos teoriaan perehtyminen on jatkunut. Teoria ja
empiria ovat siis olleet vahvasti vuorovaikutuksessa keskenddn. Eri vaiheiden
ajankohtien péaéllekkaisyydelld on pyritty korostamaan tutkimusprosessin dynaamista

luonnetta, joka on yksi laadukkaan tutkimuksen merkeistd (Gummesson 2007, 235).

Ajankohta Teoria Empiria
Tutkimusaiheen valinta Tutkimusstrategian valinta
Syyskuu 2013 = Brandin rakentaminen = Tapaustutkimus
Tapausyrityksen valinta
=
Loka-joulukuu 2013 Teoriaan tutustuminen
N7 A~
= Bréndiorientaatio mukaan
v Aineiston luominen
Helmi-maaliskuu 2014
_ Teoreettisen viitekehyksen — U
synteesin rakentaminen Aineiston analysointi ja tulkinta
Aineiston peilaaminen teoriaan
Johtopéitasten tekeminen

Kuvio 7 Tutkimusprosessin kulku
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Tutkija on my6s pyrkinyt tiedostamaan aiemman tiedon vaikutuksen esiymmaérrykseen
aiheesta, mik& on yksi Gummessonin (2007, 234) kriteereistd laadukkaalle
tapaustutkimukselle. Tapausyrityksen ollessa tutkijalle entuudestaan tuttu on tutkija
erityisesti  pyrkinyt huomioimaan sen, ettd aiemmat kokemukset ja tiedot
tapausyrityksesta eivat vaikuttaisi hdnen kykyynsé olla objektiivinen ja avoin uudelle ja
mahdollisesti myds epamiellyttavélle tiedolle.
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4 SINITUOTE BRANDIORIENTOITUNEENA BRANDIN
RAKENTAJANA

4.1 SINI-brandi ja sen kehitys

SINI-brandin juuret juontavat 1940-luvulle, jolloin Einnon perhe perusti Sini-Tuote
Oy:n. Tuolloin tuotevalikoimana kuului siivousvélineiden liséksi kylpyhuonekalusteita,
grilleja ja huonekaluja. Jo 1950-luvulla kehitettiin brandin tunnetuin tuote Sinipiika.
Vuonna 1988 Sini-Tuotteen siivousvalineliiketoiminta siirtyi nykyiseen omistukseensa
ja yritys nimettiin uudelleen Sinituotteeksi. (Sinituotteen historia 2014) Yritys keskittyi
valmistamaan laadukkaita siivousvalineitd suomalaisille kuluttajille (Sinivalkoinen
jalanjalki 2014).

1980-luvulla alettiin kehittdd Sinipiika-tuotteen ympérille siivousvélinesarjaa, jossa
samaan varteen olisi mahdollisuus vaihtaa erilaisia siivousvélinepaitd. N&in syntyi
SINI-jarjestelmd, joka on kédytdssa yhd tdnd péivana. Vélinesarja sisaltdd nykyaan
kymmenia eri osia, ja nykyiset osat ovat yhd yhteensopivia vuonna 1980 valmistettujen

osien kanssa. Sinipiika-tuote on myos yha valikoimissa. (Sinituotteen historia 2014)

SINI-brandi on laajentunut vuosien myo6ta voimakkaasti. Linjalaajennusten liséksi on
myos tehty useita kategorialaajennuksia. Alkuperdisten siivousvalineiden rinnalle tuli
vuonna 2003 vaatehuollon tuotteita Sinituotteen ostaessa ruotsalaisen Roérets Industrier
Ab:n. Vuonna 2005 tulivat uutuutena brandin alle pdélypussit. Viimeisin laajennus
tapahtui vuonna 2011, jolloin SINI Ruuviton -kylpyhuonetelineet tulivat markkinoille.
(Haast. B)

Kuluttajien keskuudessa SINI-brandi on onnistunut saavuttamaan vahvan aseman. 37
prosenttia suomalaisista kayttdd ensisijaisesti SINI-tuotteita siivouksessa ja 48
prosenttia ainakin joskus, joten 85 prosentilla suomalaisista on SINI-tuotteita
kaytosséan (Taloustutkimus 2012a). Brandin arvostuksesta kertoo myos se, ettd vuoden
2013 arvostetuimmat bréndit Suomessa -listalla SINI oli sijalla 81 jattden taakseen

esimerkiksi Lumenen, Mercedes Benzin ja Windowsin (L&hteenmaki 2013, 9).
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Vaikka SINI-tuotteet ovat perinteisid kulutustuotteita, voidaan brandid silti pitad
yritysbranding eik& tuotebranding, silla se tayttdd monet yritysbrandin tunnuspiirteet.
Tuotebrandeissa painottuu usein markkinaorientoitunut nakékulma ja yrityksen sisaisten
prosessien merkitystd ei ymmarretd toisin kuin bréndiorientoituneissa yritysbrandeissé
(Urde 2013, 748). Yritysbrandin tunnuspiirteitd ovat liséksi se, ettd brandi on ylimman
johdon johtama, koko henkil6kunta on sitoutunut bréndiin ja brandilld on strategista
merkitystd. Brandin arvot ovat todellisia ja suunnitteluaikavali on pitkd. (Birkstedt
2012, 43) Nama kaikki kriteerit tayttyvat SINI-bréandin kohdalla.

4.2 Brandiorientaatio Sinituotteella

4.2.1 Brandiorientoitunut ilmapiiri

Yrityksen tyontekijoiden brandiorientaation astetta voidaan arvioida de Chernatonyn ja
Cottamin (2006, 626) laatiman mallin avulla (kuvio 4). Tapausyrityksessa ilmapiiri on
hyvin bréndiorientoitunut, mutta on mahdotonta madrittad tarkasti, milla de
Chernatonyn ja Cottamin mallin portaalla ollaan. Tapausyrityksessa on kuitenkin
selkeésti ylitetty tyontekijoiden uskomisen ja sitoutumisen kynnys, jolloin de
Chernatonyn ja Cottamin (2006, 626) mukaan yrityksen kontrolli brandista vahenee ja
tyontekijat alkavat tulkita brandid omissa tyorooleissaan. Tyontekijoiden usko ja

sitoutuneisuus brandiin tulee vahvasti ilmi haastatteluissa.

Osa tyontekijoistakin on jo kolmannessa sukupolvessa toissa taalla niin kylla me
ollaan sinituotelaisia kaikki. -- Ja me ollaan kaikki ylpeitda siitd omasta
tyOpaikasta ja omasta brandista. (Haast. B)

Kylla ma itekin uskon ja seison SINIn takana. Kuitenkin suuri osa tavarasta on
hyvaa ja kylla nakee semmosia rimpulavarsia tuolla kilpailijoilla, jotka vaikuttaa
ihan leluilta jo 1ahdossa. (Haast. A)

Tapausyrityksessd on selkeésti annettu vastuuta kaikille ja tilaa tehdd asioita omalla
tavallaan, ja taten myos yrityksen kontrollia pienennetty. Haastateltavat kokevat, ettd
vastuun jakaminen tuo mielekkyyttd omaan tyéhon, ja vapaus on yksi syy siihen, ettd

yrityksessa vallitsee niin hyva ilmapiiri.
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Mun mielestd on tosi hyva juttu, ettd jokaisella on vastuuta. Etta tietyissa
raameissa jokainen saa toteuttaa omalla tavallaan ja tyylillaan. (Haast. D)

Kylla se suurin syy siihen (hyvaan ilmapiiriin) on se, ettd kaikkiin on se oma
luottamus. Ei tarvii niin kun olla silmét seldssa ja vahtia ja myds annetaan se oma
vapaus tehda. (Haast. E)

de Chernatonyn ja Cottamin (2006, 626) mukaan bréndiorientoitunut ilmapiiri on
saavutettu, kun tyontekijoiden toiminta on automaattisesti brandin mukaista. On vaikeaa
maarittad, onko tapausyrityksessé toiminta aina automaattisesti brandin mukaista, mutta
haastateltavien puheissa on viitteita siité, ettd tyontekijat ovat sisdistaneet brandin ja sen

arvot niin hyvin, ettd tiedostamattaan toimivat niiden mukaisesti.

Ei se brandina puheessa ole kentélla, mutta kumminkin kylla ne sen ajatustasolla
tiedostaa, ettd laatua tehdaan ja kuluttajien odotukset on, etta se kestaa. Etta tosi
pieniinkin juttuihin (tyontekijat) keskittyy. (Haast. C)

Haluisin, ettd tavara on just semmosta kun pitédkin ettei vaan tehda
huolimattomasti, etta saadaan taysi urakka. (Haast. A)

Tyontekijoiden toiminnan ollessa tdysin brandin mukaista he osallistuvat bréndin
rakentamiseen myds tydajan ulkopuolella (Morhart ym. 2009, 123). Haastateltavien
arjessa brandi nakyy eniten kaupassa asioidessa. Léhes kaikki haastateltavat totesivat,
ettd esimerkiksi kaupassa asioidessaan tulee usein Kkiinnitettyd huomiota kaupan
siivousvélinevalikoimaan. Erds haastateltavista kertoi branditietoisuuden siirtyneen jo
lapsiinkin.

Jos kay jossain liikkeessa, niin aina tulee katottua, ettd millainen tuotevalikoima

taalla on. Ja tv:std tuli joku ohjelma Leviltd, ja siind oli joku kauppa ja heti
huomasin, etta hei tuolla on SINI-kyltteja seindssa. (Haast. D)

Kylla se ainakin silleen nakyy, etta lastenkin kaa kun menee ruokakauppaan ne
huutaa, etta taalla on isi naitd sun tuotteita. Etta kylla meilla taa siniverisyys on
aika vahvasti jo perheeseenkin jalkautunu. Markettiin kun menee pikasesti hakeen
jotain ruokaostosta niin aina on aikaa kiertaa siivousvalinehyllyn kautta. (Haast.
E)

Bréandiorientoitunutta ilmapiirid voidaan tutkia jakamalla se arvo-, normi- ja
artefaktitasoihin, jotka johtavat brandin mukaiseen toimintaan. Arvotaso mittaa brandin
merkitysta strategian kehittamisessa. (Baumgarth 2010, 657) Kun yrityksen ilmapiiri on
vahvasti  brandiorientoitunut, kietoutuvat kaikki yrityksen prosessit brandin
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rakentamisen ja kehittdmisen ympadrille (Urde 1999, 117). Tapausyritystd voidaan pitéé
arvotason perusteella vahvasti brandiorientoituneena, silla yrityksen kaikissa
toiminnoissa etusijalle pyritddn aina asettamaan bréndi ja sen menestys. Brandi nahdéén
kiintedna osana yritysta ja sen toimintatapoja, eiké sitd voida erottaa omaksi irralliseksi

osakseen. Brandin merkitys paatoksenteossa on suuri.

Brandi on niin kuin johtotahti, jonka ymparilla me tehdaan asioita ja jonka
hyvéks me tehddan asioita. Kaikkien panostusten pitdd tukea meidan brandia.
Etta brandi ei ole meille pelkastédan tuote tai markkinointi, vaan se on yrityksen
toimintapa. -- Se on semmonen spirit. Sinituotteella tehd&an asiat néin, td& on
Sinituotteen arvojen mukaista. (Haast. B)

Kylla se (bréndi) kaikessa tekemisessd on vahvasti mukana. Etta totta kai me
mietitdédn brandi edelld, kun mitdkin tehdaan. Ettd esimerkiks nyt téda uus
kampanja taa Lastensairaala, niin kylla me paljon mietittiin, ettd mitk& siind on
riskit ja voiko se jotenkin haavottaa brandia. -- Etté kylla aina brandi on kaikessa
tekemisessd mukana. (Haast. E)
Arvotaso nakyy myos siten, ettd brandid pidetddn arvokkaana strategisena resurssina,
joka ei ole vain markkinointiosaston omistama tyokalu, vaan koko organisaation
yhteinen hanke (Gromark & Melin 2011, 400). Jokaisella tyontekijalla on vaikutusta
brandiin ja jokaisen tyontekijan on tiedostettava oma roolinsa brandin rakentajana.
Johtajien tehtdvand on varmistaa, ettd koko organisaatio ymmartdd ottaa bréndin
vakavasti. (Ind 2007, 105) Kysyttdessd haastateltavilta, kenen tehtdvdana heidéan
mielestddn on brandin rakentaminen yrityksessd, lahes kaikki vastasivat, ettd koko
organisaation. Tyontekijét ovat tiedostaneet hyvin oman tyonsa vaikutuksen brandiin ja

oman roolinsa brandin rakentajana.

