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TIIVISTELMA

Suomalaisen tietoliikennealan toimijan, Finnet-ryhman, nakyvyytta haluttaisiin
parantaa kehittamalla ryhmalle yhteistd, ketjumaista liiketoimintaa ilmentavaa
brandid. Tapaus on erityisen haasteellinen johtuen organisaation rakenteesta,
sillda ryhma koostuu itsenaisistd, alueellisista puhelinyhtidistd, jotka ovat keske-
naan hyvin erilaisia. Tutkielman tarkoituksena on selvittdaa yhteisen Finnet-
brandin rakentamiseen liittyvia lahtokohtia ja kehittimismahdollisuuksia.

Tutkielman aluksi kuvaillaan Finnet-brandin rakentamisen ilmiokenttaa hah-
mottamalla ketjubrandin rakentamisen puitteita sekd elementteja, joista ketju-
brandin perusta muodostuu. Teoriaosan keskeisimmadksi kasitteeksi nousee
brandi-identiteetti, joka ndhddan brandin rakentamista ohjaavana voimana.
Empiirinen tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, jon-
ka tarkoituksena oli kartoittaa Finnet-brandin kehittdmisen mahdollisuuksia.

Aineiston tulkinnassa keskityttiin arvioimaan Finnet-brandin rakentamisen lah-
tokohtia. Analyysin aluksi muodostetaan kuva Finnet-ryhman yhteisesta identi-
teetistd seka brandirakenteisiin liittyvistd vaihtoehdoista ja organisaatiokulttuu-
rin merkityksestd yhteisbrandin rakentamisessa. Taméan jalkeen hahmotetaan
Finnet-brandin olemusta tunnistamalla sellaisia Finnetiin liittyvid mielleyhty-
mid, joista yhteisbrandin identiteetti voisi muodostua. Lopuksi pohditaan ket-
jubrandin rakentamisen mielekkyytta Finnet-ryhman tapauksessa ja esitetaan
vaihtoehtoinen ldhestymistapa ryhman yhteisen brandin rakentamiseen.
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1. JOHDANTO

Brandin rakentaminen on ollut jo pitkdan yksi markkinoinnin puhutuimmista
ilmidista. Vaikka keskustelu brandeista vilkastui Suomessa vasta 1990-luvulla
jolloin moni suhtautui asiaan ohimenevana trendind, on kyseessd liiketoimin-
nalle keskeinen ja pitkdt perinteet omaava toiminta. Esimerkiksi perinteisen
markkinointiajattelun tunnettu edustaja Philip Kotler (2003: 418) kuvailee ky-
kya luoda, yllapitaa, suojella ja kehittad brandeja markkinoijan ehkad merkitta-
vimmaksi taidoksi ja toteaa branddamisen olevan yksi markkinoinnin kulmaki-
vistd. Brandin rakentamisessa on kyse tulevaisuuden liiketoiminnan kehittami-
sestd, jonka tdhtdimessa on yrityksen erilaistuminen kilpailijoista ja asiakastyy-
tyvdisyyden yllapitaminen (Laakso 1999: 24). Toisin sanoen brandaaminen on
differointia, positiointia ja asiakkaiden tarpeiden seka halujen tyydyttamista, eli

perinteisten markkinointitoimintojen toteuttamista.

Brandin rakentamisen taustalla on voimakas tahtotila, joka maarittdd sen, mil-
lainen brandi halutaan luoda (Laakso 1999: 24). Jotta brandista muodostuisi us-
kottava ja ehed, ei voida kuitenkaan mielivaltaisesti paattaa mita asioita brandin
halutaan edustavan, vaan sen tulisi kuvastaa yrityksen todellista olemusta. Yri-
tyksen identiteetin onkin ennustettu nousevan merkittavaksi kilpailutekijaksi
globaaleilla markkinoilla ja muodostuvan kilpailussa ratkaisevaksi, yrityksia
differoivaksi elementiksi (Markkanen 1999 a: 9). My0s brandilld voidaan sanoa
olevan oma identiteettinsd, jossa heijastuvat yrityksen keskeiset arvot ja ominai-
suudet. Brandi-identiteetti on yksi keskeisimpia kasitteitd brandin rakentamisen
ja johtamisen kannalta, sillda se muodostaa brandin ytimen, joka antaa brandille

suunnan, tarkoituksen sekd merkityksen (Aaker 1996: 68).

Taman tutkielman haasteena on selvittdd, miten suomalaisen tietoliikennealan
toimijan, Finnet-ryhmaén, yhteistd brandid voitaisiin kehittdd. Finnetin tapauk-
sessa erityispiirteend ja haasteellisuutta lisddvana tekijand on ketjurakenne, silla
ryhmaan kuuluvat puhelinyhtiot saattavat olla keskendan hyvinkin erilaisia.
Valtakunnallisen brandin kehittdmisessa pitdisi siis pystyd huomioimaan, etta
alueellisilla Finnet-yhti6illa on kullakin oma nimensa seka identiteettinsa, joissa

korostuu erityisesti yritysten paikallisuus.



