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Taman opinnéytetyon tarkoituksena on tutkia lemmikkieldintuotteita val-
mistuttavan ja maahantuovan Prima Pet Premium Oy:n yritysbrandin na-
kyvyyden nykytilaa seka nakyvyyden tarpeellisuutta jatkossa. Tarkoitus
on selvittdd myods yritysbrandin nakyvyyden laajuutta ja ndkymistapoja
jatkossa yrityksessd, jossa padasiassa tuotebrandit ovat aina olleet vahvasti
nakyvilla.

Ty0n teoreettinen viitekehys koostuu brandia ja yritysbrandia kéasittelevas-
ta kirjallisuudesta ja tekstista. Tarked panos teoriapohjaan on saatu myos
syksylla 2013 jarjestetysta yritysbrandikoulutuksesta. Tutkimusty6 siséltaa
kysely- ja haastattelututkimukset péépainon ollessa haastattelututkimuk-
sessa. Haastattelut toteutettiin puolijasenneltyind eli kasiteltavat aiheet,
otoskoko seka haastateltavat henkil6t ja kysyttavéat kysymykset olivat en-
nalta suunniteltuja. Kyselyt toteutettiin henkilosto- ja asiakastyytyvaisyys-
kyselyjen ohessa.

Tutkimuksen mukaan Prima Pet Premium Oy:n yritysbrandi ei ole laajalti
tunnettu. Tutkimus osoitti, ettd asiakkaat haluavat tiet4dé tuotteiden takana
olevan yrityksen ainakin nimeltd, 16ytad helposti tdmén tiedon ja hakea
nimen perusteella tarvittaessa lisatietoa netistd. Yrityksissa kiinnostavat
niiden kotimaa ja toimintatavat, mm. eettisyys ja ekologisuus. Myd6s luo-
tettavuuden ja avoimuuden merkitys korostui haastatteluiden ja kyselyiden
vastauksissa.

Tulosten perusteella vaikuttaa silté, ettd Prima Pet Premium Oy voisi yri-
tyksend nékya jatkossa enemmaén ja se voisi tuoda avoimemmin esille ar-
vojaan, toimintatapojaan ja kotimaisuuttaan. Henkildston hyodyntaminen
brandildhettildind ja aktiivinen vuorovaikutus asiakkaiden kanssa ovat
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mihin suuntaan yrityksen kannattaa kulkea ja mité toimenpiteita tehda.
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The purpose of this thesis was to examine the visibility of the corporate
brand in the company called Prima Pet Premium Ltd. The company manu-
factures and imports products for the pet industry in Finland. The aim of
the study was to find out the current state of the corporate brand as well as
the desirable situation in the future. Also the possible ways and extend of
visibility of the corporate brand were studied in this company where main-
ly the product brands have been visible by far.
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Yritysbrandin nakyvyys

1 JOHDANTO

Hyvé brandi on yritykselle arvokas. Se tekee yrityksesta haluttavan monen
tahon silmissa: asiakkaiden, median, tyontekijoiden ja sijoittajien. Kun
yritys luo asioita, jotka puhuttavat, ylittdvat ne uutiskynnyksen ja markki-
noituvat verkostoituneessa maailmassa ilman rahallisia ponnisteluja. (Tol-
vanen 2013.)

Avoimuus ja lapindkyvyys on kuluttajille yh& tarkedmpaé, ja siten asiak-
kaat haluavat tietdd paitsi brandeistd, myos yrityksista bréandien takana
(Hakala ja Malmelin 2011, 137). Positiivinen tieto esimerkiksi yrityksen
kotimaasta tai eettisyydesté ja ekologisuudesta luo luotettavuutta ja asia-
kasuskollisuutta. Yrityksen on toimittava vastuullisesti saavuttaakseen asi-
akkaan luottamuksen.

Tannin (2011) mukaan yrityksen tulisi miettid uudelleen brandiarkkiteh-
tuuriaan silloin, kun yrityksen strategia muuttuu. Tai silloin, kun silla on
paljon tuotebréndejd, joita on hankala ymmartad. Tai kun halutaan vahen-
tad kustannuksia. Brandiarkkitehtuurilla tarkoitetaan sit4 tapaa, jolla yri-
tys- ja tuotebrandit kootaan loogiseksi kokonaisuudeksi.

Yhdistaessaan tuotteensa ja palvelunsa yhden yritysbrandin alle hyotyy
yritys kustannuksissa, mutta toisaalta brandiperhe on haavoittuvaisempi
yksittdisen tuotteen voidessa vaikuttaa koko yritykseen (Makinen & Kabhri
& Kabhri 2010, 80 — 81). Yritysbrandi edistaa tuotebrandien keskindista tu-
kea ja sen esillaolo lisda nékyvyytta ja siten koko yrityksen tunnettuutta
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 173 — 174).

Hinnoittelu ei ole kestavé ja kannattava kilpailukeino. Sen sijaan hyva
maine ja vahva brandi ovat tdmén péivan ja tulevaisuuden tarkeimpia kil-
pailuetuja.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Prima Pet Premium Oy on vuonna 1999 perustettu suomalainen perheyri-
tys, joka valmistuttaa ja tuo maahan lemmikkieldinten ruokia ja tarvikkei-
ta. Yrityksen taustalla on Saarioinen Oy:n vuonna 1955 perustaman Hau-
Hau Champion —tuotemerkin edustus. Yrityksen perustamisen yhteydessa
tuotemerkki hankittiin Prima Pet Premium Oy:n omistukseen. Prima Pet
Premium Oy haluaa toimittaa huipputuotteita lemmikeille ammattitaitoi-
sesti ja tehokkaasti uudistaen samalla lemmikkieldin-toimialaa (Prima Pet
Premium Oy 2014).

Pirkkalasta k&sin toimivan yrityksen omat pé&atuotemerkit ovat péivittéis-
tavarakaupan sektorille suunnatut Hau-Hau Champion koirille, Premium
ja DeLuxe PrimaCat kissoille seka Freddy jyrsijoille. Lisaksi yrityksella
on erikoisliikesektorille suunnattu tuotemerkki Planet Pet Society. Tuote-
merkkien tuotteet valmistutetaan paasaantoisesti ulkomaisten yhteistyo-
kumppaneiden kanssa. Yritys tuo maahan my6s muiden valmistajien tuo-
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temerkkeja ja pitdd ylla omaa verkkokauppaa. (Prima Pet Premium Oy
2014).

Yrityksen suora asiakaskunta koostuu kauppiaista: kotimaiset péivittaista-
varakaupat, joista suurimpina K-ryhman ja S-ryhman liikkeet, sekd lem-
mikkieldintuotteiden erikoisliikkeet, joista suurimpana Musti ja Mirri -
ketju. Liikevaihto vuonna 2013 oli noin 23 miljoonaa euroa. Epasuorasti
asiakkaita ovat kaikki lemmikkiel&intuotteiden kayttajat. Yrityksen mark-
kinoinnin tehtdvana onkin huolehtia sekd suorasta asiakasmarkkinoinnista
kauppiaiden suuntaan ettd kuluttajamarkkinoinnista.

Prima Pet Premium Oy:n paamarkkina-alue on kotimaassa, mutta toimin-
taa on alettu pikkuhiljaa laajentamaan myos ulkomaille. Vientid on télla
hetkella noin kymmeneen Euroopan maahan, mm. Viroon, Vengjalle,
Kreikkaan ja Italiaan, viennin osuuden ollessa noin 2 % liikevaihdosta.
Tavoite on kasvattaa viennin osuus 5 %:iin vuonna 2015.

Prima Pet Premium Oy on kasvanut ja laajentunut viime vuosina voimak-
kaasti. Yrityksessa tydskentelee noin 50 tydntekijaa toimistolla ja varastol-
la Pirkkalassa sek& edustajina ympari Suomea. Nopean kasvun myota on
suunnitelmallisuuteen ja toimintatapoihin alettu kiinnittdméaan yha enem-
man huomiota. Yksi osa tatd on halu pohtia yritysbrandin kayttoa ja naky-
vyyttd nyt ja tulevaisuudessa.

Olen itse tyoskennellyt toimeksiantajallani noin kaksi vuotta. Tyonimik-
keeni on markkinointiassistentti ja kuulun kahdeksan henkilon markki-
nointiosastoon.

Tyoni Prima Pet Premiumilla tarjoaa ihanteellisen yhtélon henkil6lle, joka
on kiinnostunut sekd lemmikkieldimistd ja niiden hyvinvoinnista ettd
markkinoinnista ja haluaa tyoskennelld ndiden asioiden parissa. Yrityksen
ilmapiiri on yleisesti ottaen liki intohimoinen lemmikkiasioiden suhteen,
ja kaikesta nakee, etté yrityksessé tehdaan tyota, joka merkitsee paljon.

Brandit ovat keskeinen ja elintdrked osa toimeksiantajayritysta. Yritys-
brandiajattelu on toistaiseksi vieraampaa ja tarkoituksellisesti sivumpaan
tyonnettyd, silld yritys on tahan asti keskittynyt lahinna tuotebréndien esil-
letuomiseen. Toimeksiantajayrityksen maine rakentuu erillisista tuote-
brandeistd. Tunnetuimmat néista ovat koirabrandi Hau-Hau Champion se-
ka kissabrandit Premium ja DeLuxe PrimaCat. Tuotebréndien taustalla
oleva yritys Prima Pet Premium Oy ei ndy kovin paljon ulospain, ja taméa
on ollut yrityksen strategian mukaista. Yritys on viime vuosina kasvanut
nopeasti, tuotebrandeja on perustettu lisaa ja toimintaa laajennettu ulko-
maille. Sitd myoten on tullut ajankohtaiseksi miettid uudelleen myos itse
yritysbrandin nédkyvyytta: halutaanko ndkyvyytta ja jos, niin missd méaarin
ja miten.

1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite

Yrityksilla brandien takana on asiakkaille tané péivana yha suurempi mer-
Kitys: tieto yrityksestd, luotettavuus ja yrityksen maine vaikuttavat asiak-
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kaiden pééatoksiin ja ostouskollisuuteen, pelkké tuotebréndi ja sen maine
eivat vélttamatta enda riitd. Asiakkaille on tarkedd tietdd esimerkiksi yri-
tyksen kotimaa ja kuinka ekologisesti ja eettisesti yritys toimii. (Hakala,
koulutus 3. - 4.9.2013.)

Yksittéisten tuotebréndien taustalla oleva yritys toimii erdénlaisena katto-
brandina sen edustamille tuotemerkeille (Hakala, koulutus 3. - 4.9.2013).
Yritysbréandin nédkyvyydella voi olla seka positiivisia etta negatiivisia vai-
kutuksia tuotebrandeihin ja asiakkaiden kayttdytymiseen, ja sen nakymista
ja esille tuomista kannattaakin miettid huolella.

Tamaéan opinnéytetyon avulla halutaan selvittdd Prima Pet Premium Oy:n
yritysbréandin nykytilaa seka nékyvyyden tarpeellisuutta jatkossa. Lisaksi
tutkitaan ja pohditaan myods halutun nédkyvyyden laajuutta ja tapaa téstd
eteenpdin. Puhuttaessa yritysbrandin nakyvyydesta tarkoitetaan sita kuinka
paljon yritys ndkyy eri medioissa ja ihmisten jokapéivaisessa arjessa. T&s-
sé tutkimuksessa puhutaan myos yrityksen tunnettuudesta, jolla tarkoite-
taan sitd, kuinka tunnettu yrityksen nimi, logo, toimiala, toimintatavat ja
tausta kuluttajille on.

Tutkimusongelman péaakysymys on:

- Mika on Prima Pet Premium Qy:n yritysbrandin nykytila ja
nakyvyyden tarpeellisuus jatkossa?

Tutkimusongelman lisékysymys on:

- Miké& on Prima Pet Premium QOy:n yritysbrandin nédkyvyyden
laajuus jatkossa ja mitkd ovat sen ndkymistavat jatkossa?

Opinnaytety6 on haluttu rajata siten, ettd tarkoituksena ei ole laatia kaiken
kattavaa opasta yritysbrandin kaytolle, vaan ensisijaisesti selvittdd naky-
vyyden tarpeellisuutta, ja siltd pohjalta miettid joitakin toimenpide-
ehdotuksia. Tutkimuksessa voi myos selvitd, ettd kattobréandin nakyvyys ei
tassa yrityksessa ole tarkeda. Talloin tutkimus paatelmineen kertoo perus-
teluja ja toimintatapoja télle vaihtoehdolle. Tyon tausta-aineiston muodos-
tavat teoreettinen viitekehys seké tutkimustyo haastattelu- ja kyselytutki-
musten perusteella péd&painon ollessa haastattelututkimuksessa.
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2 BRANDIN JA YRITYSBRANDIN TEORIAA

”Asiakkaiden sydéinten valloittaminen vaatii itseltédkin sydédntd.” Charlotte
Beers, J. Walter Thompson

Talle tutkimukselle on haettu teoreettista viitekehystd brandid ja yritys-
brandia kasittelevéstd kirjallisuudesta ja tekstistd. Tietoa on haettu etu-
paassé uudemmasta kirjallisuudesta, mutta mukaan on haluttu my6s bran-
did kasittelevaa klassikkoaineistoa. Merkittdvd panos teoriapohjaan on
saatu myos syksylla 2013 Helsingissa jarjestetysta yritysbrandikoulutuk-
sesta.

Teoriapohjan avulla on selvitetty brandin olemusta, kayttotarkoitusta ja
keinoja brandin rakentamiseen ja maineen hallintaan. Tuotebréandiin ja yri-
tysbrandiin patevat useimmat samat lainalaisuudet ja teoriaosuudessa kéy-
tetddnkin taman takia useimmiten vain yleisnimitysta brandi.

Teoriaosuudessa on mietitty myods peruskysymysta siitd tuodaanko yrityk-
sessa esiin pelkéstdan tuotebrandia tai tuotebrandejd vai tuodaanko esiin
my0s yritysbréndi tuotteiden takaa. Teoriaosuudessa on mukana oma kap-
pale, jossa kasitelladn tuotebréndia ja yritysbrandid, niiden eroavuuksia ja
suhdetta toisiinsa. Tdman tyon tutkimustuloksilla halutaan selvittdd miten
Prima Pet Premium Oy:ssa kannattaa brandien suhteen tulevaisuudessa
toimia.

2.1 Brandin méaaritelma

Brandi yksiloi tuotteen, palvelun tai yrityksen, erottaa sen muista. Se ker-
too arvot ymmarrettaving, selkeind ja johdonmukaisina. Brandin arvo on
sen kyky luoda merkityksia ja mielikuvia, jotka ohjaavat kuluttajien toi-
mintaa ja valintoja. Avoimuus ja lapinakyvyys on asiakkaille yha tarke-
ampaa, ja tietoa halutaan tuotteiden ja tuotebréndien lisdksi myds niiden
takana olevista yrityksistd. (Hakala ja Malmelin 2011, 20, 27, 61, 137.)

Neumeier (2006, 2) korostaa, etta brandi on kuluttajan oma tunne ja kasi-
tys tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta. Brandin méaérittelee siis lopulta
kuluttaja, ei yritys. Yritys voi vain yrittdé vaikuttaa lopputulokseen. Bran-
di on loppujen lopuksi se mit4d muut sanovat, ei se mitd yritys sanoo.