Se (brandin rakentaminen) on musta kylla kaytannossa kaikkien tehtava. Joku
tietysti sitten tekee isot paatokset, mutta on musta jokaisella tarkea rooli. (Haast.
D)

Kylla se brandin rakentaminen on koko organisaation tehtdva. Joka tasolla se
taytyy miettia, ettd mika on sen brandin etu. (Haast. E)
Normitasolla tarkoitetaan yrityksen virallisten ja epavirallisten saantdjen vaikutusta
brandijohtamiseen. Normitaso nakyy yrityksessa bréandiohjeiden ja niiden toteutumisen
tarkkailun kautta. (Baumgarth 2010, 657-661) Tapausyrityksessdé on mietitty
johtoryhman kesken, millaista tydskentelytapaa yrityksessé halutaan noudatettavan ja

millaista kayttdytymistd ei hyvéksytd. N&ma ohjeet on Kirjattu ylos ja pyritty
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jalkauttamaan koko organisaatioon. (Strategiapalaveri 2011) Nain on pyritty normien

avulla edistaméan tyontekijoiden brandin mukaista toimintaa.

Artefaktitasolla mitataan, miten hyvin bréndi ja sen positiointi heijastuu nékyvien
symbolien kuten tybasujen ja branditarinoiden kautta (Baumgarth 2010, 658). Yksi
vahvimmista symboleista tapausyrityksessd on sininen vari. Se nékyy jo bréndin ja
yrityksen nimessa. Liséksi kaikissa tuotteissa on tarjolla SINIn sininen vérivaihtoehto.
Sinisella varilla halutaan viestittdd yhta brandin tarkeimmisté arvoista eli kotimaisuutta.
(Haast. B)

Yrityksen ilmapiirida on osaltaan pyritty rakentamaan erilaisten tapahtumien ja
perinteiden kautta. Yritys jarjestdd erilaisia ulkoilu- ja urheilutapahtumia, joissa
tarkoituksena on kisailla leikkimielisesti ja viettad aikaa yhdessa. Esimerkiksi viime
kesédnd koko henkilokunta kutsuttiin Tampereen Teiskoon, jossa oli vuorokaudeksi
jarjestettyd hauskaa ohjelmaa. Lisaksi yrityksen tyontekijat ovat osallistuneet useana
vuonna erilaisiin juoksutapahtumiin, kuten Likkojen Lenkille ja Naisten Kympille. Yksi
tarked perinne on jokavuotinen joululounas Kokeméen tehtaalla. Koko henkilékunnalle
tarjotaan jouluateria, jonka jalkeen johtajat antavat jokaiselle tyontekijélle

henkildkohtaisesti joululahjan.

Johtajat kokevat tapahtumat ja perinteet tarkeiksi, silla niiden tavoitteena on henkildston
hyvinvointi ja viihtyminen tyopaikalla. Tatd kautta tyontekijat ovat sitoutuneempia
tyéhon ja jokaisella on motivaatiota tehda parhaansa. Brandiorientoituneisuus nakyy
my0s tapahtumien jarjestamisessa, silla tatd kautta yritys pyrkii toimimaan myos
sisdisesti brandin mukaisesti olemalla vastuullinen tyonantaja. Brandi on myos usein
konkreettisesti mukana tapahtumissa. Esimerkiksi Naisten kympille osallistuttaessa
kaikilla tyontekijoilla oli SINI-paidat yll&an. N&in pyrittiin lisédmaan SINI-henke&
tydyhteison keskuudessa (liite 3).

N&a on tarkeita asioita. Me haluttais, etté henkilésté voi hyvin ja tulis mielellaén
toihin ja olis sitoutuneita. Halutaan tallein positiivisen kautta luoda hyvaa
ty6ilmapiiria ja edesauttaa hyvinvointia ja sita kautta jokainen pystyy saamaan
parhaan itestaan irti. Etta halutaan myos talon sisalla toimia brandin mukaisesti
olemalla vastuullisia tyontekijoita kohtaan. (Haast. B)
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llmapiiri on omalta osaltaan vaikuttanut siihen, ettd tyourat yrityksessé ovat pitkia ja
vaihtuvuus erittain pientd. Erés haastateltavista koki, ettd tdma taas on omalta osaltaan
vaikuttanut menestykseen, silla tyontekijat tuntevat hyvin toisensa, mika helpottaa

tyontekoa ja luottamuksen syntymisté.

Tietenkin me tunnetaan vield tosi hyvin toisemme, kun kaikilla on niin pitka ura.
Se on aika poikkeuksellista mun mielestéa kuitenkin. Etta kylla me tiedetdén
jalkateran asennostakin, ettd millon toisella on huono paivéa. (Haast. E)
Tyburien pituuden lisdksi haastateltavat uskoivat, ettd ilmapiiri on vaikuttanut
positiivisesti muutenkin bréndin ja yrityksen menestykseen. Ilmapiiri néakyy
konkreettisesti esimerkiksi yrityksen tehtaalla kayville vieraille kaikkien tyontekijoiden
tervehtiessa hymyillen tyytyvdisen oloisina vieraille. (Haast. C)

4.2.2 Brandiorientoitunut johtaminen

Johtajilla on tarked rooli brandiorientoitunutta yritystd rakennettaessa. Johtajien
tehtdvana on toimia valittdjana brandin ja yrityksen tyontekijoiden valilla ja varmistaa
brandin  yhdenmukaisuus. (Vallaster & de Chernatony 2006, 776-777)
Tapausyrityksessa johtajat ovat tiedostaneet oman tehtdvansa suuntaviivojen antajina ja
brandin kokoajina. Alaiset odottavat johtajien nimenomaan kantavan tata roolia brandin

rakentamisessa.

Ma johdan sita brandia. Ma vastaan, etti organisaatiossa eri osa-alueilla homma
sujuu ja saadaan aikaseksi asioita ja asiat nivoutuu toisiinsa. Kaikki kulkee
yhteista tieté ja kaikki tekee brandin eteen parhaan mahdollisen. (Haast. B)

Tapausyrityksen johtamistyylid kuvaa epa&muodollisuus ja vahainen hierarkia.
Organisaatiorakenne on hyvin matala ja turhaa byrokratiaa véltetddn. Nain pyritaan
séastdmaan aikaa, jotta voidaan keskittyd olennaiseen. Konkreettisesti tdama nakyy
yrityksessa siten, ettd alaisten ja esimiesten valit ovat hyvin epdmuodolliset ja
palaverien ja kokousten madrd pyritddn pitdmadn minimissd. Kynnys tulla

keskustelemaan ongelmista halutaan pitdd matalana

Pyrin olemaan sellanen rento esimies ja ei sen tarvi niin kauheen tiukkapiposta
olla vaikka toissa ollaankin. Kunhan alaiset kayttaytyy mua kohtaan samalla
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lailla. Etta joka asiasta ei tarvi suuttua ja sitten taas toisinpdin, etté jos ma teen
jotain vaarin, niin ne voi sanoa ihan suoraan. (Haast. C)

Taalla on semmonen lammin ja kotoisa henki. Vaikka se onkin klisee sanoa, niin
taalla tuntuu, ettd ollaan yhtd suurta perhettd. Taalla on oikeesti semmonen
tunne. -- Ettd ei mulla oo mitddn pahaa sanottavaa esimiehistd. Voi menna
sanomaan (esimiehille) ihan mista vaan, ei ole mitdan kynnysta. (Haast. D)

Padasiassa matala organisaatiorakenne Kkoettiin toimivaksi ja positiiviseksi asiaksi.
Ongelmaksi koettiin 1ahinn& organisaation haavoittuvuus esimerkiksi sairastapauksissa.
Vélilla se my0s aiheuttaa epéatietoisuutta siitd, kenen vastuualueella asiat ovat.

Paaasiassa se (vahainen hierarkia) on hyva juttu. Valilla se saattaa olla
syynaiheuttajakin, kun ei oikein tiedetd, ettd kenen pitdis tehdd ja mita pitais
tehda. Mutta paasaantosesti se kuitenkin toimii. (Haast. C)

Jos yritys haluaa lisdtd bréndiorientaatiota, tulee johtamistyylissa omaksua
brandiorientoituneen muutosjohtamisen periaatteet, sillda ne lisdavét parhaiten brandin
mukaista kayttdytymistd ja vahvistavat brandiorientoitunutta ilmapiiria (Morhart ym.
2009, 134). Muutosjohtajan ominaisuuksia ovat karismaattisuus, inspiroiva motivointi,
alyllinen stimulointi ja yksiléllinen huomioiminen. Johtaja toimii roolimallina ja viestii
vakuuttavaa brandivisiota muille tyontekijoille. Han tarjoaa muille haastavia uusia
ideoita, jotka saavat kyseenalaistamaan vanhoja tapoja tehd& asioita. H&n myos ottaa
tyontekijat huomioon yksiloind ja pyrkii siihen, ettd jokainen tydntekija pystyy
saavuttamaan tayden potentiaalinsa. (Morharth ym. 2009, 123) Haastatteluissa tuli myos
ilmi johtajien pyrkimys luoda ilmapiiri, jossa jokainen tyontekija pystyy parhaalla
mahdollisella tavalla hy6dyntdmééan omia kykyjaan.

Me suositaan positiivisten asioiden kautta etenemistd. Me halutaan, ettd kaikki
innostuneesti tekee omaa osa-aluettaan ja padsee nayttdmaan omaa osaamistaan.
-- Sellanen pelolla johtaminen ei tuota hyvia tuloksia. Jokainen saa omasta
persoonastaan irti parhaiten, kun voi vapautuneesti tehda ja paneutuneesti. Se on
myoskin yrityksen etu. (Haast. B)

Johtajat haluavat kannustaa tyontekijoitd myos siihen, ettd epdonnistumisia ei tarvitse
pelétd ja riskia voi ottaa. Erés tyontekijoista koki menestyksen kannalta tarkeédksi sen,
etta valilla pitad pystya ottamaan riskia eika aina saa edeta liian varman péélle.
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Meilla epaonnistuminen on sallittua ja virheista opitaan ja ei tehda kahta samaa
virhettd. Mutta jos ei ota riskeja ei voi saavuttaakaan mitaéan. (Haast. B)

Ehka se on vahan korjaantunutkin, mutta viela pitais pystya ottamaan riskia viela
vahan enemman. Etta vield pari vuotta sitten esimerkiksi uudet tuotteet oli aina
aika varmoja. (Haast. C)

Tapausyritys pyrkii huomioimaan tyontekijat yksiloind. Yksi haastatelluista totesi, ettd
tassa on myos onnistuttu hyvin. Han kokee, etté jokaisella on térked ja iso rooli. Osittain
tdma johtuu siitd, ettd organisaatio on niin pieni, ettd jokaisen tyopanos on merkittava.
Yksilollista huomioimista pidettiin myds tarkednd. Yksi haastatelluista koki kuitenkin

olevansa enemman osa tiimia kuin yksilo.

Jokaisella on taalla tarkea ja iso rooli. Etté heti huomaa jos joku on pois. Se tuo
semmosta mielekkyyttd ja tunnetta, ettd olet tarkee ja jokaisen tyOpanos
huomioidaan. (Haast. D)

Erds johtajista koki tarkedksi kannustavan johtamistyylin, jossa asioita tehdaén ilon
kautta, mutta kuitenkin keskittyneesti itse asiaan. TyoOntekijoiden motivointi koettiin
myos tarkedaksi.
Me halutaan, ettd ilmapiiri on kannustava ja motivoiva. Halutaan, ettd paljon
kuuluu naurua ja on semmosta yhteisen tekemisen meininkia. Mutta kuitenkin

pitda olla sellasta tekemisen meininkid, ettéa kaikki innolla tekee. -- Sellasena
tsempparina ma nimenomaan naan oman roolini. (Haast. B)

Vallasterin ja de Chernatonyn (2005, 187) mukaan on tarkedd, ettd johtaja osoittaa
luottamusta alaisiinsa. Tapausyrityksessa luottamusta on pyritty osoittamaan siten, etta
vastuuta on annettu kaikille. Tapausyrityksen johtajat pyrkivét painottamaan esimiehena
oma-aloitteisuuden ja vastuunoton tarkeyttd. Alaiset ovat myos valmiita ja halukkaita

vastuunkantoon.

Me uskotaan, etté jokainen omassa tehtavassaan, oman toimenkuvan puitteissa on
oman alueensa paras asiantuntija ja myoskin pieni yrittdja siind omalla
vastuualueellaan. (Haast. B)

Kylla mé& tykk&an mun tyosta kauheasti. Tyd on semmosta oma-aloitteista ja saa
ite miettia. Kyll& mé& ainakin otan vastuun omasta tydstani, ettd se mitd ma teen
on mun vastuulla. (Haast. A)
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Kaiken kaikkiaan haastateltavien vastauksissa korostui valitttman johtamistyylin
merkitys. Yrityksessa ei haluta koreilla titteleilld ja pitad ylla& muodollista ilmapiiria.
Tarkeintd on keskittyminen itse tekemiseen. Johtajat vastaavat kokonaisuuden

toimivuudesta, ja jokainen tydntekija on vastuussa oman osa-alueensa suorittamisesta.

