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Brandataanko pikkaisen?

Melkein kaikki (99,8 %) suomalaiset yritykset ovat pk-yrityksid! Miksei pk-yritysten
markkinointiosaamisen kehittdmisesta ja yritysten kasvusta ole hyllyt tdynnd Kirjoja,
yliopistot tulvillaan tutkijoita ja yrittdjien poydat tdynna oppaita? Tama sai meidéat
tarttumaan kyndan. Brandioppaan tekijat ottavat ensiaskeliaan opaskirjoittajien
maailmassa, mutta riemurinnoin julistamme tdméan Kirjasen yksinoikeudella pk-
yrityksille, siis melkein kaikille!

Haluamme palauttaa yritysbrinddyksen isojen yritysten “yksinoikeudesta” kunnon
kayttoon ja takaisin sen ansainneille omistajille, pk-yrityksille. Brandays on
markkinointiosaamista parhaimmillaan, ei laajoja ja kalliita kampanjoita, vaan
jokapdivaistd harkittua tekemistd. Vahvaa bréndid luodaan yrityksen alkuvaiheesta
lahtien, jopa ennen sen perustamista. Harkittu ja fiksu yritysbrandays kayttaa hyvakseen
kaikkia yrityksen ja sen verkoston resursseja, vaikkei vaadi erityisid panostuksia.

Tassd oppaassa avaamme oven yritysbrandayksen ajattelumaailmaan. Tavoitteemme
on, ettd branddys tulee yrityksen jokapaivéiseksi toiminnaksi, jolloin jokaista péatosta
harkitaan brandin kannalta; miten se tukee siséistd brandi-identiteettida ja miten se
vaikuttaa ulkoiseen bréndi-imagoon. Yritysbranddys on siis tapa toimia, ei “kikkoja”,
vaan aitoa ja oivaltavaa tekemista.

Tama opas on syntynyt Oulun yliopiston markkinoinnin yksikon CoBra ~ Corporate
Branding tutkimushankkeen osatuotoksena. Hanke kehitti pk-yritysten liiketoiminta-
osaamista tutkimalla, miten yritysbrdndin rakentumisprosessia voidaan johtaa
menestyksekkaasti seka sisdisen ettd ulkoisen viestinndan kohderyhmat huomioiden.
Hanke oli osa Teknologian kehittamiskeskus Tekes:in Liito-ohjelmaa ja sen yritysyhteis-
tyokumppanit olivat Capricode Oy, Tietoneuvos Oy ja Valopaa Oy sekd Revontuliryhma
ry. Oulun yliopistossa tutkimusryhméan kuuluivat KTT, projektipaallikkd Saila Sara-
niemi, KTM Mari Juntunen, KTT Satu Nétti, KTT Pia Hurmelinna-Laukkanen, KTM
Jouni Juntunen, KTK Jenny Sandbacka, KTM Jenni Alahuhta, KTM Milla Halttu, KTM
Tiina Niemeld, kyo Minna Mélaskd, kyo Hanna Mattila ja kyo Salla Uusipaikka.
Tutkimusyhteisty6-kumppaneita olivat professori Wim J.L. Elving Amsterdamin yliopis-
tosta, M.Sc Jeanette Fors Uppsalan yliopistosta sek& professori Henrik Uggla Tukholman
Royal Institute of Technology:std. Suurkiitos brdndimaailmaan sukeltaneille rahoittajille,

yrityksille, Revontuliryhmalle ja tutkijoille!



Toivomme kaikki, ettd lukijana 16ydat oppaasta uusia ja kéyttokelpoisia ajatuksia
yrityksesi markkinointiosaamisen kehittdmiseen. Risut ja ruusut & kysymykset oppaasta

ovat tervetulleita!

Oulu, 11. huhtikuuta, 2010
Jaana Tahtinen
jaana.tahtinen@oulu.fi,

professori, CoBra tutkimushankkeen tieteellinen johtaja

Tutkimushankkeen yrityskumppanien esittely

Capricode Oy on NetHawk Oyj:n spin-offina vuonna 2002 perustettu mobiilialan yritys,
joka kehittdd muun muassa alykkaita puhelinkeskusratkaisuja. Sen padasiallisin tuote on
SyncShield. Capricoden paamaja on Oulussa, mutta sill4 on toimintaa sek& Suomessa etta
ulkomailla. Yrityksessa tyoskentelee kolmisenkymmenta henkil6a.
http://www.capricode.com

Tietoneuvos Oy on vuonna 1985 perustettu informaatioteknologian konsultointiin
erikoistunut konsultointi-, ohjaus- ja valmennusyritys. Tietoneuvos Oy vastaa muun
muassa innovaatioprosesseihin liittyvistd asiantuntijakonsultoinneista teknologia-
keskuksille, tiede- ja ammattikorkeakouluille, tutkimuslaitoksille ja yrityksille. Yrityk-
sessa tyoskentelee omistajajohtaja.

Valopaa Oy, joka on perustettu vuonna 2005, kehittdd ja valmistaa vaativien
olosuhteiden led-valaisimia. Yritys tyollistad kuusi henkil6d, joiden osaamisen taustat

ovat tietoliikenne- ja elektroniikkateollisuudessa. http://www.valopaa.com

Revontuliryhmd ry on Pohjois-Suomessa toimivien korkeaa teknistd osaamista
hyodyntavien yritysten ja organisaatioiden johtohenkildiden yhteisd. Se pyrkKii
vaikuttamaan myonteisen alueellisen yritysympériston kehittymiseen seka helpottamaan
yritysten johtamiseen liittyvien ongelmien hallintaa. Alueellisen yritysympariston
kehittdmiseen ryhmé& pyrkii muun muassa edistdmalld Pohjois-Suomen teollisuuden

koulutus- ja tutkimuslaitosten yhteisty6ta. http://www.revontuliryhmé.fi
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1 Miksi brandata?

Kilpailuedun kehittdminen on kriittisen tarkedd pk-yritysten selviytymiselle
kilpailullisessa toimintaymparistdssa, jota luonnehtivat dynaamiset markkinatrendit.
Bréandi tarjoaa merkittavia hyotyja seka yrityksen asiakkaille (ja muille sidosryhmille) etté
brandin omistajalle. Brandi siis luo lisdarvoa molemmille puolille erottaen yrityksen sen

kilpailijoista.

Brandin hyoty asiakkaille:
e Tunnistaminen: brandi yksinkertaistaa paatoksentekoa
e Vastaa jarki- ja tunneperdisiin tarpeisiin
o Riskien arviointi: brandi on takuu tasaisesta laadusta, esimerkiksi
yritysmarkkinoilla tydntekija on usein vastuussa ostopaatoksestaan
esimiehelleen, jolloin vahva bréndi toimii paatdksen oikeuttajana
o Edustaminen: brandi kertoo siita kuka asiakas on tai mihin han uskoo viestien

esimerkiksi sosiaalisesta statuksesta

Hyoty brandin omistajalle:

e Parempi hinta: kasvattaa tuottoja

e Brandiuskollisuus: véhentaa hintakilpailun vaaraa
e Kasvu: edesauttaa uusien tuotteiden lanseeraamista

e Markkinoille tulon este: kilpailijoiden vaikeampi saada markkinaosuutta

Mita haasteita pk-yritys kohtaa brandayksessa?

Pk-yrityksen ominaispiirteet asettavat brandaykselle tiettyja haasteita. Pk-yrityksen tulee
olla tietoinen ndistd ongelmakohdista, jotta se voi pyrkid vaikuttamaan niihin tai
kiertdmaan niita.

e Niukat taloudelliset, henkil6stolliset ja ajalliset resurssit

e Brandi ja branddys ymmarretadn kapeasti

e Bréandaysosaamisen puute

e Vi&han olemassa olevaa ulkopuolista tietoa ja osaamista pk-yrityksen brandayksesta



Brandaykseen liittyvia myytteja

Monet pk-yrityksen haasteet liittyvat yrityksesséd tyoskentelevien henkilGiden
mielentilaan ja asenteisiin brandéaystd kohtaan. Virheellinen késitys branddyksesta voi
rajoittaa pk-yrityksen hyodyntamia brandédyskeinoja ja jopa toimia esteina yrityksen
halukkuuteen toteuttaa branddysta. Brandaykseen liittyvien myyttien rikkominen on néin

ollen ensimmainen askel avoimemman suhtautumisen saavuttamiselle brandaykseen.

1. myytti: Brandi on yhta kuin logo ja yritysnimi.
Todellisuus: Logo ja yritysnimi ovat vain brandin pintaraapaisu. Kaikki
mité yritys tekee kertoo sen brandista.
2. myytti: Brandistd on vastuussa markkinointiosasto. Sen puuttuessa pk-yrityksella ei
ole ketdén kehittdmassa bréandia.
Todellisuus: Bréanddys on koko organisaation tehtdva. Johto on
ensisijaisesti vastuussa brandista, mutta kaikki tyontekijat toteuttavat sita.
3. myytti: Pk-yritykselld ei ole varaa brandaykseen, silla brandayksen keinot rajoittuvat
laajoihin markkinointikampanjoihin.
Todellisuus:  Brandayksessa on ennen kaikkea Kkyse suhteiden
rakentamisesta ja yllapidosta. Kun brandédys on sisaanrakennettu yrityksen
toimintaan, ei sille tarvitse varata erillisia taloudellisia resursseja.
4. myytti: Brandilla ei ole merkitysté yritysten vélisessa liiketoiminnassa.
Todellisuus: Yritysten vélisessa liiketoiminnassa riskit ovat suuria ja
brandin tuoman takuun merkitys kasvaa.
5. myytti: Hyva tuote/palvelu myy itse itsensd, eikd sitd tarjoava yritys siis tarvitse
brandia.
Todellisuus: Hyva tuote vaatii taakseen vahvan viestin, jotta se erottuu
Kilpailevista vaihtoehdoista. Lisaksi asiakkaat eivat ole valttamatta
esimerkiksi teknologian asiantuntijoita. Osaavatko he arvioida tuotteen
teknologista kehittyneisyytta verrattuna kilpaileviin vaihtoehtoihin? Tassa

bréndin tuoma luottamus on keskigssa.

Mita sudenkuoppia pk-yrityksen tulee valttda brandayksessa?
Pahin sudenkuppa, johon pk-yritys voi branddykseen liittyen langeta, on jattdd se
kokonaan huomiotta ylla mainittujen myyttien vuoksi. Markkinoille voi muodostua kuva

yrityksestd siitd huolimatta, ettei se harjoita jarjestelmallistd branddystda. Kun yritys



laiminlyé bréndayksen, luovuttaa se brandinsd hallinnan ulkoisille sidosryhmilleen.
Kuitenkin, kun kyseessa on pk-yritys voi kuva jaada kokonaan muodostumattakin. Mikéli
yrityksen sidosryhmilld ei ole mink&&nlaista kasitysta yrityksestd, eivat he yleensa ole
halukkaita ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluja, sijoittamaan yritykseen tai
tyoskenteleméan yrityksessa. Bréndin puute voi siis heikentdd yrityksen toiminnan
tehokkuutta merkittavasti. Brandaysta tietoisestikin harjoittavat pk-yritykset lankeavat
usein tiettyihin sudenkuoppiin, jotka heikentévén brandin kehittymismahdollisuuksia. Pk-

yrityksen kannattaa valttaa erityisesti alla olevia virheaskelia:

e Bréandaysta ei aloiteta heti yritystoiminnan alkuvaiheissa, eikd brandéysta priorisoida

e Brandia ei paivitetd lainkaan tai ollaan reaktiivisia, ei ennakoivia brandayksessa

e Bréandaykseen ei suhtauduta strategisena toimintona, eikd brandi& huomioida
paatoksenteossa

e Ei tehdd perustavanlaatuista suunnitteluty6td, mikd johtaa hé&téisiin suunnan
muutoksiin, jolloin brandille ei anneta aikaa kehittya

e Ei sitouteta koko henkilostod bréandaykseen, jolloin yhdenmukaisuuden puute
heikent&a bréndia

e Omistajajohtajan voimakas identifioituminen yritykseen toimii esteend niiden
muutosten, joita vahvan brandin rakentamisen vaatii, toteuttamiselle

e Brandin liiallinen henkildityminen pelkastddn omistajajohtajaan toimii esteena

yritysbrandin kehittymiselle ja kaventaa yrityksen toimintamahdollisuuksia

Miten pk-yritys voi hyddyntéa pienuuttaan tai kiertda rajoitteitaan?

Pk-yrityksen koko ja ominaispiirteet ndhd&an usein haasteena ja yrityksen toimintaa

rajoittavina tekijoind. Ne voivat kuitenkin olla myds mahdollisuus yrityksen

brandayksessa, kun yritys osaa hyddyntaa pienuuteen liittyvid vahvuuksiaan tehokkaasti

ja kiertaa siihen liittyvia rajoitteittaan. Pk-yrityksen tulee pyrkia hyédyntdmaan etenkin

seuraavia kykyjaan ja ominaisuuksiaan brandayksessa:

e Pienessa yrityksessd on vdhemman sisdisid ristiriitoja, mikd edesauttaa yhtenéisen
brandin rakentamista.

e Yritysbrandayksessd on kyse pikemminkin suhteisiin perustuvasta toiminnasta, kuin
laajojen markkinointikampanjoiden toteuttamisesta. Tam& on pk-yritykselle

luontainen toimintatapa.



Yritysten valista liiketoimintaa harjoittavan pk-yrityksen ei tarvitse palvella suurta
asiakaskantaa, vaan se voi kohdistaa viestintanséd kapealle segmentille. Tdma on
huokeaa.

Pk-yritys voi keradta palautetta sidosryhmiltdén reaaliajassa ja joustavuutensa seké
ketteryytensa vuoksi reagoida siihen nopeasti yllapitden brandin relevanssia
tehokkaasti.

Pk-yritys voi henkilokohtaisella myyntity6lla néyttdd suoraan asiakkailleen mité se

voi niiden hyvéksi tehda.

Muistilista

Q

(M

Yritys hyodyntdd hahmottamiaan vahvuuksia bréandayksessd ja pyrkii kiertdméan
heikkouksiaan

Bréandays nahdaén strategisena toimintona ja brandi huomioidaan paatoksenteossa
Suunnittelutydhon panostetaan ja branddysté toteutetaan johdonmukaistesti

Koko yritys osallistuu brandaykseen
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2 Mika on pk-yrityksen brandi?

Brandi ei ole pelkastaan yrityksen nimi tai logo. Brandi ei siis ole pintaraapaisu
yrityksestd. Pdinvastoin, jotta yritys voi lahted rakentamaan suunnitelmallisesti ja
tehokkaasti brandidan taytyy silld olla vahva itsetuntemus omasta ytimestaan. Pk-
yrityksen brandi koostuu kahdesta pddkomponentista: siséisesté yritysbrandi-identiteetista

ja ulkoisesta yritysbréandi-imagosta (ks. kuvio 1).

Sisdinen Sidosryhmiit

Kanavat

Yritysbrandi-identiteetti

Yritysviestinti

Yrityksen
toiminta-ajatus

Yritysbrandi-imago
Yrityksen
arvot

Ulkoinen

Kuvio 1. Yritysbrandin sisdinen ja ulkoinen ulottuvuus®.

Yritysbrandi-identiteetti Kkiteyttdd yrityksen arvot ja toiminta-ajatuksen edustaen
tietynlaista yksilollisyyttd, jonka avulla yritys voi erottautua Kilpailijoistaan. Arvot
muodostavat yritysbrandi-identiteetin ytimen ja ovat suhteellisen muuttumattomia. Ne
nayttaytyvat yrityksen sidosryhmille tyontekijoiden kayttaytymisen ja yrityksen
toimintatapojen kautta. Brandiin liitettdvan ainutlaatuisuuden tulisi nékya sekéa yrityksen
arvoissa ettd sen toiminta-ajatuksessa. Pk-yrityksessa erityisesti omistajajohtajien

henkilokohtainen tausta, ominaisuudet ja uskomukset vaikuttavat yrityksen identiteettiin.

! Mukaillen Rode, V. & Vallaster, C. (2005). Corporate branding for start-ups: The crucial role of

entrepreneurs. Corporate Reputation Review, 8(2), 121-135.
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Yritysbréndi-identiteetin  hahmottaminen on tarkead, silla se ohjaa koko
branddysprosessia. Kymmenennessa luvussa, jossa esitetdan pk-yrityksen brandayksen
tyokalupakki, annetaan hyodyllisia kysymyksid, joiden avulla yritys voi hahmottaa
identiteettidgdn. Mikali ndihin kysymyksiin ei saada vastauksia, joita yrityksen
sidosryhmien uskotaan arvostavan, on syytéd pohtia, miten yritys voi kehittaa itsean, jotta
yrityksessa vallitseva todellisuus vastaisi yrityksen brandivisiota. Jotta tavoiteltu bréndi
voi muodostua, taytyy yrityksen pystya lunastamaan brandiin siséltyvé lupaus.

Yritysbrandi-imago on kaikkien niiden uskomusten, asenteiden ja kasitysten summa,
joita yrityksen ulkoisilla sidosryhmill& on yrityksesta. Yritys voi vaikuttaa muodostuvaan
yritysbréandi-imagoon kasvattamalla yrityksen tunnettuutta, herattdmalla yrityksesté

mielleyhtymiad ja kehittamalla yrityksen suhteita sen sidosryhmiin.

Muistilista

Yritysidentiteetti toimii brandayksen lahtékohtana
Yritysidentiteetti perustuu yrityksessa vallitsevaan todellisuuteen
Yritysidentiteetistd on keskusteltu yrityksen sisélla

U 00O

Yritys on pyrkinyt hahmottamaan imagoaan ja hyddyntda tuloksia brandinsa

kehittamisessa

U

Yrityksen identiteetti eroaa kilpailijoiden identiteeteisté ja on ainutlaatuinen
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3 Mikroyrityksen brandin rakentaminen

Mikroyritys on pienin pk-yrityksen muoto. Mikroyrityksiksi luokitellaan organisaatiot,
joissa tyoskentelee alle 10 henkildd ja joiden liikevaihto tai taseen loppusumma on alle
kaksi miljoonaa euroa. (ks. taulukko 1.) Tyypillinen suomalainen yritys on nimenomaan
mikroyritys. Niiden osuus kaikista yrityksistda Suomessa oli vuonna 2005 noin 93

prosenttia.

Taulukko 1. Pk-yritysten luokittelu keskisuuriin, pieniin ja mikrokokoisiin yrityksiin

Euroopan komission suosituksen mukaan (2006)°.

Pieni 1 1-49 10 milj. € 10 milj. €
Keskisuuri 50-249 50 milj. € 43 mil. €

Mikroyrityksen resurssit ovat taloudellisesti, henkil6llisesti ja ajallisesti erityisen
niukat. Niilld ei ole suuryritysten tapaan varaa esimerkiksi laajoihin markkinointi-
kampanjoihin. Niinpd huokeus, kohdistettavuus ja luovuus korostuvat niiden brandayk-
sessa. Mikroyrityksen brandayksessd voidaan tunnistaa viisi padasiallista brandaykseen
liittyvaa toimintoa: 1) yrityksen arvojen ja toiminta-ajatuksen maarittdminen, 2) palvelu-
prosessin suunnittelu, hallinta ja tuotteistaminen, 3) kokonaisvaltaisen yritysviestinnan
hyodyntaminen, 4) verkostoituminen sek& 5) sidosryhmien aktivointi, sitouttaminen ja
palautteen hyddyntaminen (ks. kuvio 2). Ndiden toimintojen hyddyntaminen on jatkuvaa,

kuten myos brandin kehittdminen. Brandaysprosessi on siis syklinen.

2 Pk-yritysten uusi maaritelma. Kayttajan opas ja ilmoitusmalli. (2006). Yritys- ja teollisuustoiminnan

julkaisut. Euroopan Komissio.
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Arvojen ja toiminta-
ajatuksen Palveluprosessin

maarittiminen suunnittelu, hallinta

l’ ja tuotteistaminen

T

Yritysbrandi- Yritysbrandi-

Verkostoituminen

identiteetti imago

N i
i

Kokonaisvaltaisen
yritysviestinnan
hyodyntaminen

~ 1 1
1 i i
H

Sidosryhmien aktivointi
ti, sitouttaminen ja pa-
lautteen hyodyntaminen

BTekij'zi —> Suunta
|:| Toiminto

Kuvio 2. Mikroyrityksen brandays.

Yrityksen arvojen ja toiminta-ajatuksen maarittaminen

Yrityksen arvojen ja toiminta-ajatuksen maarittdminen ovat osa yritysbréndi-identiteetin
muodostamista eli lahtokohta bréandaykselle. Mikroyrityksen arvot kertovat siitd, mita
yritys edustaa ja minké&laisia toimintatapoja sidosryhmét voivat odottaa yrityksen

noudattavan.

Tietoneuvos Oy:n arvot

e Luottamus

Vastuullinen tyo (asiakkaat ja muut sidosryhmat)
Inhimillisyys

Innovatiivisuus

Kannattavuus

Jatkuvuus

Kuvio 3. Tietoneuvos Oy:n arvot.

Arvojen taytyy olla ennen kaikkea todellisia, jotta yrityksen tyontekijat pystyvét
toteuttamaan niit4 jokapaivaisessd toiminnassaan. Arvot tulee siis nostaa esille yrityksen
omistajajohtajasta, tyontekijoisté ja yrityskulttuurista. Liséksi arvojen tulee olla sellaisia,
joita sidosryhmaét arvostavat. Arvojen tulee myd6s erottua Kilpailijoiden arvoista, jotta ne
tuovat sidosryhmille lisdarvoa. Kuviossa 3 esitellddn esimerkkind Tietoneuvos Oy:n

arvot.
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Kun yritys madrittdd toiminta-ajatustaan, tulee sen selvittdd, mik& on sen
liiketoiminnan ydin. Yrityksen tulee myds varmistaa, ettd sen tarjoomalle on kysyntaa tai,
ettd markkinat yrityksen tuotteille tai palveluille voidaan luoda. Toiminta-ajatus on arvoja
eldvampi ja sitd voidaan tihedmmin maarittad uudelleen yrityksen toiminnan kehittyessa

ja toimintaympariston tarpeiden muuttuessa.

