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Tutkimus kasitteli yritysten brandi-identiteetin ja brandiviestinnan valistd suhdetta ja
sen tavoitteena oli selvittdd, kuinka monopoliasemassa olevan yrityksen brandi-
identiteetti nakyy yrityksen verkkosivuilla. Aineisto koostui neljan valtionyhtion VR-
Yhtymén, Veikkauksen, Alkon ja Itella Postin verkkosivuista. Tarkastelun kohteena
olivat muun muassa yrityksen toimintaymparisto, asiakkaat ja kilpailijat seka brandi-
identiteetin  ominaisuudet: toiminnalliset ominaisuudet, organisaatiota koskevat
ominaisuudet ja brandin symbolit, brandin sosiaaliset ja psykologiset ominaisuudet
seka yrityksen arvot ja brandin eettiset ominaisuudet.

Vastausta etsittiin  kahteen tutkimuskysymykseen, joista ensimmadinen sel-
vittdd, millainen on valtion monopoliyrityksen brandi-identiteetti. Tat4 selvitettiin yri-
tyksille tehtavalla kyselylla ja yritysten siséisill ja ulkoisilla materiaaleilla. Selvisi, etta
valtion omistamien monopoliyritysten bréndi-identiteettien nakyvimmat ominaisuudet
ovat eettisyys ja psykologisuus. Toiseksi selvitettiin, milla keinoin bréndisté viestitaan
yrityksen verkkosivuilla. Tutkimuksen ensimmaisesté vaiheesta saatua tietoa siitd, mil-
lainen on yritysten brandi-identiteetti, verrattiin siihen, millaisena brandi esitetaan yri-
tyksen verkkosivuilla.

Tutkimus osoitti, ettd yritysten bréndi-identiteetin sekd verkkosivuilla esitetyn brandin
valilla oli suurimpia eroja brandien eettisten ominaisuuksien esille tuomisessa. Verk-
kosivuilla brandien toiminnalliset ominaisuudet ja tuoteviestinta vievét helposti paino-
arvoa brandien eettisiltd ominaisuuksilta, vaikka eettisyys onkin merkittdvd osa
yritysten Dbréndi-identiteettid. Yritykset eivat myodsk&an korosta niitd brandin
ominaisuuksia, jotka tarjoavat asiakkaille tunnetta ryhmadn kuulumisesta. Sen sijaan
brandin psykologiset ominaisuudet ja asiakkaille brandiviestinnallg tuotettavat hen-
kilokohtaiset hyddyt nousevat suurempaan rooliin. Suomen valtion omistamien mono-
poliyritysten bréndi-identiteetti toteutui verkkosivujen bréndiviestinndssé osittain sa-
manlaisena.

AVAINSANAT: brandi, brandi-identitteetti, brandiviestinta, digitaalinen markkinoin-
tiviestintd, verkkosivujen sommittelu, valtionyhtidé, monopoli






1 JOHDANTO

Bréndi on ndkymatén, mutta kuitenkin olemassa oleva syy asiakkaalle pitaa toista tuo-
tetta arvokkaampana kuin toista. Brandi on monen ominaisuuden kokonaisuus ja se ku-
vaa ikdan kuin yrityksen persoonaa. Se on tulos tarkasti maariteltyjen markkinointi- ja
viestintédkeinojen toteutuksesta ja samaan aikaan yhtendisen ja toimivan markkinointi-
viestinnan perusta. Brandin tarkoitus on saada asiakas ymmartdmaan tuotteen tai yri-
tyksen paremmuus kilpaileviin yrityksiin ndhden. Paremmuudentunnetta on vaikea ku-
vailla tai méaritelld, silla se on usein emotionaalinen ja perustuu tunteisiin. Kun asiakas
tuntee tuotteen tai ympariston tarjoavan hanelle hy6tyja ja lisdarvoa, jota kilpaileva yri-
tys tai vastaava tuote ei pysty hdnelle tarjoamaan, brandi on onnistunut. Tunne ei vélt-

tdmatta perustu todellisuudelle, vaan voi olla ainoastaan asiakkaan oma havainto.

Yrityksen markkinointi- ja bréandiviestinnén tavoite on paitsi lisété yrityksen tuottavuut-
ta ja tehda voittoa, myos tarjota mielikuvia ja asiakkaalle syy tehda ostopéétds. Vahvoja
mielikuvia synnyttdd vahva brandi, joka nayttaytyy kuluttajille yhtendisend. Vahva
brandi rakennetaan pitkdjanteisesti ja sen lahtokohtana on brandi-identiteetti, joka l&htee
yrityksestd itsestdén, sen arvoista, strategiasta ja visiosta eli tahtotilasta. Kun brandi-
identiteetti on vahva, se ndkyy myds yrityksen markkinointiviestinndssa ja siind miten

yritys nayttaytyy kuluttajille ja sidosryhmille.

Tutkimuksen l&htokohtana ovat olleet brandin eettiset ominaisuudet ja yrityksen arvot.
Brandin eettisilla ominaisuuksilla tarkoitetaan brandin kaikkia niitd ominaisuuksia, jot-
ka perustuvat yrityksen vastuulle ymparistosta tai yhteiskunnasta. Brandit voivat raken-
tua myds monista muista ominaisuuksista ja tuoda kuluttajille monenlaisia hyotyjéa.
Voidaan jopa ajatella kuluttajien rakentavan omaa persoonansa ja identiteettiaan brandi-

en avulla.

Tama tutkimuksen kohteena on nelja suomalaista valtionyhtitta. Yritykset ovat samaan
aikaan myos monopoliyrityksia ja niilld on markkinoilla yksinoikeus tietyn tuotteen tai
palvelun vélittdmiseen. Tutkimuksen kohdeyrityksill4 on pitk& historia ja vahva asema

suomalaisilla markkinoilla. Liséksi ne korostavat markkinointiviestinndsséén eettisyytta,
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joka nakyy joko vastuuna asiakkaista tai ymparistostd. Voidaan ajatella, ettd monopo-
liyrityksen asema markkinoilla turvaisi yritysten olemassaolon. Yritys, jolla on markki-
noilla monopoliasema eiké suoranaisia Kilpailijoita, vaatii silti toimivan liiketoiminnan

edellytykseksi tunnettuutta, positiivisen imagon sekd vahvan brandin.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimus késittelee yritysten brandi-identiteetin ja brandiviestinnan vélista suhdetta ja
sen tavoitteena on selvittdd, kuinka monopoliasemassa olevan yrityksen bréandi-
identiteetti nékyy yrityksen verkkosivuilla. Tarkasteltavana on suomalaisten valtionyh-
tididen bréndi-identiteetti eli yrityksen mielikuva omasta brandistdan ja sen yhteys

brandiviestintdén yritysten verkkosivuilla.

Brandilla tarkoitan yrityksen rakentamaa mielikuvaa yrityksestd ja sen tuotteista, mika
erottaa yrityksen Kilpailijoista ja saa tuotteen olemaan asiakkaille muuta kuin pelkka
kulutushyodyke (ks. Lindberg-Repo 2005: 16). Erityisesti keskityn brandi-identiteettiin,
joka on yrityksen mielikuva omasta brandistaan (ks. Aaker 2010). Bréndiviestintad on
yrityksen asiakkailleen vélittdmia viesteja yrityksen bréndistd. Se on kaikkien brandin
ominaisuuksien viestintdad halutulle kohderyhmalle (Merisavo 2008a: 20-21). Rajaan
tassa tyossd brandiviestinnan tarkastelun yritysten verkkosivuilla tapahtuvaan bréndi-
viestintddn. Tutkimuksen kohdeyritykset ovat Suomen valtion omistamia yrityksia eli
valtionyhtiita, joilla on markkinoilla jonkin asteinen monopoliasema. Monopolin k&si-

tettd avaan tarkemmin luvussa 2.

Vaikka yrityksen brandi-identiteetti rakennetaan strategisesti ja silla on selkedt pdamaa-
rat, ei yrityksen brandi-identiteetti ja asiakkaan kuva yrityksen brandistd aina kohtaa
(Aaker 2010: 78—85). Naitd brandi-identiteetin ja brandiviestinnan vélisi4 eroja l&hden
tutkimuksessani selvittdméén. Tutkimuskohteena kiinnostavan suomalaisista valtionyh-
tidistd tekee juuri niiden brandien eettiset ominaisuudet, jotka voivat olla vastuuta esi-
merkiksi ihmisista tai ymparistostd. Usein eettisyydelld ja vastuullisella liiketoiminnalla

perustellaan myds monopoliyrityksen olemassaoloa ja asemaa markkinoilla. Yritysten
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arvojen merkitys on nykypaivané liiketoiminnassa ja kuluttajien valinnoissa korostunut
(Pujari, Wright & Peattie 2003: 957-671). Kuluttajat kaipaavat enemman tietoa kaytta-

miensa tuotteiden valmistusvaiheista ja yritysten eettisista ja ekologisista teoista.

Tutkimuksen tavoitteen tueksi olen mééritellyt kaksi tutkimuskysymysta. Ensimmaises-
sé tutkimuskysymyksessa selvitan, millainen on valtion monopoliyrityksen brandi-
identiteetti. Selvitdn miten kohdeyritykset ovat rakentaneet bréandinsé ja millainen on
sen persoona. Yrityksen brandi-identiteetti koostuu monista ominaisuuksista: yrityksen
tuotteista, organisaatiosta itsestaan ja sen symboleista, brandin persoonallisuudesta seka
yrityksen arvoista ja eettisyydesta (ks. Aaker 1996; Gad 2000). Bréndi-identiteetin
ominaisuuksien tarkastelun pohjaan tunnetuimpiin teorioihin bréndi-identiteetista ja sen
rakentamisesta (Aaker 1996). Muodostan kattavan kuvan siitd millaisia kohdeyritysteni

brandit ovat ja mitd piirteita yritykset korostavat.

Tutkimuksen ensimmaisestd vaiheesta saatua tietoa siitd, millainen on yritysten bréandi-
identiteetti eli omakuva brandistadn, vertaan siihen, millaisena brandi esitetdan yrityk-
sen verkkosivuilla. Toisessa tutkimuskysymyksesséd selvitan, milla keinoin brandista
viestitadn valtion monopoliyrityksen verkkosivuilla. Verkkosivuja tarkastelemalla ke-
réan yrityksien sivulta ne elementit, joilla on merkitysta brandin kannalta. Kaytén apu-

na muun muassa sommittelunanalyysia etsien aineistosta brandista viestivét elementit.

Suomen valtion omistamien monopoliyritysten asemasta ja markkinoiden vapauttami-
sesta kilpailulle on keskusteltu aivan viime vuosina. Yritykset ovat kuitenkin toistaisek-
si saaneet pitdd asemansa, vaikkakaan tdma ei sulje pois kilpailijoiden uhkaa. On huo-
mioitava, ettd vaikka yritys olisi ainut palveluntarjoaja omalla alallaan, ei se valttamatta
ole sitd koko markkinoilla. Kilpailija saattaa 16ytyd rinnakkaiselta alalta, joka tarjoaa
osittain samankaltaisia palveluita, samoihin kayttotarkoituksiin. Usein valtionyhtididen
lilketoiminta on myos jakautunut monelle alalle. Kaikella liiketoiminnalla ei ole mono-
poliasemaa, vaan jotkut alat voivat olla hyvinkin kilpailtuja. Tdmé tutkimus kasittelee
valtionyhtididen toiminnassa kuitenkin ainoastaan monopoliaseman omaavaa liiketoi-
mintaa seka sen bréndiviestintdd. Liséksi rajaan tutkimukseni ainoastaan yritysten liike-

toimintaan kuluttajille suunnatuilla markkinoilla.
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1.2 Tutkimusaineisto

Tutkimuksen kohdeyrityksiksi olen valinnut nelja yritystd, jotka ovat kaikki tunnettuja
suomalaisia monopoliyrityksid: VR-yhtyma Oy:n, Veikkaus Oy:n, Alko Oy:n seka Itella
Oyj:n. Tutkimusaineisto koostuu yritysten verkkosivujen paésivuista. Jotkut kohdeyri-
tyksista kéayttavat markkinointiviestinndssaan useita verkkosivuja, silla niilla on liike-
toimintaa monella alalla. Koska tdma tutkimus kasittelee ainoastaan yritysten kuluttajil-
le suunnattua viestintaa, aineisto koostuu yritysten kuluttajille suuntaamista vr.fi, veik-

kaus.fi-, alko.fi- seka posti.fi*-verkkosivuista.

Bréandiviestinnén tarkasteluun olen valinnut aineistokseni yrityksen omilla verkkosivuil-
la tapahtuvan viestinnan, silla kaupalliset verkkosivut ovat digitaalisen markkinointi-
viestinnan kehittyessd ja monipuolistuessa edelleen yksi yrityksen tarkeimmista mark-
kinointikanavista. Yrityksen verkkosivut ovat vahva bréandin nakyvyyden ja tunnettuu-
den liséaja sen digitaalisten mahdollisuuksien ja kustannustehokkuuden vuoksi. Teknii-
kan kehittyminen ja digitaalisten mahdollisuuksien lisddntyminen on yrityksille seka
mahdollisuus ettd uhka. Yrityksen on pysyttdvd mukana tekniikan kehityksessa, tieten-
Kin resurssien suomissa rajoissa. Digitaalinen markkinointiviestintd on kokonaisuus,
jonka osa-alueiden tarkoitus on tukea toisiaan, ei korvata tai syrjayttdd. Samaan aikaan

brandia tulee jatkuvasti rakentaa ja asemoida pysyen sille kuitenkin uskollisena.

Kiinnitdn huomiota verkkosivujen yleiseen sommitteluun, joka toistuu I&hes samankal-
taisena niin etusivulla kuin alasivuillakin. Tarkastelen myds millaisia alasivuja sivustol-
la on, mitd yritys verkkosivuillaan viestii ja onko joillakin alasivuilla tarked merkitys
brandin kannalta. Kéytdn tutkimuksessa verkkosivujen etusivusta nimitystd paasivu.
Verkkosivujen paasivu ei aina ole etusivu, vaan yritykselld voi olla kdytossdéan useampi
verkkosivusto, joilla on kaikilla oma etusivunsa. Paasivu taas on yleisimmin tunnettu ja
yrityksen kéytetyin verkkosivu. Padsivu on erityisen tarkeéssa roolissa mielikuvien luo-

jana ja siind, ettd asiakas saadaan jaamaan verkkosivustolle ja perehtymdaan kenties

! Tutkimusaineistona on kaytetty Itellan verkkosivuista ainoastaan kuluttajille suunnattua posti.fi-
sivustoa. Ndin ollen Itella Oy:n verkkosivusto itella.fi on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle.
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my0s alasivuihin. Olen ottanut timé&n huomioon tutkimuksessani ja kiinnitan siksi péa-

sivuun erityisen paljon huomiota.

Useimmiten internetin k&yttdja navigoi itsensd madréatietoisesti verkkosivun paasivulle.
Madratietoisella navigoinnilla tarkoitan sita, etta internetin kayttéja kirjoittaa yrityksen
internetosoitteen (URL) esimerkiksi http://www.vr.fi suoraan osoitekenttddn. Nain han
hakeutuu méaératietoisesti haluamansa yrityksen verkkosivuston paasivulle. On muistet-
tava, ettd joissain tapauksissa internetin kayttdja saattaa navigoida itsensa jollekin verk-
kosivun alasivuista. Nain kay usein, jos kayttdja kayttdd navigoinnissa apuna haku-
konetta. Yrityksen on tarkeéd panostaa koko verkkosivuun, etta sivustolta I0ytyisi kaikki

olennainen sidosryhmien tarvitsema tieto tiiviisti ja visuaalisesti houkuttelevasti.

1.3 Tutkimusmenetelméa

Tutkimukseni koostuu kahdesta vaiheesta. Nimitdn tutkimuksen ensimmadistd vaihetta
brandi-identiteettianalyysiksi. Tutkimukseni ensimmaisessa vaiheessa selvitan kysely-
tutkimuksen ja yritysten ulkoisten ja osittain siséisten materiaalien siséllénanalyysin
avulla, millainen on valtion monopoliyrityksen bréndi-identiteetti. Analyysia varten
teen yrityksille kyselyn, joka selvittdd yritysten omaa kuvaa brandista eli brandi-
identiteettid. Taydentavana aineistona kaytéan yritysten ulkoisia materiaaleja, kuten vuo-
sikertomuksia ja yritysten verkkosivuja seka osittain yritysten siséisia brandia koskevia
materiaaleja. Brandi-identiteettianalyysi perustuu bréndi-identiteetin késitteeseen, jonka
pohjalta olen laatinut myds yrityksille l1&hetettdvan kyselyn. Kysely koostuu kymmenes-
t& kysymyksestd, joista viisi on avoimia kysymyksia yrityksen brandista ja kaksi nimeé-

vid ja kaksi monivalintakysymyksié (ks. liite 1).

Bréandi-identiteetti kasitteend koostuu yrityksen toimintaymparistosta sekd tutkimukseni
kannalta tarkeimmistd brandi-identiteetin ominaisuuksista. Maérittelen tutkimuksessani
brandi-identiteetin ké&sitteen mukaillen David A. Aakerin (1996) kehittdm&a brandi-
identiteetin rakennusprosessia. Kaytan kohdeyritysten bréndin maarittelyyn liséksi
Thomas Gadin (2001), Leslie de Chernatonyn (2001) sek& Kevin Lane Kellerin (2003)
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ajatuksia brandi-identiteetistad. Tutkimuksessa kéyttdmani branditeoriat esittelen luvussa

3 ja yrityksille tekeméni kyselyn seka sen tulokset luvussa 5.

Bréandi-identiteettianalyysin on tarkoitus toimia pohjana tutkimukseni toisessa vaiheessa
tehtdvalle verkkosivuanalyysille, jossa selvitdn kuinka monopoliasemassa olevan yri-
tyksen bréndi-identiteetti nakyy yrityksen verkkosivuilla (luku 6). Bréndi-
identiteettianalyysista saamaani tietoa siitd, millainen on yritysten bréndi-identiteetti,
vertaan toisessa vaiheessa siihen, millaisena bréndi esitetddn yrityksen verkkosivuilla.
Tavoitteenani on tutkia yritysten brandi-identiteetin ja brandiviestinnén vélist4 suhdetta.
Verkkosivuanalyysin toteutan teoreettisen viitekehyksen pohjalta luvussa 3 tehtévén
luokittelun avulla. Luokittelu koostuu brandi-identiteetin ominaisuuksista. Lisaksi tar-
kastelen verkkosivuilla kaytettyja brandiviestinndn keinoja Merisavon (2008) mallin
mukaisesti (luku 4). Tarkastelen aineistostani, millaisia digitaalisen markkinointivies-
tinnén keinoja verkkosivuilla on kéytetty ja mita hyotyja ne mahdollisesti tuottavat yri-

tysten asiakkaille.

Aloitan analyysin jakamalla kohdeyritysten verkkosivujen péaésivut visuaalisiin viestin-
tdelementteihin Melvasalon (2005) jaottelun pohjalta luvussa 4.5.3 tehtdvan jaottelun
avulla. Kaytan Melvasalon kehittamaé mallia omassa tutkimuksessani kasitteiden maa-
rittelyyn sommittelunelementtien kayttotarkoituksesta. Jakamalla verkkosivut yksittdi-
siin elementteihin niiden kéyttotarkoituksen mukaisesti, elementtien brandiviestinnéalli-
sid ominaisuuksia on selked tulkita. Melvasalon sommittelumallin tavoitteena oli selvit-
taa millaisia sommittelun elementteja www-sivuilla kdytetdan. Tutkimuksessa kaytetty
malli oli ensimmaisi4, joilla verkkosivuja tutkittiin puhtaasti sommittelun ndkékulmas-
ta. Mallin tarkoitus oli erotella www-sommittelun elementit toisistaan sek& méaéritell&
elementeille kayttotarkoitus. (Melvasalo 2005: 125) Digitaalisen markkinointiviestin-
néntermistd muuttuu jatkuvasti, mistd syystd kaytan tdssd tutkimuksessa Melvasalon
www-sommittelun mallista td4han péivaan sopivampaa termid, verkkosivun sommitte-

lunanalyysi.

Sommittelunanalyysi on hyédyllinen analysoitaessa verkkosivujen rakennetta, se pereh-

tyy tutkimaan elementtien k&yttotarkoitusta sivulla. Melvasalon malli verkkosivujen
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sommittelusta vastaa kysymyksiin, milla perusteella www-sommittelun elementteja
voidaan erottaa toisistaan ja miké& on kunkin elementin tehtava www-sivuilla (Melvasalo
2005: 124). Oman tutkimukseni kohde on brandin nakyminen verkkosivuilla. Keskityn
Melvasalon mallista poiketen tutkimaan, mitd kukin verkkosivulla esiintyvé elementti
kertoo yrityksen brandist4, ei vain elementtien kayttotarkoituksesta. Verkkosivun som-
mittelunanalyysin lisaksi tarkastelen verkkosivujen visuaalista rakennetta ja varimaail-

maa.

Jaottelen tutkimukseni kolmeen teorialukuun, brandi-identiteettianalyysiin, verkkosivu-
analyysiin sekd loppup&atelmiin. Tutkimukseni on péd&asiassa laadullista tutkimusta,
mutta kéytan verkkosivuanalyysissa myos kvantitatiivista menetelméa. Kohdeyritysteni
brandi-identiteetin maarittely on yksinomaan laadullista tutkimusta, samoin myds verk-
kosivujen siséllollinen ja rakenteellinen tarkastelu. Kvantitatiivista menetelmaé kaytan
verkkosivuanalyysissa tarkastellessani, mita brandin ominaisuuksia valtion monopo-

liyritykset painottavat verkkosivuillaan.
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2 VALTIONYHTIOT JA MONOPOLI

Taman tutkimuksen kohteena on neljd Suomen valtion omistamaa yritysta eli valtionyh-
tiotd, joiden litketoiminnalla on markkinoilla monopoliasema. Téssa luvussa pohdin
monopolia késitteend, erittelen mahdollisia syitd monopolin olemassaololle seka esitte-

len tutkimuksen kohdeyritykset.

Monopoliksi kutsutaan tilannetta, jossa tuotteelle tai palvelulle on vain yksi tarjoaja eika
markkinoilla ole kilpailua. Monopolin syntymisen syitd on monia. Syyt voivat johtua
patentista, jolloin tiettyd palvelua saa tarjota vain se, joka on kehittanyt tuotteen. Syyt
monopolin olemassaolon takana voivat olla myo6s lakisaateisia tai perustua kustannus-
tehokkuudelle. Patentista johtuvat monopolit ovat harvinaisia, silla sddnnét ovat kier-
rettavissa ja tuotteet kopioitavissa. Usein suurten monopolien takana onkin kustannuste-
hokkuus ja suurtuotannon eduista johtuvat syyt. Kun taloudellinen tehokkuus sallii mo-

nopolin olemassaolon, puhutaan luonnollisesta monopolista. (Pohjola 2008: 78)

Luonnollisella monopolilla tarkoitetaan toimialaa, jossa tuote tai joukko tuotteita on
edullisempaa tuottaa yhdessa yrityksessa usean yrityksen sijaan. Yksi luonnollisen mo-
nopolin ominaisuus on tuotannosta saatavat mittakaavaedut, jolloin tuotannon maaran
kasvaessa tuotteen keskimaardiset kustannukset laskevat. (Lehto 1997: 9) Pohjolan
(2008: 78) mukaan varsinaisia luonnollisia monopoleja on kuitenkin varsin vahan. Ha-
nen mainitsemia esimerkkeja luonnollisesta monopolista ovat muun muassa sahko- ja
rataverkko seké vesijohtoverkosto. Pohjola (2008: 78) toteaa, ettd valtaosa suomalaisista
monopoleista on lakisaateisia. Lakisaateisen monopolin perustelut ovat usein muualla
kuin kustannustehokkuudessa. Kuitenkin juuri sen vuoksi ne ovat laskeva trendi, ja va-
lideja perusteluita lakisadteisten monopolien olemassaololle on vaikea I0ytad. Monia
poliittisella paatokselld luotuja monopoleja onkin viime vuosikymmeninad purettu ja va-
pautettu kilpailulle. Téllaisia ovat muun muassa telekommunikaatioala ja radio-

ohjelmatuotanto. (Emt. 78)
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2.1 Monopoli ja kilpailu

Monopolia on kritisoitu tehottomuudesta ja siitd, ettei kilpailuasetelma tuo muiden yri-
tysten tapaan tarvittavaa lisaarvoa, hintataso voi olla korkea ja tuotannon maara pieni
(Zhao 2012: 586—600). Kilpailua taas pidetddn yhtend markkinatalouden perusmeka-
nismeista (Pohjola 2008: 77). Tuotteen tai palvelun tarjoaja tuo markkinoille tuotteen,
jotka on pyritty suunnittelemaan siten, ettd se vastaa mahdollisimman hyvin kysynta-
puolen eli asiakkaitten vaatimuksia. Kysyntapuolen tavoite taas on saada tarvitsemansa
tuote tai palvelu parhaalla mahdollisella hinta-laatusuhteella. Kysyntd&n vastaaminen,
eteenkin hintatason osalta on tehokkainta, kun tarjoajien valilla on kilpailua. (Euroopan
komissio 2002: 5) Kilpailu on yksinkertainen ja tehokas tapa taata kuluttajille paras
mahdollinen tuotteiden ja palveluiden valikoima hinnan ja laadun osalta, mutta se saa
lisaksi yritykset tavoittelemaan kilpailukykyisyyttda ja taloudellista tehokkuutta
(Shepherd 1990: 1-2).

Kilpailutilanteessa tuotteen tai palvelun hinta maaraytyy teoriassa aina hyddykkeen
markkinoiden kysynnén ja tarjonnan mukaan. Kovassa hintakilpailussa parjatakseen
yritykset tavoittelevat usein suurtuotannosta syntyvia etuja. Yritys, joka pystyy tuotta-
maan ja markkinoimaan tuotetta halvimmilla kustannuksilla ja halvimmalla hinnalla,
saa kilpailuedun. Tamé voi johtaa keskittymiseen ja jopa siihen, ettd markkinoille jaa
vain yksi palveluntarjoaja, ndin on syntynyt luonnollinen monopoli. (Pohjola 2008: 77—
78)

Kun tuotteelle tai palvelulle on markkinoilla vain yksi tarjoaja, kustannukset yhté tuotet-
tua yksikkoa kohden ovat pienemmat kuin jos palveluntarjoajia olisi useampi. Jos tuo-
tannon maara jaetaan useamman yrityksen kesken, yksikkdkustannukset nousevat, kos-
ka jokainen palveluntarjoaja tuottaa véhan. Néin ollen yksi suuri yritys pystyy tuotta-
maan alemmilla kustannuksilla kuin kaikki palveluntarjoajat yhteensa. Palveluntarjoaja
voi olla monopoliasemassa myods vain paikallisella tasolla ja hallita esimerkiksi vain

tietyn alueen tai paikkakunnan markkinoita. (Pohjola 2008: 78-79)
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Kilpailua ja monopolia verrattaessa, kilpailutilanne on useimmissa tilanteissa monopolia
tehokkaampaa ja parantaa yhtion suorituskykya (Zhao 2012: 586-600). Lehdon (1997:
10, 12) mukaan kilpailun pakottama ponnistelu erottaa yritykset toisistaan ja valikoi
niista parhaat. Verrattuna kilpailuun, monopolia pidetdé&n juuri tdman takia tehottomana
lilketoiminnan muotona. Sen vaitetddn olevan kiinteésti yhteydessé hintojen kohoami-
seen, tuotannon heikentymiseen seka investointien ja innovaatioiden viivastymiseen.
(Pohjola 2008: 79-83) On kuitenkin muistettava, etteivat taydellinen kilpailu ja mono-
poli ole taysin toisiaan poissulkevia aaripéitd. Monopoli ei toisin sanoen merkitse auto-
maattisesti tehottomuuden synonyymia eika kilpailutilanne automaattisesti tehokkuutta.
(Shepherd 1990: 1-2)

2.2 Valtionyhtiot: VR, Veikkaus, Alko ja Itella

Kun jokin monopoliyritys on valtion omistuksessa, puhutaan valtion monopolista. Ta-
man tutkimuksen kohteena on nelja valtionyhtiota: Suomen rautatieliikenteesta vastaava
VR-yhtymd, rahapelejd ja vedonlyontid tarjoava Veikkaus, vahvoja alkoholijuomia
Suomessa yksinoikeudella myyva Alko sekd postipalveluita tarjoava ltella. Kaikilla
edelld mainituilla yrityksilla on markkinoilla jonkinasteinen monopoliasema. VR-
yhtyman liiketoiminnasta monopoliasema on matkustajajunaliikenteelld ja Itellalla ku-
luttajille suunnatulla postinjakelulla, josta vastaa Itella Oy:n tytaryhtio Itella Posti Oy
(VR Group 2012b, Itella 2013e).

Tutkimuksen kohdeyrityksistda VR:n matkustajajunaliikennettd pidetd&n perinteisena
luonnollisena monopolina. Rautatieliikenteeseen liittyy mittakaavaetuja, joita ovat
muun muassa keskitetty radan ja kaluston kunnossapito, yhtendiset aikataulut ja vuoro-
jen yhteensovittaminen. (Lehto 1994: 5-6) Pohjola (2008: 78) toteaa kuitenkin, ettd
vaikka rautatieverkoston yll&pito on luonnollinen monopoli, se ei tarkoita, ettd rautatie-
liikenteen tulisi sitd olla. Suomessa on pitkdan uskottu, ettd markkinoiden avaaminen
kilpailulle junaliikenteen ja VR:n tapauksessa johtaisi ennemmin kustannustappioihin
kuin s&éstoihin (Lehto 1994: 6). Euroopan unionin taholta on kuitenkin tullut runsaasti

painostusta markkinoiden avaamiseen kilpailulle kaikilla suomen valtion monopoliliike-
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toiminta-alueilla. Viime vuosikymmenten aikana palveluiden yksityistdaminen on ollut
kasvava trendi kaikissa Euroopan maissa ja monien yritysten monopoliasema markKki-
noilla on kyseenalaistettu. (Ornberg & Olafsddttir 2008: 129) Néista yksi on juuri Suo-
men rautatieliikenne ja osa siit4, tavaraliikenne, on jo vapautettu kilpailluille markki-

noille.

VR-yhtyman tavoin Itella Oy on Suomen valtion omistama konserni, jolla on liiketoi-
mintaa seka kilpailluilla markkinoilla ettd markkinoilla, joilla silla on monopoliasema.
Itella vastaa suomalaisten yritysten logistiikkapalveluista ja tavarantoimittamisesta seka
tarjoaa postipalveluita yrityksille ja kuluttajille. Suurin osa Itellan liiketoiminnasta on
suunnattu yrityksille ja se toimii hyvinkin kilpailluilla markkinoilla. T&mén tutkimuksen
kohteena on kuitenkin ainoastaan Itella Posti Oy ja sen tarjoamat palvelut kuluttaja-
asiakkaille. Itella Posti Oy on monien muiden valtio-omisteisten yritysten tavoin perin-
teinen valtionyhtio, jonka tilaa pidetdan luonnollisena monopolina. Tekniikan kehitty-
minen muun muassa on viimevuosina kuitenkin heikentanyt Postin monopoliasemaa ja
lisannyt Kilpailua alalla (Pohjola 2008: 78).

Yksi monopolien olemassaolon syy on lakiséateisyys (Pohjola 2008: 78). Lakisaateisia
monopoleja ovat muun muassa tutkimuksen kohdeyritykset Veikkaus Oy seka Alko Oy.
Veikkaus on valtion omistama osakeyhtid, jolla arpajaislain (ks. Arpajaislaki
2001/1047) mukaan on yksinoikeus veikkaus- ja vedonlydntipelien ja raha-arpajaisten
toimeenpanemiseen. Yksinoikeus on viranomaisten keino hallita pelaamista ja rajoittaa
Kilpailua, joka voisi saanteleméattdmana johtaa pelaajien aggressiiviseen houkuttelemi-
seen (Veikkaus Oy 2013a). Lisaksi Veikkauksen asemaa perustellaan veikkausvarojen
uudelleensijoittamisella eli tulojen ohjaamisella muun muassa suomalaisen urheilun ja

kulttuurin tukemiseen.

Alko Oy on Suomen valtion kokonaan omistama ja hallinnoima monopoliyritys, jonka
vahittdiskauppamonopolin valtionomistusta ja monopoliasemaa perustellaan kansanter-
veyden edistamisell&. (Pohjola 2008: 78) Alko (entinen Oy Alkoholiliike Ab) on perus-
tettu vuonna 1932. Sen monopoliasema perustuu Suomen perustuslaissa olevaan alko-
holilakiin (ks. Alkoholilaki 1994/1143) ja asetukseen alkoholiyhtion toiminnasta
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(2000/243), joiden mukaan Alkon toiminnan tarkoituksena on alkoholin kulutusta oh-
jaamalla ehkaistd alkoholijuomista aiheutuvia yhteiskunnallisia, sosiaalisia ja terveydel-
lisid haittoja. (Alko Oy 2013a; 2013b)

Euroopan maista Pohjoismaat ovat Tanskaa lukuun ottamatta ainoita maita, joissa val-
tio-omisteiset alkoholituotteiden vahittaismyyntimonopolit toimivat edelleen (Ornberg
& Olafsdottir 2008: 130) Pohjoismaalainen alkoholilaki onkin nayttaytynyt kiinteana
osana niin kutsuttua hyvinvointivaltiota (Olsson, Olafsdéttir & Room 2002: 7). Euroo-
pan Unioni vaikuttaa tdnd paivana monopolien toimintaan suuresti ja sen sdadokset ovat
pakottaneet yritykset ja valtion omaksumaan uusia strategioita. Tasta esimerkkind on
EU-maiden valisen vapaan maahantuonnin salliminen. (Ornberg & Olafsdottir 2008:
130) Suomessa matkustajatuontia ja verotulojen siirtymista muihin EU-maihin, eteenkin
Viroon on pyritty hillitsem&én alkoholiveron alennuksin (Emt. 142—-143). Pohjoismai-
nen alkoholimonopoli on edelleen jatkuvan kiistelyn ja tarkkailun alla. Euroopan Unioni
on kritisoinut alkoholimonopolin toimintaa muun muassa lapindkyvyyden puutteesta

seka tuotevalikoiman saatelysta (Emt. 130).

Tutkimuksen kohdeyritykset ovat kaikki suomalaisia valtionyhtigité, joiden liiketoimin-
nalla on markkinoilla monopoliasema. Monopoliasema voi olla osittainen, kuten on
VR:n ja Itellan tapauksessa. Yritysten liiketoiminta jakautuu monelle alalle, joista mo-
net ovat tana paivana kilpailtuja. VR:n ja Itellan osittaista monopoliasemaa perustellaan
kustannusséaéstoilla ja mittakaavaeduilla, mink& vuoksi yritykset ovat toistaiseksi saa-
neet pitdd monopoliasemansa. Kohdeyritykset Veikkaus ja Alko eroavat aiemmista kah-
desta valtionyhtitsta siind, ett niiden monopoliasemat markkinoilla ovat lakisééateiset ja

asemaa perustellaan kansanterveyden edistamiselld seka vastuulla.
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3 BRANDIN RAKENTAMINEN

Tassd luvussa médrittelen bréndin sek& bréndi-identiteetin ké&sitteen, kuvaan brandi-
identiteetin rakennusprosessin vaiheita sekd esittelen tutkimukseni kannalta tarkeéat
brandi-identiteetin ominaisuudet. Tarkeimmiksi nostamieni ominaisuuksien avulla tulen
tutkimuksen mydhemmassa vaiheessa tekeméaén analyysin kohdeyritysten bréndi-

identiteetistd (luku 5) seka brandin nakymisesta yritysten verkkosivuilla (luku 6).