1.1. Finnet-ryhma

Finnet-ryhman historia ulottuu vuoteen 1921, jolloin alueelliset puhelinyhtiot
perustivat yhteisen “Puhelinlaitosten liiton”, josta myohemmin muotoutui Fin-
net-liitto. Pitkdan Suomessa olikin vain kaksi merkittdvaa teleoperaattorileirid,
Puhelinlaitosten liittoon kuuluvat yksityiset puhelinyhtiot seka valtiolle kuulu-
va Posti- ja lennatinlaitos. 1980- ja 90-luvuilla toimialalla alkoi kuitenkin tapah-
tua suuria muutoksia, kun kilpailu valtion monopolien hallitsemalla alalla uu-
den teletoimintalain myota vapautui vuonna 1987. Helsingin Puhelinyhdistyk-
sen, Puhelinlaitosten liiton jdsenten sekd erdiden pankkien ja vakuutusyhtioi-
den toimesta perustettiin dataliikenteeseen kilpaileva verkkoyhtié nimelta Da-
tatie Oy. Posti- ja lenndtinlaitos yhtiditettiin, jolloin se muuttui ensin Telecom
Finland Oy:ksi (Tele) ja myohemmin Soneraksi. Yksityiset puhelinyhtiét puo-
lestaan perustivat Oy Radiolinja Ab:n kilpailevaksi matkapuhelinoperaattoriksi.
My0s kaukoverkko- ja ulkomaanpuhelut vapautuivat kilpailuun vuonna 1994.
Muuttuneella aikakaudella puhelinlaitosten liitto kaipasi uudenlaista yritysku-
vaa, jonka seurauksena alueellisten puhelinyhtididen yhteistyojarjesto sai
vuonna 1996 nimekseen Finnet-liitto. (Finnet 2008; Wikipedia 2008 a; Wikipedia
2008 b.)

Yhteisty0 Finnet-liitossa alkoi kuitenkin hiljalleen rakoilla. Sitad olivat jo ennes-
tddn hallinneet isoimmat jasenyhtiot, jotka kokivat joutuneensa huonommin
kannattaneiden puhelinyhtididen maksumiehiksi. Helsingin Puhelinyhdistys
muuttui Helsingin Puhelimeksi ja perusti Finnet Oy:n pyrkien saamaan kaikki
mukaan liiketoiminnalliseen yhteistyohon. Helsingin puhelin muuttui edelleen
Elisaksi, joka lopulta erosi Finnet-liitosta 1990-luvun lopulla. Elisa osti muut
Finnet-yhtiot pois sekd Datatieltd, etta Radiolinjasta ja luovutti vaihtokaupassa
Finnet Oy:n nimen. Lisdd muutoksia tapahtui 2000-luvun alussa, kun Turun
Puhelin paéatyi Soneran leiriin. Finnet-yhtididen myytya osuutensa Radiolinjas-
ta Elisalle ne perustivat oman kilpailevan matkapuhelinoperaattorin DNA Fin-
land Oy:n. (Wikipedia 2008 a.)

Vuonna 2006 Finnet-yhteisty6 alkoi jélleen repeilld. Suuret puhelinyhtitt jarjes-
tivat kevdalla Finnet Oy:n osakeannin, lisdsivat omistustaan yhtiossa ja luovut-
tivat sille alueelliset mobiiliverkkonsa. Kannykkaoperaattori DNA:n kehittami-
nen aiheutti erimielisyyksid, kun isot puhelinyhtiot halusivat toimia valtakun-

nallisesti DNA:n alaisena ja pienet puhelinyhtiét puolestaan itsendisesti ja pai-



kallisesti. Nakemyserojen seurauksena Finnet-liitto hajosi uudelleen vuoden
2007 alussa, kun liitosta erosivat Kuopion Puhelin, Lohjan Puhelin, Lannen Pu-
helin, Oulun Puhelin, Péijat-Hameen Puhelin sekd Satakunnan Puhelin. Yhdes-
sd nama yhtiot omistivat yli puolet DNA Finlandista ja yhdistavat liiketoimin-
tonsa uudeksi valtakunnalliseksi operaattoriksi, DNA Oy:ksi, joka aloitti toi-
mintansa 1.7.2007. (Wikipedia 2008 a.)