Palveluprosessin suunnittelu, hallinta ja tuotteistaminen

Paitsi palveluyritykset, myds varsinaiset tuoteyritykset hyodyntévat lahes vaistamatta
palvelua toiminnassaan. Asiakkaat muodostavat kuvan yrityksesta ensisijaisesti
palvelukokemuksen kautta, jossa tydntekijoiden toiminta on keskeisessé asemassa.
Prosessin suunnittelussa ja hallinnassa seuraavien seikkojen huomioiminen edesauttaa
myo0nteisen brandi-imagon syntymista:
o Realististen odotusten asettaminen asiakkaille
¢ Asiakkaan roolin maarittaminen, esim. konsulttipalveluissa asiakkaan taytyy
pohtia
kasiteltavaa asiaa myos varsinaisten tapaamisten ulkopuolella

o Tavoitteiden saavuttamisen osoittaminen prosessin aikana

Palveluprosessissa yrityksen tulee kiinnittdd huomiota seka palveluprosessiin etta
palvelun lopputulokseen. Prosessilla on merkitysta erityisesti palveluun osallistuvien
henkildiden kohdalla. Yritysten valisessa liiketoiminnassa johto, joka on palvelun tarkein
arvioija, ei valttamattd osallistu itse palveluun, minka vuoksi yritysmarkkinoilla
lopputulos ja sen sovellettavuus kaytantoon ovat vahintaan yhta tarkeita.

Palveluprosessin tuotteistaminen ja tuotteistetun prosessin markkinointi voi auttaa
palveluyrityksen asiakkaita hahmottamaan yrityksen tarjoomaa ja tuoda tuotekeskeisen
yrityksen toimintaan lisdarvoa tukien yritysbrandid. Prosessia voidaan myos paloitella ja
myyda osissa, jos halutaan madaltaa asiakkaiden kynnysta aloittaa yhteisty0 yrityksen

kanssa.
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Kokonaisvaltaisen yritysviestinnan hyddyntadminen

Kaikki mita yritys tekee, mit4 se kertoo itsestddn ja mitd muut siitd puhuvat vaikuttavat
sen yritysbrandiin (ks. taulukko 2). Niinp& viestintda tulisi johtaa kokonaisvaltaisesti ja
pitdd huolta siitd, ettd kaikkeen viestintddn sisaltyy sama sanoma siitd, mita yritys
edustaa. Toki itse asiasiséltod tulee muokata siten, ettd se on olennaista kullekin

sidosryhmalle

Taulukko 2. Viestinnan osa-alueet.

Mitd yritys tekee Mita yritys kertoo Mita muut puhuvat
itsestddn yrityksesta
Johdon ja tyontekijoiden Kohdistettu Suusanallinen viestinta el
kayttaytyminen. Brandia markkinointiviestinta, (esim. puskaradio, esim. suositus tai
tulee elaa jokapaivaisessa erilaiset yhteydenotot) kritisointi (asiakkaat,
toiminnassa! kumppanit, alihankkijat yms.)
Yrityksen Henkilokohtainen myyntityo Sosiaaliset mediat,
toimintaperiaatteet (esim. keskustelu-foorumit

reklamaatioiden kasittely)

Palvelukohtaaminen Yritykset kotisivut, yrityksen Palveluun samanaikaisesti
osallistuvien asiakkaiden
kayttaytyminen

tyontekijoiden blogit, joita

lukijat voivat kommentoida

Tuotteiden/palvelujen Yrityksen materiaalit (esim. Julkisuus (esim. lehtijutut)
suorituskyky ts. ratkaisiko esitteet, kayntikortit, power

tuote/palvelu asiakkaan point-kalvot) ja konkreettiset

ongelman tai tarpeen brandivihjeet (esim.

odotetulla tai odotettua toimistotilat)

paremmalla tavalla

Mikroyrityksen tulisi kiinnittad erityistda huomiota tyontekijoiden kayttdytymiseen ja
yrityksen tuotteiden tai palvelujen suorituskykyyn. Jotta branddys olisi tehokasta, tulisi
kaikkien yrityksen tyontekijOiden viestid brandistd yhtendisesti. Kun néin tapahtuu,
levittavat  mikroyrityksen  sidosryhmét  todenndkdisemmin  myonteistd  tietoa
kokemuksistaan omissa verkostoissaan. Edelld mainitun suusanallisen viestinndn lisaksi
myos julkisuudessa esiintymista voidaan hyédyntaé edullisena ja kohdistettuna viestinnan
muotona. Mikroyrityksen omistajajohtaja voi pyrkia esimerkiksi esiintymaan asiakkaiden
toiminnalle olennaisissa lehdissa liittden esilld olonsa johonkin ajankohtaisen ilmigon.

Mikroyrityksen markkinointiviestinndsséd henkil6kohtainen myyntityé on olennaisin
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tyovéline. Myos esimerkiksi yrityksen kotisivujen yll&pito on huokea keino viestia
yrityksen brandista.

Tietoneuvos Oy:n viestinnan tarkein tyokalu on ollut asiakkaan tarpeeseen sitoutuva
palvelukohtaaminen. Se tarkoittaa asiakasléhtoistd, tapauskohtaista yhteistyotd, jossa
tdhdataan innovatiivisten ratkaisujen loytamiseen asiakkaille soveltuvia menetelmié ja

laadukkaita tukimateriaaleja hyodyntéen.

Verkostoituminen

Verkostoituminen eri sidosryhmien kanssa on tehokas, mikroyrityksille luontainen ja
huokea brandaystoiminto.  Erityisesti  yhteistyoverkoston ja  asiakasverkoston
hyddyntdminen on bréandayksessd olennaista. Verkostoitumalla suurempien yritysten
kanssa mikroyritys voi kehittdd uskottavuuttaan, siirtdd mielleyhtymid vahvemmasta
brandistd omaan heikompaan brandiin ja kasvattaa tunnettuuttaan. Tunnetumpi yritys voi
levittaa tietoa mikroyrityksestd ja markkinoida sen tuotteita tai palveluja sen puolesta.
Esimerkiksi, kun koulutus-, valmennus- ja konsultointiyritys Rastor Oy tuottaa palveluja
yhdessa asiantuntijaverkostonsa jasenten, kuten Tietoneuvos Oy:n kanssa, se hoitaa usein
markkinointiviestinnan. Kun yritykset tekevat yhteistydtd keskendan yhdistavat
sidosryhmét ne toisiinsa, jolloin mielleyhtymid usein siirtyy yrityksesta toiseen.
Yhteistydverkosto voi liséksi tarjota paasyn valmiisiin sidosryhmésuhteisiin ja
vakiintuneille markkinoille.

Mikroyrityksen kannattaa hyodyntéé asiakkaitaan brandinsa lahettildina. Epéaviralliset
suositukset ja myods viralliset referenssit ovat hyodyllisia erityisesti, kun yrityksen
tunnettuus on alhainen ja kun asiakkailla ei ole aiempia kokemuksia yrityksesta. Koska
suositukset ovat uskottavampia kuin esimerkiksi mainonta, on niilld voimakas vaikutus
yrityksen brandiin. Asiakasvalinnoilla on tdman vuoksi strateginen merkitys yritysbrandin
rakentamisessa. \erkostoitumista kasitelladn tarkemmin késikirjan kahdeksannessa

luvussa.
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Sidosryhmien aktivointi, sitouttaminen ja palautteen hyédyntaminen

Yritysbréandays on yrityksen elinian mittainen prosessi. Palautteen avulla voidaan kehittaa
yrityksen brandi-identiteettid ja sitd kautta branddystoimintoja. Joustavuutensa vuoksi pk-
yritys voi hankkia palautetta reaaliajassa ja hyddyntad sitd paitsi brandi-identiteettinséd
kehittdmisessd myos saman tien kaikissa brandaystoiminnoissaan.

Mikroyrityksen tulee jatkuvasti kannustaa sidosryhmi&an palautteen antoon ja
hyodyntdd palautetta brandin kehittdmisessé. Palautetta kannatta hankkia jo yrityksen
perustamisen alkuvaiheissa, esimerkiksi Kkartoittamalla minkélaiselle tarjoomalle on
kysyntad. Myos yrityksen sisdiset muutokset (esim. muutokset strategisissa tavoitteissa)

ja muutokset toimintaymparistossa edellyttavat brandin péivittamista.

Muistilista

O Yrityksen arvot ja toiminta-ajatus on madritelty huomioiden yrityksen sisdiset ja
ulkoiset sidosryhmat
U Seké& tyontekijat ettd asiakkaat ovat tietoisia palveluprosessin kulusta ja rooleistansa

siind

U

Tyontekijat toteuttavat brandid vuorovaikutuksessa yrityksen sidosryhmien kanssa
U Yritys viestii brandistdan visuaalisesti ja symbolisesti muun muassa logon,

kayntikorttien ja internetsivujen avulla sek& kohdistetulla markkinointiviestinnalla

U

Yritys hyddyntaa verkostojaan ja yhteistyosuhteitaan brandayksessa

U

Yritys kannustaa asiakkaitaan kertomaan myonteisista kokemuksistaan
U Yritys pyytdd sidosryhmien palautetta jatkuvasti ja hyddyntdd sitd brandinsé
kehittamisessa
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4 Brandin rakentaminen yrityksen eri kasvuvaiheissa

Yrityksen kasvuvaiheet voidaan jaotella kolmeen pdaryhméan: 1) aikaan ennen yrityksen
perustamista, 2) aikaisen kasvun vaiheeseen ja 3) tehokkaan kasvun vaiheeseen. Néaissa
yrityksen elinkaaren eri vaiheissa branddystoimintojen painoarvo vaihtelee, kuten myos
eri sidosryhmien merkitys brandayksen kohteena seka siihen osallistujina. Taulukossa 3
kuvataan yritysbrandin rakentamisen toimintoja pk-yrityksen kasvun eri vaiheissa seka

sidosryhmid, jotka ovat kussakin vaiheessa tarkeitd brandayksen kannalta.

Brandin rakentaminen ennen yrityksen perustamista

Kun yritysbrandéys on suunniteltua ja jarjestelmallista heti alkuvaiheista alkaen voidaan
saastya merkittavilta kustannuksilta jatkossa. Niinpa yritysbrandays tulisi huomioida jo
ennen yrityksen perustamista (ks. taulukko 3). Yritysidean kehittdmiseen, yrityksen
rakenteen ja ominaispiirteiden suunnitteluun seka yrityksen tulevaan nimeen kannattaa
kiinnittdd huomiota ennen yrityksen perustamista. Kaikilla n&illa toiminnoilla on
merkitysta tulevan yritysbrandin kannalta. Tassa vaiheessa organisaatio todennékoisesti
muodostuu pelkastaan yhdesta tai useammasta yrittajasta. Mikali muuta henkilokuntaa on
olemassa, tulisi my6s heidat ottaa osallisiksi sisaiseen pohdintaan, jotta tyontekijoiden

sitouttaminen yritysbrandin toteuttamiseen kdy vaivattomammin.

Taulukko 3. Yritysbréndin rakentaminen ennen yrityksen perustamista.

Pk-yrityksen kasvun  Yritysbrandin rakentamisen  Sidosryhma

vaihe toiminto

Ennen yrityksen Yritysidean kehittaminen Onmistajajohtaja(t) ja
perustamista mahdolliset tyontekijat
Yritysrakenteen ja yrityksen Sisaiset sidosryhmat

ominaispiirteiden suunnittelu

Yrityksen nimen paittaminen Kaikki sidosryhmat
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Brandin rakentaminen aikaisen kasvun vaiheessa

Yrityksen alkuvaiheet edustavat pk-yrityksen kasvun vaihetta yrityksen perustamisen
jalkeen, jolloin yrityst4 rakennetaan toimivaksi kokonaisuudeksi (ks. taulukko 4). T&ss&
vaiheessa pk-yrityksen tulisi alkaa todenteolla rakentamaan yritysbrandidan eri
toimintojen kautta. Pk-yrityksen tulisi pitdd brandi mielesséd kaikkien strategisten
paatosten kohdalla. Brandi-orientoituneen ajattelutavan omaksuneessa pk-yrityksessa
yritysbrandi heijastuu kaikesta mitd yritys tekee. Bréndays on siis sisdanrakennettu

yrityksen toimintaan.

Taulukko 4. Yritysbréndin rakentaminen aikaisen kasvun vaiheessa.

Pk-yrityksen Yritysbrandin Sidosryhma
kasvun vaihe rakentamisen toiminto

Aikaisen kasvun vaihe Ydinarvojen maarittely Kaikki sidosryhmat

Brandiorientoitunut strateginen  Sisdiset sidosryhmat

suunnittelu

Yritysbrandi-identiteetin Sisaiset sidosryhmat

luominen ja selventaminen

Henkiloston roolin Henkilosto ja ulkoiset
painottaminen sidosryhmat

Hyvan yritysbrandi-imagon Kaikki sidosryhmat

luominen

Viestinnan pitaminen Asiakkaat, tavarantoimittajat,
johdonmukaisena rahoittajat, tyontekijat, omistajat,

muut sidosryhmat

Palautteen keraaminen ja Kaikki sidosryhmat
analysointi

Ydinarvojen ja strategian Kaikki sidosryhmat
kontrollointi

Yrityksen ydinarvot tulisi méaritelld siten, ettd ne kuvaavat yritystd ja haluttua
yritysbrandia mahdollisimman hyvin. Ydinarvojen sisdistdminen edesauttaa niiden
heijastumista ulkoisille sidosryhmille tydntekijoiden kayttdytymisen ja yritysviestinnén
kautta. Henkilosto on tarked linkki yrityksen ja sen ulkoisten sidosryhmien vélilla. Se
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viestii kaikella toiminnallaan yritysidentiteettia ulkoisille sidosryhmille ja vaikuttaa
merkittavasti yhdenmukaisen brandin muodostumiseen.

Usein yrityksen eri sidosryhmat ovat osittain paallekkaisia ja ne voivat nahda ja kuulla
toisille sidosryhmille tarkoitettua viestintdd. Esimerkiksi henkil0, joka vapaa-ajallaan
ostaa  yrityksen palveluja tai tuotteita, voi tydskennelld potentiaalisessa
rahoittajaorganisaatiossa. Jotta useampiin sidosryhmiin kuuluville henkil6ille ei tule
ristiriitaista kuvaa yrityksen brandistd, on tarke&a pitadé kaikkien eri viestintdkanavien ja
eri kohderyhmille tarkoitettu viestintd yhdenmukaisena yrityksen bréndivision kanssa.

Palautetta tulisi keratd ja analysoida jatkuvasti jo yrityksen perustamisesta léhtien.
Palautteen avulla saadaan selvitettyd yritysbrandin tilannetta eli esimerkiksi sita
koetaanko se vahvana ja myonteisend. Siten voidaan madritelld miten yritysbrandia
voidaan mahdollisesti muokata tai kehittaa.

Brandin rakentaminen tehokkaan kasvun vaiheessa

Tehokkaan kasvun vaiheessa (ks. taulukko 5) wyritysbrandi on jo mahdollisesti
muodostunut, mikali yritys on panostanut siihen edelld kuvatuilla tavoilla.
Yritysidentiteetti, yritysimago ja yhdenmukainen viestintd kehittyvat helposti kuitenkin
ei-toivottuun suuntaan ellei niitd tietoisesti ja jatkuvasti pyritd vaikuttamaan. Brandia
tulee siis jatkuvasti seurata, yllapitdd ja kehittdd. Yrityksen tulee jatkaa brandissa
luvattujen asioiden toteuttamista. Tunnustelemalla sidosryhmien kasityksia ja pyrkimalla
dialogiin sidosryhmien kanssa yritys voi keratd palautetta siitd, millaiseksi sen brandi-
imago on muodostunut.

Yrityksen  tulee my0ds seurata muutoksia  sidosryhmien  tarpeissa ja
toimintaymparistossd, jotta se voi hienovaraisesti kokoajan uudistaa brandidan. Kun
yritys hyodyntéa palautetta aktiivisesti brandayksessd, se voi varmistaa, ettd sen brandi on
relevantti sen sidosryhmille. Toisin sanoen bréndiin siséltyvilla asioilla on edelleen
merkitysta yrityksen sidosryhmille ja ne kokevat kyseiset asiat tarkeind. Branddys on
vield tehokkaampaa, mikali yritys kykenee ennakoimaan markkinaympériston muutoksia
ja muutoksia yrityksessa itsessaan (esim. strategiassa) ja kehittdmaan yritysbrandia
ennakoivasti tulevan muutoksen luoman tarpeen mukaan. Yll& kuvattu toiminta ei vaadi
merkittdvid erillisia  ponnistuksia  yritykseltd, kun yrityksen toiminta on
brandiorientoitunutta, jolloin bréndin yll&pito ja kehittdminen ovat toimintaan

sisddnrakennettuna.
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Taulukko 5. Yritysbrandin rakentaminen tehokkaan kasvun vaiheessa.

Pk-yrityksen Yritysbrdandin rakentamisen  Sidosryhma
kasvun vaihe toiminto

Tehokkaan kasvun Ydinarvojen ja strategian Kaikki sidosryhmat
vaihe kontrollointi

Yritysbrandi-identiteetin yllapito  Sisaiset sidosryhmat

Henkiloston roolin Henkilosto ja ulkoiset
painottaminen sidosryhmat

Hyvan yritysbrandi-imagon Kaikki sidosryhmat

yllapito

Viestinnan pitaminen Asiakkaat, tavarantoimittajat,
johdonmukaisena rahoittajat, tyontekijat, omistajat,

muut sidosryhmat

Palautteen keraaminen ja Kaikki sidosryhmat
analysointi

Muistilista

Yritys on hahmottanut elinkaarensa vaiheen ja tavoitteensa
Yrityksen kasvaessa huomioidaan kasvun tuomat muutokset brandayksessa

Yritys on hahmottanut sille olennaiset sidosryhmat nyt ja tulevaisuudessa

0000

Yritys arvioi eri sidosryhmien merkitystd sen toiminnan kannalta jatkuvasti ja

sopeuttaa brandaystéansa sen mukaan

(]

Tyontekijat on sitoutettu yritysbrandaykseen ja he toimivat yhteytena yritysbrandi-
identiteetin ja yritysbrandi-imagon vélilla
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5 Brandi ja oikeudelliset seikat

Usein kasitteet tavaramerkki ja brandi sekoitetaan virheellisesti toisiinsa. Tavaramerkill&
viitataan jonkin tunnuksen juridiseen statukseen. Kuten edellisissa luvuissa on todettu, on
brandin siséltd paljon laajempi. Tavaramerkki on kuitenkin tarked osa brandig, silla
brandin suojaaminen on keskeinen osa sen hallintaa. Omaperéisyys ja jaljittelemattomyys
ovat tdrkeitd ominaisuuksia menestyvélle brandille ja niitd voidaan vahvistaa
hyodyntamalla immateriaalioikeuksien tarjoamaa suojaa. Tavaramerkit antavat
yksinoikeuden merkin kayttdmiseen silla maantieteellisella alueella, ja niissé tavara- ja
palveluluokissa, joihin se on rekisterdity tai joilla se on vakiinnutettu:

e TM viittaa vakiinnuttamisen kautta hankittuun tavaramerkkiin, joka ei ole

rekisteroity.

e ® viittaa rekisterdityyn tavaramerkkiin

Yritysnimi Viripaletti  Fontti

\ / / Tuotenimi
l.(;a‘_u{ OCBDF\ICODE /

SyncShield
The Mo/zzi/z,'{/v Pain Killer > Fontit

"\

Tuotteeseen liittyvii
iskulause

Kuvio 4. Esimerkki visuaalisen identiteetin osista: Capricode Oy.

Mika tahansa graafisesti esitettdva tunnus voi olla tavaramerkki ja saada juridista
suojaa. Kriittisimman tavaramerkin eli yrityksen toiminimen ja logon lisdksi esimerkiksi
yrityksen hyddyntdmd varimaailma, fontti, iskulause, &animerkki ja jopa haju voivat
saada suojan. Kuviossa 4 havainnollistetaan esimerkkitapauksen avulla visuaalisen
identiteetin eri osia. Visuaalisen identiteettiin voivat kuulua muun muassa yll& mainitut
logo, vérimaailma, fontti ja iskulause. Taulukossa 6 havainnollistetaan keinoja, joiden

avulla visuaalista identiteettia voidaan suojata.
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Taulukko 6. Visuaalisen identiteetin suojaamiskeinot.

Yritysnimi Toiminimi (rekisterointi / vakiinnuttaminen)
Tavaramerkki (rekisterointi / vakiinnuttaminen)
Verkkotunnus (rekisterointi)

Logo Tavaramerkki
Tekijanoikeus (automaattinen)
Mallioikeus (3-ulotteiselle logolle) (rekisterointi)

Viripaletti Tavaramerkki
Tekijanoikeus
Sopimaton menettely elinkeinotoiminnassa
(automaattinen)

Fontti Tavaramerkki
Tekijanoikeus
Sopimaton menettely elinkeinotoiminnassa

Yrityksen iskulause (slogan) Tekijanoikeus
Tavaramerkki

Pk-yrityksen tulee kiinnittaa erityisesti seuraaviin seikkoihin huomiota tavaramerkin
suojaamisessa, jotta brandin erottuvuuden tuoma lisdarvo voidaan taata pitkalla
aikavalilla:

e Ainutlaatuisuus: IP-osioille, jotka ovat yritykselle niin ainutlaatuisia, ettd ilman niit4
toiminta hankaloituu, kannattaa hakea suojausta

e Ennakointi: yrityksen kannattaa ennakoida tulevaa liiketoimintaa, kuten
kansainvélistymista (esim. englanninkielinen versio toiminimestd) ja
tuotelaajennuksia, varten

e Liian kapean suojauksen valttaminen: esimerkiksi tavaramerkeissa suoja voi
rajoittua tiettyyn maantieteelliseen alueeseen tai tuoteluokkaan

e Suojauksen paattymiseen varautuminen: mikali tavaramerkki generisoituu eli
muuttuu yleiskielelle (esim. Teflon, Nylon), se ei ole enda tavaramerkki

e Puolustautumiseen varautuminen: IP-oikeuksia joudutaan mahdollisesti
puolustamaan brandin elinkaaren aikana

e IPR-strategian linjaaminen brandistrategian kanssa: strategioiden tulee olla
yhtendisia ja kummankin taytyy olla ajan tasalla.

e |P-oikeuksien yhdistelman hydédyntadminen: IP-oikeudet eivat kumoa, vaan
taydentévat toisiaan (patenttien ja yrityssalaisuuksien jokseenkin mahdoton
yhdistelmé& poikkeus).
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e Brandistéa viestiminen patenteilla: patentteja voidaan hyddyntaa
osaajayrityskuvan” luomisessa.
e Verkostoituminen patenttien avulla: jakamalla patentteja voidaan houkutella

yhteistyokumppaneita ja paésté kasiksi niiden resursseihin.