4.3 Brandin rakennusvaiheet Sinituotteella

4.3.1 Vision maarittiminen

Bréndin visio kuvaa brandin olemassaolon tarkoitusta ja tulevaisuuden tavoitteita.
Tarked osa visiota ovat myos brandin arvot, jotka tukevat ja vahvistavat bréndin
tarkoitusta. (de Chernatony 2006, 101-114). Tapausyrityksen visio on kirjoitettu ylos
yrityksen strategiapalaverissa vuonna 2011. Samassa palaverissa mietittiin  myos
yrityksen peruspilareja, joita voidaan pitdd myos yrityksen ja bréndin arvoina.
Tarkeimmiksi arvoiksi asetettiin laatu ja kotimaisuus. (Strategiapalaveri 2011) Arvojen
jalkauttamisessa on onnistuttu hyvin, silld kysyttdessa haastateltavilta, mitd he pitavat
brandin arvoina, olivat vastaukset hyvin samankaltaisia. Kaikissa vastauksissa
tarkeimpind arvoina pidettiin  kotimaisuutta ja laatua. Lis&ksi vastuullisuus,

ympéristoystavallisyys ja innovatiivisuus nousivat vastauksissa esille.

Arvot eivét saa olla vain sanahelindg, jonka avulla pyritdén kiillottamaan yrityksen
kuvaa ulospdin, vaan yrityksen tulee jatkuvasti kaikessa toiminnassaan toteuttaa
arvojaan, ja niiden tulee ndkya (YYan 2005, 207). Jo haastateltavien samankaltaisista
vastauksista arvoista kysyttdessa voi paatella, etta arvot nakyvat yrityksen toiminnassa.
Erds haastateltavista totesi, ettd brandin arvot todella kumpuavat yrityksen sisalta ja

ovat osa yrityksen kulttuuria.

Se on hyvin semmonen laaja kivijalka nda arvot. Se ei oo mitdan sellasta paalle
liimattua, vaan nimenomaan kumpuaa niistd arvoista, mitkd nakyy jokaisen
tyontekijan arjessa. (Haast. B)

Bréndiorientaation ndkdkulmasta voidaan todeta, ettd arvotaso ndkyy hyvin vahvasti
yrityksessa. Arvotasolla kaikkien arvojen on oltava yhtenevéisia brandin kanssa. Ne
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ovat kaiken toiminnan l&htokohtana. (Gromark & Melin 2011, 401). Arvojen merkitys
korostui haastatteluissa suuresti. Jokainen piti tarkednd sitd, ettd kaikki toiminta ja
tuotteet ovat bréandin arvojen mukaisia. Erityisen haitalliseksi koettiin arvojen vastainen

toiminta.

Meijan menestystekija on se, ettd t4& on perinteinen suomalainen, pitkaan
markkinoilla ollut yritys. Ja se laatu. Ei tédd ilman sité ois kantanu. -- Etté on
jotain sellasia tuotteita, josta on tullu niin paljon reklamaatioita, etta se ei mun
mielestd oo meijan brandin mukainen. Semmoset heikot tuotteet pitaisi poistaa.
(Haast. D)

SINIn tulisi pysyd nimensd takana ettei paastetd laatua huonommaks. Ma
haluisin ettei sekaannuttais mihink&an semmoseen mika ei oo hyvalaatunen. Ma
karsin reklamaatioista, mun mielestd se (reklamaatioiden saaminen) on tosi
surullista. (Haast. A)

Haastatteluista voi tulkita myo6s tyontekijoiden sitoutuneisuuden arvoihin olevan
vahvaa. Erddn tyontekijan mielestd on tdrkedd varmistaa, ettd valmistetut tuotteet
vastaavat bréndin arvoja eikda vain tehda tuotteita mahdollisimman nopeasti, jotta

saadaan tyot tehtya.

Ma haluisin, ettd tavara on just semmosta kun pitddkin. Ettei vaan tehda
huolimattomasti, ettd saadaan tays urakka tehtya. (Haast. A)

Tapausyrityksessa brandin alkuperdinen tarkoitus, arvot ja tulevaisuuden nékymaét
nivoutuvat hyvin vahvasti toisiinsa. Haastateltaville tdrkeintd bréndin tulevaisuutta

arvioidessa oli se, ettd pohja, jolle brandia on alun perin lahdetty rakentamaan, sailyy.

N&a perusarvot, mille me ollaan alun perinkin tata yritysta ja brandia rakennettu,
niin ei ne muutu mikskaan. -- Me ollaan vakaalla pohjalla toimiva perheyritys ja
se luo toimintaan pitkajanteisyytta ja myoskin sen nakokulman, ettéa mille pohjalle
tatd on alun perin lahdetty rakentamaan, niin se pohja ei katoa minnekaan, vaan
se jatkuu. (Haast. B)

Bréndiorientoitunut ajattelutapa tulee hyvin ilmi erdén haastateltavan pohtiessa bréndin
tulevaisuutta. Oleellisena nahd&én se, ettd brandi ei missddn vaiheessa unohdu

tulevaisuutta suunniteltaessa, vaan kaikki paatokset tehdaan brandin mukaisesti.

Kaikkein tarkeintd on, kun koko ajan kuitenkin teh&an tulevaa ja mietitdén
tulevaa, ettei siind padse se brandi unohtumaan. Mehéan se jalkautetaan sitten se
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uus tuleva, ettd tehdan se tuotteina ja pakkauksina, ettei siind tekemisessa vaan
brandi unohdu. (Haast. E)

Haastatellut kokivat, ettd tarkein menestystekijd on ollut nimenomaan pitkajanteinen
toiminta arvojen pohjalta. Yritys ei haluakaan lahted kilpailemaan tuotteiden hinnalla,
vaan luottaa vahvasti siihen, ettd toimimalla arvojensa mukaisesti myos tulevaisuudessa

menestys jatkuu.

4.3.2 Brandiympariston analysoiminen

Yrityksen tulee analysoida bréandin ymparistd loytadkseen tekijoitd, jotka saattavat
vaikuttaa brandin menestykseen. Téllaisia tekijoita voivat olla asiakkaat, jakelijat,
makroymparisté ja Kilpailijat. (de Chernatony 2006, 88) Bréandiorientoituneessa
yrityksessa ymparistod tulee tarkkailla sd&nnollisesti esimerkiksi markkinatutkimusten
avulla (Baumgarth 2010, 661). Tapausyrityksessd korostetaan, ettd ympariston
analysoinnin tulee olla jatkuvaa. Yritys teettdd saannollisesti ostettuja tutkimuksia,
joiden avulla saadaan tietoa bréndiympéristosta. Tarkednda keinona pidetddn myos

erilaisten kanavien, kuten sosiaalisen median ja puheluiden, kautta tulevaa palautetta.

Me tehaan aika paljon tutkimusta ja sosiaalinen media on aivan oivallinen tapa
tand paivana. Aika ajoin teetetddn ostettuja tutkimuksia. Mutta se on jatkuvaa
toimintaa, meidan taytyy koko ajan tietédd, mité esimerkiks kuluttaja ajattelee. Ja
meille tulee hyvin suoraan sita palautetta. (Haast. B)

Asiakkaiden tarpeiden, halujen ja k&yttdytymisen tunteminen on oleellista bréndin
kannalta. (de Chernatony 2001, 39) Tapausyrityksessa koetaan ettd kuluttajien
tunteminen ja vuoropuhelu heidan kanssaan on avainasemassa brandin kehittdmisessa.
Kuluttajien tarpeiden tunteminen ja niihin vastaaminen on tapausyrityksen yksi

tarkeimmisté kilpailukeinoista.

Me ollaan koko ajan kuluttajien korvien valissa, ja se on ihan meidan tarkeimpia
vahvuuksia. Meidan taytyy tietdd, mitd kuluttaja ajattelee ja mita se hakee.
(Haast. B)
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Jakelijoilla voi olla suuri vaikutus bréndiin (de Chernatony 2006, 222).
Tapausyrityksesséd suhde jakelijoihin on ristiriitainen, mutta jakelijoilla on selvasti
vaikutusta brandiin. Hyvia valeja jakelijoihin pidetaan tarkeand, koska jakelijat ovat
elintarkedssd osassa myynnin kannalta. Samaan aikaan jakelijoita pidetd&dn pahimpana
uhkana brandille, silld niiden valmistamat kauppojen omat merkit ovat bréndin

pahimpia kilpailijoita ja tuotteet on tehty usein jaljittelemalld SINI-bréndin tuotteita.

Pahimpia kilpailijoita on meidan omat asiakkaat (jakelijat) ja omien asiakkaiden
private label -tuotteet, jotka tehd&an usein jaljittelemalld markkinajohtajan
tuotteita. Sillon kun ne on meidan omat asiakkaat ja kauppa on hyvin keskittynytta
niin sillon me koetaan ne suurimpana uhkana. (Haast. B)

Makroymparistostd kysyttédesséd haastateltavat kokivat, ettd yleisesti vallitseva huono
taloudellinen tilanne ei ole vaikuttanut heidén toimintaansa. Yksi syy tahan on se, etta
siivousvélineet ovat tuotteita, joita ihmiset kayttadvét oli taloudellinen tilanne mika
hyvansa.

Ehka tda on taa siivousvalinepuoli sellanen, ettd ihmiset siivoo ja ehka nyt

(huonossa taloustilanteessa) vield enemman itse ja tarvii niita hyvia valineita.
Ett4 melkein jopa kaanteinen vaikutus talla taloustilanteella. (Haast. D)

Baumgarthin (2010, 661) mukaan bréndiorientoituneessa yrityksessad brandiin
investoidaan myds vaikeina taloudellisina aikoina. Tama nakyy myds tapausyrityksen
toiminnassa. Investoiminen koetaan tarkednd tulevaisuuden kannalta, silla ilman

jatkuvaa kehitystyota tulevaisuutta on vaikeaa rakentaa.

Ei me mitaan kasijarrua olla vedetty sen (huonon taloudellisen tilanteen) takia. --
Se on myos tosi tarkeetd, koska jos rahat olis koko ajan tiukilla, vaikea tata olisi
vieda eteenpdin. (Haast. C)

Bréndiorientoituneessa yrityksessa kilpailijoiden analysointi on tarkedd. Yrityksen tulee
tietdd millaista kilpailua brandi kohtaa ja vielakd brandi erottuu Kilpailijoista.
(Baumgarth 2010, 661) Liséksi tulee pohtia, miten vanhojen kilpailijoiden toimet voivat
vaikuttaa nykytilanteeseen (Ghodeswar 2008, 7). Tapausyrityksessd pahimpina
kilpailijoina pidetd&n kauppojen omia merkkeja. Haastateltavat kuitenkin uskoivat, ett4
brandin asema on vahva suhteessa kauppojen omiin merkkeihin. Kilpailijoista erotutaan

brandin arvojen ansiosta ja tarjoamalla kokonaisvaltaisia ratkaisuja kuluttajille.
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Kylla meidan asema on aika kova, vaikka isojakin on vastassa. Kylla niilla private
labeleillakin olis mahdollisuuksia mutta ne ei 0o vield tajunnu, etta tarvisi tehda
jotain kunnollista. Nyt ne tekee sitd romua. Jos jossain kohtaa se kaantyy, niin
silloin varmaan jotain tapahtuu. (Haast. C)

Kylla se on se kokonaisuus taas. Etta private labeleilla tulee yks tuote sinne ja yks
tanne, mut meilld on se kokonaisuus, mikéa tukee kuluttajan ndkemysta. (Haast. E)

Haastateltavat kokivat, ettd liséksi innovatiivisuus ja jatkuva tuotekehittely ovat
oleellisessa osassa, jotta Kilpailussa menestytdén. Innovatiivisuus on myos keino pitaa

kuluttajat uskollisina ja kiinnostuneina.

Kylla me tiedetddn se, ettd kun meilla on isovolyymisid tuotteita, niin siihen
kylkeen tuodaan sitten oma private ja kylla se on odotettavissa. Sit taytyy taas
vaan hakee uutta, ettd oltais koko ajan niinku askeleen kaks edella. Koska
hinnallisesti me ei niille private labeleille parjata. (Haast. E)

Ollaan tavallaan saatu se markkinajohtajan rooli tossa tuoteryhmassa, niin kylla
meijan asiakkaat haluu olla siind mukana niin kauan, kun pystytééan tarjoon uutta
ja innovatiivisia tuotteita. (Haast. E)

Yrityksen vahva bréandiorientoituneisuus kay ilmi kilpailijoiden tarkkailussa. Jokainen
haastateltava kertoi tarkkailleensa vapaa-ajalla kaupassa kéaydessédén Kkilpailijoiden

tuotteita ja vertailleensa niitd oman bréndin tuotteisiin.