Edelleen myds Makinen ym. (2010, 7) toteavat, etta brandi on aina totta,
vaikka se ei olisikaan sellainen kuin yritys haluaa. Yritys pyrkii rakenta-
maan valitsemansa tavoitemielikuvan bréndiksi, mutta kuluttajan mieliku-
vien ja tietojen summa on se, joka asian lopulta ratkaisee.

Hakala & Malmelin (2011, 159) korostavat brandia maéritellessaan, etta
brandin on uudistuttava jatkuvasti ja yrityksen kaikessa toiminnassa tulee
olla mukana vastuullisuus.

Sounio (2010, 24) vertaa brandia aitoon ja omaperaiseen ystavaan, jonka

ulkoinen olemus on pakkaus ja ulkonékd, ja sielu on persoona ja kéytos.
Tuotteen pakkaus onkin tarked keino vaikuttaa kuluttajaan, sill4 paivittais-

4
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tavarakaupassa lopullinen ostopéétds tehdaén yleensa hyllyn edessa tuot-
teiden pakkauksia toisiinsa verraten.

Vaikka yritys pyrkii rakentamaan haluamansa brandimielikuvan, on brandi
lopulta asiakkaiden luoma mielikuva ja mielipide. Olemme 2000-luvulle
tultaessa siirtyneet tuotantolahtoisesta yrityskulttuurista asiakaslahtoiseen
(Tolvanen n.d.).

Rooman 1080 -ajattelu

Tuctamo Asiakas
Tuotekehitys Band
Jakedu lohtaminen
Myynti Stategla

Markionont Yritpskuittug s

‘Tuotantotalous. 1900-luku Digiaika. 2o10-luku

Kuval.  Tuotantotaloudesta digiaikaan (Tolvanen n.d.).

2.2 Mihin brandejé tarvitaan

Brandi on yksi nykyajan yritysten tarkeimmistd voimavaroista, koska sen
avulla luodaan kestavia asiakassuhteita ja ostouskollisuutta sek& hallitaan
hinnoittelua.

Brandilla on markkinoinnin ja myynnin lisaksi vaikutus myos sijoittajiin
ja rahoittajiin sek& kiinnostavuuteen yhteistydkumppanina ja tydnantajana
(Hakala ja Malmelin 2011, 20). Brandin luoma tydnantajakuva vaikuttaa
siihen houkutteleeko yritys parhaita tydntekijoita.

Bréndi vaikuttaa myos innovaatioiden kehittdmiseen ja niiden onnistumi-
seen ja se antaa suojaa suhteessa kilpailijoihin. (Hakala & Malmelin 2011,
27-29))

Pitk&aikaiset asiakassuhteet ovat arvokkaita kilpailluilla markkinoilla, joil-
la valttdmattd tuotteet tai palvelut eivat eroa toisistaan merkittavéasti, mutta
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brandit sen sijaan kylla. Paremman markkina-aseman liséksi hyvélla bréan-
dilld saadaan tuotteille ja palveluille kilpailijoita parempi hinta ja yrityk-
selle parempi kannattavuus. Nain brandi vaikuttaa yrityksen kannattavuu-
teen oleellisesti ja samalla se nostaa yrityksen arvoa. (Makinen ym. 2010,
7,14, 28,31 -34.)

Hyvé ja vahva brandi myos suojaa yritystd, pienet virheet kestetdan ja ne
annetaan asiakkaiden puolelta anteeksi. Kun bréndi on saatu toimivaksi ja
halutuksi, tapahtuu myds kustannusséédstéa markkinointikuluissa mm. hy-
vén neuvotteluaseman ja myymaloissd saadun nékyvyyden kautta. (Maki-
nen ym. 2010, 7, 14, 28, 31 - 34.)

Tarked hyvan ja vahvan brandin mukanaan tuoma ominaisuus on myos se,
ettd ihmiset haluavat tydskennelld hyvien brandien kanssa. Hyvien tyonte-
kijoiden I6ytaminen on siten helpompaa. (Makinen ym. 2010, 7, 14, 28, 31
—34))

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 34) esittavat, ettd vahva brandi on vaihto-
ehto hintakilpailulle ja sen avulla pystytaan estaméaan hintakilpailuun ajau-
tuminen. Hintaa ominaisuutena yliarvioidaankin helposti. Yritysten tulisi
sen sijaan etsia keinoja kestdvan lisaarvon luomiseksi. Brandijohtajuuden
kasitettd tutkittaessa ilmeni, ettd bréndit eivat olleet asiakkaiden mielesté
johtavia useinkaan suuren markkinaosuuden vuoksi, vaan luotettavuuden
ja hyvén laadun vuoksi.

Johtavia bréndeja on nelja tyylia:

- Valtabrandi, jolla on jokin tuoteryhman keskeinen hyoty, jota jatku-
vasti parannetaan.

- Uusia uria etsiva bréandi.

- Kulttibrandi, jolla on asiakkaille yhteinen ja tunnepohjainen mieliku-
va.

- Identiteettibrandi, jotka luovat yhteenkuuluvuutta auttamalla asiakkaita
ilmaisemaan keité he ovat.

(Aaker & Joachimsthaler 2000, 102 — 104.)

Ihmisten huomion heréttdminen perinteisen mainonnan avulla on nykyaan
runsaan mediatarjonnan vuoksi vaikeata ja kallista. Huomio taytyy herét-
tdd muulla tavoin. Téhédn apua tarjoaa vahva brandimielikuva, jota hallit-
sevat kuluttajat ja yhteisot. Brandit puhuvat kuluttajille ohi medioiden,
niistd on tavallaan tullut itse medioita, joiden avulla kuluttajat voivat luoda
sisélt6a. (Sounio 2010, 27, 31, 50.)

2.3 Brandin rakentaminen ja maineen hallinta

Bréndin ja maineen valille voidaan vetédéd yhtalaisyysmerkit; kaikki mita
yrityksessa ja sen nimissa tehdéaén, vaikuttaa maineeseen ja siten brandiin,
oli se tarkoituksellista tai ei. (Hakala, koulutus 3. - 4.9.2013.)

Kun ostopéétoksessd puhutaan jérjesta ja tunteesta, voidaan kérjistéen sa-
noa, ettd kaikki ostetaan tunteella, ja jarki tulee mukaan siind miten ihmi-
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nen pyrkii perustelemaan jarjella tunnepohjaista ratkaisuaan seké itselleen
ettd muille. Markkinoinnin onnistumisen tarkein tekija onkin sen kyky
vaikuttaa ihmisten mielikuviin. (Mether & Rope 2001, 15, 19.)

Mielikuvamarkkinointi patee kuluttaja-asiakkaiden liséksi myods yritys-
markkinoilla. Mether & Rope (2001, 16) huomauttavatkin, etta yritys-
markkinoilla mielikuvamainontaa on osin vierastettu, koska on kuviteltu
ostajan olevan organisaatio. Ostaja on kuitenkin aina ihminen, ja organi-
saatio toimii vain raameina.

Yrityksen pitda vastata seka sisdisen toiminnan ettd ulkoisen markkinoin-
nin osalta niit4 odotuksia, joiden perusteella asiakas on sen valinnut. Siséi-
sen toiminnan ja ulkoisen markkinoinnin yhteensopivuus ja luotettavuus
vaikuttavat seuraaviin ostokertoihin. (Mether & Rope 2001, 115.)

2.4  Brandin johtamisen ja rakentamisen teorioita

Hakala ja Malmelin (2011, 39 — 41, 67) jakavat brandijohtamisen viiteen
osaan: organisaatio, viestintd, julkisuus, mielikuvat ja maine. Organisaati-
on sisélla tdma tarkoittaa arvoja, visioita ja sisaisté viestintad, joiden turvin
koko organisaatio on mukana rakentamassa brandid. Hakala ja Malmelin
korostavat myos, ettd kaikki ja kaikenmuotoiset asiakaskohtaamiset ovat
merkittavia.

Neumeier (2006, 20 — 29) jakaa brandin hallinnan osa-alueisiin toiminnal-
lisuuden mukaan: erottuminen, yhteisty®, uudistuminen, vahvistaminen,
kehitys ja sopeutuminen.

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 34) esittavét brandi-identiteetin selvittami-
seen kolmea analyysityyppid: asiakasanalyysi, Kilpailija-analyysi ja itse-
analyysi. Heidan mukaansa kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat, mm. syva-
haastattelut, ja ongelmien tutkimiset tai tunteiden selvittely tuovat usein
hyodyllisempia vastauksia branditutkimuksissa kuin kvantitatiiviset tutki-
mukset.

Mether & Rope (2001, 205) madrittavat brandiarvon rakentuvan kahdesta
seikasta: brandin tunnettuudesta ja maineen arvostuksesta seka brandin
peitosta eli sen laajuudesta markkinoilla.

Hakalan ja Malmelinin (2011, 33) mukaan brandi& rakennetaan ja halli-
taan osaamisella ja ajan tapahtumien ja ilmitiden seuraamisella seka en-
nakoinnilla, mm. trendien heikkojen signaalien huomaamisella. Tarkeita ja
vaikuttavia ilmiditda ovat mm. toimintaympériston muutokset, teknologian
kehitys, asiakkaiden kulutustottumukset seka kilpailijoiden toimet.

Strategiakonsultti Ville Tolvasen mukaan (Tolvanen n.d.) vuoden 2015
keskeisimmat yritysmaailman trendit ovat séhkdistyminen, visualisoitumi-
nen ja kokemuksellisuus, omat kanavat seké yhteisollisyys ja verkostoitu-
minen. Jos aiemmin tuotanto oli yrityksen toiminnan ydin, on ydin nyt ja
tulevaisuudessa asiakas.
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Bréandit tarvitsevat huomiota ja tunnettuutta ja siten julkisuus onkin toi-
mintaymparistoistd nakyvin. Julkisuus edellyttdd myos riskien hallintaa.
Maine muodostuu monelta osalta julkisuudesta ja hyvd maine on yrityk-
selle arvokas voimavara. (Hakala & Malmelin 2011, 43 — 46.)

2.5 Vuoropuhelu asiakkaan kanssa

Viime aikojen suurin muutos toimintaymparist0issa on perinteisen median
rinnalle noussut sosiaalinen media. Sosiaalisessa mediassa kuka hyvéansa
voi olla toimittaja ja ndma ns. kansalaisjournalistit tarkkailevat yrityksié
jatkuvasti. Siten kuka tahansa voi vaikuttaa mielikuvaan brandista.

Lapinakyvyyden térkeys korostuu yritysten toiminnassa, tietoa ei saa pii-
lotella ja viestinnan tulee olla selke&& ja johdonmukaista. Huomioarvoista
on myos se, ettd yrityksilla on sosiaalisen median kautta mahdollisuus
kohdata asiakas suoraan ilman median tekemia valintoja jonkin asian ker-
tomisessa. (Hakala & Malmelin 2011, 104 — 109.)

Bogusky ja Winsor (2009, 29) tuovat brandin rakentamiseen mukaan asi-
akkaan myos brandin kehittdjana: asiakkaat haluavat vaikuttaa suosimaan-
sa brandiin, tuoda uusia ideoita ja saada tuotteita omiin tarpeisiinsa.

Neumeier (2006, 102 — 103) esittdd, ettd vanha tiedonkulkumalli, jossa
viesti ldhetetddn vastaanottajalle ja toivotaan, ettd se saavuttaa kohteensa,
ei enaa toimi. Uudessa tiedonkulkumallissa vastaanottajan palaute on rat-
kaisevassa osassa. Palaute on neljas ja tarked osatekija yhtalossa. Nain
kommunikointi kehittyy vahvemmaksi ja keskittyy oikeisiin asioihin ja te-
kee vastaanottajasta osallistujan.
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OLD COMMUNICATION MODEL
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NEW COMMUNICATION MODEL

Kuva2. Vanha tiedonkulkumalli ja uusi tiedonkulkumalli (Neumeier 2006, 102 —
103)

Neumeier (2006, 110) haastaa pelkéstdan perinteisen kohderyhmaéajattelun
kayton palautteen hankinnassa. Saadaanko kohderyhmalta valttamétté vain
oikeaa palautetta ja auttaako tuo palaute laajentamaan kohderyhmé&a?
Neumeier (2006, 119) muistuttaa myos tirkedstd miksi—sanan kaytosta.
Jokaisen vastauksen jalkeen tulisi saada perustelu kysymykseen miksi.
Vastaus on johdanto eteenpdin ja seuraavaan kysymykseen.

2.6 Henkilosté mukana brandityoskentelyssa

Bogusky ja Winsor (2009, 76 — 84) muistuttavat, ettd brandin rakentami-
sessa ja hallinnassa on tarkedd muistaa myos karsiminen ja yksinkertais-
taminen, ei pelkéstéan se, mitd voidaan lisatad. He kyseenalaistavat erilliset
ideointiin liittyvat osastot ja kannustavat kayttdmaan hyvéksi koko henki-
Iokuntaa ideoinnissa ja kehityksessa: laittamaan innovaatioliike puhalta-
maan l&pi koko yrityksen. Myds mahdollisten ongelmien ennakointi oman
yrityksen siséltd on arvokasta informaatiota.
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Neumeier (2006, 52) viittaa kirjassaan Peter Druckeriin, jonka mukaan
menestyksekkain yritys ei ole se, jolla on kdytdssadén eniten aivokapasi-
teettia, vaan se, jonka aivot toimivat hyvassé yhteisty0dssa.

Mether & Ropen (2001, 214) mukaan tasapainoinen sisdinen yrityskuva
antaa perustan rakentaa ulkoista mielikuvaa. Hyva sisdinen yrityskuva
tuottaa myos hyvéaa ulkoista yrityskuvaa.

Hakala & Malmelin (2011, 168 — 170) Kirjoittavat, etté sisdisen viestinnan
on oltava yrityksessd kunnossa ja avointa: tyontekijat ovat tietoisia tavoit-
teista ja strategiasta, innostaminen ja kannustaminen toimivat, henkildsto
uskoo brandiin ja toimii yrityksensd positiivisina brandilahettildina.

Heath ja Heath (2007, 253 — 255) ihmettelevatkin, ettd yrityksissa satsa-
taan kovasti ulkoiseen viestintadn, mutta siséinen viestinta voi olla edel-
leen taysin lapsen kengisséd. Sisdisen viestinndn voima ja potentiaali jéte-
tdan monesti kayttamattad: yrityksen oma suuri voimavara eli omat tyonte-
kijat hyodyntamattd. Tyontekijoiden tulee tuntea ja sisdistdd yrityksen
strategia ja nimenomaan konkreettisella tasolla, ei abstraktein ja yleistavin
sanakaantein.

Bréandin pitad ohjata koko organisaation toimintaa ja viestintad. Se ei ole
merkki, vaan merkitys, organisaation yhteinen ajattelutapa ja visio, johon
henkilosto uskoo. (Hakala & Malmelin 2011, 18, 140.)

”Joukkueen menestyksen méaarad kokonaispeli. Vaikka joukkue koostuisi
maailman parhaista téhtipelaajista, se ei ole pennink&én arvoinen, ellei se
pelaa yhteen.” Babe Ruth, amerikkalainen pesépalloilija.

2.7 Selkeé viesti ja mieleen jaava brandi

Bréandin erottumisen ydin on loppujen lopuksi se, ettd se keskittyy tiettyyn
ja selkedan viestiin sen sijaan, ettei se liian laajana keskity oikein mihin-
k&an. Kuten jo aiemmin mainittu, tama edellyttdd myo6s karsintaa ja luo-
pumista. (Neumeier 2006, 44.)