3.1 Brandin kasite

Bréandilla tarkoitetaan mielikuvaa yrityksestd, kaikkea mita yritys tuottaa, mita se on ja
mité se tekee (Malmelin & Hakala 2005: 30). Lindberg-Revon (2009: 5) mukaan bréndi
on yrityksesta syntyvien mielikuvien, kasitysten ja symbolien joukko, jotka tekevat yri-
tyksen tarjoamasta tuotteesta jotakin enemman kuin pelkan kulutushyddykkeen. Se on
kaiken tiedon ja kokemusten summa, joita kuluttajalla on yrityksesta tai sen tuotteista ja
jotka erilaistavat yrityksen kilpailijoista. (Lindberg-Repo 2005: 16-17; 2009: 5)

Gad (2000: 16-17) vertaa brandia DNA:han, joka maaraa yrityksen koko liiketoiminnan
luonteen ja tekee siita ainutkertaisen. Brandin rakentamisessa ratkaisevassa asemassa on
brandin erilaisuus ja ainutlaatuisuus, mik& erottaa toisistaan samalla markkina-alueella
toimivat yritykset (Emt. 10). Bréndi rakennetaan suunnitelmallisesti ja pitkdjanteisesti,
jotta se herattdisi asiakkaiden mielessa haluttuja mielikuvia yrityksesta ja lisdisi tuotteen
ja yrityksen arvoa (Hertzen 2006: 17, Gad 2001: 29).

Bréanditutkimuksessa brandeja voidaan tarkastella joko yrityksen tai asiakkaiden nako-
kulmasta (Linberg-Repo 2005: 19). Yrityksille brandi on liikkeenjohdollinen kasite, jo-
ka on kiinteasti yhteydessd markkinointiviestintaan seka yrityksen taloudelliseen arvoon
(Emt. 18). Yritykset voivat saavuttaa bréndin ja brandiviestinnédn avulla merkittavia
hyotyja(Geuens, Weijters & Wulf 2009: 97-107). Kellerin (2003: 60) mukaan bréndi
tuottaa yrityksille muun muassa suurempia voittoja ja vahvuutta kilpailijoiden markki-

nointitoimenpiteitd vastaan. Bréndiviestintd myos vahvistaa asiakkaiden lojaaliutta yri-



20

tystd kohtaan (Merisavo 2008a) Bréndi tehostaa markkinointiviestinnédn vaikutuksia,
lisd4d mahdollisuuksia kehittdd liiketoimintaa, tuo vahvuutta kriisitilanteissa seka liik-
kumavaraa hinnoittelussa. (Keller 2003: 60) Asiakkaille brandi on positiivinen mieliku-
va tuotteesta tai palvelusta, joka kannustaa tata tekeméan ostopaatoksen (Lindberg-Repo
2005: 18). Lindberg-Revon (2005: 21) mukaan asiakkaat osallistuvatkin bréandin raken-
tamiseen yhdessa yrityksen kanssa ja brandi syntyy asiakkaan ja yrityksen vuorovaikut-

teisesta suhteesta.

Brandiin liittyy kiintedsti markkinointiviestinnan késite. Yrityksen markkinointiviestin-
nan tarkoitus on vaikuttaa bréndistd syntyvien positiivisien mielikuvien muodostumi-
seen sekd tukea asiakas-brandisuhdetta (Lindberg-Repo 2005: 162). Markkinointivies-
tinnélla tarkoitetaan yrityksen tietoista sidosryhmiin vaikuttamista. Yritys pyrkii vai-
kuttamaan sidosryhmiin ja erityisesti asiakkaisiinsa juuri niilla keinoin, joilla on merki-
tysta sidosryhman suhtautumisessa yritykseen. (Vuokko 2003: 11-12) Yrityksen sidos-
ryhmid ovat potentiaaliset asiakkaat, alihankkijat, rahoittajat, tiedotusvalineet, viran-
omaiset seka kaikki tahot, joiden kanssa yritys on tekemisissa arvoketjunsa eri vaiheis-
sa. Arvoketju taas on tuotantoprosessi, jonka jokaisen vaiheen tarkoitus on tuoda lisé&-
arvoa yritykselle ja sen brandille. Sidosryhmateoria perustuu niin kutsuttuun panos-
vastine-teoriaan, jossa yritys saa jokaiselta sidosryhmaltaan jotain, kuten rahaa, raaka-
aineita tai positiivista mediajulkisuutta. Samaan aikaan sidosryhmat hyotyvat omista
sidosryhmistdén tavalla tai toisella (Vuokko 2003: 12, 14-17.)

Bréandin arvoa erityisesti lisadvana markkinointiviestinnan keinona pidetéén integroitua
markkinointiviestintda (ks. Lindberg-Repo 2005: 166-167). Integroidun markkinoin-
tiviestinnan kasite tarkoittaa, ettd kaikki yrityksen viestintd, markkinointiviestinnasta
tuotteisiin, palveluun ja hinnoitteluun kulkee kasi kadessd noudattaen samaa linjaa ja
valittden samaa sanomaa (Lindberg-Repo 2005:183). Integroitu markkinointiviestinta
pyrkii yhtendistamaan yrityksen valittdmat viestit kokonaisuudeksi, jonka tehtdvéna on
lisata brandin arvoa (Emt. 167, 170).

Bréndeihin kohdistuu my6s paljon kritiikkid (Geuens ym. 2009: 197-107). Bréndien

vaikutukset eivat ndy end4 ainoastaan yritysten markkinointitoimenpiteissa ja mainok-
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sissa, vaan bréandit vaikuttavat yksittdisten ihmisten sosiaaliseen elamaan, arvoihin seka
uskomuksiin (Fan 2005: 342). Kuluttamisella ilmaistaan yksilollisyytta ja statusta ja yh-
teiskuntaan kuuluminen toteutuu osittain kuluttamisen kautta (Eskola 2011:30). Aula ja
Heinonen (2002: 54-55) esittavét, ettd brandien tarkoitus on kuluttajien hdmaaminen ja
tuotteiden todellisen alkuperén peitteleminen. Christensen ja Cheney (2000: 247) totea-
vat, ettd koska tuotteita on niin helppo kopioida, yritykset pyrkivéat erottumaan toisistaan
brandien avulla. Tama on tehnyt markkinoista bréndien ja logojen taistelukentén, jossa
brandit kilpailevat kysyntdpuolen huomiosta. (Emt. 247) Samaan aikaan kuluttajia pide-
td&n passiivisena vastaanottajana, jotka kayttaytyvat ennalta maarattyjen saantdjen mu-
kaan markkinoilla, jossa suuryritykset maaraavat kuluttamisen tahdin (Salzer-Morling
& Strannegard 2004: 225).

3.2 Bréandi-identiteetti ja brandi-imago

Brandi-identiteetiksi kutsutaan yrityksen tai muun organisaation mielikuvaa omasta
brandistaan. Brandi-identiteetti on se kuva bréndistd, jonka yritys haluaa ndyttaa sidos-
ryhmilleen (Wallstrom, Karlsson & Salehi-Sangari 2008: 42). Identiteetti on brandin
ydin ja se pohjautuu yrityksen keskeisiin valintoihin ja tavoitteisiin (ks. Pohjola 2003:
20).

Bréndi-identiteetin kasitettd ei tule sekoittaa brandi-imagoon, joka on organisaation
sidosryhmien brandiin liittdmien mielleyhtymien kokonaisuus (Aaker 1996: 78-85).
Bréndi-imago on ihmisten mielikuva yrityksestd tai brandistd. Brandi-identiteetilla on
vaikutus imagoon, mutta siihen vaikuttavat myos kysyntapuolen arvot ja asenteet. (Poh-
jola 2003: 22) Imago on se subjektiivinen kokonaisuus, joka syntyy ihmisten mieliss&
vastaanotettujen viestien havaitsemisen ja viestien tulkinnan tuloksena. Bréndi-imago ei
siis ole yksin viestin lahettdjan eikd viestin vastaanottajan hallinnassa, vaan riippuu

naistd molemmista. (Karvonen 1999: 40)

Bréandi-identiteetti ja bréandi-imago ovat saman asian kaksi eri puolta. Brandi-imago on

kuluttaja- tai sidosryhmél&htdinen ndkemys bréndistd, kun taas bréndi-identiteetti edus-
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taa yrityslahtoistd ndkokulmaa. (Lindberg-Repo 2005: 67-68) Bréndin voidaan ajatella
syntyvan identiteetin ja imagon valisesta suhteesta. Brandi-identiteetin ja -imagon olisi
ensisijaisen tarkedaa olla mahdollisimman samanlaisia, mutta todellisuudessa ne eivat
aina syysta tai toisesta kohtaa (Aaker 2010: 78-85). Pohjolan (2003: 23) mukaan asiak-
kaan ja brandin vélisten kontaktien ja viestinndn pitaisi olla todella tehokasta, jotta
brandi-imago vastaisi yrityksen brandi-identiteettid. Syita identiteetin ja imagon eriyty-
miseen voikin olla monia. Lindberg-Revon (2005: 68) mukaan bréndi-identiteetin ja -
imagon valille voi syntya kuilu, jos yrityksen bréndi-identiteetti ei ole tarpeeksi vahva
tai se on rakennettu liilan monimuotoiseksi. Talloin asiakkaat voivat ndhd& bréndin epé-

selvana.

3.3 Brandi-identiteetin rakentaminen

Tama tutkimus tarkastelee brandid bréndi-identiteetin ndkdkulmasta, sit4 kuinka koh-
deyritysten eli Suomen valtion omistamien monopoliyritysten rakentama brandi-
identiteetti on esitetty yritysten verkkosivuilla. Ké&sitettd bréndi-identiteetin rakentami-
nen avaan tassa Aakerin (1996) kehittelemall&d mallilla brandi-identiteetin rakennuspro-
sessista (kuvio 1). Kalifornian yliopiston markkinoinnin emeritus professori Aaker tun-
netaan kehittelemastddan monipuolisesta bréndi-identiteetin rakennusprosessimallista,
mink& vuoksi mallia kutsutaan toisinaan myds Aakerin malliksi (Lindberg-Repo 2009:

XVI).

Malli on yksi kaytetyimmistd bréndi-identiteetin rakennusmalleista niin tutkimuksessa
kuin yritysten brandinrakennusprosesseissakin. Se kuvaa bréndi-identiteetin rakennuk-
sen vaiheita yksityiskohtaisesti ja auttaa ymmaéartaméaan brandi-identiteetin késitettd (ks.
Aaker & Joachimsthaler 2000: 67). Rakennusprosessin tarkka kuvaaminen kertoo, mis-
t4 ominaisuuksista bréndi-identiteetti ja lopulta itse bréandi koostuu. Tdman vuoksi malli
on myds oman tyoni kannalta keskeinen. Aakerin (1996: 79) kehittdman mallin esitén
kokonaisuudessaan kuviossa 1 suomenkielelle kdintdmanani. Kéytdn mallista vuonna

1996 sek& uudelleen vuonna 2010 julkaistua versiota.
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STRATEGINEN BRANDIANALYYSI

Asiakazanalyysi Kilpailija-analyy=i Itseanalyysi

Trendit Brandi-imago/-idsntitaatti Mvkyinen brindilwva
Wlotiivit Stratapia EBréndiparintd
Tyvdwitimittimit tarpeat Wahvuudat, haiklkoudst Vahvuudat, mshdollisimdat
Szgmentointi Organisaationarvot

¥

BRANDI-IDENTITEETIN KEHITTAMINEN

BRANDI-IDENTITEETTI
Brindi tnotteena Brindi organisaationa Brindi henkilonid Brindisymbolina
1. Tuotervhmi 7. Oreanisastion ominsisuudst 9. Persoomallisuus 11, Visuaalinen
2. Tuotzominsismdet8. Globaaliloksali 10 Asislkss-brindi- mislikuvaja
3. Lastu/lisdarvo suhteat wartanslvat
4. EKivttitavat 12 Bréndiperint
3. Eivttdjat
6. alkuperémas
ARVOLUPAUS USKOTTAVUUS
Toiminnallisat Emotionaslizat Kavttdjin
hvadyt hyadyt persoonallisuntta Alabrindisn tuli
ilmaisevat hwadwt l
BRANDIN JA ASIAKKAAN VALINEN SUHDE
BRANDI-IDENTITEETIN TOTEUTUS
BRANDIN POSITIOINTI
Brindi-identitaatm ja arvovdittimin vhdistiminsn Brindiviastintd
Kohdarvhmin midttaly ". Kilpailustujen médrittaly
BRANDIVIESTINNAN TOTEUTUS

| SEURANTA |

Kuvio 1. Brandi-identiteetin rakennusprosessi (Aaker 1996: 79; myds 2010: 79)

Aaker (2010: 76—79) méérittelee brandi-identiteetin rakennuksen (kuvio 1) koostuvan
kolmesta vaiheesta, strategisesta brandianalyysista, brandi-identiteetin kehittdmisesta ja
bréandi-identiteetin toteutuksesta. Brandi-identiteetti kehitetdan vaihe vaiheelta siten, etta
prosessin ensimmaisessa vaiheessa, strategisessa bréandianalyysissa, kartoitetaan yrityk-
sen asiakkaat, kilpailijat ja brandi itse. Toisessa vaiheessa brandi-identiteetti kehitetdan
ja prosessin viimeisessa vaiheessa, brandi-identiteetin toteutuksessa, brandi viedaan

markkinoille, viestitdan kohderyhmalle ja seurataan viestinnén tuloksia. (Emt. 78, 176)



24

Prosessin ensimmadinen vaihe strateginen brandianalyysi koostuu asiakas-, kilpailija-
sekd itseanalyysistd. Taman tutkimuksen kannalta tarkeimpid vaiheita bréandi-
identiteetin rakennuksessa ovat kaksi ensimmaista eli asiakas- seka kilpailija-analyysi.
Strategiseen brandianalyysid esittelen tarkemmin seuraavassa alaluvussa. Bréndi-
identiteetin suunnitteluprosessin toisen vaiheen, brandi-identiteetin kehittdmisen, Aaker
(2010: 76-77) jakaa vaiheisiin: brandi-identiteetin ominaisuuksien mérittelyyn, brandin
arvolupauksiin (value proposition) ja brandin uskottavuuden (credibility) rakentamiseen
alabrandien avulla. Brandin arvolupauksiksi eli asiakkaan brandista saamiksi hyodyiksi
Aaker (2010: 95-102) méarittelee toiminnalliset, emotionaaliset sek& kayttajan per-
soonallisuutta ilmaisevat hyodyt. Né&ité, brandi-identiteetin kehittdmisvaiheessa, seuraa

brandin ja asiakkaan vélisen suhteen kehittyminen. (Emt. 76-77)

Prosessin viimeisessé vaiheessa, brandi-identiteetin toteutuksessa, brandi positioidaan
eli erilaistetaan kilpailijoista. Aakerin (2010: 176, 178) mukaan positiointi yhdistaa
brandi-identiteetin seka bréandin arvolupaukset. Vaiheen tarkoitus on suunnitella yrityk-
selle brandiviestintastrategia, méaaritella brandin kohderyhma seka sen kilpailuedut Kil-
pailijoihin ndhden. Lopuksi brandiviestinté toteutetaan k&ytanndssa ja seurataan viestin-
nan onnistumista. (Aaker 2010: 176). Arvolupauksia, brandin ja asiakkaan vélisen suh-

teen muodostumista seka brandiviestinnan keinoja kayn tarkemmin lapi luvussa 4.

Bréandi-identiteetin rakennusprosessissa keskitssd on bréndi-identiteetin kehittdminen ja
sen ominaisuuksien méaarittely (Aaker 2010: 76—77). Brandi-identiteetin ominaisuuksik-
si Aaker (2010: 78-85) maddrittelee brandin tuotteena, brandin organisaationa,
brandin henkilona ja brandin symbolina. Brandi-identiteetin ominaisuuksia kuvaan
tarkemmin luvussa 3.5. Aakerin (1996) bréndi-identiteetin ominaisuuksien tueksi kéytén
lisaksi ruotsalaisen Thomas Gadin (2000) teoriaa bréandin neljasta ulottuvuudesta, jotka
ovat toiminnallinen, sosiaalinen, psykologinen seka eettinen ulottuvuus. Muita brandin
rakennusta tutkineita tutkijoita, joiden teorioita nostan tyossani esille, ovat Leslie de
Chernatony (2001) seka Kevin Lane Keller (2003).
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3.4 Strateginen brandianalyysi, yrityksen toimintaympariston analyysi

Bréandi-identiteetin rakennusprosessin (kuvio 1) ensimmadisen vaiheen, strategisen brén-
dianalyysin, tarkoitus on kehittéa brandia koskevaa strategista paatoksentekoa seké vali-
ta brandille markkinat (Aaker 2010: 189-190). Aaker (1996: 79) madrittelee strategisen
brandianalyysin koostuvan asiakas-, kilpailija- seké itseanalyysistd. Chernatony (2001.:
39) puolestaan puhuu strategisen bréandianalyysin sijaan yrityksen toimintaympariston
analyysista. Toimintaymparisto kattaa kaikki ulkoiset tekijat (forces), mitka vaikuttavat
brandin toimintakykyyn (Chernatony & McDonald 2003: 54). Ottamalla huomioon yri-
tyksen toimintaympariston, jossa se harjoittaa liiketoimintaa, yritys tiedostaa markKki-
noilla vallitsevat mahdollisuudet seké uhat, mitk& ovat sen vahvuuksia ja mitka vastaa-
vasti heikkouksia (ks. Kotler & Keller 2009: 89-91). Chernatonyn (2001) teoria toimin-
taympériston analyysista koostuu viidesta tekijéstd: asiakkaista, kilpailijoista, mak-
roymparistostd, organisaatiosta ja jakelijoista (Chernatony 2001: 39).

Aakerin (1996) tapaan Chernatony (2001: 38-39) pitaé yrityksen asiakkaita ja kilpaili-
joita yksind tarkeimmista yrityksen brandi-identiteettiin vaikuttavista tekijoistd. Cherna-
tony (2001: 39) nostaa osaksi yrityksen toimintaympariston analyysia myos organisaati-
on itsensé tarkastelun, mika pitéa sisallaan brandi- ja yrityskuvan vahvistamisen niin
johdon kuin henkildsténkin ndkokulmasta. Samaan tapaan Aaker (2010: 196-197) mai-
nitsee osana strategista brandianalyysia brandin itseanalyysin, joka tarkastelee organi-
saation arvoja, bréandiperintéd eli brandin alkuperéd, nykyista brandikuvaa seké yrityk-

sen vahvuuksia ja strategiaa (kuviol).

Chernatony (2001: 39) mainitsee toimintaympériston analyysissa yrityksen bréandi-
identiteettiin vaikuttavana tekijana jakelijat (distributors). Yritys itse ja sen jakelijat
muodostavat suhteen, jossa jakelijat vaikuttavat yrityksen bréndiin samoin kuin yritys
itse vaikuttaa jakelijoiden bréndiin, jos ei oteta huomioon yrityksié, jotka ovat suoraan
yhteydessé asiakkaisiinsa ilman niin kutsuttuja valikésid. (Chernatony & McDonald
2003: 56) Jakelijoiden kuuluminen bréndianalyysiin on loogista, sill& kaikilla sidosryh-
milla on merkityksensa yrityksen brandille eikd brandid rakenneta yksinomaan vain asi-

akkaita varten. Kuitenkin puhuttaessa jakelijoista, olisi yht&aikaisesti otettava huomioon
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my0ds mahdolliset toimittajat, valmistajat seké jalleenmyyjat. Jatan jakelijat tamén tut-
kimuksen ulkopuolelle siitd syystd, ettd tyon tarkoituksena on tarkastella ainoastaan ku-

luttajille suunnattua bréndié ja sen viestintaa.

Tdassa tyossa tarkeimpind yrityksen brandi-identiteettiin vaikuttavina tekijoind nostan
Aakerin (1996) strategisen brandianalyysia ja Chernatonyn (2001) toimintaymparistén
analyysia mukaillen asiakkaat, Kilpailijat sek& makroympariston. Makroymparistolla
(Macro-environment) tarkoitetaan markkinoilla vallitsevia mahdollisuuksia seka uhkia.
Siihen voidaan laskea kuuluvaksi poliittinen, yhteiskunnallinen tai taloudellinen tilanne
tai ymparistoasiat, jotka voivat vaikuttaa yrityksen brandiin. (Chernatony & McDonald
2003: 60) Tassa tutkimuksessa katson makroympaéristoksi lukeutuvan ennen kaikkea
Suomen sisaiset markkinat sekd monopoliaseman, mitka yhdistavat kaikkia tutkimuksen

kohdeyrityksié.

3.4.1 Asiakasanalyysi

Sek& Aaker (1996) ettd Chernatony (2001) mainitsevat asiakkaat yhtend tarkeimpina
yrityksen brandi-identiteettiin vaikuttavina tekijoind. Bréandi-identiteetin rakennuspro-
sessissa asiakasanalyysin tarkoitus on oppia tuntemaan yrityksen asiakkaat ja oppia
ymmartamaan heitd (Aaker 2010: 190-191). Markkinat koostuvat kaikista niista poten-
tiaalisista asiakkaista, joilla on riittdvasti motivaatiota ja kiinnostusta tuotetta kohtaan,
riittava taloudellinen varallisuus sekd mahdollisuus tuotteen ostoon (Keller 2003: 120).
Aaker (2010: 191-193) jakaa asiakasanalyysin neljaan osa-alueeseen: trendeihin, motii-

veihin, tyydyttdmattomiin tarpeisiin ja segmentointiin.

Trendit ovat markkinoilla kulloinkin vaikuttavia suuntauksia, jotka voivat vaikuttavat
ja asiakkaiden kayttaytymiseen (Aaker 2010: 191). Motiiveilla tarkoitetaan asiakkaitten
padadmadrié ja tarpeita seka sitd, mit4 he arvostavat tuotteessa ja yrityksessa. Tyydytta-
mattomat tarpeet taas ovat asiakkaiden tarpeita, jotka voivat olla joko tiedostettuja tai
tiedostamattomia. Asiakkaiden tyydyttdméattomat tarpeet tarjoavat yritykselle mahdolli-
suuden kehittyd ja kehittdd tuotetarjontaa, kasvattaa markkinaosuutta, tunkeutua mark-
kinoille ja luoda uusia markkinoita. (Aaker & McLoughlin 2007: 46-48, 50-51)
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Segmentoinnin tarkoitus on tunnistaa eri asiakasryhmat ja luoda jokaiselle segmentille
sopiva tarjonta seké kehittdd keinot eri segmenttien tavoittamiseen. Eri segmenttien si-
sélld kuluttajilla on samanlaiset tarpeet, kayttaytymistavat seka edellytys reagoida sa-
manlaisiin viestinnan keinoihin samalla lailla. (Aaker & McLoughlin 2007: 42, Keller
2003: 120) Segmentointiin voidaan k&yttdd muun muassa asiakkaiden demografisia
ominaisuuksia, kuten ikaa, sukupuolta tai tuloja, maantieteellista sijaintia tai psykografi-
sia tekijoita, kuten arvoja, mielipiteitd, tai elamantapaa. Segmentoinnissa voidaan tark-
kailla my6s asiakkaiden kayttaytymistapoja, joita voi olla esimerkiksi brandiuskolli-
suus, tuotteen kayttotiheys ja kayttotavat. (Keller 2003: 120-122)

3.4.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin tarkoitus on tunnistaa olemassa olevat ja mahdolliset kilpailijat
(Aaker 2010: 193-194). Yrityksen markkinointistrategia suunnitellaan siten, etta se on
riittdvan erilainen yrityksen Kilpailijoiden markkinointistrategioiden kanssa. Kilpailija-
analyysin tarkoitus on tarkastella kilpailijan brandi-imagoa ja brandi-identiteettia, Kil-
pailijan strategiaa, vahvuuksia sekd heikkouksia. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 68—70;
Aaker 2010: 193-195)

Tutkimukseni kohdeyrityksia ajatellen Kilpailija-analyysi poikkeaa hieman tavanomai-
sesta kilpailija-analyysista. Yrityksell&, jolla on markkinoilla monopoliasema, on toden-
nakoisesti Kilpailijoita, mutta kilpailijat eivat valttaméttéd ole yrityksen kaltaisia. Kilpai-
lijan tuote voi olla tdysin erilainen ja ainoastaan korvata monopoliaseman omaavan yri-
tyksen tuotteen. Kilpailija voi myos olla vallitseva tilanne, eik& samoista markkinoista
kilpaileva yritys. Téllainen on esimerkiksi yhden kohdeyritykseni VR:n kanssa kilpaile-
va yksityisautoilu. Téllaisessa tilanteessa voi olla vaikea maéritelld kilpailijan brandia
tai strategiaa markkinoilla. On kuitenkin muistettava, ettei tdiman kaltainen kilpailuti-

lanne estd monopoliaseman omaavaa yritysta rakentamaan vahvaa brandia.
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3.5 Brandi-identiteetin ominaisuudet

Jokaisella brandilld on omat ominaispiirteensd, jotka erottavat brandin muista samalla
alalla toimivista yrityksistd. Aakerin (2010: 79) brandi-identiteetin rakennusprosessissa
(kuvio 1) keskitssd on yrityksen brandi-identiteetin maarittely, jossa bréndia tarkastel-
laan neljan ominaisuuden kautta. Brandi-identiteetin rakennusprosessi on esitetty koko-
naisuudessaan kuviossa 1 (ks. luku 3.3), mutta esitédn brandi-identiteetin ominaisuuksien

maarittelyn selvyyden vuoksi toistamiseen myos kuviossa 2.

BRANDI-IDENTITEETTI
Brandi tuotteena Briandi organisaationa Brindi henkilini Brindisymbolina
1. Tuotervhmi 7. Organisastion ominaisuudst 9. Persoomallisuus 11 Visuaalinen
2. Tuotzominsismdst®. Globaslilokaali 10, Asiskas-brindi- mizlikuvaja
3. Laatulisdarve suhtaat vartauskuvat
4. Kivttotavat 12 Brindiperintd
5. K&vtajat
6. alkuperimas

Kuvio 2. Brandi-identiteetin méaarittely neljadn ominaisuuteen (ks. Aaker 1996: 79,
myos 2010: 79)

Aaker (2010: 78) jakaa, brandi-identiteetin maarittelyvaiheessa, brandi-identiteetin nel-
jaan osaan. Aaker kayttda osista nimitysta perspectives, joita ovat: bréndi tuotteena
(brand as product), bréndi organisaationa (brand as organization), brandi henkil6-
na(brand as person) ja brandi symbolina (brand as symbol) (Emt. 78). Itse tulen t&ssé
tyossa kayttdmadn nimitystd brandi-identiteetin ominaisuudet. Brandi-identiteetti
jaetaan lisdksi 12 osatekijadén (elements), jotka kuvaavat brandia joko tuotteena, organi-
saationa, henkiloné tai symbolina (kuvio 2). Aaker & Joachimsthaler (2000: 72) totea-
vat, ettd brandin 12 osatekijéa on syyta ottaa huomioon brandia rakennettaessa, mutta ei
ole syyté olettaa, ettd kaikki bréndit sisaltaisivat piirteitd kaikista 12 osatekijésta. Bran-
din 12 osatekijad maaritellaan, sen mukaan kuinka tarkeitd ne ovat bréndille, kuulumaan
joko brandin ydinidentiteettiin tai lavennettuun identiteettiin (Aaker 2010: 85-89).
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Ydinidentiteetin on l&htdisin organisaation strategiasta ja arvoista. Lisaksi se kertoo
brandin visiosta eli tahtotilasta ja pdamaérista. Ydinidentiteetti erilaistaa brandin Kilpai-
lijoista ja herattda positiivisia tunteita asiakkaassa. (Aaker 2010: 85-87) Lavennettu
identiteetti on ydinté laajempi ja perinpohjaisempi kokonaisuus ja siséltdéd ominaisuuk-
sia, jotka eivat mahdu ydinidentiteetin piiriin. Lavennettu identiteetti on kuitenkin jo
niin erikoistunutta tietoa bréndistd, ettd kun asiakkaan mielikuva yrityksen brandistéa
vastaa ydinidentiteettid, brandia voidaan pitda onnistuneena. (Aaker & Joachimsthaler
2000: 72-73, 75)

Tassa tyossé tulen jakamaan brandi-identiteetin neljadn ominaisuuteen kayttden apuna
Aakerin (1996) brandi-identiteetin suunnitteluprosessin lisaksi Gadin (2000) teoriaa
brandin neljasta ulottuvuudesta, joita ovat toiminnallinen ulottuvuus (functional dimen-
sion), sosiaalinen ulottuvuus (social dimension), psykologinen ulottuvuus (psychologi-
cal dimension) ja eettinen ulottuvuus (mental dimension) (Gad 2001). Aakerin (1996)
teoriassa bréndi-identiteetin neljastd ominaisuudesta seka Gadin (2000) teoriassa bran-
din neljasta ulottuvuudesta on hyvin paljon yhtenevaisia piirteitd. Gadin (2000: 9-11)
mukaan malli neljasta ulottuvuudesta on tydkalu moniulotteisen tulevaisuuden brandin
rakentamiseen. Omaan tutkimukseeni olen ottanut Gadin teorian mukaan siita syysta,
etta se sopii hyvin Suomen valtion omistamien monopoliyritysten tarkasteluun ja tay-

dentaa Aakerin (1996) brandi-identiteetin rakennusprosessia.

Seuraavissa alaluvuissa esittelen téssd tutkimuksessa kéyttamani brandi-identiteetin
ominaisuudet, joita ovat: brandin toiminnalliset ominaisuudet eli yrityksen tuotteisiin ja
palveluihin liittyvat ominaisuudet, brandin organisaatiota koskevat ominaisuudet ja
brandin symbolit, bréndin sosiaaliset ja psykologiset ominaisuudet seké brandin eettiset

ominaisuudet.
3.5.1 Brandin toiminnalliset ominaisuudet
Bréndin toiminnallisia ominaisuuksia ovat kaikki brandin ominaisuudet, jotka liittyvat

yrityksen tuotteisiin tai palveluihin (Gad 2000: 17; Aaker 2010: 78-82). Brandin tuot-
teisiin liittyvat ominaisuudet ovat brandille tarkeitg, silla ne liittyvat kiinte&sti tuotteiden
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kayttokokemuksiin ja asiakkaitten ostopaatoksiin (Aaker 2010: 78). Toiminnalliset
ominaisuudet pitévat sisalladn valmistettavan tai markkinoitavan tuotteen tuoteryhmat,
tuotteen ominaisuudet, tuotteesta saatavan laadun seké& lisdarvon, tuotteen kayttotavat
seka kayttajat ja valmistus- tai alkuperamaan (Aaker 2010: 79). Bréndin tuotteisiin liit-
tyvat ominaisuudet ja niistd viestiminen tuovat asiakkaille liséksi toiminnallisia hyotyja
(functional benefits) (Aaker 2010: 95-96).

Bréndin toiminnallisia ominaisuuksia ovat kaikki tuotteen hyvét ominaisuudet, suori-
tuskyky, luotettavuus, hyva maku, hyvé fyysinen laatu tai hinta (ks. Gad 2000: 93-95).
Toiminnallisuus perustuu tuotteeseen tai palveluun seka asiakkaan siitd saamiin hyotyi-
hin. Asiakkaan havainto tuotteen laadusta sekd kaikki se, mika vaikuttaa sitoutumiseen
brandid kohtaan, on toiminnallisuutta. (Keller 2003: 238). Toiminnallisuus perustuu
tuotteen ainutlaatuisuuteen ja erottautumiskykyyn (Gad 2000: 94-95). Gad (2000: 94—
95) kuitenkin toteaa, ettd liian tiukasti toiminnallisiin ominaisuuksiin sidoksissa oleva
brandi voi heiketd nopeasti, jos tuote menettda ainutlaatuisen asemansa. Toiminnalliset
ominaisuudet ovat helposti kopioitavissa ja erot Kilpailijoihin kaventuvat nopeasti tek-
nologian kehittyessa (Chernatony & McDonald 2003: 125; Aaker 2010: 96). Kilpailijat
ldhestyvat ensimmaiseksi tuotetta koskevia ominaisuuksia ja pyrkivét kopioimaan hyvia
ideoita. Kun tuote ei enda ole ainutlaatuinen ja erilainen, taytyy sen keskittyd muihin
ominaisuuksiin, jotka tdydentavat brandia. (Gad 2000: 94-95)

3.5.2 Bréandin organisaatiota koskevat ominaisuudet ja brandin symbolit

Aakerin (2010: 79) maarittelemd brandi-identiteetin ominaisuus brandi organisaationa
(kuvio 2) tarkoittaa brandin ominaisuuksia, jotka kuvaavat organisaatiota itsedan. Kun
puhutaan kilpailijoista erottumisesta, ovat organisaatioon liittyvat ominaisuudet tuote-
ominaisuuksia kestdvampid. Organisaatioon liittyvat ominaisuudet myos aiheuttavat ku-
luttajissa emotionaalisia eli tunneperéisia hyotyja tuoteominaisuuksia useammin. (Aaker
1996: 82-83)

Aaker (2010: 79) mainitsee yhdeksi brandi-identiteetin ominaisuudeksi brandin symbo-

lina (kuvio 2). Brandin symboleilla tarkoitetaan kaikkia visuaalisia ominaisuuksia, jot-
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ka brandiin liitetd&n sekd kaikkia symbolista syntyvia mielikuvia. Brandin symboli voi
olla miké tahansa logo, kuva, véri tai slogan eli mainoslause. (Aaker 2010: 84-85)
Brandin symboli pitaa sisallaan brandista saatavia visuaalisia mielikuvia seka vertaus-
kuvia sekd brandiperintéd (Emt. 85). Brandiperinnoksi kutsutaan brandin alkuperéistéa
imagoa ja sitd millaiseksi brandi on alun perin rakennettu (Emt. 196-197). Aakerin
(2010: 197) mukaan bréndiperintd on hyva muistaa organisaation elinkaaren aikana,
silla joskus bréndiperintd voi tarjota suuntaviivoja siihen, mihin brandin tulisi olla me-

nossa.