Kylla sitd kaupassa kdydessd tulee kaupan hyllyiltd tarkkailtua ettd mita
kilpailijoilla on. Ja kylla mé jonkun verran testaan kilpailijoiden tuotteita. (Haast.
C)

4.3.3 Bréandi-identiteetin muodostaminen

Bréndi-identiteetti on joukko mielikuvia, jotka kuvaavat sitd, mitd brandi edustaa ja
lupaa asiakkaille (Srivastava 2011, 340). Brandi-identiteetin ydin on bréandin olemus,
joka kertoo brandin lupauksen (de Chernatony 2006, 225). Tapausyrityksessa brandin
lupauksena pidetddn sit4, ettd brandin tuote on paras mahdollinen véline kyseessa
olevaan kayttotarkoitukseen. Lupausta on pyritty konkretisoimaan jo tuotteen nimessa,

joka kertoo, mihin kayttotarkoitukseen tuote on tarkoitettu.
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Meilla nimikin kertoo, mihin kayttotarkotukseen se (tuote) on kehitetty, esimerkiks
Laudepesuri. Ja sillon kun se on paras mahdollinen véline esimerkiks niiden
lauteiden pesuun, kun se arkinen siivoustyd helpottuu ja kuluttaja oikeesti kokee,
etta taa tyovaline helpotti mun tyoténi, niin sillon me koetaan, ettéd lupaus on
tayttyny. (Haast. B)

Bréndi-identiteetin ytimen ja brandin arvojen vélilla tulisi Aakerin (2012, 88) mukaan
vallita vahva yhteys. Tdma yhteys tuli vahvasti esille kysyttaessa haastateltavilta heidén
nakemystdan brandin lupauksesta ja siitd, mitd brandi heiddan mielestdan edustaa.
Monien kohdalla vastauksissa toistuivat samat asiat kuin Kysyttdessa bréandin arvoista.

Bréndin identiteetti rakentuu siis hyvin vahvasti brandin arvojen ympérille.

Kylla se tammonen laadukkuus, kotimaisuus ja innovatiivisuus. Etta kotimainen
nyt ainakin. (Haast. C)

Yrityksen viestima brandi-identiteetti ei aina vastaa asiakkaiden mielikuvaa brandista
eli bréndi-imagoa (Gronroos 2007, 287). Tapausyrityksessd uskotaan Kkuitenkin, ettd
haluttu brandi-identiteetti vastaa paljolti brandi-imagoa, ja asiakkaat brandin ndhdessaan
pitdvat brandid sen arvojensa mukaisena. Tata tukee myds brandista tehty tutkimus,
jossa kuluttajilta kysyttiin, mikd heiddn mielestddn kuvaa parhaiten SINI-brandia.
Laadukas, tuttu ja suomalainen olivat eniten vastauksia saaneet ominaisuudet.

(Taloustutkimus 2012b)

Kyl ma toivon ettd ne (asiakkaat) mieltais, ja kylla ma uskonkin ettd ne mieltaa,
kun ne nadkee SINI-brandin, niin tulee se kotimainen ja t4a on luotettava.
Sellasena ma toivon, ettd ne jatkossakin nakis sen. (Haast. E)

Bréandiorientoituneessa yrityksessa brandi-identiteettia rakennetaan pitkalla tahtaimella
(Baumgarth 2010, 661) ja my0s brandi-identiteetin ytimen on sailyttava samana (Aaker
2012, 88). Haastateltavien vastauksista kdy ilmi, ettd bréandin rakentamisessa pyritdan
pitkdjanteiseen ajatteluun ja brandin ytimen ja arvojen halutaan pysyvan samanlaisina,
vaikka brandia aika-ajoin péaivitettaisiin.

Tarkeda olis, ettéd ne (asiakkaat) ndkee, ettd tdd on semmonen uudistuva, mutta

kuitenkin semmonen perinteinen. Pysyttais siind hyvassa laadussa, mutta tietty
uudistautuminen taytyy tapahtua. (Haast. D)
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Kun bréndiorientaatio on yrityksessa vahva, brandi on hyvin suojattu ja bréandié ollaan
my06s valmiita puolustamaan Kkilpailijoita vastaan (Gromark & Melin 2011, 401).
Tapausyrityksessa suhtaudutaan erittdin vakavasti brandin suojaamiseen. Kaikille
tuotteille hankitaan mallisuoja ja osa tuotteista on patentoituja. Suojaaminen tapahtuu
systemaattisesti, ja se on yrityksessé pééatetty strateginen linjaus. Brandia puolustetaan
mya0s aggressiivisesti kopioijia vastaan.

Meilla on vakijuristi, joka hoitaa meijan IPR-oikeuksia. Etta lahes koko ajan

meill& on keisseja jossain pdin maailmaa kaynnissa, missa on kopioitu meijan
tuotteita, ja niihin kaikkiin me tartutaan hyvin aggressiivisesti. (Haast. B)

SINIn kaltaisessa tuotebrandissd on vaarana se, ettd brandi-identiteetti ndhddén liian
paljon tuotteiden kautta (Aaker 2012, 72). Vaikka bréndin arvojen on nayttavé
tuotteissa, on brandi kuitenkin paljon enemmén kuin tuote. Aaker (2012, 72) kayttaa
termid tuoteansa tarkoittaessaan kykenemattomyyttd erottaa tuote brandista.
Haastatteluissa SINI-brédndi tuli vahvasti esille tuotteiden kautta. Haastateltavat
puhuivat paljon tuotteiden ominaisuuksista ja kehittelysta. Tuotteet ovat iso osa bréndia,
ja niiden kautta bréndi vahvasti rakentuu. Vaarana on kuitenkin, ettd unohdetaan,
etteivat brdndin ominaisuudet ole samat kuin tuotteet ominaisuudet, vaan bréndi on
paljon muutakin. Bréndi-identiteettid ei tule rakentaa vain tuotteiden ominaisuuksien
varaan, sillad brandilld on muitakin arvoja ja tehtdvid, kuten toimia itseilmaisun
vélineend (Aaker 2012, 72).

4.3.4 Brandi-identiteetin toteuttaminen

liIman koko henkilokunnan osallistumista brandi-identiteetin toteuttamiseen ei pystyta
rakentamaan vahvaa bréndid (Burmann, Zeplin & Riley 2009, 265). Taten brandi-
identiteetin siséinen toteuttaminen on ratkaisevaa brandin menestyksen kannalta.
Sisdisen toteuttamisen yhtend tavoitteena on, ettd kaikilla tyontekijoilld on oltava
syvéllinen ymmarrys brandistd (Keller 2008, 125). Tapausyrityksessa tyontekijoiden
brandiorientaation aste on korkea. Siksi tyontekijoiden brandiymmarrys on myos

syvallistd, silla tdma on edellytyksené korkealle bréndiorientoituneisuudelle.
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Bréndiorientoituneessa  yrityksessd  sisdistd  toteuttamista voidaan tarkastella
Baumgarthin (2010, 659) laatimien tasojen avulla. Vahvimmin siséinen toteuttaminen
nakyy tapausyrityksessd arvotasolla. Aiemmin todettiin, ettd tapausyrityksessa kaikki
kokevat olevansa vastuussa brandin rakentamisesta. Sisdisessé toteuttamisessa on siis
onnistuttu arvotasolla. Jotta tdhan tilanteeseen paastdan on Indin (2007, 106) mukaan
yrityksen tehtdva kolmenlaisia toimia. Ensimmaisend véalttamattomana askeleena on
brandin arvojen viestiminen ylh&alta alaspdin. Vision maarittdmisen kohdalla todettiin,
ettd tapausyrityksen bréndin arvojen jalkauttamisessa on onnistuttu hyvin. Tamén
jalkeen on kehitettava osallistavia toimia, joiden avulla kaikki organisaatiossa voivat
osallistua brandin kehittdmiseen (Ind 2007, 106). Tapausyrityksessd pyritadn antamaan
kaikille mahdollisuus osallistua esimerkiksi tuotekehitykseen aloitetoiminnan kautta,

jossa jokainen voi ehdottaa uusia ideoita yritykselle.

Uusille ideoille meilla on tdmmoénen alotetoiminta. Jokasesta uudesta ideasta
maksetaan palkkio ja mitd parempi se on sitd enemman siitd saa rahaa. Etta
tyontekijoillekin on hyotya siita, etté ne keksii jotain. (Haast. C)

Kolmantena yrityksen tulee rakentaa eri osastojen vélistd yhteisty6td tukevia toimintoja
(Ind 2007, 106). Tapausyritys on suhteellisen pieni, joten osastojen vélinen yhteisty6 on
jo koon takia suhteellisen sujuvaa. Sujuvuutta on lisatty ottamalla kéyttéon
tuotekehitysprojekteihin internetalusta, jossa kaikki osalliset padsevat tarkkailemaan
projektin kehitystéa.

Meilla on kaikki tuotekehitysprojektit tallasella nettialustalla, josta koko joukko

eri osastojen ja eri tuotekehityksen vaiheissa siihen prosessiin liittyvia ihmisia
paasee katsomaan, mita tapahtuu. (Haast. B)

Normitaso nékyy brandi-identiteetin sisdisessa toteuttamisessa siten, etta yrityksessa on
olemassa ohjeita sille, miten bréndia tulisi toteuttaa. Ohjeet voivat koskea esimerkiksi
virallista brandiviestintdd (Baumgarth 2010, 666). Tapausyrityksessa brandille on
laadittu viralliset graafiset ohjeet, joita jokaisen on noudatettava brandista viestiessaan.
Ohjeissa mainitaan mm. pakkauksen ulkomuodoista ja kaytettdvista fonteista seka

varisavyista. (Strategiapalaveri 2011)
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Varsinaista saannollista sisdista bréandiviestintdd ei tapausyrityksessa ole, mutta brandi

esiintyy usein muun viestinnén taustalla ja on téten tiiviind osana siséista viestintaa.

Kylla meilla tietylla tavalla on aika paljon viestintaa, mika liittyy brandiin. Talla
hetkella esillepanot on myynnin kanssa ollu vahvasti maaliskuun teemana. Talla
hetkella viestinta on aika paljon valokuvamateriaalia. Se on vahvasti sita, milla
lailla se brandi néakyy siella myymalassa. --Etta kylla se sitd kautta mutta ei
varsinaisesti mitaan otsikolla brandi. (Haast. E)
Pelkkd brandi-identiteetin siséinen toteuttaminen ei riitd, vaan sitd on toteutettava myos
ulkoisesti. Brandiorientoituneessa yrityksessd brandin mainostaminen ulkoisille
sidosryhmille koetaan térkeéksi, ja se nahdaan kannattavana investointina (Gromark &
Melin 2011, 400). Tapausyrityksessa on tiedostettu ulkoisen viestinndn merkitys

brandin rakentamisessa ja menestyksessa.

Mikaan tuote ei yksistadn kanna eikd lahde elamaan. Kylla se tarvii sen
markkinoinnin. Etta viestintdd pitdd olla, mikdan ei yksistddn lahde kaupan
hyllysta liikkeelle. Kylla meidan pitéd paasta kertomaan kuluttajalle. (Haast. B)

Edellisen kommentin perusteella voisi tulkita viestinnan painottuvan tuotteiden
mainostamiseen brandin rakentamisen sijaan. Haastateltava kuitenkin Kkorostaa
seuraavaksi, etta brandi on kaiken viestinnan keskitssa. Vaikka esimerkiksi mainoksissa
esitelladn usein yrityksen tuotteita, halutaan mainoksilla kuitenkin viestid vahvasti

brandista ja mainonnan tulee olla yhdenmukaista brandin kanssa.

Kaikessa meidan markkinoinnissa ensimmaisena viestind on kuitenkin se brandi.
(Haast. B)

Ulkoisessa viestinndsséd oleellista on, ettd brandiviestinta on yhdenmukaista ja
pohjautuu edeltéviin brandin rakennusvaiheisiin. Tavoitteena on kaantaa brandin arvot
asiakkaita kiinnostaviksi viesteiksi. (Urde 2003, 1033) Tapausyrityksessé eri medioiden
kautta tapahtuvan viestinndn yhdenmukaisuuden voi havaita vertaamalla Uusi
lastensairaala 2017 -tuotteiden lehtimainosta, kuvakaappausta televisiomainoksesta ja
myymalaesillepanoa (liite 4). Kaikissa visuaalinen ilme on hyvin samanlainen. Brandin
logolle on annettu runsaasti tilaa. Kotimaisuutta on pyritty tuomaan esille sinivalkoisella

varityksell&.
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Tapausyrityksen Kkaltaisessa kuluttajatuotteita valmistavassa yrityksessa brandi-
identiteettid toteutetaan myos tuotteiden kautta. Oleellista on, ettd arvojen tulisi ndkyé
tuotteiden kautta. Arvojen tulisi siis olla rakennettu jokaiseen tuotteeseen. (de
Chernatony, Dury & Segal-Horn 2004, 75). Haastateltavien mukaan uusia tuotteita
suunniteltaessa mietitdan, miten hyvin ne sopivat brandin arvoihin ottamalla esimerkiksi

huomioon sen, pystytdanko tuote valmistamaan kotimaassa.