Naiden merkittavien muutosten jalkeen Suomen teleoperaattorikentédssa toimii
talla hetkelld TeliaSonera, Elisa, DNA seka Finnet-yhtiot, joiden haltuun DNA:n
erkaannuttua jdi niiden omien paikkakuntien kiintedt verkot. Finnet-ryhma on
pienentynyt merkittavéasti ja sen paikalliset puhelinyhtiot ovat lankapuhelin-
markkinoiden hiipuessa joutuneet etsimdan uudenlaisia tulonldhteitd ja mietti-
madn, mistd ne kehittavat itselleen uutta liiketoimintaa menetetyn sijalle. Osa
puhelinyhtioista haluaa laajentaa liittyméakauppaa, kun taas toiset ovat ryhty-
neet kehittimdan omaa versiota mobiililiittymastd. Alueelliset puhelinyhtiot
etsivat lisdd myyntid my0s myymaldtoiminnoistaan: aiemmin myymalat tarjo-
sivat lahinnd matkapuhelimia, liittymia seka muita teletuotteita, mutta hiljattain
myyntiin on otettu mm. tietokoneita, kopiokoneita, tulostimia, kameroita, tau-
lutelevisioita seka digibokseja. Finnet-yhtiéiden tarjonnan ytimen muodostavat
kuitenkin erilaiset kiinteitd-, mobiili- ja kaapelitelevisioverkkoja hyodyntavat
viestinta- ja tietoliikennepalvelut. Monissa puhelinyhtitissa kaikista keskeisim-
pddn asemaan on noussut internetpalveluihin liittyva liiketoiminta, kuten laaja-
kaistaliittymien ja niiden kayttoa tukevien palveluiden myynti. (Vaalisto 2007;
Finnet 2008, Wikipedia 2008 a.)

1.2. Finnet brandina

Brandin kehittamista tutkittaessa Finnet on erityisen mielenkiintoinen, mutta
todella haasteellinen tapaus. Yleensa yritysbrandeja kasitteleva tutkimus keskit-
tyy joko yksittdisen yrityksen tasolla tapahtuvaan brandinrakennukseen tai
konsernin sisdisten brandien suhteisiin ja brandiportfolion kehittamiseen. Fin-
netin tapauksessa brandid rakennetaan ymparistdssd, jonka muodostavat yh-
dessd toimivat mutta kuitenkin itsendiset yhtiot. Suomessa toimivista operaat-
toriryhmista Finnet onkin rakenteeltaan kaikkein 16yhin; siind missa kilpailijan-
sa Elisa, TeliaSonera ja DNA ovat konsernimuotoisia, ovat Finnet-yhti6t suurel-

ta osin paikallisesti omistettuja ja suhteellisen pienid. Finnet-brandin kehittami-
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sestd erityisen haasteellisen ja poikkeavan tapauksen tekeekin juuri organisaati-
on rakenne, silld jasenyritykset saavat vapaasti paattda tarjonnastaan seka siita,
missd kaikissa yhteisissa hankkeissa ollaan mukana. My0s se, kuinka suuressa
madrin tuodaan esille kuulumista Finnet-ryhmaan, kuten esimerkiksi Finnetin
logon ja nimen kayttoon liittyvat asiat, on puhelinyhtididen vapaasti paatetta-

vissa.

Tuotemerkkina Finnet ei ole kadytossa, eli brandin nimelld ei markkinoida yksit-
tdisid tuotteita. Finnet on néin ollen puhtaasti yritysbrandi, ja sen nakyvyys se-
ka elinvoimaisuus riippuvat suurelta osin paikallisten puhelinyhtididen halusta
rakentaa ja toteuttaa yhteista brandia. Yhteenkuulumista ilmentéda nykyisellaan

lahinna Finnet-brandin tunnuksena toimiva sinivalkoinen ”pallo-logo”.

FINNET

Kuvio 1: Finnetin logo.

Finnet-ryhma painottaa erityisesti jasenyhtididensa paikallisuutta seka asiakas-
lahtoista toimintaa. Finnetin verkkosivujen mukaan puhelinyhtiot omaavat
vankan oman alueensa tuntemuksen ja niiden toimintatapana on asiakaslahtoi-
nen, alueellinen palvelu. Alueellisten puhelinyhtididen tavoitteena sanotaan
aina olleen tarjota yhteyksia asiakkaiden ehdoilla, ja tuotteiden seka palvelui-
den kehittamistd ohjaavana ajatuksena esitetdan kayton vaivattomuus seka hin-
tojen kohtuullisuus. Internet-sivuilla puhutaan my06s kestavasta kehityksesta ja

sen huomioimisesta Finnet-ryhman toiminnassa:
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“Puhelinyhtiot kantavat vastuuta yhteiskunnallisista asioista ja
pitdvat huolta ldhiyhteisdjensd hyvinvoinnista. Samoja periaatteita
on noudatettu valtakunnallisessa toiminnassa.

Puhelinyhtiét ovat oman alueensa huippuyhtioitd, vakavaraisia ja
osaavia, toimivat lahelld asiakasta. Alueella kdytetty raha palaa
investointeina paikalliseen talouselamdan ja koko Suomi sailyy
elinvoimaisena.”

Finnetin viestinndssa kaytetadn iskulauseenomaisesti fraaseja, kuten ”Palvelee
paikallisesti, kilpailee valtakunnallisesti” sekda “Kotimainen ja alueellinen” ja
“Paikalliset puhelinyhtiot 1dhelld sinua”. Tarjottavia palveluita puolestaan ku-

vaillaan monipuolisiksi ja tehokkaiksi. (Finnet 2008.)