Brandin suurimpia haasteita onkin sen késitteiden maarittdminen niin tar-
kasti ja selkeé&sti, ettd ne toimivat hyvind ohjausvélineind. Toimiakseen
hyvin tulisi bréandin viestin ja identiteetin olla iskeva, mieleen jaava, koh-
dennettu ja motivoiva. Brandi tarvitsee seka laventamista etta tarkentamis-
ta loytadkseen oikean identiteetin. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 104,
139.)

Bréndien rakentaminen voidaan jakaa kolmeen péaaalueeseen: nakyvyyden
luominen, mielleyhtymien tekeminen ja erilaistaminen sekd syvallisen
asiakassuhteen aikaansaaminen (Aaker & Joachimsthaler 2000, 373).

Mether & Rope (2001, 198 — 199) mukaan brandiviestinnéssé keskeisinté
ovat pitkajanteisyys, kiteyttdminen, mielikuvallisuus ja erottuvuus. Paljon
mainostava, mutta usein linjaansa vaihtava mainostaja ei j&a asiakkaan
mieleen, muistetuimpia ovat vanhat ja kauan toistetut iskulauseet.

10
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Heath ja Heath (2007, 9) korostavat viestin perille saannissa ja muistami-
sessa asiakkaiden ja heille tarkeiden asioiden tunnistamista ja tietdmista,
jolloin viestin ra&taldinti on mahdollista, sek& viestin toistoa.

Viestintd kertoo tarinoita, jakaa elamyksié ja vaikuttaa mielikuviin. Vies-
tinnén pitéisi perustua brandin tavoitteisiin. Kaikki yrityksen viestit vai-
kuttavat bréndiin ja brandi ohjaa yrityksen kaikkea viestintdd. Myos se,
ettei viestitd mitéan, on viestintad. (Hakala & Malmelin 2011, 73.)

Kuluttajat eivét halua vain logiikkaa. Karjistden sanottuna taikuus herattaa
intohimoa, ei loogisuus tai tiede. Uudistuminen ja innovatiivisuus on syyta
irrottaa rationaalisuudesta, muutoin luovuus ei saa riittavasti jalansijaa.
Asiakkaat haluavat tulla yllatetyiksi vaikkapa huumorin tai erilaisuuden
keinoin. Logiikan ja magiikan pitad toimia yhteen. (Neumeier 2006, 73 —
81.)

LOGICAL THINKING

CREATIVE THINKING

Kuva 3.  Loogisen ajattelun ja luovan ajattelun eteneminen (Neumeier 2006, 76 — 77).

Neumeier (2006, 133) esittad, ettd brandi voi olla my6s epajohdonmukai-
nen, kunhan se ei hukkaa perussanomaansa. Taydellisyytta ei ole olemas-
sakaan, kuluttajat arvostavat brandin inhimillisyytt4 ja puolestaan epéile-
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vat liian taydellistd ja liukasta teflon-pintaa. Bréandi eldd, muuttuu ja kas-
vaa koko yrityksen voimin, ei vain markkinointiosastolla, kunhan vain en-
nen tekoja muistetaan kysya tarkein kysymys: auttaako vai vahingoittaako
tdma bréndid (Neumeier 2006, 139).

Jos brandi on vahva, kestéda se myos vihaa. Viha kertoo, ettd brandilla on
valtaa. Yrityksen on tarkeintd ndyttaa teoillaan, miké& on totuus. (Sounio
2010, 253.)

Se mita brandilla luvataan, pitdd olla vahintddn sama kuin mité lunaste-
taan, mieluiten vield enemmaén. Jotta paastaan haluttuun pitkaan ja uskolli-
seen asiakassuhteeseen, pitéa brandin olla ensin tunnettu ja herattd kokei-
lunhalua asiakkailla. Jos brandi tayttd4 odotukset, ostaa asiakas uudelleen
ja pikku hiljaa asiakkaalla kehittyy lojaalius brandid kohtaan. (Mé&kinen
ym. 2010, 37 — 48.) Myo6s Mether & Rope (2001, 230) toteavat, etté jos
asiakas on saanut mielikuvien perusteella toteutetulle kokeilulleen vas-
tinetta, ostaa han toistekin ja siirtyy parhaimmassa tapauksessa kanta-
asiakkaaksi.

it o+
kikd kit K

TUNNETTUUS KOKEILU UUDELLEENOSTO USKOLLISUUS

Kuva4.  Bréndin tunnettuus, kokeilu, uudelleenosto ja uskollisuus (Mékinen ym.
2010, 37 — 48).

Sounio (2010, 253) maarittdd mieleen jadvan brandin reseptiksi yksinker-
taisesti sen, ettd yrityksen tulee vain tehdd paremman ndkoista ja kertoa
siitd mielenkiintoisemmin kuin muut.

2.8 Yhteenveto yrityskuvan, brandin ja vetovoiman kehittdmisesté

Seuraavat keinot toimivat apuvélineena yrityskuvan ja brandin vetovoi-
man kehittdmisessa ja kiteyttavat samalla aiemmin kirjoitetun:

— Yrityksen tulee tehdd vetovoimaisia paatoksiad pohjaten selkeéan toi-
minta-ajatukseen, joka vetoaa sek& henkilostoon ettd asiakkaisiin ja
yhteistyokumppaneihin,  joskus  jopa  koko  yhteiskuntaan.

— Kiteyttdminen on brandin rakentamisen yksi perustehtavista. Apuvali-

neend voi kayttdd miksi—ketjua, jossa kyselyikéisen lapsen tapaan ky-
sytddn miksi, kunnes ollaan asian perimmaisessd tarkoituksessa.

12
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— Vetovoimainen brandi tarvitsee vuorovaikutuksen lisadmistd. Apuvé-
lineind ovat talldin konkreettinen viesti ja kielenkéytto, jolloin ei jaa
sijaa tulkinnoille. Muistaa kannattaa myos tarinallisuuden ja tunteiden
hyodyntdminen, ohjenuorana on talldin vaikuttaa sekd sydameen etté
aivoihin.

— Téarkea voimavara eli yrityksen henkil6sto tulisi valtuuttaa ja vakuut-
taa brandilahettildiksi. Henkilostolla tulee olla ymmarrys siitd mita
tehdaan ja miksi ja mikd on oma rooli tavoitteissa. Lauseet “’tee tyota
jolla on tarkoitus” ja "henkildstd on yrityksen paras kampanja” ovat
hyvia ohjenuoria.

— Menestyvén idean ominaisuudet ovat: yksinkertainen, yllattava, konk-
reettinen, uskottava, tunteellinen, tarinallinen.

(Hakala, koulutus 3. - 4.9.2013.)

Brandin rakentaminen on pitkdjénteista tyotd, jossa kehitytadn jatkuvasti
paremmaksi. Arviointi on oltava rehellistd ja avointa, tekemisida on mitat-
tava ja niistd on otettava oppia. (Makinen ym. 2010, 222.)

2.9 Yritysbréandi ja yksittdiset tuotebréndit

Yritys voi kytked bréndeja toisiinsa neljalla tavalla: erilliset brandit, tuetut
brandit, padabréndin alle sijoittuvat alabrandit sek& useille tuotteille yhtei-
set kattobrandit (Aaker & Joachimsthaler 2000, 154). Yritysbrandi toimii
yhteisena kattobrandind yrityksen yhdelle tai useammalle tuotebréndille.

Yritys voi liittdé tuotteensa ja palvelunsa yrityksen brandiin eli yhdistaa
kaikki saman kattobréandin alle. Tdma on kustannustehokasta ja tarkeaa
etenkin kansainvélistyvélle yritykselle. Toisaalta onnistuminen on taval-
laan yhden kortin eli yritysbrandin varassa, ja yhden yksittaisen tuotteen
epaonnistuminen voi vaikuttaa koko yrityksen liiketoimintaan. (Makinen
ym. 2010, 80 — 81.)

Aaker & Joachimsthaler (2000, 173 — 174) listaavat kattobrandin eduiksi,
ettd se tuo selkeyttd ja liséé tuotebrandien synergiaa ja keskindisté tukea.
Lisaksi kattobrandin esilldolo useissa yhteyksissa lisda nakyvyytta ja tun-
nettuutta koko yritykselle ja sen eri bréndeille.

Kun yritys toimii kattobradnding, ns. sateenvarjona, yrityksen brandivali-
koimalle voi se nakya hallitusti ja sovitusti sen mukaan kuinka paljon yri-
tystd brandien taustalla halutaan tuoda esille. Kattobréndin esilldolon myo-
t4 kuluttajilla on tieto siitd mika ja kuka bréndien takana toimii, ja nain
avoimuus ja lapindkyvyys lisdéntyvét ja sitd kautta yleensa myos luotetta-
Vuus.

Tarke&d ja ratkaisevaa yritysbréandin onnistumisen kannalta on, etté yrityk-

sen on toimittava kuten bréndinsé ja lunastaa sen lupaukset sekd toimia
laadun takeena. Saman valitun viestin tulee olla pitkdjanteinen ja jatkuva,

13
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ja uskottavuus tulee lunastaa joka péiva. (Mékinen ym. 2010, 84 — 85, 100
—101.)

Yritysbrandit pyrkivat usein johtavaan asemaan. Johtavassa asemassa ole-
va tai siihen pyrkivé brandi toimii innostajana seka henkildstolle ettd yh-
teistydkumppaneille, ja brandin rakentaminen on mielenkiintoista ja pal-
kitsevaa. Asiakkaille johtavat brandit merkitsevat varmuutta, luotettavuut-
ta, usein myos laatua ja uudistumiskykyd. Johtavan bréndin asiakkaana
oleminen luo myds tyytyvaisyyttd omaan arvostelukykyyn. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 102 — 104.)

Aaker & Joachimsthaler (2000, 175) esittavat hyodyllisia kysymyksia
mietittdessa kattobrandin ja erillisbrandin kayttoa:

- Yhteisbrandin suuntaan mentdessa kannattaa kysya miten péaabrandi
hyodyttad tarjontaa. Lisadko se arvoa ja uskottavuutta? Parantaako se
nékyvyytté ja tuoko se tehokkuutta viestintadn? Seka vahvistaako yh-
teisbrandiin liittyvat toimenpiteet sité itsedén?

- Erillisbréandin suuntaan mentéessa voidaan pohtia luoko se jonkin tar-
kedn mielleyhtyman tai halutaanko sen avulla kenties vélttada jotakin
ei-toivottua mielleyhtym&a. Edustaako erillisbrandi uutta ja erilaista
tarjontaa ja pystytaanko liiketoiminnalla tukemaan erillisbrandia?

Strategiakonsultti Ville Tolvasen mukaan (Tolvanen n.d.) asiakaskoke-

muksen tulee tulevaisuudessa olla brandatty ja vain kokonaisvaltaisella
brandadédmisella saadaan aikaan vahva mielikuva yrityksesté.
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3 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Luvussa késitelladn tdssa opinndytetydssd kaytetyt tutkimusmenetelmat,
tutkimuksen toteutustavat sekd aineiston analysointimenetelmat. Kasitte-
lyssé on seké kvalitatiivinen ettd kvantitatiivinen tutkimusmenetelma.

3.1 Tutkimusmenetelma

Taméan opinnaytetyon tutkimuksissa on kaytetty sekad kvalitatiivista eli
laadullista etté kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmé&a haastat-
telututkimuksen sekd henkilosto- ja asiakaskyselyjen muodossa. Menetel-
mat tdydentavat tutkimuksessa toisiaan padpainon ollessa kuitenkin opin-
naytetyon tekijan suorittamassa haastattelututkimuksessa.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn hakemaan maéaritetystd joukosta
pieni ja tarkka otos, jonka nakemykset pyritddn tuomaan esiin tutkimuksen
avulla. Kuvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan pienellékin tutkittavien
méaaréalld saada hyvd kuva tutkittavan kohderyhmén ajatusmaailmasta.
Laadullinen tutkimus auttaa tekeméan imagoratkaisuja, joilla on vaikutus
kohderyhméan. (Mether & Rope 2001, 145, 151.)

Haastattelututkimuksella saadaan tutkimusongelmaan vapaammat, sy-
vemmat ja tarkemmat vastaukset kuin mita kyselyilla saadaan. Haastatte-
lututkimus on hyva keino keratd ihmisten mielipiteitd ja uskomuksia ja pe-
rusteita niille, kun taas kyselytutkimuksella saadaan helpommin tieto ilmi-
on laajuudesta ja voimakkuudesta. (Hirsijarvi & Hurme 2011, 11, 27.)

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 34) esittavat, ettd kvalitatiiviset tutkimus-
menetelmat, mm. syvéhaastattelut, ja ongelmien tutkimiset tai tunteiden
selvittely tuovat usein hyoddyllisempié vastauksia bréanditutkimuksissa kuin
kvantitatiiviset tutkimukset. Tdmén tutkimuksen paapaino onkin laadulli-
sessa haastattelututkimuksessa maéérallisten kyselytutkimusten toimiessa
apuvalineend ja tukena johtopééatoksille.

Haastattelututkimus toteutettiin 15.9. — 20.10.2014 vélisend aikana kah-
deksalle henkil6lle. Haastateltavat edustivat kuluttajia ja mukana oli paa-
asiassa lemmikkien omistajia. N&in pyrittiin saamaan varmempi késitys
toimialan vaikutuksesta yritysbrandin ndkyvyyden tarkeyteen.

Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan selvittdd ihmisten arvostuksia,
mutta kysymyksiin ei sen avulla saada niin syvia vastauksia kuin laadulli-
sella tutkimuksella. Kysymysten tuleekin maaréllisessa tutkimuksessa mi-
tata juuri niitd asioita mitd on tarkoitettu eli tutkimuksen validiteetti pitaa
olla kunnossa. (Mether & Rope 2001, 151, 157.)

Opinndytetytssa kaytetyt kyselytutkimukset ovat ulkopuolisen tutkimus-
yrityksen suorittamia tyotyytyvéaisyys- ja asiakastyytyvaisyystutkimuksia.
Opinnéaytetyon tekija on toimeksiantajan toiveesta laatinut kyselyihin mu-
kaan muutaman yritysbrandia koskevan kysymyksen ja tehnyt aineiston
analyysin naiden kysymysten ja niihin saatujen vastausten perusteella.
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Prima Pet Premium Oy:n toukokuussa 2014 toteutettuihin henkilosto- ja
asiakaskyselyihin siséllytettiin kumpaankin kaksi kysymysta koskien yri-
tysbrandia. Nain saatiin laajemmalta joukolta yleiskuva yritysbrandin ny-
kytilasta ja siitd mitad mieltd yritysbrandin ndkyvyydesta ja hyodyista ylei-
sesti ollaan.

Henkilostokyselyssé arvioitiin Prima Pet Premium Oy:n yritysbrandin ta-
méan hetkistd tunnettuutta, mutta asiakaskyselyssé ei néin tehty, koska
kauppiasasiakkaat lahtokohtaisesti jo tuntevat yrityksen, jonka kanssa asi-
oivat, ja arviointi olisi ollut hankalaa. Kauppiasasiakkailta sen sijaan ky-
syttiin yritysbréandin tuomasta lisdarvosta antaen valmiita vastausvaihtoeh-
toja sek& vapaan vastauskentan. Molemmille kyselyille yhteinen kysymys
koskee yritysbrandin tunnettuuden tarpeellisuutta kuluttajan kannalta.