Taulukko 7. Rekisterdinnin absoluuttisia ja relatiivisia esteita.

Rekisteroinnin absoluuttisia esteitd ovat | Rekisteroinnin relatiivisia esteita

. . Merkki voidaan sekoittaa johonkin vastaavaan
Merkki viittaa suoraan tuotteen tai palvelun

I - : i tavaramerkkiin tai muuhun immateriaali-
ominaisuuksiin, esim. logo nayttaa tuotteelta

oikeuteen, esim. Stockmann ja Tokmanni

Merkit tai sanat ovat yleisessa kaytossa, esim. | Tekijanoikeussuojan saamiseen sisiltyy
hymio3 :) itsenaisyyden ja omaperaisyyden vaatimus

. . . . . Tekijanoikeussuojan saamiseen sisaltyy
Merkki on lainvastainen tai moraaliton . . .
itsendisyyden ja omaperaisyyden vaatimus

Merkki sisaltaa uskonnollisia symboleja,
virallisia mitaleja tms.

Rajallisten resurssiensa vuoksi pk-yrityksen on hyvé olla tietoinen rekisterdinnin
esteistd ja rajoitteista ennen kuin se investoi tiettyyn tavaramerkkiin suuressa maéarin.
Rekisterdinnin absoluuttisia eli ehdottomia ja relatiivisia esteitd havainnollistetaan

taulukossa 7.

Muistilista

O Yritys on hahmottanut toimintaympdristddnsa muodostaessaan tavaramerkkinsé

varmistaen sen ainutlaatuisuuden

(]

Yritys on selvilld brandinsé kannalta olennaisista tavaramerkin ominaisuuksista

(]

Yritys on hakenut suojaa kaikille tavaramerkin arvokkaille osioille

(]

Yritys on suojellut tavaramerkkinsa osuudet monipuolisesti hyédyntdamalla useiden
IP-oikeuksien yhdistelmaa
O Yritys on varautunut ennakoivasti tulevaisuuden suunnitelmiaan varten IP-

oikeuksilla

® Hymyile, sait rekisterditya hymion! (7.6.2006). Talouselama.
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Tapausesimerkki: Marimekon ja Dolce & Gabbanan kiista immateriaalioikeuksista

Marimekko ja italialainen muotitalo Dolce & Gabbana (D&G) kiistelivat immateriaalioikeuksista vuonna
2008, kun Marimekko sanoi D&G:n kayttaneen luvatta unikko-kuviota tekstiileissaan Euroopan
markkinoilla (ks. kuvio 5)4,5,6. Marimekko haki onnistuneesti saksalaisesta oikeusistuimesta markkinoin-
ti ja myyntikiellon kyseisille tuot-
teille tarkeilla Saksan markkinoil-
laan. D&G puolestaan kiisti
Marimekon yksinoikeuden ku-
vioon ja jatti EU:n tuotemerkeis-
ta vastaavaan virastoon hake-
muksen, jotta Marimekon pu-
naisen unikko-kuvion rekiste-
rointi mitatoitaisiin sisustus-

tekstiilien ja vaatteiden osalta.#*

Kuvio 5. Marimekon ja Dolce & Gabbanan kiista Unikko-merkista.

Marimekko ja D&G:n paatyivat lopulta sopuratkaisuun: italialaisyhtic maksoi Marimekolle korvauksia
unikkokuvion kaytosta.> Mikali Marimekon Unikko-tavaramerkin rekisterointi olisi mitatoity olisi
kuka tahansa voinut kayttaa kuviota. Tama olisi murentanut Marimekon brandia ja vienyt yhtiolta
lisenssituloja. Tavaramerkkeja saa kayttaa luvallisesti, mikali tekee lisenssisopimuksen.* Nain teki
esimerkiksi Manolo Blahnik, kun se halusi kayttaa Marimekon unikko-kuviota kengissaané Tallaisella
sopimuksella Marimekko pystyi lisaamaan tunnettuuttaan ja hyodyntamaan Manolo Blahnikiin

liitettavia mielleyhtymia brandinsa kehittamisessa.

* Maksiainen, H. & Lappalainen, E. Dolce & Gabbana haluaa mitatdidd Marimekon oikeudet
Unikkoon.(2.7.2008. Helsingin Sanomat.

® Marimekko ja D&G sopivat Unikko-riidan rahalla. (14.10.2008). Helsingin Sanomat.

® Manolo Blahnik inspiroitui Marimekon kuvioista. (13.11.2007). Marimekko.
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6 Brandistrategia

Vaihtoehtoisia tapoja brandata

Yritysbrandays ja tuotebranddys ovat kaksi padasiallista brandistrategiaa. Lisaksi
brandaysta voidaan toteuttaa kahden paastrategian yhdistelmané eli hybridina (ks. kuvio
6).

Yritysbriindiys Yhdistelmiibriindiys Tuotebriindys

Yrityksen hyvin Yrityksen
nikyviituki nikymiiton tuki

Kuvio 6. Brandistrategiaspektri.’

Yritysbrandayksessa padbrandinimi, joka on sama kuin yrityksen nimi, nakyy kaikissa
tuotteissa/palveluissa. Yritysbranddayksen vahvuutena on se, ettd sen avulla voidaan luoda
vahvempia synergioita seka yritys- ja tuotebréndin vélille ettd eri tuotebrandien vilille.
Liséksi markkinointikustannukset ja uusien tuotteiden lanseerauskustannukset pienenevit,
koska yritysbrandin olemassa olevaa brandipddomaa voidaan hyo6dyntdd niissa.
Esimerkkeja yritysbrandeista ovat Paulig, Nordea ja OP-Pohjola.

Tuotebrandayksessa jokaisella tuotteella/palvelulla tai tuote-/palvelulinjalla on oma
identiteetti ja niiden erityiselle segmentille suunniteltu asemointi. Valmistaja ei kdy ilmi
tuotteen nimessa ja se toimiikin kontaktina vain tyontekijoille ja joillekin sidosryhmille,

kuten rahoittajille. Tdméan brandaysstrategian vahvuus on, ettd eri tuotebréandeja voidaan

" Mukaillen McDonald, M. H. B. & de Chernatony, L. & Harris, F. (2001) Corporate Marketing and Service
Brands — moving beoynd the fast-moving consumer goods model. European Journal of Marketing, 35(3/4),
335-352.
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raataloida eri markkinoille ja segmenteille, joskus my6s samoille markkinoille. Lisaksi
yrityksen tai jonkin sen tuotebrandin kohtaama huono julkisuus ei vahingoita muita
brandeja helposti. Esimerkki tuotebrandéyksestd ovat Procter & Gamblen valmistamat
tuotteet, kuten Fairy.

Yhdistelmabrandayksessa hyodynnetdédn seka yritys- ettd tuotebrdndaysta. Strategia voi
painottua enemman joko yritys- tai tuotebrédndaykseen riippuen yrityksen erityisista
olosuhteista. Yritysbrandidominoivassa yhdistelmabranddyksessa voidaan esimerkiksi
antaa tuotteille niitd tai niiden identiteettia kuvaavia alabrandinimid Nokia ja sen
matkapuhelimet on esimerkki yritysbrandidominoivasta yhdistelmabrandayksesta.
Capricode Oy ja sen péaatuote SyncShield sekd Apple ja sen valmistama iPod ovat
esimerkkeja tuotebrdndidominoivasta yhdistelmabrandéyksestd. Alla olevassa taulukossa
esitetadn yritys- ja tuotebrandayksen merkittdvimmét erot.

Taulukko 8. Tuote- ja yritysbrandin valinen ero (mukaillen Hatch ja Schultz 2001 ja Balmer
2003).

Tuotebrindays Yritysbrandays
Huomio keskittyy Tuotteeseen Yritykseen
Brindid johtaa Keskijohto/ markkinoinnista Toimitusjohtaja

vastaava henkilo

Kohderyhmit Asiakkaat Monilukuiset sidosryhmat
Brandin toimittaa Markkinointi Koko yritys
Viestintamenetelmit Markkinointiviestinta Kokonaisvaltainen

yritysviestinta

Aikajana Lyhyt (tuotteen elinkaari) Pitka (yrityksen elinkaari)

Merkitys yritykselle Funktionaalinen Strateginen

Arvot Padosin tuotteelle varta vasten Omistajajohtajien
keksittyja + yrityksen arvot

+ tyontekijoiden arvot

Kuviossa 7 havainnollistetaan Valopaa Oy:n bréandiarkkitehtuuria. Valopaa Oy:n
brandaysstrategia on selkedsti yritysbrandays, jossa yritysbrandinimi edustaa kaikkia
yrityksen tuotteita. Yritykselld on kuusi paatuotekategoriaa. Niille ei ole kuitenkaan luotu

erillisia brandinimid, vaan Kkategorioiden nimet kuvastavat itse tuotetta ja sen
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kayttotarkoitusta. Kahdella tuotekategorialla, led-katuvalaisimilla ja led-kattovalaisimilla,
on alakategorioita. Niistd suurimmalle osalle on annettu kayttdtarkoitusta kuvaavan

nimen lisaksi numeeriset merkinnat, muttei brandinimia.

Led-ulkovalais- Led-katu- Led-katto- Led-kohde- Led- Asiakaskoh-
tus ja tekniikka valaisimet valaisimet valaisimet moduulit taiset tuotteet

« VP1101 led- + VP1221 led-
katuvalaisin teollisuusvalaigin
* VP2201 led- *« VP2221led-
katuvalaisin kattovalaisin

« VP2221 led-ali-  « VP2222 led-
kaytavavalaisin kattovalaisin

» Vanhan teknolo- + VP2131 ja VP2231
gian modernisointi led-valaisimet

Kuvio 7. Valopaa Oy:n brandihierarkia.

Brandistrategian valinta
Bréandistrategian valinta on Kkriittinen paatos, jota kannattaa miettia tarkkaan ennen
valinnan tekemisté. Brandistrategian valinnassa tulee huomioida yrityksen tavoitteet,

koko, resurssit seké yrityksen toimiala ja tarjooma.

Tavoitteiden vaikutus brandistrategian valintaan

Bréandistrategian valinta vaikuttaa kaikkiin brandaystoimintoihin lyhyelld ja pitkélla
aikavalilla. Niinpa pk-yrityksen kannattaa jo yritystoiminnan alkuvaiheista l&htien pohtia
millainen brandihierarkia ja -arkkitehtuuri on sille sopiva ottaen my6s tulevaisuuden
tavoitteensa huomioon. Yrityksen kannattaa siis hahmottaa paitsi nykyisia tavoitteitaan
my06s visiotaan tulevaisuudelle, ennen kuin se valitsee tietyn bréandistrategian.
Kymmenennen luvun tyokalupakissa esitetddn hyodyllisid tavoitteisiin  liittyvia
kysymyksid, jotka auttavat brandistrategian valinnassa. Seuraavaksi ké&sitelladn koon ja
resurssien sekd toimialan ja tarjooman vaikutusta brandistrategian valintaan, jolloin
ndhdédadn miten lyhyen ja pitkdn aikavalin tavoitteiden tulisi ohjata bréndistrategian

valintaa.
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Koon ja resurssien vaikutus brandistrategian valintaan

Yhdistelmébréndays, jossa yritys- ja tuotebrdndejd yll&pidetddn yhta aikaa, on usein

taloudellisesti lilan kuormittavaa pk-yritykselle. Lisdksi heikon tunnettuuden vuoksi

yritys- ja tuotenimen yhtdaikainen hyddyntdminen voi hamment&4 yrityksen sidosryhmié.

Niinpd pk-yritys joutuu usein valitsemaan joko yritys- tai tuotebranddyksen. Usein

yritysbrandayksen nahdaan olevan pk-yritykselle soveltuvampi ja hyédyllisempi strategia

kuin tuotebrandays seuraavista syisté:

e Yritysbrandi tuo pysyvaa Kilpailuetua ympéristossa, jossa kilpailu on tiivistd,
tuotteiden ja palvelujen elinkaari lyhyt ja palvelujen kopioiminen helppoa

e Yritysbrandays ei vaadi valtavia taloudellisia ponnistuksia suurien
markkinointikampanjoiden muodossa, vaan pk-yritys voi hyodynt&é luovia, huokeita
ja kohdistettuja keinoja

e Yritysbrandays tarjoaa pk-yrityksen tarjoomalle synergiaetuja ja edesauttaa uusien
tuotteiden tai palvelujen huokeata lanseeraamista olemassa olevan brandin pohjalta

e Yritysbranddys mahdollistaa yhteyden luomisen lukuisiin sidosryhmiin, ei vain
asiakkaisiin. Esimerkiksi rahoittajat voivat olla varsinkin start-up yritykselle hyvin
tarkeita

e Pienen yrityksen on suuryritystd helpompi saavuttaa sisdinen yhtendisyys ja elda

brandia kaikessa toiminnassaan, kuten yritysbrandays vaatii

Toimialan ja tarjooman vaikutus brindistrategian valintaan

Kuluttajamarkkinoilla tuotebrandistrategian hyddyntaminen on tavallista ja usein
toimivaa, silld asiakas ei ole kovin kiinnostunut siitd, mika yritys on tuotteen valmistaja.
Yritysmarkkinoilla puolestaan yrityksen tuki tarjoomalle on tarkedd, koska ostopéatoksiin
liittyy suuria riskeja niiden strategisen merkityksen ja suurten kustannusten vuoksi.
Niinpd yritysbrandays tai yhdistelmabranddys on usein kannattavampi vaihtoehto
yritysmarkkinoilla.

Palveluyrityksien kannattaa harjoittaa yritysbrandaysté tuotebrandéyksen sijaan, silla
palveluja, joilla ei ole konkreettisia ominaisuuksia ja joita on usein vaivatonta kopioida,
on haasteellista erilaistaa. Liséksi palveluissa itse yritys ja sen prosessit, toimintatavat ja
ihmiset, ei niink&an yksittdiset palvelut, ndhddadn arvoa lisd&ving tekijoina.
Asiantuntijapalveluissa palvelun ja yritysmarkkinoilla tuotteen raataléinnin aste on suuri.

Taman vuoksi asiantuntijapalveluissa ja yritysmarkkinoilla on vaikea luoda palvelujen tai



30

tuotteiden pohjalta asiakkaille sellainen yhtendinen viesti, ettd se olisi Kkaikille
kohderyhmille olennainen. Asiakkaita (ja myds muita sidosryhmid) koskettavan viestin
luominen n&illd markkinoilla on helpompaa yrityksen, sen arvojen ja toimintatapojen

pohjalta.

Informaatioteknologiamarkkinoilla toimivat yritykset hyodyntavat harvoin yksinomaan yritys-
tai tuotebrandistrategiaa. Esimerkiksi mobiilimarkkinoilla toimiva Capricode Oy hyodyntaa

yhdistelmastrategiaa, jossa tuote on etusijalla. Capricode on luonut seka tuotteelleen etta
yritykselle brandin. Lisaksi Capricode pyrkii siihen, etta yritys ja sen tuote yhdistettaisiin
toisiinsa ja, ettd tuote- ja yritysbrandi tukisivat toisiaan (fontit ja varimaailma yhtenaiset).

< capRIcoDe <@ S9Nc_sHIiewn

JAGEMENT

Yhdistelmabrandayksessa painotus yrityksen ja tuotteen valilla voi vaihdella yksittaisen
yrityksen strategian ja tavoitteiden mukaan. Esimerkiksi Microsoftin, jolla on yritykseen
selkeasti liitettavia tuotteita, kuten Microsoft Word, brandaysstrategia on lahempana
yritysbrandaysta kuin tuotebrandaysta. Kuitenkin silla on myos yritysbrandista erillisia
tuotteita, kuten Xbox. Oraclen strategia puolestaan on lihempana tuotebrandaysstrategiaa,
jossa sen tuotteilla (esim. PeopleSoft, ]DEdwards) on yritysbrandista erillinen identiteetti.?

Muistilista

O Yritys on valinnut brandistrategian huomioiden lyhyen ja pitk&naikavalin
tavoitteensa, kokonsa ja resurssinsa seké toimialansa ja tarjoomansa

O Yritykselld on selkea kasitys brandihierarkiastaan ja eri brandien suhteista toisiinsa

seka yrityksen ettd sen ulkoisten sidosryhmien nakdkulmasta

(W

Yritys toteuttaa bréndistrategiaansa selkeasti ja johdonmukaisesti

(W

Yritys hyddyntaa strategian tuomia etuja tehokkaasti ja pyrkii ennakoiden valttdméaan

siihen liittyvia riskeja

O Yritysbrandayksessa: brandi on nostettu esiin itse yrityksestd, brandilla on voimakas
johto, mutta sité toteuttaa koko organisaatio

U Tuotebranddyksessé: tuotteelle on luotu vahva, asiakasléhtdinen identiteetti

8 Frichol, M. 15.7.2009. Is your company a Branded House or House of Brands? The Marketing Melangé. A
blog on all things Marketing with Strategy, Information Technology & B2B focus.
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7 Brandin arvo ja brandipdaoma

Brandin arvolla tarkoitetaan bréndin asiakkaille tai muille sidosryhmille tuottamaa
aineellista (taloudellista) ja aineetonta (ei-taloudellista) kéyttdarvoa. Esimerkiksi
alihankkijat voivat hyotya lisdantyneen kysynndn muodossa siitd, ettd valmistavat osia
maineikkaalle yritykselle. Brandipddomalla viitataan puolestaan bréndin yritykselle
tuottamaan aineelliseen ja aineettomaan hyotyyn. Yhdessa luodulla bréndin arvolla
tarkoitetaan asiakkaiden ja muiden sidosryhmien késityksia brandin aineellisista ja
aineettomista hyodyistd, kun hyotyjd luodaan yhdessd toimijoiden kesken. Esimerkiksi
asiantuntijapalveluissa myos asiakas osallistuu vahvasti palvelun tuottamiseen. Samalla
asiakas luo arvoa yhdessd yrityksen kanssa. Asiakkaan oma osallistuminen palvelun
tuottamiseen vaikuttaa myos siihen, miten han arvioi yrityksen brandia. Myds esimerkiksi
sosiaalisten medioiden kautta voidaan kannustaa asiakkaita ja muita sidosryhmid
tuottamaan bréndiarvoa yhdessd yrityksen kanssa. Bréndin arvoa ja brandipddomaa

havainnollistetaan matriisin avulla kuviossa 8.

Ei-taloudellinen/aineeton Taloudellinen/aineellinen
Asiakkaat ja R
i -andiar Brandiarvo
muut sidos- Brandiarvo
ryhmat
Yhdessa luotu brandin
arvo
Yritys Brandipadoma Brandipidoma

Kuvio 8. Brandiarvo ja brandipdaoma.

Brandi-arvon ja brandipddoman mittaaminen

Bréandit elavat péaasiassa eri viestintimenetelmilld rakennetuista mielikuvista. Ndin ollen
brandi-arvon ja -pddoman mittaaminen ei ole yksinkertaista, eivatkd saadut tulokset
absoluuttisia. Brandin aineellinen mittaaminen vaatii sekd taloudellista osaamista etta
laajoja markkinatutkimuksia (mm. benchmarking-tutkimuksia), jotta juuri brandista
seuraavat tulot voidaan hahmottaa vertaamalla sitd vastaaviin yrityksiin, joilla ei ole

brandia. Td&m& on usein liian kuormittavaa pk-yritykselle. Niinpd bréndin aineeton
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mittaaminen on mielekkdampaéd pk-yrityksille. Sen liséksi, ettd se on huokeampaa, se
tarjoaa syvéllisempéda informaatiota yritykselle sen brandistd edesauttaen bréndin
kehittdmistd kokonaisvaltaisesti. Kun halutaan mitata aineetonta brandipddomaa, tulee
mittaus suorittaa yritysndkokulmasta. Mikéli halutaan selvittaa brandin tuomaa aineetonta
arvoa yrityksen ulkoisille sidosryhmille, tulee mittaus suorittaa asiakas- tai

sidosryhménakokulmasta.

Aineeton brandipddoma ja sen mittaaminen

Aineettoman brandipddoman sisdisida komponentteja ovat yrityksen henkil6sto,
omistajajohtaja(t), yrityksen ydinarvot, yrityskulttuuri ja IP-oikeudet. Yrityksen bréndi-
identiteetti ilmenee sen sidosryhmille kaikkien yrityksen toimintojen kautta. Yrityksen
nimi on yrityksen olemuksen ndkyvin osa. Aineettoman bréandipddoman ulkoisia
komponentteja ovat brandiuskollisuus, brandin tunnettuus, havaittu laatu sekd brandiin
liitettdvat mielleyhtymat (ks. kuvio 9). Sidosryhméasuhteet ovat olennainen osa
aineettoman brandipddomaan ulkoista ulottuvuutta, mink& vuoksi voidaan puhua myds
sidosryhmdpohjaisesta brandipddomasta.