Tallaisella viestinndlld halutaan valittad kuvaa organisaatiosta, joka ajattelee
asiakkaiden parasta ja toimii paikallisesti asiakkaitaan ldhelld, on vastuuntun-
toinen ja rehellinen, kilpailukykyinen ja nykyaikainen. My®0s yritysryhman ko-
timaisuutta tuodaan esille, etenkin logon sinivalkoisen varityksen kautta. Finnet
on siis jo olemassa oleva brandi, jota nyt haluttaisiin kehittdd vahvemmaksi
niin, ettd Finnet nayttaytyisi yhtendisempana yritysketjuna. Brandin heikkoute-
na on talla hetkelld etenkin huono tunnettuus. Tama johtuu brandiviestinnan
puutteellisuudesta ja rikkonaisuudesta, jonka takana voisi olettaa olevan tas-

mallisen brandistrategian puuttuminen.

1.3. Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman tarkoituksena on selvittid Finnet-brindin rakentamisen lihtokohtia ja
kehittidmismahdollisuuksia. Tyon tulisi tarjota elementteja paatoksenteon kritee-
reiksi ketjubrandin kehittamiseen liittyvissd valinnoissa. Aikomuksena on kar-
toittaa Finnet-brandin rakentamiselle olemassa olevia mahdollisuuksia ja muo-
dostaa tata kautta kuva niistad puitteista, joissa Finnet-brandia rakennetaan. Toi-
sekseen pyritddn tunnistamaan sellaisia Finnet-ryhman ominaisuuksia, joihin
yritysketjun yhteinen brandi voisi perustua, eli hahmottaa brandin identiteetin

piirteita. Tutkielman tarkoitus pyritaan tayttamaan kolmen tavoitteen kautta.

Tutkielman ensimmidinen tavoite on muodostaa kisitys yritysketjun brindin raken-
tamiseen liittyvisti haasteista. Teoriaosassa perehdytdan yritysketjun identiteetti-
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rakenteisiin, brandiarkkitehtuuriin ja sisdiseen brandadykseen, seka selvenne-
tadn tyon kannalta keskeisid brandipddoman, brandi-identiteetin ja brandilupa-
uksen kasitteitd. Pyrkimyksend on luoda kattava kuva Finnet-ryhman yhteisen

brandin rakentamisen ilmiokentasta.

Tutkielman toinen tavoite on kartoittaa ketjubrindin kehittimisen mahdollisuuksia.
Empiirisessa osassa perehdytdan siihen, missa maarin paikallisilla puhelinyhti-
oilld on kiinnostusta yhteisen brandin rakentamiseen ja mita edellytyksia tallai-
selle sitoutumiselle on olemassa. Tarkoituksena on selvittdd myos, mita yhtei-
sen brandin halutaan edustavan ja millaisena sen rooli ndhddan. Kysymyksiin
pyritdan vastaamaan Finnet-ryhman jasenyhtioissa toteutettujen haastattelujen

perusteella.

Tutkielman kolmas tavoite on arvioida Finnet-brindin rakentamisen lihtokohtia.
Tarkoituksena on ensin teoreettisen viitekehyksen lapi analysoida yhteisen Fin-
net-brandin rakentamisen puitteita. Taman jdalkeen pyritddan hahmottamaan
Finnet-brandin olemus tunnistamalla ja konkretisoimalla sellaisia Finnetiin liit-

tyvid mielleyhtymis, joista brandin identiteetti voisi mahdollisesti muodostua.

Kyseessa on tapaus- eli casetutkimus, joten tyd on vahvasti empiirinen ja siina
toteutetaan kvalitatiivista tutkimustapaa, jolle tyypillisena piirteena tutkimuk-
sen toteutus on joustavaa ja suunnitelmia muutetaan olosuhteiden mukaisesti
(Hirsjarvi 2002: 155). Tutkielman tarkoituksena on tarjota tutkimuskohteen ke-
hittdimiseen tarvittavaa informaatiota, eikd pyrkimyksend ole ndin ollen tuottaa
yleistettdvaa tietoa. Tutkimustuloksia tulisi voida hyodyntéda liikkeenjohdon
padtoksenteon tukena, joten tutkielma tehddan brandin rakentamiseen keskit-
tyvasta kehitysnakokulmasta. Kéytetty paattelymuoto on abduktiivinen, silld

paéttely tapahtuu seka teoriasta empiriaan suuntautuen, ettd pdinvastoin.