Etta tuotekehityksessa mietitdan, ettd onko se tuote semmonen, etta se esimerkiks
pystytdan taalla kotimaassa valmistamaan. Ettei lahdetdkéaan hakemaan niita
kiinalaisia ratkasuja. (Haast. C)

Totta kai se kotimaisuus edelld ja se kotimaassa tekeminen. Etta pyritddn koko
ajan miettimaan, ettd miten me pystytaan ite tekeen ja tuottaan tossa Kokemaella.
Kylla ton brandin alle vois maailmalta hakea satoja tuotteita, mut ei niitten siivet
pitkalle kantais. (Haast. E)

Viestinndn ja tuotteiden liséksi brandi-identiteettia toteutetaan lunastamalla annetut
brandilupaukset (Ghodeswar 2008, 7). Tapausyrityksessa brandilupausten lunastamista
pidetddn erittdin tarkednd. Yrityksessd tehddan paljon tOitd sen eteen, ettd lupaus
pystytéan lunastamaan. Brandilupauksen rikkoutuminen otetaan myds vakavasti.

Se on erittain vaarallista ja huono asia, jos brandilupaus rikkoutuu ja tulee
pettymyksia ja brandi alkaa murentua. Kylla meijan tehtdvd on ennen
lanseerausta testata tuotteita. Meilla on systemaattinen laadunvarmistus ja
testiryhmid ja itse kehitettyja testauslaitteita, joilla me varmistetaan, etta tuotteet
tayttaa kuluttajan odotukset. (Haast. B)

Pyrkimys brandilupauksen tayttamiseen nékyy myos siten, ettd kaikilla tuotteilla on
vuoden tuotetakuu ja osalla jopa viiden vuoden laatutakuu (Tuotetakuu 2014). Yksi
haastateltavista koki, ettd takuu auttaa brandilupauksen rikkoutumisesta toipumista, sill&
asiakkaat arvostavat sitd, ettd vialliset tuotteet korvataan. N&in he ovat jalleen
tyytyvaisia brandiin ja jopa valmiita toimimaan brandin puolestapuhujina.
Kun lupaa asiakkaalle korvata sen rikkindisen tuotteen niin asiakkaat totee, etta
voi ettd, kyllapa teilla palvellaan asiakkaita hyvin. Ettd han kertoo nyt kylla
kaikille, ettd kannattaa ostaa SINI-tuotteita, ettd he korvaa ja heilléa on takuu. Etta

eihan kaikilla semmosta takuuta ole siivousvélineille, ei todellakaan. Ettd han
suosittelee kylla nyt muille. (Haast. D)
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Erds haastateltavista kuvaili toteuttamista palapelin rakentamiseksi, jossa eri osien on
sovittava yhteen keskenddn (Haast. E). Toteuttamisen kohdalla pétee haastateltavien
mukaan sama, mikd patee koko brandin rakentamisessa: kokonaisuus ratkaisee. Eras
haastateltavista korosti, ettd nimenomaan kokonaisuuteen keskittyminen on ollut yksi

menestyksen avaimista.

Kylla se on tda kokonaisuus. Ettei ndhd&d asioita ykspuolisesti ja pelkéstaéan
jonkun osa-alueen kautta. Ettéa kokonaisuus on enemman kuin osiensa summa. Ja
me seistéan kaikilta osin brandin takana ja tehd&an paivittain toitad sen eteen.
(Haast. B)
Vaikka kaikki edelld esitetyt brandin rakentamisen vaiheet ovat oleellisia, on kuitenkin
huolehdittava siitd, ettd ne yhdessa muodostavat toimivan kokonaisuuden eiké vaiheita
pideta erillising osinaan. de Chernatonyn (2006, 82) mukaan brandin rakentamisen tulee
olla integroitu kokonaisuus, jossa eri toiminnot tukevat toinen toisiaan. Edellisesta
sitaatista kdy myos ilmi, ettd brandin rakentaminen on péivittéistd, jatkuvaa toimintaa.
Tama tukee Gronroosin (2007, 331) ndkemysta siitd, brandin rakentaminen on jatkuva
prosessi, joka ei toimi niin, ettd ensin rakennetaan valmis brandi-identiteetti, jota tdman

jalkeen viestitdan asiakkaille ja josta asiakkaat muodostavat omia kasityksiaan.

4.4 Johtopaatokset ja teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointi

Tutkimuksen empiirinen osuus tukee padasiallisesti aiemmin laadittua teoreettista
viitekehystd. Sinituotteen voidaan sanoa olevan brandiorientoitunut yritys. Kaikki
yrityksen toiminnat keskittyvat pohjimmiltaan brandin ympdrille ja tahtd&vat brandin
menestykseen. Yritys on menestynyt pitkélti brandinsé ansiosta. Brandi on erottamaton
osa yritystd. Brandiorientoituneisuus tulee esille yrityksen ilmapiirissé, jossa brandilla
on iso asema. Tama tukee alkuperdisen viitekehyksen olettamusta siitd, ettd

brandiorientoitunut ilmapiiri on osa brandiorientoitunutta yritysta.

Sinituotteella tydntekijat ovat sitoutuneita brandiin ja toimivat padasiallisesti brandin
mukaisesti, joten ilmapiiri voidaan todeta olevan vahvasti brandiorientoitunut, vaikka
tarkkaa brandiorientoituneisuuden astetta on mahdotonta méérittdd. Brandiorientoitunut

ilmapiiri nékyy yrityksessa siten, ettd koko organisaatio rakentaa brandid yhdessa ja
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jokainen tyontekij& tuntee olevansa vastuussa brandistd. Brandin merkitys yrityksen
padtoksenteossa on suuri, ja brandi on jossain muodossa mukana myos tyontekijoiden
vapaa-ajalla. llmapiiri ei ole syntynyt yrityksessa itsestdan, vaan sitd on pyritty
tietoisesti rakentamaan tapahtumien ja perinteiden avulla. Tét4 kautta tyontekijat ovat
sitoutuneempia yritykseen ja ovat valmiimpia tekeméan parhaansa myds brandin eteen

ja toimimaan brandin mukaisesti.

Sinituotteen johtamistyylissd ndkyy paljon Mohartin ym. (2009, 123) laatimien
brandiorientoituneen muutosjohtamisen periaatteita. Tama tukee muiden tutkijoiden
(Merrilees & Frazer 2013, 158; Morhart ym. 2009, 136; Punjaisri ym. 2013, 997)
nakemysté siitd, ettd brandiorientoitunut muutosjohtaminen on toimivin tapa johtaa
brandiorientoitunutta yritysté. Sinituotteella johtajien tehtévé brandin rakentamisessa on
vastata kokonaisuuden toimivuudesta. Kuvaavaa yrityksen johtamistyylille on alaisten
ja esimiesten epamuodolliset vilit ja vahdinen byrokratia organisaatiossa, joita pidettiin
positiivisina ja toimivina tapoina. Sinituotteella johtajat pyrkivat luomaan kannustavan
ja positiivisen ilmapiirin, jossa jokainen tyOntekija pystyy saavuttamaan tayden
potentiaalinsa ja virheiden tekeminen on sallittua. TyoOntekijat pyritdédn myos
huomiomaan yksiléind. Luottamusta tyontekijoihin osoitetaan jakamalla vastuuta
kaikille. Vastuunjaon ja ilon kautta tekemisen oli tapausyrityksessd todettu saavan

aikaan hyvia tuloksia.

Sinituotteen bréndin rakentamisessa voidaan tunnistaa kaikki nelja aiemmin laaditussa
teoreettisessa viitekehyksessa ollutta vaihetta: vision maarittdminen, brandiympériston
analysoiminen, brandi-identiteetin muodostaminen ja bréndi-identiteetin toteuttaminen.
Aineistossa korostui kaikkien neljan vaiheen tarkeys brandia rakennettaessa. Jokainen
vaihe omalta osaltaan edesauttaa brandid vahvistumaan. Brandin rakentaminen on
kuitenkin aineiston perusteella jatkuvaa, paivittyvéa toimintaa, jossa kaikkien vaiheiden
yhdessa muodostama kokonaisuus ratkaisee. Aineiston perusteella ei voida méaarittaa
vaiheiden tarkkaa jarjestystd, vaan eri vaiheita kehitetddn yrityksessd jatkuvasti ja
yhtdaikaisesti. Tastd syystd kuviossa 8 vaiheet on laitettu ympyrdn malliseen kuvioon
aiemmin viitekehyksen suoran linjan sijaan. Tall4 halutaan korostaa nimenomaan
vaiheiden yhdessd muodostaman kokonaisuuden tarkeyttd seka vaiheiden jatkuvaa ja
yhtéaikaista rakentamista. Brandin rakentaminen ei ole suoraviivaista toimintaa, joka

alkaa vaiheesta A ja loppuu vaiheeseen B, sill4 bréndi ei ole koskaan valmis, vaan sita



64

kehitetddn jatkuvasti. Lis&dksi ympyrdmuodolla halutaan héivyttdd aiemmassa
viitekehyksessa korostunutta vaiheiden jarjestyksen merkitystd, jota ei empirian

perusteella havaittu.

Aineiston perusteella bréandin arvojen merkitys korostuu. Sinituotteella brandin arvot
nakyvét jokaisessa brandin rakennusvaiheessa. Vision maarittdmisen kohdalla arvot
nakyvét ilmeisimmin, silld ne ovat osa visiota. Brandiympériston analysoimisessa arvot
nékyvét etenkin kilpailijoiden kohdalla, silla tarkein keino erottautua kilpailijoista on
brandin arvot. Brandi-identiteetin ytimen ja arvojen valilla vallitsee Aakerin (2012, 88)
vaatima vahva yhteys. Brandi-identiteetti rakentuu pitkalti brandin arvojen ymparille.
Bréandi-identiteetin siséisessé toteuttamisessa arvoilla on iso rooli, sillda Indin (2007,
106) mukaan oleellinen osa toteuttamista on arvojen viestiminen ylhaalt4 alaspéin niin,
etta tyontekijat todella kokevat arvot omikseen. Sinituotteella arvojen jalkauttamisessa
on onnistuttu hyvin. Ulkoisessa toteuttamisessa arvot nakyvat tuotteiden kautta. Jokaista

tuotetta suunniteltaessa mietitaan, miten ne sopivat bréandin arvoihin.

SINI-bréndia tarkasteltaessa voidaan havaita, ettd arvot ovat brandin merkittavin osa,
jota ilman brandi& ei olisi olemassa. Arvot ovat brandin pohja, jonka varaan bréndié
voidaan rakentaa. Jos brandilla ei ole arvoja tai arvot eivat ole todellisia, ei myoskaan
brandi voi olla vahva, sillda brandi on rakennettu tyhjan paalle ja perusta puuttuu.
Arvojen merkitystd on haluttu korostaa alkuperdiseen viitekehykseen verrattuna
kuviossa 8 laittamalla ne bréndin rakennusvaiheiden keskelle. Ndin on haluttu myos

tuoda esille se, ettd arvot ndkyvat kaikissa rakennusvaiheissa.
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Brandiorientoitunut johtaminen
- kokonaisuudesta vastaaminen
- epamucdollisuus
- vahainen byrokratia
- paositiivise n kautta te ke minen
- virheiden salliminen

- yksilalline n huomiciminen
- luottamukse n osoittaminen

Kuvio 8 Teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointi
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Tutkimuksen empiiriset tulokset tukevat aiempaa késitysta siit4, ettd brandiorientaatio
itsessddn muodostaa vahvan pohjana brandille ja on edellytyksend vahvalle bréndille.
Liséksi brandiorientoituneisuus nékyy erikseen jokaisessa brandin rakennusvaiheessa.
Taten kuvio 8 etenee samalla tavalla kuin kuvio 6. Brandiorientaatio on kuvion
yldreunassa pohjana bréndin rakentamiselle. Nuoli brandiorientoituneen yrityksen ja
brandin rakennusvaiheiden valilla kuvastaa bréndiorientaation nakymista eri
rakennusvaiheissa. Bréndiorientoituneisuudella on siis suuri merkitys brandin
menestyksessd, silld  se nadkyy sekd taustavaikuttimena koko  brandin

rakennusprosessissa etta erikseen kaikissa brandin rakennusvaiheissa.