3.1.1 Haastattelututkimus

Haastattelut toteutettiin puolijasenneltyina eli késiteltavat aiheet, otoskoko
sekd haastateltavat henkil6t ja kysyttavat kysymykset olivat ennalta suun-
niteltuja (Raséanen n.d., kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat).

Haastateltaviksi valittiin paasaantoisesti lemmikkien omistajia. Nain ollen
haastateltavista piti tietdd ennakkoon omistavatko he lemmikkejé vai eivét.
Haastateltavat etsittiin yrityksen yhteistydkumppaneiden, mm. koirakerho-
jen kautta, sekd opinndytetyon tekijan tuttavapiirin avulla. Tavoitteena oli
loytdd kymmenen henkil6d, joilla suurimmalla osalla olisi lemmikki.
Haastateltavan ika tai sukupuoli ei ollut valintakriteeri.

Haastattelukysymykset laadittiin tutkimusongelman pohjalta. Kysymyksil-
Ia pyrittiin tuomaan mahdollisimman selkedsti esille tutkimusongelman
kohdat ja saada niihin vastaukset haastateltavilta. Haastattelussa on térke-
da huomioida kaytettava kieli niin kysymyksissd kuin vastauksissakin.
Kéytettdva kieli pitdd olla mahdollisimman selke&é ja arkipéivéista, jotta
ei paadyttaisi vaariin tulkintoihin niin haastateltavan vastauksissa kuin
haastattelijan niistd tekemissa tulkinnoissakaan (Hirsijarvi & Hurme 2011,
52 - 53).

Haastattelun aluksi kerrottiin haastateltaville mistd tutkimuksessa on kyse
sekd selvitettiin kasitteet brandi ja yritysbrandi. Kysymyksien jérjestys
laadittiin niin, etta ensin aloitettiin helposti vastattavalla lammittelykysy-
myksell ja sen jalkeen siirryttiin enemméan pohdintaa vaativiin asioihin.
Kysymysrunkoon sisdllytettiin valmiiksi “’jos, niin miksi” sekd jos ei, niin
miksi” -vaihtoehdot sekd muutamia apukysymyksid. Nain haastattelun
suorittamisesta haluttiin tehd& varmaa ja sujuvaa, ja tulosten analysoinnis-
ta jasennellyn ja selkedn kysymys- ja vastausjarjestyksen pohjalta hel-
pompaa.

Kysymykset esitestattiin kolmella henkil6lld ja testauksen perusteella
muokattiin vield sanamuotoja selkedmmiksi.

Haastatteluihin valmistautuminen edellytti my6s sen miettimista miten
haastateltavien motivaatio ja kiinnostus pidetddn ylla haastattelun ajan.
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Hirsijarvi ja Hurme (2011, 117 — 118) nimeévat motivaation yllapitokei-
noiksi haastattelijan rohkaisevat aannédhtelyt haastateltavan vastausten ai-
kana, joiden on todettu pidentdavén haastateltavien vastauksia. Toinen mo-
tivointikeino on palkitseminen eli haastattelijan tietoisesti osoittama arvos-
tus haastateltavaa kohtaan, esimerkiksi sanomalla "’hienoa, etti teiltd 16ytyi
aikaa” tai erittelitte vastauksessa hyvin perusteellisesti néitd kohtia”.
Kolmantena keinona mainitaan erityiskykyjen ja harrastusten nimeaminen.
Jos haastateltavaa tuntuu olevan vaikea lahestyd, pyritaan etsimaan asia,
josta han puhuu mielellddn ja saadaan néin haastateltava vapautumaan.
Talloin on kuitenkin tarke&é saada haastattelu takaisin varsinaiseen aihee-
seen.

Haastateltavien méaéra on riittdva, kun on saavutettu saturaatiopisteeksi
kutsuttu vaihe, jossa vastaukset alkavat toistaa itseddn. Tama vaihtelee
tutkimuksittain ja tutkimuksen tekijén tuleekin luottaa omaan tuntumaansa
asiassa. (Henttonen 2008.) Tassa tutkimuksessa arvioitiin etukéteen, ettd
noin kymmenen henkildn haastattelut olisivat riittdvét. Lopulta paadyttiin
kahdeksaan haastatteluun. Viimeisia haastatteluja tehtdessa todettiin, etta
vastaukset alkavat muistuttamaan toisiaan ja siten vastusmateriaalia on jo
riittavasti.

3.1.2 Kyselytutkimus henkil6stélle

Henkiloston tyotyytyvaisyyskysely suunnattiin Prima Pet Premium Oy:n
koko henkilostolle. Koska yritysbrandiin liittyvia kysymyksia oli seké
henkilOsto- ettd asiakaskyselyissa molemmissa mukana vain kaksi, on tut-
kimuksen toteutustavan kuvaamisen sekd johtopadtosten ja pohdinnan
kannalta selke&a listata ne tahan tekstiosaan nékyville. Henkildstokyselyn
kysymykset olivat:

— Anna oma arviosi Prima Pet Premium Qy:n yritysbréandin tunnettuu-
desta. Asteikko: 1= ei tunneta lainkaan... 5= tunnetaan erittdin hyvin

— Onko lemmikkituotealan kuluttajan mielestasi tarpeen tuntea bréndien
takana toimiva yritys? Kylla / ei. Perustelut, joihin sai jattda vapaan
vastauksen.

Tutkimuksen toteutti Innolink Research Oy. Yritysbrandid koskevat ky-

symykset olivat opinnadytetyon tekijan laatimat, samoin ndihin kysymyk-
siin liittyva aineiston analyysi.

3.1.3 Kyselytutkimus asiakkaille

Asiakastyytyvéisyyskyselyn, joka suunnattiin Prima Pet Premium Oy:n
kauppiasasiakkaille, yritysbrandid koskevat kaksi kysymysta olivat:

— Onko lemmikkituotealan kuluttajan mielestési tarpeen tuntea bréndien
takana toimiva yritys? Kylla / ei.
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— Mité liséarvoa bréndin taustalla olevan yrityksen tunteminen mielesta-
si tuo? Valitse kaksi kohtaa:

a) Luotettavuutta

b) Tae laadusta

C) Tieto yrityksen kotimaasta

d) Tieto kehen ottaa tarvittaessa yhteytté tuoteasioissa
e) Kannustaa ostamaan saman yrityksen muita tuotteita
f) Ei mitdén

9) Muu, mika

Tutkimuksen toteutti Innolink Research Oy. Yritysbrandia koskevat ky-
symykset olivat opinnédytetyon tekijan laatimat, samoin naihin kysymyk-
siin liittyva aineiston analyysi.

3.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toteutusta tarkastellaan seuraavassa tyojarjestyksen ja aika-
taulun seké haastattelujen ja kyselyjen toteutuksen pohjalta. Haastattelu-
tutkimusten osalta kerrotaan haastattelutilanteista ja arvioidaan niiden on-
nistumista.

3.2.1 Tyojarjestys ja aikataulu

Aikataulullisesti tutkimuksessa edettiin siten, ettd kvantitatiiviset kysely-
tutkimukset toteutettiin kevaalla 2014.

Kesélld 2014 tutustuttiin teoriapohjaan ja laadittiin tutkimukselle teoreet-
tinen viitekehys.

Syksylla 2014 laadittiin tutkimusongelmaan perustuvat haastattelukysy-
mykset ja toteutettiin itse haastattelut.

Seké kysely- ettd haastattelututkimusten aineistojen analysointi toteutettiin
loppuvuoden 2014 aikana.

3.2.2 Haastattelujen ja kyselyjen toteuttaminen

Haastattelututkimuksen haastatteluosuudet oli aluksi tarkoitus toteuttaa
kasvoista kasvoihin. Kavi kuitenkin ilmi, ettd haastateltavien kanssa ei tél-
laisia haastatteluaikoja jarjestynyt, kun sen sijaan puhelinhaastattelut jér-
jestyivét kohtalaisen helposti. Lisaksi puhelinhaastatteluissa ei tarvinnut
huolehtia haastateltavan kotipaikan etéisyydestd, vaan haastattelu onnistui
pitkienkin matkojen paahan.

Aiemmin kuvattiin jo haastateltavien valintatapaa. Kun suostumukset
haastatteluihin oli saatu, sovittiin haastatteluaika.

Hirsjarven ym. (2000, 155) mukaan tutkimus toteutetaan joustavasti ja
suunnitelmia muutetaan olosuhteiden mukaisesti, ja tita ohjetta noudatet-
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tiin haastatteluiden vaihtuessa kasvokkain—haastatteluista puhelinhaastat-
teluiksi.

Itse haastattelutilanteessa asiat tallennettiin kirjoittamalla teksti pikakirjoi-
tuksella muistiin ja kirjoittamalla teksti puhtaaksi heti haastattelun jélkeen.
Tamé tapa oli opinndytetyon tekijélle itselleen luonteva ja haastattelua
eteenpdin vievé, ja asioiden muistiin kirjaaminen pikakirjoittamalla entuu-
destaan tuttua ja sujuvaa. Puhelinhaastattelutilanteessa haastateltava ei
néhnyt tallennustapaa, joten Kirjoittaminen ei hairinnyt hédnen keskittymis-
taan.

Haastattelutilanteen tunnelman haluttiin olevan rento pyrkien samalla
viestittdmaan haastateltavalle, ettd hdnen vastauksensa ovat tarkeita tutki-
mukselle. Rennon tunnelman luominen haastattelutilanteessa oli kuitenkin
yllattavan vaikeaa, ja haastattelut toteutuivatkin enemman virallisessa
hengessé kuin toivotussa jutustelevassa hengessd. Todennédkoisesti tdman
takia moni vastauskin jai lyhyemmaksi kuin haastattelija oli alun perin aja-
tellut. Tutkimuksen kannalta tarvittavat vastaukset kuitenkin saatiin jokai-
selta haastateltavalta.

Haastattelija sai haastatteluista sen késityksen, ettd vastaukset olivat aitoja,
mutta jai miettimaan, ovatko ne mielipiteitd, joita oikeasti noudatetaan
myos kdytannossd. Kun ostopéatosta tehdaan esimerkiksi kiireessa, ei eko-
logisesti ajatteleva tee ehka joka kerta ekologista ostopé&atostd, vaan osto-
paatdsta ohjaakin jokin muu silld hetkelld vaikuttavampi tekija.

Haastattelu aloitettiin kertomalla tutkimuksesta ja sen aiheesta. Samalla
avattiin termit tuotebréndi ja yritysbrandi. Alun orientoivilla kysymyksilla
pyrittiin selkeyttdmaén kasitteita ja vapauttamaan tunnelmaa ennen varsi-
naisia tutkimukseen liittyvia kysymyksia. Haastattelija pyrki pitdmé&an
mielessd, ettd kaytettava kieli ja termit olivat selkeitd ja ymmarrettavia ja
ettd haastattelija ei itse pyri johdattelemaan vastauksia. Haastattelujen jal-
keen vastaajille lahetettiin kiitokseksi toimeksiantajayrityksen tuotepalk-
kio.

Henkilostokysely l&hetettiin sdhkoisen linkin kautta koko Prima Pet Pre-
mium Oy:n henkil6stolle, joista 41 vastasi kyselyyn vastausprosentin ol-
lessa 85 %. Myos kauppiasasiakaskysely lahetettiin sahkoisen linkin kaut-
ta kauppiasasiakkaille. Opinnaytetyon tekija sai Innolink Research Oy:lta
tutkimusvastaukset k&yttdonsa aineiston analysointia varten.

3.3 Aineiston analysointimenetelmat

Seuraavassa kerrotaan opinnéytetydn tutkimusten aineiston analysointita-
vat. Opinndytetydssa kaytettiin sekd haastattelu- ettd kyselytutkimuksia.

3.3.1 Haastattelututkimus

Aineiston analysointitapaa on syytd miettid jo haastatteluja suunniteltaes-
sa. Analysoinnissa pyritddn luomaan jarjestystd ilmi6ihin, tulkitsemaan
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vastauksia mahdollisimman oikein ja etsimdan merkityksia. Aineiston ké-
sittelyyn ja analysointiin tulee ryhtyd mahdollisimman pian keruuvaiheen
jalkeen tai jo sen aikana. Analyysi voikin alkaa jo haastattelutilanteessa,
jolloin haastattelija voi tehd& havaintoja ja huomioita esimerkiksi asian tai
ilmion toistuvuudesta. Yhté ja oikeaa analysointitapaa ei ole, vaan tutkija
voi kehitelld ja kokeilla erilaisia ratkaisutapoja. (Hirsijarvi & Hurme 2011,
135-136.)

Taman opinnaytetydn haastatteluaineiston analysointi eteni seuraavasti:

— Haastattelut litteroitiin eli purettiin tekstiksi aina sitd muka kuin haas-
tattelut tehtiin, ensin pikakirjoituksella haastattelutilanteessa, sen jal-
keen puhtaaksi kirjoittamalla kun kukin yksittdinen haastattelu oli ohi.
(Hirsijarvi & Hurme 2011, 138 — 139.)

— Litteroinnin jalkeen aineisto koodattiin eli jasenneltiin ja luokiteltiin
samankaltaisten vastausten perusteella kayttamalla yliviivausmene-
telmaa vérikoodeilla. (Henttonen 2008.)

— Koodauksen jalkeen seurasi samankaltaisten aineistoluokkien yhdiste-
ly (Hirsijarvi & Hurme 2011, 144).

— Yhdistely tehtiin siséllonanalyysitaulukoiden avulla, jossa kunkin ky-
symyksen taulukkoon liséttiin niihin saadut vastaukset. Vastaukset
ryhmiteltiin taulukkoon yhtenevaisen ilmauksen perusteella, josta sit-
ten vield johdettiin vastauksia yhdistava luokka.

— Yhdistelyn perusteella tehtiin tulkinnat ja etsittiin vastauksia tutki-
musongelmaan. Tulkinnat tehtiin aineistolahtoisesti.

Hirsijarvi & Hurme (2011) kuvaavat kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto-
analyysin etenemista tiivistetyssda muodossa alla olevassa kuviossa, jossa
aineistokokonaisuus jaetaan osiin, siitd luokitteluun ja luokkien yhdiste-
lyyn, ja lopulta takaisin kokonaisuuteen ja ilmidn tulkintaan.

Analyysi

jossa edetain

*kokonatsuudesta osiin

Aineisto- : ;
Lolionaisaiis saineiston Juokitreluun

*luokkien yhdistelyyn

. s > O
etakaisin kokonaisuuteen SyntL¢5'
stulkintaan jossa edetidin
*ilmion teoreettisecn
uudelleen hahmottamiseen

Kuva5.  Kuvalitatiivisen tutkimuksen aineistoanalyysin eteneminen (Hirsijarvi & Hur-
me 2011).
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Sisdllénanalyysin avulla voidaan tehda toistettavia ja patevida paatelmié
tutkimusaineiston suhteesta tutkimuksen asia- ja siséltdyhteyteen. Sisal-
I6nanalyysissé teksti koodataan luokkiin, jotka vastaavat asetettuihin ky-
symyksiin. (Anttila 1998.)