Pienestd koostaan ja vahaisestd henkilOstostadn johtuen pk-yritykselld on loistava
mahdollisuus pyrkia kehittdmééan brandidnsa brandipadoman siséisen kartoituksen avulla.
Siséinen Kartoitus tyontekijoiden, omistajajohtajien, yrityksen ydinarvojen ja
yrityskulttuurin  suhteen voidaan suorittaa esimerkiksi jarjestelméllisellda sisdisell&
kyselytutkimuksella tai kehityskeskusteluina. Kymmenennen luvun ty6kalupakissa
tarjotaan Kkysymyspatteristo, jota voidaan hyddyntdd brandipddoman mittaamisessa.
Taman ohella bréandipddomaa tulisi kuitenkin seurata jatkuvasti osana yrityksen
sisdénrakennettua toimintaa. IP-oikeuksien kohdalla kannattaa pyrkid rakentamaan
mahdollisimman vankka omistusoikeusportfolio. Asioita, joita pk-yrityksen tulee

huomioida bréndinsa suojelussa IP-oikeuksilla, kasiteltiin viidennessa luvussa.
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<
= Yrityksen
Oll  Tyontekijat Johto B Yrityskulttuuri IP-oikeudet
= ydinarvot
<L)
o,
Qu
| - — |
Elr ““““““““““ Yritysnimi ~ [TTTTTTTTooooooTomes |
Mf--------=----------- Kaikki mita yritys tekee [-------------------- !
= ]
9 i
LIJ: Sidosryhmépohjainen brandipddoma
=
<_(I ¢ Brandiuskollisuus e Branditunnettuus
|

] e Havaittu laatu ® Bréandiin litettavat
mielleyhtymét

ULKOISET ELEMENTIT

Kuvio 9. Pk-yrityksen aineeton brandipaédoma.

Pk-yritys voi myos pyrkié jarjestelméllisesti selvittdman yrityksen aineettoman
brandipddoman ulkoista vahvuutta kiinnittdmalla huomiota brandiuskollisuuteen, brandin
tunnettuuteen, havaittuun laatuun ja brandiin liitettaviin mielleyhtymiin (ks. kuvio 10).
Brandiuskollisuutta yritys voi Kkartoittaa seuraamalla suhteidensa jatkuvuutta ja
uudelleenostohalukkuutta. Mik&li bréndin tunnettuutta, havaittua laatua ja brandiin
liitettdvia mielleyhtymia haluttaisiin tutkia syvallisesti, vaatisi se pk-yritykselta jonkin
verran taloudellisia ponnistuksia. Pk-yritys voi kuitenkin pyrkia seuraamaan néita
seikkoja epavirallisemmin ja huokeammin tunnustelemalla sidosryhmiensd késityksia
omistajajohtajien ja tyontekijoiden henkilokohtaisten verkostojen kautta. Sidosryhmien

aktivoiminen palautteen antoon ja palautteen hyddyntaminen ovat tissa avainasemassa.
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Brindi- Brindi- Havaittu Brindin
uskollisuus | | tunnettuus laatu mielleyhty-
mat
« Sitoutuminen| | * Tunnistami- || *Ylivoimaisuus | * Kokemukset

* Uudelleen- ||nen verrattuna yrityksestd
osto * Muistaminen| | kilpailijoihin *Viestinnin

* Kiintymyt * Kyky liittai ||« Kokemukset | | perusteella

* Kisitys kontekstiin suoritusky- tehdyt paitel-
maineesta *Tuttavuus vysta mat

* Luottamus

Ulkoinen brandipaaoma

Kuvio 10. Pk-yrityksen ulkoinen brandipaaoma®.

Brandipadoman siirtdminen

Yritys voi pyrkiad kasvattamaan branddayksen synergiaetuja siirtdimalla bréandipddomaa
brandihierarkian tasolta toiselle (ks. kuvio 11). Uudelleenbrandaamalla uskollisuutta, tun-
nettuutta, havaittua laatua ja mielleyhtymié voidaan siirtdd tuotebréndista yritysbréndiin
tai toisinpain. Mikaéli yrityksell& on esimerkiksi hyvin menestynyt tuote, voi yritys pyrkia
siirthiméaan brandipddomaa tuotteesta yritykseen nimedamalla yrityksen uudelleen
tuotenimelld. Edelld mainittu toiminto voi olla mielekés, mikali itse yritysnimi ei ole
saavuttanut tunnettuutta ja merkittdvdd brandipddomaa, joka menetettéisiin
brandiarkkitehtuurimuutoksen myo6ta. IP-oikeuksien siirtdminen ei ole mahdollista, mutta
toki esimerkiksi oikeus brandinimeen sailyy, mikali se siirretdan tuotteesta yritykseen tai
toisinpdin. Brandipadoman siirtdmiseen liittyvia uudelleenbrandaystoimintoja kasitellaan

tarkemmin kasikirjan yhdeksannessa luvussa.

® Mukaillen Aaker, D.A. (1996, 8). Building strong brands. New York, USA: The Free Press.
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Lihtétila Brandipaioman siirtaminen Uusi tila
A A A
| | |
Brandiuskolli- | Branditunnet-
suus tuus
Havaittu Brandin miel-
laatu leyhtymit Brindipaiiomaa
siirtynyt hierarkia-
Vahva brindi (yritys/tuote) UUd el'l‘een- tasoltg tmfelleﬂ: )
brandiys- * Kehittyva brandi
toimintojen | —> | vahvistunut
toteuttaminen *Vahva brandi
Kehittyva brindi (yritys/tuote) mahdollisesti saanut
vaikutteita
kehittyvasta brandista
Brandiuskolli- [ Branditunnet-
suus tuus
Havaittu Brandin miel-
laatu leyhtymat

Kuvio 11. Brandipddoman siirtiminen hierarkiatasolta toiselle.

Muistilista

a
a

Yritys kartoittaa aineettoman brandipddomaansa osa-alueita jatkuvasti

Yritys kartoittaa aineettoman brandipddomaansa sisdista ulottuvuutta keskusteluilla,
kyselyilla ja selvityksilla tyontekijoiden parissa

Yritys Kkartoittaa aineettoman bréndipadomaansa ulkoista ulottuvuutta kerdamalla
palautetta ulkoisilta sidosryhmiltaan

Yritys hyddyntaa brandipddomansa kartoituksia brandin kehittdmisessa
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8 Pk-yrityksen brandi yritysverkostossa

Verkostojen hyddyntaminen on pk-yritykselle loistava mahdollisuus bréndayksessa. liman
verkostoja pk-yrityksen olisi hyvin vaikea rakentaa brandia rajallisten resurssiensa
vuoksi. Niinpé téssa luvussa syvennytdan sidosryhmien merkitykseen ja pk-yrityksen
branddykseen yritysverkostossa.

Sidosryhmien asema brandayksessa

Pk-yrityksen kilpailukyky ja brandin kehitys on monessa suhteessa joko suoraan tai
valillisesti riippuvainen sen eri sidosryhmista ja niiden toiminnasta. Pk-yrityksen brandi
on vuorovaikutuksessa lukuisten sidosryhmien kanssa, kuten Kkuviossa 12

havainnollistetaan.

Asiakkaat

Ystavat ja
kollegat

Viranomaiset,
rahoittajat

Tyontekijat P
(olemassa olevat f-
ja potentiaaliset) | ™

Tavaran/palvelun
‘I -toimittajat

Partnerit

Kilpailijat

Kuvio 12. Pk-yrityksen brandayksen sidosryhmat.*

19 Mukaillen Jones, R. (2005). Finding sources of brand value: Developing a stakeholder model of brand

equity. Journal of Brand Management 13(1), 10.
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Seké sisdiset ettd ulkoiset sidosryhmét voivat yhtd hyvin toimia joko brandin
edustajina ja puolestapuhujina tai sabotoijina niin halutessaan. Alla olevassa kuviossa
havainnollistetaan niitd johdon, tyontekijoiden ja yrityksen ulkoisten sidosryhmien

paatoksig, joilla on vaikutus yrityksen brandiin.

Jehdon tekemdit padtékset
* toimintaperiaatteet

* partnerit ja allianssit

* maantieteellinen sijainti

* muutosehdotukset, esim. liit-
tyen yrityksen toimintatapoihin
* yrityssymbolismi, esim. yritys-
nimi, logo, iskulause ja toimisto-

tilat /\

Yritysbrindi

Tydntekijdiden tekemiit \Ulkoisten sidosryhmien
péitikset tekemit péitikset
* tydskennelld ahkerasti * ostaa tuote/palvelu
« olla uskollinen/sitautua * hakea yritykseen t&ihin
* etsid haasteita + ylistdd/kritisoida yritystd
* vastustaa vaikutusta * sijoittaa yritykseen
+ esittdi yritys mydnteisessi/ * toimeenpanna lainsd&dnnok-
kielteisessd valossa sid
* suostua toimittamaan yri-
tyksen tuotteita/ palveluja

Kuvio 13. Pk-yrityksen brandiin vaikuttavat paatokset.

Pk-yritys ei pysty kontrolloimaan tai johtamaan sidosryhmidén ja verkostoaan
taysin, silla kaikki pk-yrityksen liiketoimintaverkostossa tapahtuvista brandiin
vaikuttavista toiminnoista eivat ole yrityksen itsensé hallittavissa. Pk-yritys voi kuitenkin
pyrkida koordinoimaan sidosryhmiensd paatoksentekoa seka verkostossa tapahtuvaa
yritysbrandiviestintaa (ks. kuvio 14). Vuorovaikutuksellisten suhteiden rakentaminen eri
sidosryhmiin on tdssa avainasemassa. Pk-yritykselle on térke&a osata tunnistaa brandin
arvoon olennaisesti vaikuttavat rajapinnat sen sidosryhmaverkostossa (brandi-
arvoverkosto) ja pyrkia toimimaan niissd tehokkaasti brandi-arvon kasvattamiseksi.
Aktiivinen verkostoituminen tarkeiden sidosryhmien kanssa lisdd pk-yrityksen
nakyvyyttd, uskottavuutta ja my6s bréndin arvoa. Pk-yrityksen sidosryhmésuhteilla on

tarked referenssivaikutus yrityksen liiketoiminnassa.
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Pk-yrityksen sosiaalinen ja liiketaloudellinen verkosto

Taloudellinen tuki
Konsultointi, neuvonanto
ja palaute

Uudet kontaktit

Kontrolli

Pk-yrityksen brandi-
arvoverkosto

Plk-yritys

Sisdiset
sidosryhmiit

Promootio
Suusanallinen puhe
Yhteismarkkinointi
Julkisuus

Funkionalaalinen arvo
Kilpailukykyinen asemointi

Viestinti
Kiytedytyminen
Osaaminen

Agenteet

Kumppanivalinta
Suhteiden hallinta
Yhteisty&, win-win
Arvojen mukauttaminen
Koulutus, chjeet
Kiyttdehdot

Kuvio 14. Pk-yrityksen sosiaalinen ja liiketaloudellinen verkosto.

Yhteisbrandays ja brandiallianssi

Pk-yritys voi  pyrkid vahvistamaan kehittyvdd brandidan yhteistyolla tai
yhteisbrandéaykselld isompien, luotettavien ja tunnettujen yritysten kanssa. Kuten kuvio
15 havainnollistaa, heikompaa yritysbrandid voidaan vahvistaa vakiintuneemman
yritysbrandin avulla yritysbrandi-imagon ja -identiteetin siirtamisprosessin Kkautta.
Yritysten vélinen yhteistyd ja yhteistyOkumppanien tuottama lisarvo tulisi tehda
mahdollisimman tunnetuksi yrityksen sidosryhmille, jotta useamman toimijan vélinen

brandays olisi tehokasta.
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Mielleyhtyma-,

_ tunnettuus- ja :
Imagon ja ) Imagonja
identiteetin arVC‘I:"’Oh]a identiteetin
siirtaminen siirtaminen
Kehittyva yritysbrandi Vahva yritysbrandi

A 4

Kehittyva yritysbrandi
yhteisbrandayksen jalkeen
* myonteisten mielleyhty-

* tunnettuuden kasvaminen
* arvopohjan laajentuminen

Kuvio 15. Yritysbrandi-imagon ja — identiteetin siirtaminen.™

Yhteisbrandéys voi tukea uuden tulokkaan liittymistd olemassa olevaan verkostoon ja
vaikuttaa sen verkostoasemaan eli verkoston toimijoiden kokonaiskuvaan yrityksen
houkuttelevuudesta vaihdantakumppanina. Y hteisbrandayksella voidaan myos vaikuttaa
muiden sidosryhmien kasityksiin yrityksesta.

Myos kaksi tai useampi tasavertaista, mutta jollakin tapaa toisiaan tdydentavaa yritysta
voivat harjoittaa yhteisbrandédystd. T&ll6in voidaan laajentaa yritysten arvopohjaa ja
toiminta-ajatusta yhteisbranddyksen kautta ja tuottaa kummankin yrityksen sidosryhmille
lisdarvoa. Yhteisbranddys voi olla strategista, jolloin tavoitellaan pitkan aikavalin hyotyja
tai funktionaalista, jolloin tavoitellaan lyhyen aikavélin hyotyja. Jalkimmaisessa
yhteisbrandays saattaa kestda esimerkiksi vain yhden tuotteen tai tuotelinjaston elinkaaren
ajan. Tastad toimii esimerkkind H&M:n ja Muotitalo Roberto Cavallin yhteistyd “Roberto
Cavalli at H&M”-vaatelinjaston kohdalla, jossa katumuotibrandi H&M ja
korkeamuotibrandi Roberto Cavalli tuottivat korkeamuotia mukailevaa vaatetusta
massoille. Vaikka yhteisbranddys on lyhytaikaista voivat sidosryhmat toki muistaa
yhteisbrandéyksen kauemmin ja sill& voi talloin olla pysyvékin vaikutus bréndiin.

1 Mukaillen Uggla, H (2004). The brand association base: A conceptual model for srategically leveraging
partner brand equity. Journal of Brand Management. 12(2), 105-123. ja Uggla, H. (2006). The corporate
brand association base: A conceptual model for the creation of inclusive brand architecture. European
Journal of Marketing. 40(7/8), 785-802.


http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentItem.do;jsessionid=7AC12E30082C422E8A97805B49E7B6E0?contentType=Article&contentId=1562579
http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentItem.do;jsessionid=7AC12E30082C422E8A97805B49E7B6E0?contentType=Article&contentId=1562579
http://www.emeraldinsight.com/0309-0566.htm
http://www.emeraldinsight.com/0309-0566.htm
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Yritysbréandien kohdalla yhteisbrandéysta voidaan harjoittaa myds ilman tuotteiden tai
palvelujen yhteistuottamista, esimerkiksi esittdmalla yritysten logot yhdessa tiettyjen
yhteistilaisuuksien tai —hankkeiden kohdalla. My6s esimerkiksi johonkin urheilijaan tai
tapahtumaan kohdistuvalla sponsoroinnilla voidaan harjoittaa yhteisbranddysta (esim.
Valio ja taitoluistelija Kiira Korpi).

Kun verkostolle rakennetaan bréndi eli useampi kuin kaksi yritystd harjoittaa
yhteisbrandaysté, puhutaan usein bréndiallianssista. OneWorld, jossa eri lentoyhtiot ovat
yhdistdneet voimavaransa, on esimerkki brandiallianssista. Myds yleishyodylliset
yhdistykset voivat rakentaa brandid. Esimerkiksi pohjoissuomalaisista pk-yrityksista
koostuva Revontuliryhma ry voisi pyrkid rakentamaan eri jasenyritystensd bréndien
aineksista verkostolle yhteisen bréndin, mikéli se kokisi sen missionsa, joka on: vaikuttaa
myonteisen alueellisen yritysympériston kehittymiseen ja helpottaa yritysten johtamiseen
liittyvien ongelmien hallintaa, mukaiseksi. Mikali ryhma pyrkisi muodostamaan
verkostobrandin organisaatiolleen, voisivat yksittéiset yritykset tuoda brandille lisdarvoa
ja verkostoon pdaseminen puolestaan voisi tuoda lisdarvoa (esim. uskottavuutta)

yksittaisille yrityksille.

Palveluverkoston hyddyntaminen yritysbrandayksessa

Palvelujen merkitys on korostumassa liiketoiminnassa ja myos tuotekeskeisilld yrityksilla
on usein kiinted tai 16yhd palveluverkosto, joka tukee niiden toimintaa. Esimerkiksi
konsultointiyritys ~ Tietoneuvos Oy  hyoddyntdd  epavirallisia  verkostojaan
palveluntuottamisessa, mikéali asiakkaan tarpeet ulottuvat yrityksen ydinosaamisen
ulkopuolelle.

Kuten kuviossa 16 havainnollistetaan, tietyt tekijat vaikuttavat asiakkaan yritysbrandin
verkostokokemukseen. Ensinndkin kun kumppaniyritys suoriutuu palvelussa hyvin,
edesauttaa se myonteisen imagon muodostumista myds padasiallisesta yritysbrandista.
Toiseksi mita tarkedmpi kumppanin palvelu on asiakkaalle, sitd enemmén se vaikuttaa
asiakkaan arvioon yritysbrandistd. Kolmanneksi mitd vahvemmaksi asiakas mieltada
yritysten valisen suhteen, sitd voimakkaammin yhteisty6lla voidaan vaikuttaa asiakkaan
arvioon yritysbrandista. Neljanneksi mit4 vahvempi suhde yrityksen ja asiakkaan valinen
suhde on, sitd positiivisempana asiakas nakee yritysbrandin ja sitd voimakkaammin
yrityksen on mahdollista hyddyntad palveluverkostoaan branddyksessé. Viidenneksi mité

vahvempi yritysbréndi jo on, sitd myonteisemmin asiakas arvioi sita.
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Y hteistydkumppaneiden toimintojen kontrolloiminen on hyvin vaikeaa, mikali ne eivat
ole yrityksen suoran madraysvallan alla. Yhdenmukaisuuden takaamisessa sisainen
brandays on avainasemassa. Sisdisessa brandayksessa valmistellaan ja osallistetaan
verkoston toimijat toteuttamaan aktiivisesti brandia sitouttamalla ne yhteisiin tavoitteisiin
seka arvoihin pohjautuviin toimintatapoihin. Jotta sisdinen bréandays olisi tehokasta, on

tarkeda kiinnittaa erityistd huomiota yhteistyokumppaneiden valintaan.

Yrityksen ja Yritysbrandin
asiakkaan suh- vahvuus
teen vahvuus

Asiakkaan arvio

Kumppaniyrityk-

yritysbrandistd

sen suoriutumi-
nen

Kumppanin pal-| |Yrityksen ja
velun tarkeys kumppanin suh-
teen vahvuus

Kuvio 16. Palveluverkoston hyddyntaminen yritysbrandayksessa.'?

Y hteistydkumppaneiden toimintojen kontrolloiminen on hyvin vaikeaa, mikéli ne eivat
ole yrityksen suoran maérdysvallan alla. Yhdenmukaisuuden takaamisessa sisdinen
branddys on avainasemassa. Sisdisessa brandayksessa valmistellaan ja osallistetaan
verkoston toimijat toteuttamaan aktiivisesti brandia sitouttamalla ne yhteisiin tavoitteisiin
sek& arvoihin pohjautuviin toimintatapoihin. Jotta sisdinen brand&ys olisi tehokasta, on
tarke&a kiinnittaa erityistd huomiota yhteistyokumppaneiden valintaan.

Sisdanpaasyssa  verkostoihin  pk-yrityksen  kannattaa pyrkid hyodyntdmaén
omistajajohtajien ja tyontekijoiden henkilékohtaisia suhteita. Henkilokohtaisten suhteiden
merkitys on suuri erityisesti silloin, kun yritykselle ei ole kehittynyt konkreettisiin
toimintoihin ja suorituksiin (track record) perustuvaa yritysbrandi-imagoa. Tall6in

2 Mukaillen Morgan, F., Deeter-Schmelz, D. & Moberg, C. R. (2007). Branding implications of partner
firm-focal firm relationships in business-to-business service networks. Journal of Business & Industrial
Marketing, 22(6), 372-382.
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yrittdjan  tadytyy usein turvautua henkilokohtaiseen uskottavuuteen yrityksen

uskottavuuden sijasta pyrkiessdan vahentdmaan sidosryhmien kokemaa riskia ja

suostuttelemaan niité resurssien jakamiseen.

Mobiilialan pk-yritys osallistui alansa johtavaan tapahtumaan, jossa media ja sijoittajat olivat
vahvasti lasna. Pk-yrityksen kumppaniyrityksen toimitusjohtaja piti tilaisuudessa puheen,
joka sai paljon huomiota, koska kumppaniyritys on yksi merkittavimmista toimijoista alalla.
Toimitusjohtaja kuvaili tuotettaan eraana yrityksen uusimmista innovaatioista ja kertoi, etta
se oli kehitetty yhteistyossa kyseisen pk-yrityksen kanssa. On hyvin harvinaista, etta pieni
yritys paasee kyseisessa tilaisuudessa parrasvaloihin, silla niiden pitamat puheet eivat veda
yleisoa puoleensa liheskaan samassa mittakaavassa. Kumppaniyrityksen maininnan
seurauksena pk-yritys sai ennenniakematonti mediahuomiota. Tilaisuuden jalkeen
paikallislehtien toimittajat ja lukuisat teknisen alan toimittajat halusivat kirjoittaa jutun
yrityksesta. Lisaksi kumppaniyrityksen puheesta on video internetissa, minka vuoksi sen
vaikutus on jokseenkin jatkuva. Tilaisuuden jalkeisella viikkona pk-yritys sai kymmenittain
tyohakemuksia eri puolilta maailmaa. Lisaksi se on saanut sadoittain yhteydenottoja eri
yrityksilta, jotka ovat kiinnostuneita tekemaan sen kanssa yhteistyota. Niinpa
verkostoitumisella isojen toimijoiden, joilla on valtaa alalla ja myonteinen imago, kanssa voi
olla valtavat vaikutus pk-yrityksen brandiin.