1.4. Tutkielman rakenne

Tutkielma etenee johdantoluvun jidlkeen teoriaosaan, jonka tarkoituksena on
perehdyttdd lukija ketjubrandin rakentamisen ilmidkenttaan. Toinen paaluku
kasittelee siis tyon kannalta keskeisid elementtejd, kuten brandipadoman merki-
tystd, yritysketjun brandiarkkitehtuuria sekd identiteettirakenteita, brandi-

identiteetin ja brandilupauksen kasitteitd sekd ndiden valisid suhteita. Koska



13

tyossd pyritdan kartoittamaan mahdollisuuksia yhtendisen brandin muodosta-
miseen organisaation sisdisten tekijoiden kannalta, ei tutkielmassa kasitelld
muita branddykseen liittyviad tekijoita, kuten kilpailijoiden merkitysta. Ketju-
brandin rakentamisen haasteisiin perehdyttdessa pysytelldan perustavaa laatua
olevien kysymysten parissa ja branddamisen lahtokohtiin liittyvissd ilmioissa,
eikd tarkoituksena ole kdyda brandin rakentamisen prosessia ldpi kokonaisuu-
dessaan. Luvun tavoitteena on luoda kuva yritysketjun yhtendisen brandin ke-

hittamisen haasteista.

Teoriaosasta edetddn tyon empiiriseen osaan paaluvussa kolme. Kun tutkimuk-
sen toteutukseen liittyvat keskeiset aihe-alueet on kayty lapi, esitellddn Finnet-
ryhman jasenyhtidissa toteutettujen haastatteluiden tuloksia. Tarkoituksena on
selvittda, millaisia mahdollisuuksia yritysketjun yhteisen brandin kehittamiselle
on olemassa. Empiirisen tutkimuksen kautta arvioidaan paikallisten puhelinyh-
tididen halukkuutta sitoutua ketjubrandiin sekd nostetaan esiin niitd ehtoja ja

rajoja, joita yhteisen Finnet-brandin rakentamiselle on olemassa.

Neljannessa pdaluvussa tutkimustuloksia analysoidaan tarkemmin. Aluksi tar-
kastellaan ketjubrandin rakentamisen puitteita tulkitsemalla empiirisen tutki-
muksen tuloksia ensimmadisessd padluvussa muodostetun teoreettisen viiteke-
hyksen ldpi. Taman jdlkeen pyritdan selvittamaan Finnet-brandin olemusta nos-
tamalla esiin tekijoitd, joista brandin identiteetti voisi mahdollisesti muodostua.
Lisdksi pohditaan brandi-identiteetin merkitysta Finnet-brandin rakentamisen

ja johtamisen, seka brandilupauksen muodostamisen kannalta.

Tutkielman lopuksi, viidennessa paaluvussa, tehddan yhteenveto koko tyosta ja

esitetddn johtopaatokset.
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2. KETJUBRANDIN RAKENTAMISEN HAASTEET

Perinteisesti brandédyksestd puhuttaessa ajatellaan tuotebrandeja. Tuotteiden
markkinoinnissa brandin rakentamisen ja johtamisen rooli on padasiassa luoda
tuotteelle tai palvelulle differentaatiota sekd preferensseja asiakkaan mielessd,
jolloin brandistrategiassa keskitytdan lahinna yrityksen ulkopuolelle suuntau-
tuviin, asiakastyytyvdisyytta synnyttaviin aktiviteetteihin. Ketjubrandin raken-
tamisessa on puolestaan kyse yrityksen branddamisestd ja vaikka lopullisena
tavoitteena on edelleen differointi ja preferenssien aikaansaaminen, on toiminto
huomattavasti monimutkaisempi, silld yritysbrandid rakennettaessa taytyy
huomioida asiakkaiden lisdksi my0s useita muita sidosryhmid. Molemmissa
tapauksissa pyritaan siis vaikuttamaan ihmisten kasityksiin, mutta yrityksen
branddamisessa on tuotebrandin rakentamista tasapainoisempi lahestymistapa,
joka on ldhtoisin asiakkaiden sijaan yritysjohdosta, tehtivanddan hahmottaa
mahdollisuuksia arvon luomiselle seka yrityksen sisa- ettd ulkopuolella. (de
Chernatony 2002: 118-119; Knox & Bickerton 2003: 998-999.)

Yritysbrandin rakentamisessa ja johtamisessa tdytyy ajatella yritystd kokonai-
suutena, yrityksen tuoteportfoliota ja liiketoiminta-alueita joilla toimitaan, mika
osaltaan tekee yritysbrandin rakentamisesta tuotebrandin luomista ongelmalli-
sempaa (Dall’Olmo Riley & de Chernatony 2000: 145). Siind missa tuotebrandin
pohjana on itse tuote, yritysbrandit perustuvat aktiiviseen organisaatioon, eli
elavaan jarjestelmaan jolla on muodollinen rakenne, kulttuuri seka tietyt arvot,
jotka vaikuttavat vahvasti sen sisdiseen ja ulkoiseen toimintaan (Kapferer 2002:
185). Finnetin kaltaisen yritysketjun yhteisen brandin rakentamisen erityispiir-
teend onkin juuri organisaation rakenne. Brandin taustalla on useita itsendisia
yhtioitd, joiden eroavuudet ja yhteiset tekijat taytyy ottaa huomioon brandin

johtamisessa.