3.5.3 Bréandin sosiaaliset ja psykologiset ominaisuudet

Bréandin sosiaaliset ja psykologiset ominaisuudet ovat brandin persoonaan liittyvid omi-
naisuuksia (Gad 2000) Brandin persoonallisuus on mielikuvien kokonaisuus, joukko
brandiin assosioituvia ihmisluonteenpiirteiden kaltaisia ominaisuuksia (Aaker 2010).
Bréandille rakennettu vahva persoonallisuus luo mielenkiintoa koko organisaatiota koh-
taan. Brandi voi olla niin vahva ja asiakkailleen niin merkittava, ettd asiakas kokee saa-
vansa bréndistd lisdarvoa ja saa asiakkaan jopa heijastamaan omaa identiteettiddn sen
kautta. Talloin puhutaan brandisté saatavista itseilmaisullisista hyodyista. (Aaker 2010:
83-84)

Brandin sosiaaliset ominaisuudet perustuvat asiakkaiden tunteeseen ryhmain kuulu-
vuudesta. Brandi voi luoda ympérilleen kultin, joka vahvistaa paitsi asiakkaiden suhdet-
ta bradiin myds asiakkaita toisiinsa. (Gad 2000: 95) Brandin toiminnalliset ominaisuu-
det voivat vesittyd, kun kilpailija tuo markkinoille paremman tai yhtd hyvan tuotteen.
Toisin kuin sosiaalinen ulottuvuus, joka voi olla tarkeé osa kuluttajan omaa identiteettia
ja statusta. (Gad 2000: 95-96) Kun brandin sosiaaliset ominaisuudet heijastavat asiak-
kaan ja ryhmén vélista suhdetta, brandin psykologiset ominaisuudet ovat asiakkaalle
henkilokohtaisia. Brandin psykologiset ominaisuudet koskettavat kuluttajan omaa per-
soonaa, nakemyksia ja arvoja, ja voivat tarjota kuluttajalle mahdollisuuden toteuttaa it-
sedén. (Gad 2000: 96-98)
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3.5.4 Brandin eettiset ominaisuudet

Bréndin eettiset ominaisuudet koostuvat brandin, tuotteen seka organisaation suhteesta
yhteiskuntaan ja koko jarjestelmdan sek& perustuvat yrityksen arvoihin ja ihanteisiin
(Gad 2000: 98-99). Eettisia ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi tuotteen valmistuk-
seen liittyvé ekologisuus tai jokin muu yrityksen noudattama vastuullinen toiminta. Yri-
tyksen vastuullisella toiminnalla tarkoitetaan yrityksen tapaa toimia osana yhteiskuntaa
(Talvio & Vélimaa 2004: 19). Taman vuoksi joskus puhutaan myods yrityksen yhteis-
kuntavastuusta (Kupsala & Tornikoski 2006: 9).

Brandinrakennuksen eettiset suunnat ovat olleet viime vuosina selkeésti nahtavissa. Ta-
han vaikuttaa se, ettd nykyiset tuotantojéarjestelmét ja asiakkaiden kulutustottumukset
ovat usein eettisesti kestamattomia. (Fan 2005: 347—-348) Yritysten arvot ja vastuullinen
toiminta on nykypdivéana litketoiminnassa korostunut ja kuluttajien ymparistotietoisuus
lisd&ntynyt (Pujari ym. 2003: 957-671; Kupsala & Tornikoski 2006: 6) Eettisille brén-
deille on ollut selkea tilaus ja yritykset ovat vastanneet kysyntaan (Fan 2005: 347-348).

Eettisyyden eri muodot, kuten ekologisuus ja vastuullisuus ovat tehokkaita asiakas-
brandisuhteen vahvistajia. Brandin eettiselld rakentamisella on kuitenkin myds varjo-
puolensa. Gad (2000: 98-99) toteaa, ettd on alykasta tehda eettisistd arvoista Kiinted osa
brandid, mutta samalla yritys asettaa itsensd suurennuslasin alle ja jatkuvat kritiikin ja
arvostelun kohteeksi. Yritys ei siis voi olla vain vahén eettinen, jos vastuullisuutta lai-
minlyddaan, koko brandi voi murentua. (Gad 2000: 98-99) Brandimielikuviin vaikutta-
vat usein paatokset, jotka ovat brandinrakennuksesta riippumattomia ja tapahtuvat yri-
tyksen liiketoimintatasolla. Kuitenkin yrityksen huonoista paatoksistd kérsii aina en-

simmaisena bréndi-imago. (Fan 2005: 343)

Bréndin eettiset ominaisuudet ovat tehokkaita torjumaan asiakkaitten skeptisyytté bran-
dejad kohtaan ja auttavat brandejd voittamaan asiakkaat puolelleen. (Fan 2005: 348)
Chernatony ja McDonald (2003) kuitenkin toteavat, ettd yrityksell4 taytyy olla vahva
visio siitd, kuinka se vakuuttaa asiakkaansa. Kestéva ja eettinen tuote ei ole kokonaisuu-

tena kestdva, ellei se kesté aikaa ja sosiaalista kritiikkia (Leinonen 2000: 37). Brandin
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on oltava luotettava ja rehellinen, jotta se voi solmia asiakkaisiinsa kestdvan suhteen,
joka pohjautuu luottamukselle (Fan 2005: 345). Bréandin eettiset ominaisuudet ovat mu-
kana tutkimuksessani siitd syystd, ettd ne sopivat osaksi tutkimuksen kohdeyritysten eli

Suomen valtion omistamien monopoliyritysten tarkastelua.
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4 BRANDIVIESTINTA YRITYKSEN VERKKOSIVUILLA

Tassa luvussa kuvaan digitaalista markkinointiviestintéa ja yrityksen verkkosivuja bran-
diviestinnén kanavana. Pohdin brandiviestinnalla saavutettavia tuloksia seka sitd, mité
hyotyja brandiviestinta tuottaa asiakkaille. Luvussa kayn lapi lisaksi tarkeimpié brandi-
viestinnan keinoja yrityksen verkkosivuilla, kuvaan verkkosivujen visuaalista rakennetta
ja muodostan aiemman tutkimuksen pohjalta verkkosivujen visuaaliset viestintdelemen-
tit, joita tulen kayttamaan kasitteistona analysoidessani kohdeyritysten verkkosivuilla

nakyvéa brandié.

4.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisella markkinointiviestinnalld tarkoitetaan kaikkea yrityksen tai muun organi-
saation markkinointiviestintad, joka hyodyntéé digitaalisia markkinointiviestintakanavia
ja informaatioteknologiaa (Urban 2004: 2). Merisavon (2008a: 20) toteaa digitaalisen
markkinointiviestinnan olevan termina kestavé, silla se sallii teknologian seka digitaa-
listen kanavien kehityksen ja keskenddn sekoittumisen ollen silti validi ja nykyaikainen.
Yritykset hyodyntévétkin informaatioteknologiaa monin keinoin ja uusia digitaalisen

vaikuttamisen keinoja keksitaan jatkuvasti.

Digitaalinen markkinointiviestintd kattaa kaiken verkkomarkkinoinnin eli kaiken ver-
kossa tapahtuvan markkinointiviestinnan, bannerimainonnasta sponsorointiin ja yrityk-
sen omista verkkosivuista hakukoneoptimointiin (Chaffey, Mayer, Johnston & Ellis-
Chadwick 2003: 7; Merisavo 2008a: 20) Verkko on tehokas informoinnin kanava, sita
voidaan kayttaa niin yrityksen ja asiakkaan kuin yrityksen ja sen sidosryhmien vélisessa
viestinndssa. Internet tarjoaa mahdollisuuden hyddyntdd muun muassa tuotesijoittelua,
blogimarkkinointia, videostreameja, podcasteja seka sosiaalisen median kanavia. Inter-
netin liséksi digitaalisen markkinointiviestinnan piiriin lasketaan kuuluvaksi myds muu
informaatioteknologian hyddyntdminen, kuten tekstiviestimarkkinointi, s&hkopostitse
lahetettavat uutiskirjeet ja suoramarkkinointi sek& mobiilimarkkinointi. (Merisavo
2008a: 20)
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Digitaalisen markkinointiviestinnan tarkeimpi& hyotytekijoita ja syitd sen kéyttoonot-
toon ovat yleisimmin kuluttajakdyttaytyminen, kustannustehokkuus, nopeus, viestinnan
kohdennettavuus sekd mahdollisuus asiakasdialogiin (DiViA? 2012). Digitaalinen
markkinointiviestintd on parhaimmillaan kaksisuuntaista ja aloitteellista paitsi markki-
noijan myos asiakkaan puolelta. Digitaalisen markkinointiviestinnan kanavien kautta
viestin tavoittavuus ja siitd aiheutuvat hyddyt ovat suuria. Samaan aikaan kanavat tar-
joavat myds mahdollisuuden hyvin personoituun ja henkilokohtaiseen markkinointiin.
(Merisavo 2008b: 6)

Digitaalisen markkinoinnin barometrin mukaan Suomessa yleisimmin kaytettyja digi-
taalisen markkinoinnin kanavia ovat yritysten omat verkkosivut, uutiskirjeet, sosiaalinen
media, hakukoneoptimointi, mobiilikanavat seka yrityksen ulkopuoliset yhteisot, kuten
bannerimainonta ja word of mouth eli viraalimarkkinointi. (DiVIiA 2012) Word of
mouth —viestinnalla tarkoitetaan kuluttajien valistd kommunikointia, joka perustuu
muun muassa kuluttamiseen liittyviin kokemuksiin (Kotler & Keller 2012: 500-501).
Kun viesti kulkee elektronisten kanavien kautta, markkinointikeinoa kutsutaan viraali-
markkinoinniksi. (Cruz & Fill 2008: 744) Cruz ja Fill (2008: 743—-744) toteavat, ettd
word of mouth on hyvin voimakas markkinoinnin keino sen vuoksi, ettd kuluttaja kokee

toisen osapuolen ja viestin puolueettomana ja sita kautta uskottavana.

Eniten viime vuosina suosiotaan kasvattaneita digitaalisen markkinointiviestinnan ka-
navia ovat sosiaalinen median kanavat, kuten Facebook ja Youtube sek& mobiilikanavat
(DiViA 2013). Sosiaalinen media koetaan ennen kaikkea yrityksen ja kuluttajan valisen
dialogin lisddjang, viestinndn tehostajana ja bréndin vahvistajana. Sosiaalisen median
kanavia kaytetaan liséksi tadydentdamaén yrityksen verkkosivuja. Mobiilikanavan selkein
valtti on palvelun parantamisen ja tavoitettavuuden lisédminen. (DiViA 2012) Yrityksen
koko digitaalisen markkinointiviestinnan tarkeimmét tavoitteet ovat lisamyynti, bréandin

vahvistaminen ja palvelun parantaminen (DiViA 2012). Siind kaytettyjen digitaalisten

2 DiViA on Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun omistaman Aalto University Executive Education Oy:n
digitaalisen markkinoinnin ja asiakkuuksien johtamisen foorumi, joka akateemisen tutkimuksen ja alan
asiantuntijoiden keskustelujen avulla mittaa digitaalisen markkinointiviestinndn hyo6tyja vallitsevilla
markkinoilla ja kerdd tietoa siit4, miten digitaalisia kanavia kdytetd&n. Barometri on teetetty yhdeksén
kertaa, ja vuonna 2013 kyselyyn vastasi 398 suomalaista markkinointipaattdjaa. (DiViA 2013)
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kanavien tulee tukea muiden kanavia, ei syrjayttaa niiden kayttdd. Kuten Lindberg-Repo
(2005:183) maarittelee integroidun markkinointiviestinndn perusajatuksen: kaikki yri-
tyksen viestintd on yhtendistd, viestintd noudattaa samaa linjaa ja valittdd samaa sano-

maa.

4.2 Yrityksen verkkosivut brandiviestinnan kanavana

Verkkosivut ovat yksi yritysten tarkeimmista digitaalisen markkinointiviestinnén kana-
vista, jonka vuoksi olen ottanut ne myds oman tutkimukseni kohteeksi. Aaker ja Joa-
chimsthaler (2000: 336-337) mainitsevat yritysten verkkosivut verkossa tapahtuvan
mainonnan ja tuotesijoittelun ohella yritysten tarkeimmaksi brandin rakentamisen véli-
neeksi. Verkkosivujen tarkeys osana yritysten digitaalisen markkinointiviestinnan stra-
tegiaa kay ilmi myos DiViAn (2013) Digitaalisen markkinoinnin barometrista, joka lis-
taa yrityksen verkkosivut edelleen yhdeksi kaytetyimmista digitaalisen markkinointi-

viestinnan valineeksi.

Yrityksen verkkosivu voi olla bréandinrakennusohjelman tukipilari. Paitsi etta sen rooli
voi olla toiminnallinen tai tiedottava, se myos tarjoaa mahdollisuuden yritykselle ohjail-
la kuluttajan kokemusperdisia mielleyhtymia. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 343)
Hertzen (2006: 166-167) korostaa, ettd yrityksen verkkosivun pitdd palvella sivuston
kayttdjia seka vastata yrityksen branditavoitteisiin. Verkkosivun kayttdjan kokemat
mielleyhtymat liitetddn helposti itse brandiin, niin hyvéssa kuin pahassakin. Sivuston
huono kaytettavyys heijastuu brandiin negatiivisesti, kun taas upeasti toteutettu ja selked
verkkosivu saattaa yrityksen ja koko brandin hyvaan valoon. Verkkosivuston teho yhte-
na brandinrakennuksen elementtind perustuukin siihen, ettd sen avulla syntyvid miel-

leyhtymid brandist& on helppo ohjailla (Aaker & Joachimsthaler 2000: 343).

Pohjanoksa, Kuokkanen ja Raaska (2007: 31) pitavéat yrityksen verkkosivuja digitaali-
sen markkinointiviestinndn kanavista tdrkeimpand kanavana nimenomaan bréandista
viestittdessd. Merisavon (2008b: 14) mukaan bréndiviestinnan tarkoitus on tuottaa asi-

akkaalle hyotyj4, jotka lisadvat asiakkaan sitoutuneisuutta brandiin. Merisavo (2008) on
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yksi tunnetuimmista digitaalista markkinointia ja verkkoliiketoimintaa tutkineista tutki-
joista Suomessa. Hénen teoriansa mukaan digitaalisella markkinointiviestinnalla on po-
sitiivinen vaikutus asiakkaan bréndiuskollisuuteen. (Merisavo 2008b: 14) Merisavo esit-
t&& brandiviestintamallissaan tarkeimpié keinoja siihen, kuinka brandisté voidaan viestia
digitaalisen markkinointiviestinnadn keinoin tehokkaimmin. Esitdan mallin kokonaisuu-

dessaan suomenkielelle kddntdmanani kuviossa 3.
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Kuvio 3. Verkkosivujen brandiviestinnan vaikutus asiakkaitten brandiuskollisuuteen
(Merisavo 2008b: 7)

Merisavo (2008a: 29) jakaa bréndiviestintaprosessin yrityksen toteuttamiin brandivies-
tinnén keinoihin, sek& brandiviestinnéstd saataviin tuloksiin. Bréndiviestinnén vastaan-
ottajia ovat asiakkaat ja valineena toimivat digitaaliset markkinointiviestintdkanavat.
(Merisavo 2008a: 29) Bréandiviestintdmalli (kuvio 3) on rakennettu palvelemaan yrityk-
sen koko digitaalisen markkinointiviestinnan vaikutusta asiakkaitten brandiuskollisuu-

teen. Omassa tutkimuksessani rajaan mallin ké&sittelemaén kuitenkin ainoastaan yrityk-
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sen verkkosivuilla tapahtuvaa bréndiviestintdd. Tarkeimpid Merisavon (2008) mainit-
semia bréandiviestinnan keinoja ovat yhteydenottojen tiheys (frequency), valitetyn
viestin sisaltd (content) seké viestinnan personointi (personalization) ja interaktiivi-
suus (interactivity) (Merisavo 2008a: 29, 2008b: 7) Keinojen on tarkoitus tuottaa asiak-
kaalle hyotyja ja lisdarvoa, lisata asiakkaan sitoutuneisuutta brandiin sek& vaikuttaa po-
sitiivisesti asiakkaan bréndiuskollisuuteen. (Merisavo 2008b: 14) Bréandiviestinnan kei-

noja ja niiden tuloksia kuvaan tarkemmin seuraavissa alaluvuissa.

4.3 Brandiviestinnasta saatavat tulokset

Merisavon (2008) mukaan bréandiviestinnan paatavoite on asiakkaitten uskollisuus bran-
did kohtaan. Asiakkaitten bréndiuskollisuus voidaan saavuttaa, jos asiakkaat kokevat
saavansa brandista hyotyja ja lisdarvoa seka kokevat sitoutuneisuutta brandia kohtaan.
Sitoutuminen voi olla pitkakestoista uskollisuutta tai lyhytaikaista, mutta samalla voi-
makasta sitoutuneisuutta brandiin. (Merisavo 2008b: 14-15) Merisavo (2008a: 23) to-
teaa, ettd onnistuneen bréndiviestinndn ansiosta asiakkaitten tietoisuus yrityksen tuot-
teista ja kiinnostus niista voi lisdéntyd ja myynti kasvaa. Tulokset voivat olla hyvin
konkreettisia, tehokas brandiviestintd voi lisatd asiakkaiden aktiivisuutta liikkeissa tai
verkkosivuilla vierailussa sekd saada heidét suosittelemaan tuotetta ystévilleen. Par-
haimmillaan bréndiviestinté rakentaa positiivisia brandiasenteita, tunteita ja uskollisuut-
ta brandia kohtaan. (Merisavo 2008a: 23)

Merisavon (2008) esittdmassa brandiviestintdmallissa (kuvio 3) brandiviestinnan tarkoi-
tus on tuottaa asiakkaille toiminnallisia, taloudellisia, emotionaalisia, tiedollisia, sosiaa-
lisia ja itseilmaisullisia hyotyja. Aakerin (1996) brandi-identiteetin suunnitteluprosessis-
sa, kuviossa 1 (luku 3.3) asiakkaan brandistd saama lisdarvo taas madaritellaan toimin-
nallisilla hyodyill4, emotionaalisilla eli tunneperéisilla hyodyilla sekéd kéyttajan persoo-
nallisuutta ilmaisevilla hyodyilla. Aaker kutsuu t&ta brandin arvolupaukseksi. Sen tar-
koitus on niin ik&&n vahvistaa asiakas-bréndi-suhdetta, ohjata kuluttajien ostopatoksia
ja lisété lojaaliutta brandia kohtaan. (Aaker 1996: 95; Aaker & Joachimsthaler 2000: 78;
Chernatony & McDonald 2003: 140) My6s Chernatony ja McDonald (2003: 140) mai-
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nitsevat brandin tarkeimmiksi lisdarvon tuottajiksi toiminnalliset, sosiaaliset sek& emo-

tionaaliset arvot.

Toiminnallisia hyotyja ovat asiakkaan kokemat tuotteeseen liittyvét hyvat ominaisuu-
det (Aaker 2010: 95). Toiminnallisten hyotyjen lisdksi kuluttajat hakevat bréndista
my0s hyotyjd, jotka eivét liity tuotteen konkreettisiin ominaisuuksiin, vaan tuottavat
mielihyvad muilla keinoin. Bréndit voivat tarjota asiakkailleen sosiaalisia hyotyja, ai-
heuttaa itsevarmuuden tunnetta, yhteenkuuluvuutta tai herattdd hyvanolon tunteita joil-
lain muilla keinoin. (Chernatony & McDonald 2003: 133, Gad 2001: 134-135) Brandi-
viestinnalla voidaan vedota my0s asiakkaitten tunteisiin ja tuottaa asiakkaissa emotio-

naalisia eli tunnepohjaisia hyotyja (Aaker 2010: 97-99).

Brandi voi olla kuluttajalle myds keino rakentaa omaa identiteettidan tai ilmaista itse-
aan, jolloin puhutaan itseilmaisullisista hyodyista (Aaker 2010: 99). Kuluttaja voi vali-
ta tietyn brandin ja tehdd ostopaatdksen, kun brandin vélittdmét mielikuvat edustavat
kuluttajan omia arvoja ja identiteettia (Chernatony & McDonald 2003: 125). Tiedollisil-
la hyodyilld (kuvio 3) Merisavo tarkoittaa asiakkaan oppimisen kautta saavuttamia hyo-
tyja. Tiedolliset hyddyt ovat muodostuneet merkittaviksi etenkin digitaalisen markki-
nointiviestinnan kehityttyé ja yleistyttyd, kun tietoa on entistd enemman saatavilla. (Me-
risavo ym. 2006: 67)

Edell& kuviossa 3 Merisavon (2008) brandiviestintamallin lopputulema on asiakkaitten
brandiuskollisuus, joka on nadhtévissd niin kayttaytymisessa kuin asenteissakin. Hyva
brandiviestinta voi edistdd myyntié ja aiheuttaa asiakkaissa uskollisuutta tiettyyn tuot-
teeseen tai palveluun. Liséksi se voi lisatd asiakkaitten brénditietoisuutta ja tyydyttynei-
syyttd brandistd, parantaa palvelukokemusta sekd bréandimielikuvia. (Merisavo 2008a:
23)
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4.4 Brandiviestinnan keinot verkkosivuilla

Merisavon (2008) on maaritellyt brandiviestinnalle digitaalisessa ymparistdssa keinoja,
joilla yritys voi saavuttaa vahvan siteen brandin ja asiakkaiden valilla. Merisavo mainit-
see tarkeimmiksi brandiviestinnan keinoiksi yhteydenottojen tiheyden, vélitetyn viestin
sisallon seka viestinnan personoinnin ja interaktiivisuuden. (Merisavo 2008a: 29) Me-
risavon mukaan bréndiviestinndn onnistumiseen vaikuttaa se, kuinka usein yritys on yh-
teydessé asiakkaaseen ja se millainen sisaltd valitetylla viestilla on. Liséksi brandivies-
tintd4 voidaan vahvistaa personoiduilla viesteilla tai asiakkaan ja yrityksen valiselld in-
teraktiivisuudella eli vastavuoroisuudella. Brandiviestinnan ei kaikissa tapauksissa tar-
vitse siséltdd personointia tai interaktiivisuutta, mutta niilla voi olla joissain tilanteissa
erityisen positiivinen vaikutus asiakkaitten brandiuskollisuudelle. (Merisavo ym. 2006:
46-47)

Aaker ja Joachimsthaler (2000: 330-337) korostavat, etta yrityksen verkkosivut ovat
digitaalisen teknologian kehityksen mydté entista parempi viestintdkanava personoidul-
le ja interaktiiviselle brandiviestinndlle. Internet tarjoaa mahdollisuuden vuorovaikuttei-
suuteen, nopeuteen, paivittyvyyteen, yksilollisen kayttokokemuksen seka positiivisten

brandimielikuvien luontiin.

Myds Aaker ja Joachimsthaler (2000: 334) ovat madritelleet bréandia hyvin palvelevalle
verkkosivulle tarkeitd ominaisuuksia. Heidan mukaansa onnistunut verkkosivu:

- tarjoaa asiakkaalle myonteisen kokemuksen

- on helppokayttdinen ja ajankohtainen

- on lisdarvoa antava, vuorovaikutteinen seké yksilollisesti mukautettu

- on brandin nakdinen ja brandia tukeva

- on synergiassa yrityksen muiden viestintavélineiden kanssa

- tarjoaa kotisivun uskolliselle asiakkaalle

- erilaistaa brandin sen verkkosivuilla olevalla alabréndeihin liittyvélla sisallolla.

Myonteisella kokemuksella ja helppokayttoisyydelld Aaker ja Joachimsthaler (2000:
334) tarkoittavat sek& verkkosivujen hyvaa kaytettavyyttd ettd niiden esteettisyytta eli
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hyvaa visuaalista ulkoasua. Esteettisyys ja kaytettavyys ovat itsendisid ominaisuuksia
verkkosivuilla, mutta niilld on my6s toista ominaisuutta parantava vaikutus. Etenkin
verkkosivujen esteettisyys voi tuntua kayttdjasta hyvana kaytettavyytend. (Sinkkonen,
Nuutila & Térma 2009: 250)

Aakerin ja Joachimsthalerin madaritteleméa ajankohtaisuus on verkkosivuilla esitetyn si-
séllon ajantasaisuutta, mika saavutetaan verkkosivujen sdénnollisella paivittamiselld ja
tietoisuudella verkkosivujen siséllosta. (ks. Halvorson & Rach 2012: 7) Jos verkkosivu-
ja pdivitetaan aktiivisesti, on kayttajalla syy tulla verkkosivuille uudelleen (Juslén 2011:
60). Aaker ja Joachimsthaler (2000: 344-345) korostavatkin, ettd verkkosivu on onnis-
tunut kun se tarjoaa kéyttdjélle toiminnallisia tai tunnepohjaisia hyotyjd, on tuore ja
ajankohtainen, aktivoiva, interaktiivinen, personoitu ja antaa kayttdjélle tarpeen palata
sivulle uudelleen. Verkkosivuilla toteutettavia brandiviestinnén keinoja kayn tarkemmin

l&pi seuraavissa alaluvuissa.

4.4.1 Viestin sisalto

Valitetyn viestin sisaltd on tarke&ssé asemassa bréndista viestittdessa. Kananen (2013:
35) korostaa, ettd verkkosivujen kéyttaja etsii sivuilta useimmiten ratkaisua johonkin
ongelmaan, jolloin verkkosivujen ydinviestin tulisi olla helposti 16ydettavissa. Verk-
kosivujen kaytettavyyttd, jonka tarkoitus on korostaa verkkosivujen ydinviestié, kutsu-
taan visuaaliseksi kaytettavyydeksi. Verkkosivujen visuaalisella ulkoasulla voidaan aut-
taa kéyttdjad huomaamaan, jasentdmaén ja ymmartamaan viestit, jotka ovat asiakkaan ja
brandin vélisen suhteen kannalta tarkeimpid. (Sinkkonen ym. 2009:242) Halvorson ja
Rach (2012) toteavat liséksi, etta viestin siséltoon kannattaa panostaa informaation maa-
réd enemman. Samaan aikaan pienempéé ja ytimekk&ampéaa siséltod on myods helpompi
hallita ja paivittd4. (Halvorson & Rach 2012: 7)

Merisavon (2008b: 11) mukaan sisélto voi vaikuttaa monella tapaa asiakkaan brandisté
saamiin hydtyihin ja lisdarvoon. Se voi olla menekkia edistavaa tai sitouttavaa. Menek-
kia edistavan viestinnan tarkoitus on saavuttaa suoranaisia hyotyja nopeasti ja kasvat-

taa myyntid. Menekkid edistdva viestintd odottaa nopeita reaktioita, joita seurataan
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markkinoilla aktiivisesti. Sitouttavat viestit keskittyvat asiakkaitten brandiuskollisuu-
den lisddmiseen pitkélla aikajanteelld. Siind missa menekkia edistavat viestit ovat usein
mainoksia ja tuotteeseen ja sen hintaan liittyvia viestejd, sitouttavat viestit voivat olla

esimerkiksi tuotteen kayttoon liittyvid neuvoja ja tapahtumakutsuja. (Emt. 11)

Ainoastaan tarjottavan tuotteen hintaan liittyvd mainonta, kuten tarjoukset tai kupongit
voivat lisatd myyntid hetkellisesti, mutta pitkalla aikavalilla menekin edistdminen ja
mainonta hinnalla voivat vaikuttaa brandiuskollisuuteen jopa negatiivisesti. Joissakin
tapauksissa asiakas, joka arvostaa hintaorientoitunutta mainontaa, voi tehdd valinnan eri
brandien valilla ainoastaan hinnan perusteella ja siten vaihtaa uuteen brandiin, halvem-
man tuotteen tullessa markkinoille. Tallaisissa tapauksissa hintaorientoitunut mainonta
on selkeasti brandiuskollisuuteen negatiivisesti vaikuttava tekija. Taas ne asiakkaat, joil-
la on side johonkin tiettyyn bréndiin, pitavét tuotteen hintaa usein vahapéatdisen ja hin-
taorientoitunutta mainontaa tarpeettomana. (Jedidi, Mela & Gupta 1999: 18; Merisavo
2008b: 12)

4.4.2 Yhteydenottojen tiheys

Yhteydenottojen tiheydella eli frekvenssilla tarkoitetaan sitd, kuinka usein yritys on yh-
teydessé asiakkaisiin (Merisavo ym. 2004: 46-47). Sitd, kuinka usein yritys lahettaa asi-
akkaalleen uutiskirjeen, paivittad verkkosivujaan tai julkaisee sosiaalisessa mediassa.
Tassa tyodssd yhteydenottojen tiheydelld tarkoitetaan julkaisujen tiheyttd yrityksen verk-
kosivuilla, silla tutkimuksen kohteena ovat digitaalisista markkinointikanavista verkko-

sivut.

Saannolliselld ja jatkuvalla viestinvalityksell& yrityksen ja asiakkaan vélilla on havaittu
olevan positiivinen vaikutus yrityksen ja asiakkaan suhteeseen ja sitd kautta asiakkaan
brandiuskollisuuteen. (Merisavo 2008b: 9-11) Kun asiakas sitoutuu jatkuvaan ja mo-
lemminpuoliseen viestinvélitykseen brandin kanssa, alkaa asiakas jossain vaiheessa liit-
t&a viestinnastd saamansa lisdarvon itse brandiin (Aaker 2010: 176-184). Digitaalinen
markkinointiviestinndn mahdollisuudet ja yrityksen verkkosivut tarjoavat yritykselle,

kustannustehokkaan vaihtoehdon pitdd s&annollistd yhteyttd asiakkaaseen seké& asiak-
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kaalle mahdollisuuden viettdd enemman aikaa hénelle tarkeiden brandien parissa ajasta
ja paikasta riippumatta (Merisavo 2008a: 19).

4.4.3 Viestinnan personointi

Viestinndn personointi verkkosivujen tarjoamilla mahdollisuuksilla auttaa tarjoamaan
asiakkaalle henkilokohtaisen brandikokemuksen ja vahvistaa siten asiakkaan ja bréandin
valista suhdetta. Digitaalisessa markkinointiviestinnassa yleisesti personointi voi olla
tietyille asiakasryhmille sopivimman markkinointikanavan I6ytdmistd. Kun puhutaan
ainoastaan yrityksen verkkosivuilla tapahtuvasta brandiviestinnastd, personoidut viestit
voivat olla tietyille asiakkaille kohdistettuja alasivuja tai toimintoja. Talldin puhutaan

kuvion 3 mukaisesti kustomoiduista sisalloista. (Merisavo 2008b: 16-18)

Yritys voi my6s hyddyntad digitaalisen teknologian tarjoamia kustomointikeinoja (ku-
vio 3), jotka mahdollistavat sen, ettd verkkosivusto muistaa sivulla vierailleen henkilén
ailemmat haut tai tarkastelemat tuotteet. Sivusto voi tarjota vastaavanlaisia tuotteita tai
muuta asiakasta mahdollisesti kiinnostavaa. Sivusto voi pyytéa asiakasta myos kirjau-
tumaan sivuille, ja tarjota néin jotakin henkilokohtaisia etuja tai lisdpalveluita. (Aaker &
Joachimsthaler 2000: 334-336) Kirjautuminen voi liittya yrityksen asiakasohjelmaan,
mitka ovat tand paivana yksi suosituimmista viestinnan personointikeinoista, etenkin
kuluttajille suunnatuilla markkinoilla (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006: 57,
59).

Asiakasohjelmia on kahdenlaisia, kanta-asiakasohjelmia ja asiakasklubeja. Kanta-
asiakasohjelman tarkoitus on palkita uskollinen, yrityksen palveluita kdyttavé asiakas
konkreettisilla eduilla. Etujen tehtévé taas on edelleen lisatd asiakkaan sitoutumista yri-
tykseen ja vahvistaa asiakkaan brandiuskollisuutta. Asiakasklubit taas perustuvat asi-
akkaan aloitteeseen, jolloin asiakas liittyy klubiin omatoimisesti. Talldin yritys voi tar-
jota asiakkaalle tarjouksia ja etuja, joita muut asiakkaat eivét saa. Usein asiakasklubin
jasen vastaanottaa myds yrityksen saannollisia uutiskirjeitd, asiakaslehteé tai muita klu-

bin j&senille tarkoitettuja materiaaleja. Asiakasklubien tarkoitus on kanta-
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asiakasohjelmien tavoin vahvistaa asiakkaan ja brandin vélistd suhdetta, mutta sen li-

séksi myos asiakkaiden suhdetta muihin klubin jaseniin. (Aaker 2010: 23-24)

Aaker ja Joachimsthaler (2000: 354) toteavat, ettéd yrityksen tarkeimpié asiakkaita ovat
asiakkaat, joilla on tunneside bréndiin, ne toimivat esikuvana muille asiakkaille ja aut-
tavat sitd kautta laajentamaan asiakaspohjaa. Nain ollen yrityksen tulee muistaa verkko-
sivun tavoitetta ja kohderyhmaa pohtiessaan, etta verkkosivulla tapahtuvat markkinoin-
tiviestinnén tavoite ei ole vain uusasiakashankinta. Potentiaalisten asiakkaitten lisaksi
yrityksen tulisi ottaa huomioon myds muut sidosryhmat. Verkkosivun rakenne voi olla
esimerkiksi jarjestetty kohderyhmittéin siten, ettd jokaisen sidosryhmén edustajan, kuten
asiakkaan, osakkeenomistajan ja tyonhakijan on helppo l6ytaa sivuilta tarvitsemansa
informaatio. Kohderyhmat on hyva ottaa huomioon myds sivuston kielivalinnoissa
(Hertzen 2006: 166-167).

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000) kehottavat yrityksen verkkosivuja suunniteltaessa
erilaistamaan sivusto vahvalla alabréndeihin liittyvélla sisallolla. Ohje haastaa verkko-
sivun laatijan kehittelemaan jotain ainutlaatuista, jotain mita Kilpailijat eivat pysty jaljit-
telemadn. Tavoitteena on erilaistaa sivu ja saada se erottumaan muista saman alan yri-
tyksista edukseen. Ominaisuus voi olla toiminnallinen peli, verkkokauppa tai muu verk-
kopalvelu, monet niistd ovat kuitenkin helposti kopioitavissa. Jos sivuston ominaisuus
on tarpeeksi omaperéinen ja liittyy kiintedsti juuri nimenomaiseen bréndiin, kilpailijat
eivét tahdo kopioida sitd, ettei se heratd mielleyhtymia toisesta brandisté. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000: 356-358)

4.4.4 Viestinnan interaktiivisuus

Viestinnan interaktiivisuus vie digitaalisen markkinointiviestinndn mahdollistamin kei-
noin viestinndn kauemmas yksisuuntaisesta viestinvalityksesta ja tuo asiakkaille mah-
dollisuuden vastavuoroiseen kommunikaatioon yrityksen kanssa (Merisavo 2008b: 18).
Interaktiivisuuden yhdessé personoinnin kanssa on todettu voimistavan digitaalisen

markkinointiviestinnésta saatavia hyotyja (Merisavo ym. 2006: 63). Liséksi vastavuo-
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roisuudella on tarked tehtiva asiakas—brandisuhteen muodostumisessa (Gronroos 2004:
103).

Asiakkaan mielekk&&nd kokema interaktiivisuus ja tunne vaikuttamisen mahdollisuuk-
sista aiheuttaa asiakkaan mielessé positiivisia brandimielleyhtymid. Kuviossa 3 maini-
taan tarkeimpina interaktiivisuuden keinoina vastavuoroisuus, paivittyvyys seka asiak-
kaan funktiot. (Merisavo 2008b: 18-22) Vastavuoroisuutta yrityksen verkkosivuilla on
esimerkiksi se, ettd asiakkaat voivat etsia tietoa, saada apua ja halutessaan viettad aikaa
brandin parissa, esimerkiksi pelaten pelejé tai osallistumalla keskusteluun. (Merisavo
ym. 2006: 59; Merisavo 2008b: 18-19) Hyvilla kayttajalahtoisilla verkkosivuilla sisaltd
on nopeasti latautuva ja kayttajille tarjotaan mahdollisuus palautteen antoon tarvittaessa
(Hertzen 2006: 166-167).