Muistilista

a

a

(]

Yritys on tunnistanut sille olennaiset sidosryhmat ja pyrkii rakentamaan
vuorovaikutuksellisia suhteita niiden kanssa

Yritys pyrkii jatkuvasti tunnistamaan yhteistyomahdollisuuksia muiden yritysten
kanssa

Yritys on aktiivinen ja ennakkoluuloton verkostoituja

Yritys kompensoi niukkoja branddysresurssejaan verkostoitumalla isompien ja

tunnetumpien yritysten kanssa, jotka voivat tehostaa sen brandaysta
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9 Uudelleenbrandays

Uudelleenbrandayksen ajurit

Uudelleenbréandayksessa yritys muuttaa bréandidan niin suuressa méaarin, ettei voida puhua
endd sen paivittdmisestd. Uudelleenbranddys voi olla tarpeellista siséisista syista
esimerkiksi, mikali yrityksen omistajuudessa on tapahtunut muutoksia, yritys aikoo
kansainvélistya tai silla on uusi strateginen visio, joka on ristiriidassa olemassa olevan
brandin kanssa. Myds ulkoiset syyt, kuten yrityksen kilpailuaseman heikentyminen tai
muutokset toimintaympérist0ssé voivat antaa aihetta uudelleenbrandaykselle (ks. kuvio
17). Lyhyesti sanottuna, kun yrityksen identiteetin ja imagon vélinen kuilu on syva eli,
kun sisdainen ja ulkoinen kaésitys yrityksesta eivédt vastaa toisiaan, kannattaa harkita

uudelleenbréndaysta.

“Ulkoiset syyt:

Sisaiset syyt: Uudelleenbrandays

Rakenteellinen muutos
* toimintojen
uudelleen jdrjestiminen
+ fuustoituminen,
yritysostot, pilkkomi-
nen, oheisyritykset

Menestystekijat uudelleenbrindayksessa
I) Johdon selkea visio ja hyvaksynta
2) Henkiloston sitouttaminen ja hyvaksynta
3) Tiedottaminen sisaisille sidosryhmille
4) Prosessin perusteellinen suunnittelu

Muutos kilpailuasemassa
» markkinaosuuden

muuttuminen
* vanhentunut imago
tai maineonhgelmat

Muutos toimintaympé-

5) Prosessin oikea ajoitus

6) Kapasiteetin riittavyys
7) Ulkoisten sidosryhmien sitouttaminen
8) Suunniteltu yhdenmulainen viestinta

sidosr[hmille

Tavoitteet
* Uuden imagon luominen ja tunnetuksi

tekeminen

* Olemassa olevan imagon perusteellinen
uudistaminen

* Yhtendisen imagon luominen

* Uudelleen asemointi

* Laajempien toimintamahdollisuuksien
luominen

- kannattavuuden, taloudellisuuden ja
tehokkuuden lisddminen

= kilpailukyvyn parantaminen

ristossd

» muutoksia laillisissa
velvoitteissa

* kriisit ja katastrofit

Strateginen muutos
* tarjooman muutos

* toimintaymparistén
vaihtaminen
* kansainvélistyminen

Kuvio 17. Uudelleenbrandayksen syyt, menestystekijat ja tavoitteet.

Uudelleenbrandaysprosessi

Uudelleenbréandéayksessé on seitsemén péaasiallista vaihetta, jotka on esitetty alla olevassa
kuviossa. Kuten bréndéayksessd, myo6s uudelleenbranddyksessd, johdon tuki, viestintd,
tyontekijat ja yrityksen sidosryhmat sekd toimialan ja itse yrityksen erityispiirteet

vaikuttavat merkittavasti prosessin lapiviemisen onnistumiseen.
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Uudelleenbréandayksen alkusysayksen voi saada aikaiseksi yksi tai useampi aiemmin
kuviossa 18 esitetyistd ajureista. Tadssa vaiheessa yrityksessd syntyy ajatus

uudelleenbréandayksen tarpeellisuudesta.

Alkusyséys

Analysointi ja paatoksenteko

Suunnittelu
Sidos-
Johdon tuki ryhmat
Valmistelu
Viestinta
Lanseeraus
Tyéntekijat
YOnteky Arviointi

Jatkuvuuden varmistaminen

Kuvio 18. Uudelleenbréandaysprosessi.

Analysointi- ja paatoksentekovaiheessa analysoidaan niitd seikkoja ja tapahtumia, jotka
johtivat siihen, ettd paadyttiin uudelleenbrandaykseen. Esimerkiksi markkina-analyysi tai
Kilpailija-analyysi voi olla aiheellista tehdd tassa vaiheessa, kuten myos yrityksen sisainen
analyysi ja olemassa olevan bréndin analyysi. Tassa vaiheessa voi olla hyodyllista
muodostaa yrityksen johtohenkilGistd muodostuva brénditiimi, jotka pitdvat huolta
prosessin etenemisesta.

Suunnitteluvaiheessa luodaan yritysbrandisuunnitelma, mukaan lukien halutun
lopputuleman  hahmottaminen,  tavoitteiden  asettaminen  sekd  brandivision
maédritteleminen yritysten arvojen pohjalta. Tdhan vaiheeseen voi sisdltyd bréndin
uudelleenasemointi, uudelleennime&minen, uuden brandihierarkian maaritteleminen seka
uudenlaisen visuaalisen ilmeen luominen. Sidosryhmien palaute voi olla varsin
hyddyllista suunnitteluvaiheessa.

Valmisteluvaiheessa valmistellaan suunnitelmia ja esitestataan niita. Esimerkiksi uuden
visuaalisen ilmeen onnistuneisuutta voidaan testata kerd&malla sidosryhmiltd palautetta
siita.

Lanseeraamisvaiheessa viestitadn uudesta yritysbrandista ensin siséisille sidosryhmille
ja sitten ulkoisille sidosryhmille. Sisdisesti uusi bréndi voidaan esitelld tyontekijoille
sisdisten esitteiden, lehtien, tapaamisten, workshop:ien, koulutusten ja intranetin avulla.
Ulkoisille sidosryhmille uudesta brandisté voidaan viestid lehdistétiedotteiden, esitteiden
sekd rutiinikommunikaation, kuten kayntikorttien, toimistotarvikkeiden, séhkopostien ja

henkilokohtaisten kontaktien, avulla.



45

Arviointivaihe sisaltdd prosessin onnistuneisuuden mittaamisen. Mittaaminen on
haasteellista, mutta sitd voidaan harjoittaa vertaamalla lopputuloksia asetettuihin
tavoitteisiin. Siséisten ja ulkoisten sidosryhmien palaute on tissa avainasemassa. Myds
virallisia kyselyj& voidaan suorittaa. Tuottojen kasvua ja houkuttelevuutta tyénantajana
voidaan hyodyntéé arvioinnissa.

Jatkuvuuden varmistamisessa on kyse siitd, ettd uuteen bréndiin sisdltyvéa lupausta
toteutetaan jatkuvasti. Jatkuva kommunikointi ja koulutus tyontekijoiden kohdalla ovat
tarpeen, jotta he siséistadvat uuden brandin ja toteuttavat sitd yhdenmukaisesti kaikissa
toiminnoissaan. Johdon kohdalla jatkuvuuden varmistaminen tarkoittaa sitd, etta se ottaa

brandin huomioon kaikkien péatdsten yhteydessa.

Uudelleenbrandaysstrategiat

Uudelleenbréanddys voidaan jakaa kolmeen péaastrategiaan: uudelleen nimeamiseen,
uudelleenmadrittelyyn sekéd uudelleenaloittamiseen (ks. kuvio 19). Uudelleentoistaminen
ei ole uudelleenbrandaysstrategia, silla silloin brandi pidetdan kaikin puolin ennallaan.
Uudelleentoistaminen on tarpeellista, kun sidosryhmien arvioidaan arvostavan yrityksen
nimed ja arvopohjaa, mutta ne kaipaavat muistuttamista brandin olemassa olosta.
Uudelleennimeamisessa brandinimi vaihdetaan, mutta brandin arvot ja ominaisuudet
pysyvat muuttumattomina. Kyseinen uudelleenbréanddysstrategia voi olla tarpeellista
esimerkiksi omistajavaihdoksen tai fuusion vuoksi. Uudelleenmédrittelyssd brandin
arvoja ja ominaisuuksia muutetaan vastaamaan yrityksen sisdisten tai ulkoisten
sidosryhmien tarpeita. Brandinimi sen sijaan pysyy samana. Uudelleenaloittaminen on
radikaalein uudelleenbréndéysstrategia, silla mitddn olemassa olevan bréndin osa-aluetta
ei sailytetd, vaan bréndin rakennus aloitetaan kokonaan puhtaalta poydélta. Seka brandin
arvojen, ominaisuuksien ettd nimen muuttaminen voi olla tarpeellista, kun brandi on
kohdannut merkittavia ongelmia sen vastaanotossa. Usein uudelleenbrandédys tapahtuu

jonakin ndiden vaihtoehtojen vélimuotona tai yhdistelmana.
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Briandinimi

Entinen

Uusi

Entiset

Uudelleentoistaminen
Uudelleenbrindays ei
tarpeellista:brandinimi
sekd arvot ja ominaisuu-

Uudelleennimeiminen

Brandinimi muutetaan,
arvot ja ominaisuudet
PYSYvit muuttumatto-

det pysyvit muuttumat- | mina.
- tomina, mutta sidosryh-
Brand!n arvot mia muistutetaan niista.
ja
ominaisuudet

Uudelleenaloitus

Uudelleenmézrittely
Arvop ja ominaisuuksia
muutetaan. Brandinimi
Pysyy muuttumattomana.

Kaiken kattava uudel-
leenbrandays:seki
brandinimiarvot etti
ominaisuudet muu-
tetaan.

Uudet

Kuvio 19. Uudelleenbrandaysstrategiat.™

Uudelleenbrandaystoiminnot
Uuden kayttéonotto
Uudelleenbranddys voi

nimen on usein uudelleenbranddyksen nékyvin osa.

kuitenkin olla paljon muutakin, esimerkiksi yrityksen
toimintatapoihin voimakasta puuttumista. Pk-yrityksessa uudelleenbrandayksessa on
tunnistettavissa viisi keskeistd toimintoa.

Brandinimen ja -logon muuttamisessa otetaan kayttoon uusi brandinimi, jolloin myo6s
koko visuaalinen ilme vaatii usein paivitystd, jotta muutoksesta viestiminen symboliikan
tasolla olisi yhtenaistd ja tehokasta. Brandinimenmuutos on keino péastd eroon vanhan
brandinimen tuomista velvollisuuksista ja siihen mahdollisesti liitettavista negatiivisista
mielleyhtymistd. On kuitenkin muistettava, ettd samalla yleensd menetetddn vanhan
brandinimen brandipddoma osittain tai jopa kokonaan. Etenkin yritysostojen yhteydessa
kannattaa vahvasti miettid, liittyykd brandiin vahvoja tunteita ja sitoutumista, jotka
menetettaisiin uuden nimen myotéa.

Keskittymalla kumppanisuhteisiin, voidaan pyrkié vaikuttamaan brandiin yllapitaméalla
hyvid suhteita eri litkekumppaneihin ja pyrkimélld kehittdmain niitd. Erityisesti

panostamalla henkilokohtaisiin suhteisiin voidaan uudistaa bréandid voimakkaasti.

B Mukaillen Lomax, W. & Mador, M. (2006). Corporate re-branding: From normative models to

knowledge management. Journal of Brand Management, 14(1/2), 82-95.
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Tutkimus- ja kehitystoimintaan panostamisella voi olla merkittavia brandivaikutuksia.
Mikali yritys kehittdd tuotteitaan tai palvelujaan asiakaspalautteen perusteella, voi se
kehittdd samalla brandiddn. Myo6s jatkuva innovointi ja uusien versioiden tuominen
markkinoille  kiinnittdd helpommin potentiaalisten asiakkaiden huomion, lisaa
tunnettuutta ja tuo positiivisia mielikuvia tuotteelle ja yritykselle.

Markkinoinnin  kohdentamisella saadaan viesti suunnattua tehokkaasti niille
sidosryhmille, jotka ovat yrityksen toiminnalle téarkeitd. Edes teknologiatuotteita
markkinoitaessa ei tulisi keskittyd pelk&stddn tuotteen teknisten ominaisuuksien
esilletuomiseen. Asiakkaiden kielella puhuminen seké& voimakas viestiminen yritys- etta
tuotebrandin hyotyjen hyddyistd ovat markkinoinnissa tarkedd. On yrityksen tehtdva
motivoida potentiaalisia asiakkaita tutustumaan yritykseen ja ostamaan sen tuotteita.

Brandihierarkioiden muokkaus voi sisdltdd tuotebrandien erillisyyden korostamista
esimerkiksi tekemalla omat internetsivustot kaikille tuotebrandeille tai rakentamalla
jokaiselle oma, toisistaan erottuva visuaalinen ilme. Talldin luovutaan kokonaan
mahdollisista synergiaeduista, joita tuotebréndit voivat keskend&n luoda. Toisaalta
yksittdisten tuotebrandien ongelmia ei myoskaan liiteta talldin toisiin tuotebrandeihin.
Bréandihierarkioiden muokkaus voi tarkoittaa myods uuden yrityksen perustamista
tuotebrandistd. Talléin vastakkainasettelu, joka aikaisemmin kaytiin yritys- ja
tuotebrandin vélilla poistuu, sill& uuden yrityksen tuotebrédndi on myds sen yritysbrandi.
Tama uudelleenbrandéysstrategia vaatii kuitenkin paljon resursseja ja vaatii taten tarkkaa

harkintaa.

Uudelleenbrandayksen menestystekijoita

Pk-yrityksen uudelleenbrandéyksessd on tunnistettavissa tiettyja tekijoitd, joilla on
vaikutusta uudelleenbrandayksen onnistumiseen. Naitd menestystekijoitd, joita kdydaéan
tassa tarkemmin 1api, esiteltiin jo kuviossa 17.

Johtajien selked visio ja hyvaksynta on uudelleenbrdnddyksen onnistumisen edellytys.
Jotta uudelleenbranddykselle voidaan varmistaa siihen tarvittavat ajalliset, henkilstolliset
ja taloudelliset resurssit, on tarkedd, ettd johto nakee uudelleenbranddyksen prioriteettina
ja osallistuu prosessiin. Johdon tulee olla paévastuussa uudelleenbrandayksesta.

Henkiloston sitouttaminen ja hyvaksynta on kriittisen térkedd uudelleenbrandéyksessa,
silld henkilostd toteuttaa uudelleenbréandéystd. Jotta tyontekijat sitoutuisivat uuteen

brandiin, taytyy heidan todellinen hyvéksynténsa sille saavuttaa.
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Tiedottamalla sisaisille sidosryhmille uudelleenbranddyksestda voidaan vahent&a
muutoksen vastustamista, joka johtuu usein puutteellisesta viestinnasta. Henkilostoa
taytyy kuunnella ja kunnioittaa uudelleenbrandédyksessa.

Prosessin perusteellinen suunnittelu on tarkedd, silla pk-yritykselld ei ole varaa
virheisiin. Niinpa pk-yritysten kannattaa kiinnittdd uudelleenbranddyksen suunnitteluun
erityistd huomiota. Uudelleenbrandaykseen ei kannata lahted ilman selkedd strategista
suunnitelmaa ja kirkkaita tavoitteita.

Kapasiteettien riittavyys liittyen yrityksen taloudellisiin ja henkilostollisiin
resursseihin olisi hyva varmistaa ennen uudelleenbrandaykseen ldhtemista, jottei se jaa
puolitiehen, jolloin sidosryhmat hdammentyvat ristiriitaisista viesteistd. Uudelleenbréandays
vie aina jonkin verran yrityksen resursseja, mink& vuoksi onkin parempi pyrkia luomaan
alusta asti  toimivaa brandid.  Kuten  pk-yrityksen  brédnddyksessd  myos
uudelleenbranddyksesséd voidaan keskittyd huokeisiin, kohdistettuihin ja luoviin
keinoihin, jolloin kustannukset saadaan pysyméaéan kurissa.

Ulkoisten sidosryhmien sitouttamisessa uuteen bréndiin niiden ottaminen osallisiksi
keskusteluun bréndista ja esimerkiksi sen arvoista on keskeistd. Kun ulkoiset sidosryhmat
osallistuvat brandin muokkaukseen, vastaa se niiden tarpeita ja mydnteinen brandi-imago
on helpompi saavuttaa.

Suunnitellulla yhdenmukaisella viestinnalla ulkoisille sidosryhmille voidaan tehostaa
uuden brandin omaksumista. Lisaksi silla voidaan valttda sidosryhmien hdmmentymista

muutoksesta, milla on negatiivinen vaikutus brandi-imagoon.
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Tapausesimerkki: Oulun Diakonissalaitoksesta ODL:ksi

Oulun Diakonissalaitos yhtiditettiin eli liiketoiminta erotettiin sdatidésta vuonna 2005 ja
jaettiin viiteen liiketoimintayksikkoon: ODL Ladkarikeskukseen, ODL Sairaalaan, ODL
Kuntoutukseen, ODL Tyoterveyteen seka ODL Tutkimukseen. Yhtidittdmisen myota tuloksen
tarkkailu ja voittoa tuottamattomien yksikdiden tarkempi seuranta nousivat esiin. Tama
aiheutti myds muutoksia yrityskulttuurissa. Yritysbrandid haluttiin uudistaa vastaamaan
yhtidjarjestyksessa tapahtuneita muutoksia. Sisdisten syiden lisdksi ulkoiset syyt, kuten
lakimuutos, joka mahdollisti yksityisten terveyspalvelujen kilpailuttamisen sekad ihmisten
kasvava tietoisuus hyvinvoinnista, joka lisasi tyoterveyspalvelujen merkitysta rekrytoinnissa
ja vaeston ikdantyminen ajoivat uudelleenbrandaysta.

ODL:n strategia oli uudelleennimedmisen ja uudelleenaloittamisen valimuoto.
Organisaation nimi muuttui ODL:ksi. Jokaiselle liiketoimintayksikélle annettiin oma nimi,
jossa esiintyi ODL-lyhennyksen lisdksi toimiala. N&din brandinimet olivat yhdistettavissa
toisiinsa. Arvoja hienosaadettiin, mutta niiden ydin pysyi samana. ODL:ssa uudelleenbrandays
alkoi nykytilanteen kartoituksella, josta vastasi sdaation hallitus. Tallin analysoitiin olemassa
oleva brandi, markkinat ja sen mahdollisuudet seka kilpailutilanne. Kokonaistilanteen
pohjalta laadittiin brandisuunnitelma, jossa madriteltiin yrityksen alkutilanne, tulevaisuuden
paamaarat ja visio sekd keinot saavuttaa ndma halutut pddamaarat suunnitelmallisuuden ja
pitkdjanteisyyden avulla. Olemassa olevaa brandida pidettiin hyvanda, mutta hieman
vanhentuneena. Aikaisemman yritysbrandin hyvia piirteitd, kuten osa nimesta, sailytettiin ja
voitiin siirtda tunnettuutta uuteen yritysbrandiin.

Seuraavaksi mddiriteltiin yritysbrdndin arvopohja. Arvoja ei muutettu perusteellisesti, vaan
niitd hiottiin. Yrityksen arvot keskusteltiin yhdessd henkiloston kanssa, maariteltiin
"arvokorit” ja pyrittiin selventdamadn arvojen merkityksid. Seuraavassa vaiheessa
muodostettiin brénditiimi, jolla oli paavastuu uudelleenbrandayksestd, johtoryhmasta ja
kehitysyksikosta.

Yritysbrandin uusien visuaalisten tunnusmerkkien suunnittelu toteutettiin yhteisty6ssa
mainostoimiston kanssa. Yritys antoi mainostoimistoille raamit suunnitella uusi logo,
ilmoituspohjat, esitteet, graafiset ohjeistukset, lomakkeistot ja internetsivustot. Iskulause
"Parantaa elamaa” sailytettiin, koska haluttiin sen nayttaytyvan aina samanlaisena kaikessa
mainonnassa ja viestinndssda eri sidosryhmille. My6s yrityksen toimitiloja uudistettiin
vastaamaan uutta ilmetta.

Uudistettu vyritysbrandi esiteltiin eli lanseerattiin niin sisdisille kuin ulkoisillekin
sidosryhmille. Henkilostolle ldahetettiin elektroninen tiedote asiasta seka jarjestettiin brandin
esittelytilaisuus ja koulutusta asiakaspalvelusta ja uuden graafisen ohjeistuksen kaytosta.
Uudistuksen perustelu ja johdonmukaisuus siitd viestimisessa koettiin tarkeaksi henkilostén
sitouttamisessa. Asiakkaille muutoksesta viestittiin Oodi-asiakaslehden lisdksi erityisesti
henkiloston valityksella, minkad vuoksi tyontekijéiden sitouttaminen uuteen yritysbrandiin oli
tarkeaa.

Yritysbrandin jatkuvuus pyrittiin varmistamaan sen ylldpidolla ja arvioinnilla. ODL:ssa
palvelujen ja niiden laadun varmistaminen koettiin tarkeind yllapitotoimina. Arviointiin
sisdltyi asiakaskyselyjen ja yrityskuvamittauksien toteuttaminen ja yrityksessa asioivien
asiakkaiden maaran, toiminnan tuottavuuden, tydnhakijoiden maardn ja laadun seka
mediakiinnostavuuden seuranta.
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Muistilista

O Yritys ymmartad eron branddyksen, brandin péivittdmisen ja uudelleenbrandéyksen
vélilla

U Ennen kuin yritys aloittaa uudelleenbrdnddyksen se on perehtynyt sen
tarpeellisuuteen, valinnut mielekkdan uudelleenbréandéysstrategian tavoitteidensa
pohjalta ja varmistanut etté prosessille on olemassa vaadittavat resurssit

O Yritys ymmartdd, ettd uudelleenbranddys merkitsee paitsi mahdollisuutta kehittaé
brandia merkittavasti, mahdollisesti myds olemassa olevan bréandipddoman ainakin
osittaista menetysta

O Yritys on viestinyt tyontekijOille uudelleenbrandéyksen siséllostd, ottanut heidét
keskusteluun osallisiksi ja sitouttanut heid&t prosessiin

O Yritys viestii ulkoisille sidosryhmille uudistetusta brandista tehokkaasti ja

yhdenmukaisesti hyddyntéen erilaisia viestintamuotoja monipuolisesti
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10 Pk-yrityksen tyokalupakki brandin rakennukseen

Tassa luvussa annetaan tyokaluja bréandin rakentamiseen pk-yrityksessa. Pk-yritys voi

hyodyntdd brandayksessaan luovia, edullisia ja kohdistettuja toimintoja. Branddys on

kuitenkin aina yrityskohtaista ja sen tulisi lahted yrityksen sisélta.