Yritysten on tarkedd tiedostaa siséisten prosessien merkitys brandille, sill&4 ne voivat olla
ratkaisevassa asemassa bréandin menestyksen kannalta. Brandi ei ole muusta yrityksesta
irrallaan oleva osa, vaan Kaikilla yrityksen toimilla on merkitystd brandin kannalta.
Yrityksen ollessa brandiorientoitunut huomioidaan brandi kaikissa tehtavissa
paatoksissd ja toimissa. Talldin kaikki yrityksen toiminnot tukevat automaattisesti
brandid ja ovat brandin mukaisia. Ndin bréndiorientaatio toimii brandia vahvistavana
mekanismina yrityksessd. Brandiorientaatio ei ole valttdmattomyys. Bréndid voidaan
rakentaa ilman brandiorientoitunutta ajattelutapaakin, mutta bréndiorientoituneisuus
tekee brandistd entistd vahvemman ja tarjoaa brandille ja yritykselle paremmat

mahdollisuudet menestya.

Ladikin ja Stewartin (2008, 162) mukaan tutkimuksen kontribuution voi syntyé
kolmella eri osa-alueella: teoriassa, metodologiassa ja kontekstissa. Taman tutkimuksen
kontribuutio syntyy péaasiallisesti kontekstin ja teorian kautta. Tutkimuksessa
kasitellddn brandin rakentamista uudessa, aiemmin tutkimattomassa kontekstissa:
brandiorientoituneessa yrityksessa. Tutkimus antaa lisdymmarrystd siitd, miten
brandiorientaation kautta muodostuvat yrityksen siséiset tekijat nakyvat yrityksen

brandin rakentamisen eri vaiheissa.

Tutkimuksen teoreettinen  kontribuutio syntyy brandiorientaatiota  koskevan
tutkimustiedon lisédmisen kautta. Brandiorientaatiotutkimuksen ollessa vield hajanaista
ja alkutaipaleella (Gromark & Melin 2011, 398) ei ole olemassa tarkkaa kuvaa tai

aiempia viitekehyksia siitd, misté eri tekijoista brandiorientaatio yrityksessa muodostuu.
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Tasséd tutkimuksessa on pyritty lisddmaan ymmarrysta brandiorientaatiosta tutkimalla,
mité eri tekijoitd vaaditaan, jotta yrityksesta tulee brandiorientoitunut.

Ladikin ja Stewartin (2008, 163) kontribuutiojatkumolla tdma tutkimus sijoittuu kohtien
2 ja 3 vilille. Kohdassa 2 tutkimus on jaljennds aiemmista tutkimuksista, mutta
laajentaa tutkimusta uudelle alueelle. Kohdassa 3 uutta teoriaa tai metodia sovelletaan
uudelle alueelle. T&ssd tutkimuksessa jo aiemmin tutkittua brandin rakentamiseen
liittyvéé teoriatietoa sovelletaan uudelle alueelle eli bréndiorientaatioon. Tamén
perusteella tutkimus voitaisiin sijoittaa kohtaan 2, mutta tutkimuksessa muodostetaan

kuitenkin uutta teoriatietoa brandiorientaatioon liittyen.

Tutkimusta aihealueesta tarvitaan kuitenkin lis&a. Tassé tutkimuksessa oli mukana vain
yksi tapausyritys, joten muiden yritysten tutkiminen toisi lisdvarmuutta tuloksille ja
osoittaisi, etteivat tulokset ole riippuvaisia yrityksestd. Taméan tutkimuksen tapauksena
oli kuluttajatuotteita valmistava yritys. Tulevaisuudessa voitaisiin tutkia, miten
brandiorientaatio nékyy palveluita tuottavan yrityksen bréndin rakentamisessa ja
eroavatko prosessit tuotteita valmistavista yrityksistd. Lisaksi brandiorientaatio vaatii
runsaasti lisatutkimusta. Tassd tutkimuksessa tutkittiin brandin rakentamista vain
yrityksen nakokulmasta. Jatkossa olisi hyddyllista tutkia myos asiakasnakdkulma, jotta

ymmarrettdisiin, miten brandiorientoitunut brandin rakentamien vaikuttaa asiakkaisiin.
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5 YHTEENVETO

Brandin késite on kehittynyt ja laajentunut valtavasti vuosien saatossa. Nykyaan brandi
on paljon muutakin kuin pelkk& nimi, merkki tai symboli. Brandi voidaan nahd&
jatkuvana sosiaalisena prosessina, jossa arvoa luodaan kaikkien sidosryhmien, kuten
asiakkaiden ja yrityksen tyontekijoiden, kanssa. Nyky-yhteiskunta tuo monia haasteita
brandille. Kuluttajat ovat yha vaativampia, Kilpailu kovaa ja suunnittelu lyhytjanteista.
Bréndit tarjoavat kuitenkin monia hyo6tyja yrityksille uskollisista asiakkaista aina
osakkeen tuoton kasvuun asti. Brandien merkitys yrityksille vain kasvaa. Brandi on
monen yrityksen arvokkain omaisuus, silld suurin osa yritysten omaisuudesta on

nykyéan aineetonta pddomaa ja brandi muodostaa ison osan tastd pddomasta.

Bréndiorientoituneessa  lahestymistavassa brandia tutkitaan kokonaisvaltaisena
organisaatiota ohjaavana ajattelutapana. Téaten brandiorientaatio soveltuu nykyisen
laajan bréndin kasitteen tutkimiseen. Brandiorientaatio l&hestyy brandid yrityksen
sisalta péin, joten myds brandin rakentamista lahestyttiin tassé tutkimuksessa yrityksen
nakokulmasta. Aiemmin ei ole tutkittu sitd, miten brandiorientaatio nékyy yrityksen
brandin rakennusprosessissa. Taméan tutkiminen koettiin kuitenkin oleelliseksi, silla

yrityksen sisaisilla prosesseilla on todettu olevan vaikutusta brandin rakentamiseen.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata ja analysoida brandin rakentamista
brandiorientoituneessa yrityksessa. Tutkimuksen tavoitteeseen vastattiin seuraavien

tutkimuskysymysten avulla:

1) Mista osa-alueista brandiorientaatio muodostuu?
2) Mita eri vaiheita on brandin rakentamisessa?

3) Miten bréndiorientaatio nakyy brandin rakentamisessa?

Tutkimuksen kohteena on Sinituotteen SINI-bréandi. Sinituote on péa&asiassa
siivousvélineitda valmistava suomalainen perheyritys. Se on onnistunut rakentamaan

vahvan bréndin kuluttajatuotekategoriassa.

Brandiorientaatio syntyi vastapainoksi pitk&an vallalle olleelle markkinaorientaatiolle,

jossa brandia lahestytdan ulkoa sisaanpain brandi-imagon kautta. Brandiorientaatiossa
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taas brandid katsotaan sisdltd ulospéin, jolloin keskidssd on brandi-identiteetti.
Bréndiorientaatio voidaan méaéritelld 1ahestymistavaksi, jossa kaikki yrityksen prosessit
kietoutuvat bréandin rakentamisen ja kehittdamisen ymparille. Bréndiorientaatio tarjoaa
yritykselle kokonaisvaltaisen mekanismin, jonka avulla brandida voidaan rakentaa.

Brandiorientaatio toimii pohjana vahvalle brandille.

Brandiorientaation yksi osa-alue on bréndiorientoitunut ilmapiiri. Brandiorientoituneen
ilmapiirin edellytyksend on, ettd tyontekijat kayttdytyvat automaattisesti brandin
mukaisesti. Talléin he ovat sitoutuneita brandiin, ja yrityksen kontrolli bréndistd on
pienentynyt. llmapiirin olleessa brandiorientoitunut kaikki tyontekijat osallistuvat
brandin rakentamiseen ja koko organisaatio eldd brandid. Tallaisista tyontekijoista on
kaytetty —markkinoinnin  tutkimuksissa esimerkiksi nimityksia brandimestarit,
brandilahettiladt ja brandievangelistit. Brandiorientoitunut ilmapiiri voidaan saavuttaa
kolmen eri tason avulla: arvo-, normi- ja artefaktitasojen. Nama kolme tasoa johtavat

brandin mukaiseen kayttaytymiseen.

Toinen tarked bréandiorientaation osa-alue on brandiorientoitunut johtaminen.
Johtamistyylilla on todettu olevan suuri merkitys brandiorientaation muodostumiseen.
Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd brandiorientoitunut muutosjohtamistyyli on toimivin
tapa johtaa brandiorientoitunutta yritystd, silla tama tyyli lisdd parhaiten tydntekijoiden
brandin mukaista kayttaytymistd. Bréandiorientoitunutta muutosjohtamista voidaan
kuvailla neljalla piirteella: karisma, inspiroiva motivointi, &lyllinen stimulointi ja

yksil6llinen huomioiminen.

Tassd tutkimuksessa tarkasteltiin kuutta aiemmin laadittua brandin rakennusmallia.
Né&itd malleja vertailemalla 16ydettiin nelja malleille yhteistd vaihetta: vision
maarittdminen, brandiympériston analysoiminen, bréndi-identiteetin muodostaminen ja
brandi-identiteetin toteuttaminen. Visio koostuu brandin tarkoituksesta, tulevaisuuden
tavoitteista ja brandin arvoista. Brandiympérist6d analysoidessa tulee ottaa huomioon
nelja eri tekijad, jotka vaikuttavat brandiin. Nama tekijat ovat asiakkaat, jakelijat,
makroymparistd ja Kkilpailijat. Bréndin identiteetti muodostuu brandin olemuksesta,
persoonasta ja positioinnista. Brandi-identiteettid toteutettaessa tulee muistaa, ettd

toteutus tapahtuu seké siséisesti ettd ulkoisesti.
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Tarkasteltaessa neljada bréndin rakennusvaihetta yhdessé brandiorientaation kanssa
huomataan, ettd brandiorientaatio nékyy jokaisessa bréndin rakennusvaiheessa. Teorian
perusteella voidaan siis todeta, ettd brandiorientaatio nakyy kahdella tavalla brandin
rakennuksessa. Se muodostaa ensinnékin pohjan vahvalle brandille. Lisaksi se nakyy

erikseen jokaisessa vaiheessa.

Tama tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena, silla se soveltuu bréndin rakentamisen
kaltaisen moniulotteisen ilmion tutkimiseen. Tutkimus oli tyypiltddn valineellinen
tapaustutkimus. Valineellisessa tapaustutkimuksessa pyritddn saamaan uutta tietoa
tutkittavasta ilmiosta. Itse tapaus ei ole paamielenkiinnon kohteena, vaan sen avulla
iImiostd saatava tieto. Luonteeltaan tutkimus oli péa&asiallisesti deduktiivinen, silla
tarkoituksena oli testata, miten brandiorientaatio sopii yhteen olemassa olevien bréndin
rakennusmallien kanssa. Tutkimus sisalsi kuitenkin myds induktiivisia piirteitd, silla

brandiorientaatio késitteena on viel& hajanainen.

Tapausyritykseksi valittiin Sinituote Oy. Yritys soveltuu hyvin brandin rakentamisen
tutkimiseen, silla se on onnistunut rakentamaan vahvan brandin itselleen. Tutkijan
ennakkotietojen perusteella yritysté voitiin pitdd myds vahvasti brandiorientoituneena.
Usein haastavinta tapausyritystd valittaessa on 10yt&a yritys, joka suostuu tutkimuksen
tekoon. Yhtena isona tapausyrityksen valintaan vaikuttavana tekijana oli myds se, etta

tutkijalle luvattiin paasy yritykseen.

Péa&asiallisena aineistonluomismenetelménd olivat teemahaastattelut. Teemahaastattelu
on puolistrukturoitu haastattelu, jossa haastattelukysymykset ovat avoimia ja uusien
kysymysten ilmaantumiselle on tilaa itse haastattelussa. Haastatteluja tehtiin yhteensa
kuusi kappaletta. Ne suoritettiin helmi-maaliskuussa 2014. Haastateltaviksi valittiin
Sinituotteen tyontekijoitd ja johtoa yrityksen eri tasoilta ja osastoilta. Aineistoa
taydennettiin monipuolisella valmiilla aineistoilla, kuten tutkimustuloksilla ja yrityksen

internetsivuilla.