2.1. Yritysbrandin rakentaminen

Yleisen kasityksen mukaan yritysbrandin johtamisen paamdarana on luoda po-
sitiivista asennoitumista yritystd kohtaan sen sidosryhmien keskuudessa (esim.
Balmer 1995: 189). Maaritelma jattda melkoisesti liikkumavaraa ja sen alle mah-
tuu lukuisia ajattelutapoja seka toteutettavia strategioita. Yrityksen branddami-

sen tarkoituksesta onkin olemassa useita toisistaan poikkeavia nakemyksid; se
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on ymmarretty monina erilaisina asioina, kuten vertauskuvana, kasitteellisena
viitekehyksend, johtamisen prosessina, strategisena tyokalupakkina seka vies-
tinnan edistdjana (Schultz & de Chernatony 2002: 106). Nakemysten monimuo-
toisuus johtunee siitd, ettd eri ryhmat ja yksilot assosioivat varsin erilaisia odo-

tuksia organisaation brandiin (Balmer & Greyser 2006: 737).

Yritysbrandin merkitys korostuu, kun kyseessd on palveluita markkinoiva yri-
tys. Talloin tarjonta on enemman tai vidhemman aineetonta ja siten vaikeampi
hahmottaa kuin perinteinen tuote, jota yritys voi pyrkid identifioimaan myos
itsendisten tuotebrandien kautta. Erityisesti monimutkaisten ja tdysin aineetto-
mien palveluiden ymmartaminen ja toisistaan erottaminen voi olla asiakkaalle
ongelmallista, jolloin suositeltavaa on pyrkid luomaan vahva identiteetti ja
maine yritysbrandind. Tama on keskeinen keino parantaa kuluttajien nakemyk-
sid ja luottamusta yrityksen palvelutarjontaa kohtaan ja toimii myos pohjana
yrityksen differoinnille (Dall’Olmo Riley & de Chernatony 2000: 147).

Yrityksen brandaamiseen tulisi suhtautua koko organisaation laajuisena toimin-
tana, joka koskettaa sekd toiminnallisia alueita, etta liiketoimintayksikoita. Ta-
ma koko yrityksen kasittdvd nakokulma nostaa yritysbrandin rakentamisen
markkinointiviestinnan kentasta strategiseksi toiminnaksi, joka antaa yrityksel-
le selkedn suunnan ja muodostaa pohjan kilpailuedun saavuttamiselle (Schultz
& de Chernatony 2002: 105). Talloin koko organisaatiolla ja sen erindisilla toi-
minnoilla — tutkimus- ja kehitystoiminnan, tuotannon, logistiikan, markkinoin-
nin ja rahoituksen osastoilla — on yhteinen fokus (Kapferer 1994: 17). Aaker
(1996: 69) perustelee strategista otetta brandin rakentamisessa ja johtamisessa
silld, ettd rajallinen, taktinen nakokulma estdd usein vahvan brandin kehittymi-
sen huolimatta olemassa olevasta potentiaalista. Hyvin sisdistetty yrityksen
branddamisen strategia auttaa yritysjohtoa konkretisoimaan ja jarjestimdan
kaikki ne toiminnot, joita kdytetddn ilmaisemaan mita yritys on ja mitd se edus-
taa. Tatd kautta yrityksen brandddminen luo vakaan pohjan sidosryhmille
suunnatun yhdenmukaisen ja vetovoimaisen lupauksen muodostamiselle
(Schultz & de Chernatony 2002: 105).

Strategiseen brandin johtamiseen kuuluu brindipdioman luomiseen, mittaami-
seen ja johtamiseen tdhtddvien markkinointiohjelmien sekd -toimintojen suun-
nittelu ja toteuttaminen (Keller 2003: 44). Brandipadomaa voisi kuvailla sina

vaikutuksena, joka brandilld on tuotteen tai palvelun markkinoinnin tuloksiin.
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Toisin sanoen brandipddoman merkitys voidaan havaita, kun verrataan brandin
tarjontaan kuuluvaksi tunnistetun tuotteen tai palvelun markkinoinnin menes-
tyksellisyytta kasitykseen siitd, millaisia tulokset olisivat saman tuotteen tai
palvelun kohdalla, jos sita ei olisi brandatty (Keller 2003: 42). Brandipaaoman
luominen kuitenkin edellyttdd, ettd on onnistuttu rakentamaan tunnistettava
brandi johon liittyy suosiollisia, vahvoja ja yksil6llisid mielleyhtymia. Tama taas
voidaan tehdd maarittamalla brindi-identiteetin elementit ja integroimalla ne

markkinoinnin toimenpiteisiin (Tuominen 1995: 30).