Siséllénanalyysissa aineistosta etsitdan yhtalaisyyksia ja eroja. Sen avulla
pyritdédn muodostamaan tiivistetty kuva tutkittavasta asiasta. Se pyrkii
myo6s yhdistdmaan tekstin laajempaan kokonaisuuteen ja aiheesta esitet-
tyyn teoriatietoon. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 105.)

Laadullisessa sisallonanalyysissa aineisto pilkotaan ensin pieniin osiin, ké-
sitteellistetdén ja luokitellaan, ja lopuksi jérjestetdén uudelleen tutkimustu-
loksen mukaiseksi kokonaisuudeksi. Analyysi voidaan tehda aineisto- tai
teorialahtoisesti eli se voi perustua joko aineistoon tai valmiiseen teoreetti-
seen viitekehykseen. (Tuomi & Sarajérvi 2002, 109 — 116.)

Aineiston tulkinnassa avaintekijana pidetdan sitg, ettd myos lukija 16ytaa
tekstistd samat asiat kuin tutkija riippumatta lukijan omasta nakékulmasta
tutkittavaan asiaan. Tulkintaa tehtdessé on muistettava, ettd tutkimuksen
lukijan on luotettava tutkimuksen tekijan tulkintaan, han ei lue itse haas-
tatteluita. (Hirsijarvi & Hurme 2011, 151 — 152.)

Luotettavuus ja oikeellisuus ovat etenkin kvalitatiivisessa tutkimuksessa
mielessd pidettdvia maareitd. Tutkijan olisi pyrittdvd mahdollisimman
neutraaliin tulkintaan, toisaalta haastateltavat vastaavat kysymyksiin omis-
ta lahtokohdistaan eika voida tietdd kuinka rehellisia vastaukset lopulta
ovat. Tutkijan on vain pyrittdva mahdollisimman puolueettomaan ja realis-
tiseen tulkintaan.

3.3.2 Henkilosto- ja asiakaskyselyt

Prima Pet Premium Qy:n henkil6stolle ja asiakkaille tehdyt kyselyt keskit-
tyivat tyo- ja asiakastyytyvaisyyteen. Kumpaankin kyselyyn oli opinnéyte-
tyon toimeksiantajan toiveesta lisatty mukaan pari opinnaytetyon tekijan
laatimaa kysymysta koskien yritysbrandia. Kyselyt toimivat yritysbrandi-
tutkimuksessa haastattelututkimuksen tukena ja apuroolissa, ja niiden tar-
koitus oli tuoda laajemmalta joukolta yleiskuva Prima Pet Premium Oy:n
yritysbrandin nykytilasta ja siitd mita mielté yritysbrandin nakyvyydesta ja
hyodyisté yleisesti ollaan.

Analysointitapa oli seuraava henkildstotutkimuksessa:
— Laskettiin kylla ja ei-vastausten maarat kysymykseen ”Onko lemmik-
kituotealan kuluttajan mielestési tarpeen tuntea brandien takana toimi-

va yritys?”

— Etsittiin yleisimmat perustelut molempiin vastausvaihtoehtoihin vas-
tauskentdstd "Perustelut”.
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-

Yhdisteltiin samankaltaiset perustelut keskenddn ja etsittiin ndin
useimmin toistuvat vastaustyypit.

Laskettiin asteikkokysymyksen keskiarvo kysymyksestd ”Anna oma
arviosi Prima Pet Premium Oy:n yritysbrandin tunnettuudesta. Asteik-
ko: 1= ei tunneta lainkaan... 5= tunnetaan erittain hyvin”.

Analysointitapa oli seuraava asiakastutkimuksessa:

Laskettiin kylla ja ei-vastausten maarat kysymykseen ”Onko lemmik-
kituotealan kuluttajan mielestési tarpeen tuntea brandien takana toimi-
va yritys?”

Kerattiin vastaukset lisdarvokysymyksessa: ”Mité lisdarvoa bréndin
taustalla olevan yrityksen tunteminen mielestasi tuo?”. Laskettiin vas-
tauksista useimmin toistuvat vastaustyypit.




Yritysbrandin nakyvyys
4  YRITYSBRANDIN NAKYVYYS

Luvussa kasitelldaan tutkimusten eli haastattelujen ja henkilosté- ja asia-
kaskyselyjen tulokset. Tdmén jalkeen kaydaan l&pi tulosten yhteenveto ja
johtopééatokset. Tulkinta on tehty aineistolahtoisesti.

4.1 Haastattelujen tulokset

Ensimmaisend kysymyksené haastateltavilta tiedusteltiin yritysbrandin eli
Prima Pet Premium Oy:n tunnettuutta. Viisi vastaajista tunsi yrityksen ai-
nakin nimeltd, kolme vastaajista ei tuntenut lainkaan.

Seuraavaksi selvitettiin Prima Pet Premium Oy:n yhden tuotebrandin eli
Hau-Hau Champion—tuotemerkin tunnettuutta. Hau-Hau Champion on yri-
tyksen tunnetuin tuotemerkki ja se valittiin kysymyksen kohteeksi tutki-
mukseen, jotta saatiin selked mielikuva yritysbrandin ja tuotebréndin tun-
nettuuden eroista. YKksi vastaajista viittasi vastauksessaan tuotemerkin ni-
men selkeyteen seuraavasti:

Tunnen, ja tuotteen nimi on hyvd koska sen nékee kaupan
hyllylla heti, ettd se on koiralle tarkoitettua, itse haen sielta
nimittdin kissanruokaa.

Vastaaja 3

Taman jalkeen vastaajilta kysyttiin onko heilla itselldédn lemmikkia. Jos
oli, kysyttiin tuntevatko he kayttdmansa lemmikkiruuan taustalla olevan
yrityksen. Jos ei ollut, kysyttiin tuntevatko he jonkin itselleen laheisen tuo-
temerkin taustalla olevan yrityksen. Kysymyksen asettelulla haluttiin tuo-
da asia lahemmaéksi vastaajaa seka lemmikinomistajien kohdalla saada tut-
kimuksen aihealueeseen liittyvia vastauksia. Puolet vastaajista tunsi ni-
meamaéansa tuotemerkin taustayrityksen ja puolet ei tuntenut. Osa kertoi
tassd kohtaa myos perusteluja sille miksi tunsi tai ei tuntenut taustalla ole-
vaa yritystd. Joukossa oli esim. valveutunut kuluttaja, joka itse ottaa aktii-
visesti selvaa asioista, seké kuluttaja, joka tutkii tuotepakkauksen, ja jos
siitd eivat asiat selvid, jattda han asian sikseen.

Tieddn Valiosta jotain ja seuraan siihen liittyvaa uutisointia

lehdistd. On térkedd, ettd ndita valmistava yritys on mahdol-

lisimman suomalainen. Ja haluan tietéa yrityksestd mahdolli-

simman paljon, ketkd omistavat, miten on tyoolot jarjestetty

ja maksetaanko sopimusten mukaiset palkat tai onko ympa-

ristdasiat otettu huomioon ja mika on kanta ydinvoimaan.
Vastaaja 6

En tunne. Kissanruokapakkauksissa on niin paljon tietoa ja
tekstid, ettd ainakaan helposti sité ei ole |0ydettavissa. Lisak-
si esimerkiksi Latz kissanruoan pakkauksessa oleva Purina,
onko se Purina tuotebrandi vai yritysbrandi, en tiedd. Tosi-
asiassa en ole viitsinyt néit4 alkaa tutkimaan kun pakkaus on
niin sekava.

Vastaaja 3
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Taman jalkeen haastattelussa tiedusteltiin onko tuotemerkin taustalla ole-
van yrityksen tunteminen tarke&é. Seitseman vastaajaa kokee asian téarke-
aksi, yksi vastaaja ei. Kylla-vastauksissa puhuttiin yrityksen arvojen ja
toimintatapojen tuntemisen térkeydestd, lahinnéd eettisyyden ja ekologi-
suuden sek& kotimaisuuden, lapinédkyvyyden ja luotettavuuden tarkeydes-
td. Ei-vastaaja totesi, ettd negatiivinen tieto taustalla olevasta yrityksesta
kuitenkin vaikuttaisi hanenkin kulutuspéatoksiinsa. Vastauksissa ilmeni
mya0s, ettd tietoa taustalla olevasta yrityksesté ei ole kovin helposti saata-
villa ja ettd helpommin saatava tieto voisi lisatd mielenkiintoa yritysta
kohtaan.

Oon valmis maksamaan tuotteesta enemman, jos tiedan, etta
tarkeéat asiat on hoidettu kunnolla.
Vastaaja 6

Tietoa yrityksesté ei ole kovin helposti saatavilla. Silloin se
alkaa menettdmaan merkitystdan. Mielenkiinto vois kasvaa,
jos yrityksié tuotaisiin enemmaén eteen.

Vastaaja 7

Jos haluan kokeilla jotain uutta, olkoon se mik& tahansa tuote
ja se osoittautuu hyvéksi, niin silloin haluan ehka kokeilla
my6s muita saman yrityksen tuotteita.

Vastaaja 3

Periaatteessa ei, mutta jos yrityksen toimintatavoissa olis jo-
tain epdeettistd tai muuten negatiivista, vaikuttais se varmaan
valintaani.

Vastaaja 4

Kun haastateltavilta kysyttiin onko yritysbrandin nakyvyyden tarkeydessa
eroa alasta riippuen, saatiin puolet kylla-vastauksia ja puolet ei-vastauksia.
Kolme ei-vastaajista kertoi, ettd heitd kiinnostaa tuotteen taustalla oleva
yritys alasta riippumatta, ja yhtd taustalla oleva yritys ei kiinnosta lain-
kaan. Kylla-vastauksissa korostui elintarvikkeiden, niin ihmisten kuin
elaintenkin ruokien taustalla olevan yrityksen tuntemisen tarkeys, myos
valmistusmaan tarkeys mainittiin. La&kkeiden ja kosmetiikan yritystausto-
jen tunteminen koettiin myos tarkeaksi. Vahemman téarkeaksi mainittiin
tekstiilit ja lemmikkien lelut.

Seka eléinten ettd ihmisten ruuissa yritysbrandi on mun mie-
lesta tarkeampi kuin muissa tuotteissa.
Vastaaja 2

Yritysbréndin oikeiden tai todellisten arvojen ndkyminen on
aina tarkeda. Mutta ehké tarkeinta elintarvikkeissa, ladkkeis-
sé ja kosmetiikassa.

Vastaaja 6
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Mun mielestd yrityksen brandin pitdd nékya kaikissa tuot-
teissa. Onhan se niin ettd jos yritys uskoo omaan tuottee-
seensa, haluaa se nimensa selvasti esille.

Vastaaja 3

Ei. Tuote kuin tuote; jos selviaa, ettd yritys ei toimi vastuul-
lisesti, luultavasti vaihtaisin tuotemerkkia.
Vastaaja 4

Kysymykseen milla tavalla yritysbrandin pitéisi nakyéa, vai pitdisikd sen
nékya ollenkaan, saatiin kolme vastausta, jossa yritysbrandin tulisi nédkya
mahdollisimman l&pinakyvésti. Neljassa vastauksessa nakyvyytta toivot-
tiin tuotepakkauksiin, nettisivuille ja printtimainontaan, ja yhdessé vasta-
uksessa nakyvyytta toivottiin ostopaatokseen vaikuttavassa markkinoin-
nissa. Kukaan vastaajista ei tdssa kohtaa sanonut, ettei yritysbréndin tar-
vitse nékya ollenkaan, vaikka yrityksen tuntemista ei aiemmassa Kysy-
myksessa pidettykaan taysin yksimielisesti tarkeana.

Sen olis hyvé olla jollakin tapaa selkeésti nakyvilla ainakin
tuotebréndien kotisivuilla. Mahdollisesti my6s tuotepakka-
uksissa, jos se vain on tilan puolesta mahdollista. Tieto olis
tarjolla siité kiinnostuneille.

Vastaaja 7

Jos yrityksella on puhtaat jauhot pussissa ja arvot kohdillaan
ja toiminta muutenkin l&pindkyvaa, niin miksi se ei voisi né-
kya?

Vastaaja 5

Lopuksi kysyttiin mistd vastaajat etsivét tai etsisivat tietoa tuotteen taustal-
la olevasta yrityksesta. Kaikissa vastauksissa tietoa haetaan tai haettaisiin
netistd. Kaksi hakisi tietoa yrityksen omilta nettisivuilta sek& muiden asi-
akkaiden kokemuksista. Kaksi hakisi tietoa bréandin nettisivuilta. Loput
nelja hakisivat tietoa netistd hakukoneen kautta.

Netti, yrityksen kotisivut ja keskustelut, haluan siis tietdd mi-
td muut ajattelevat yrityksesta ja miksi ajattelevat niin kuin
ajattelevat.

Vastaaja 5

Katsoisin ensimmaisena kotisivuilta, siis brandin. Jokaisella

brandilla pitais olla sielld selkeasti esill& osio, josta tieto 10y-

tyy, jottei sita tarvitsisi kissojen ja koirien kanssa kaivaa.
Vastaaja 7
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4.2 Henkilostokyselyn tulokset

4.2.1 Yritysbrandin tunnettuuden tarpeellisuus

Onko lemmikkituotealan kuluttajan mielestasi tarpeen tuntea brandien ta-
kana toimiva yritys -kysymykseen vastasi 24 henkilokuntavastaajaa kylla
ja 17 vastaajaa ei. Vastaajia oli yhteensa 41.

4.2.2 Yleisimmat perustelut tunnettuuden tarpeellisuudelle

Henkilostokyselyssé yritysbrandin tunnettuuden tarpeelliseksi kokeneet
perustelivat vastaustaan vapaaseen vastauskenttddn p&aosin seuraavasti:

— Yritysbrandi antaa yritykselle kasvot.

— Liséé4 luotettavuutta.

— Kuluttajat haluavat tietda yrityksen toimintatavoista, vastuullisuudesta
ja eettisista valinnoista.

— Téarked tietdd tuotteen alkuperd ja valmistustavat sek& onko kyse yh-
den henkilon yrityksesta vai isommasta ja kauanko toiminut alalla.

— Saattaa vaikuttaa positiivisesti ostokayttaytymiseen.

— Ongelmatilanteiden ratkaiseminen helpompaa.

— Kaiken pitdisi olla avointa.

— Vahva yritysimago luo uskottavuutta myos tuotebrandeille.

— Parhaimmat tyontekijat haluavat hyvan imagon yritykseen toihin.

Yritysbréandin tunnettuuden tarpeellisuuskysymykseen ei-vastauksen anta-
neet perustelivat vastaustaan seuraavasti:

— Myynti ja markkinointi tapahtuvat tuotebrandeillé.

— On tarkedmpad saada tuotebréandit esille ja tunnetuiksi.

— Peruskuluttajalle riittdd kun tuntee tuotebrandin.

— Valveutunut kuluttaja ottaa taustoista itse selvaa.

— Tunnepohjaisella alalla yritys tuotebréndin takana ei ole niin tarkea,
riittdd kun saa hyvalaatuista tavaraa.

4.2.3 Yritysbrandin tunnettuus asteikolla 1 - 5

Asteikkokysymyksen keskiarvo kysymyksessa ”Anna oma arviosi Prima
Pet Premium Oy:n yritysbrandin tunnettuudesta (Asteikko: 1= ei tunneta
lainkaan ... 5= tunnetaan erittdin hyvin)” oli 41 henkilokuntavastaajan ar-
vion perusteella 3,17.