Verkkosivuston paivittyvyys ja tuoreet tiedotteet tuovat sivustolla vierailevalle asiak-
kaalle joka vierailukerralla jotakin uutta tietoa, mikd saa vierailijan palaamaan sivulle
uudelleen. Tiedotteet voivat olla uutisia, kannanottoja, pelejé tai informaatiota uusim-
mista tuotteista. Yhtd kaikki tdmé& antaa internetin kayttgjalle syyn merkité sivusto Kir-
janmerkkeihin (myo6s suosikkeihin) ja palata verkkosivuille uudelleen, mika edistéa
asiakas-brandisuhteen rakentumista. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 333-334)

Merisavon (2008) mallin mukaan yrityksen verkkosivun on mygs taytettava kayttajan
odotukset eli funktiot ja tarjota se informaatio, jota kayttdja on tullut sivulle hakemaan.
Sivuston on tarjottava kéyttajalle joku syy siihen tutustumiseen ja luotava sitd kautta
lisdarvoa yrityksen brandille. Yrityksen verkkosivu on onnistunut kun kayttdja tuntee
tarpeen palata sivulle uudelleen. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 344-345) Digitaalisen
teknologian tarjoamia interaktiivisia viestintakeinoja voivat olla esimerkiksi operatiivi-
set verkkopalvelut. Kun verkkoa hyddyntdmalla tapahtuu jokin muutos Internet-
jarjestelman ulkopuolella, voidaan puhua operatiivisista palveluista. Tallaisia voivat olla
asiakkaan verkossa itsepalveluna suorittamat toiminnot, kuten rahan siirtyminen tililta
toiselle, tuotteen siirtyminen varastosta eteenpdin toisin sanoen verkkokaupat tai sahkoi-

set varauspalvelut vaikkapa matkustamiseen liittyen. (Jussila & Leino 1999: 91)
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4.4.5 Muut bréndiviestinndn onnistumiseen vaikuttavat tekijat

Merisavon (2008) mukaan viestin sisallon, yhteydenottojen tiheyden, personoidun vies-
tinnan ja interaktiivisuuden lisdksi brandiviestinndn onnistumiseen vaikuttavat myos
muut tekijat (kuvio 3). Naita voivat olla taysin yrityksesté riippumattomat tekijat, kuten
asiakkaan ominaisuudet ja aiemmat kokemukset. Viestin tavoittavuuteen vaikuttaa
my0s asiakkaan suhde kaytettyyn markkinointikanavaan, tdssa tapauksessa verk-
kosivuihin. (Merisavo 2008b: 23) Jos asiakas ei ole sinut digitaalisten markkinointi-
kanavien kanssa eik& tunne niitd omikseen, ei sita kautta valitetty viesti myodsk&én tavoi-

ta kyseisté asiakasryhmaéa.

Bréandiviestinnan onnistumiseen voi vaikuttaa myds asiakkaan aiemmat kokemukset yri-
tyksesta ja bréndistd (Merisavo 2008b: 26—27). Panostamalla digitaaliseen markkinoin-
tiviestintdansa, yritykselld voi olla mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan kasityksiin ja pa-
rantaa nain asiakkaan kokemusta brandista. Tallaisia keinoja voivat olla muun muassa
verkkosivun kaytettavyyteen panostaminen. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 344) Aaker
ja Joachimsthaler korostavat, ettd verkkosivun tulisi tarjota kayttajalle myonteinen ko-
kemus. Jotta verkkosivuille itsensd navigoinut kayttaja jaisi verkkosivulle, kaytettavyys
ei saa turhauttaa tata. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 344-345) Kéayttdja saa verk-
kosivuille saapuessaan heti ensivaikutelman siitd, ovatko sivut hdnen mielestdan miel-
Iyttavéat vai epamiellyttavat. Ensivaikutelmassa lukija ei lue tekstid, vaan silmailee sivun
rakennetta ja padotsikoita. (Kananen 2013: 31, 33) Sivustoon turhautunut potentiaalinen
asiakas siirtad hiirensa back-napille ja poistuu sivuilta yhtd nopeasti kuin on sivuille
saapunutkin, lukematta ainuttakaan rivia tekstia tai tietdmatta edes mille sivuille juuri

itsensd navigoi.

Hyvén kaytettavyyden ja selkeyden lisdksi yrityksen verkkosivun on oltava Aakerin ja
Joachimsthalerin (2000: 345) mukaan brandin nakoinen ja brandid tukeva. He korosta-
vat, ettd sivusto ei saa yksinkertaisuudessaan kuitenkaan olla lattea. Hyva bréandia tuke-
va verkkosivu synnyttad ja vahvistaa brandimielleyhtymid ja jaa mieleen, muttei kuiten-
kaan laiminlyd kaytettdvyyden tarkeyttd. (Emt. 345-349) Verkkosivujen visuaalisen

suunnittelun tarkoitus on rakentaa verkkosivu, jonka ulkoasu heijastaa bréandin ulkoisia
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piirteitd sekd brandin persoonaa (Sinkkonen ym. 2009: 242). Verkkosivut voivat tukea
brandid muun muassa vareilla, kuvituksella ja siséllolla. Sivustolta voi olla 10ydettévissé
informaatiota, joka ei liity itse yritykseen, mutta on silti kiinted osa yrityksen bréndié.
Verkkosivu voi heijastella paitsi brandin ulkoasua, myos tuntua. Verkkosivuilla voidaan
pyrkid esimerkiksi samaan tunnelmaan, kuin yrityksen myymaloissa. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000: 345-349)

Aaker ja Joachimsthaler (2000: 349-350) toteavat, ettd verkkosivun on oltava myds sy-
nergiassa muiden viestintavalineiden kanssa. Ohje perustuu integroidun markkinointi-
viestinnan kasitteeseen. Verkkosivun taytyy tukea paitsi brandid, myos yrityksen muuta
markkinointiviestintda. Integroidun markkinointiviestinnén késitteeseen perustuen verk-
kosivujen on oltava mukana yrityksen muussa markkinointiviestinndssa ja tuettava sita.
Verkkosivut voivat tukea muuta markkinointiviestintdé esimerkiksi visuaalisella tasolla,
vérein ja taustakuvin. Ne voivat sisdltaa viittauksia sponsoroituihin tapahtumiin tai si-
dosryhmiin tai toimia jatkeena televisio- tai bannerimainonnalle. (Aaker & Joachimstha-
ler 2000: 349-350) Verkkoviestinndn tavoite osana yrityksen integroitua markkinointi-
viestintadd on liséksi se, ettd digitaalisen sekd painetun markkinointiviestintdmateriaalin

ulkoasu seka sisaltd ovat yhtenevéiset (Hertzen 2006: 166-167).

4.5 Verkkosivujen sommittelu ja rakenne

Sommittelulla tarkoitetaan yksittaisten elementtien ja niiden yhdistelmien jarjestamista
tarkoituksenmukaisenmukaiseksi visuaaliseksi kokonaisuudeksi (Pusa 1979: 12). Omas-
sa tutkimuksessa rajaan sommittelun tarkastelun verkkosivujen sommitteluun ja hyo-
dynnén siind Melvasalon (2005) laatimaa www-sommittelun mallia sekd Kanasen
(2013) mallia verkkosivujen visuaalisesta rakenteesta. Melvasalo (2005: 125) madritte-
lee verkkosivujen sommittelun verkkosivuilla ndkyvien elementtien tarkoituksenmukai-
sen kokonaisuuden jarjestamiseksi. Sommittelun tarkoituksena on ohjailla kayttdjan
toimintaa verkkosivuilla ja auttaa kéyttajaa liilkkumaan sivustolla vakiokdytantéjen mu-
kaisesti (Melvasalo 2005: 124; Kananen 2013: 33).
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4.5.1 Verkkosivujen sommittelun elementit

Melvasalo erittelee erilaisia verkkosivuilta 10ytyvia elementtejd ndkéhavainnon kohteik-
si, jotka erottuvat sivun taustasta ja muista elementeistd omina yksikkdind. Han nimeda
elementit sommittelun elementeiksi. (Melvasalo 2005: 125) Melvasalon (2005) kehitte-
lema elementtien tarkastelun malli perustuu siihen, kuinka ihminen tarkastelee hanelle
tuntematonta ndkodhavainnon kohteita. Tarkkaillessaan ndkemaénsd, ihminen kohdistaa
automaattisesti katseensa kohteeseen, ei taustaan. Ihminen kokee kohteen sijaitsevan
etualalla ja taustan taka-alalla, vaikka kyse on kaksiulotteisesta pinnasta. (Ware 1999:
2012-2013) Kun kohteen on havainnoinut kerran, nakee sen seuraavalla kerralla jo au-
tomaattisesti oikein. IThminen tunnistaa objektin tutuksi, eikd sen havainnointiin enda
tarvitse kéayttaa aikaa. Taman vuoksi voi olla vaikea ymmartdd, kuinka vaikeaa ensiha-
vainnon tekeminen voi toiselle ihmiselle olla. Tdma on otettava huomioon kayttoliitty-
mien suunnittelussa, jotta sivustosta tulisi mahdollisimman kayttajaystavallinen. (Sink-
konen, Kuoppala, Parkkinen, Vastaméki 2002: 97-98)

Hahmolait ovat tapoja, joilla ihminen nékee nédkdhavainnon kohteet kokonaisuuksina ja
muotoina (Ware 1999: 202). Hahmolakeja tutkiva tieteenala on hahmopsykologia, jota
Melvasalo (2005) kéytti apuna verkkosivujen sommittelunanalyysissa seka sen, kuinka
kayttdja verkkosivuja havainnoi, tarkastelussa. (Ware 1999: 202; Melvasalo 2005: 127—
128) Hahmolakiteorioita ovat tutkineet muun muassa Ware (1999), Sinkkonen ym.
(2002) ja Sano (1996). Eri teoriat ovat keskenddn hyvin samanlaisia, mutta poikkeavat
toisistaan jaottelun perusteella. Melvasalon (2005) kehittama www-sommittelun malli
(Taulukko 1) madrittelee verkkosivuilla esiintyvat sommittelun elementit sekd mahdol-
listaa verkkosivujen rakenteen analyysin, etenkin keskityttdessa elementtien kéyttotar-

koitukseen sivulla.
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Taulukko 1. Sommittelun elementit ja niiden kédyttétarkoitukset (Melvasalo 2005: 135)

Verkkosivujen elementit

Kayttotarkoitus

Taustaelementti

Tuo esille taustan paalla sijaitsevia elementtejé. Jakaa tilaa ja lisad
viihtyvyytta.

Tunnuselementti

Toimii sivun tunnisteena (yleensa yrityksen logo).

Ohjauselementti

Osoittaa etenemisvaihtoehdot ja kertoo sivuston siséllosta.

Kuvituselementti

Lisééa sivulle viihtyvyytta ja elavoittdd sommitelmaa.

Paaelementti

Visuaalisesti hallitsevin elementti sivulla, joten se viestii voimak-
kaimmin sivun siséllosta.

Nostoelementti

Tarjoaa oikopolkuja alasivuille ja kuvaa lyhyesti niiden sisaltoa.

Tilanjakoelementti

Jarjestad sivua visuaalisesti ja ohjaa kayttajan katsetta.

IImoituselementti

Toimii yrityksen ilmoitus- ja markkinointitilana ja tarjoaa oikopo-
lun edustamalleen sivustolle. lImoituselementti voi liittya tai olla
liittymatta sivun muuhun sisaltdon.

Otsikkoelementti

Kuvaa koko sivun asiasisaltoa.

Asiasisaltoelementti

On sivun asiasisalto tai asiasisallon osa.

Alaotsikkoelementti

Kuvaa osaa sivun asiasiséltod lyhyesti ja toimii kayttajan katseen
Kiinnittajana.

Hakuelementti

Tarjoaa kayttajalle mahdollisuuden 16yt4é tarvittu informaatio
nopeasti.

Kielenvalintaelementti

Tarjoaa kéyttajalle mahdollisuuden kéyttaa sivua jollakin toisella
kielella.

Aénenhallintaclementti

Tarjoaa kayttdjalle mahdollisuuden vaikuttaa sivun danimaail-
maan.

Yhteydenottoelementti

Tarjoaa yrityksen yhteystiedot tai kayttajalle mahdollisuuden ottaa
yhteytté sivun kautta.

Melvasalon jaottelu 15 elementtiin on selked ja termit kuvaavat hyvin elementtien teh-
tavia sivuilla. Kuitenkaan ne eivéat kuvaa syité siihen miksi elementit esiintyvét yritysten
verkkosivuilla markkinointiviestinndn nakokulmasta. Vaikka Melvasalo hyddynsi tut-
kimuksessaan mallia nimenomaan yritysten verkkosivuihin, han ei pohtinut, miksi yri-
tys on halunnut tietyt elementit verkkosivuilleen ja mik& on niiden markkinointiviestin-

néllinen funktio. Omassa tutkimuksessani tdydennan mallia siltd osin ja kdytan sité tut-
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kimusaineiston analyysissa (luku 6) poimiakseni verkkosivulta elementit, jotka viestivéat

yrityksen brandista.

Liséksi tulen kehittam&an Melvasalon (2005) méérittelemaa késitteistod sopimaan pa-
remmin tdhan péivaan ja oman tutkimusaineiston analyysiin. Koska Melvasalon késit-
teistd on ldhes 10 vuoden takaa, on joillekin termeistd olemassa uudempia ja vakiin-
tuneempia termejd, joiden kayttdminen on joissakin tilanteissa luonnollisempaa. Kaytén
uusien termien méaarittelyssa apuna muun muassa Kanasen (2013) mallia verkkosivujen
visuaalisesta rakenteesta. Melvasalon mallin pohjalta kehittdmani kasitteiston verk-

kosivujen sommittelun analyysiin esittelen luvussa 4.5.3.

4.5.2 Verkkosivujen visuaalinen rakenne

Verkkosivujen visuaalinen ulkoasu ja rakenne noudattavat usein tiettyja visuaalisia
séantoja, ja myos internetin kayttajat ovat omaksuneet tietyt periaatteet ja rakenteen,
jota he odottavat sivustoilta (Kananen 2013: 31). Visuaalinen ulkoasu kuuluu yleensé
tiettyjen protokollan mukaisten sivustorakennemallien piiriin. Ndma rakenteet ovat kay-
tdnnossa havaittu tehokkaiksi ja internetin kayttajat myos olettavat verkkosivujen nou-
dattavan protokollan mukaista logiikkaa (Powell 2002: 167). Kananen (2013: 31) toteaa,
ettd on olemassa myods poikkeavia verkkosivujen ratkaisumalleja ja esiintyessaan ne
voivat aiheuttaa kayttajalle positiivisen tai negatiivisen yllatyksen. Verkkosivujen ulko-
asu on ratkaisevassa asemassa, kun kéyttaja tekee johtopéaatoksen sivuston kiinnosta-
vuudesta. (Emt. 31) Kananen (2013: 30) on maéaritellyt verkkosivuille niin kutsutun pe-
rusrakenteen, joka toistuu useimmissa nykyaikaisissa verkkosivuissa. Esitdn Kanasen

mallin verkkosivujen visuaalisesta perusrakenteesta kuviossa 4.
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Sivupalkki

Kuvio 4. Verkkosivujen visuaalinen perusrakenne (Kananen 2013: 30)

Kananen (2013: 30) maarittelee verkkosivujen visuaalisen ulkoasun noudattavan perus-
rakennetta, joka koostuu logosta, otsakkeesta, navigointipalkista, sivupalkista ja sivun
sisallosta (kuvio 4). Myods Melvasalon (2005: 125) mallissa naita vastaavat tunnusele-

mentti, otsikkoelementti, ohjauselementti ja sisaltoelementti.

Melvasalon (2005: 135) tunnuselementti toimii verkkosivun tunnisteena ja on yleensa
yrityksen logo. Kananen (2013: 30) mukaan logo onkin yksi verkkosivujen yleisimmisté
elementeista (kuvio 4). Verkkosivujen yleisimpien elementtien paikat ovat vakioituneet
niin, etta yrityksen logo sijoittuu sivuston vasempaan ylakulmaan (Kananen 2013: 33).
Koska verkkosivu ei kuitenkaan kaikissa tapauksissa ole kaupallisen yrityksen, ja verk-
kosivun tunniste voi olla jokin muu kuin yrityksen logo, soveltuu laajempana kasitteend

tutkimukseeni paremmin tunnuselementti.

Kanasen mallin navigointipalkki (kuvio 4) sijaitsee yleisimmin verkkosivun vasemmas-
sa reunassa tai sivuston ylareunassa keskelld (Kananen 2013: 33). Melvasalo kéyttaa
samasta elementistd nimitysta ohjauselementti. Se osoittaa etenemisvaihtoehdot ja ker-
too sivuston alasivuista (Melvasalo 2005: 135). Ohjauselementti on yksi yleisimmin
kaytetysta verkkosivujen elementeistd (Kananen 2013: 31). Siitd kaytetddn usein nimi-
tyksié valikko tai palkki viitaten elementin muotoon. Elementti koostuu useasta teksti-

kohteesta, jotka sijaitsevat vaaka- tai pystysuorassa lahell& toisiaan ja muodostavat siten
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yhden sommittelunelementin. (ks. Melvasalo 2005: 131) Té&ssa tydssa kaytan termia va-
likko, silla se on vakiintunut nimitys elementille, joka tiivistad verkkosivun rakenteen ja
sisaltdd linkin tarkeimmille alasivuille. Verkkosivuilla voi esiintyd yhtdaikaisesti use-
ampi valikko, sivun ylareunassa, alareunassa tai sivupalkissa. Sivun alareunan valikosta
ilmenee usein koko verkkosivun rakenne (Kananen 2013: 35). Kaytan sivun yl&- ja ala-
reunassa sijaitsevista valikoista tassé tyossa termeja ylavalikko ja alavalikko. Kanasen
maadrittelema verkkosivun visuaalinen perusrakenne nékyy myos aineistooni kuuluvan

VR-yhtyman verkkosivujen paasivulla (kuvio 5).
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Kuva 1. Ote VR-yhtyman verkkosivun paésivusta

Verkkosivun tarkeimpien elementtien asettelu on keskittynyt tavallisimmin vasempaan
ylareunaan siité syysta, ettd kayttdjan havainnoinnin méaraa lansimaille tyypillinen teks-
tin lukemistapa, joka aloitetaan vasemmasta ylakulmasta (Kananen 2013: 33). Kuviossa
5 nékyy myos verkkosivun perusrakenteen (kuvio 4) mukaisesti tunnuselementti, valik-
ko sekd Kanasen (2013: 31) maarittelemé& sivupalkki. VR-yhtyman verkkosivujen ele-
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mentit (kuvio 5) on nimetty termeilld, joita tulen téssa tutkimuksessa kayttdmaan. Kayn

elementteja tarkemmin l&pi seuraavassa alaluvussa.

4.5.3 Verkkosivujen visuaaliset viestintdelementit

Tassa alaluvussa kdyn lapi kasitteiston, jota tulen kayttdmé&an omassa analyysissani. Se
pohjautuu pitkalta edelle esitettyihin Melvasalon (2005) ja Kanasen (2013) malleihin
verkkosivujen sommittelusta ja rakenteesta. Koska Melvasalo loi kasitteiston niin muut-
tuvaan ymparistoon, kuin verkkosivuille, jotkin 2000-luvun alussa tai puolivélissd maa-
ritellyt termit ovat saaneet tilalleen vakiintuneemman ilmaisuja. Teknologian kehittymi-
sen myo6ta kayttoon on tullut myds uusia termeja edellisten liséksi. Melvasalon mallista
kaytan 10 elementtid, joita kutsun verkkosivujen visuaalisiksi elementeiksi (taulukko
2).

Taulukkoon 2 olen merkinnyt kursiivilla erot Melvasalon malliin. Lisaksi olen merkin-
nyt kursiivilla onko elementti Merisavoa (2008) mukaillen interaktiivinen tai personoitu
viestintdkeino. Edella esitetysté taulukosta 1 jadvat pois otsikko-, alaotsikko-, asiasisél-
t0- seké tilanjakoelementti siitd syystd, ettd ne eivat ole tassa tydssa bréndiviestinnan
kannalta merkittavia tai niita ei kéaytetd yritysten verkkosivujen péésivulla, jotka ovat
tutkimukseni kohteena. Verkkosivujen visuaalisiin viestintdelementteihin olen liséksi
madritellyt kuuluvaksi tiedotuselementin, kirjautumiselementin ja verkkopalveluelemen-
tin, joka kasittdd myods Melvasalon késitteistoon (taulukko 1) kuuluneen navigointity6-

kalun hakuelementin.
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Taulukko 2. Verkkosivujen visuaaliset viestintaelementit

Verkkosivujen elementit

Kayttotarkoitus

Valikko

Osoittaa etenemisvaihtoehdot ja kertoo sivuston siséllosta. Sijaitsee
sivun yldreunassa, alareunassa ja/tai sivun sivupalkissa.

Tunnuselementti

Toimii sivun tunnisteena. On yleensa yrityksen logo. Sijaitsee tyy-
pillisesti sivun vasemmassa ylakulmassa.

Verkkopalveluelementti

Késittad kaikki verkkosivuilla esiintyvét tyokalut, joissa kéayttaja
on toimijana mm. operatiiviset verkkopalvelut sekd navigointity0-
kalut. Interaktiivinen.

Adnenhallintaclementti

Tarjoaa kéyttajélle mahdollisuuden vaikuttaa sivun &&nimaailmaan.
Esiintyy vain, jos sivustolla on &anellista sisaltoa.

Yhteydenottoelementti

Tarjoaa yrityksen yhteystiedot tai kayttdjalle mahdollisuuden ottaa
yhteyttd sivun kautta. Kasittdd mm. palautteenantotydkalut, yhteys-
tiedot ja yhteisoliitdnndiset. Interaktiivinen.

IImoituselementti

Toimii ilmoitus- ja markkinointitilana ja tarjoaa linkin edustamal-
leen sivustolle. Voi esittad verkkosivun ylléapitdjan siséaltoa tai toi-
mia myytdvand mainostilana yhteistyokumppaneille. Voi esiintya
bannerissa tai kuvakarusellissa, sisaltd selkeasti markkinoivaa.

Nostoelementti

Tarjoaa linkkeja sivuston alasivuille ja kuvaa lyhyesti niiden sisal-
toa.

Kuvituselementti

Liséa sivulle viintyvyytta ja elavoittdd sommitelmaa.

P&aelementti

Visuaalisesti hallitsevin elementti sivulla ja viestii voimakkaimmin
sivun sisallosté.

Taustaelementti

Tuo esille taustan paalla sijaitsevia elementteja. Jakaa tilaa ja lisaa
viihtyvyytta.

Kielenvalintaelementti

Tarjoaa kayttajalle mahdollisuuden kéyttaa sivua jollakin toisella
kielell&. Personoitu.

Tiedotuselementti

Tiedottaa uusimmista uutisista ja tiedotteista. Voi sisaltaa linkkeja
alasivuille tai ulkoisille sivustoille.

Kirjautumiselementti

Tekstikentta tai kenttien joukko, johon kayttéja tayttaa kayttajatun-
nuksensa ja/tai salasanan. Voi liittyd asiakasohjelmaan. Personoitu.

Melvasalo (2005: 135) madrittelee verkkosivun padsivulla mahdollisesti esiintyviksi

elementeiksi otsikkoelementin, alaotsikkoelementin ja asiasiséltdelementin. Samoin te-

kee myds Kananen (2013: 37-38) madritelleessédén verkkosivun perusrakenteeseen kuu-

luvaksi otsakkeen, valiotsakkeita ja sisallon (kuvio 4). Otsikkoelementti kuvaa koko si-

vun asiasiséltod ja alaotsikkoelementti osaa sivun asiasisallosta. Asiasisaltoelementti
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taas on sivun sisaltd esimerkiksi leipateksti tai sisallon osa. (Melvasalo 2005: 135) Ot-
sikkoelementtid kdytetdadn usein kuvaamaan verkkosivujen alasivujen asiasiséltéd. Sen
sijaan verkkosivujen paasivulla otsikkoelementtia harvoin kaytetaan, silla etenkin yri-
tysten verkkosivujen pééasivuilla otsikkona toimii usein tunnuselementti eli yrityksen
logo. Tdman vuoksi otsikkoelementti jad tutkimuksessa tarkastelun ulkopuolelle. Alaot-
sikkoelementtid voidaan kayttaa otsikkona yksittéisille elementeille verkkosivuilla, ku-
ten esimerkiksi nostoelementeille. Tarkastelen analyysissa elementtien tekstisisaltoa
kuitenkin osana elementtid enka niin, etta jakaisin yksittdiset elementit erikseen otsik-

koon ja sis&ltoon.

Melvasalo mainitsee myds tilanjakoelementin, mika jarjestaa sivua visuaalisesti ja ohjaa
kayttdjan katsetta. Tilanjakoelementti voi olla viiva, katkoviiva tai laatikko, joka jakaa
tilaa ja siten helpottaa sivuston hahmottamista. (Melvasalo 2005: 134-135). Kananen
(2013: 35) toteaa, etté viivojen ja laatikoiden kayttod ei verkkosivuilla suositella, sill&
ne jakavat sivun ja hidastavat sisallon lukemista. Tama on kuitenkin vain suositus ja
tilanjakoelementteja esiintyy verkkosivuilla siitd huolimatta. Tilanjakoelementti, kuten
my0s siséltoelementti, ovat puhtaasti sommittelullisia elementteja verkkosivuilla, eivat-

ké siksi tdman tutkimuksen ja brandin kannalta tarkeita.

Melvasalo (2005: 135) puhuu mallissaan hakuelementistd, jonka tarkoitus on tarjota
mahdollisuus 16ytéa kayttajan etsimé informaatio helposti ja aikaa viemattd. Hakuele-
mentti on niin kutsuttu navigointitydkalu. Kayttdja voi kayttdd hakuelementtia valikossa
esitettavien linkkien sijasta, jos han on etsiméssa jotakin tiettya informaatiota ja pystyy
ilmaisemaan sen hakusanoin. Hakuelementti sijaitsee verkkosivuilla yleensd verkkosi-
vun oikeassa yldkulmassa valikon ylapuolella. (Sinkkonen ym. 2009: 221-222) Kéytan
tassa tyossa hakuelementista termia verkkopalveluelementti, silla hakuelementti ja sen
tarjoama kayttdjaa hyodyttava interaktiivinen navigointimahdollisuus on vain yksi digi-
taalisen teknologian tarjoamista verkkopalveluista. Verkkopalvelulla tarkoitan tassé
tyossé kaikkia niitd verkkosivuilla esiintyva tyokaluja, joista on kayttdjéalle hyotya.
Verkkopalveluelementeiksi lasken kuuluvaksi myds operatiiviset verkkopalvelut, joissa
verkkoa hyodyntdmalld tapahtuu jokin muutos Internet-jarjestelméan ulkopuolella (ks.
Jussila & Leino 1999: 91).
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Termié verkkopalvelu kaytetdadn hyvin monella tapaa. Verkkopalvelulla voidaan tarkoit-
taa yksittaistd tyokalua verkkosivuilla, joka on kayttoliittymaltddn monimutkainen ja
yrityksessa usein tietohallin yllapitaméa (Sinkkonen ym. 2009: 26). Verkkopalvelu voi
olla my6s kokonainen internetissa sijaitseva sisaltokokonaisuus eli verkkosivusto, orga-
nisaation sisdiseen viestintddn tarkoitettu intranet tai sidosryhmaviestintaan tarkoitettu
ekstranet. (Sinkkonen ym. 2009: 26; ks. Jussila & Leino 1999: 10). Tassa tydssa kaytan
termi& verkkopalvelu ylékésitteena kaikille verkkosivujen yksittaisille tydkaluille. On
kyse sitten verkkosivujen navigointiin tai verkkosivujen ulkopuoliseen asianhoitoon
tarkoitetusta tyokalusta, verkkopalvelu on ennen kaikkea interaktiivinen ja antaa kéytta-

jalle toimijan roolin.

Verkkosivuilla ddnenhallintaelementin tarkoitus on tarjota kéayttajalle mahdollisuus
vaikuttaa sivuston dadnimaailmaan (Melvasalo 2005: 135). Verkkosivu, joka ei sisélla
aanellistd siséltéd kuten &d&nimainoksia tai musiikkia, sisalla myoskaan danenhallinta-
elementtid. Kuitenkin kun aénta kéytetdan, tulee kayttajalle antaa mahdollisuus &anen
pois sulkemiseen (Pohjanoksa ym. 2007: 158). Pohjanoksa ym. toteavat liséksi, ettd aa-
nisisallon kayttoa verkkosivuilla tulee harkita, silla kdyttajat voivat kokevat sen arsytta-
vana (Emt. 158).

Yhteydenottoelementilla tarkoitetaan verkkosivulla kaikkia niita elementtejd, jotka an-
tavat kayttdjalle mahdollisuuden ottaa itse yhteyttd yritykseen. Yhteydenottoelementti
voi esimerkiksi ilmoittaa yrityksen yhteystiedot tai antaa kayttajalle mahdollisuuden
yhteydenottoon sivun kautta esimerkiksi palautteenantotydkalulla. (ks. Melvasalo 2005:
135) Yhteydenottoelementti voi olla myds linkki yrityksen toiselle verkkosivustolle,
mobiilisivulle tai yrityksen sosiaalisen median kanavalle. Kananen (2013: 135) nimitta4
verkkosivuilla esiintyvad linkkia sosiaalisen median kanaville yhteisoliitdénnéaiseksi.
Héan mainitsee yleisimmin kéytettyna liitdnndisend Facebook-liitdnndisen, joka nakyy
verkkosivuilla F-tunnuksena. Muita yhteisoliitdnnéisen kohdesivuja voivat olla esimer-

kiksi yrityksen Twitter-tili tai Youtube-kanava.

Jotkin Melvasalon (2005) maarittelemé&sta kasitteista ovat ongelmallisia kasitteiden sa-

mankaltaisuuden vuoksi. Téllaisia ovat esimerkiksi ilmoitus- ja nostoelementti. Melva-
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salon (2005: 135) mé&é&ritelmén mukaan ilmoituselementti toimii yrityksen ilmoitus- ja
markkinointitilana, tarjoaa oikopolun edustamalleen sivustolle ja voi liittya tai olla liit-
tymatta sivun muuhun sisaltéon. Tyypillinen ilmoituselementti voi esiintyd bannerissa,
vaaka- tai pystysuoraan asetellussa kuvakkeessa, jonka siséltdda voidaan vaihdella. Se
voidaan esittdd myo6s kuvakarusellissa, joka mahdollistaa nopeasti vaihtuvat ndkymat
verkkosivujen paasivulla. IImoituselementtia voi olla vaikea erottaa nostoelementista,
joka on linkki sivuston alasivuille ja kuvaa lyhyesti alasivun siséltéd. Myoés ilmoi-
tuselementti voi tarjota linkin jollekin sivuston alasivuista, mutta myos taysin ulkoiselle
verkkosivulle. (ks. Melvasalo 2005: 135) Nyrkkisd&dntona voidaan pitaa sitg, ettd ilmoi-
tuselementti on siséalloltdan markkinoiva, kun taas nostoelementti on luonteeltaan neut-
raali kuten mika tahansa linkki. Molemmat voivat kuitenkin siséltada kuvitusta seka teks-

tid. Nostoelementtid ei mydskaan tyypillisesti esitetd bannerissa tai kuvakarusellissa.

Banneri ja kuvakaruselli ovat hyvin samankaltaisia verkkomainonnan keinoja ja tdman
vuoksi ne usein sekoittuvat keskendan. Banneri (myos Display-mainos) on verk-
kosivuilla esitettdva mainos, joka voi sisaltad kuvia tai animaatiota (Juslén 2011: 358).
Bannerilla voidaan tarkoittaa verkkosivulla sijaitsevaa mainosta tai myytavad mainosti-
laa. Bannerilla tyypillista kuitenkin on, ettd sitd pystytdadn vaihtamaan halutuin va-
liajoin. Tilassa voidaan nayttaa joko verkkosivun yllépitdjan omaa sisaltoa tai sita voi-
daan myyda mainostilana muille yrityksille (Jussila & Leino 1999: 64-65). Kuvaka-
ruselli voi olla ulkoasultaan samannékdinen kuin banneri, mutta siind vaihtuvien sisél-
tojen vaihteluvéli on pienempi, vain muutamia sekunteja. Kuvakarusellille tunnusomais-
ta on myos sen interaktiivisuus. Kun bannerissa nakyvien sisdltdjen vaihtaminen on
mahdollista ainoastaan verkkosivun yllapitdjalle, tarjoaa kuvakaruselli kayttajalle mah-

dollisuuden saadell& karusellin siséltod ja selata sen ndkymia.

Melvasalon (2005) madarittelemé kasite, kuvituselementti, banneri ja kuvakaruselli eroa-
vat sillg, ettd bannerin siséltd on vaihtuvaa. Kuvituselementin tarkoitus taas on Melva-
salon (2005: 135) mukaan lisatad verkkosivujen viihtyvyyttd ja elavoittad tunnelmaa.
Kuvakarusellin taas erottaa bannerista sille tunnusomaisista nuolipainikkeista seké&
osoittimesta, joka ndyttdd missa kohtaa karuselli pyorii ja mik& sen nédkymista on aktii-

vinen.
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Elementteja, jotka olen lisdénnyt Melvasalon maérittelemien elementtien joukkoon, ovat
uutisista ja ajankohtaisista asioista tiedottavan tiedotuselementti, seka asiakasohjelmiin
liittyvan Kirjautumiselementti. Tiedotuselementti on tekstia sisaltavd elementti, joka
ilmoittaa uusimmista uutisista ja tiedotteista saéhkeiden muodossa. IImoituselementti voi
sisdltad linkkeja joko verkkosivuston alasivuille tai ulkoisille sivustoille kuten yrityksen
Facebook-sivuille. Kirjautumiselementti taas on useimmiten tekstikentta tai —kenttien
joukko, johon kéyttdjan tulee tayttaa kayttajatunnus ja/tai salasana. Sen liséksi element-
tiin kuuluu myods Kirjautumis- sekd joskus myds rekisterditymispainike. Kirjautu-
miselementti ja siihen liittyvé asiakasohjelma on tyypillinen personoidun bréndiviestin-

nan muoto.

Kéytan edella esittamaédni mallia analyysissa brandin ndkymisestda monopoliyritysten
verkkosivuilla (luku 6). Jaan kohdeyritysten verkkosivut elementteihin mallin mukaises-
ti. Nain verkkosivun visuaalisia elementtejé ja niiden brandiviestinnallisia ominaisuuk-

sia on selked tulkita.
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5 MONOPOLIYRITYSTEN BRANDI-IDENTITEETTIANALYYSI

Tutkin tutkimuksen kohteena olevien valtio-omisteisten monopoliyritysten eli VR:n
matkustajajunaliikenteen, Veikkaus Oy:n, Alko Oy:n ja Itella Posti Oy:n brandia kaksi-
vaiheisella analyysilla. Analyysin ensimmaéisessd vaiheessa, jonka tuloksia kuvaan tassa
paaluvussa, selvitdn kyselytutkimuksen ja yritysten ulkoisten ja osittain siséisten mate-
riaalien sisallénanalyysin avulla millainen on kohdeyritysten bréndi-identiteetti. Nimi-
tdn analyysin ensimmaista vaihetta brandi-identiteettianalyysiksi. Sen tarkoitus on toi-
mia pohjana analyysin toisessa vaiheessa tehtdvélle verkkosivuanalyysille, jossa selvi-
tdn, kuinka monopoliasemassa olevan yrityksen brandi-identiteetti nékyy yrityksen

verkkosivuilla (luku 6).