Tyokalu 1: Yritykseni brandi-identiteetti eli brandin sisiinen ulottuvuus

Pk-yrityksen yritysbranddys on hyvé aloittaa siséisistd ndkemyksistd ja nykytilanteen

selvittamisestd. Tyokalu 1 on tarkoitettu avustamaan tassa alkuvaiheessa.

Brandi- Yrittdjan /| Henkildston Avainasiakkaat | Yritykseni
identiteetin | johdon nakemys | ndkemys tarkeat muut
perustat sidosryhmat
Visio Kirjataan tahan Kirjataan tdhan | Kirjataan téhan | Kirjataan tahan
Kyvykkyydet henkildsto- asiakaskyselyn | esim. rahoittajien,
keskustelujen kyselyn tai tai johdon / jakelukanavan
esimiesten myynti- jasenten yms.
henkilokunnan kanssa
Toiminta- pohjalta kaymien kaymien kaytyjen
yMPparisto keskustelujen keskustelujen keskustelujen
pohjalta pohjalta pohjalta

Hyodyllisia kysymyksia yritysbrandi-identiteetin selventdmisessa:

Mika on visiomme brandille?

Mité arvoja haluamme yrityksen kannattavan? Ovatko namé arvot yhdenmukaisia

yrityksen siséisten ja ulkoisten sidosryhmien arvojen kanssa?

Miké& on yrityksen tarkoitus?

Mika tekee yrityksestimme ainutlaatuisen?

Miten toiminta-ajatuksemme erottuu kilpailijoista?

Mita rationaalisia ja tunnepohjaisia hyo6tyja brandiin liittyy?

Miksi asiakkaiden tulisi valita meidén yrityksemme?

Miten yrityksemme voi lunastaa bréndiin sisaltyvan lupauksen?
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e Mitd heikompia ominaisuuksia brandiin liittyy? Miten niisté voitaisiin pa&sté eroon tai

miten niita voitaisiin kehittdd?

e Tulos: Eri osapuolten nakemyksista saadaan nain selville nykytilanne. Tamén jakeen

yrittdja / johto méarittelee tavoitetilanteen brandi-identiteetille.

Tyokalu 2: Brandistrategian valinta

Bréandistrategia kertoo, mitkd ovat yrityksen pitkan téhtdimen valinnat brandayksessa.

Painopiste voi olla joko yritysbrandissd, tuotebrdndeissa tai néiden yhdistelméassa.

Yrityksen omaa tilannetta ja profiilia voi hahmottaa seuraavalla tyokalulla; sijoittamalla

yrityksen taulukon ruutuihin.

luonteenomaista

Pk-yrityksen Yritysbrandistrategia Tuotebréandistrategia
brandistrategian

valintaan

vaikuttavia tekijoita

Yritystyyppi Palveluyrityksilla Teollisuusyrityksille mahdollisuus

Yrityksen resurssit

Mahdollista vahillakin
resursseilla

Useiden tuotebrandien kehittaminen
vaatii resursseja

Asiakkaiden
lukumaara

Yhden brandin luonti
mahdollista suurellekin
kohderyhmélle

Useiden tuotebréndien kehittdminen
mahdollista jos kohderyhmia rajattu
maara.

Kilpailuymparisto

Yksi yhtendinen bréndi tuo
pysyvyytta kovassa
kilpailutilanteessa

Useiden tuotebréndien kehittdminen
mahdollista jos kilpailu vahaista

Sidosryhmat

Mahdollistaa yhteydet lukuisiin
sidosryhmiin

Useiden tuotebrandien kehittaminen
mahdollista, mutta esim.
rahoittajille yritysbrandi on
kuitenkin merkittava.

Hyddvllisid kysymyksia brandistrategian valinnassa:

e Tavoitteleeko yrityksemme kasvua ja/tai kansainvalistymistd? Mitkd ovat yrityksen

vahvuudet eri markkinoilla? Toimiiko sama bréndistrategia kaikilla markkinoilla?

e Onko tarkoituksemme pidattaytyd pelkéstdadn kuluttaja- tai yritysmarkkinoilla vai

aiommeko laajentaa toimintaa tulevaisuudessa?

e Aiommeko lisatd tuotteiden/palvelujen méérad tai lajeja tarjoomassa tai tdydentaa

jatkossa tuotevalikoimaamme palveluilla tai palveluvalikoimaamme tuotteilla?
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o Mitk& sidosryhmét ovat yrityksellemme tarkeitd nyt ja tulevaisuudessa?

Tyokalu 3: Brandiviestinta

Bréndiviestintd kattaa sekd sisdisen eli identiteettiviestinnan ettd ulkoisen eli imagoa

kehittdvan viestinnan. Tassakin kannattaa aloittaa nykytilan selvittdmisesta.

Brandi- Avainasiakkaat | Rahoittajat Jakelukanava | Alihankkijat (jne)

imagon osa-

alueet

Tunnettuus Kirjataan tahan Kirjataan tahéan | Kirjataan tdhan | Kirjataan téhan

Uskollisuus keskustelujen tai keskustelujen tai | keskustelujen tai | keskustelujen tai
kyselyjen kyselyjen kyselyjen kyselyjen

Koettu laatu | pohjalta pohjalta pohjalta pohjalta

Mielikuvat

Nykytilan selvittdmisen jalkeen on yrityksen luontevaa maéaritella haluttu tavoitetila ja

valita ne keinot, joilla brandia viestitaan.

Brandi- Henkil6sto Avainasiakkaat | Rahoittajat Muut keskeiset
viestinnan osa- | kohde- kohderyhména | kohderyhména | sidosryhmat
alueet ryhmana
Henkilokoh- Ensisijainen Ensisijainen Ensisijainen Ensisijainen keino
tainen viestintd, | keino. keino keino
yrityksen Henkilsto
perustoiminta tulee hoitaa

ennen muita

kohderyhmia!
Myyntity6 Ensisijainen

keino

Mainonta Tukikeino
Internet / muu | Tukikeino Tukikeino Tukikeino
séhkdinen
viestinta
Mediasuhteet Tukikeino Tukikeino
Messut Tukikeino Tukikeino

Mita yritys tekee

e Brandia tulee eldd yrityksen jokapdivaisessd toiminnassa! Brandadys ei ole yrityksen

muusta toiminnasta erillista
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e Yrityksen johto on pé&&vastuussa brandistd, mutta kaikkien tyontekijoiden tulee
osallistua brandin toteuttamiseen

e Jokainen vuorovaikutustilanne vaikuttaa bréndiin. Brandid heijastetaan kaikessa
yrityksen toiminnassa: kayttdytymisessa ja toimintaperiaatteissa, tuotteen tai palvelun
toimivuudessa, markkinointiviestinndssd, visuaalisessa ilmeessa ja suusanallisessa

puheessa.

Mita yritys kertoo itsestdan

e Pk-yrityksen kannattaa kohdistaa markkinointiviestintdnsa olennaisille sidosryhmille
ja raataloida viestintad mahdollisuuksiensa mukaan

e Visuaalinen ilme (esim. internetsivustot, esitteet, logo, kayntikortit) konkretisoi
yrityksen brandia ja viestii yrityksen uskottavuudesta ja ammattimaisuudesta

e Henkildkohtaisella myyntity6lla voidaan tehokkaasti erottaa yritys sen kilpailijoista

Mitd muut puhuvat yrityksesta

e Suusanallinen puhe, viralliset ja epdviralliset suositukset seka sosiaalinen media ovat
nousemassa yha tarkedmmiksi brandiin vaikuttaviksi viestintimuodoiksi. Yritys ei
pysty taysin hallitsemaan niit4, mutta se voi osallistua keskusteluun!

e Julkisuutta kannattaa pyrkia hyodyntaméan kehittaméalla esimerkiksi mediasuhteita

Tyokalu 4: Pk-yrityksen verkostokumppanit brandin rakentajina

Verkostoitumalla ja tuomalla verkostoaan esille pk-yritys voi paitsi nayttaytyé
suurempana myos kehittdd ja vahvistaa brandidan. Oheisen kuvion avulla voi maarittaa
eri  sidosryhmistd ne yritykset, yhteisét ja henkilot, jotka ovat keskeisid
verkostokumppaneita. Keskeiset kumppanit tulee saada valittdméan oikeaa brandi-imagoa
ja jopa kehittaméan yrityksen brandid. N&in verkostokumppaneista saadaan yrityksen

’puolestapuhujia” omissa verkostoissaan.



Ystavat ja
kollegat

(+ potentiaaliset)

Tyontekijat

Jakelutien
jasenet
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Asiakkaat

Pk-yritys ja
sen
omistajat

Viranomaiset,
rahoittajat

toimittajat

Tavaran/palvelun-

-

Yliopistot ja
muut
tutkimuslaitokset

Tyokalu 5: Palautteen keradminen ja hyddyntaminen

Pk-yrityksen brandays on jatkuva ja pitk&janteinen prosessi. Siksi on térkeda

kerdtd palautetta eli mitata tehtyjen toimenpiteiden tuloksia. Mittausten perusteella

voidaan

suunnata branditoimintaa uudelleen esimerkiksi

uudelleenbrandaamalla.

Palautetta voidaan kerdtd jokapaivaisissa keskusteluissa, jos ohjeistetaan henkilostoa

kerddmaan palautetta asiakkailta ja valittdmaan sita eteenpdin yrityksen sisalla. Toisessa

adripadssa on varta vasten tehdyt kyselytutkimukset, mutta myos esim. messuilla voidaan

keratd nopeita mielikuvia messuvierailta Kilpailukupongeilla. Tarkeda on koota palautetta

saannollisin véliajoin ja seurata sen kehittymisté.

Palautteen
keruu-
menetelmat

Henkildstd

Avainasiakkaat

Rahoittajat

Yritykseni muut
tarkeat sidos-
ryhmat

Henkilo-
kohtaiset
keskustelut

Kilpailu-
kysymykset

Workshopit

Imago-
tutkimus

e Pk-yrityksen tulee pyrkié vuorovaikutukselliseen suhteeseen sidosryhmiensé kanssa ja

aktivoida niitd antamaan palautetta
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e Palautteen avulla pk-yritys voi kehittdd ja paivittdd brandidén ja erityisesti sen

relevanssia jatkuvasti

o Palautteen keraamista ei tule unohtaa silloinkaan, kun yritys menestyy, koska brandin

kehittdminen on yrityksen elinian kestéva prosessi

Tyokalu 6: Brandipadoman mittaaminen

Aineettoman brandipddomaan sisdiseen ulottuvuuteen vaikuttavien tekijoiden mittarit

jakaantuvat neljdédn osa-alueeseen: yrityksen johto, arvot, kayttaytyminen ja kulttuuri.

Tarkemmin ndmé voidaan jakaa esimerkiksi alla oleviin osa-alueisiin (véittamiin), joiden

avulla voidaan mitata brandipddomaa:

e Yrityksen johto

o

(@]

(@]

o

Yrityksella on osaavia johtajia.
Yritykselld on vahva johto.
Yrityksen johto on vastuussa yritysbrandayksesta.

Yrityksen johto kehittaa yritysta ottaen pitkan aikavélin huomioon.

e Yrityksen arvot

o

o

(@]

Yrityksen arvot ovat lahella henkilokohtaisia arvojani.
Yrityksen arvot ovat mielekkéité yritystoiminnan nakokulmasta.

Yrityksen arvot nakyvat péivittaisessa toiminnassa.

e Yrityskayttaytyminen

o

o

Jokainen tyontekijé rakentaa yritysbrandid omalta osaltaan.
Yrityksen sidosryhmaét rakentavat yritysbrandid omalta osaltaan.

e Yrityskulttuuri

o

o

o

Yrityksen kulttuuri on vahva.

Yrityksen tydilmapiiri on miellyttava

Yrityksen tyontekijat tietavat, mitka tyotehtavat heille kuuluvat.
Yrityksen tyontekijat ovat osaavia.
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Yritysmarkkinoilla toimivan pohjoissuomalaisen pk-yrityksen brandays
- Pohjoisen Kantaperuna Oy

Pohjoisen Kantaperuna Oy on vuonna 1987 perustettu Suomen johtava siemenperunatalo
yli 50 % markkinaosuudella sertifioidun siemenperunan markkinoilla. Kantaperuna on
innovatiivinen, vahvan asiantuntijaroolin rakentanut kansainvélistynyt toimija, jolla on
my6s vahvaa tuotekehitystoimintaa. Yritys voitti vuonna 2009 ansioituneesta
markkinoinnista myonnettdvdn Oulun Kauppakamarin Vetovoima-palkinnon B-to-B
sarjan osoittaen, ettd myds yritysmarkkinoilla toimiva pk-yritys voi onnistuneesti rakentaa
brandia.

Pohjoisen Kantaperuna Oy:n péaakonttori sijaitsee Tyrnavélla Pohjois-Pohjanmaalla.
Kantaperuna-konsernin liikevaihto vuonna 2009 oli noin 14 miljoonaa euroa. Konsernissa
tyoskentelee noin 20 toimihenkil6d. Varsinaisten tyontekijoidensd lisaksi konserni
tyollistdd sopimusviljelijaverkostoa, johon kuuluu likimaarin 100 sopimustuottajaa.
Konsernin tuotannosta reilu kolmannes menee vientiin. Sen tarkeimpia vientimaita ovat
Vengja, Ruotsi, Viro ja Turkki. Pohjoisen Kantaperunan asiakkaita ovat johtavat

perunanjalostusyhtiot ja ruokaperunayhtiot sopimusviljelijéineen.

Brandistrategia
Kotimaisilla markkinoilla Pohjoisen Kantaperuna Oy hyodyntédd tuotepainotteista
yhdistelméabrénddysta, silla yritykselld on immateriaalioikeuksin  varmistettu
yksityisoikeus markkina-alueellaan tiettyihin arvostettuihin, suosittuihin ja eniten
viljeltyihin  perunalajikkeisiin.  Pohjoisen Kantaperuna pyrkii yllapitaméaan ja
vahvistamaan ndiden perunalajikkeiden jo olemassa olevaa brandid Suomessa. Téssé se
hyodyntdd brandipersoonallisuuttaan, jossa huumori néyttaytyy vahvasti esimerkiksi
sanaleikkien muodossa, kuten “pottuillaan reilusti”-aiheisessa nettilehden artikkelissa.
Lisaksi yritys pyrkii luomaan tunnesidonnaisia kytkoksia sidosryhmiinsd. Esimerkiksi
yrityksen nettilehdessi todetaan, ettd “perunaan kietoutuu moni eldmén tahtihetki”.
Suomen ulkopuolella Pohjoisen Kantaperuna -konserni toimii nimelld Northern Seed
Potato. Ulkomailla, jossa Pohjoisen Kantaperunalla ei ole yksioikeutta tiettyihin
perunalajikkeisiin, hyodyntdd se  yritysbrdndidominoivaa yhdistelmabrandaysta.
Pohjoisen  Kantaperuna tavoittelee  yritysbrandi-imagoa, joka  viestii  sen

asiantuntijuudesta. Yritysbrandayksessa Pohjoisen Kantaperunan vahvuuksia ovat


http://fi.wikipedia.org/wiki/Tyrn%C3%A4v%C3%A4
http://fi.wikipedia.org/wiki/Pohjois-Pohjanmaan_maakunta
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yrityksen pohjoisuus ja siihen liitettdvat mielleyhtymat, kuten eksoottisuus, talvi ja
puhtaus tietyistd Keski-Euroopan Kkasvitaudeista.  Lisdksi  yritys hyddyntaa
branddyksessadn Tyrndvdn High Grade -statusta. EU on myontdnyt Tyrndvan ja
Limingan kuntien alueelle, yhtend Euroopan viidestd alueesta, kyseisen laadukkaan
siemenperunaa tuottavan alueen statuksen.
Oppi: Brandaysstrategia tulee valita yrityksen erityispiirteiden, toimialan ja tavoitteiden
pohjalta. Yrityksen eri markkinoille ja segmenteille voi sopia erilaiset strategiat.
Brandihierarkian perusteellinen pohtiminen on téarke&, jotta brandayksen toteuttaminen
on tehokasta.

Myos yritysmarkkinoilla sidosryhmésuhteita voidaan vahvistaa ottamalla sidosryhmaét
huomioon kokonaisuutena. Viestinnassa tulee huomioida sekd funktionaalinen ettd

tunnesidonnainen taso.

Arvot ja toiminta-ajatus

Pohjoisen Kantaperuna Oy pyrkii heijastamaan arvojaan sidosryhmilleen jatkuvasti
toimintansa kautta. Vaikka arvoja on pohdittu yrityksessd, ei niistd ole kuitenkaan tehty
esimerkiksi huoneentauluja, silld toimitusjohtajan mukaan tdrkedmpda kuin se, ettd
jokainen tyontekijd muistaa yrityksen tarkat arvot on, ettd he tietavat, miten heidan
odotetaan toimivan eri tilanteissa.

Kantaperunan toiminta-agjatus on selkedsti mé&dritetty ja toimiva. Pohjoisen
Kantaperuna on madritellyt visiokseen olla ldhivuosina johtava siemenperunatoimija
maailmassa laadun, luotettavuuden ja talouden mittareilla arvioiden. Toimitusjohtaja Jussi
Karjulan mukaan yritys ei arkaile tulevaisuuden suunnitelmiensa suhteen, vaan tavoittelee
rohkeasti korkeita tavoitteita.

Oppi: Arvojen sisaistdminen on edellytys sille, ettd niiden heijastaminen sidosryhmille
yrityksen toiminnassa on mahdollista. Selkedsti madritetty ja erottuva toiminta-ajatus
edesauttaa vahvan brandin rakentamista. Lisaksi tarvitaan vahvaa visiota yrityksen

tulevaisuuden suhteen.

Johto
Yrityksen toimitusjohtaja Jussi Karjula toimii yritysbrandin keulakuvana esiintyen muun

muassa yrityksen nettilehdessd, jonka paatoimittajana han myos toimii. Karjula on ottanut
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aktiivisen roolin yrityksen markkinoinnissa. Toimitusjohtajalla on vahva visio yrityksen
markkinoinnista, mutta han pyrkii toteuttamaan sitd ammattilaisten avulla.

Oppi: Brandayksen ymmartaminen strategisena toimintona seka johdon sitoutuminen
brandaykseen ovat edellytyksid vahvan brandin kehittymiselle. Johto on ensisijaisesti

vastuussa brandista ja sen visiosta.

Viestinta

Pohjoisen Kantaperuna Oy ei ole laajasti tunnettu Suomessa tai ulkomailla. Yritys on
kuitenkin hyvin tunnettu niiden sidosryhmien keskuudessa, jotka ovat sen toiminnalle
olennaisia. Kantaperuna harjoittaakin kohdistettua viestintdd. Se muun muassa julkaisee
nokkelasti nimettyd “Kuuma peruna” — netti- ja painolehted, joka on kohdistettu “perunan
ystaville” (ks. kuvio 20). Lehden nimi viestii, ettd lehdessa kasitellddn ajankohtaisia
peruna-aiheisia asioita. Tdma tukee konsernin tavoittelemaa asiantuntijakuvaa. Lehti on
tarked osa yrityksen brénddystd ja niinpd yritys on rekisteréinyt “Kuuma peruna” -
kirjoitusasun tavaramerkkind. Yritys harjoittaa my6s Kuuma peruna — Kiertueita ja
jarjestdd Kuuma peruna -péivid, joissa se yhdesséd yhteistydkumppaneidensa kanssa
kertoo peruna-alan ajankohtaisista asioista ja kasvattaa samalla Pohjoisen Kantaperunan

tunnettuutta.

Kuvio 20. Pohjoisen Kantaperuna Oy:n julkaisema Kuuma peruna — nettilehti.
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Pohjoisen Kantaperuna Oy  on
panostanut vahvasti internetsivuihinsa (ks.
kuvio 21). Yrityksen internetsivuilta [0ytyy
muun  muassa  perunablogi, uutisia,
saatavuustilanne, hinnastot, lajiketietoa ja
viljelyohjeet. Yritys péivittdd sivustoaan

aktiivisesti.  Toimitusjohtajan ~ mukaan

= e
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internetsivujen  ja  visuaalisen ilmeen el S
huomioiminen on erityisen tarkead niiden
yritysmarkkinoilla ~ toimivien  ostajien
kohdalla, jotka ovat ammattiostajia ja jotka
ostavat suuria méaarid. Hyvin hoidettu
viestintd on paitsi houkutellut asiakkaita,
myos lisannyt ja korottanut tydnhakijoiden

tasoa.

Perunaan liitettdvd perinteisyys ja
Pohjoisen Kantaperuna Oy:n moderni tapa
harjoittaa  toimintaansa on  yhdistetty
nerokkaasti yrityksen visuaalisessa ilmeessé Kuvio 21. Pohjoisen Kantaperuna Oy:n internetsivusto.
(ks. kuvio 22). Pohjoisen Kantaperuna Oy hyddyntaa niita perinteisia mielleyhtymia ja
arvoja, joita perunoihin liitetdén samalla yllapitden brandinsa relevanssia erityisesti

internetpalvelujensa ja ICT-teknologiansa avulla.

T Heystiedot

Kuvio 22. Perinteisyys vs. modernius - otteita Pohjoisen Kantaperuna Oy:n internetsivustolla

toteutetusta visuaalisesta ilmeesta.
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Internetsivujen liséksi yritysnimi ja logo ovat tarkkaan harkittuja. Yritysnimi
Pohjoisen Kantaperuna/Northern Seed Potato kuvaa yrityksen toiminta-ajatusta ja
pohjoisuutta, joista jalkimmdainen erottaa yrityksen sen ulkomaisista Kilpailijoista.
Yrityksen logossa ja muussa varimaailmassa luonnonléheisyydesta viestiva vihred ja
raikkaudesta ja pirteydestd kertova keltainen korostuvat. Kolmen perunan yléspéin
nouseva jatke kertoo siitd, ettd yritys suuntaa vahvasti eteenpdin ja on kasvuhakuinen.