Henkilostokyselyn yritysbrandi-vastauksista voidaan yhteenvetona sanoa,
ettd yritysbrandin tunnettuuden tarpeellisuus lemmikkituotealalla sai
enemman kannatusta kuin tuntematon yritysbrandi. Kylla-vastaajat koros-
tivat yritysbrandin tunnettuuden vaikuttavan uskottavuuteen ja luotetta-
vuuteen ja pitivat tarkednd tiedonsaantia yrityksen taustoista ja toimintata-
voista seké tuotteiden alkuperésta. Koettiin myds, ettd vahva yritysbrandi
luo uskottavuutta my6s tuotebréndeille. My6s avoimuus nousi esiin tér-
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kedné tekijana. Ei-vastaajat kokivat, ettd tuotebrandit ovat tarkeampia kuin
yritysbrandi ja peruskuluttajalle riittad tuotebréndin tunnettuus. Prima Pet
Premium Oy:n henkil6stdon mukaan yrityksen bréndi tunnetaan kohtalai-
sesti.

4.3 Asiakaskyselyjen tulokset

4.3.1 Yritysbrandin tunnettuuden tarpeellisuus

Onko lemmikkituotealan kuluttajan mielestasi tarpeen tuntea bréndien
taustalla toimiva yritys -kysymykseen vastasi 71 kauppiasvastaajaa kyll&
ja 32 vastaajaa ei. Vastaajia oli yhteensa 103.

4.3.2 Yritysbrandin tunnettuuden tuoma liséarvo

Kauppiasasiakkailta kysyttiin yritysbrandin tunnettuuden hyodyista pyy-
tamalla heitd kertomaan mité lisdarvoa bréndin takana toimivan yrityksen
tunteminen heidan mielest&an tuo.

Asiakaskyselyssa yritysbréandin tunnettuuden tuomaa lisdarvoa arvioitiin
valmiista vastausvaihtoehdoista, joista sai valita mielestd&n kaksi tarkein-
ta, tai kirjoittamalla oma vastausvaihtoehto tai valitsemalla vastausvaihto-
ehto ”ei mitdan”. T&ssa lisdarvo-ominaisuudet siind jarjestyksessa kuin ne
saivat tutkimuksessa eniten kannatusta alkaen eniten &anid saaneesta:

— Luotettavuutta (43 aanta).

— Tae laadusta (38 &anta).

— Tieto yrityksen kotimaasta (23 d4ntd).

— Ei mitéén (20 aanta).

— Tieto kehen ottaa tarvittaessa yhteytta tuoteasioissa (17 aanta).
— Kannustaa ostamaan saman yrityksen muita tuotteita (9 aantd).

Muu-vastauskenttdan tuli kaksi vastausta, jotka olivat: yrityksen tuntemi-
nen ei ole niin tarke&& kuin tuotemerkkien tuntemus, kotimaisuutta.

Yritysbrandin tunnettuuden tarpeellisuus lemmikkituotealalla sai enem-
miston kannatuksen myds asiakaskyselyssa. Tunnettuuden tarkeimmaéksi
lisdarvoksi danestettiin sen mukanaan tuoma luotettavuus yritysta kohtaan.
Myos laadun takeena toimiminen ja tieto yrityksen kotimaasta koettiin
tarkeiksi lisdarvoiksi.

4.4  Tulosten yhteenveto ja johtopéaatokset

Seuraavassa kerrotaan haastattelu- ja kyselytutkimusten keskeisimmat tut-
kimustulokset seka tehdaén tutkimuksen johtopaatokset.
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441 Keskeisimmat tutkimustulokset

Prima Pet Premium Oy:n yritysbrandin tunnettuus on tdmén tutkimuksen
tulosten mukaan keskitasoa. Tutkimuksen tekijana arvioisin, ettd tdma tu-
los on hieman ylakanttiin, silld haastateltavista osa on yrityksen kanssa
keskivertoasiakasta enemman tekemisissa, ja kyselytutkimuksessa arvioit-
sijoina toimi yrityksen oma henkil6kunta.

Prima Pet Premium Oy:n menestynein tuotebrandi Hau-Hau Champion
vaikuttaa olevan ainakin nimeltd hyvin tunnistettu ja tunnettu.

Yritysbréndien tunnettuutta ja tunnettuuden tarpeellisuutta tutkittaessa il-
meni, ettd suurin osa haastateltavista piti tunnettuutta tarkednd. Kyselytut-
kimusten henkil6kunnasta vahan yli puolet piti tunnettuutta térkedné ja
kauppiasasiakkaista suurin osa. Kaiken kaikkiaan siis enemmist0 koki, ettd
tuotteiden takana olevan yrityksen tunteminen on térkeaa ja tarpeellista.

Yrityksesta halutaan tietdd mm. sen kotimaa ja toimintatavat kuten eetti-
syys ja ekologisuus. Avoin ja l&apindkyva tieto yrityksesta lisaa luottamusta
yritystd kohtaan edellyttéen etté yritys myos toimii kuten se kertoo. Vasta-
uksissa ilmeni myds, etté tietoa taustalla olevasta yrityksesta ei ole kovin
helposti saatavilla ja ettd helpommin saatava tieto voisi lisdta mielenkiin-
toa yritystd kohtaan. Ne vastaajat, jotka eivat pitédneet yritysbréandin tun-
nettuutta tarkednd, perustelivat kantaansa silld, ettd tuotebrandin tunnet-
tuus on tarkedmpad, ja ettd myynti ja markkinointi tapahtuvat tuotebrén-
deilla.

Kysyttdessa toimialan merkityksestd tunnettuuden térkeyteen korostui
elintarvikkeiden taustalla olevan yrityksen tuntemisen tarkeys. Vdhemman
tarkedksi tassa yhteydessa mainittiin tekstiilit ja lemmikkien lelut.

Haastattelututkimuksessa selvitettiin milla tavalla yritysbrandin pitéisi na-
kyé vai pitdisiko sen nékya ollenkaan. Kukaan vastaajista ei sanonut, ettei
yritysbrandin tarvitse nékya ollenkaan, vaikka yrityksen tuntemista ei pi-
dettykaan yksimielisesti tarkeand. VVahan alle puolet haastateltavista oli si-
td mieltd, ettd yritysbrandin tulisi ndkya mahdollisimman lapinékyvésti.
Puolet vastaajista toivoi yritysbrandin nédkyvén tuotepakkauksissa, tuottei-
den nettisivuilla ja tuotteiden printtimainonnassa.

Tietoa yrityksesta haetaan tai haettaisiin kaikissa haastatteluvastauksissa
netistd. Joko yrityksen omilta nettisivuilta, tuotebréndin nettisivulta tai ha-
kukoneen kautta. Myds muiden asiakkaiden kokemukset esim. keskuste-
lupalstoilla mainittiin. Tietoa tuotteesta ja sen taustalla olevasta yrityksesta
etsitddn siis netista yrityksen tai tuotteen kotisivuilta. Netti koetaan tdman
perusteella tarkedksi lahteeksi asiatiedon haussa. Kukaan ei maininnut tés-
sd yhteydessa sosiaalista mediaa, kuten Facebookia. Muutoin suosittu Fa-
cebook koetaan todenndkoisemmin viihteellisemmaéksi l&hteeksi.
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4.4.2 Johtopaatokset koskien tutkimusongelman aiheita

Tassé esitettdvat johtopéaétokset pohjautuvat haastattelujen ja kyselyiden
tutkimustuloksiin seka tutkijan tulkintoihin niista.

Prima Pet Premium Oy ei ole yritysbrandind kovin tunnettu. Tutkimuksen
mukaan asiakkaat haluavat tietd4 tuotteiden takana olevan yrityksen aina-
kin nimeltd, ja nimen perusteella hakea tarvittaessa yrityksesta tietoa netis-
t4. Yrityksissé kiinnostavat niiden kotimaa ja toimintatavat, mm. eettisyys
ja ekologisuus, myos luotettavuus ja avoimuus korostuivat haastatteluiden
ja kyselyiden vastauksissa.

Tieto yrityksesta toivotaan 16ytyvan vahintadén yrityksen tuotteista, yrityk-
sen tuotebréndien nettisivuilta sekd printtimainonnasta. Lapinakyvyys ja
yrityksen esille tuonti on vastaajien mielesté positiivinen asia, ja yritys jo-
ka néin toimii, koetaan luotettavaksi kumppaniksi, jolla ei ole mitdén sa-
lattavaa ja joka seisoo arvojensa takana. Vastauksissa tuli myos esille, etta
yleisen lapindkyvyyden lisaksi etenkin elintarvikkeiden kohdalla tieto yri-
tystaustasta on tarkedd. Tama Prima Pet Premium Oy:n kannattaa huomi-
oida, silla yrityksen lemmikkieldintuotteiden myynnillisesti tarkein osa-
alue ovat lemmikkien ruuat ja herkut.

Tulosten perusteella vaikuttaa silt4, ettd Prima Pet Premium Oy voisi né-
kya jatkossa enemman tuotebrandiensd yhteydessé ja se voisi tuoda roh-
keammin esille arvojaan, toimintatapojaan ja kotimaisuuttaan. Tunnettuu-
den ja sitd myoten myds luottamuksen kasvaminen asiakkaissa voisi vas-
taajien mielestd johtaa saman yrityksen muidenkin tuotteiden suosimiseen
mikali kokemukset tuotteista ovat olleet hyvia. Liséksi yritysbrandin esiin
tuominen kannattaa huomioida kansainvalistymisen ja ulkomaan kaupan
kannalta tarkedna seikkana.

Yritysbréndin esille tuomisen ja tunnettuuden avulla on mahdollista tule-
vaisuudessa tehostaa koko yrityksen mainontaa, kun asiakkaat osaavat yh-
distéé eri brandit saman kattobréndin alle. Vahva kattobréndi luo luotetta-
vuutta lapi koko yrityksen tuoteperheen. Toisaalta yrityksen ja sen bréndi-
en kuuluminen avoimesti samaan tuoteperheeseen voi ongelmien ilmetes-
sé olla myos vahingollisempaa kuin tilanteessa, jossa yritys ja tuotebrandit
toimivat taysin erilladn. Yhden tuotebrandin ongelmat voivat heijastua tél-
16in muihinkin. Yleensé vahvat bréndit kuitenkin selvidvét tallaisista on-
gelmista melko vahin vaurioin ja asiakkaat ovat valmiita antamaan virheet
anteeksi yritykselle, josta he muutoin ovat saaneet luotettavan kuvan.
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5 POHDINTA

Viimeisessa luvussa pohditaan yritysbrandin nakyvyyden etuja ja haittoja
seké keinoja yritysbrandin ja maineen nakymiselle ja onnistumiselle. Kes-
keisimpina keinoina on késitelty henkilékunnan osuutta ja yrityksen vuo-
rovaikutusta asiakkaiden kanssa. Pohdinta perustuu seka tutkimustuloksiin
ettd opinnéytetydssa kaytettyyn teoriapohjaan.

5.1 Yritysbrandin tunnettuuden nykytila ja ndkyvyyden tarpeellisuus jatkossa

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittda Prima Pet Premium Oy:n
yritysbrandin nykytila seka nédkyvyyden tarpeellisuus jatkossa. Lisaksi ha-
luttiin miettia mahdollisen nédkyvyyden laajuutta ja nakymistapoja jatkos-
sa. Opinndytetyon tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd asiakkaat haluavat
tietoa tuotteiden takana olevista yrityksista. Talla hetkella Prima Pet Pre-
mium Oy:n yritysbrandi ei ole kovin tunnettu, mutta jatkossa tehtavilla
toimenpiteilld tunnettuutta voidaan kasvattaa asiakkaiden toivomaan suun-
taan.

5.2 Nékyvyyden edut ja haitat

Vahva yritysbréndi luo mahdollisuuden uskolliseen asiakaskuntaan ilman
hintakilpailua. Vain yksi voi olla markkinoilla edullisin, joten hintakilpailu
ei ole pitk&lla tahtaimelld hyva kilpailukeino. Vahvalla brandilla on mah-
dollisuus saada parhaimmat tuotot ja uskollinen asiakaskunta, jolle hinta ei
ole keskeisin kysymys. Luotettavuus ja hyvé laatu merkitsevat enemman.
Kilpailluilla lemmikkieldintuotteiden markkinoilla vahva brandi ja yritys-
brandi ovat jatkuvuuden kannalta oleelliset.

Yhteinen kattobréndi lisdd koko yrityksen ja sen tuotteiden nékyvyytta.
Tama on tarkedad etenkin kansainvalistyvélle yritykselle, jollainen Prima
Pet Premium Oy myd6s on ja johon se lahitulevaisuudessa yhd enemmén
pyrkii. Yhteisen kattobrandin alla nakyvat tuotteet saavat yhtenaisen il-
meen avulla usein my6s hyvén ndkyvyyden myymaldissa, joka on myyn-
nin ja menestyksen kannalta erittdin tarkeaa.

Yritysbrandin kéaytté on usein kustannustehokasta. Nékyvyyttd saadaan
yhteiselld kattobrandill4 yhteensa enemmén ja pienemmalla panostuksella
kuin tilanteessa, jossa yrityksen jokainen tuotebrandi nékyy vain omanaan
ja erikseen.

Kaikissa tuotteissa on vaistamatta silloin talloin laatuongelmia, niin myos
lemmikkien ruuissa ja tarvikkeissa. Virheet annetaan kuitenkin asiakkaan
puolelta anteeksi, jos yrityksen brandi ja maine on positiivinen ja vahva, ja
virheeseen suhtaudutaan yrityksen puolelta vakavasti ja se hoidetaan no-
peasti ja peittelemattd. Lemmikkieldinalalla vaikuttavat vahvat tunteet ja
laatuongelmissa ja tuotevirheissa on erityisen térkeéd, ettd virheet huomi-
oidaan ja korjataan nopeasti ja avoimesti, ja ettd yritykseen luotetaan.
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Muistaa kannattaa, ettd vahva ja positiivinen bréndi ei vaikuta vain asiak-
kaiden ostok&yttaytymiseen, vaan myads sijoittajiin ja yrityksen houkutte-
levuuteen tydnantajana — siis tulevaisuuteen. Hyvalla maineella ja yritys-
brandin riittavalla ja positiivisella nakyvyydelld voidaan saavuttaa hyva
tyonantajakuva, jolloin tyopaikka on houkutteleva ja tarjolla ovat parhaat
tyontekijat. Prima Pet Premium Oy on kasvava yritys ja sille on menestyk-
sen kannalta tarkeda sekd hyva tyonantajakuva etta hyva maine yhteistyo-
kumppaneiden keskuudessa.

Kattobrandin kayton riskeista suurin on se, etta yritykseen kohdistuvat ne-
gatiiviset tapahtumat voivat vaikuttaa laajalle ja vahingoittaa myos sen yk-
sittdisten brandien mainetta pitkaksi aikaa, joskus jopa lopullisesti. Ja
painvastoin, eli negatiivinen tieto yksittaisestd brandistd kohdistuu yleensa
myos kattobrandiin. Hyvan maineen sdilymisesta on oltava erittéin tarkka.

Kattobrandi lisd4 jossain méérin tyotd, etenkin kayttéonottovaiheessaan,
kun yrityksen yhteisen brandin nékyvyys ja ilme on mietittava huolella ja
huomioitava kaikissa yhteyksissa.