5.1 Brandi-identiteettianalyysin toteuttaminen

Toteutin analyysin suomalaisten monopoliyritysten brandi-identiteetista kdyttden mene-
telmana kyselytutkimusta seka siséllonanalyysia. Analyysia varten tein yrityksille kyse-
lyn, jonka tarkoitus oli selvittdd yritysten omaa kuvaa bréndista eli bréandi-identiteettia.
Kyselyn tuloksia tdydentavana aineistona kaytin yritysten ulkoisia materiaaleja, kuten
vuosikertomuksia sekd yritysten verkkosivuja seka osittain yritysten sisaisia brandia
koskevia materiaaleja. Kerésin brandid koskevaa tietoa aineistosta 10ytyvélla materiaa-
lilla yritysten perustiedoista, yritysten strategiasta, arvoista, missiosta ja visiosta. Kyse-
lysta saamieni tulosten seké taydentévén aineiston analyysiin kaytin menetelmané sisal-

I6nanalyysia.

Lahetin kyselyn kohdeyrityksille syys- ja lokakuun aikana 2013 ja neljasta kohdeyrityk-
sesta kyselyyn vastasi kaikkiaan kolme: VR-yhtymad, Alko seka Itella. Koska yrityksista
Veikkaus ei palauttanut kyselyn vastauksia, kaytin Veikkauksen bréndi-identiteetin ana-
lyysissa Veikkauksen verkkosivuilta ja vuosikertomuksista 16ytyvéaéd brandid koskevaa
tietoa. Kyselyyn vastaamisen lisaksi yrityksista Itella lahetti tutkimustani varten yrityk-
sen siséisia materiaaleja, jotka koskivat yrityksen brandid. Sen sijaan Itellalla ei ole vuo-

sikertomusta, joka koskisi vain kuluttajille suunnattua Itella Posti Oy:t4. Vuosikerto-
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mukset kasittelevat koko konsernia, eivétkd ne siksi ole Posti-brandin analyysiin hyo-
dyllisid. Koska Itellan bréandi-identiteettianalyysia varten minulla oli kéytossani jo
enemman aineistoa kuin muita yrityksia varten, jatin Itellan vuosikertomukset aineistoni
ulkopuolelle. Taulukossa 3 esitdan brandi-identiteettianalyysissa kéyttdmani aineiston

yrityskohtaisesti.

Taulukko 3. Bréndi-identiteettianalyysissa kaytetty aineisto yrityskohtaisesti

Kohdeyritys Kysely Verkkosivut \r:]la?(ssielierto- f;?;;?ittma'
VR: matkustajaliikenne X X X -
Veikkaus Oy - X X -
Alko Oy X X X -
Itella Posti Oy X X - X

Kyselylomake (liite 1) sisalsi 10 brandia koskevaa kysymystd, joista viisi oli avoimia
kysymyksid, kaksi nimeévié ja kaks monivalintakysymyksid. Kysymykset maarittelin
osittain teoria ja osittain aineistolahtoisesti. Ennen kuin ldhetin kyselyn tutkimuksen
kohdeyrityksille, testasin kyselya ABB Oy:n Vaasan moottoritehtaan markkinointivies-
tintapaallikolla, jotta saisin kuvan kyselyn toimivuudesta kaytanndssa. Pyrin Kyselyn
laatimisessa siihen, ettd kyselyrunko on kohdeyrityksille selked ja yritysten on helppoa

vastata heidan brandiaan koskeviin kysymyksiin.

Laadin yrityksille 1&hetettdvan kyselylomakkeen luvussa 3 esittdmaéni teoreettisen viite-
kehyksen pohjalta, joka perustuu ajatukseen siitd, etta brandi rakentuu yrityksen toimin-
taymparistosta sek& brandi-identiteetin ominaisuuksista. Toimintaymparistoon lasken
kuuluvaksi asiakkaat, kilpailijat sek& makroymparistén, tdssé tapauksessa monopo-
liaseman. Brandi-identiteetin ominaisuudet voivat liittyd toiminnallisuuteen eli yrityk-
sen tuotteisiin ja palveluihin, organisaatioon itseensé ja sen symboliin, brandin sosiaali-

siin ja psykologisiin ominaisuuksiin sek& yrityksen arvoihin ja eettisyyteen.
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Kyselyrunko jakautui neljadn osaan: yrityksen tietoihin, asiakkaisiin, tuotteisiin seké
brandia koskeviin kysymyksiin. Ensimmaisessa kysymyksessa yritykset tayttivat yrityk-
sen tiedot. Toinen ja kolmas kysymys olivat nimeavid kysymyksid, joissa yritysten tuli
madritella tyypillisimmat asiakkaansa seka tarkeimmat tuotteensa. Kyselyn brandia
koskeva osio sisalsi viisi avointa kysymysté. Kysymysten tarkoitus oli selvittad brandin
persoonaa (4), brandin ominaisuuksia (5), brandin arvoja (6), syita miksi asiakas valit-
see yrityksen (7), asiakkaan brandistd saamia hyotyja (8) seké brandille ominaisia véreja
(9 ja 10).

Jatin kyselyn ulkopuolelle kilpailijoita ja makroymparistod kasittelevat kysymykset.
Kilpailijoita kasitteleva kysymys on jatetty kyselyn ulkopuolelle siité syysta, etta kysy-
mykset on rajattu koskemaan vain kohdeyritysten liiketoimintaa, jolla on monopoliase-
ma markkinoilla. Taman vuoksi kilpailijoita koskeva kysymys olisi voinut olla ristirii-
dassa kyselyn tavoitteiden kanssa, kohdeyritysten monopoliaseman omaavalla liiketoi-
minnalla kun ei periaatteessa tulisi olla varsinaisia kilpailijoita. Ennemminkin voisi pu-
hua markkina-alueella vallitsevista uhista. Jatin kyselyn ulkopuolelle my6s makroympa-
ristéa ja monopoliasemaa koskevat kysymykset. Monopoliaseman vaikutusta kohdeyri-

tysten bréndiin tulen kilpailija-analyysin tavoin pohtimaan itse tassa luvussa.

Seuraavassa tulen esittelemaan yrityksia koskevan materiaalin seka kyselytutkimuksen
tulosten perusteella toteuttamani brandi-identiteettianalyysin tuloksia yrityskohtaisesti.
Alalukujen alussa kuvaan lyhyesti yrityksen taustatietoja. Etenkin VR:n matkustajalii-
kennetta ja Itella Postia késittelevien lukujen alussa tulen selvittdmaan rajaukseni bran-
di-identiteettianalyysille. Naiden yritysten kohdalla en tee bréndi-identiteettianalyysia
koko konsernin liiketoiminnasta, vaan tarkastelun kohteena on liiketoiminnasta ainoas-

taan kuluttajille suunnattu toiminta, jolla on markkinoilla monopoliasema.

Etenen analyysissa teoreettisen viitekehykseni mukaisesti k&yden lapi yrityksen tyypilli-
simmaét asiakkaat ja tarkeimmat Kilpailijat. Lisaksi kuvaan brandi-identiteetin toiminnal-
lisia ominaisuuksia, organisaatiota koskevia ominaisuuksia ja brandin symbolia, brandin

sosiaalisia ja psykologisia ominaisuuksia sekd brandin eettisia ominaisuuksia. Etenen
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siind jarjestyksessd, miké on kunkin yrityksen bréndin kannalta tarkeinta aloittaen brén-

din nédkyvimmista ominaisuuksista.

5.2 VR:n matkustajajunaliikenteen bréndi-identiteetti

VR-Yhtymé Oy on yksi tutkimukseni kohdeyrityksistd. Rajaukseni mukaan tarkastelen
VR-yhtyman liiketoiminnasta ainoastaan liiketoimintaosa-alueita, jotka eivét toimi Kil-
pailuilla markkinoilla. Téllaista on VR-yhtyman liiketoiminnasta todellisuudessa vain
matkustajajunaliikenne. VR-yhtyma Oy on liikenne- ja viestintdministerion toimialaan
kuuluva, Suomen valtion kokonaan omistama osakeyhti6. VR-yhtyma on emoyhtio VR-
konsernille eli VR Groupille, joka koostuu kolmesta liiketoiminnosta, matkustajaliiken-

teestd, logistiikasta seka infrarakentamisesta (VR Group 2012b).

Infrarakentamisesta eli radanpidon suunnittelu-, rakentamis- ja kunnossapitopalveluista
vastaa VR Track. VR Track toimii kilpailluilla markkinoilla, se voittaa tai vastaavasti
havi&é urakoita normaalien tarjouskilpailujen perusteella. Logistiikka-palveluita tarjoa-
va VR Transpoint toimii myos alalla, joka on kilpailulle vapaa. Liiketoimintaa on tava-
rajunaliikenteen lisaksi kuorma-auto puolella. Rautateiden tavaraliikenne on avattu Kil-
pailulle jo vuonna 2007 eika VR:II& ole yksinoikeutta tavaraliikenteeseen. Matkustaja-
lilkenteestd VR-konsernissa vastaavat junaliikennettd harjoittava VR ja linja-
autoliikennetta harjoittava Oy Pohjolan liikenne Ab. Rautatiematkustajaliikenteessd VR
on ainut toimija lahiliikenteessa varmasti vuoteen 2017 ja kaukoliikenteessa vuoteen
2024 saakka, jolloin rautatieliikenteen vapauttamista kilpailulle pohditaan jalleen. Li-
séksi VR-konserniin kuuluu catering-palveluita tarjoava Avecra Oy seké telepalveluita
rautatieliikenteen tarpeisiin tuottava Corenet Oy. (VR Group 2012a, Heijari 2013, ks.
Pajunen 2013)

Yrityksille 1ahettdmani kyselyn tarkoitus oli selvittdd VR-yhtyman brandi-identiteettia
ainoastaan VR:n matkustajajunaliikenteen brandin nakokulmasta. N&in ollen VR
Trackin, VR Transpointin, Pohjolanliikenteen, Avecran sekd Corenetin liiketoiminta

jatettiin kokonaan tutkimuksen ulkopuolelle. Vaikka keskityn tutkimuksessani ainoas-
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taan matkustajajunaliikenteen, tiedostan, ettd VR:n bréndi on yhtenéinen sen jokaisella

liiketoiminta-alueella ja kyselysta saamani vastaukset sen mukaisia.

Taulukossa 4 esitan kyselyn brandiéd koskevien tulosten jakautumisen brandi-identiteetin

ominaisuuksien mukaan brandin toiminnallisiin ominaisuuksiin, organisaatiota koske-

viin ominaisuuksiin ja brandin symboleihin, brandin sosiaalisiin ja psykologisiin omi-

naisuuksiin seka brandin eettisiin ominaisuuksiin. Vasemmalla taulukossa esitén yrityk-

sille lahetetyn kyselyn brandid koskevien kysymysten 4-10 aiheet. Tdman jalkeen jaan

kyselystd saamani vastaukset brandi-identiteetin ominaisuuksiin eli

Taulukko 4. Aineistosta esille nousevia VR:n brandi-identiteetin ominaisuuksia

Organisaatio ja

Sosiaalisuus ja

6. Tarkeimmat
arvot

viihtyis, turval-
linen

Uudistuva, kil-
pailukykyinen

Mukava, helppo

Kysymykset Toiminnallisuus symboli psykologisuus Eettisyys
Kehitimme palve- Haluamme varmistaa,
g Luotettava ja Aktiivinen ja ; paiv: ettd ymparistomme
4. Brandin - . lujamme yhdessa .
turvallinen mat- uudistuva palve- - . séilyy puhtaana ja
persoona . - asiakkaittemme . - .
kakumppani luyritys elinkelpoisena myos
kanssa .
tulevaisuudessa
5. Brandin Laadukas . Asiakaslahtoinen, Ekologinen, vastuulli-
- Palveluyritys
ominaisuudet luotettava mukava, helppo nen
Téasmallinen,

Y mpdristdystévéallinen

voa asiakkaal-
le

7. Miksi asia- :
. Mukava ja nopea
kas valitsee
: tapa matkustaa
yrityksen
8. Mit4 liséar-

Y mparistdystévallisin
tapa matkustaa

9. Brandin
varit

Vihrea

10. Perustelut
varille

Y mpéristoystavélli-
syys on meille tarkeé
ominaisuus. Haluam-
me vahvistaa sitd mie-
likuvaa koko konser-
nin yrityskuvassa

VR:lle ldhettdmani kyselyn vastauksista kdy ilmi, ettd VR:n matkustajaliikenteen tér-

keimpid asiakkaita ovat vapaa-ajan matkustajat, tyématkalaiset ja lilkematkustajat. Ku-

luttaja-asiakkaita ndista ovat vain vapaa-ajan matkustajat ja tyématkalaiset. Liikemat-




64

kustajat voidaan laskea yritysasiakkaiksi, sill& lipun ostaja on ndissé tapauksissa yritys.
VR:n matkustajajunaliikenteen tarkeimpia kilpailijoita taas ovat lento- sekd linja-

autoliikenne ja yksityisautoilu.

VR:n brandin ndkyvin ominaisuus on eettisyys. Aineistosta ja kyselyn vastauksista nou-
see esille, ettd yksi VR:n tarkeimmista arvoista on ympaéristoystavallisyys (kysymys 6).
Kyselyyn vastannut VR-yhtymén Brand Manager Rummukainen mainitsee ekologisuu-
den ja vastuullisuuden ominaisuuksiksi, jotka kuvaavat VR:n brandia (kysymys 5). Héan
mainitsee myds, ettd brandi tuottaa kuluttajille lisdarvoa tarjoamalla ympéristoystavalli-
simman tavan matkustaa. VR:n brandin persoonaa Rummukainen kuvaa muun muassa
nain: ”Haluamme varmistaa, ettd ymparistomme sdilyy puhtaana ja elinkelpoisena
myos tulevaisuudessa” (Rummukainen 2013). Ympéristoystavéllisyyttd viestii myos
yrityksen vihred ilme ja logo, jota kyselyn vastauksissa perustellaan silla, ettd ympaéris-
toystavallisyys on VR:lle tarked ominaisuus ja yritys haluaa vahvistaa sitd mielikuvaa

koko konsernin yrityskuvassa.

VR:n matkustajajunaliikenteen tarjoama tuote on junamatkustus. Kyselyn vastauksissa
tuotteiksi mainitaan myos kertaliput, kausikortit ja VR:n asiakasohjelma Veturi (kysy-
mys 3). VR:n asiakasohjelma on perinteinen esimerkki kanta-asiakasohjelmasta, jonka
tavoite on tarjota jasenilleen etuja ja tarjouksia matkustajaliikenteeseen. Veturi on asia-
kasohjelmana suhteellisen uusi ja todennakdisesti edelleen kehittyva. VR:n brandin toi-
minnalliset ominaisuudet korostavat junamatkustuksen hyvia puolia ominaisuuksilla
laadukas ja luotettava. Kyselyyn vastannut kuvaa (kysymys 4) brandia myds seuraavilla
sanoilla: ”VR on suomalaisten luotettava ja turvallinen matkakumppani- - kehitdmme
palvelujamme yhdessa asiakkaittemme kanssa” (Rummukainen 2013). Vaikka luotetta-
va ja turvallinen kuvaavatkin junalla matkustamisen hyvid ominaisuuksia, pyritddn ku-
vauksella brandistd myds tuottamaan VR:n asiakkaille psykologisia hyétyja. Kuvauk-
sessa esiintyvad mainintaa suomalaisuudesta taas voidaan pitaa sosiaalisena ominaisuu-

tena VR:n brandissa.

Syiksi miksi asiakas valitsee VR:n, kyselyyn vastannut mainitsee sen, ettd VR tarjoaa

mukavan ja nopean tavan matkustaa, helpon tavan hankkia lippuja seka viihtyisyytta ja



65

tdsmallisyyttd, mitkd viestivat brandin toiminnallisista ominaisuuksista (kysymys 7).
Tasméllisyys, viihtyisyys, turvallisuus, mukavuus ja helppous mainitaan myds yrityksen
arvoissa. (Rummukainen 2013; VR Group 2013a) Brandin kuvauksessa (kysymys 5) ja
brandin arvoissa (kysymys 6) esille nousevia mukavuutta ja helppoutta voidaan pitéé
my0s brandin psykologisina ominaisuuksina. Kuvaukset ovatkin osittain péaallekkaisia
ja viestivat sekéd brandin toiminnallisuutta ettd psykologisuutta. Brandin psykologisista
ominaisuuksista, mukavuudesta ja viihtyisyydesta viestii my6s VR:n slogan, Junassa on
rennompaa, joka valittdd junamatkasta positiivisia mielikuvia. Toinen VR:n kayttdma

slogan, Yhteisella matkalla, tuo taas esille brandin sosiaalisia ominaisuuksia.

Kyselyn vastauksista nousee esille lisaksi, ettd VR:n matkustajaliikenne pyrkii vahvis-
tamaan mielikuvaa olla kilpailukykyinen ja uudistuva seka aktiivinen palveluyritys.
Naméa ovat VR:n brandin organisaatioon itseensa liittyvid ominaisuuksia. Rautatielii-
kenne on yksi suomalaisista monopoliyrityksistd, joiden liiketoiminnan vapauttamisesta
Kilpailulle on viime vuosina keskusteltu. Palveluiden yksityistdminen on kasvava trendi
ja Euroopan Unionin sdéddokset pakottavat monopoliyritykset pohtimaan uusia vaihtoeh-
toja liiketoiminnalle (Ornberg & Olafsd6ttir 2008: 129-130). VR:1lI4 on tina paivana
yksinoikeus vain matkustajajunaliikenteen harjoittamiselle, kun tavaraliikenne on va-
pautettu Kilpailulle. Kyselyn vastauksista esille tulevat organisaatiota koskettavat omi-
naisuudet kertovat, ettd VR:n pyrkii olemaan aktiivinen, uudistuva ja kilpailukykyinen.
Mahdollinen kilpailulle vapauttaminen vaatii monopoliyritykseltd ja sen brandilta suurta

muutosvalmiutta.

VR-yhtyman symboleita ovat sen tunnusomainen logo vihred vari. Syy logon tunnistet-
tavuuteen on yrityksen brandiperinngssé. VR:n Logon kirjainyhdistelmé tulee yrityksen
aikaisemmasta nimestd Valtion Rautatiet, ja se on suomalaisille tuttu tavara- ja matkus-
tajajunien kyljista ja mainoksista. Logo on ulkoasultaan ja muodoltaan sama kuin se on
ollut jo vuosia, vain punainen vari on vaihtunut vihreddn. Nykyaan VR-yhtyma tunnis-
tetaan liséksi vihredsta véristd, joka symboloi yrityksen ekologisia arvoja ja junaliiken-
teen ymparistoystavallisyyttd. VR:n brandin symboleita ovat myds niin kutsutut Kivi-
miehet, jotka kuvaavat Helsingin rautatieaseman péésisaankaynnin ympaérill4 kohoavaa

neljad Lyhdynkantaja-patsasta. Patsaat on alun perin suunnitellut Emil Wikstrém ja ne
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ovat valmistuneet vuonna 1914. Patsaat esiintyivdt VR:n mainoskampanjassa ensim-
maisen kerran vuonna 2002 ja sen jalkeen niistd ollut tullut kiinted ja tunnistettava osa
VR:n brandia. (VR Group 2013b)

Kyselystd kdy ilmi, ettd VR:n matkustajajunaliikenteen bréndi-identiteetissa nékyvin
ominaisuus on eettisyys, tassa tapauksessa ymparistdystavallisyys. Vastuu ymparistosta
nakyy VR:n bréndin vihredssa varissa, kuuluu bréndin arvoihin ja mainitaan asiakkaille
lisdarvoa tuottavana ominaisuutena. Kyselyn vastauksesta selviad myos, ettd VR pitaa
toiminnallisuutta toisena tarkeand brandin ominaisuutena. Brandi-identiteetin toiminnal-
lisia ominaisuuksia ovat muun muassa, ettd VR tarjoaa mukavan ja nopean tavan mat-
kustaa, on tasmallinen ja viihtyisa. Nakyvimpana psykologisena ominaisuutena VR:n
brandi-identiteetissa nousi esille asiakaslahtoisyys ja sosiaalisena ominaisuutena suoma-

laisuus.

5.3 Veikkauksen brandi-identiteetti

Veikkaus on Suomen valtion kokonaan omistama osakeyhtid. Sita ei voida kuitenkaan
nimittaa varsinaiseksi monopoliksi, koska se ei ole Suomen ainut uhkapeleja tarjoava
yritys. Veikkauksen lisdksi Suomessa toimii myds Suomen valtion omistama Raha-
automaattiyhdistys RAY, hevospelejé tarjoava yksityinen yritys Fintoto Oy seka Ahve-
nanmaan maakunnassa vedonlyéntia harjoittava yhdistysmuotoinen Alands Pennin-
gautomatforening eli Paf. Veikkauksen merkittdvimpia kilpailijoita ovat kuitenkin ul-
komaiset nettipokeriyhtiot, joista tdrkeimpind mainittakoon Ladbrokes, Expekt, Unibet

ja Nordicbet.

Valtio aloitti ensimmadisen rahapelitoimintansa vuonna 1940. Veikkaus on tarjonnut ra-
hapeleja jo 70 vuoden ajan tehtdvanéén tarjota laillinen ja luotettava vaihtoehto laitto-
malle uhkapelille. (Veikkaus Oy 2013b) Veikkauksen (2013a) mukaan suomalainen ra-
hapelijarjestelmd perustuu vastuuajatteluun, jonka tarkoituksena on tarjota mahdollisuus

uhkapeleihin, mutta kuitenkin minimoida pelaamisesta aiheutuvat haitat. Pelaamisesta
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saatavat tuotot jaetaan opetus- ja kulttuuriministerion toimesta suomalaiselle taiteelle,

liikunnalle, tieteelle ja nuorisotydlle. (Veikkaus Oy 2013a)

Aineistosta nousee esille, ettd Veikkauksen brandi yhdistdd ilon ja vastuullisuuden
(Veikkaus Oy 2011). Vastuullisuus on Veikkauksen brandin eettinen ominaisuus ja ilo
vastaavasti psykologinen ominaisuus. N&in ollen Veikkauksen brandin nakyvimpia
ominaisuuksia ovat eettisyys ja psykologisuus. Veikkauksen brandin eettiset ominaisuu-
det muodostuvat sosiaalisesta, taloudellisesta sekd ympéristovastuusta. Sosiaalisella
vastuulla tarkoitetaan rahapeleistd aiheutuvien haittojen torjuntaa ja taloudellisella vas-
tuulla Veikkauksen liiketoimintaa ja edunsaajuutta eli voittovarojen uudelleenohjausta.
(Veikkaus 2013c)

Taulukossa 5 esitdn Veikkausta kasittelevasta aineistosta nousseiden tulosten jakautu-

misen brandi-identiteetin ominaisuuksien mukaan.

Taulukko 5. Aineistosta esille nousevia Veikkauksen brandi-identiteetin ominaisuuksia

- . Organisaatio ja Sosiaalisuus ja . .
Toiminnallisuus symboli psykologisuus Arvot ja eettisyys
Laadukkuus Punainen vari llo Vastuullisuus
Tuotteet ja Veikkauk- | Alabrandit yhden lloa elamaan, Suo- | Sosiaalinen vastuu,

A . : . . taloudellinen vastuu,
sen alabrandit tuotebrandin alla malainen voittaa aina

ymparistovastuu

Elamyksellisyys,

Kanta-asiakasohjelma " ! Luotettavuus
viihteellisyys
Jénnitys, haaveilu Hyvén tekeminen
Suomalaisuus Yhteinen hyvé

Aineistossa mainitaan Veikkauksen brandiattribuutteja, eli niin kutsuttuja ominaisuuk-
sia, joista bréndi koostuu, olevan vastuullisuus, luotettavuus ja hyvén tekeminen (Veik-
kaus Oy 2012). Yrityksen arvoiksi taas mainitaan vastuullisuus, luotettavuus ja yhteinen
hyva. (Veikkaus Oy 2013c) Aineistossa mainittu Veikkauksen missio, Suomalainen

voittaa aina, “tuottaa suomalaiselle yhteiskunnalle monipuolista arvoa jarjestaméalla
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rahapeleja luotettavasti ja vastuullisesti” (Veikkaus 2013c). Missiossa mainitut luotet-
tavuus ja vastuullisuus ovat brandin eettisia ominaisuuksia. Suomalainen voittaa aina —
missio taas tuo ilmi brandin sosiaalisuutta yhdistamélld suomalaisia ja tuomalla arvoa

koko suomalaiselle yhteiskunnalle.

Eettisyyden lisdksi Veikkauksen brandi on myos psykologinen ja. Aineistosta esille
nousevia brandin psykologisia ominaisuuksia ovat yrityksen mainitsemat Veikkauksen
brandiattribuutit: elamyksellisyys ja viihteellisyys (Veikkaus Oy 2012). Liséksi Veikka-
us pyrkii tuottamaan asiakkailleen psykologisia hy6tyja aineistossa mainitulla sloganilla
Iloa elamaa. Slogan on arvolupaus, jolla halutaan viestid pelaamiseen liittyvasté ilosta,
jannityksesta ja haaveilusta seka veikkausvoittovarojen tuomasta ilosta edunsaajille
(Veikkaus Oy 2011). Sloganillaan Veikkaus korostaa pelaamisesta saatavia psykologisia

ja emotionaalisia hyotyja, mahdollisuutta rikastua ja tehda haaveista totta.

Aineistossa Veikkauksen brandiattribuutteina mainitaan eettisten ja psykologisten omi-
naisuuksien joukossa myos laadukkuus, joka viestii brandin toiminnallisuudesta ja ku-
vaa tuotteiden hyvi& ominaisuuksia. Veikkauksen tuotteita ovat raha- ja vedonlyontipelit
sekd arvat. Aineistossa mainittuja tuotteita ja samalla Veikkauksen alabrédndeja ovat
muun muassa Lotto, Keno, Eurojackpot ja Pitkéveto (Veikkaus Oy 2013b). Toiminnal-
lisuutta Veikkauksen brandiin, tuo myds sen kanta-asiakasohjelma, joka pyrkii lisaa-
maan rekisterditynyttd pelaamista. Aineistossa mainitaan, ettd Veikkaus on viime vuo-
sina panostanut kanta-asiakaskonseptin kehittdmiseen ja kiinnostavien etujen tarjoami-
seen. Veikkauksen vuosikertomuksen (2012) mukaan Veikkauksen tavoitteena on tarjo-
ta asiakkaille pelien ostamista helpottavia ratkaisuja olemalla 1asna sielld, missa asiak-

kaatkin liikkuvat. Tall tarkoitetaan muun muassa verkossa pelaamisen kasvattamista.

Veikkauksen kanta-asiakasohjelma on nimeltd&n Oma Veikkaus. Se sisdltad mahdolli-
suuden pelata Veikkauksen pelejd verkossa seké Pelitilin, johon asiakas voi tallettaa ra-
haa verkossa pelaamista varten. VVeikkausvoitot asiakas voi vastaavasti ohjata joko peli-
tilille tai suoraan omalle pankkitililleen. Ohjelman tunnuksena toimii Veikkaus-kortti,
jota myyntipisteill4 ndyttdmalla asiakas voi hallinnoida tilid, jonne voitot tallentuvat se-

k& saa alennuksia ja etuja Veikkauksen yhteistyotahoilta. Lisdksi Veikkauksen kanta-
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asiakkaat saavat k&yttoonsé Veikkaus TV -palvelun, joka nayttd4 huippu-urheilua Veik-

kauksen verkkopalvelussa.

Aineistosta selviad, ettd vuoden 2011 brandiuudistuksessa Veikkaus pyrki vahentdmaan
tuotemarkkinointia ja siséllyttdaméén tuotteensa yhden Veikkaus-brandin alle. TallGin
poistettiin kaytdstd muun muassa Loton oma slogan Elama voi yllattaa. (Veikkaus Oy
2011) Talléin Veikkaus pyrki yksinkertaistamaan brandidaan, sekd vahentdmaan sen toi-
minnallisia ominaisuuksia. Vahvemmiksi bréandin ominaisuuksiksi nousivat brandiuu-
distuksen myota vuonna 2011 eettisyys ja psykologisuus viestittynd vastuullisuudella ja
ilolla. Aineistosta kay ilmi, ettd nd&mé& ovat brandin nédkyvimpia ominaisuuksia. Organi-
saatiota kuvaavia brandin ominaisuuksia ei aineistosta noussut esille. Symbolina mai-
nittiin Veikkauksen punainen ilme ja yksi yhteinen yrityslogo, jonka ulkoasua Veikka-
uksen tuotteet eli sen alabrandit mukailevat. Logo sisaltdd punaisen Veikkaus-tekstin
valkoisella pohjalla seké vaalean sinisen rastin tekstin yl&puolella.

Aineistosta kdy ilmi, ettd Veikkauksen brandi-identiteetti yhdistda bréndin eettiset ja
psykologiset ominaisuudet. Brandin eettisia ominaisuuksia ovat hyvan tekeminen seka
vastuu pelaajista ja psykologisia ominaisuuksia ilo ja elamyksellisyys. Veikkauksen
brandi viestii pelaamiseen liittyvasta ilosta, jannityksesta ja haaveilusta seké veikkaus-
voittovarojen tuomasta ilosta edunsaajille. Veikkaus on pyrkinyt brandi-identiteetin ra-
kennuksessa pienentdmaén painoarvoa toiminnallisilta ominaisuuksilta vahentamalla

tuotemarkkinointia ja siséllyttdmalla tuotteensa yhden Veikkaus-brandin alle.

5.4 Alkon brandi-identiteetti

Alko Oy on valtion kokonaan omistama osakeyhtid, jolla on yksinoikeus yli 4,7 pro-
senttia alkoholia sisaltdvien juomien myyntiin. Aineistosta ja kyselyn vastauksista kay
ilmi, ettd Alkon tarkeimpid tuotteita ovat viinit, panimotuotteet seké véakevat alkoholi-
juomat (kysymys 3). Kyselyyn vastannut Alko Oy:n Markkinointipaallikké Karjalainen

mainitsee Alkon tarkeimmaksi ja ainoaksi asiakasryhmaksi kaikki suomessa asioivat yli
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18-vuotiaat sekd tuotekohtaisesti vakevissa alkoholijuomissa yli 20-vuotiaat (Kysymys
2).

Kyselyn vastauksien mukaan asiakas valitsee Alkon ensisijaisesti sen monopoliaseman
vuoksi. Kyselyyn vastannut toteaa, ettd ”Erityisasema tuo jo osan valintaa. Periaattees-
sa ei ole vaihtoehtoja” (Karjalainen 2013). Alkon makroymparistdé, monopoli, tuo asi-
akkaat Alkoon, vaikkakin kyselyyn vastannut kertoo valinnan puolesta puhuvan myos
ystavéllinen ja asiantunteva palvelu, kattava myymaéléverkosto, laaja tuotevalikoima se-
k& tutkitut ja turvalliset tuotteet (Karjalainen 2013). Alkon kanssa osittain samoista
markkinoista kilpailee talla hetkell& ravintolat ja alle 4,7 prosenttisten juomien osalta
mya0s paivittaistavarakaupat. Uhka Alkon liiketoiminnalle on lisdksi EU-maiden valinen
matkustajatuonti (ks. Ornberg & Olafsdéttir 2008: 130).

Alkon brandin nédkyvimpi& ominaisuuksia ovat eettisyys ja psykologisuus ja toiminnal-
lisuus. Aineistossa Alkon missioksi mainitaan, ettd: Alkon tehtéavéna on alkoholijuomi-
en vastuullinen myynti tasapainossa hyvan asiakaspalvelun ja taloudellisen tehokkuu-
den kanssa. Tavoitteenamme on olla niin vastuullisen toiminnan kuin asiakaspalvelun-
kin osalta Suomen paras vahittaiskauppa” (Alko Oy 2012). Eettisyyttd Alkon brandissa
on alkoholin vastuullinen myynti ja psykologisuutta hyvéa asiakaspalvelu, jonka tarkoi-
tus on tuottaa asiakkaille psykologisia hydtyja. Missiossa mainittu taloudellinen tehok-
kuus viestii lisdksi Alkon brandin toiminnallisuudesta. Taulukossa 6 esitan Alkolle Idhe-
tetyn kyselyn bréndi-identiteettid koskevien kysymysten tuloksia tarkemmin.
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Taulukko 6. Aineistosta esille nousevia Alkon brandi-identiteetin ominaisuuksia

Kysymykset

Toiminnallisuus

Organisaatio ja
symboli

Sosiaalisuus ja
psykologisuus

Arvot ja eettisyys

4. Bréndin per-
soona

Laaja ja laadukas
tuotevalikoima

Tavoite olla
Suomen paras
vahittéiskauppa

Palvelu, asiakas-
palvelu

Vastuullisuus

Asiakaslahtoinen,
avulias, henkil6-

5. _Brandm omi- || - dukas kohtainen, positii- Ekologmer!, luotetta-

naisuudet . - va,vastuullinen
vinen, reilu, palve-
luyritys

6. Tarkeimmat Tehokkuus Palvelu V:%stuulll_suus, hyva

arvot tydnantaja

7. M'ks' a§|akas Laaja tuotevali- Kattava myyma- Ygtavallmen 1a Tutkitut ja turvalliset

valitsee yrityk- - ) asiantunteva pal-

koima laverkosto tuotteet
sen velu
8. Mité lisdar- Laaja tuotevali- A5|ar_1ty nteva.Ja
- - henkil6kohtainen
voa asiakkaalle | koima

palvelu

9. Bréandin varit

Punainen véri

10. Perustelut
vérille

Punainen: Puna-
viini, historia,
nykyinen on pai-
vitetty ja raikas-
tettu vari. Val-
koinen: raikasta-
va ja ilmavuutta
tuova vari

Ominaisuuksiksi, jotka kuvaavat Alkon brandia parhaiten, nousee kyselyn vastauksista
esille eettiset ominaisuudet: ekologisuus, luotettavuus ja vastuullisuus (kysymys 5). Li-
séksi Alkon tarkeimmiksi arvoiksi nousevat Alko hyvéana tyonantajana sek& vastuulli-
suus (kysymys 6). Muussa aineistossa mainitaan, ettd Alko kantaa vastuuta myymiensa
alkoholijuomien aiheuttamista haitoista, painottaa vastuuta henkildstéstaan, tuotteiden

laadusta sek& ymparistosta. (Alko Oy 2012)

Kyselyyn vastannut mainitsee Alkon bréndia kuvaaviksi ominaisuuksiksi myos asiakas-
lahtdisyyden, avuliaisuuden ja henkilokohtaisuuden. Lisdksi Alko on kyselyyn vastan-
neen mukaan positiivinen, reilu seka palveluyritys. (kysymys 5). Alkon vuosikertomuk-

sen (2012) mukaan Alkon liiketoimintastrategiaan kuuluu yksil6llisen asiakaskokemuk-
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sen luominen ja yhdeksi tarkeimmistd arvoista yhdessa onnistuminen. Lasken hyvén
asiakaspalvelun tasséd Alkon brandin psykologiseksi ominaisuudeksi. Henkilokohtainen
ja reilu palvelu tuottaa asiakkaille vahvoja psykologisia hyotyjé ja tuottaa positiivisia
mielikuvia yrityksestd. Myos kyselyyn vastannut arvioi asiantuntevan ja henkilokohtai-
sen palvelun tuottavat Alkon asiakkaille lisdarvoa (kysymys 8) ja ystavallisen palvelun

yhdeksi syistd, jonka vuoksi asiakas valitsee Alkon (kysymys 7).