Tahti, joka esiintyy ylimmassé perunassa, viestii yrityksen pohjoisuudesta (ks. kuvio 23).

Kantaperuna

NORTHERN SEED POTATO

Kuvio 23. Pohjoisen Kantaperuna Oy:n logo.

Internetissd viestittdvan visuaalisen ilmeen liséksi, Karjula painottaa henkilékohtaisen
kohtaamisen merkittavyytta brandayksessa. Yritys pyrkii erottumaan Kilpailijoistaan
kasvokkain tapahtuvien kohtaamisten myota.

Oppi: Yritysmarkkinoilla toimivan pk-yrityksen ei tarvitse investoida niukkoja
resurssejaan siihen, ettd saavuttaisi tunnettuutta laajemmassa yhteiskunnassa, vaan se Vvoi
kohdistaa viestintansd kapeille sidosryhmilleen ja pyrkia luomaan bréndi-imagoa sille
olennaisissa verkostoissa.

Brandayksessd yhdenmukaisuuden merkitystd usein korostetaan. Pk-yrityksen
kohdalla yhdenmukaisuuden tavoittelu ei saa kuitenkaan estdd pienten yritysten
merkittdvaa brandayksen voimavaran, innovatiivisuuden, hyddyntamista.

Viestinndssa sekda visuaalisen ilmeeseen ettd henkil0kohtaisiin  kohtaamisiin
panostaminen on térkeda. Jos jompi kumpi j&& huomiotta, on se huomattava rasite
brandille. Erityisesti eri sidosryhmiin kuuluvat yritykset ja henkil6t, joilla ei ole

henkilokohtaista kokemusta yrityksestd, tekevét paatelmia visuaalisen ilmeen perusteella.
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Verkostoituminen

Pohjoisen Kantaperuna Oy:n verkostoon kuuluu lukuisia toimijoita. Erityisesti
tuottajaverkosto on vahvassa roolissa yrityksen liiketoiminnassa.  Yrityksen
internetsivuilla kerrotaan sopimusviljelijéiden olevan huippuammattilaisia, jotka ovat
lapdisseet sekd yrityksen ettd viranomaisten valinta- ja tarkistusprosessin. Pohjoisen
Kantaperuna Oy panostaa suhteisiin sidosryhmiensa kanssa: konsernin viljelijatiimi on
koonnut asiakaslupauksia ja jokaiselle sopimusviljelijalle on luovutettu huoneentaulut
tuotannon ja toiminnan laatulupauksista. Lupauksissa on vahvasti l4snd asiakaslahtoisyys,
laadun tekeminen ja poikkeamiin reagointi sekd huolellisuus kaikessa toiminnassa.
Pohjoisen Kantaperuna Oy:n toimitusjohtaja ndkee myos samalla alueella sijaitsevat
kilpailijansa tarkeind yhteistyokumppaneina. Esimerkiksi yhden tyrndvaldisen alan
yrityksen saavuttama myonteinen julkisuus heijastuu usein myonteisesti my6ds saman
alueen kilpailijoihin.

Maailman johtava lajikejalostaja HZPC Holland on seka Pohjoisen Kantaperuna Oy:n
Ruotsin ettd Vendjan yhtidissa osakkaana. Ulkomailla Pohjoisen Kantaperuna Oy:n logon
varit noudattavat HZPC:n mustaa ja punaista Pohjoisen Kantaperuna Oy:n keltaisen ja
vihrean sijasta (ks. kuvio 24 ja 25). Kantaperuna pyrkii télla tavoin hyétymaan HZPC:n

ulkomailla tunnetummasta brandista kotimaan markkinoiden ulkopuolella.

& HzPC

Growing with our pofatoes

—

Kuvio 24. HZPC:n logo.


http://www.hzpc.com/
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8 4
!I i Kantaperuna @ nzec sadokas
nNUINuvUuvV gy NORTHERN SEED POTATO ————
Perunajalosteet Siemenperuna Siemenperuna
Suomi Suomi Venaja
Luonnosta @/"i"m\_/ T
Ruokaperuna Siemenperuna
Suomi Ruotsi

Kuvio 25. Pohjoisen Kantaperuna Oy:n logot Suomessa ja ulkomailla.

Verkostoilla on keskeinen rooli Pohjoisen Kantaperuna Oy:n tutkimuksessa ja
kehityksessa ja brandin relevanssin yllapidossa. Yhteistyolla pyritadn siihen, ettd
suomalainen perunasektori pysyy etulinjassa esimerkiksi uusien lajikkeiden testauksessa.
Pohjoisen Kantaperuna Oy:lla on monia HZPC:n lisdksi monia muita tunnettuja ja
arvostettuja T&K-kumppaneita. Pohjoisen Kantaperuna Oy tekee yhteistyotdan eri
tahojen kanssa tunnetuksi sidosryhmilleen internetsivuillaan. Pohjoisen Kantaperuna Oy
harjoittaa yhteisbrandaysta myods Kuuma peruna -kiertueidensa yhteydessa ottamalla
maatalousliiketoiminnan johtavia globaaleja toimijoita mukaan Kiertueelle. T&ll& tavoin
tapahtuman jarjestdjé, Pohjoisen Kantaperuna Oy, ndhdaan vahintdénkin yhdenvertaisena
naiden merkittavien brandien kanssa.

Pohjoisen Kantaperuna Oy pyrkii vaikuttamaan paitsi omiin asiakkaisiinsa, myos
kuluttajatasolla loppuasiakkaisiin. Pohjoisen Kantaperuna Oy, Suomen Keittiomestarit,
Perunakauppa Luonnosta Oy, Potwell Oy ja Profood Oy perustivat yhdessé vuonna 2008
Pro Peruna Ry:n. Pro Peruna -yhdistys tavoittelee muun muassa perunan kéyton
edistdmistd elintarvikkeena lisédmalla tietoa sen ravitsemuksellisesta merkityksesta ja
kayttotavoista. Yhdistys edistdd myds perunan ja perunatuotteiden laatua ja peruna-alalla
toimivien jasentensd yhteistoimintaa. Pro Peruna pyrkii interaktiiviseen keskusteluun
sidosryhmiensd kanssa. Sen internetsivuilla on keskusteluyhteisd, jossa voi esittda
kysymyksid, vinkkeja, reseptejd ja keskustella perunasta (ks. kuvio 26). Eras yrityksen
tarked sidosryhma ovat koulut ja nuoret koululaiset. Vaikuttamalla kuluttajiin jo kun he
ovat nuoria, voi yhdistys saavuttaa brandiuskollisuutta pitkalla aikavélilla.


http://www.luonnosta.fi/
http://www.potwell.fi/
http://www.profood.fi/
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‘ Pro Perunary

Etusivu Uutisia Pro Peruna Tietoa perunasta Reseptit Kouluille Keskustelut

Kirjaudu sisdén
Tule mukaan keskustelemaan perunasta! Skeposs

Tervetuloa tutustumaan Pro Peruna ry.n uusttushin kotisvushn Perunalie Salasana
onmyt o553 voi eskias

vinkkesa, reseptesa ja perunasta Tule muki / 2 I Muista mint
Vot tutustua

pe
relisterotymala ja lonautumalla sis3an

Pro Peruna ry'n janestaman Kasvata omat perunasi -kampanjan
INNORLAMANA toteutettan ala-asteen 4-6 luokkalassile suunnattu
loytyy Koululle-kohdasta . e Rekistersidy

Ajankohtaista Kasvata omat perunasi

Kuvio 26. Pro Peruna Ry:n internetsivusto

Pohjoisen Kantaperuna Oy hyodyntdd my0Os referenssejd brandayksessaan.
Referenssejd tehddén tunnetuksi sidosryhmille muun muassa yrityksen Kuuma peruna -
lehdessd, jossa on haastateltu yrityksen tunnettuja asiakkaita. Erdssa jutussa mainitaan
esimerkiksi, ettd “Saarioisella luotetaan kotimaiseen perunaan”.

Oppi: Pk-yrityksen verkoston avulla voidaan kehittdd bréndin relevanssia ja
uskottavuutta. Sisaiselld brandaykselld voidaan pyrkid sitouttamaan verkoston toimija
yhteisiin tavoitteisiin. Pk-yritys voi pyrkia aktivoimaan suusanallista viestintdd muun
muassa pyytamaélla asiakkailta lausuntoja yrityksesta. Suositusten julkaiseminen yrityksen
omilla nettisivuilla on kohdistettua ja edullista. Vuorovaikutuksellisten suhteiden
muodostaminen sidosryhmiin edistdd brandin kehittdmistd. Téassa sosiaalinen media on

toimiva tyokalu.
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Suomalaisesta yrityksesta kansainvaliseksi menestysbrandiksi — Nokia

Oyj

Nokian bréandi on maailman viidenneksi arvokkain yhdysvaltalaisen Interbrandin
tutkimuksen mukaan'. Nokia péihitti paitsi kaikki kilpailijansa, se sijoittui myds
arvokkaimmaksi  ei-yhdysvaltalaiseksi  brandiksi. Koska pk-yrityksetkin  usein
tavoittelevat kasvua, on hyva tarkastella miten nykyinen suuryritys on onnistuneesti

rakentanut brandidan vuosien varrella.

Taulukko 9. Maailman arvokkaimmat bréndit vuonna 2009,

Sija Sija Brandi Lahtomaa Toiminta-ala Brindin Muutos

vuonna vuonna arvo brandi
2009 2008 vuonna n
2009 $m arvossa

@é% Yhdysvallat  Juomateollisuus 68,734 +3 %
2 2 ===%== Yhdysvallat Tietokonepalvelut 60,21 | +2 %
3 3 M " Yhdysvallat  Tietokoneohjelmistot 56,647 -4 %
4 4 N Yhdysvallat  Eriytetty 47,777 -10 %

Gen:e;al

Electrics
5 5 NOKIA Suomi Kuluttajaelektroniikka 34,864 3%

Nokian brandistrategia

Nokian ensisijainen branddysstrategia on yritysbranddys. Se on onnistunut lainaamaan
tuotteilleen persoonallisuutta ilman, ettd on antanut niille erillisid nimia. Nokia ei ole
luonut alabréndeja, vaan on keskittynyt yritysbréandiinsa kehittaen yksittéisille tuotteille
yleisen bréandipersoonallisuuden. Tuotteille on annettu pelkdstddn numeerinen kuvaus,
joka usein ei nay itse tuotteessa. Nokian brandayksessa ihmislaheinen ote teknologiaan ja
tunnepohjaisten kytkdsten luominen kuluttajiin ovat keskidssd. Nokian menestysta ei
voida selittdé ainutlaatuisilla tuoteominaisuuksilla. Sen sijaan Nokian bréandinimi ja siihen

liitettdvat merkitykset ovat auttaneet sitd voittamaan kuluttajat puolelleen. Nokia on
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yhdenmukaisesti ja johdonmukaisesti pyrkinyt hallitsemaan bréandinimea seké kuluttajien
kasityksia.?

Oppi: Strateginen suunnittelu: selkedn bréndihierarkian muodostaminen yrityksen omien
olosuhteiden pohjalta ja hierarkian jatkuva hallinta.

Nokian johto

Brandayksen merkittdvyys on ymmarretty Nokiassa ja johto on sitoutunut siihen
kohdistuviin  investointeihin.  Johdon roolista branddyksessd ja brandayksen
merkittdvyydesta yrityksen menestyksen takana kertoo sekin, ettd yrityksen entinen
toimitusjohtaja Jorma Ollila nahtiin brandayksen asiantuntijana ja néin ollen nimitettiin
Suomi-bréndi -tydryhmén johtajaksi.

Oppi: Bréndin kasittely strategisesti merkittavana tekijana on edellytys vahvan bréndin
rakentamiselle. Niinpa johdon taytyy olla paavastuussa brandayksestd, priorisoida se ja

osallistua siihen.

Nokian arvot ja toiminta-ajatus
Nokia ohjeistaa virallisessa yrityskulttuurimanifestissaan, The Nokia Way, paatoksenteon
nopeutta ja joustavuutta matalassa verkostoituneessa organisaatiossa. Vuonna 2007 Nokia
madritteli arvonsa uudelleen. Ensin se kuitenkin johti useita maailmanlaajuisia
keskusteluja siitd, mitk&d uudet arvot pitdisi olla. Tyontekijoiden tekemien ehdotusten
perusteella uusiksi arvoiksi maariteltiin: Sinun osallistamisesi, yhdessa saavuttaminen,
intohimo innovaatioille ja erittdin inhimillinen. Manifestissaan Nokia toteaa, etta arvoja
eletéén joka paiva.®

Nokia on listannut useita persoonallisuuspiirteitd bréndilleen. Tyontekijoiden ei
kuitenkaan odoteta muistavan niita kaikkia, vaan brandin kokonaisvaikutelman, jonka on
tarkoitus heijastaa luotettua ystdvaa. Ystavyyssuhteiden ja luottamuksen rakentaminen on
Nokian brandin keskidssd. lhmisldheisyys otetaan huomioon my6s bréndin
asemoinnissa.?

Nokian toiminta-ajatuksessa teknologia ja ihmisnakoékulma yhdistyvat. Nokia on
maéritellyt tarkoituksekseen edesauttaa ihmisid luomaan itselleen parempi eldmé ja
saamaan siitd mahdollisimman paljon irti teknologian avulla. Varsinaisen iskulauseensa
”Connecting People” liséksi Nokia hyodyntdd viestinndssaan slogania "We call this
human technology" (Kutsumme tatd ihmisteknologiaksi). * Tama antaa kuluttajille

tunteen luottamuksesta ja siitd, ettd yhti6 ottaa heiddn tarpeensa huomioon.
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Ihmislaheisyys nékyy myos konkreettisesti muun muassa puhelinten ja palvelujen
helppokayttdisyytena.?

Oppi: Nokia aktivoi sidosryhmansd arvokeskusteluun ja varmisti, ett4d arvot ovat
yrityksen tyontekijoiden todellisia arvoja, jolloin niiden toteuttaminen on mahdollista.
Brandia  kasitelldan kokonaisvaltaisena  ja  siihen  puhalletaan  elaméaa
brandipersoonallisuuden kautta. Yrityksen toiminta-ajatus on madritelty tavalla, jota

sidosryhmat arvostavat ja joka on erottuva.

Nokian viestint&
Nokia toimii kuluttajamarkkinoilla ja panostaa vahvasti markkinointiviestintdédn muun
muassa mainonnan muodossa. Téssé kasitelladn niitd Nokian viestinnén osa-alueita, jotka

ovat pk-yrityksen kannalta olennaisia.

Nokian tuotemuotoilu (design)

Nokia pyrkii heijastamaan brandin olemusta kaikessa ja erityisesti kuluttajille
kohdistuvassa toiminnassaan. Brandin  persoonallisuuteen olennaisesti  liittyva
ihmislaheisyys nékyy myos tuotemuotoilussa, joka keskittyy kuluttajaan ja hénen
tarpeisiinsa. Yhtio kiinnittaa erityistd huomiota siihen, miten puhelinten kéayttajat tulevat
kokemaan bréndin ja miten yhtid voi saada kokemuksen heijastamaan bréndin
persoonallisuutta ja olemusta. Esimerkiksi isoa nayttod kasitellddn tuotemuotoilussa
puhelimen kasvoina. Nokian muotoilijat kuvailevat sitd “silmind tuotteen sieluun”. Itse
tuotetta on helppo pidelld sen muodon vuoksi. Kéyttdja voi vaihtaa puhelinten kuoret
vastaamaan omaa persoonallisuuttaan, elaméantyyliddn tai tunnetilaansa. Pehmea
nappaimisto lisad omalta osaltaan tunnetta ystavallisyydesta. 2 Yhtion My Nokia-palvelu
mahdollistaa muun muassa soittoddnien, taustakuvien ja naytonséastdjien lataamisen
puhelimeen veloituksetta.

Oppi: Yhtendisyys ja kokonaisvaltaisuus: brandi on lasna kaikessa. Seka

markkinointiviestinta ettd tuotteet ja palvelut heijastavat samaa viestia.

Nokian visuaalinen ilme

Nokian kohdalla logo, jossa esiintyy yrityksen nimi ja iskulause ja siind kaytettava
varipaletti sek& fontti ovat brandin visuaalisen ilmeen konkreettisin osa. Nokia noudattaa

selkedn yksinkertaista linjaa viestinndssdén, jossa toistuva teema on toisensa kohtaavat
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kédet perustuen kaikkien tunnistamaan Michelangelon ”Aatamin luominen” -teokseen.
Tarkein vaittdma esimerkiksi myynnissd on yhteys muihin ihmisiin: ”Nokia connecting
people”. Itse tekniikasta viestitddn ldhinnd alaviitteissd. Visuaalisella ilmeelld on siis
tarked rooli brandin rakentamisessa.®

Kuten taulukossa 10, jossa esitetddn Nokian logoja eri vuosikymmenilta,
havainnollistaa, on yhtion visuaalista ilmetta paivitetty ajan myo6td. Toiminta-ajatuksen
muuttuminen (renkaista matkapuhelinvalmistajaksi), brandin osa-alueiden eri painotusten
tarkeys (teknologian kovuus vs. ihmislédheisyyden pehmeys) seka fuusioituminen

Siemensin kanssa ovat vaatineet erityista logon uusimista.’

Taulukko 10. Nokian logon muutos.

I“DKUﬁQIHEH(UA

CoNNECTING PEOPLE

Nokia Osakeyhtion logo
(perustettu Tam-pereella
1865, yhtioi-tetty
Nokialla 1871)8°.

Nokia Oy, Suomen
Kumitehdas Oy and
Suomen Kaapelitehdas

Oy fuusioituvat vuonna

Nokian "nuolilogo"”
ennen Connecting
People -logon kayt-

todnottoa’.

Nokian Connecting
People -slogan,
jonka Ove

Strandberg kehitti

1967 muodostaen 1990-luvulla®'".

virallisesti nykyisen
Nokia Corporatio-nin'’.
Ko. logo kuvaa silloisen
toiminta-ajatuksen

keskeisinta osuutta.

Mokia Siemens
Metwaorks

p

Nokian tytaryhtion, Nokia Siemens

NOKIA

Connecting People

Nokian nykyinen logo.”

NAVTEQ

Vuonna 1985 perustetun

Navtegqin, jonka Nokia
hankki vuonna 2007,

Typografiaa muokattu Networksin, logo. Kun Nokia

pehmeammaksi vastaamaan fuusioitui Siemensin kanssa 2007

Nokian brindin ”human rakennettiin tytiryhticlle erillinen, logo."

technology”-viestia. Edesauttaa mutta selkeasti emoyhtioon
brindisuhteen vahvis-tamista ja yhdistettavi identi-teetti ja logo.'?
tunnepohjaisten kytkosten

luomista kuluttajiin.



http://fi.wikipedia.org/wiki/Typografia
http://en.wikipedia.org/wiki/Navteq
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Né&htavaksi j&4, tuleeko Nokia kokemaan tulevaisuudessa tarpeelliseksi paivittadé
iskulausettaan, ”Connecting People”, joka ei valttiméttd sisdlld suurta tunnepohjaista
merKkitysta ja ole siten relevantti uusille sukupolville, joille yhteydessa olo on
itsestaanselvyys ja valineitd on matkapuhelinten lisaksi useita.'

Oppi: Brandi vaatii jatkuvaa péaivittdmisté ja tdmén tulee nakyd myds sen visuaalisessa
ilmeessd. Visuaalisen ilmeen taytyy vastata yrityksen sisdista tilaa ja ulkoisten
sidosryhmien tarpeita. Pdivityksen ei tarvitse olla radikaalia, silla visuaalisen ilmeen
jatkuvuus on tarkedd yrityksen tunnistettavuuden wvuoksi. Esimerkiksi fontin
pienimuotoisella, ajoittaisella paivittdmisell4 voidaan modernisoida vanhanaikaista logoa.

Modernius on erityisen tarkeaa teknologiamarkkinoilla.

Verkostoituminen

Nokia tekee monin tavoin verkostoyhteistyotd brandinsd kehittdmisessa. Erds nakyvé
yhteistydn muoto on yhteisbrdndays. Tést4 toimii esimerkkind Nokian ja Aston Martinin
yhteistyd Nokia 8800 Aston Martin puhelinlinjaston kohdalla. Linjastossa yhdistyvét
mielleyhtymat Nokian teknisestd osaamisesta ja Aston Martinin muotoilusta ja
ylellisyydesta.”® Kyseinen yhteistyd kohdistuu yhteen tuotelinjastoon ja nain ollen
brandivaikutuksien voidaan ajatella olevan l&hinn& lyhytaikaisia. Nokian ja Siemensin
fuusoitumisella puolestaan tulee todenndkdisesti olemaan pitkdaikaisia vaikutuksia
brandiin.

Nokia on harjoittanut T&K -yhteisty6td Kilpailijoidensa kanssa muun muassa
kammentietokoneiden ja dalypuhelinten kayttoalustan kehittdmisen muodossa. Taté
tarkoitusta varten Nokia perusti yhdessd Psionin, Ericssonin ja Motorolan kanssa
Symbianin vuonna 1998. Kymmenen vuotta myohemmin Nokia kuitenkin osti
kumppaniensa  osuudet Symbianista.’® Nokia on harjoittanut tutkimus- ja
kehitysyhteistyota kilpailijoidensa kanssa muun muassa k&mmentietokoneiden ja
alypuhelinten kayttoalustan kehittdmisen muodossa. Taté tarkoitusta varten Nokia perusti
yhdessa Psionin, Ericssonin ja Motorolan kanssa Symbianin vuonna 1998. Nokia on
pyrkinyt ~muuttumaan pelkdstd laitevalmistajasta mobiilien internetpalvelujen
tarjoajaksi.’’ Yhteistyd on vastavuoroista; samalla, kun Nokia kehittdd brandinsa
relevanssia muiden yritysten tuottamilla Nokian ydinosaamisen ulkopuolisilla palveluilla,
avaa Nokia uusia  mahdollisuuksia  kolmansille  osapuolille ja esittelee

yhteistydkumppaneiden, julkaisijoiden ja kehittajien sovelluksia.*® Nokia on alkanut


http://en.wikipedia.org/wiki/Ericsson
http://en.wikipedia.org/wiki/Motorola
http://en.wikipedia.org/wiki/Ericsson
http://en.wikipedia.org/wiki/Motorola
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panostaa erityisen vahvasti internetin sosiaaliseen mediaan maailman suurin sosiaalinen
internetverkosto  Facebook kumppaninaan.’” Nokian on lanseerannut Facebook-
sovelluksen ja myos julkaissut matkapuhelimia, jotka on suunniteltu erityisesti sosiaalista
mediaa varten.'® Yhteistyén my6ta my6s Nokia ja Facebook yhdistetaan toisiinsa, milla
lienee vaikutusta molempien yritysten brandeihin.