5.3 Yritysbrandin ja maineen onnistumisen ja nakyvyyden keinoja

Keskeisimping yritysbrandin onnistumisen ja nakyvyyden keinoina kéasi-
telladn yrityksen oman henkilokunnan osuutta seka yrityksen vuorovaiku-
tusta asiakkaiden kanssa. Lopuksi ké&sitelladn muita toimenpiteité.

5.3.1 Henkildkunta

Bréndin rakentamiseen ja kehittdmiseen vaikuttaa koko yritys, sen koko
henkildstd, ei vain markkinointiosasto. Yrityksen kaikki tyontekijat ovat
brandilahettilditd. Jos henkilosto tuntee yrityksen strategian ja uskoo sen
brandiin, viestii se positiivista sanomaa eteenpain. Yritysbrandi ei siis ole
vain merkki tai logo, vaan se on koko organisaation yhteinen ajattelutapa.

Prima Pet Premium Oy:n kannattaa motivoida ja kannustaa henkiléstoaan
yrityksen ja sen tuotemerkkien rakentamiseen ja kehittdmiseen. Tyonteki-
joiden tulee tuntea ja sisaistéa yrityksen strategia nimenomaan konkreetti-
sella tasolla, ei abstraktein ja yleistavin sanakééantein. Sisdinen viestinta ja
tiedonkulku ovat entisté tarkedmpid, ja niiden kehittdmiseen ja parantami-
seen kannattaa panostaa.

Strategiakonsultti Ville Tolvasen (Tolvanen n.d.) mukaan erityisesti
myynnilld on tulevaisuudessa iso vastuu yritysbrédndin sanoman eteenpéin
viennissd. Tolvanen puhuu jopa myynnin uudesta tehtdvasta tarkoittaes-
saan myynnin tehtavaa yrityksen tarinan kouluttajana, brandil&hettilaana ja
ostamisen helpottajana. Kohtaamisten merkitys kasvaa tulevaisuudessa,
jossa jokainen asiakaskohtaaminen on merkittava, ja myynnin tulee luoda
niista merkityksellisia.

31



Yritysbrandin nakyvyys

Markkinoinnin keskeinen tehtavé yritysbrandin kohdalla on kiinnostavan
ja vetovoimaisen yritystarinan luominen ja yll&pitdminen. Tarinan on
luonnollisesti oltava totta. Lisdksi markkinoinnin tehtdvd on osallistua
verkostointiin, vaikuttaa verkossa ja osallistua siten vuoropuheluun asiak-
kaiden kanssa. (Tolvanen n.d.)

5.3.2 Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa

Kuuntelu ja palautteen vastaanotto asiakkailta on yritykselle tulevaisuu-
dessa tarkeamp&é kuin koskaan. Aktiivinen vuorovaikutus ja keskustelu
asiakkaiden kanssa kertovat mihin suuntaan yrityksen kannattaa kulkea ja
mit4 toimenpiteitd tehdd. Tuotekehitys on osa-alue, jonka erityisesti kan-
nattaa olla kuulolla asiakkaiden suuntaan.

Prima Pet Premium Oy:ll4 tilaisuuksia vuoropuhelulle asiakkaiden kanssa
I6ytyy sosiaalisesta mediasta, myynnistd ja asiakaspalvelusta seka tapah-
tumien yhteydestd. Kuluttaja-asiakkaiden lisaksi ovat kauppiasasiakkaat ja
myymaloiden henkilokunta arvokkaita tietoldhteitd. Keskusteluvaylia kan-
nattaa luoda ja yllapitaa aktiivisesti, eika jaada passiivisesti odottelemaan
mahdollista palautetta. Pelkalla palautteen odottelulla ei saada todellisia
kehitysehdotuksia, silla ne keskittyvat usein yksittéisiin tuotevirheisiin.

Asiakastutkimukset tukevat myds omalta osaltaan vuoropuhelua. Pienet ja
toteutuskustannuksiltaan edulliset gallupitkin toimivat asiasta riippuen, ai-
na ei tarvitse investoida suurta summaa tutkimukseen. Kéytossa voi olla
esimerkiksi muutamia vakiopaneeleja ja myos sosiaalista mediaa, kuten
Facebookia voi tassa yhteydessa hyddyntaa. Yritys saa myods suoraa palau-
tetta asiakaspalveluun, ndihin palautteisiin vastaaminen ja niiden kirjaami-
nen ja lapikdyminen on osa vuoropuhelun huomioimista.

5.3.3 Muut toimenpiteet

Brandin viestin on oltava selked ja ymmarrettavé, ja valitun viestin tulee
olla pitk&janteinen ja jatkuva. Karsinta ja luopuminen ovat osa brandin ra-
kentamista. Brandayksen on oltava kokonaisvaltaista, jotta mielikuva yri-
tyksestd kasvaa vahvaksi (Tolvanen n.d.). Yritysbrandin sanoma tulee
miettid huolellisesti ja on oltava valmis pitkajanteiseen ja jarjestelmélli-
seen tyohon sen toteuttamiseksi. Luovuus yhdistettyna logiikkaan antaa
parhaan lopputuloksen. Prima Pet Premium Oy:n kannattaa miettid yritys-
brandin viesti vield kertaalleen 1api ja kiteyttdd se selkedsti ja ymmérretta-
vésti sekd kauaskantoisesti.

Brandi voi olla my6s epdjohdonmukainen, kunhan se ei hukkaa perussa-
nomaansa. Taydellisyytté ei ole olemassakaan, kuluttajat arvostavat bran-
din inhimillisyyttd. Lemmikkiel&inala erityisesti sallii myds hulluttelun.
Faktat ovat térkeitd, mutta tunne myos erittdin tarkedssé roolissa. Myods
Prima Pet Premium Oy voi tehda nykyistd rohkeampia kokeiluja ja muis-
taa huumorin merkityksen tunteeseen vaikuttamisessa.
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Bréandiin ja niiden takana oleviin yrityksiin kuuluu yha tarkedmpéana osana
vastuullisuus ja lapinédkyvyys. Niiden kautta lisdantyy myos luotettavuus.
Bréndin tulee tayttdd odotukset, jotta asiakas ostaa uudelleen ja kehittaa
pikku hiljaa uskollisuuden bréndia kohtaan.

Yrityksen tulee antaa vahintaan se mita luvataan, mieluiten enemmaén. Sen
on toimittava kuten brandinsé ja oltava laadun takeena. Uskottavuus on
lunastettava joka paiva. Vastuullisuuteen lemmikkieldinten ruuissa ja tar-
vikkeissa kannattaa kiinnittdd yhd enemman huomiota ja luoda jarjestel-
mallisia toimenpideketjuja ja konkreettisia vastuualueita hyvan laadun ja
turvallisuuden varmistamiseksi. Nama toimenpiteet ja vastuut tulee myos
tuoda asiakkaiden tietoon. Yritysbrandin vaikutus vastuullisuusasiassa on
erityisen térked ja tassé kohtaa yrityksen kannattaa olla nékyvéssa roolissa.

Prima Pet Premium Oy kattobrandina voisi nékya konkreettisesti nykyisté
enemman ainakin seuraavasti:

— Logona tuotebréndien ja verkkokaupan nettisivuilla, joista myos linkki
yrityksen omille kotisivuille.

— Yrityksen omilla kotisivuilla, jossa arvot ja toimintatavat avataan
konkreettisin esimerkein, ei pelkastaan luettelona ja virallisin lausein.

— Yrityksen omana ansioluettelona, joka sisaltdd tarkempaa tietoa yri-
tyksen asioista ja ansioista, ja jota paivitetddn sédénnollisesti ja kayte-
taan sopivissa yhteyksissé ja markkinointimateriaaleissa.

— Logona ja linkkina tuotebrandien Facebook - ja Instagram -tileilla.

— Yrityksen omien LinkedIn -sivujen aktiivisella kaytolla.

— Logona kayntikorteissa seké kirjepohjissa, kirjekuorissa ja asiakirjois-
sa.

— Logona ja nettiosoitteena tuotepakkauksissa. Talla hetkelld tuotepak-
kauksissa mainitaan valmistuttaja-kohdassa yrityksen nimi ja koti-
paikka. Tassa yhteydessd myods valmistuttajan suomalaisuutta voisi
tuoda korostetummin esille.

— Logona kuluttajamainonnassa, esitteissa ja tapahtumamateriaaleissa.

— Naékyvyytend, vahintaan logona, tapahtumissa, joihin yritys osallistuu.

— Omana yritysbréndin sloganina.

— Yrityksen ja sen tuotteiden tarinana, joka nakyy lapi markkinoinnin.

— Yrityksen nimissé tiedottamisena medioille ympari Suomen.

Lopuksi muutama sana tuotepakkauksista, joilla on merkittava rooli kil-
pailussa asiakkaiden huomiosta ja merkittdva rooli my6s Prima Pet Premi-
um Oy:n edustamalla lemmikkieldintuotealalla. Monille tuotteille pakkaus
on yhta kuin brandi. Pakkaus on viimeinen ja paras keino vaikuttaa kulut-
tajaan ja siten tuotepakkauksen tulisi viestid selkeyttd, tunnetta ja sisaltaa
oikeat, tarkkaan valitut sanat. (Neumeier 2006, 90 — 95.)

Pakkauksia voidaan kutsua leikkisasti yrityksen hiljaisiksi myyntimiehik-
si. Tuotteella on péivittéistavarakaupassa muutama sekunti aikaa erottua
kilpailijoistaan, lopullinen ostopé&atds tehd&an tuolloin, hyllyn edessé.
(Mé&kinen ym. 2010, 193.)

Mether & Rope (2001, 138) nimedvat laadun mittareiksi objektiivisen laa-
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dun, kuten raaka-aineet ja suunnittelun lisaksi sen milt4 tuote asiakkaista
nayttad. Naita mielikuva- ja mielipideominaisuuksia ovat etenkin tuotteen
ulkonékd ja pakkaus seka nimi ja merkki.

Prima Pet Premium Oy:n kannattaa pakkaussuunnittelussaan miettid yri-
tysbrandin nékyvyytté ja sitd kautta yhd enemman vastuullisuuden ja luo-
tettavuuden esilletuomista. Selkeys ja tunne, sopiva hulluttelu, varit, teks-
tit, jopa &ani, ovat keinoja vaikuttaa kuluttajaan.
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6 YHTEENVETO

Bréndi ohjaa kuluttajien toimintaa ja valintoja yksiloiméalla tuotteen, pal-
velun tai yrityksen ja luomalla niille merkityksia ja mielikuvia. Brandin
tulee kertoa arvot ymmarrettaving, selkeind ja johdonmukaisina. Hyvan
brandin avulla luodaan kestdvié asiakassuhteita ja ostouskollisuutta sek&
hallitaan hinnoittelua. Vaikka yritys pyrkii rakentamaan valitsemansa ta-
voitemielikuvan brandiksi, on kuluttajan mielikuvien ja tietojen summa se,
joka bréndin ja sen voiman lopulta ratkaisee.

Yritysbréndi toimii kattobrandind yksittéisille tuotebrandeilleen ja sen na-
kyvyydellad voi olla sekd positiivisia etta negatiivisia vaikutuksia tuote-
brandeihin ja asiakkaiden kayttaytymiseen. Téassa opinndytetydssa tutkit-
tiin lemmikkialan yrityksen Prima Pet Premium Oy:n yritysbrandin nyky-
tilaa ja nakyvyyden tarvetta jatkossa. Lisaksi etsittiin myods tapoja tuoda
yritysbrandia esille.

Pé4asiassa tuotebrandiensd kautta ndkyvén Prima Pet Premium Oy:n yri-
tysbrandi ei ole kovin tunnettu, mik& noudattelee yrityksen téhanastista
strategiaa. T&méan opinndytetyon haastattelu- ja kyselytutkimusten mukaan
Prima Pet Premium Oy:n kannattaa jatkossa harkita myods yritysbrandin
tuomista enemman esille. Vahintaénkin tieto yrityksesta tuotteiden takana
tulisi olla helposti 16ydettévissa, vaikka yritysta itseddn ei haluttaisi tuoda
padosaan. Opinndytetyon tutkimukset osoittivat, ettd asiakkaat haluavat
saada tietoa yrityksen kotimaasta ja toimintatavoista, ja arvostavat yritys-
ten luotettavuutta ja avoimuutta, ja ndma asiat vaikuttavat myos ostopaa-
toksiin.

Keinoksi nakyvyyden lisédmiseen ehdotetaan yrityksen oman henkildstén
kayttamistd brandil&hettilaing, jolloin yrityksen henkiloston tulee tuntea
yrityksen arvot ja toimintamallit ja kokea oman ty0nantajansa toiminta
avoimeksi ja luotettavaksi. Sisdisen viestinndn on oltava yrityksessa kun-
nossa ja toiminnan henkilékuntaa innostavaa ja kannustavaa. Kun henki-
16st6 uskoo bréndiin, toimii se yrityksensé positiivisina brandilahettilaina.

Tarkedd on myos aktiivinen vuorovaikutus asiakkaiden kanssa, jolloin asi-
akkaat saavat tietoa ja kokevat tulevansa kuulluiksi, ja yritys puolestaan
saa arvokasta tietoa omaan kehitystyohonsa. Konkreettisia toimenpiteitéd
yritysbrandin nakyvyydelle ovat yrityslogon nékyvyys mahdollisissa yhte-
yksissé seké arvojen ja toimintatapojen esiin tuominen selkeésti ja totuu-
denmukaisesti.

Lopuksi: Kaikki yrityksen viestit vaikuttavat brandiin ja brandi ohjaa yri-
tyksen kaikkea viestintad. Myos se, ettei viestitd mitdan, on viestintaa.
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Liite 1
HAASTATTELUN RUNKO

Alustus aiheeseen, kun haastattelulupa on saatu:
Taman opinnédytetyon avulla halutaan selvittdd toimeksiantajayrityksen
Prima Pet Premium Oy:n yritysbrandin tunnettuuden nykytilaa seké naky-
vyyden tarpeellisuutta jatkossa. Liséksi tutkitaan ja pohditaan myos halu-
tun nékyvyyden laajuutta ja tapaa tasté eteenpdin.
Opinnéaytety6 on haluttu rajata siten, etté tarkoituksena ei ole laatia kaiken
kattavaa opasta yritysbrandin kéaytolle, vaan ensisijaisesti selvittdd naky-
vyyden tarpeellisuutta, ja siltd pohjalta miettid toimenpide-ehdotuksia.
Tutkimuksessa voi my0s selvitg, ettd kattobrandin nékyvyys ei téssa yri-
tyksessa ole tarkedd. Talloin tutkimus péaatelmineen kertoo perusteluja ja
toimintatapoja télle vaihtoehdolle.

Yritykselld voi olla erillinen tuotebrandi tai useampia tuotebrandejé, jotka
voivat toimia itsendisiné tai yhteisen kattobréndin eli yritysbrandin alla.

Kun yritys toimii kattobrandind yrityksen brandivalikoimalle, voi se nakya
hallitusti ja sovitusti sen mukaan kuinka paljon yritystad tuotebrandien
taustalla halutaan tuoda esille.

Aiheeseen johdattelevat lammittelykysymykset:

Tuleeko mieleesi tuotebréndeja, esim. sellaisia, joita itse kaytat, mista ta-
hansa alalta?