Brandin identiteettiin sisdllytettavien elementtien valinnassa tulisi olla perus-
teellinen ja huolellinen, sillda brandi-identiteetti on brandin johtamisen ydin
(Kapferer 1994: 5), joka toimii brandistrategiaa ohjaavana tekijana ja organisaa-
tion antaman lupauksen pohjana. Identiteetti yksil6i selvdsti brandin tarkoituk-
sen ja pyrkimyksen — sen tulisi ilmaista brandin todellinen olemus, mitd brandi
edustaa ja mika tekee siitd ainutlaatuisen. Hyvin maaritellyn brandi-identiteetin
pohjalta yrityksen branddamisen strategiaa voidaan johtaa maaratietoisesti ja
tuloksellisesti (Aaker 1996: 69; Aaker & Joachimsthaler 2000: 31).

Yritysbrandin rakentamista tarkastellaan tdssa tyossa Finnet-brandin kehittami-
sen kontekstissa. Jatkossa keskitytdaan ndin ollen sellaisiin aiheisiin, jotka ovat
keskeisiad juuri yritysketjun brandin yhteydessa. Seuraavalla sivulla olevan ku-
vion tarkoituksena on selventdd tutkielman ilmiokenttda ja kasiteltavien aihei-
den suhteita toisiinsa. Kuva esittda siis viitekehystd, jonka kautta Finnet-

brandin rakentamista ldhestytaan tassa tyossa.
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Identiteetti-
rakenteet

Kefjubrancinsperista

Brindi. Brandipadaoma
arkkitehtuuri
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sisdinen
viestinta

Brandilupaus

Kuvio 2: Ketjubrandin rakentamisen viitekehys.

2.2. Brandinrakennuksen puitteet yritysketjussa

Finnet-brandin rakentamisessa ja johtamisessa keskeisiksi teemoiksi nousevat
organisaatioon ja sen rakenteeseen seka kulttuuriin liittyvat ominaisuudet. Eri-
tyisen tdrked aihe on yritysketjun sisdiset identiteettirakenteet, sillda ne voivat
helposti aiheuttaa konflikteja. Lisdksi yrityksen identiteetti on laheisessd yhtey-
dessa brandin olemukseen. Huomiota kiinnitetddn myos sopivan brandiarkki-
tehtuurin l16ytamiseen, sekd organisaatiokulttuurin ja sisdisen markkinoinnin

merkitykseen ketjubrandin rakentamisessa.
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2.2.1. Yritysketjun identiteettirakenteet

Yrityksen identiteetti on avainasemassa yritysbrandin johtamisessa: ollakseen
uskottava, brandin ja sen ydinarvojen taytyy olla harmoniassa yrityksen identi-
teetin kanssa (Rothacher 2004: 3,6). Yrityksen identiteetin kasitettd kdytetaan
suppeimmillaan puhuttaessa yrityksen visuaalisesta identiteetista tarkoittaen
logoa, symboleita jne., mutta yleensa silld tarkoitetaan organisaation nayttay-
tymistd sidosryhmille sekd keinoja, joilla se differoi itsensda muista yrityksista
(Interbrand 2007). Todellisuudessa, kuten Ind (1992: 19) asian ilmaisee, tama
termi on huomattavasti tarkempi kuvaaja. Organisaation identiteetti on sen ka-
sitys omasta itsestddn, jota muokkaavat yrityksen historia, sen uskomukset seka
filosofia, sen kdyttiman teknologian luonne, omistusmuoto ja -suhteet, henki-
16st0, johtajien persoonallisuus, eettiset ja kulttuurisidonnaiset arvot seka sen
toteuttamat strategiat. Toisin sanoen yrityksen identiteetti on yrityksen olemas-
saolon ydin. Ndin ollen, kun halutaan vakiinnuttaa yritykselle uskottava bran-

di, taytyy ensin perehtya sen identiteettiin (Kapferer 2002: 186).

Organisaation identiteetin merkitystd brandin rakentamisessa voidaan kuvailla
siten, ettd brandin ollessa ldheisesti yhteydessa sen takana seisovaan organisaa-
tioon ei voida olettaa, ettei tiallainen intiimi suhde aiheuttaisi identiteetin siir-
tymistd yrityksen ja yritysbrandin valilld. Organisaation rakenteen sekd proses-
sien aikaa kestdvia ja keskeisid ominaisuuksia edustavalla yrityksen identiteetil-
la on my0s syviéllinen vaikutus yrityksen kykyyn muodostaa ja ylldpitda sen

sidosryhmilleen antama lupaus (Kapferer 2002: 177, 186).

Finnet-ryhman tapauksessa on kyse useiden yrityksien identiteeteistd ja niiden
yhtymdkohdista. Aiemmin mainitut yrityksen identiteettia muokkaavat tekijat
ovat siind mddrin moninaisia, ettd paikallisten puhelinyhtiéiden vélilld on epai-
lemattd suuriakin eroja. Finnet-brandin tehtdvana onkin juuri tukea omalla
identiteetilldan toimivia yksikoitd, jolloin olennaista on keskittya niihin paikal-
listen puhelinyhtididen identiteettien ominaisuuksiin, jotka ovat kaikille ryh-
man jasenille yhteisid. Ndista ominaisuuksista muodostuva yhteinen identiteetti
toimii pohjana ketjubréandille, joka viestii itsendisten puhelinyhtididen muodos-

tamasta laajemmasta kokonaisuudesta.
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Yritysryhman jasenid yhdistavat tekijat,
joista ryhmén yhteinen identiteetti
muodostuu

JASENYHTIO A

JASENYHTIO
C

JASENYHTIO
B

Kuvio 3: Yritysryhman yhteisen identiteetin muodostuminen.