Aineiston analysointi eteni vahvasti hermeneuttisen kehan mukaan. Siind analyysi
vaikuttaa aineistoon ja aineisto analyysiin. Tutkijan ymmarrys liikkui kokonaisuuden
ymmartamisen ja osien ymmartamisen valilld. Teoriaosuuden rakentaminen ja aineiston
analysointi tapahtuivat osin yhtd aikaa, jolloin teoria ja empiria ovat vahvasti

vuorovaikutuksessa keskenddn. Aineiston analysointistrategiana oli teoreettisiin
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vditteisiin nojaaminen. Talloin teoria ohjaa analysointia ja auttaa Kiinnittdmaén
huomiota tietyntyyppiseen aineistoon. Uusille teemoille annettiin kuitenkin tilaa nousta

esiin ja aineiston haluttiin puhuvan puolestaan.

Aineiston analysointi alkoi haastattelujen litteroimisella ja koodaamisella. Aineiston
koodaaminen tapahtui kasitelahtdisesti, jolloin aiemmin laadittu teoreettinen viitekehys
ja haastattelurunko toimivat kategorioiden laatimisen pohjana. Koodaamisen jalkeen
hyodynnettiin kaavan yhteensovittamisen tekniikkaa. Sen avulla aineiston linkitettiin
aiemmin laadittuun teoriapohjaan. Koko ajan analysoinnissa annettiin kuitenkin uusille
I0ydoille tilaa nousta esiin. Tutkimuksen laatu pyrittiin varmistamaan hyddyntamalla
vahvistettavuuden, luotettavuuden, siirrettdvyyden ja riippuvuuden Kkasitteita.
Tutkimuksen lapindkyvyyttad pyrittiin lisédmaan tutkimusprosessin etenemisen tarkan

kuvauksen avulla.

Tutkimuksen empiirinen osuus tuki padasiallisesti aiemmin laadittua teoreettisen
viitekehyksen synteesid. Brandiorientoituneisuus nakyy yrityksen ilmapiirissd, joten
brandiorientoituneen ilmapiirin voidaan katsoa olevan brandiorientoituneen yrityksen
osa-alue. Brandiorientoituneisuus tulee ilmi Sinituotteen ilmapiirissa siten, ettd koko
organisaatio on mukana rakentamassa bréndid ja vastuuta brandistd on jaettu kaikille.
Brandi on isona vaikuttimena paatoksenteossa ja nakyy myos tyontekijoiden vapaa-
ajalla. llmapiirin muodostumisessa iso merkitys on ollut yrityksen jarjestamilla
tapahtumilla ja perinteilld. Tata kautta myos tyourat yrityksessa ovat poikkeuksellisen
pitkia.

Sinituotteen  johtamistyylissa  oli  havaittavissa ~monia  brandiorientoituneen
muutosjohtamisen piirteitd. Tama tukee aiempien tutkimusten ndkemysta siitd, etta
brandiorientoitunut muutosjohtaminen on toimivin tapa johtaa brandiorientoitunutta
yritystd. Yrityksen johtajat pyrkivat luomaan positiivisen ja kannustavan ilmapiirin,
jossa jokainen tyontekija pystyy saavuttamaan tdyden potentiaalinsa ja tekemaan
parhaansa brandin eteen. Virheet ovat sallittuja ja luottamusta alaisiin osoitetaan.
Johtajien tdrkein tehtdvd brandid rakennettaessa on kokonaisuudesta vastaaminen.

Yrityksen johtamistyylid kuvaavat myds epdmuodollisuus ja vahdinen byrokratia.

Sinituotteen bréndin rakentamista tutkittaessa tunnistettiin kaikki neljd aiemmin

havaittua brandin rakennusvaihetta. Jokainen vaihe on oleellinen, kun halutaan rakentaa
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vahva brandi. Uutena 16ydoksend oli kuitenkin se, ettd vaiheiden tarkkaa jérjestysta ei
voida madrittdd, silla brandin rakentaminen on jatkuvaa toimintaa, jossa eri vaiheita
rakennetaan yhté aikaa. Brandi ei ole koskaan valmis, vaan sitd kehitetddn jatkuvasti,
jolloin brandin rakentamisen alkamis- tai paattamisvaihetta ei voida maéarittaa.
Vaiheiden jarjestyksella ei ole merkitystd, vaan niiden muodostama kokonaisuus on
tarkein. Tatd l0ydostd haluttiin - korostaa muuttamalla vaiheiden muodostama

rakennusprosessi entisen suoraviivaisen janan sijaan ympyran malliseksi.

Aineistossa korostuivat bréndin arvot, silla ne olivat esilld jokaisessa bréndin
rakennusvaiheessa. Aineiston perusteella voitiin todeta, ettd arvot olivat SINI-brandin
merkittdvin osa, jota ilman bréndi ei pystyisi menestyméén. Koko brandi pohjautuu
pitkalti arvojensa varaan. Pelkk& arvojen olemassa olo ei riitd, vaan arvojen on mygs
oltava todellisia ja nakyvia. Arvojen merkitystéd haluttiin korostaa nostamalla ne uutena

osana mukaan viitekehyskuviota.

Empiria tuki aiempaa nakemysta siitd, ettd brandiorientaatio nakyy yrityksen brandin
rakentamisessa  kahdella tapaa. SINI-brandia tutkittaessa havaittiin, ettd
brandiorientaatio nakyy jokaisessa bréndin rakennusvaiheessa erikseen. Lisdksi
brandiorientaatio on pohjana vahvalle bréndille. Se toimii brandid vahvistavana
mekanismina. Brandiorientoituneessa yrityksessa kaikissa paatoksissa ja toimissa brandi
asetetaan etusijalle, jolloin kaikki yrityksen toiminnot tukevat automaattisesti brandia.
Bréndiorientoituneisuus ei ole valttdmatontd brandid rakennettaessa, mutta se tarjoaa

brandille ja yritykselle paremmat mahdollisuudet menestya.

Brandi ei ole muusta yrityksesté irrallaan oleva osa, vaan kaikilla yrityksen toiminnoilla
on vaikutusta bréndiin. Bréndi rakentuu eri vaiheiden kautta, mutta rakentamisessa tulee
huomioida eri vaiheiden muodostaman kokonaisuuden merkitys. Suhtautumalla
brandiin kokonaisvaltaisesti ja huomioimalla se kaikissa yrityksen toiminnoissa

pystytéan rakentamaan vahvin mahdollinen bréndi.



73

LAHTEET

Kirjallisuus

Aaker, D. A. 2012. Building strong brands. New York: The Free Press.

Aaker, D. A. & Joachimsthaler E. 2000. Brandien johtaminen. Porvoo: WS bookwell
Oy.

Aaker, J. L. 1997. Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, 34
(3), 347-356.

Balmer, J. M. T. 2012a. Corporate brand management imperatives: custodianship,
credibility and calibration. California Management Review, 54 (3), 6-33.

Balmer, J. M. T. 2012b. Strategic corporate brand alignment: perspectives from identity
based views of corporate brands. European Journal of Marketing, 46 (7-8),
1064-1092.

Barling, J., Weber, T. & Kelloway, E. K. 1996. Effects of transformational leadership
training no attitudinal and financial outcomes: a field experiment. Journal of
Applied Psychology, 81 (6), 827-832.

Bass, B. M. 1985. Leadership and performance beyond expectations. New York: The
Free Press.

Baumgarth, C. 2009. Brand orientation of museums: model and empirical results.
International Journal of Arts Management, 11 (3), 30-85.

Baumgarth, C. 2010. “Living the brand”: brand orientation in the business-to-business
sector. European Journal of Marketing, 44 (5), 653-671.

Baumgarth, C., Merrilees, B. & Urde, M. 2013. Brand orientation: past, present and
future. Journal of Marketing Management, 29 (9-10), 973-980.

Baumgarth, C. & Schmidt, M. 2010. How strong is the business-to-business brand in
workforce? An empirically tested model of “internal brand equity” in a
business-to-business setting. Industrial Marketing Management, 39 (8),
1250-1260.

Berry, L. L. 2000. Cultivating service brand equity. Journal of the Academy of
Marketing Science, 28 (1), 128-137.

Birkstedt, R. 2012. Between the deliberate and the emergent — Constructing corporate
brand meaning in MNCs. Turun kauppakorkeakoulu A-12. Turku: Uniprint.



74

Burmann, C., Hegner, S. & Riley, N. 2009. Towards an identity-based branding.
Marketing Theory, 9 (1), 113-118.

Burmann, C., Zeplin, S. & Riley, N. 2009. Key determinant of internal brand
management success: an exploratory empirical analysis. Journal of Brand
Management, 16 (4), 264-285.

Campbell, D. T. 1975. Degrees of freedom and the case study. Comparative Political
Studies, 8 (2), 178-193.

Cheverton, P. 2006. Understanding brands. Lontoo: Kogan Page.

Creswell, J. W. 2012. Qualitative inquiry and research design: choosing among five
approaches. Thousand Oaks: Sage Publications Ltd.

Da Silveira, C., Lages, C. & Simfes, C. 2013. Reconceptualizing brand identity in
dynamic environment. Journal of Business Research, 66 (1), 28-36.

Davis, S. 2002. Brand asset management: how businesses can profit from the power of
brand. Journal of Consumer Marketing, 19 (4), 351-358.

de Chernatony, L. 1999. Brand management through narrowing the gap between brand
identity and brand reputation. Journal of Marketing Management, 15 (1-3),
157-179.

de Chernatony, L. 2001. Model for strategically building brands. Journal of Brand
Management, 9 (1), 32-44.

de Chernatony, L. 2006. From brand vision to brand evaluation: the strategic process of
growing and strengthening brands. Oxford: Elsevier Ltd.

de Chernatony, L. & Cottam, S. 2006. Internal factors driving successful financial
services brands. European Journal of Marketing, 40 (5/6), 611-633.

de Chernatony, L., Dury, S. & Segal-Horn, S. 2004. Identifying and sustaining services
brands”values. Journal of Marketing Communications, 10 (2), 73-93.

de Chernatony, L. & McDonald, M. 2005. Creating powerful brands in consumer,
service and industrial markets. Oxford: Elsevier Butterworth-Heinemann.

de Chernatony, L., McDonald, M. & Wallace, E. 2011. Creating powerful brands.
Oxford: Elsevier Ltd.

Dul, J. & Hak, T. 2008. Case study methodology in business research. Oxford: Elsevier
Ltd.

Eriksson, P. & Kaoistinen, K. 2005. Monenlainen tapaustutkimus. Kerava: Savion
Kirjapaino Oy.



75

Ewing, M. T. & Napoli, J. 2005. Developing and validating a multidimensional
nonprofit brand orientation scale. Journal of Business Research, 58 (6),
841-853.

Ghodeswar, B. M. 2008. Building brand identity in competitive markets: a conceptual
model. Journal of Product and Brand Management, 17 (1), 4-12.

Gibbs, G. R. 2008. Analysing qualitative data. Lontoo: Sage Publications Ltd.

Gromark, J. & Melin, F. 2011. The underlying dimensions of brand orientation and its
impact on financial performance. Journal of Brand Management, 18 (6),
394-410.

Gronroos, C. 2007. Service management and marketing: customer management in
service competition. West Sussex: John Wiley & Sons Ltd.

Guba, E. G. & Lincoln, Y. S. 1994. Competing paradigms in qualitative research.
Teoksessa Denzin, N. K. & Lincoln, Y. S. The Sage handbooks of
qualitative research. Thousand Oaks: Sage Publications Ltd, 105-117.

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

Gummesson, E. 2005. Qualitative research in marketing: road-map for a wilderness of
complexity and unpredictability. European Journal of Marketing, 39 (3/4),
309-327.

Gummesson, E. 2007. Case study research and network theory: birds of a feather.
Qualitative Research in Organizations and Management, 2 (3), 226-248.

Hankinson, G. 2001. Brand orientation in the charity sector: a framework for discussion
and research. International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector
Marketing, 6 (3), 231-242.

Hankinson, G. 2012. The measurement of brand orientation, its performance impact,
and the role of leadership in the context of destination branding: an
exploratory study. Journal of Marketing Management, 28 (7-8), 974-999.

Hartley, J. 2004. Case study research. Teoksessa Cassel, C. & Symon, G. Essential
guide to qualitative methods in organizational research. Lontoo: Sage
Publications Ltd, 323-333.

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

Hatch, M. J. & Schultz, M. 2008. Taking brand initiative: how companies can align
strategy, culture, and identity through corporate branding. Hoboken: Wiley.



76

Homburg, C. & Pflesser, C. 2000. A multiple-layer model of market-oriented
organizational culture: measurement, issues and performance outcomes.
Journal of Marketing Research, 39 (4), 449-462.

Hyde, K. F. 2000. Recognising deductive processes in qualitative research. Qualitative
Market Research: An International Journal, 3 (2), 82—-89.