Enta yritysbrandeja?
Varsinaiset kysymykset:
1) Tunnetko yrityksen Prima Pet Premium Oy?
2) Enté tuotemerkin Hau-Hau Champion?
3) Onko itsellasi lemmikkieldimi&?
a) Jos kylla, niin kéytatko ruokinnassa tiettyd ruokamerkkia?
Jos kaytat, niin tunnetko ruokamerkin taustalla olevan yrityksen?

Jos et tunne, niin haluaisitko tietda tuotebrandin/ruokamerkin taus-
talla olevan yrityksen?

Onko yrityksen tunteminen tarkeééa vai ei?
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4)

5)

6)

7)

b) Jos ei (tai et kayta tiettyd ruokamerkkia ruokinnassa), niin ajattele
jotakin sinulle lahelld olevaa tai laheista tuotebrandia.

Tunnetko tuotebrandin taustalla olevan yrityksen?

Jos et tunne, niin haluaisitko tietdd tuotebréndin takana olevan yri-
tyksen?

Onko yrityksen tunteminen tarkead vai ei?

Onko yritysbrandin nékyvyyden tarkeydessa eroa alasta riippuen
esim. lemmikkieldinala, ihmisten elintarvikkeet, muut alat?

Milla tavoin yritysbrandi pitaisi mielestéasi nakya?
Vai pitdisiko sen nékya ollenkaan?

Kuinka laajasti yritysbrandi pitaisi mielestéasi nakya?
Vai pitéisiko sen nakya ollenkaan?

Jos etsit tietoa yrityksesta tietyn bréndin takana, niin mista etsit?
Mika on luontevin tapa ja paikka?
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TAULUKKO 1. Sisallénanalyysi

Tunnetko yrityksen Prima Pet Premium Oy?

Suora lainaus

Pelkistetty ilmaus

Yhdistava luokka

Tunnen (vastaaja 7)

Tunnen.

Kylla (vastaaja 8)

Nimeltd kylla (vastaaja 2)

Tunnen jonkin verran.

Jonkin verran. En  tiedd kuinka
laajalti yritys toimii, onko tuoteva-
likoimissa muutakin kuin pelkka
eldinravinto (vastaaja 3)

Tied&n nimen, mutta en juurikaan
sitd mité kaikkea yritys pitaa sisal-
laén (vastaaja 5)

Liite 2
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TAULUKKO 2. Siséllonanalyysi

Tunnetko tuotemerkin Hau-Hau Champion?

Suora lainaus Pelkistetty ilmaus Yhdistava luok-
ka

Kyllg, se on tuttu (vastaaja 1) Tunnen.

Tunnen (vastaaja 2)

Tunnen ja tuotteen nimi on
hyvd koska sen ndkee kaupan
hyllylla heti, ettd se on koiralle
tarkoitettua, itse haen sieltd
nimittéin kissanruokaa
(vastaaja 3)

Tunnen (vastaaja 4)

Kylla (vastaaja 5)

Tiedén (vastaaja 6)

Tunnen (vastaaja 7)

Ehk& tdmén paljon paremmin
kuin Prima Petin. Aluksi en
edes hoksannut, ettd Hau-Hau
ei ole itsesséan yritys, vaan
kuuluu Prima Petiin (vastaaja 8)
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TAULUKKO 3. Sisallénanalyysi

Tunnetko kayttamasi tuotteen / lemmikin ruuan taustalla olevan yrityksen?

Suora lainaus Pelkistetty ilma- | Yhdistava luokka
us
Tunnen (vastaaja 1) Tunnen. Kylla
(4 vastausta).

Kylla tunnen (vastaaja 2)

Tieddn Valiosta jotain ja seuraan siihen
liittyvaa uutisointia lehdista. On térkeaa,
ettd naitd valmistava yritys on mahdolli-
simman suomalainen. Ja haluan tietda
yrityksestd  mahdollisimman  paljon,
ketk& omistavat, miten on tydolot jérjes-
tetty ja maksetaanko sopimusten mukai-
set palkat tai onko ympaéristdasiat otettu
huomioon ja mika on kanta ydinvoimaan
(vastaaja 6)

Ostan péadasiassa koirieni ruuat Kennel- | Tunnen ehka.
rehun kautta. Heidan liha- ja
luutuotteillaan ei taida olla varsinaisesti
tuotemerkkia tai jos on, en ainakaan

ole kiinnittanyt siihen huomiota. En siis
tarkalleen tieda, kuka tuotteet
varsinaisesti valmistaa (vastaaja 7)
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TAULUKKO 4. Sisallénanalyysi

Onko tuotemerkin taustalla olevan yrityksen tunteminen tarkeaa?

Suora lainaus Pelkistetty ilmaus Yhdistava luokka

On se tarkeda. Yrityksen arvot, toimin- | On tarkeéa.
tatavat ja estetiikka vaikuttavat kulu-
tuspaatoksiin. Siis etiikka (vastaaja 1)

Musta on tarkedd. Haluan tietad, onko
yritys kotimainen ja kayttdako se koti-
maisia raaka-aineita, varsinkin jos on
elintarvikealan yritys (vastaaja 2)

On se. Jos haluan kokeilla jotain uutta,
olkoon se mik4 tahansa tuote ja se
osoittautuu hyvaksi niin silloin haluan
ehk& kokeilla my6ds muita saman yri-
tyksen tuotteita. (vastaaja 3)

On se tarkeaa, silla useissa muissa va-
linnoissa omassa eldmdssa muun muas-
sa tuotteen ekologisuus ja eettisyys on
tarkedd. Samoin kuin esimerkiksi ruuan
puhtaus ja laatu merkitsee paljon. Ja
haluan tietysti ruokkia myds lemmikki-
ni omien arvojeni mukaisesti.

(vastaaja 5)

Siis on tdrkedd, koska haluan tieta,
ettd asiat on hoidettu kunnolla.

Eli mahdollisimman eettisesti, oikeu-
denmukaisesti, ymparistoystavallisesti,
eikd mitdén lapsitydvoimaa kayttéen.
Omistuksessa saisi mieluummin olla
tuottajat omistajina kuin monikansalli-
sia

isoja massafirmoja tai yksittdisia rik-
kaita omistajia.

Varsinkin, jos firman toiminnassa ei
kohdella tyontekijoitd oikeudenmukai-
sesti.

Haluan saada yrityksista helposti to-
tuudenmukaista tietoa,

ei mitddn mitddnsanomattomia arvo-
luetteloita.

Haluan todellista ndyttoa siitd, etta asiat
on hoidettu eettisesti oikein.

M@ arvostan myds firmojen toiminnas-
sa jonkinlaista lapindkyvyytta,

jotta kuluttaja voi olla varma, ettd yri-
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tys toimii lupaustensa mukaan.

Oon valmis maksamaan tuotteesta
enemman, jos tiedan, etté tarkeéat asiat
on hoidettu kunnolla (vastaaja 6)

Periaatteessa on tarke&d. Tai ainakin
mun mielesta olisi tarke&a tietad
véahintdan, onko tuotteiden takana suo-
malainen yritys vaiko ei. Lahinna siksi,
ettd pyrin mahdollisimman paljon tu-
kemaan suomalaisia yrityksié.
Toisaalta isot yritykset, joilla on paljon
eri tuotemerkkeja, hautautuu helposti
niiden taakse. Tietoa yrityksesté ei ole
kovin helposti saatavilla. Silloin se
alkaa menettdmaan merkitystaan. Mie-
lenkiinto vois kasvaa, jos yrityksié
tuotaisiin enemman eteen. (vastaaja 7)

Jossain maarin tarkeaa.

On se jossain mielessa tarkedd, ettei
ihan mitd tahansa osta. Mutta toisaalta
se ruoka itsesséaan on padasia. Toisaalta
haluun kyll& tietad ylipaataan etten osta
mitdan esimerkiksi elaimilla testattua
(vastaaja 8)
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TAULUKKO 5. Sisallénanalyysi

Onko yritysbrandin nakyvyyden tarkeydessa eroa alasta riippuen?

Suora lainaus

Pelkistetty ilmaus Yhdistavé luokka

Sekd eldinten ettd ihmisten ruuissa
yritysbrandi on mun mielesta tarkeam-
pi, kuin muissa tuotteissa. Etenkin raa-
ka-aineiden kotimaisuus on térked4
sekd ihmisten ettd eldinten ruuissa ja
sen takia haluan tuntea myos tuotta-
jayrityksen. Muissa tuotteissa, niin kuin
vaikka tekstiileissd tai lemmikkien
leluissa ei kotimaisuus ole yhta tarke&a
eikd yrityksen nékyvyyskaan.

(vastaaja 2)

On. Elintarvikkeet, ladkkeet,
kosmetiikka tarkeimmat.

On joo eroa. Ehdottomasti tarkedmpaa
on tietdd ihmisten elintarvikkeiden
takana olevasta brandistd. Tosin jos
mulle selvidisi, ettd ruoka jota sydtén
omille lemmikeilleni siséltdd vaikka
gmo-maissia, niin vaihdan ruuan. Tai
tuotemerkki on sellaisen yritysbrandin
alla, jonka mielestd gmo-maissin syot-
tdminen ja tuottaminen on ok, niin sil-
loinkin vaihtaisin. (vastaaja 5)

Yritysbrandin oikeiden tai todellisten
arvojen nakyminen on aina tarkeéa.
Mutta ehk& tarkeintd elintarvikkeissa,
la&kkeissé ja kosmetiikassa. Vaatteitten
ja urheiluvélineiden osalta seké& ulko-
mailla tuotetuista elintarvikkeista tietoa
on vaikea saada.

Meillad kallis tietotekniikka ja koneet on
varmaan liian usein tehty halpa- ja
lapsitydvoimalla, eikd meilld ole mah-
dollisuutta ostaa eettisesti

tuotettuja laitteita.

Esimerkiksi Applen tuotteita tehddén
huonoissa tydoloissa muutamalla
eurolla, mutta me maksetaan niista
satoja euroja. (vastaaja 6)

Tama riippuu ihmisestd. Yleisella tasol-
la luulen, ettd ihmisten elintarvikkeiden
osalta olis erityisesti tarke&a tietda,
mika yritys tuotebrandin takana seisoo.

Tai ainakin valmistusmaa. Se yleensé
tuotteissa mainitaankin. Muutoin néky-
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vyyden térkeys riippuu ihmisen Kkiin-
nostuksen kohteista. Esimerkiksi ihmi-
nen, joka ostaa kosmetiikkaa vain tar-
peeseen ja pienelld budjetilla, tuskin on
kiinnostunut siitd, mink& tuotebrandien
takana on mika

yritys. Mutta ihminen, joka ostaa kos-
metiikkaa muutoinkin kuin tarpeeseen,
on todennakoisesti  kiinnostuneempi
tuotteiden alkuperasta.

Veikkaisin, ettd sama patee myods lem-
mikkieldintarvikkeisiin. (vastaaja 7)
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TAULUKKO 6. Sisallénanalyysi

Milla tavalla yritysbrandin pitaisi nakya? Vai pitaisiko sen nakya ollenkaan?
Suora lainaus Pelkistetty ilmaus Yhdistava luokka

Sen pitéisi olla mahdollisimman | Mahdollisimman 1a-
lapindkyva. Se, milla tavoin se | pindkyva.

nakyy, on tietysti kiinni yrityk-
sesta itsestdan, mutta tietoa
pitéisi ainakin olla saatavilla.
(vastaaja 1)

Yrityksen nimen pitdd nakya | Tuotepakkauksessa.
tuotteen tiedoissa. Mé& haluan | Tietoa eettisyydesta,
tietoa siitd mistd jo aiemmin | ympéristéon suhtautumi-
puhuin eli eettisyydestd ja oi- | sesta ja energian kaytos-
keudenmukaisuudesta ja ympa- | t4. Avoimuus.

ristbn huomioon ottamisesta.
Energian kayttdé on kans yks
asia. Haluan, etta yritys kertoo
avoimesti, miten se toimii.
Tavaroissa ja tuotteissa pitaé
lukea selvasti myos tuottajayri-
tys, valmistusmaa ja muut tie-
dot normikirjaimin eikd pikku-
pranteilld. (vastaaja 6)

Jos yritykselld on puhtaat jau- | Lapindkyva  toiminta,
hot pussissa ja arvot kohdillaan | arvot kohdillaan. Lupa-
ja toiminta muutenkin I&- | ukset lunastettava.
pindkyvad, niin miksi se ei voisi
nédkya? Mutta ei valttamatta
tarvi nékyé, ellei yrityksen ar-
voissa ole jotain erityisen hyvéaa
ja arvokasta, jolloin sitd voi
kayttdd myds markkinoinnissa
hyvéksi. jos mainos kertoo, ett4
lemmikkisi  hyvinvointi  on
meille térked, niin jotenkinhan
yrityksen on se ndytettava.
(vastaaja 5)




Yritysbrandin nakyvyys

Kannattaisi tuoda positiivisia
asioita julki. Yrityksen itsensa
kannalta. Esimerkiksi tuotteiden
tuoteselosteissa, lehtimainok-
sissa tai netissd. Kuluttajan
kannalta ei ole valttdmatonta.
Aktiivinen kuluttaja voi halu-
tessaan selvittdd asiat jotka
kiinnostavat suoraan yritykses-
tékin. (vastaaja 4)

Positiivisesti  tuotepak-
kauksessa, lehtimainok-
sissa, netissa.

No kylla pakkauksessa pitaé
véahintaan olla yrityksen tiedot
nakyvilla. (vastaaja 2)

Ainakin
sessa.

tuotepakkauk-

No tuotepakkauksissa ainakin
ylapuolelle yrityksen brandi ja
isolla painotettuna tuotebrandi.
(vastaaja 3)

Tuotepakkauksessa.

Sen olis hyva olla jollakin tapaa
selkedsti nékyvilla ainakin tuo-
tebrandien kotisivuilla. Mahdol-
lisesti my0Os tuotepakkauksissa,
jos se vain on tilan puolesta
mahdollista. Tieto olis tarjolla
siit& kiinnostuneille.

(vastaaja 7)

Tuotepakkauksessa,
nettisivuilla.




Yritysbrandin nakyvyys

TAULUKKO 7. Sisallénanalyysi

Mista etsit tietoa tietyn tuotteen taustalla olevasta yrityksesta?

Suora lainaus

Pelkistetty ilmaus Yhdistavéa luokka

Yrityksen omat internet-sivut ja erilai-
set asiakaskokemukset ja vertailut
netissé

varmaan tarkeimpia. (vastaaja 1)

Netti:  yrityksen nettisivut,
vertailut, asiakaskokemukset.

Netti, yrityksen kotisivut ja keskuste-
lut, haluan siis tietdd mitd muut ajatte-
levat yrityksesta ja miksi ajattelevat
niin kuin ajattelevat. (vastaaja 5)

Netti:  yrityksen nettisivut,
keskustelut, asiakaskokemuk-
set.

Internetistd eli esimerkiksi Googlesta
brandin nimelld ja sitd kautta yrityk-
sen tietoihin. Luontevin paikka etsid
tietoa on kyll& netti. (vastaaja 2)

Netti: Google, brandin nettisi-
vut.

Katsoisin ensimmaisena kotisivuilta,
siis brandin. Jokaisella brandilla pitais
olla sielld selkedsti esilld osio, josta
tieto 10ytyy, jottei sité tarvitsisi kisso-
jen ja koirien kanssa kaivaa.

(vastaaja 7)

Netti: brandin nettisivut.