Oppi: Palvelujen merkitys on kasvamassa liiketoiminnassa. Niinpé yhteistyosta yrityksen
ydinkompetenssin ulkopuolisia palveluja tuottavien verkostokumppanien kanssa voi olla
tarkedd yrityksen brandin relevanssin yllapitdmisessé.

Nokian brandayksessa kohtaamat haasteet

Vaikka Nokian brandi on yksi maailman menestyneimmista, ei yhtion brandéayksen taival
ole kuitenkaan ollut ongelmaton. Viimeisten vuosien aikana Nokiaan on kohdistunut
paljon kritiikkid. Erityisesti puskaradio ja julkisuus yrityksen sisaisista ristiriidoista seka
yleinen mielikuva yrityksen ykkdsaseman menettdmisestd ovat asettaneet haasteita
brandin yllapidolle. Kun kyseessa on suuri, tunnettu yritys, ovat yrityksen onnistumisten
lisaksi myos sen virheet valokeilassa. Oppimalla t&ssa esitellyistd virheistd, voi pk-yritys
pyrkia valttamaan tiettyja virheaskeleita, edesauttaa brandaykseen liittyvaa

paatoksentekoa ja sdastaa siten niukkoja resurssejaan.

Sisdiset ristiriidat ja brandin sabotointi

Ei ole tavatonta, ettd yrityksiin liittyva kritiikki saa visuaalisen muodon (esim. logon
muokkaus), jonka avulla sanoman levittdminen tehostuu. Myds Nokia on kohdannut
tallaista brandin sabotointia. Tyontekijdldhtdinen iskulauseen muunnos “Nokia -
connecting people, disconnecting families” on levinnyt yleiseen tietoisuuteen.
Iskulauseella viitataan tydntekijoiden loppuun kuluttamiseen seka palkattoman ylityén
teettdmiseen, joka véhentda tyontekijoiden vapaa-aikaa ja ajan viettamista perheen
kanssa. Tyontekijoiden edustajat ovat julkisuudessakin Kritisoineet yrityksen
toimintatapoja ja tarinoita sanelupolitiikasta on valunut yleiseen tietoisuuteen yrityksen
alihankkijoiden kautta. Lisdksi Nokian johdon esiintymistd on kuvattu alykk&éksi ja
analyyttiseksi, muttei karismaattisesti. Niinpd Nokian kaytdnnoén toiminta on koettu
pikemminkin kalseaksi kuin ihmislaheiseksi, mihin yritys strategisella tasolla pyrkii. °

Oppi: Riippumatta siitd paattavatko tyontekijat toimia brandin l&hettildind vai sen

sabotoijina, on heidan asemansa brandayksessa keskeinen. N&in ollen on kriittisen tarkeda
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sitouttaa tyontekijat yrityksen tavoitteiden mukaiseen brandaykseen. Jotta tamé olisi

mahdollista, ei varsinainen toiminta saa olla ristiriidassa viestityn brandin kanssa.

Irtisanomiset ja kokonaisvaltaisen viestinndn laiminlyonti

Bochumin tehtaan tydntekijoiden suuttumus tehtaan sulkemisesta Saksassa alkuvuodesta
2008 sai paljon huomiota mediassa. Tuotannon siirtdminen halvemman tyévoiman
Romaniaan kiukutti erityisesti tyontekijoitd ja kuluttajia. Tdma johti muun muassa
boikotointikehotuksiin sek& mielenosoituksiin. Vaikutti siltd, ettd Nokia pyrki luomaan
tehtaasta kuvaa kannattamattomana ja tehottomana, jolloin sen sulkeminen houkuttelisi
sijoittajia. Kyseinen brandi-imago ei kuitenkaan vedonnut kuluttajiin. Lisédksi Nokian on
todettu suhtautuvan kritiikkiin torjuvasti ja ylpeéasti. Kuten suuryrityksille yleensakin,
myos Nokialle kuunteleminen on ollut vaikeaa.?

Oppi: Tarkeissa paatoksissa pelkka juridinen ja taloudellinen ndkdkulma ole riittavaa.
Asioita taytyy pohtia myos brandin nakokulmasta Kkiinnittden erityistda huomiota
viestintddn. Mielikuvaa ei voida sanella, vaan puheen lisdksi tarvitaan paljon
kuuntelemista.?® Tama on pk-yrityksille helpompaa ja sitd kannattaa hyodyntaa
brandayksessa. Eri sidosryhmét saattavat arvostaa eri asioita, mutta eri sidosryhmiin
kohdistuva viestintd ei voi kuitenkaan olla ristiriidassa muun viestinndn kanssa, silla
muilla sidosryhmilld on wusein kasiksi padsy toisille sidosryhmille tarkoitettuun

viestintdan. Viestinnan tulee siis olla johdonmukaista.

Ydinosaamisen kyseenalaistaminen ja brandin relevanssin heikentyminen

Nokian tuotteet ja palvelut eivét ole sadstyneet kritiikiltd. Pahimpien uhkakuvien mukaan

Nokia saattaa jopa ajautua (ainakin valiaikaisesti) halpapuhelinvalmistajaksi, joka myy

puhelinten ohessa hieman palveluja.?* Nelja merkittavaa brandia rapauttavaa tekijaa on

tunnistettavissa:

e Innovatiivisuuden puute: yleisen mielikuvan mukaan Nokia on edellakavijyydessaan
vaistymassa dynaamisempien vahvemman vision omaavien alypuhelininnovaatioiden,
kuten Applen iPhonen ja RIM:n BlackBerryn tielta." %

e Nokian ohjelmistoalustastrategia: on epaselvdd aikooko yhtid keskittyd
tulevaisuudessa Symbian- vai Maemo-kayttojarjestelmallda toimiviin puhelimiin.
IIman selkedd strategiaa Nokian on vaikea saada mobilisoitua tarpeeksi

ohjelmistokehittajia kehittamaan ohjelmia puhelimiinsa.?


http://www.talouselama.fi/uutiset/article348583.ece
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e Nokian Ovi-palvelustrategia: palvelu on epdselvg, se on muuttunut moneen kertaan ja
esimerkiksi musiikkipalvelu on lahtenyt liikkeelle hitaasti.?

e Nokian laite-design: Teknologiastrategisti Gartnebergin mukaan: “aiemmin Nokian
laite-design madritteli, mik& on coolia, mutta nyt puhelimet muistuttavat vain

ikaantyvaa elokuvatihted, joka yrittdd pitid kiinni aiemmasta kauneudestaan.”

Tuotekehityksen ohella Nokia on pyrkinyt vastaamaan haasteeseen muun muassa
ilmaisella  karttapalvelulla. Nokia jarjesti tammikuun 2010 lopussa useita
tiedotustilaisuuksia ilmaispalvelustaan eri puolilla maailmaa. Yrityksen sidosryhmista
sijoittajat eivat innostuneet, silla pérssikurssi nousi vain vajaan prosentin.?® Kuluttajien
keskuudessa palvelu on puolestaan ollut jopa suositumpi kuin Nokia odotti.* Myds tata
siirtoa on kuvailtu kuitenkin reaktiiviseksi, silla Google alkoi tarjota ilmaista
navigointipalvelua Android-mobiilialustaansa kayttaviin puhelimiin jo lokakuussa
2009.%4 %

Oppi: Vaikka Nokia on edelleen markkinajohtaja, eikd sen taloudellinen asema ole
mitenkaan toivoton, on yhtié menettdmassé ykkdsasemaansa yleisissd mielikuvissa, joissa
Kilpailijat ovat kiriméssa ohitse. Markkinaosuuden lisaksi Nokian taytyisi vallata takaisin
sijansa naissa mielikuvissa, jotta sen brandi voisi sailyttaa asemansa.'’ Tdmé4 osoittaa, etta
brandin relevanssiin tulee Kkiinnittdd jatkuvaa huomiota. Teknologiapainotteisilla
markkinoilla brandi kytkeytyy usein nimenomaan ylivoimaiseen teknologiseen
tuntemukseen, innovatiivisuuteen ja edellakavijyyteen sekd muotoiluun. Mitédén naista
tekijoistd ei voida jattdd huomiotta, mikali tdhdatdan vahvaan bréndiin jatkuvasti ja

pitkalla aikavalilla.



76

Lahteet

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Best global brands list. (2009). Interbrand.
http://www.interbrand.com/best_global_brands. aspx.

Temporal, P & Lee, K.C. (2001). High-tech hi-touch branding: creating brand power
in the age of technology. Singapore: John Wiley & Sons.

Nokian arvot ja tapa toimia. (2010). Nokia. http://www.nokia.fi/nokia/urapolku/nokia-
tyonantajana/nokian-arvot-ja-tapa-toimia.

Media. (2010). Nokia. http://press.nokia.com/PR/200506/998188 5.html.

My Nokia. (2010). Nokia. http://my.nokia.com/A4566913.

Pantzar, M & Korkman, O. (25.9.2006). Arjen kaytannot ja Elisa. Raportti Elisan
vaikutuksista ihmisten arkeen 1880-.
http://www.elisa.fi/125info/Arjen_kaytannot_ja_Elisa. pdf.

Nokia logo design and history. (2010). www.denishpatel.net.

About Nokia. (2010). Nokia. http://www.about-nokia.com/history/logo.php.
Company Histroy. (2010). Nokia. http://www.nokia.com/about-nokia/company/story-
of-nokia/nokias-first-century.

Nokian footwear. (2010). http://www.nokianfootwear.fi/eng/our_story/

HS digilehti. (2010). http://www.hs.fi/arkisto/.

Nokia Siemens Networks. (2010). http://www.nokiasiemensnetworks.com/about-
us/company

Navteq. (2010). http://corporate.navteg.com/investor.html.

Salmenkivi, S. (8.2.2008). Digitaalisuus on markkinoinnin sahké. M&M
Markkinointi & Mainonta.
http://www.marmai.fi/blogit/samindigiboxi/article64830.ece.

Aston Martin. (2010).
https://www.astonmartin.com/newcollection/showproducts.asp? category=Nokia
8800&Item=4.0.

The history of Symbian. (2010). Symbian. http://www.symbian.org/about-us/history-
symbian.

Nokia panostaa sosiaaliseen mediaan Facebook kumppaninaan. (2.9.2009). Iltalehti.fi.
http://www.iltalehti.fi/digi/2009090210177809_du.shtml.


http://www.interbrand.com/best_global_brands.%20aspx
http://www.nokia.fi/nokia/urapolku/nokia-tyonantajana/nokian-arvot-ja-tapa-toimia
http://www.nokia.fi/nokia/urapolku/nokia-tyonantajana/nokian-arvot-ja-tapa-toimia
http://press.nokia.com/PR/200506/998188_5.html
http://my.nokia.com/A4566913
http://www.elisa.fi/125info/Arjen_kaytannot_ja_Elisa
http://www.denishpatel.net/
http://www.about-nokia.com/history/logo.php
http://www.nokia.com/about-nokia/company/story-of-nokia/nokias-first-century
http://www.nokia.com/about-nokia/company/story-of-nokia/nokias-first-century
http://www.nokianfootwear.fi/eng/our_story/
http://www.hs.fi/arkisto/haku?pageNumber=1&order=FIFO&advancedSearch=&free=Connecting+People+Ove+Strandberg&date=year2003&depa=Kaikki+osastot&fromDay=0&fromMonth=0&fromYear=0&toDay=0&toMonth=0&toYear=0
http://www.nokiasiemensnetworks.com/about-us/company
http://www.nokiasiemensnetworks.com/about-us/company
http://corporate.navteq.com/investor.html
http://www.marmai.fi/blogit/samindigiboxi/article64830.ece
https://www.astonmartin.com/newcollection/showproducts.asp
http://www.symbian.org/about-us/history-symbian
http://www.symbian.org/about-us/history-symbian
http://www.iltalehti.fi/digi/2009090210177809_du.shtml

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

77

Nokia avaa uusia mahdollisuuksia kolmansille osapuolille ja esittelee
yhteistyokumppanei-den, julkaisijoiden ja kehittdjien sovelluksia. (3.9.2009).
Lehdistotiedotteet. http://press.nokia.fi/PR/200909/1339284 4.html.

Salminen, M. (3.9.2009). Facebook Nokia-diilista: T&mé& on vasta alkua.
Kauppalehti.fi.
http://www.kauppalehti.fi/5/i/talous/uutiset/etusivu/uutinen.jsp?0id=2009/09/25449.
Pennanen, R. (19.10.2009). Outoa iloa Nokian vaikeuksista. Taloussanomat.
http://www.taloussanomat.fi/ajatukset/2009/10/19/outoa-iloa-nokian-
vaikeuksista/200922107/145.

Gartenberg, M. (1.12.2009). Entelligence: What's the future of Nokia? Engadget-
teknologia blogi. http://www.engadget.com/2009/12/01/entelligence-whats-the-
future-of-nokia/.

Rainisto, S. (2.12.2009). "Nokia on kuin Apple vuonna 1996". Talouseldma.
http://www.talouselama.fi/uutiset/article353430.ece.

Koskinen, M. (22.1.2010). Nokia avasi ilmaiset karttapalvelut massoille: sijoittajat
eivat innostuneet. Ilta-Sanomat.
http://www.iltasanomat.fi/uutiset/kotimaa/uutinen.asp?id=1883438.

H.J. (3.2.2010). Nokia: Karttapalvelu odotettua suositumpi. Verkkouutiset.
http://www.verkkouutiset.fi/index.php?option=com_content&view=article&id=
24423:nokia-karttapalvelu-odotettua-suositumpi&catid=3:talous&Itemid=5.
Wray, R. (6.7.2009). Nokia turns to Android in smartphone wars. Finnish mobile
phone giant changes strategy to increase share in the only growing market.
Guardian.co.uk. http://www.guardian.co.uk/global/2009/jul/06/nokia-mobile-internet-
phones.


http://press.nokia.fi/PR/200909/1339284_4.html
http://www.kauppalehti.fi/5/i/talous/uutiset/etusivu/uutinen.jsp?oid=2009/09/25449
http://www.taloussanomat.fi/ajatukset/2009/10/19/outoa-iloa-nokian-vaikeuksista/200922107/145
http://www.taloussanomat.fi/ajatukset/2009/10/19/outoa-iloa-nokian-vaikeuksista/200922107/145
http://www.talouselama.fi/haku/?query=Michael%20Gartenberg
http://www.engadget.com/2009/12/01/entelligence-whats-the-future-of-nokia/
http://www.engadget.com/2009/12/01/entelligence-whats-the-future-of-nokia/
http://www.talouselama.fi/uutiset/article353430.ece
http://www.iltasanomat.fi/uutiset/kotimaa/uutinen.asp?id=1883438

78

PUBLICATIONS IN THE PRECEDING SERIES:
DISCUSSION PAPERS IN ECONOMICS AND BUSINESS STUDIES

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Hannu Salonen: Continuity properties of bargaining solutions. 1992,

Pertti Haaparanta & Mikko Puhakka: Bureaucracy and Time Consistency: Is Democracy
Biased towards Debt Financing and Large Governments with Incompetent Bureaucrats?
1992.

Markku Vieru: Financial Characteristics and Stock Reactions to the Macroeconimic
Events. 1993.

Olli Tahvonen: Carbon Dioxide Abatement as a Differential Game. 1993.

Hannu Salonen: On the existence of undominated Nash equilibria in normal form games.
1993.

IImo Mé&enpéad: FMS model system: a methodological overview. 1993.
Rauli Svento: Some notes on trichotomous choice discrete valuation. 1993.
Rauli Svento: Some further results on the economics of embedding. 1993.

Heli Heiskanen & Erkki Mantymaa & Rauli Svento: Testing the inclusiveness
insensitivity hypothesis in public goods valuation. 1993.

Rauli Svento: Welfare measurement under uncertainty. 1993.
Rauli Svento: Testing the asymmetry of the vagueness zone in WTP answers. 1993.

Erkki Mantymaa: Estimating the total demand for an environmental resource with
marginal willingness-to-pay amounts in a CVM study. 1994.

Erkki Méantymaa: Continuous question and bidding tree technique in contingent valuation
research. 1994.

Erkki Méantymaa: on revealing preferences with the contingent valuation method. 1994.

IImo Méenpad & Hannu Tervo: Suomen talouden energiankulutuksen ja ilmapaas-t6jen
rakenteet vuonna 1990. Panos- tuotosanalyysi. 1994.

Heli Koski: Optimal pricing of network services: a contingent valuation survey. 1994.

Tapani Kovalainen: How are private and public sector wages related in Finland: an
empirical study. 1994.

Uri M. Possen & Mikko Puhakka: Some aggregate effects of heterogeneity in



79

information processing. 1994,

19.Uri M. Possen & Mikko Puhakka: Rationality of limited rationality: some aggregate
implications. 1994,

20.1lmo  Méenpdé: Tyottoman tyollistymisen yhteiskuntataloudelliset nettohyodyt -
laskentakehikko. 1994.

21.Hannu Huttunen: Activity-Based Costing and Activity-Based Management in some
Finnish injection mould making firms. 1995.

22. llmo Méenpéé & Timo Koivumaki: Kulutus ja hyvinvointi FMS mallisysteemissa. 1995.

PUBLICATIONS IN THE PRECEDING SERIES:

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS ADMINISTRATION, UNIVERSITY
OF OULU, WORKING PAPERS

1. llmo Méenpaa: FMS3 model system - An overview. 1996.

2. Seppo Eriksson: Construction of a company operating environment evaluation model by
means of the preference function. 1996.

3. Seppo Eriksson: Evaluation of the operating environments of industrial SMEs. 1996.

4. Juha Junttila: Adaptive inflation expectations under structural changes: The case of
Finland. 1996.

5. Timo Koivuméki, Tapani Kovalainen, Rauli Svento: The effects of EMU criteria
fulfilment on employment in EU countries. 1997.

6. Osmo Forssell: Elintarvikeketju Suomen kansantaloudessa. 1997.

7. Juha Junttila: Testing an augmented Fisher hypothesis for money market interest rates in
Finland. 1997.

8. Timo Koivumaki: Uncertainty, irreversibility and durables purchases; some empirical
implications. 1997.

9. Timo Koivumaéki, Tapani Kovalainen: Demand for ice hockey. Case: Kérpéat, Oulu. 1998.

10. Seppo Eriksson: Some further results on the company operating environment evaluation
model. 1998.

11. Henrikki Tikkanen, Jarno Lindblom: A Network Approach to International Project
Marketing. A Case Study of a Technology Transfer Project to the PRC. 1998.

12. Junttila Juha: Information content in the term structure of money market interest rates on
future inflation: The case of Finland. 1998.



80

13. Kauppila Antti, Tahtinen Jaana: Mentoring for business students. A pilot mentoring
programme in the University of Oulu. 1999.

14. Maria Kopsakangas-Savolainen: Vertical integration versus vertical separation in the
deregulated Finnish electricity market. 1999.

15.Jaana Tahtinen, Sheelagh Matear, Brendan Gray: The Reasons Relationships End. A
literature integration and extension into an international channels context. 2000.

16. Timo Koivuméki: Mobiiliportaali ja kuluttajien odotukset. Oulu 2001.17.

17. Maria Kopsakangas-Savolainen: Restructuring of electricity industry - international
experiences. Oulu 2001.

18. Maria Kopsakangas-Savolainen: Distribution price of electricity and potential welfare
improvements. Oulu 2001.

19.Virpi Havila, Maria Holmlund-Rytkdnen, Tore Strandvik, Jaana Tahtinen:
Problematising the Phenomenon of Relationship Dissolution. The Contribution of a
Workshop. Oulu 2001.

20. Kakali Mukhopadhyay & Osmo Forssell: An empirical investigation of air pollution from
fossil fuel combustion and its impact on health in India during 1973-74 to 1996-97. Oulu
2001.

21. Juha-Pekka Kallunki & Minna Martikainen: Investments in human capital in the Finnish
stock market. Oulu 2002.

22.Juha-Pekka Kallunki & Aki Ké&rjd & Minna Martikainen: Stock market response to
analysts' perceptions and earnings in technology — intensive environment. Oulu 2002.

23. Seppo Eriksson: Pohjoissuomalaisten pkt-yritysten strategiavalinnat. Oulu 2003.

24. Juha-Pekka Kallunki & Eija Paakki: Stock market response to IFRS/IAS cash flows.
Oulu 2004.

25. Sari Matinaho & Artti Juutinen & Erkki Mantymaa & Mikko Monkkodnen: Forest owners'
attitudes to and preferences for voluntary conservation -preliminary results of survey.
Oulu 2005.

26.Kaisa Koskela & Teea Palo: Consumer behavior and value creating networks in
multimedia mobile services - results of Rotuaari project, Oulu 2007

27.Juha-Pekka Kallunki & Sinikka Moilanen & Hanna Silvola: Westwrn management
accounting and controls in Russian firms: an analysis of the extent of the use and its
influences. Oulu 2008.

28. Juha-Pekka Kallunki & Janne Peltoniemi & Elina Pyykkd: Suomalaisten porssiyhtididen
ostot ulkomaille. Ulkomaiseen hallintaan siirtymisten taloudellisia syitd ja seurauksia.



81

Oulu 20009.

29. Tuula Lehtiméki & Jari Salo & Mikko Lankinen: Harnessing web 2.0 for business to
business marketing — Literature review and empirical perspective from Finland. Oulu
20009.



ISBN 978-951-42-6188-6
ISSN 1459-8418
ISBN 978-951-42-6189-3 ELEKTRONINEN VERSIO
Oulu University Press
April 2010