Sosiaalisista ja psykologisista ominaisuuksista viestii Alkon brandissa myos Etiketti-
klubi-asiakasohjelma. Alkon Etikettiklubi on esimerkki asiakasklubista, joka tarjoaa
asiakkaille sosiaalisia ja psykologisia hyotyjd, itseilmaisullisia hyotyja seka tiedollisia
hyotyja. Se kokoaa yhteen ihmisid, joita yhdistad kiinnostus viineja kohtaan. Klubin ja-
sen saa ohjelmasta sosiaalisia hyotyja kuulumalla ryhmaan, joka yhdistdd samanhenki-
sid ihmisid. Samaan aikaan klubiin kuuluminen myo6s rakentaa asiakkaan identiteettia
viinien ystavéana. Jasenet voivat osallistua kursseille, joista he saavat lisdksi tiedollisia
hyotyja. Ohjelmaan kuuluu myds nelja kertaa vuodessa ilmestyvé Etiketti-lehti, joka
tarjoaa asiakkaita hyodyttavaa tietoa viineistd. Etikettiklubin jasenille lehti lahetetdédn
kotiin, muille asiakkaille lehti on saatavilla sekd myymaéloista ettd verkosta. Etiketti-
klubin jasen voi saada brandisté psykologisia hyotyjé tuntiessaan, ettd asiakasohjelmas-
sa hén saa etuja, joita muut asiakkaat eivat saa. Tallgin asiakas tuntee yhteenkuuluvuutta

brandiin seké yritykseen.

Toiminnallisia ominaisuuksia Alkon brandissa ovat laatu ja laaja tuotevalikoima. Kyse-
lyn vastauksissa mainitaan ominaisuuksiksi, jotka kuvaavat Alkon brandia parhaiten
laadukkuus (kysymys 5). Laaja tuotevalikoima mainitaan brandin kuvauksessa (kysy-
mys 4), yhtend lisdarvon tuottajana (kysymys 8) ja syind miksi asiakas valitsee Alkon
(kysymys 7). Aineistosta ja kyselyn vastauksista nousee bréandin arvoista esille mygs
tehokkuus ja tuloksellisuus ja toiminnallinen laatu (Karjalainen 2013, Alko Oy 2012).

Organisaatiota itsedan koskevia ominaisuuksia on Alkon bréndissa aineistossa ja kyse-
lyn vastauksissa mainitut kattava myymaléverkosto ja tavoite olla Suomen paras vahit-
taiskauppa (Karjalainen 2013; Alko Oy 2012). Kyselyn vastauksista kavi ilmi, ettd Al-

kon puna-valkoinen logo symboloi kuluttajille vastuullista ja palvelevaa Alkoa. Logon
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vari viittaa yhteen Alkon tarkeimpdédn tuotteeseen punaviineihin. Brandin nykyinen pu-
nainen véri on vuodelta 2007, ja se on paivitetty ja, osittain valkoisen varin avulla, rai-
kastettu versio brandin aikaisemmasta tumman punaisesta varista. (Karjalainen 2013)
Logouudistuksessa vuonna 2007 Alko pitaytyi sille tunnusomaisissa véreissd, punaises-
sa ja valkoisessa. My0s logon Alko-tekstin fontti on perua yrityksen vanhasta logosta.
Bréandin véreissa kulkee kiintedsti mukana siis bréandin perintd, joka on tuotu tdhan pai-

vaan.

Alkon brandin nédkyvimpi& ominaisuuksia ovat eettisyys ja psykologisuus ja toiminnal-
lisuus. Aineistosta ja kyselyn vastauksista nousee esille, ettd Alkon brandin eettisid
ominaisuuksia ovat vastuullisuus, luotettavuus ja ekologisuus. Brandin psykologisia
ominaisuuksia ovat avuliaisuus seka asiantunteva ja ystavallinen palvelu. Sosiaalisista ja
psykologisista ominaisuuksista viestii  Alkon brandissa my0ds Etikettiklubi-
asiakasohjelma. Toiminnallisia ominaisuuksia Alkon brandissé ovat laatu ja laaja tuote-
valikoima ja organisaatiota itseddan koskevia ominaisuuksia on kattava myymaélaverkos-

to ja tavoite olla Suomen paras vahittaiskauppa.

5.5 Itella Postin brandi-identiteetti

Itella on palveluyritys, joka on erikoistunut asiakkaittensa tarkeiden tieto- ja tuotevirto-
jen hallintaan. Toisin sanoen Itella vastaa suomalaisten yritysten logistiikkapalveluista
ja tavarantoimittamisesta seké tarjoaa postipalveluita yrityksille ja kuluttajille. Konserni
jakautuu kolmeen liiketoiminta-alueeseen Itella Logistiikkaan, Itella Informaatioon seké
Itella Viestinvilitykseen. (Itella 2013b) Itella Logistiikan tarjoamia palveluita eli yritys-
ten varastointia, kansainvélisté rahtia, huolintaa ja pakettipalveluita tarjoaa Itella Oyj:n
tytaryhtio Itella Logistics Oy (Itella 2013c) Itella Informaatio tarjoaa yrityksille lasku-

tuksen seka taloushallinnon palveluita ja —ratkaisuja (Itella 2013b).

Taman tutkimuksen kohteena on ainoastaan ltella Viestinvélityksen tarjoamat palvelut,
kuluttaja-asiakkaille. Suuri osa Viestinvalityksen liiketoiminnasta on suunnattu yrityk-

sille. Viestinvalityksen kuluttajille tarkoitetut palvelut tarjoaa Itella Oyj:n tytaryhtio Itel-
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la Posti Oy. Se tarjoaa paivittaiset postipalvelut Suomessa, vastaa kirjeiden, lehtien ja
suoramarkkinointilahetysten jakeluista, paketti- ja pikakuljetuspalveluista sek& Postin
myymaldista ja myyntipisteistd seka verkkokaupan kokonaisratkaisuista ja séahkdisistéd
postipalveluista. (Itella 2013e) Itellan bréndi lanseerattiin vuonna 2007 (Itella 2013d).
Kuluttajille suunnatut palvelut Itella on kuitenkin pitanyt edelleen Posti-brandin alai-
suudessa, miké oli konsernin nimi vuoteen 2007 saakka. Nykypdivana Itellalla on yri-
tysostojen ja —fuusioiden tuloksena liiketoimintaa yhteensd 12 maassa: Suomessa,
muussa Pohjolassa, Itd-Euroopassa ja Vendjélla. Posti on edelleen iso osa Itellan bran-
dia, vaikka yrityksille suunnatut palvelut tuottavat tané paivana 96 prosenttia Itellan lii-
kevaihdosta (Itella 2013b).

Itellalle lahetettyyn kyselyyn vastannut Itellan Brand Manager Kauppinen mainitsee
Postin tarkeimmiksi kuluttaja-asiakkaiksi kaikki suomalaiset postin vastaanottajina.
Seuraavaksi tarkein asiakasryhmé ovat postin lahettdjat ja kolmantena verkkokaupan
asiakkaat. (Kauppinen 2013) Kaikki Itellan mainitsevat asiakasryhmét ovat todellisuu-
dessa samoja asiakkaita. Jokainen suomalainen on joskus seké lahettanyt ettd vastaanot-
tanut Kirjeen tai laskun. Asiakasryhmien yhteydessd kyselyyn vastannut nostaa esille
myos Itella Postin tarjoamia hyddykkeitd postin vastaanottajille, joita ovat: Kirjeet, kor-
tit, laskut, lehdet seka paketit (Kauppinen 2013). Postin vastaanottajien voidaan ajatella
olevan asiakkaita tahtomattaan. Postin vastaanottajalla ei aina ole mahdollisuutta valita
kayttadko han postin palveluita vai ei. Kuitenkin asiakas voi olla tyytymaton postin pal-
veluihin ja bréndiin, jos hdnen odottamansa Kirje ei saavukaan perille. Kuluttaja-
asiakkaan on kuitenkin vaikea valita Itellan sijaan muita toimittajia. Toimittajan valinta
tulee postin vastaanottajalle mahdolliseksi esimerkiksi silloin, jos asiakas tilaa paketin
postimyynnista ja hénelle tarjotaan mahdollisuus valita toimittaja, joka toimittaa tilauk-
sen perille. Itella Postin kilpailijoita voivat silloin olla kuriiripalveluja tarjoavat yrityk-
set kuten DHL ja FedEx sek& Matkahuolto. Taulukossa 7 esitan Itellalle 1&hetetyn kyse-

lyn Postin bréndi-identiteettid koskevien kysymysten tuloksia.
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Taulukko 7. Aineistosta esille nousevia Itella Postin brandi-identiteetin ominaisuuksia

Kysymykset

Toiminnallisuus

Organisaatio ja
symboli

Sosiaalisuus ja
psykologisuus

Arvot ja eetti-
Syys

4. Bréndin per-
soona

Tarjoaa luotettavia
palveluja asioin-
tiin, muistamiseen
ja tavoittamiseen.

5. Brandin omi-
naisuudet

Hyddyllinen

Kehittyvd, uudis-
tuva

Asiakaslahtoinen,
luotettava, palve-
luyritys, arkea
helpottava, koti-
mainen

Vastuullinen

6. Tarkeimmat
arvot

Kehittyminen,
innovointi

Yhdessa onnistu-
minen, menesty-
minen asiakkaan
kanssa

Vastuun ottami-
nen

7. Miksi asiakas
valitsee yrityksen

Postin avulla pa-
kettien vastaanot-
taminen ja lahet-
tdminen on hel-
pointa. Sahkdinen
postilaatikko on
hyddyllinen tar-
keiden kirjeiden
vastaanottoon.

Auttaa muistamaan

ja ilahduttamaan
merkityksellisia
ihmisia. Tuntee
meidat suomalai-
set, on luotettava,
laheinen ja turval-
linen.

8. Mité lisdarvoa
asiakkaalle

Verkko-ostaminen
on turvallista ja
helppoa seké os-
tosten maksaminen
sujuvaa.

Meidéan suomalais-
ten henkilékohtai-
nen valine tavaroi-
den, tunteiden,
tilausten, viestien
ja maksujen luotet-
tavaan liikuttami-
seen ympari maa-
palloa.

9. Brandin varit

Oranssi, sininen

10. Perustelut
vérille

Bréndiperinto,
jatkuvuus, muutos,
uudet ratkaisut

Asiakaslahtoisyys,
luotettavuus

Kyselyyn vastannut mainitsee Postin vastaanottajien seka lahettdjien kayttdmaksi tuot-

teeksi postinjakelun, mika on ltella Posti Oy:n térkein tuote (Kauppinen 2013). Postin-

jakelu méérittelee Posti-bréandin persoonan, miké tekee brandistéd hyvin toiminnallisen ja

tuotekeskeisen. Muita Postin tuotteita ovat muun muassa postimerkit, kortit, Kirjeet, pa-

ketit, pakkausmateriaalit, Joulupukin kirje seka Itellan kumppanien tuotteet, joita myy-
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daéan verkkokaupassa seka Postin palvelupisteissd. Sahkoisista tuotteista tarkeimpié ovat

Sahkoinen postilaatikko—Netposti seka Omakuvapostikortit.

Kyselyn vastauksista nousee esille Postin toiminnallisina ominaisuuksina se, etta Posti
tarjoaa luotettavia palveluita (kysymys 4). Liséksi syiksi, miksi asiakas valitsee Postin,
Mmainitaan se, ettd ”Postin avulla pakettien vastaanottaminen ja lahettdminen on hel-
pointa ja sahkdinen postilaatikko on hyddyllinen tarkeiden kirjeiden vastaanottoon ja
arkistointiin” (Kauppinen 2013). Posti pyrkii tarjoamaan asiakkailleen toiminnallisia
hyotyja helppoudella ja hyddyllisyydelld. Kun postinjakelu toimii huomaamatta ja ikaan

kuin automaattisesti, posti on onnistunut, epaonnistuminen huomataan.

Posti-brandia parhaiten kuvaaviksi ominaisuuksiksi kyselyyn vastannut mainitsee luo-
tettavuuden ja hyodyllisyyden lisaksi sen, ettd Posti on arkea helpottava ja asiakaslah-
toinen palveluyritys, mika viestii brandin psykologisuudesta. Liséksi kyselyyn vastannut
mainitsee kotimaisuuden, joka taas viestii sosiaalisuudesta (kysymys 5). Syiksi miksi
asiakas valitsee Postin, nousee esille se, ettd Posti tuntee meidat suomalaiset, on l&hei-
nen ja turvallinen sekd auttaa muistamaan ja ilahduttamaan minulle merkityksellisia ih-
misid (kysymys 7). Lis&arvoksi, jota bréndi tuottaa asiakkaille (kysymys 8) mainitaan
taas, ettd: ”Posti on meidan suomalaisten henkilékohtainen véline tavaroiden, tunteiden,
tilausten, viestien ja maksujen luotettavaan liikuttamiseen ympari maapalloa” (Kauppi-
nen 2013). Postin brandin nakyvin psykologinen ominaisuus on se, ettd Postin avulla

ihmiset voivat valittad tunteitaan ja muistaa heille tarkeitd ihmisia.

Postin tapa yhdistaa ihmisié tarjoaa asiakkaille psykologisia ja emotionaalisia hyotyjé,
mitd kuvaa myds yrityksen logo. Postin siséisen materiaalin mukaan Posti-sanan sisalla
olevalla pisteell&d on yhteys toiseen pisteeseen. Yhteys pisteiden valilla kertoo tavoitta-
misesta, liikkeesta ja toiminnasta (Posti 2013a). Kyselysta nousee liséksi esille, ettd lo-
gon oranssi vari on osa Postin historiaa ja brandiperintdd, se tuo logoon luotettavuutta ja
jatkuvuutta. Posti-bréandi on yrityksen historiassa tunnettu oranssista véristaan, milla
onkin vahva bréndiperintd. Vuonna 2002 yritys kuitenkin uudisti logonsa ja historiaan

jai logossa aiemmin esiintynyt postitorvi. Oranssin varin rinnalle tuli sininen véri, jostaa
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tuli myéhemmin Itella-konsernin bréndin tunnus. Sininen on kyselyyn vastanneen mu-

kaan toiminnan véri, joka viestii muutoksesta ja uusista ratkaisuista.

Aineistossa ja kyselyn vastauksissa mainitaan, ettd Postin arvot ovat Itella-konsernin
kanssa yhteiset: menestyminen asiakkaan kanssa, kehittyminen ja innovointi, vastuun
ottaminen seké yhdessa onnistuminen. Néaistd menestyminen asiakkaan kanssa ja yhdes-
s& onnistuminen viestii brandin psykologisuudesta ja vastuun ottaminen eettisyydesté.
Vastuullisuus ja brandin eettiset ominaisuudet ovat ndkyvammaéssa roolissa yrityksille

suunnatussa Itella-brandissa kuin kuluttajille suunnatussa Posti-brandissa.

Brandin eettisyytta viestii Itellan tarjoama yrityksille suunnattu palvelu, nimeltd Itella
Green. Maksullisella palvelulla yritys voi pienentda hiilijalanjalkedan seka lisksi
rakentaa omaa bréndidan. Itella Green ei kuitenkaan ole kuluttajille tarjottava palvelu ja
nainollen se on jatetty my6s kuluttajille suunnatun Posti-bréandin ulkopuolelle. Posti ei
juuri korosta yrityksen arvoja ja eettisyytta liiketoiminnassaan. Kuluttajille Posti
markkinoi ympaéristoystavallisend vaihtoehtona Netpostia, eli sahkoistd laskupalvelua,
joka paperia vahentdmalla sdastdd luontoa ja pienentdd Kkuluttaja-asiakkaan

hiilijalanjalkea.

Itellan arvoissa mainitut kehittyminen ja innovointi ovat brandin organisaatiota koske-
via ominaisuuksia. Myos kyselyn vastauksista nousee esille kehittyminen, uudistuminen
ja jatkuvuus, jotka kuvaavat organisaatiota itsedan. Posti tuo brandissédén sen pitkia pe-
rinteitd ja jatkuvuutta, mutta myos uudistumista. Téahan syyna on teknologian kehitys ja
Postin markkinoiden pieneneminen. Postin liiketoiminnan suurin uhka on kuluttajalas-
kutuksen ja median sahkéistyminen. Sanomalehtien levikin pienentyessd myos lItella
Postin tarjoamia palveluita tarvitaan vahemmaén. (Nivaro 2013) Posti pyrkii jatkuvasti

kehittymaan, uudistumaan ja keksim&én uusia tapoja tehostaa liiketoimintaansa.

Posti-brandin ndkyvin omiaisuus on toiminnallisuus, mika perustuu Postin kuluttajille
tarjoamaan tuotteeseen postinjakeluun. Posti pyrkii tarjoamaan asiakkailleen toiminnal-
lisia hyotyja helppoudella ja hyddyllisyydelld. Toinen ndkyva ominaisuus Postin bran-
disséa on psykologisuus. Kyselyn vastuksista nousee esille, ettd Posti on arkea helpottava
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ja asiakaslahtoinen palveluyritys. Liséksi Postin avulla ihmiset voivat vélittd4 tunteitaan
ja muistaa heille térkeitd ihmisid, mita symboloi myds yrityksen logo. Brandin sosiaali-
siksi ominaisuuksiksi nousee aineistosta esille kotimaisuus ja organisaatiota koskeviksi
ominaisuuksiksi yrityksen pitkat perinteet sek& kehittyminen ja uudistuminen. Eettisia
ominaisuuksia ei korosteta Posti-brandissa juurikaan, vaikka Itella-konsernin bréandissa

ne on otettu huomioon.

5.6 Yhteenveto

Bréandi-identiteettianalyysissa nousee esille, ettd suomalaisten monopoliyritysten brandi-
identiteettien nakyvimmat ominaisuudet ovat eettisyys ja psykologisuus. Eettisyys na-
kyy yrityksilla vastuuna ympéristosté seké yhteiskunnasta ja psykologisuus muun muas-
sa asiakaslahtoisyytend. VR:n matkustajajunaliikenteen brandin eettinen ominaisuus on
ymparistoystavallisyys ja Veikkauksen bréndissa eettisyytta tuodaan esille hyvan teke-
misend sekd vastuuna pelaajista. Alkon brandissa eettisyys on vastuuta asiakkaista ja
alkoholin aiheuttamista haitoista. Kohdeyritysten brandien psykologisina ominaisuuk-
sina nousee brandi-identiteettianalyysissa esille Veikkauksen brandin ilo ja elamykselli-
syys, Alkon bréndin asiantunteva ja ystavallinen palvelu seka Postin tarjoama mahdolli-
suus yhdistaa ihmisia. Postin avulla ihmiset voivat valittaa tunteitaan ja muistaa heille

tarkeita ihmisia.

Myos brandin toiminnalliset ominaisuudet ovat tirked osa kohdeyritysten bréandi-
identiteettid. Toiminnallisuus on Posti-brandin ndkyvin ominaisuus, ja Posti pyrkii tar-
joamaan asiakkailleen toiminnallisia hyotyja palveluidensa helppoudella ja hyodylli-
syydelld. VR:n matkustajajunaliikenteen brandi-identiteetissa toiminnallisuus liittyy ju-
nalla matkustamiseen. VR tarjoaa mukavan ja nopean tavan matkustaa, on tdsmaéllinen
ja viihtyisa. Alkon bréndin toiminnallisuus liittyy sen laajaan tuotevalikoimaan ja tuot-
teiden laatuun. Kohdeyrityksista Veikkaus on pyrkinyt brandi-identiteetin rakennukses-
sa pienentdmaén painoarvoa toiminnallisilta ominaisuuksilta véhentamalld tuotemarkki-

nointia ja sisallyttamalla tuotteensa yhden Veikkaus-brandin alle.
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Brandi-identiteettianalyysissa nousee esille, ettd kohdeyritysten brandeilla ei ole vahvaa
sosiaalista ulottuvuutta. Yrityksistd VR, Veikkaus ja Posti mainitsevat brandi-
identiteettiinsd kuuluvaksi suomalaisuuden tai kotimaisuuden, mika voidaan laskea
brandin sosiaaliseksi ominaisuudeksi. Lisaksi VR:n slogan, Yhteisella matkalla, viestii
brandin sosiaalisuudesta, samoin kuin Alkon asiakkailleen tarjoama asiakasklubi, Eti-
ketti. Alkon Etikettiklubi on kohdeyritysten asiakasohjelmista ainut, joka on maksulli-
nen eika tarjoa jasenilleen taloudellisia etuja, kuten hinnanalennuksia ja tarjouksia. Eti-
kettiklubi my0s tuottaa jasenilleen enemman sosiaalisia psykologisia hyétyja kuin mui-
den kohdeyritysten selkedsti toiminnallisemmat asiakasohjelmat. Veikkauksen Oma
Veikkaus —ohjelma tarjoaa asiakkailleen heitd helpottavan tavan pelaamiseen, tavoitte-
lee lisimyyntia ja tarjoaa kanta-asiakkailleen etuja yhteistyokumppaneidensa palvelui-
hin. VR:n Veturi-asiakasohjelma taas tarjoaa tarjouksia ja hinnan alennuksia VR:n
omiin palveluihin. Postin sahk6inen asiointipalvelu laajentaa postipalvelut verkkoon ja
helpottaa ndin asiakkaidensa arkea. Yhteista kaikille asiakasohjelmille kuitenkin on, ett&

ne tavoittelevat vahvemman asiakas-bréandisuhteen muodostumista.

Bréandi-identiteettianalyysissa kdy ilmi, ettd brandin organisaatiota koskevat ominaisuu-
det ovat kaikkien yritysten brandi-identiteetissd melko véahan esille tuotuja ominaisuuk-
sia. Brandin symboleista, logosta ja brandeille tunnusomaisista véreistd, brandi-

identiteettianalyysi sen sijaan antoi paljon tietoa.
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6 BRANDIN NAKYMINEN MONOPOLIYRITYSTEN VERKKOSIVUILLA

Tassa padluvussa kuvaan analyysin toisen vaiheen tuloksia. Selvitdn kohdeyritysten
verkkosivuja tarkastelemalla kuinka monopoliasemassa olevan yrityksen brandi-
identiteetti nakyy yrityksen verkkosivuilla. Tavoitteenani on tutkia verkkosivuilla toteu-
tettua brandiviestintéa ja sen suhdetta yrityksen brandi-identiteettiin. Pohjana tahén kay-
tdn analyysin ensimmaisesséd vaiheessa toteuttamani brandi-identiteettianalyysin tulok-
sia (luku 5).

6.1 Aineiston valinta

Analyysin toisen vaiheen aineisto koostuu VR-yhtyman, Veikkauksen, Alkon seka Itella
Postin verkkosivujen paasivuista ja niissa toteutetusta bréndiviestinnastd. Paasivut valit-
sin aineistoksi siita syysta, etté niilla on usein suuri merkitys koko verkkosivujen raken-
teen ja myos yrityksen brandinrakennuksen kannalta (Aaker & Joachimsthaler 2000).
Paasivu on erityisen tarkedssa roolissa mielikuvien luojana ja siing, ettd asiakas saadaan

jadmaan verkkosivustolle ja perehtyméén kenties myos alasivuihin.

Kéyttajat suosivat paasivulta 10ytyvaa sisaltod. Yleensd kayttajat myos selaavat sivua
alaspdin, jos sivusto selkedsti ilmoittaa, ettd sisaltod [0ytyy vielda ensimmaéisen ndkymén
alapuoleltakin. (Powell 2002: 358) Internetin kayttdja saattaa navigoida itsensda myos
suoraan jollekin verkkosivun alasivuista. Nain kay usein, jos kayttaja kayttaa navigoin-
nissa apuna hakukonetta. Tutkimukseni kannalta padsivu on kuitenkin loogisin valinta
ja paasivua voidaan pitda nakyvyytenséd vuoksi yrityksen kannalta merkittdvimpéna si-
vuston osana, silla hierarkkisen informaatioarkkitehtuurin mukaisesti sivustorakenteen

ylimmilla tasoilla esitetddn tarkein sisalto (ks. Sinkkonen ym. 2009: 184).

Paasivu antaa kattavan kuvan koko verkkosivujen sisallosta ja siitd, mitd viesteja yritys
pitdd brandin kannalta tarkeimpind. Aineistossani verkkosivujen alasivut muistuttavat
ulkoasultaan ja sommittelultaan paasivua, mink& vuoksi en eritelle visuaalisia element-

tejé pééasivun lisaksi sivuston alasivuilta. Sen sijaan, jos alasivun siséltd on bréandin kan-
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nalta merkityksellistd ja siihen viitataan verkkosivujen péésivulla, nostan analyysin tu-

losten l&pi kdynnissa esille myos alasivun.

Tutkimuksen aineisto on keratty marraskuussa 2013. Tarkkailin verkkosivuja koko kuu-
kauden ajan, sill& sivuilla on paljon muuttuvia elementteja, joiden sisalté vaihtuu paivit-
téin tai viikoittain. Varsinaiseen analyysiin kaytin kuitenkin vain 22. marraskuuta poi-
mittua otantaa. Kaytin aineistona yritysten tuoreimpia julkisia verkkosivuja, jotta tutki-
mus olisi hyodyllinen myds yrityksille itselleen. Kohdeyritysten verkkosivuista alko.fi-

ja posti.fi-sivustot on uudistettu hiljan, alko.fi keséllad 2013 ja posti.fi lokakuussa 2013.

6.2 Aineiston analyysimenetelma

Toteutan verkkosivuanalyysin luvussa 3 teoreettisen viitekehyksen pohjalta tekeméni
luokittelun avulla. Luokittelu koostuu brandi-identiteetin ominaisuuksista, joita ovat
brandin toiminnalliset ominaisuudet, organisaatiota koskevat ominaisuudet ja brandin
symbolit, bréandin sosiaaliset ja psykologiset ominaisuudet seka eettiset ominaisuudet.
Lisaksi pohdin verkkosivuilla kdytettyja brandiviestinndn keinoja, sitd onko viestinta
verkkosivuilla personoitua tai interaktiivista seka sitd millaisia hyétyja brandiviestinta
tuottaa asiakkaille. Tamén perustan luvussa 4 esittdmaani Merisavon (2008) malliin

brandiviestinnan keinoista ja niiden vaikutuksista asiakkaitten brandiuskollisuuteen.

Kéytan analyysissa menetelmand sommittelunanalyysia. Jaan verkkosivut visuaalisiin
viestintdelementteihin luvussa 4.5.3 Melvasalon (2005) jaottelun pohjalta tekemé&éani
jaottelun perusteella. N&in verkkosivun visuaalisia elementteja ja niiden brandiviestin-
nallisid ominaisuuksia on selked tulkita. Elementtien k&yttotarkoituksen madarittelyn
jalkeen pohdin yksittaisten elementtien merkitystd brandiviestinnan kannalta. Verk-
kosivujen péasivut sekd elementtien nimitykset ja sijainnit olen esittanyt liitteissg 2-5.
Taulukossa 4 esitédn elementtien mééréllisen jakautumisen kunkin verkkosivun péaasivul-

la.
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Taulukko 8. Visuaalisten elementtien jakautuminen kohdeyritysten verkkosivuilla

Verkkosivujen elementit vr fi veikkaus.fi alko fi posti.fi Keskim.
Valikko 2 2 2 4 2,50
Tunnuselementti 1 1 2 1 1,25
Verkkopalveluelementti 3 2 1 2 2,00
Adénenhallintaelementti - - - - 0,00
Yhteydenottoelementti 4 3 7 2 4,00
lImoituselementti 8 4 1 4 4,25
Nostoelementti 9 4 9 4 6,50
Kuvituselementti 9 3 13 4 7,25
Paaelementti 1 1 1 - 0,75
Taustaelementti 1 - - 1 0,50
Kielenvalintaelementti 1 1 1 1 1,00
Tiedotuselementti 1 2 - 5 2,67
Kirjautumiselementti 1 1 1 2 1,25
yht. 41 24 38 30 33,25

Kohdeyritysten verkkosivuilla visuaalisien viestintdelementtien maaré vaihtelee 24 ja 41
valilla (taulukko 8). Keskiméaardinen elementtien méara sivua kohden on 33,25 viestin-
tdelementtid. Eniten viestintdelementteja esiintyy alko.fi- sekd vr.fi-padsivuilla. Sivujen
kohdalla tdma johtuu nostoelementtien suuresta maarasta ja siité, etta jokainen yksittai-
nen nostoelementti sisaltaa lisaksi kuvituselementin. Alko.fi-paasivulla (ks. liite 4) on
lisaksi poikkeuksellisen paljon yhteydenottoelementtejd, joista monet sisdltdvat myos
havainnollistavan kuvituselementin. Vr.fi-sivu (ks. liite 2) sisaltdd myos huomattavan
madran ilmoituselementteja. Maardan lasketaan kuuluvaksi sivustolla sijaitsevassa ku-
vakarusellissa vaihtuvat kaikki nelj& ilmoituselementtia. Myds posti.fi-verkkosivu (ks.
liite 5) siséltdd vastaavan kuvakarusellin. Verkkosivuista véhiten visuaalisia viestinta-
elementtejé esiintyy veikkaus.fi-paaasivulla (ks. liite 3), joka on péasivuista siséll6ltdén

suppein.

Laskin aineistostani myos yksittéisten elementtien keskimaaraisen esiintymisen verk-
kosivuilla. Laskennan tuloksen esitan taulukossa 8. Aineistosta selvisi, etta valtion mo-

nopoliyritysten verkkosivuilla esiintyy valikkoja keskimaarin 2,5 kappaletta, tun-
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nuselementtejé eli yrityksen logoja 1,25 kappaletta, verkkopalveluelementteja 2 kappa-
letta ja niin edelleen. Valtion monopoliyritysten verkkosivuilla yleisimmin esiintyvia

elementtejd ovat kuvitus-, nosto- ja ilmoituselementit.

Seuraavassa kuvaan analyysin tuloksia siitd, kuinka valtion monopoliyritysten rakenta-
ma brandi on esitetty yritysten verkkosivuilla. Etenen analyysissa teoreettisen viiteke-
hykseni mukaisesti kuvaten verkkosivuilta 16ytyvia brandi-identiteetin ominaisuuksia:
brandin toiminnallisia ominaisuuksia, organisaatiota koskevia ominaisuuksia ja brandin
symboleita, brandin sosiaalisia ja psykologisia ominaisuuksia sek& bréndin eettisia omi-
naisuuksia. Esittelen visuaaliset viestintdelementit, joilla kutakin brandi-identiteetin
ominaisuutta viestitaan. Analyysin tueksi olen koonnut taulukot, jotka erittelevét kunkin

brandi-identiteetin ominaisuuden viestintaan kéytetyt visuaaliset viestintdelementit.

6.3 Brandin toiminnalliset ominaisuudet verkkosivuilla

Bréndin toiminnallisia ominaisuuksia ovat kaikki brandin ominaisuudet, jotka liittyvat
yrityksen tuotteisiin tai palveluihin, niiden suorituskykyyn, luotettavuuteen, hyvaa ma-
kuun, laatuun tai hintaan (ks. Gad 2000: 17, 93-95). Verkkosivujen brandiviestinnassa
toiminnallisuutta on kaikki yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin viittaaminen.
Tallgin asiakkaan brandiviestinnésté saamia hyotyja kutsutaan toiminnallisiksi hyodyik-
si, tiedollisiksi hyddyiksi, jos viestinndn tarkoitus on lisatd asiakkaan tietamyst4, tai ta-

loudellisiksi, jos viestinta perustuu tuotteen hinnoitteluun.

Bréndin toiminnallisuus nousee aineistossani esiin muun muassa elementteind, jotka
pyrkivat kasvattamaan tuotteiden myyntid, mahdollistavat tuotteen oston sekd muilla
viittauksilla yrityksen tuotteisiin. Viittaukset tuotteeseen olivat aineistossani seka sanal-
lisia ettd kuvallisia. Aineistosta nousi esille myds elementteja, jotka liittyvat yrityksen
asiakasohjelmiin. Madrittelin myds ndmé elementit toiminnallisiksi, jos asiakasohjel-
man tarkoitus on tuottaa asiakkaille toiminnallisia hyotyja. Talléin ohjelmavoi tarjota
asiakkaille etuja ja tarjouksia tai helpottaa tuotteiden ostamista ja siten kasvattaa tuot-

teiden myyntid. Erittelin verkkosivuilla toiminnallisuutta etsimélld kaikki elementit, jot-
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ka viestivat yrityksen brandin toiminnallisista ominaisuuksista. Brandin toiminnallisista
ominaisuuksista viestittiin aineistossa verkkopalveluelementeissa, paaelementeissa, il-
moitus- ja nostoelementeissa, tiedotuselementeissa, valikoissa esiintyvissa linkeissa se-
k& asiakasohjelmiin liittyvissd kirjautumiselementeissd. Taulukossa 9 olen esittanyt
brandin toiminnallisista ominaisuuksista viestivat elementit aineistossani, VR:n, Veik-

kauksen, Alkon ja Postin verkkosivujen péasivuilla.

Taulukko 9. Brandin toiminnallisista ominaisuuksista viestivat elementit verkkosivuilla

Verkkosivujen elementit vr fi veikkaus.fi alko.fi posti.fi yht.
Valikko 2 2 2 2 8
Tunnuselementti - - - - -
Verkkopalveluelementti 2 2 - 1 5

Aénenhallintaelementti - - i _ :

Y hteydenottoelementti -

IImoituselementti

w|lo

LN
K
N~

&

Nostoelementti

Kuvituselementti - - - R

Paaelementti 1 1 - - 2

Taustaelementti - - - - -

Kielenvalintaelementti - - - R

Tiedotuselementti 1 1 - - 2
Kirjautumiselementti 1 1 - 2 4
yht. 16 11 4 11 42

Aineistossani verkkopalveluelementti nousee esille elementting, joka toimii joko navi-
gointitydkaluna sivustolla tai viestii brandin toiminnallisista ominaisuuksista. Bréandin
toiminnallisista ominaisuuksista viestitdadn tarjoamalla mahdollisuus tuotteen ostoon tai
tarjoamalla tuotteisiin liittyvaa lisatietoa. Talldin verkkopalveluelementilld tarjotaan
asiakkaalle toiminnallisia tai tiedollisia hyotyja. vr.fi-sivusto siséltédé kaksi verkkopalve-
luelementtid, jotka viestivat brandin toiminnallisista ominaisuuksista. Ensimmainen
verkkopalveluelementti, joka on otsikoitu sanoin Junaliikenne nyt, tarjoaa mahdollisuu-
den tarkistaa tietyn junan aikataulussa pysyminen. Elementti tarjoaa siten asiakkaalle
tiedollisia hyotyjd VR:n matkustajajunaliikenteen tuotteesta, junalla matkustamisesta.