Ind, N. 2003. Inside out: how employees build value. Journal of Brand Management, 10
(6), 393-402.

Ind, N. 2007. Living the brand: how to transform every member of your organization
into brand champion. Lontoo: Kogan page.

Ind, N. & Bjerke, R. 2007. The concept of participatory market orientation: an
organisation-wide approach to enhancing brand equity. Journal of Brand
Management, 15 (2), 135-145.

Jalava, J., Aulin-Ahmavaara, P. & Alanen, A. 2007. Intangible capital in the Finnish
business  sector 1975-2005. Helsinki: ETLA, Elinkeinoeldmén
Tutkimuslaitos.

Kapferer, J. N. 2012. The new strategic brand management. Lontoo: Kogan page.

Keller, K. L. 2008. Strategic brand management. Building, measuring and managing
brand equity. Upper Saddle River: Pearson education Inc.

Koskinen, 1., Alasuutari, P. & Peltonen, T. 2005. Laadulliset menetelmét
kauppatieteissd. Tampere: Vastapaino.

Kunde, J. 2002. Unique now or never: the brand drives the company in the new value
economy. Lontoo: Prentice Hall.

Kujala, J. & Penttild, K. 2009. Responsible brands: literature review and preliminary
framework for empirical research. EBRF research forum to understand
business in knowledge society, conference proceedings, Jyvaskyla.

Ladik, D. M. & Stewart, D. W. 2008. The contribution continuum. Journal of the
Academy of Marketing Science, 36 (2), 157-165.

Lemley, D. 2011. The road to authentic brand is littered with design. Design
Management Review, 19 (2), 15-20.

Lucas, S., Richards, D., Taylor, M., Cambell, J. & Hiatt, R. 2012. High wire act:
building brand value during an M&A transition. Design Management
Review, 23 (1), 22-28.

Malmelin, N. & Hakala, J. 2011. Radikaali bréndi. Helsinki: Talentum.



77

Martinez, E. & de Chernatony, L. 2004. The effect of brand extension strategies upon
brand image. Journal of Consumer Marketing, 21 (1), 39-50.

Merrilees, B. & Frazer, L. 2013. Internal branding: franchisor leadership as a critical
determinant. Journal of Business Research, 66 (2), 158-164.

Merz, M. A., He, Y. & Vargo, S. L. 2009. The evolving brand logic: a service-dominant
logic perspective. Journal of the Academy of Marketing Science, 37 (3),
328-344.

Miles, M. B. & Huberman A. M. 1994. Qualitative data analysis: an expanded
sourcebook. Thousand Oaks: Sage Publications Ltd.

Morhart, F., Herzog, W. & Tomczak, T. 2009. Brand-specific leadership: turning
employees into brand champions. Journal of Marketing, 73 (5), 122-142,

Myers, M. D. 2013. Qualitative research in business and management. Lontoo: Sage
Publications Ltd.

Myers, M. D. & Newman, M. 2007. The qualitative interview in IS research: examining
the craft. Information & Organization 17 (1), 2-26.

M"Zungu, S. D. M., Merrilees, B. & Miller, D. 2010. Brand management to protect
brand equity: a conceptual model. Journal of Brand management, 17 (8),
605-617.

Napoli, J. 2006. The impact of nonprofit brand orientation on organizational
performance. Journal of Marketing Management, 22 (7-8), 673-694.

Patton, M, Q. 2002. Qualitative research and evaluation methods. Thousand Oaks: Sage
Publications Ltd.

Punjaisri, K., Evanschitzky, H. & Rudd, J. 2013. Aligning employee service recovery
performance with brand values: the role of brand-specific leadership.
Journal of Marketing Management, 29 (9-10), 981-1006.

Punjaisri, K. & Wilson, A. 2007. The role of internal branding in the delivery of
employee brand promise. Journal of Brand Management, 15 (1), 57-70.

Reijonen, H., Laukkanen, T., Komppula, R. & Tuominen S. 2012. Are growing SMEs
more market-oriented and brand-oriented? Journal of Small Business
Management, 50 (4), 699-716.

Senthilvelkumar, K. R. & Jawahar, P. D. 2013. Building private labels into strong
brands. IUP Journal of Brand Management, 10 (2), 42—63.

Simoes, C. & Dibb, S. 2001. Rethinking the brand concept: new brand orientation.
Corporate Communications: An International Journal, 6 (4), 217-224.



78

Srivastava, R. K. 2011. Understanding brand identity confusion. Marketing Intelligence
& Planning, 29 (4), 340-352.

Stake, R. E. 2003. Case studies. Teoksessa Denzin, N. K. & Lincoln, Y. S. Strategies of
qualitative inquiry. Thousand Oaks: Sage Publications Ltd, 134-164.

Stake, R. E. 2005. Qualitative case studies. Teoksessa Denzin, N. K. & Lincoln, Y. S.
The SAGE handbook of qualitative research. Thousand Oaks: Sage
Publications Ltd, 443-466.

Steenkamp, J-B. E. M., Van Heerde, H.J. & Geyskens, 1. 2010. What makes consumers
willing to pay a price premium for national brands over private labels?
Journal of Marketing Research, 47 (6), 1011-1024.

Urde, M. 1994. Brand orientation — A strategy for survival. Journal of Consumer
Marketing, 11 (3), 18-32.

Urde, M. 1999. Brand orientation: a mindset for building brands into strategic
resources. Journal of Marketing Management, 15 (1-3), 117-133.

Urde, M. 2003. Core value-based corporate brand building. European Journal of
Marketing, 37, (7-8), 1017-1040.

Urde, M. 2009. Uncovering the corporate brand’s core values. Management Decisions,
47 (4), 616-638.

Urde, M. 2013. The corporate brand identity matrix. Journal of Brand Management, 20
(9), 742-761.

Urde, M., Baumgarth, C. & Merrilees, B. 2013. Brand orientation and market
orientation — from alternatives to synergy. Journal of Business Research, 66
(1), 13-20.

Wallstrom, A., Karlsson, T. & Salehi-Sangari, E. 2008. Building a corporate brand: the
internal brand building process in Swedish service firms. Journal of Brand
Management, 16 (1-2), 40-50.

Webster, F. E. 2000. Understanding the relationships among brands, consumers and
resellers. Journal of the Academy of Marketing Science, 28 (1), 17-23.

Wengraf, T. 2001. Qualitative research interviewing: biographic narrative and semi-
structured methods. Lontoo: Sage Publications Ltd.

Wheeler, A. 2006. Designing brand identity: a complete guide to creating, building, and
maintaining strong brands. Hoboken: John Wiley & Sons Inc.

Wilson, A. M. 2001. Understanding organizational culture and the implications for
corporate marketing. European Journal of Marketing, 35 (3/4), 353-367.

Wong, H. Y. & Merrilees, B. 2008. The performance benefits of being brand-orientated.
Journal of Product & Brand Management, 17 (6), 372—-383.



79

Vallaster, C. & de Chernatony, L. 2005. Internationalisation of services brands: the role
of leadership during the internal brand building process. Journal of
Marketing Management, 21 (1-2), 181-203.

Vallaster, C. & de Chernatony, L. 2006. Internal brand building and structuration: the
role of leadership. European Journal of Marketing, 40, (7-8), 761-784.

Van Rekom, J, Jacobs, G. & Verlegh, P. W J. 2006. Measuring and managing the
essence of a brand personality. Marketing Letters, 17 (3), 181-192.

Xie, H. Y. & Boggs, D. J. 2006. Corporate branding versus product branding in
emerging markets: a conceptual framework. Marketing Intelligence &
Planning, 24 (4), 347-364.

Yan, J. 2003. The brand manifesto: why brands must act now or alienate the future’s
primary consumer group. Teoksessa Ind, N. Beyond branding: how the new
values of transparency and integrity are changing the world of brands.
Lontoo: Kogan page, 199-221.

Yin, R. K. 2009. Case study research: design and methods. Thousand Oaks: Sage
Publications Ltd.

Muut lahteet

Lahteenmaki, P. 2011. Brotheruksen bréandi pysyy Suomessa. Talouseldma 31/2011,
35-37.

Lahteenmaki, P. 2013 Lego palasi karkikymmenikkoon. Markkinointi & Mainonta
16/2013, 9.

Mainostajat 2011. Sinituote on Vuoden Brandinrakentaja. Viitattu 30.10.2013.

<http://www.mainostajat.fi/mliitto/sivut/\VVuodenbrandinrakentaja2011.html
>,

Sinituotteen historia 2014. Sinituote Oy. Viitattu 8.4.2014.
< http://www.sinituote.fi/tietoa-konsernista/sinituotteen-historia>.

Sinivalkoinen jalanjalki 2014. Sinituotteen tarina. Viitattu 8.4.2014.
< http://lwww.sinivalkoinenjalanjalki.fi/tarinat/sinituotteen-tarina/>.

Strategiapalaveri 2011. Word-dokumentti strategiapalaverin poytakirjasta. 18.1.2011.

Suomalaisen tyon liitto 2012. SINI-siivousvélineitd tehddan Kokeméell& innostuneella
asenteella. Viitattu 30.10.2013.
<http://www.suomalainentyo.fi/tarinoita-tyosta/videot/tehdastyontekija-
sinituote>.

Taloustutkimus 2012a. Kuinka hyvin tunnette Sinituotteet? Taloustutkimus Oy, lokakuu
2012.


http://www.sinituote.fi/tietoa-konsernista/sinituotteen-historia

80

Taloustutkimus 2012b. Pakkausdesigntutkimus. Taloustutkimus Oy, lokakuu 2012.

Tietoa SINI-konsernista 2013. Sinituote Oy. Viitattu 30.10.2013.
<http://www.sinituote.fi/Suomeksi/Sinituote-Oy/Tietoa-yrityksesta>.

Tuotetakuu 2014. Sinituote Oy. Viitattu 19.3.2014.
< http://www.sinituote.fi/asiakaspalvelu/tuotetakuu>.

Yritysesittely 2012. PowerPoint-esitys Sinituotteesta yrityksend. 14.12.2012.



81

LINTTEET

LIITE 1: Teemahaastattelun runko

ILMAPIIRI:

Millainen ilmapiiri tyoskennella
Oma rooli/vastuu bréndista
Puhutaanko brandisté

IImapiirin vaikutus menestykseen
Nékyykd brandi tybajan ulkopuolella
Millaista brandiohjeistusta

JOHTAMINEN:

Millainen olet esimiehend/ Millaisena koet esimiehet
Johtajan rooli bréandin rakentamisessa
Tyontekijoiden huomioiminen yksiléina

Mita painotetaan johtamisessa

VISIO:

Yrityksen visio

Brandin arvot

Missa naet Sinituotteet 10 vuoden paastd, millaisena haluaisit nahda

BRANDIYMPARISTO:

Teettekd tutkimusta brandiin liittyen

Asema suhteessa kilpailijoihin

Pahimmat uhat: kilpailijat, asiakkaat, yhteiskunta, toimittajat
Suurimmat mahdollisuudet/ vahvuudet

Tarkkailetko ymparist6a

BRANDI-IDENTITEETTI:

Millaisena haluaisit asiakkaiden nékevan brandin
Mité brandi lupaa

Brandin ydin

TOTEUTTAMINEN:

Kenen tehtavéané brandin rakentaminen

Millaista siséisté viestintaa bréndista

Tarkeimmat markkinointikeinot, miten brandin sanomaa viedaan yrityksen ulkopuolelle

MUUTA:

Millainen vaikutus brandill& paatoksentekoon
Mité koet tdrkeimpana menestystekijana
Oleellisinta brandin rakentamisessa
Parannettavaa

Muuta
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LIITE 2: Luettelo haastatelluista

Haastattelu-

ritykeessa | yriyksosea | alankonta. | Haastattelupaika | "SI
Lahettdmotyontekija 15v. 14.2.2014 Kokeméen tehdas 23 min.
Kehityspaallikko 7V. 14.2.2014 Kokeméen tehdas 34 min.
Myyntisihteeri 3v. 14.2.2014 Kokeméen tehdas 37 min.
Myyntipaallikkd 17v. 31.3.2014 lerpoppeiﬁg” 40 min.

Varatoimitusjohtaja 26 V. 6?;5?21041? Tu.}_l;irj;? Sei:é)ti’ 44 mr;]r:n& 25
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LIITE 3: Valokuva Naisten Kympilta

SINILLA SINILLA s g Rl e} INILLA
sivous, I sIIYOUS ! MU 35 ovous

3 7‘ \ : : - 3 - : 5 v .A» :'
Kuva Sinituotteen tyontekijoistd, jotka osallistuivat Naisten Kympille
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LIITE 4: Kuvia SINIn viestinnasta

MADE IN
FINLAND

@

Valokuva myymél&esillepanosta
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