Toinen verkkopalveluelementti, joka on otsikoitu sanoin Hae matka, tarjoaa mahdolli-
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suuden tarkistaa aikatauluja, ostaa junamatkan, auto-juna-yhdistelmamatkan tai kausi-
tai sarjalipun. Hae matka-verkkopalvelupalveluelementti on paasivun hallitsevin ele-
mentti eli sivuston padelementti. Se tarjoaa VR-matkustajaliikenteen asiakkaille interak-
titvisen verkkopalvelun matkalippujen ostoon ja aikataulujen tarkistukseen itsepalvelu-
na. Paitsi, ettd se on péésivulla erityisen visuaalisesti hallitseva elementti, se on monille

kayttajille myds ensisijainen syy vierailla vr.fi-sivustolla.

Veikkauksen verkkosivuilla on kaksi brandin toiminnallisuudesta viestivaa verkkopalve-
luelementtid. Ensimmainen sijaitsee sivun ylareunassa keskelld, bannerille tunnusomai-
sessa paikassa (kuva 2). Verkkopalveluelementti on sivustolla myos visuaalisesti hallit-
sevin elementti eli paaelementti. Elementti tarjoaa viikoittain uusia Veikkauksen tuottei-
ta asiakkaille pelattavaksi. Valitse rivi —painiketta liikuttamalla asiakas nakee pelin hin-
nan ja voi siirtyé alasivulle maksamaan tuotetta. Samaan aikaan verkkopalveluelementti
toimii myos ilmoituselementin kaltaisena mainoksena. Kuvassa 2 esitetty elementti on
poimittu veikkaus.fi-sivustolta 22.11.2013. Se mainostaa Eurojackpot-pelid ja tarjoaa

mahdollisuuden sen pelaamiseen.

Veikkauksen verkkosivu on hyvin interaktiivinen ja toimii sivustona verkossa pelaami-
selle. Kuvan 2 Verkkopalveluelementti on hyva esimerkki tehokkaasta interaktiivisuu-
den hyodyntamisestd, jota Veikkauksen verkkosivuilla on kéytetty. Veikkauksen tuottei-
ta tuodaan esille myos toisessa verkkopalveluelementissé seké kaikissa neljéssa sivuston
ilmoituselementissa, jotka mainostavat Veikkauksen pelejd ja tarjoavat mahdollisuuden

verkossa pelaamiselle.
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Kuva 2. Eurojackpottia mainostava verkkopalveluelementti sivuston paaelementtina

Posti.fi-sivustolla esiintyy yksi brandin toiminnallisista ominaisuuksista viestiva verk-
kopalveluelementti. Se tarjoaa asiakkaille mahdollisuuden seurata l&dhetyksia, paketteja
ja Kirjattuja kirjeité lahetystunnuksen avulla. Ominaisuus on erityisen tarkeé postin vas-
taanottajille, mutta toisinaan myos lahettdjille. Verkkopalveluelementti tarjoaa siten

Postin asiakkaalle tiedollisia hyotyjé Postin tarkeimmasta tuotteesta Postinjakelusta.

Kohdeyritysten verkkosivuista vr.fi-, alko.fi- ja posti.fi-sivustot siséltdvét navigointi-
tyokaluna toimivan verkkopalveluelementin, jonka avulla kéyttdja pystyy etsimaén
verkkosivuilta haluamaansa tietoa. Vaikka navigointityokalulla pystyykin etsimaan
my0s yrityksen tuotetietoja verkkosivuilta, en laske elementtid brandin toiminnallisuu-
desta viestivaksi elementiksi. Aineistossa navigointityokaluna toimivan verkkopalve-
luelementin ensisijainen tarkoitus on lis&td verkkosivujen kaytettavyyttd, ei viestia yri-

tyksen bréandista.

Aineistossani brandin toiminnallisia ominaisuuksia viestitddn myds ilmoitus- ja nos-
toelementein. Vr.fi-paésivulla brandin toiminnallisista ominaisuuksista viestitadan sivus-
ton ylareunassa esiintyvall4 suorakaiteen muotoisella kuvakarusellilla (kuva 3). Kuva-
karuselli sisaltaa sille tyypilliset nuolipainikkeet seka osoittimet, jotka ndyttavat, mika
karusellin ndkymista on aktiivinen. Kuvassa 3 on esitetty karusellin ensimmainen né-

kyma.
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Kuva 3. Junassa on rennompaa —ilmoituselementti vr.fi-sivuston ilmoituselementting

Vr.fi-paasivun karusellissa on yhteensd nelja vaihtuvaa ilmoituselementtia (kuva 3).
Vr.fi-péasivulta 22.11.2013 keréatyssa aineistossa karusellin vaihtuvat mainokset viesti-
vat kaikki VR:n brandin toiminnallisista ominaisuuksista mainostaen VR:n tuotteita ja
niiden hintoja. llmoituselementeissé ilmoitetaan VR:n parhaimmista tarjouksista, joiden
tarkoitus on edistdd myyntid, saada asiakkaat ostamaan tuotetta ja tuottaa heille toimin-
nallisia seké taloudellisia hyotyja. Tuotteen hinnoista ja tarjouksista muistutetaan vr.fi-
paasivulla lisdksi kahdessa pienemmassa ilmoituselementissa, joista toinen mainostaa
auto-juna-lippua kahdelle ja toinen junaravintoloissa alehinnoin myytévaa glogia. Bréan-
din toiminnallisuutta tuodaan esille myds kahdessa nostoelementissa, joista toinen ke-
hottaa ostamaan joulunajan junaliput ennakkoon ja toinen tarjoaa linkin VR:n verkko-

kauppaan.

Myos posti.fi-sivustolla sijaitsevassa kuvakarusellissa nelja vaihtuvaa ilmoituselement-
tid tuovat tietoa Postin tuotteista. Yksi ilmoituselementeistd tarjoaa linkin Postin jou-
lunajan kampanjasivulle, yksi mainostaa alennusta postipaketin lahetysmaksuissa ja
kaksi tarjoavat linkit Postin séhkaisiin asiointikanaviin, Netpostiin ja paketinohjauspal-
veluun. Liséksi sivuston neljasté nostoelementista kaksi viestivat brandin toiminnallisis-
ta ominaisuuksista ja tarjoavat tietoa postin tuotteista, Netpostista seka joulupostimer-
keista. Posti.fi-sivustolla ei ole suoranaista padelementtid, silla mikaan sivuston elemen-

teisté ei ole visuaalisesti kovinkaan néyttava tai hallitseva.
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Alkon verkkosivujen paésivulla on 9 nostoelementtid, jotka tarjoavat muun muassa ku-
vituselementein, otsikkoelementein seka lyhyin asiasisaltoelementein oikopolkuja sivus-
ton alasivuille. Lasken kaikki 9 elementtid nostoelementeiksi, vaikka elementtien vaih-
tuvat sisallot voivat olla sisélloltdéan hyvinkin markkinoivia ja toiminnallisia. Alkon
paasivuilta 22.11.2013 poimitussa aineistossa brandin toiminnallisuudesta viestivia nos-
toelementtejé on vain yksi. Elementti ilmoitta, ettd Beaujolais nouveau-viinit ovat saa-
puneet Alkon myymaldéihin, ja tarjoaa linkin alasivulle, josta aiheesta voi lukea lisaa.
Uutuusviineistd ilmoitellaan myds sivuston ainoassa ilmoituselementissa, joka viestii

niin ikdan Alkon brandin toiminnallisuudesta.

Aineistossani brandin toiminnallisia ominaisuuksia viestitdan myos valikoiden linkeissé.
Kohdeyritysten tuotetiedoista kiinnostunut asiakas 10ytaa tietoa sivujen ylareunassa si-
jaitsevasta valikosta eli ylavalikosta. Posti.fi-sivustolla kayttaja 10ytaa tietoa tuotteista
my0s sivuston oikean reunan valikossa osoitettujen linkkien takaa, muun muassa Kir-
jeista ja korteista, paketeista seka niiden hinnoista. VR:n, Veikkauksen ja Alkon verk-
kosivut sisaltavat ylavalikon lisdksi tuotteisiin liittyvaa tietoa myos sivun alareunassa
sijaitsevassa valikossa eli alavalikossa. Veikkaus.fi-paésivu tarjoaa linkit kaikkiin
Veikkauksen tarjoamiin raha- ja vedonlyontipeleihin, kuten Lottoon, Kenoon, Pitka- ja
Monivetoon. Vr.fi-sivuston ylavalikon seitsemésta linkista nelja vie alasivulle, jotka

kertovat VR:n tuotteista ja sivun alareunan valikon linkeistakin noin kolmannes.

Bréndin toiminnallisuudesta viestitdén aineistossani myos viesteilld yritysten asiakasoh-
jelmista. Jos asiakasohjelma tarjoaa asiakkaille toiminnallisia tai taloudellisia hyotyja,
lasken asiakasohjelmasta viestivét elementit viesteiksi brandin toiminnallisista ominai-
suuksista. Brandin toiminnallisuudesta viestiviksi asiakasohjelmiksi lasken téssa kuulu-
viksi VR:n Veturi-asiakasohjelman, Veikkauksen Oma Veikkaus-asiakasohjelman seka
Postin sahkoinen asiointipalvelun. VR:n Veturi-ohjelma ja Oma Veikkaus-ohjelma ovat
niin kutsuttuja kanta-asiakasohjelmia ja tyyppiesimerkkeja tuote- ja hintakeskeisesté

ohjelmasta.

VR:n asiakasohjelman Veturin tarkoitus on tarjota jasenilleen etuja ja tarjouksia mat-

kustajaliikenteeseen. Vr.fi-sivuilla Veturi nakyy melko vahan, Veturin sivuille kayttdja
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paasee sivun ylavalikon sekd nostoelementin, Liity Veturiin, kautta. Lisdksi Veturi-
ohjelmaan jo liittyneet péasevét Kirjautumaan palveluun sivun ylareunan kirjautu-
miselementin kautta. Vr.fi-paasivu sisaltad huomattava méaran ilmoituselementteja, jot-
ka ilmoittavat alennetuista hinnoista ja tarjouksista. Vaikka asia ei ilmoituselementeisté
kaykaan ilmi, ovat tarjoukset kaytettdvissa ainoastaan Veturin asiakkaille. N&in ollen

mya0s tiedotuselementti, joka listaa talven parhaita alelahtdja kuuluu Veturi-ohjelmaan.

Veikkauksen Oma Veikkaus —ohjelma ei ole vain veikkaus.fi-sivustolla esiintyva bran-
diviestinnén keino, vaan ennemmin veikkaus.fi-sivustoa voidaan pitéé asiakasohjelman
verkkopalveluna. Léhes kaikki paasivun nostoelementit seka valikoiden linkit vievéat
Oma Veikkaus -palvelun sivustolle ja kannustavat rekisterditymaan tai pelaamaan
Veikkauksen peleja verkossa. Myds sivuston tiedotuselementti informoi Veikkauksen
kanta-asiakkaita Veikkaus TV:n tulevista l&hetyksistd. Sivu on erityisen interaktiivinen
ja sen nopeasti vaihtuvat nostoelementit tarjoavat koko ajan uusia pelikohteita sivustolla
vieraileville. Sivuston kirjautumiselementin kautta asiakas paasee henkilékohtaisen
asiakastunnuksen ja salasanan avulla Kirjautumaan omiin tietoihin ja valitsemaan Veik-
kauksen palveluista haluamansa. Veikkaus on hyddyntanyt verkkosivuja tehokkaasti
kanta-asiakasohjelmassaan, joka on Veikkauksen brandin tavoin erittdin toiminnallinen.
Oma Veikkaus —ohjelma ja veikkaus.fi pyrkivat edistamaan myyntia aggressiivisesti

valilla jopa asiakas-brandisuhteen kehittamisen varjolla.

Posti tarjoaa asiakkailleen sahkodisen asiointipalvelun verkossa, jota asiakas paéasee kayt-
tdmaan Kirjautumalla palveluun posti.fi-verkkosivuilla. Posti.fi-verkkosivuilla on kaksi
kirjautumiselementtid, jota kautta Postin sahkoisiin palveluihin rekisterditynyt péésee
hallinnoimaan osoitetietoja, tekem&dn muun muassa muuttoilmoituksen, tekemdin os-
toksia Postin verkkokaupassa seké kayttaméaan Netposti-palvelua. S&hkdisella asioinnil-
la pyritddn helpottamaan asiakkaiden arkea ja tarjoamaan mahdollisuus nopeaan asioin-
tiin postin kanssa. Postin asiakasohjelma ei ole kanta-asiakasohjelma, silla siihen rekis-
terdityneet eivat saa sitd kautta etuja, vaikka palvelu sindnsa onkin personoitu asiakas-
kohtaiseksi henkilokohtaisten tunnusten avulla. Veikkauksen ja Postin tarjoamat asia-

kasohjelmat ovat yritysten palvelua laajentavia ohjelmia. Ne tarjoavat mahdollisuuden
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séhkoiseen asiointiin, pyrkivéat helpottamaan asiakkaittensa arkea ja my0s tavoittele-

maan lisamyyntia.

Brandiviestinnén tarkoitus on yleensa joko lisatd myyntia tai edistad asiakkaitten brén-
diuskollisuutta (Merisavo 2008b: 11). Aineistossani brandin toiminnallisien ominai-
suuksien viestintd pyrkii padasiassa edistdaméaédn tuotteen myyntid, ei niinkdan edista-
madn asiakas-bréandisuhteen muodostumista. Toiminnallisuudesta viestitdan esimerkiksi
ilmoituselementein, joiden viestit liittyvat tuotteen hintaan. Aineistossa esiintyy myds
brandiviestintdd, joka pyrkii lisadmadn asiakkaiden tietamystd tuotteista, tall4 voidaan
tavoitella asiakkaan uskollisuutta tuotetta, ja siten koko bréndia kohtaan. Kasvattamalla
asiakkaan tietoa ja mielenkiintoa tiettya tuotetta kohtaan yritys pyrkii lisédmaan halua

kuluttaa jatkossa taté yhta tuotetta kilpailijoiden tuotetta mieluummin.

Aineistosta ilmenee, ettd valtion monopoliyritysten verkkosivuilla brandin toiminnalli-
sia ominaisuuksista viestitdaan paljon. Toiminnallisista ominaisuuksista viestitdan eniten
ilmoitus- ja nostoelementeissa, valikoissa seka verkkopalveluelementeissd. Kaikkiaan
brandin organisaatiota koskevia ominaisuuksia tai brandin symboleita esiintyi aineistos-
sa 42 elementissa (taulukko 9). VR-Yhtyman verkkosivujen vr.fi-sivuston elementeista
erityisen moni sisaltdd maininnan yrityksen tuotteesta eli matkustajajunaliikenteesta.
Bréandin toiminnallisuutta tuodaan esille runsaasti myos veikkaus.fi-sivustolla seké pos-
ti.fi-sivustoilla. Veikkauksen verkkosivut ovat tuotekeskeiset, interaktiiviset ja toimivat
sivustona verkossa pelaamiselle. Posti.fi-verkkosivuilla brandin toiminnallisia ominai-
suuksia tuodaan esille tarjoamalla Postin asiakkaille tiedollisia hydtyja eli kasvattamalla
asiakkaitten tietdmysta Postin tuotteista. Eniten brandin toiminnallisista ominaisuuksista

viestitddn VR:n paésivulla ja vahiten Alkon paasivulla (taulukko 9).

6.4 Organisaatiota koskevat ominaisuudet ja brandin symbolit verkkosivuilla

Brandin organisaatiota koskevilla ominaisuuksilla tarkoitetaan bréandin ominaisuuksia,

jotka kuvaavat organisaatiota itseddn. Organisaatiota korostavassa brandiviestinndssa
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keskidssa on brandin symboli, jolla tarkoitetaan kaikkia visuaalisia ominaisuuksia, jotka

brandiin liitetddn seka kaikkia siita syntyvia mielikuvia. (Aaker 1996: 78-85)

Aineistossa organisaation ominaisuuksiin liittyva brandiviestintd on asiakkaitten bran-
diuskollisuutta lisdavéa eika viestinnalld naytetd tavoiteltavan valitontd myynnin kas-
vua. Aineistosta esiin nousevia organisaation ominaisuuksista viestivia elementteja oli-
vat nosto- ja ilmoituselementit, valikon linkit, tiedotuselementit seké& yhteydenottoele-
mentit. Brandin symboleita taas tuodaan aineistossa esille tunnuselementeissa eli yrityk-
sen logossa seka sivuston véritykselld muun muassa taustaelementissd. Taulukossa 10
olen esittanyt aineistosta esiin nousseet organisaatiosta ja brandin symboleista viestivat

elementit.

Taulukko 10. Organisaatiosta ja brandin symboleista viestivat elementit verkkosivuilla

Verkkosivujen elementit vr fi veikkaus. fi alko.fi posti.fi yht.
Valikko 1 1 1 1 4
Tunnuselementti 1 1 2 1 5

Verkkopalveluelementti - - - - -

Adnenhallintaelementti - - - i _

Y hteydenottoelementti

4 2
limoituselementti 3 - - 4 7
Nostoelementti 2

Kuvituselementti - - - , )

Paaelementti - - - -

Taustaelementti 1 - - 1 2
Kielenvalintaelementti - - - - -
Tiedotuselementti - - - 6 6
Kirjautumiselementti - - - - -
yht. 12 5 10 15 42

Bréndin symbolista viestii aineistossa selvimmin tunnuselementti, tassa tapauksessa yri-
tyksen logo. Tunnuselementin tarkoitus on kertoa, milla verkkosivulla kaytt4j4 on. Ai-
neistossani tunnuselementti sijaitsee sille tyypillisessd paikassa, vasemmassa ylakul-
massa, jonne kayttajan katse hakeutuu ensimmaisend. Verkkosivujen visuaalinen ulko-

asu ja rakenne noudattavat usein tiettyjd visuaalisia séantoja ja verkkosivujen yleisim-




92

pien elementtien paikat ovat vakioituneet niin, ettad yrityksen logo sijoittuu sivuston va-
sempaan ylakulmaan (Kananen 2013: 31, 33). Aineistossani tunnuselementti on esitetty
verkkosivuilla myds useampaan kuin yhteen kertaan. Vr.fi-paasivulla tunnuselementtia
on kaytetty kuvituksena myos kahdessa ilmoituselementissa. Alko.fi-paasivulla tun-
nuselementti taas esiintyy sille tyypillisen paikan, vasemman ylakulman, lisaksi myods

sivun alavalikossa yhteystietojen yhteydessa.

Alkon logolle tunnusomaiset vérit ovat punainen ja valkoinen. Varit nakyvat myods
verkkosivun yleisilmeessd, jossa valkoinen vari hallitsee ja punainen toimii tehosteena.
Bréandi-identiteettianalyysista (luku 5) saamieni tulosten mukaan valkoinen on Alkon
brandissa raikastava ja ilmavuutta tuova vari punaisen rinnalla. Alkon verkkosivuilla
valkoinen ilme antaa myds vaikutelman ammattimaisuudesta ja asiantuntijuudesta. Vi-
suaalinen ilme vélttelee mautonta vaikutelmaa ja pyrkii viestimaan asiantuntijuudesta.
Myos posti.fi-sivustolla valkoista varid on kaytetty samalla tapaa. Valkoinen vari on
osana kaikkien aineiston verkkosivujen visuaalista ilmettd, mutta vr.fi- ja veikkaus.fi-

sivustoilla muu véritys on valkoista suuremmassa roolissa.

VR-yhtyman logo on vériltdén vihred ja symboloi yrityksen ekologisia arvoja ja junalii-
kenteen ymparistdystavallisyyttd. Vr.fi-verkkosivun visuaalinen ulkoasu noudattelee
samaa tyylia, kuin kaikki yrityksen markkinointiviestintd. Organisaatiosta viestitaan si-
vuston vihredssa taustaelementissa. My0ds muissa vr.fi-sivun elementeissa nakyva nelis-
kulmainen, pydreakulmainen muoto symboloi VR:&4 ja toistuu kaikissa VR:n markki-
nointimateriaaleissa. Verkkosivuilla organisaatioon kiinnostavalla tavalla viittaava yk-
sityiskohta on valikko, joka kuvaa VR:n vihredd matkustajajunaa (kuva 4). Junan vau-
nut ovat linkkeja sivuston alasivuille ja veturina toimii linkki Veturi-asiakasohjelman

sivulle.

Aikataulut | Junaliput | Palvelut | Tarjoukset ja vinkit | Asiakaspalvelu | Yrityksille | VETUIRI

Kuva 4. VR:n matkustajajunaa kuvaava valikko
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Veikkauksen brandille tunnusomaista on punainen vari, mika hallitsee myos yrityksen
verkkosivujen ulkoasua. Organisaatiota ja brandia symboloi verkkosivuilla myos Veik-
kauksen logo, joka on tyypillisesti punainen Veikkaus-teksti valkoisella pohjalla, mutta
verkkosivuilla valkoinen teksti tummalla pohjalla. Logosta tuttua vaalean sinisté rastia,
ei ole verkkosivujen visuaalisessa ulkoasussa kadytetty kuin tunnuselementissd. Postin
brandille ominaiset vérit ovat sininen ja oranssi ja myods posti.fi-verkkosivisto on
variltdan selkeén sini-oranssi. Postin logossa esiintyvét siniset ja oranssit pisteet nakyvat

sivuston taustaelementissa seka neljassa ilmoituselementissa.

VR:n brandin symboleita ovat niin kutsutut Kivimiehet, jotka kuvaavat Helsingin rauta-
tieaseman paésisadnkaynnin ymparilla kohoavaa neljad Lyhdynkantaja-patsasta. Vr.fi-
sivustolla kivimiehet esiintyvét kahdessa nostoelementissa ja yhdessa ilmoituselemen-
tissd. Ensimmaisesséd nostoelementissd kivimies houkuttelee asiakkaita osallistumaan
arvontaan ja sivustoa visuaalisesti hallitsevassa ilmoituselementin kuvassa kivimies vil-
kuttaa asemalta lahteneelle junalle. Sivustolla on hyddynnetty brandiviestinnén keinona
mya0s interaktiivisuutta ja Kivimies seikkailee myo6s nettipelissad, johon péésee paasivulla

esiintyvan toisen organisaatiosta viestivan nostoelementin kautta.

Kohdeyrityksista Itella Posti Oy pyrkii viestimaan organisaatiosta eniten sanallisin kei-
noin seka tuottamaan asiakkaille tiedollisia hyotyja lisadmalla heidan tietdmysta yrityk-
sestd. Posti.fi-sivustolla on kuusi tiedotuselementtid, joiden uutiset tiedottavat ty6ehto-
sopimusneuvotteluiden alkamisesta, Postin verkkosivu-uudistuksesta, Joulupostimerkin
juhlavuodesta, avoimista tyopaikoista sekd muusta organisaatiota koskettavasta. Muiden

verkkosivujen paasivuilla tdmén kaltaista tietoa ei tuoda esille lainkaan.

Organisaatiota  koskettavaa brandiviestintdd tuodaan aineistossa esille  myos
tarjoamallaasiakkaalle mahdollisuus ottaa yhteyttd yritykseen. VR, Veikkaus ja Alko
ilmoittavat  yrityksen yhteystiedot pdadasivulla yhteydenottoelementessd. Alkon
verkkosivuilla yhteystiedot ilmoitetaan selkeiten ja yksittaisia elementteja esiintyy
yhteensa seitsemén kappaletta. My6s vr.fi-sivuston yhteydenottoelementit on merkitty

nékyvasti siten, ettd yhteystiedot ja yhteisoliitdnnéiset on esitetty alavalikossa ja ohjeet
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VR-mobiilisovelluksen lataamiseen ja mahdollisuus palautteen antoon on tarjottu sivun

keskiosassa.

Veikkauksen verkkosivuilla yhteydenottoelementit sijaitsevat alavalikossa, vaikkakin ne
on esitetty melko huomaamattomasti. VVeikkaus tarjoaa vr.fi-sivuston kayttéjille kuiten-
kin my6s chatin, jota muut kohdeyritykset eivét ole tarjonneet. Chatin kautta asiakkaat
voivat verkkosivuilla vieraillessaan ottaa nopeasti yhteyttd Veikkauksen asiakaspalve-
luun, jos siihen ilmenee tarvetta. Posti.fi-sivuston paasivulla ei ilmoiteta muista
kohdeyrityksistd poiketen yrityksen yhteysnumeroita lainkaan. Postin asiakaspalvelun
yhteystiedot ilmoitetaan verkkosivuilla vasta toisella alasivulla, eli kahden klikkauksen
padssa paasivusta. Paasivulla esiintyy kaksi yhteydenottoelementtid, joista ensimmainen
tarjoaa mahdollisuuden palautteen antoon ja toinen toimii yhteiséliitinnaisend ja sisaltaa

linkit Postin sosiaalisen median sivuille.

Aineistosta ilmenee, ettd valtion monopoliyritysten verkkosivuilla organisaatio tuodaan
melko hyvin esille. Organisaation symbolit nakyvat verkkosivuilla hyvin ja sivustot
ovat tunnistettavissa yrityksen verkkosivuiksi. Organisaation symbolit nakyvét ensisi-
jaisesti tunnuselementissd, mutta myds nosto- ja ilmoituselementeissa ja taustaelemen-
teissa. Kaikki kohdeyritykset tuovat organisaatiota koskettavaa tietoa esille enemman
sivuston alasivuilla, johon johtavat linkit on sijoitettu verkkosivujen alavalikoihin. Tieto
organisaation ominaisuuksista on paasivuilla vahdista, mutta kayttajalle osoitetaan, ettd
lisad tietoa on saatavilla lis&a sivuston alasivuilla. Paasivuilla organisaatiota koskevaa
tietoa viestitdan yhteydenottoelementeissd. Kaikkiaan brandin organisaatiota koskevia
ominaisuuksia tai brandin symboleita esiintyi aineistossa 42 elementissa (taulukko 10).
Eniten brandin organisaatiota koskevista ominaisuuksista ja symboleista viestitdan Pos-

tin paasivulla ja véahiten Veikkauksen paasivulla.

6.5 Brandin sosiaaliset ja psykologiset ominaisuudet verkkosivuilla

Bréndin psykologisilla ominaisuuksilla tarkoitetaan niitd brandin piirteitd, jotka tukevat

yksilod henkisesti ja tarjoavat asiakkaille henkilokohtaisia mielihyvéantunteita brandisté.
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Bréndin sosiaalisilla ominaisuuksilla taas tarkoitetaan brandin kykya luoda asiakkaalle
tunnetta ryhmaéan samaistumisesta. (Gad 2001: 23, 137) Samaan aikaan ndma ulottu-
vuuden voivat tuottaa asiakkaille psykologisia hyétyja, emotionaalisia eli tunnepohjaisia
hyotyja, sosiaalisia hyo6tyja tai yksilon identiteetin rakennuksen kannalta tarkeita itseil-
maisullisia hyotyjd. Aineistossani bréndien sosiaalisia ja psykologisia ominaisuuksia
viestitddn nosto- ja ilmoituselementeissa, padelementeissa, kuvituselementeissa, valikoi-
den linkeissa seka asiakasohjelman kirjautumiselementissa. Taulukossa 11 esitan bréan-
din sosiaalisten ja psykologisten ominaisuuksien esiintymisen eri elementeissa verk-

kosivuittain.

Taulukko 11. Bréndin sosiaaliset ja psykologiset viestintdelementit verkkosivuilla

Verkkosivujen elementit vr fi veikkaus. fi alko.fi posti.fi yht.

Valikko - - 2 - 2

Tunnuselementti - - - -

Verkkopalveluelementti - - - -

Aanenhallintaelementti

Y hteydenottoelementti

limoituselementti 2 - - 1 3
Nostoelementti 1 1 6 3 11
Kuvituselementti - - 1 2 3
Padelementti - - 1 - 1
Taustaelementti - - - -
Kielenvalintaelementti - - - -
Tiedotuselementti - - - -
Kirjautumiselementti - - 1 - 1
yht. 3 1 11 6 21

Luvussa 5 tekeméssani bréandi-identiteettianalyysista kavi ilmi, ettd kohdeyritysten
brandeill& ei ole vahvoja sosiaalisia ominaisuuksia. Niiden tarjoamat tuotteet tai palve-
lut eivat luo ymparilleen kulttia, mika yhdistdisi tuotteen kayttdjia. Brandi-
identiteettianalyysissa nousi kuitenkin esille yritysten alkuperdmaan, suomalaisuuden
korostaminen yritysten brandi-identiteetissa. Aineistosta yritysten alkuperdmaa ei kui-
tenkaan nouse esille eivatka suomalaiset monopoliyritykset hyédynna suomalaisuutta tai

kotimaisuutta verkkosivuilla tapahtuvassa bréandiviestinndssa lainkaan.
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Alkon brandissa sosiaalisuutta tuodaan esille Alkon Etikettiklubi-asiakasohjelmalla. Al-
kon Etikettiklubi on esimerkki asiakasklubista, joka tarjoaa asiakkaille sosiaalisia, it-
seilmaisullisia seka tiedollisia hyotyja. Se kokoaa yhteen ihmisig, joita yhdist&a kiinnos-
tus viineja kohtaan. Samaan aikaan klubiin kuuluminen myos rakentaa asiakkaan identi-
teettid viinien ystdvand. Ohjelmaan kuuluu nelja kertaa vuodessa ilmestyvé Etiketti-
lehti, joka tarjoaa asiakkaita hyodyttavaa tietoa viineista. Etikettiklubille seké -lehdelle
on Alkon verkkosivuilla omat alasivunsa, jonne tarjotaan linkit sivuston alavalikossa
seké kahdessa nostoelementissa. Vanhoille jésenille paasivu tarjoaa kirjautumiselemen-

tin, joka sijaitsee sivun oikeassa ylareunassa.

Bréandi-identiteettianalyysin (luku 5) tulosten mukaan hyvé palvelu on kohdeyritysten
brandeissa nakyvimpia psykologisia ominaisuuksia. Hyvé ja asiantunteva palvelu kiin-
ted osa etenkin Alkon brandia. Alko pyrkii brandiviestinndllddn samaan aikaan teke-
maan tulosta seka tarjoamaan asiakkailleen ohjeita alkoholin hyvéksyttdvaan ja oikea-
oppiseen kayttamiseen. Alko pyrkii tuottamaan asiakkailleen psykologisia ja tiedollisia
hyotyja siten, ettd asiakkaat kayttéaisivat Alkon tuotteita niin, ettd niista aiheutuisi heille
mahdollisimman véhén terveydellisi4 tai sosiaalisia haittoja.

Aineistossa Alkon asiakkailleen tarjoamat psykologiset ja tiedolliset hyddyt nakyvat
muun muassa vinkkeind juhlien jarjestdmiseen seka ohjeina onnistuneisiin ruoka- ja vii-
nivalintoihin. P&asivulla Alkon hyvaé palvelua tuodaan esille kolmessa nostoelementis-
sd. Nostoelementit tarjoavat asiakkaille muun muassa Alkon Juomaneuvonta-palvelua.
Neuvonta auttaa asiakkaita oikeiden juomien valinnassa ja palvelee Alkon suurimmissa
myymaloissé. Alkon verkkosivuilta asiakkaat voivat varata ajan haluamaansa myyma-
l&&n. Lisaksi Alkon verkkosivuilla on oma alasivunsa Juoma & ruoka, jolle kayttdja
paésee nostoelementeistd seka paasivun yla- ettd ala-valikoista. Alasivulta asiakas saa
tietoa muun muassa juhlien jarjestamisestd sek& Alkon tuotteiden sopivuudesta eri ruo-

kalajeihin.

Bréandi-identiteettianalyysissa nousi esille, ettd Veikkauksen bréndin psykologinen omi-

naisuus on pelaamisen tarjoama ilo sekd mahdollisuus rikastumiseen ja haaveiden toteu-
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tumiseen. Veikkauksen verkkosivuilla tuodaan brandin psykologista ominaisuutta esiin
nostoelementissad, joka sisaltaa linkin veikkaus.fi-sivuston alasivulle, jossa julkaistaan
blogitekstin omaisia tarinoita otsikolla Voittajan tarina. Tarinoissa Veikkauksen voitta-
jat kertovat henkilokohtaisista kokemuksistaan ja tuntemuksistaan voiton hetkelld tai
sen jalkeen. Tarinoiden tarkoitus on tuottaa asiakkaille psykologisia ja emotionaalisia

hyotyja, jotka liittyvét haaveisiin voittamisesta Veikkauksen tarjoamissa peleissa.

VR:n symbolina tutuksi tulleet Kivimiehet tuovat VR:n brandiin mielenkiintoisen ja
viihteellisen puolen. Sympaattiset Kivimiehet vahvistavat asiakas-brandisuhdetta ja tar-
joavat asiakkaille emotionaalisia hy6tyja. Vastaavia hyotyja tarjoaa myos VR:n verk-
kosivujen interaktiivinen Kivimies-peli, jota voi pelata vaikka junamatkoilla. Kivimies-
peliin padsee paasivulla esiintyvdn nostoelementin kautta, jonka viesti sisaltaa pelin li-
séksi myos viittauksen VR:n sloganiin. “Kiireinen Kivimies liukastelee keskella pahinta
ruuhkaa. Auta Kivimies mahdollisimman pitkalle. Ala sindkain uhmaa talvikeleja au-
toillen tai liikenteen seassa juosten, vaan matkusta rennommin junalla.” Nostoelemen-
tin teksti viestii VR:n sloganista, Junassa on rennompaa, joka tuottaa asiakkaille posi-
tiivisia mielikuvia junalla matkustamisesta. Vr.fi-paésivulla slogan esiintyy Kivimies-

pelin nostoelementin lisaksi my6s kahdessa kuvakarusellin ilmoituselementissa.

Aineistossa myos verkkosivujen kuvituselementeilla on positiivinen vaikutus asiakkait-
ten mielikuviin bréndistd. Kuvituselementeill4 vedotaan asiakkaitten tunteisiin ja pyri-
taan tuottamaan heille emotionaalisia hyotyja. Tallainen on Alkon verkkosivuilla esiin-

tyva suuri kuvituselementti, joka toimii myos sivuston padelementtind (kuva 5).
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K»!)onlahakusanal Verkkopalveluelementti |

Kuva 5. Alkon verkkosivujen paésivun kuvituselementti

Kuvituselementti (kuva 5) kuvaa Alkossa tapahtuvaa asiointitilannetta, jossa Alkon
miesmyyja seké kaksi nuorta naista keskustelevat ja naureskelevat keskendan. Kuva on
hyvantuulinen ja tarjoaa positiivisia mielikuvia Alkon palvelusta seké brandista. Alkon
brandiin kiinteasti kuuluvat ominaisuudet palveluyritys, avuliaisuus, henkilokohtaisuus
seké positiivisuus, nakyvat kuvituselementissé hyvin. Kuva sisaltdd nostoelementin, jo-
ka kysyy: Millainen on sinun Alko-tarinasi? Kerro se meille — voit voittaa samppanja-
tarvikepaketin. Myds teksti viestii positiivisuutta ja henkilokohtaisuutta, se on asiak-
kaalle selkeé&sti personoitu viesti ja on interaktiivinen tarjoamalla asiakkaalle mahdolli-

suuden osallistua kilpailuun.

Myos posti.fi-paasivulla on hyddynnetty kuvituselementteja vélittdimaan positiivisia
mielikuvia Postin brandista. Sivustolla kuvituselementit esiintyvét osana nostoelement-
teja. Nostoelementissa (kuva 6) mies ja nainen kantavat suurta pahvilaatikkoa. Kuva on
otettu tyhjéssa asunnossa ja se kuvaa muuttotilannetta tunteita heréttavalla tavalla. Ku-
vituselementin tarkoitus on tuottaa asiakkaille emotionaalisia hyotyja ja nostoelementin
tarkoitus tarjota linkki alasivulle, joka antaa ohjeita muuttamiseen ja muuttoilmoituksen

tekemiseen.
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Muutto tiedossa?
Tee muuttoilmoitus
verkossa.

Kuva 6. posti.fi-paasivulla esiintyva nostoelementti

Postin verkkosivujen péasivulla on my6s toinen nostoelementti, jonka hellyttava kuvi-
tuselementti esittaa toisiaan syleilevia lapsia joulupostimerkissa. Sama kuva on esitetty

toistamiseen myos kuvakarusellin jouluaiheisessa ilmoituselementissa (kuva 7).

Tarkeaa tietoa
joulusta loydat &

taalta » \

Kuva 7. Posti.fi-padsivun jouluaiheinen ilmoituselementti

Kuvan 7 ilmoituselementin tarkoitus on vahvistaa asiakas-brandisuhdetta Postin seson-
kiajan, joulun kynnykselld. Postille tdrkednd vuodenaikana Itella on perustanut Posti-
bréndille joulunajan kampanjasivun, jonne kuvakarusellin ilmoituselementti tarjoaa lin-
kin. Yhdessa Postin verkkosivujen nostoelementissa kerrotaan myos, ettd Postia sinulle
—lehti ilmestyy pian. Joulun alla Posti tuo kuluttaja-asiakkaidensa kotiin Postia sinulle —
lehden, joka tavoittelee lisamyyntid seké pyrkii vaikuttamaan positiivisesti asiakkaiden

bréandimielikuviin Postista. Koska lehden tarkoitus on tuottaa asiakkaille psykologisia
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hyotyja, lasken myds siihen liittyvan viestinnadn psykologisia hyotyjé tuottavaksi brén-

diviestinnaksi Postin verkkosivuilla.

Aineistosta esiin nousevia psykologisista ominaisuuksista ovat Alkon brandiin kiinteasti
kuuluva asiantuntevat ja henkilokohtainen palvelu, VR:n bréandin positiivisia mielikuvia
tuottavat Kivimiehet ja slogan, Junassa on rennompaa, Postin emotionaalisia hyotyja
tuottavat kuvituselementit seka Veikkauksen brandin asiakkailleen tarjoama mahdolli-
suus tehdé haaveista totta. Aineistossani brandien psykologisia ominaisuuksia viestitdén
nostoelementeissa, ilmoituselementeissa, Alkon ja Postin verkkosivujen kuvituselemen-

teissé seka Alkon verkkosivujen padelementissé.

Bréndien sosiaalisista ominaisuuksista viestintdd nékyi aineistossa ainoastaan Alkon
verkkosivuilla, joilla kerrottiin Alkon Etikettiklubista. Etiketti-asiakasohjelma mainittiin
sivuilla nostoelementeissé, valikoiden linkeissé seka kirjautumiselementissa. Aineistosta
nousee esille, ettd brandin sosiaalisista ja psykologisista ominaisuuksista viestii naky-
vimmin Alko. Myds Postin ja VR:n verkkosivuilla brandin psykologisista ominaisuuk-
sia tuotiin esille jonkin verran. Sen sijaan ja Veikkauksen verkkosivuilla viestintd bran-
din sosiaalisista ja psykologisista ominaisuuksista jai véhaiseksi. Vaikka ilo ja mahdol-
lisuus tehdd haaveista totta ovat tirked osa Veikkauksen brandid, tuodaan sitd verk-
kosivuilla esiintyvassa brandiviestinnassa vahan esille. Yhteensd brandin sosiaalisia ja
psykologisia ominaisuuksia viestittiin aineistossa 21 elementissé (taulukko 11). Eniten
brandin sosiaalisista ja psykologisista ominaisuuksista viestitddn Alkon péasivulla ja

vahiten Veikkauksen péaasivulla.

6.6 Brandin eettiset ominaisuudet verkkosivuilla

Bréandin eettisillda ominaisuuksilla tarkoitetaan yrityksen maailmanlaajuisen tai paikalli-
sen vastuun ymmartamista. Eettiset ominaisuudet brandissé korostavat yrityksen arvoja
seka eettisyytta liiketoiminnassa. (Gad 2001: 23) Aineistossani bréndien eettisia ominai-

suuksia viestitdan valikon linkeissa, yhteydenottoelementeissa, nostoelementeissa ja
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taustaelementeissa. Taulukossa 12 esitdn brandin eettisten ominaisuuksien esiintymisen

eri elementeissa verkkosivuittain.

Taulukko 12. Brandin eettisistda ominaisuuksista viestivat elementit verkkosivuilla

Verkkosivujen elementit | vr.fi veikkaus.fi | alko.fi posti.fi yht.

Valikko 1 1 2 - 4

Tunnuselementti - - - -

Verkkopalveluelementti - - - -

Adnenhallintaelementti -

=
1
1

=

Yhteydenottoelementti -

IImoituselementti - - - R

[EEN

N
1

w

Nostoelementti =

Kuvituselementti - - - -

Paaelementti - - - -

Taustaelementti 1 - - - 1

Kielenvalintaelementti - - - -

Tiedotuselementti - - - R

Kirjautumiselementti - - - -

yht. 2 3 4 - 9

VR:n bréndin eettinen ulottuvuus on ymparistoystavéllisyys. VR:Il& on omat Ymparis-
to-sivut, jotka kertovat yrityksen tavoitteista ja teoista yhteisen hiilijalanjaljen pienen-
tamiseksi. Vr.fi-paasivulta linkki konsernin ymparistosivulle 16ytyy alavalikosta. Paasi-
vulla brandin eettisestd ominaisuudesta, ympéristoystavallisyydesté viestii myods sivus-

ton yleinen vihred varitys ja etenkin vihred taustaelementti.

Eettisid ominaisuuksia Veikkauksen brandissa on, ettd Veikkaus tarjoaa mahdollisuuden
lailliseen ja vastuulliseen pelaamiseen. Veikkauksen brandill4 on kaksi eettista ominai-
suutta. Ensimmainen niista on, ettd pelaamisesta saatavat tuotot kéytetddn suomalaisen
urheilun ja kulttuurin tukemiseen ja lahjoitetaan Veikkauksen péattdmille edunsaajata-
hoille. Toinen eettinen ominaisuus Veikkauksen bréndissd on Veikkauksen vastuu

Veikkauksen peleja pelaavista suomalaisista.
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Veikkauksen verkkosivuilla on oma alasivunsa, joka kertoo yrityksen edunsaajatahoista.
Linkki sivustolle 16ytyy paasivun alavalikosta, mutta sille ei ole annettu suurta visuaa-
lista painoarvoa. Peliriippuvuutta ehkdiseméan ja hoitamaan on olemassa Veikkauksen
oma Pelipaussi-sivusto sek& valtakunnallinen ja maksuton auttava puhelin Peluuri, joka
on tarkoitettu peliriippuvuudesta karsiville. Molemmista palveluista 16ytyy maininta
Veikkauksen péésivulta. Palveluista muistutetaan kuvassa 8 osoitetulla tekstirivilla, joka

sijaitsee sivun alavalikossa.

K18 Apua pelaamisen hallintaan: Pelipaussi » Peluuri - pelaatko liikaa? Avoinna ark. klo 12-18, soita 0800 100107

www peluuri fi

Kuva 8. Veikkauksen vastuullisuutta yrityksen verkkosivujen paasivulla

Kuvassa 8 esiintyvd tekstirivi toimii nostoelementting, jossa tarjotaan linkit
Veikkauksen Pelipaussi-sivustolle seka Peluurin vekkosivuille otsikolla Apua pelaami-
sen hallintaan. Lisaksi elementti toimii yhteydenottoelementtind. Se sisaltdd numeron
Peluurin auttavaan puhelimeen seka ajat, jollon numeroon voi soittaa. Elementissa myos
muistutetaan pienelld punaisella, melko heikosti taustasta erottuvalla tekstilla K-18, ett4
veikkauksen tarjoamat palvelut on tarkoitettu vain 18 vuotta tayttaneille. Linkkia
klikkaamalla kéyttaja padsee alasivulle, jossa kerrotaan lisaa pelaamisen ikarajoituksista

seka arpajaislaista.

Alkon verkkosivuilla vastuullisuus on verrattain suuressa roolissa. Verkkosivuilla on
oma alasivunsa Alkoholi & terveys, joka kertoo Alkon brandin eettisistd ominaisuuksis-
ta: vastuullisuudesta ja alkoholin tuomien vaarojen torjunnasta. Eettisistd ominaisuuk-
sista alko.fi-paasivulla viestii kaksi nostoelementtia. Ensimmainen on otsikoitu sanoin
Alkoholi ja terveys. Elementissé kerrotaan Alkoholi & terveys —alasivun sisallostd, jo-
hon on kerétty tietoa alkoholin vaaroista ikaantyneille, raskaana oleville sek& nuorille.
Liséksi sivustolla kerrotaan alkoholista lapsiperheille aiheutuvista haitoista seka vaarati-

lanteista liikenteessd. Toinen nostoelementti on otsikoitus sanoin Kuka saa osta, ja se
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sisdltdd kehotuksen henkilopapereiden esittdmiseen Alkon myymélassé asioiville alle
25-vuotiaille, silla Alkon tuotteet on Kielletty alle 18-vuotialita. Linkit Alkoholi & terve-
ys —alasivulle on sijoitettu alko.fi-paasivulla lisaksi ala- sekd ylavalikkon. Bréndi-
identiteettianalyysissa nousi esille, ettd Alko viestii brandissdan myods kantavansa vas-
tuuta ymparistosta, tuotteiden turvallisuudesta, hankintaketjun eri vaiheista seka henki-
|ostOsta. Tastd kerrotaan verkkosivujen Vastuullisuus-alasivulla, jonne vieva linkki 16y-

tyy péésivun alavalikosta.

Eettisilla arvoilla on melko pieni rooli Posti-bréandissg, eikd sitd ole tuotu esille
myoskaan posti.fi —verkkopalvelussa. Asiaa vastuullisuudesta ja ymparistostd 10yt&a
ensimmadisen kerran Vastuullisuus-sivulta, joka on osa Posti palvelee-alasivua ja kahden
klikkauksen péassa paasivusta. Sivustolla on kerrottu lyhyesti Postin tavoitteesta olla
100% hiilineutraali eli yrityksen tavoitteesta kuluttaa mahdollisimman vahan energiaa
postinjakelussa. Kampanja on osa Itella Green -ohjelmaa, joka on yrityksille
markkinoitava palvelu. Itella Green ei kuitenkaan ole kuluttajille tarjottava palvelu ja
nainollen se on jatetty myos kuluttajille suunnatun Posti-brandin ulkopuolelle.
Kuluttajille Posti markkinoi ympéristoystavallisend vaihtoehtona Netpostia, eli
séhkoista laskupalvelua, joka paperia vahentamélla sadstdd luontoa ja pienentda
kuluttaja-asiakkaan hiilijalanjalkea. Netposti-palvelua markkinoidaan posti.fi-
paasivulla paljon, mutta viestit siitd eivat hyddynna palvelun ekologisuutta, vaan

ennemmin helppoutta.

Aineistosta kay ilmi, ettd brandin eettisistd ominaisuuksista viestiminen on vahaista
kaikkien kohdeyritysten verkkosivuilla. Yhteensd brandin eettisistd ominaisuuksista
viestitadn aineistossa kaikkiaan 9 elementissd (taulukko 12). Bréndin eettisista ominai-
suuksista verkkosivuillaan viestii ndkyvimmin Alko. Posti.fi-padsivulla brandin eettisia
arvoja ei tuoda esille lainkaan, mika ei tee ristiriitaa kuitenkaan verkkosivuilla toteute-
tun brandiviestinnan ja Itella Postin brandi-identiteetin valilla, silld eettiset ominaisuu-
det ovat pienessa roolissa myos Posti-brandissa. VR ja Veikkaus sen sijaan viestivat
bréandiensé eettisistd ominaisuuksista verkkosivuillaan vahan, vaikka eettisyys on melko

suuressa roolissa molempien monopoliyritysten bréandeissa.
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6.7 Yhteenveto

Verkkosivuanalyysissa nousee esille, ettd valtion monopoliyritysten verkkosivut poik-
keavat sisélloltaan toisistaan paljon. Jokainen aineistoni valtionyhtio on rakentanut
brandinsé omia tarpeitaan vastaavaksi ja viestii siitd omalla tavallaan. Aineiston tarkas-
telussa on huomattavissa se, etta sivustojen paasivuissa on paljon eroavaisuuksia, vaikka
niiden visuaalinen rakenne ja sommittelun periaatteet ovat hyvin samankaltaiset. Verk-
kosivujen vélilla esiintyy eroja bréandin eri ominaisuuksien viestinndn painottamisessa.
Taulukossa 13 olen esittdnyt kuinka Suomen valtion omistamien monopoliyritysten
brandi on esitetty yritysten verkkosivujen padasivulla ja mit4 brandin ominaisuuksia yri-
tykset ovat painottaneet. Bréandin toiminnallisten ominaisuuksien sekd organisaatiota
koskevien ominaisuuksien sekd brandin symboleiden viestintda on monopoliyritysten
verkkosivuilla yleisintd (taulukko 13). Brandin psykologisista ominaisuuksista viesti-
td&n kolmanneksi eniten. Brandin eettistd ominaisuuksista ja brandin sosiaalisuudesta

sen sijaan viestittiin monopoliyritysten verkkosivuilla vahiten.

Taulukko 13. Brandin ominaisuuksien esittdaminen monopoliyritysten verkkosivuilla

e | Toiminnallisuus | OT92risaatioa. | sosiaalows 2 | gy
vr.fi 16 12 3 5
veikkaus.fi 11 5 1 3
alko.fi 4 10 11 4
posti.fi 11 15 6 0
yht. 42 42 7l 9

Toiminnallisista ominaisuuksista viesti nakyvimmin VR sekd Veikkaus, mutta myds
Postin verkkosivuilla brandin toiminnallisuutta viestitdén jonkin verran. VR:n ja Veik-
kauksen verkkosivuilla paépaino brandiviestinndssé on brandin toiminnallisilla ominai-
suuksilla. Valtaosa molempien sivujen ilmoitus- seké kuvituselementeissé liittyy jolla-
kin lailla yritysten tuotteisiin tai tuotteiden hintoihin. My®0s sivustojen verkkopalve-

luelementit ovat tarkoitettu tuotteiden ostoon tai siihen liittyvan informaation hakemi-
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seen. VR:n, Veikkauksen seka Postin brandien toiminnallisuutta viestivat verkkosivuilla

mya0s yritysten asiakasohjelmat.

Posti.fi-sivustolla bradin toiminnallisista ominaisuuksista viestiminen ei ole VR:n ja
Veikkauksen verkkosivujen viestintddn verrattuna yhté aggressiivista tai hintakeskeista.
Posti.fi-paasivu pyrkii l&hinné tuottamaan Postin asiakkaille tiedollisia hyotyja eli kas-
vattamaan asiakkaitten tietdmysta Postin tuotteista. Sen sijaan asiakkaan Postin bréndi-
viestinnasta saamat toiminnalliset ja taloudelliset hyodyt jadvat verkkosivuilla vahaisik-
si. Alkon verkkosivuilla brandin toiminnallisista ominaisuuksista viestiminen on va-
haisintd. Alko.fi-paasivulla viestit Alkon tuotteista pyrkivat osittain tarjoamaan asiak-
kaille tiedollisia hyotyja eli listdmaén asiakkaiden tietoa yritysten tuotteista. Syyna ta-
han on Alkoholilain (2012) séatelemét rajoitukset, joiden mukaan Alkon harjoittama

tuotemainonta, epasuora mainonta ja muu myynninedistamistoiminta on kielletty.

Organisaatiosta itsestddn viestiminen ja sen keinot vaihtelevat aineistossa paljon, mutta
myos yhtélaisyyksia l6ytyy. Kaikilla kohdeyrityksilla on brandilleen tunnusomaiset va-
rit ja brandia symboloivat logot. Verkkosivuilla yritysten logojen sommittelu noudattaa
samaa kaavaa ja vareja on kaytetty organisaation tunnisteena. Vr.fi-sivuston tunnistaa
VR:n verkkosivuiksi ymparistoystavallisyyttd symboloivasta vihredsta varista ja pos-
ti.fi-sivuston Postille tunnusomaisista oransseista ja sinisista pisteista, jotka symboloivat
ihmisten vélistd valimatkaa ja yhteytta. Sek& Veikkauksen, ettd Alkon bréndin tunnus-
vari on punainen, mutta verkkosivuilla varia on kaytetty toisistaan poikkeavalla tavalla.
Alkon sivuilla punainen vari toimii tehosteena ja hallitseva valkoinen véri antaa asian-
tuntevan ja asiallisen kuvan yrityksestd. Veikkauksen verkkosivut ovat selkeésti viih-
teellisemmat. Punaista véria on kéytetty melko paljon, mutta sivu sisaltdd myos paljon
Veikkauksen tuotteiden tunnusvérejd. Posti.fi-sivustolla organisaation ominaisuuksista
viestittiin eniten. Posti k&yttaa viestinndssa verkkosivuilla runsaasti tiedotuselementtejé,
joiden tarkoitus on tiedottaa organisaatioon liittyvista tai sen toimintaan vaikuttavista

uutisista.

Sosiaalisten ominaisuuksien viestiminen on kaikilla tarkastelemillani verkkosivuilla véa-

héistd. Brandien sosiaalisista ominaisuuksista viestintdd ndkyi aineistossa ainoastaan



106

Alkon verkkosivuilla, joilla kerrottiin Alkon Etikettiklubista. Etikettiklubi ja siita vies-
timinen pyrkii tarjoamaan asiakkaille sosiaalisia hyotyja. Se paitsi yhdistad asiakkaita
ja brandid, myo6s samanhenkisia asiakkaita toisiinsa. Verkkosivuanalyysissa nousi esille,
ettd brandin sosiaalisia ominaisuuksia nédkyvadmpid kohdeyritysten brandiviestinndssa
ovat brandin psykologiset ominaisuudet, joita tuodaan yritysten verkkosivuilla esille
verrattain paljon. Sen sijaan valtion monopoliyritykset viestivat verkkosivuillaan, kai-

kista brandin ominaisuuksista, eettisyydesta vahiten.

Bréndin psykologisista ja eettisistd ominaisuuksista viestii verkkosivuillaan nakyvim-
min Alko. Alkon verkkosivuillaan viestimat brandin psykologiset ominaisuudet nakyvét
muun muassa vinkkeina juhlien jarjestdmiseen seka ohjeina onnistuneisiin ruoka- ja vii-
nivalintoihin. Brandi-identiteettianalyysista (luku 5) saamieni tulosten mukaan Alkon
brandin psykologisia ominaisuuksia ovatkin avuliaisuus seka asiantunteva ja ystéavalli-
nen palvelu. Alkon verkkosivuilla eettisyydesta viestitdan ndkyvimmin antamalla ohjei-
ta alkoholin kohtuukéayttoon sekéd varoittamalla alkoholin tuomista vaaroista. Brandi-
identiteettianalyysista nousi esille, ettd Alkon brandin ndkyvin eettinen ominaisuus on

alkoholin vastuullinen myynti ja alkoholin tuomien haittojen torjunta.

Veikkauksen verkkosivuilla brandin psykologisia ja eettisida ominaisuuksia tuodaan esil-
le melko vahan. Brandin psykologisia ominaisuuksia viestitaan asiakkaille mahdolli-
suudella voittaa ja tehdd haaveista totta ja eettisid ominaisuuksia muistuttamalla liialli-
seen pelaamiseen liittyvista vaaroista. Brandi-identiteetin tulosten mukaan Veikkauksen
brandi-identiteetin tarkeimmat ominasuudet ovat psykologiset ja eettiset ominaisuudet.
Bréndin eettisia ominaisuuksia ovat hyvén tekeminen sek& vastuu pelaajista ja psykolo-
gisia ominaisuuksia elamyksellisyys, pelaamiseen liittyva ilo pelaajille ja edunsaajille
seka jannitys ja haaveilu. Vaikka ilo ja vastuullisuus ovat tarkeitd Veikkauksen bréndin
ominaisuuksia, tuodaan niitd verkkosivuilla esiintyvassa brandiviestinndssé melko vé-

han esille.

Posti.fi-péasivulla  bréndin eettisid arvoja ei tuotu esille lainkaan. Bréndi-
identiteettianalyysin tulosten mukaan eettiset ominaisuudet ovat pienessa roolissa kui-

tenkin myds Posti-bréndissa. Postin brandi eroaa muista kohdeyrityksista siing, etta silla
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ei ole selkeité eettisia piirteitd tai omia arvoja. Postin arvot ovat koko konsernin yhteiset
eivatka korostu Postin brandiviestinndssa. N&in ollen eettisyys tai vastuullisuus ei kay
ilmi myoskadn Postin verkkosivuilta. Posti-brandin nédkyvimmat omiaisuudet ovat
toiminnallisuus ja psykologisuus. Bréandi-identiteettianalyysin tulosten mukaan Postin
avulla ihmiset voivat vélittad tunteitaan ja muistaa heille tarkeitd ihmisid, mita symboloi

myaos yrityksen logo.

Verkkosivuanalyysissa nousee esille, ettd VR viestii brandin eettisistd ominaisuuksista
verkkosivuillaan vahan. Brandi-identiteettianalyysista sen sijaan kavi ilmi, ettd VR:n
matkustajajunaliikenteen bréndi-identiteetissd ndkyvimmat ominaisuudet ovat eettisyys
ja toiminnallisuus. Tarkeimpid eettisid ominaisuuksia ovat ympéristoystavéllisyys ja
vastuullisuus. VR:n ymparistoystavallisyys nakyy verkkosivun vihreana vérityksena ja
toiminnallisuus sisalloltadn vaihtuvina, tuotteiden hintaan keskittyneind, elementteiné.
Suurin painoarvo VR:n verkkosivuilla on toiminnallisuudella sek& menekin edistdmisel-
l4. Vaikka ymparistoystavéllisyys on Kiinted osa yrityksen bréndia ja yritys pyrkii tuo-
maan sen vahvasti esille, on silla vr.fi-sivustolla kuitenkin pieni rooli. VR:n verkkosivut
ovatkin hyvin toiminnalliset ja ne viestivat huomattavan paljon tuotteiden hinnanalen-

nuksista.

Viestintd myos Veikkauksen verkkosivuilla on selkeésti tuotteisiin keskittynytta. Veik-
kaus.fi-p&asivu siséltad hyvin vahan tietoa Veikkauksen bréndin persoonasta tai vieste-
ja, jotka liittyvat sen bréandin muihin kuin toiminnallisiin ominaisuuksiin. Brandi-
identiteettianalyysin mukaan Veikkaus on kuitenkin pyrkinyt pienentdmaan brandi-
identiteetissddn toiminnallisten ominaisuuksien nakyvyyttd vahentdmaélld tuotemarkki-
nointia ja sisallyttamalla tuotteensa yhden Veikkaus-bréndin alle. VVerkkosivuanalyysis-
ta on nahtavissa, ettd VR:n ja Veikkauksen verkkosivuilla toiminnallisuus vie painoar-
voa bréandin muilta ominaisuuksilta ja viestinta ja&& melko yksipuoliseksi. Kohdeyrityk-
sistd Alkon verkkosivuja voidaan pitdd onnistuneimpana, kun niitd verrataan Alkon
brandi-identiteettiin. Verkkosivuilla on erittdin monipuolista sisaltéd, jotka tuovat tasa-

puolisesti esille kaikkia Alkon brandin ominaisuuksia.
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7 LOPPUPAATELMAT

Tutkimus késitteli yritysten brandi-identiteetin ja brandiviestinnén valista suhdetta ja
sen tavoitteena oli selvittdd, kuinka monopoliasemassa olevan yrityksen brandi-
identiteetti nakyy yrityksen verkkosivuilla. Kohteena olivat nelja suomalaista valtionyh-
tiota ja yritysten liiketoiminta-alueet, joilla on markkinoilla monopoliasema: VR:n mat-
kustajajunaliikenne, Veikkaus Oy, Alko Oy seké Itella Posti Oy. Selvitin, millainen on
Suomen valtion monopoliyrityksen bréandi-identiteetti ja milla keinoin bréndista viesti-

taan yrityksen verkkosivuilla.

Tutkimuksen viitekehys rakentui bréndi-identiteetin késitteestd seka brandiviestinndn
keinoista verkkosivuilla. Maarittelin yrityksen bréndi-identiteetin koostuvan sen toimin-
nallisista eli tuotteeseen liittyvistd ominaisuuksista, organisaatiosta ja sen symboleista,
brandin sosiaalisista sekd psykologisista ominaisuuksista seka brandin eettisistd ominai-
suuksista. Kohdeyritysten brandi-identiteettiin vaikuttaviksi tekijoiksi méérittelin kuu-
luvaksi myds yritysten asiakkaat, mahdolliset kilpailevat tahot sekd makroympériston,

tassé tapauksessa monopoliaseman.

Tutkin Suomen valtion omistamien monopoliyritysten brandia kaksivaiheisella analyy-
silla. Siihen millainen on valtionyhtion brandi-identiteetti, etsin vastausta analyysin en-
simmaisessa vaiheessa, jota nimitin brandi-identiteettianalyysiksi. Aineiston brandi-
identiteettianalyysia varten kokosin kyselytutkimuksella ja analysoin sen kayttaen me-
netelména sisallénanalyysia. Taydentdvana aineistona kéytin yritysten ulkoisia materi-
aaleja, kuten vuosikertomuksia seka yritysten verkkosivuja seké osittain yritysten sisai-
sid brandia koskevia materiaaleja. Brandi-identiteettianalyysissa kévi ilmi, ettd Suomen
valtion omistamien monopoliyritysten brandi-identiteettien ndkyvimméat ominaisuudet
ovat eettisyys ja psykologisuus. Myo6s bréndin toiminnalliset ominaisuudet nousivat

esille tarkeind kohdeyritysten brandi-identiteetin ominaisuuksina.

Bréandi-identiteettianalyysin tulokset toimivat pohjana tutkimuksen toisessa vaiheessa
tehdylle verkkosivuanalyysille, jonka tarkoitus oli selvittdd kuinka monopoliasemassa

olevan yrityksen brandi-identiteetti nékyy yrityksen verkkosivuilla. Aineistona kaytin
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paasaantoisesti kohdetyritysten verkkosivujen padsivua, joka osoittautui aineistona he-
delmalliseksi péésivujen monipuolisuuden vuoksi. Verkkosivujen péasivu antoi katta-
van kuvan koko verkkosivujen siséllosta ja siitd, mité viesteja yritys pitad brandin kan-
nalta tarkeimpind. Tarkastelin, mitd paasivulla esiintyvat visuaaliset viestintdelementit

kertovat yrityksen brandistd ja mit4 brandiviestinnan keinoja yritykset ovat kayttaneet.

Taustana verkkosivuanalyysille kaytin niin kutsuttua brandiviestintamallia, joka perus-
tui ajatukseen siitd, ettd tietynlaisella brandiviestinnalla yrityksen asiakkaille pystytaén
tuottamaan hyotyjd, jotka vaikuttaisivat lopulta positiivisesti yrityksen myyntiin seka
vahvan asiakas-bréandisuhteen muodostumiseen (Merisavo 2008) Bréndiviestinndssa
yritykset voivat lisaksi verkkosivujen digitaalisia mahdollisuuksia hyddyntamélla tehos-
taa brandiviestintaa personoiduilla viesteilla seké interaktiivisuudella. Tarkastelu osoitti,
ettd interaktiivisuutta brandiviestinnan keinona oli kaytetty kaikilla kohdeyritysten
verkkosivuilla hyvin. Sivuilla oli kdytanndllisia ja yritysten bréandeja palvelevia verkko-
palveluelementtejd, sivut ovat nopeasti pdivittyvia ja tarjoavat lahes péivittain uutta tie-
toa sivustolla vieraileville. Viestinta sivustoilla oli myos tehokkaasti personoitua, verk-

kosivuja pystyi kayttdmaan usealla eri kielell& ja asiakasohjelmat oli tuotu hyvin esille.

Verkkosivuanalyysissa kévi ilmi, ettd brandin sosiaalisia ominaisuuksia tuodaan valti-
onyhtididen brandiviestinnédssa esille vahédn ja psykologinen ulottuvuus ja asiakkaille
brandiviestinnalld tuotettavat henkilokohtaiset hyddyt ovat suuremmassa roolissa. Suo-
malaiset valtionyhtiot eivat korosta verkkosivuillaan brandin ominaisuuksia, jotka tarjo-
aisivat kysyntapuolelle tunnetta ryhméan kuulumisesta. Vaikka yritysten ja asiakkaitten
ollessa suomalaisia, yhteenkuuluvuutta voitaisiin korostaa brandiviestinnélla luonnolli-
sesti. Kuitenkin brandin yksiloa tukevia ominaisuuksia pidetd&n kohdeyritysten viestin-
nassa tarkeina ja viestinnalla on pyritty vetoamaan asiakkaitten tunteisiin ja luomaan

positiivisia mielikuvia brandisté.

Sivustoista oli huomattavissa, ettd joitakin ominaisuuksia, joita yritykset korostavat
brandi-identiteetissaan, tuodaan verkkosivuilla esille vain véhan tai ei lainkaan. Tallai-
sia ominaisuuksia ovat bréndin eettiset ominaisuudet ja yrityksen arvot. Oli ndhtavissg,

ettd brandien toiminnalliset ominaisuudet eli tuoteviestintd vievét helposti painoarvoa
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brandien eettisiltd ominaisuuksilta. Yritysten strategiassa menekin edistdminen ja
myynnin kasvattaminen voivat olla asiakkaiden ja brandin vélista suhdetta tarkeampia.
Vaikka monopoliasema perusteltaisiin yrityksen arvoilla ja vastuullisuudella, sitd ei
valttamatta koeta tarkeédksi asiakkaille ja brandiviestinnassa sille voidaan antaa pienem-
pi rooli. Tuotteeseen ja tuotteen hintaan liittyvat viestit sen sijaan nahdaéan asiakkaille
suurempia hyotyja tuottavina, mika nakyy varmasti myds myynnin kasvuna. Hyvalla
brandiviestinnalla ja asiakas-brandisuhteen lujittamisella saadaan kuitenkin suomalaiset
olemaan valtionyhtididen brandeille uskollisia ja luottamaan brandiin ja yritysten pitkiin
perinteisiin. Niin kuin muun muassa Aaker (1996: 78-85) on todennut, organisaation
ominaisuudet ovat usein tuoteominaisuuksia kestdvdmpid ja organisaatioon liittyvat
ominaisuudet aiheuttavat kuluttajissa tunneperaisia hyotyja tuoteominaisuuksia useam-

min.

Kayttaméni menetelm& verkkosivujen sommittelunanalyysille osoittautui hyodylliseksi
aineistoa analysoitaessa. Vaikka mallin alkuperéinen asetelma poikkesi oman tutkimuk-
sen tavoitteista, malli sopi hyvin analyysin tueksi eika vastauksia méaarittelemiini tutki-
muskysymyksiin ollut vaikea 10ytéa. Kasitteiden osittainen uudelleen nime&minen toi
mallin tdhan paivaan ja malli osoittautui hyvinkin ajattomaksi. Verkkosivujen sommitte-
lua voidaan tutkia, vaikka trendit verkkosivujen visuaalisessa ulkoasussa muuttuisivat-
kin. Kayttdmani teoriat brandi-identiteetin maarittelystd ja brandiviestinndn keinoista
digitaalisessa markkinointiviestinndssa osoittautuivat hyvin kayttokelpoisiksi tulevai-
suuden tutkimusta ajatellen. Myos vain tiettyjen brandi-identiteetin ominaisuuksien tut-
kiminen, kuten eettisten ominaisuuksien tutkiminen, voisi olla kiinnostavaa. Yrityksen
arvoilla ja eettisyydelld voi tulevaisuudessa olla bréndille entistd suurempi merkitys.
Bréndin ominaisuuksien ollessa tarkeita asiakkaille ja yrityksille, ne ovat tarkeita kau-

pallisen tutkimuksen lisdksi myos viestinnén tutkimukselle.
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lite 1. Kohdeyrityksille tehty kysely, Suomalaisen valtionyhtion brandi

P Lo
"__'\r/‘- Vaasan yliopisto

F

Kiitos kiinnostuksestasi kyselya kohtaan. Kysely on osa pro gradu -tutkielmaani 8randi suomalaisten monopofiyritysten verkkosivuilfa. Tutkimuksen tuloksia ei tulla
kayttamaan muihin tarkoituksiin.

Suomalaisen valtionyhtion brandi

Tutkimuksen tavoitteena on selvittad, kuinka valtion monopoliyritysten rakentama briandi on esitetty yrityksen verkkosivuilla. Tutkimus etsii vastauksia siihen, millainen
on valtionyhtien brandi, milla keinoin brandista viestitaan yrityksen verkkosivuilla ja kuinka verkkosivuilla nakyva brandi vastaa yrityksen brandi-identiteettia. Teetatan
kyselyn kaikkiaan neljilla yritykselld, VR-Yhrymall4, Alkolla, Veikkauksella sekd Itellalla. Kysymykset koskevat ainoastaan yritysten liiketoimintaa, joka on suunnattu
kuluttajille ja jolla on markkinoilla monopoliasema tai sen tapainen. Kyselyn tarkoitus on selvittds, millainen on kunkin kohdeyrityksen brandi sekd brandi-identiteetti. Ole
hyva ja lue kysymykset huolella. Kaikki kysymykset eivat ole pakollisia, mutta toivoisin vastaustasi mahdollisimman moneen kysymykseen.

Yrityksen tiedot

1. Yritys -Valitse tasta—- A

Asiakkaat

2. Yrityksen tyypillisimmart asiakkaat
(Madrittele vdhintddn yksi, enintadan kolme tyypillisintd asiakasryhmdd, -segmenttid tai kuvausta asiakkaasta)

a)

b)

c)

Tuotteet ja palvelut

3. Nimeda kolme yrityksen tarkeinta tuotetta
(Voit manita joko fyysisen tuotteen, tuoteperheen tai palvelun)

a)

b)

c)

Yrityksen brandi

4. Vapaamuotoinen kuvaus
yrityksen brandisti
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5. Mitkd seuraavista ominaisuuksista kuvaavat yrityksen brandia parhaiten?

Asiakaslahtoinen Luotettava
Avulias Luova
Edullinen Palveluyritys

Positiivinen
Reilu

Ekologinen
Henkildkohtainen
Innovatiivinen Taloudellinen
Kotimainen Vastuullinen
Laadukas Viihdyttava

Muu, mika?

6. Brandin tarkeimmat arvot

7. Arvioi mitkd syyt
vaikuttavat siihen, ettd
asiakas valitsee yrityksen tai
tuotteen

8. Millaista lisdarvoa brandi
tarjoaa kuluttajille?

9. Valitse seuraavista brandille ominaiset varit

Lila Punainen
Keltainen
Musta Valkoinen
Oranssi Vihred

10. Milla perustein brandin
vérit on valittu?

Palaute

Palaute kyselyn laatijalle
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Liite 2. Vr.fi-verkkosivu
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