Yritysketjuun kuuluvien yhtididen ei siis tarvitse olla toistensa kopioita, kun-
han niiden valilta 16ytyy sellaisia yhdistavia tekijoita, joita ne arvostavat toimin-
tansa kannalta tarkeina ja keskeisind ominaisuuksina. Talloin yhteista brandia
rakennetaan naiden jaettujen arvojen pohjalta ja niissa rajoissa, missa se on
mahdollista ilman, etta yrityksia yritetaan pakottaa samaan malliin. Keinote-
koinen ratkaisu, joka ei ole yhdenmukainen organisaation todellisen luonteen ja
sen jasenten identiteettien kanssa, ei todennakdisesti tule toimimaan. Markka-

nen (1999 a: 127) antaa kirjassaan aihetta havainnollistavan esimerkin:

”Eraassa hotelliketjussa johto paatyi monoliittiseen ratkaisuun, jossa
kaikille hotelleille ryhdyttdisiin yhdessd rakentamaan yhteista
identiteettid. Kaytannossa tdmd merkitsi saman nimen antamista
kaikille hotelleille, samojen ulkoisten tunnusten kayttoonottoa ja
saman kattomainonnan alle kuulumista. Pdatos tehtiin konsernin
johdossa, eikda keskustelua kadyty visuaalisen rakenteen perusteista
eikd eduista kaikkien ketjun yksikoiden kanssa.

Ketjun heikoimmat hotellit ottivat uudet ohjeet heti kirjaimellisesti
ja panivat ne valittomasti taytantoon. Ne kokivat siten saavansa
itselleen laadullisen nosteen ketjun parempien hotellien maineesta.
Mitddn toiminnallisia muutoksia ei kuitenkaan tapahtunut.
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Todellisuudessa toimenpide ainoastaan kohotti sidosryhmien
odotuksia ja loi mielikuvan my6s toimintaan liittyvista
parannuksista, mutta sidosryhmien kokemukset jdivat ennalleen.

Vastaavasti parhaat hotellit vastustivat viimeiseen asti yhteisten
kylttien esille panemista. Ne kokivat, ettd ketjuyhteys heikentaa
niiden mainetta ensimmadisen luokan hotelleina. My0s ketjun
lupaukset ja henki olivat niille vieraat. Toiminnallisia muutoksia ei
tapahtunut niissakdan. Asiakkaat olivat ymmallaan samannimisten,
mutta laadullisesti hyvin erilaisten kokemustensa vuoksi. He eivat
kyenneet kuvaamaan hotelliketjua tai edes hahmottamaan sita
ketjuna tai sen yksikoitd ketjuun kuuluviksi. Sisdisesti oltiin
ymmalld, ja aikaa kului erilaiseen vallasta ja tottelemisesta kdytavaan
keskusteluun sekd ponnisteluun ketjun sopeutumisen ja oman
lilketoiminnan  edistamisen valilla. Asiakkaiden mielikuvat
hamartyivat.”

Kuten esimerkki osoittaa, yritysmaailman arjessa ongelmaksi muodostuu usein
konsernitason identiteetin ja erindisten yksilokohtaisten tekijoiden muokkaami-
en itsendisten yksikoiden identiteettien yhteensovittaminen. Jos nama identi-
teettirakenteen eri tasot eivat muodosta yhteista kokonaisuutta, voi yritysryh-
man sisdlld syntya hankaliakin konflikteja. (Markkanen 1999 a: 124) Toisekseen,
jos yhteisbrandin alla markkinoitavien yritysketjun jasenten identiteetit eivat
ole keskendan harmoniassa, muodostuu asiakkaille valittyvasta kuvasta helpos-

ti epayhtendinen ja haimmentava.

Seuraavan sivun kuvio esittdd yhteenvedon identiteettirakenteisiin liittyvista
nakemyseroista. Mallin pohjana on Markkasen (1999 a: 151) yhtalona esitetty
ongelmankuvaus koskien tilannetta, jossa etsitddan tasapainoa yrityksen johdon,
henkiloston sekd asiakkaan nakemyksien valilld yrityksen identiteetista. Mark-
kasen mallia on sovellettu siten, ettda kuviossa esiintyvat elementit vastaavat

Finnet-ryhman tapauksessa vallitsevaa asetelmaa.
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KETJUTASON JOHDON NAKEMYS
organisaation identiteetistd, vahvuuksista ja kehittymisesta

—-

PAIKALLISTEN PUHELINYHTIOIDEN NAKEMYS
organisaation identiteetistd, vahvuuksista ja kehittymisesta

Z

ULKOISTEN SIDOSRYHMIEN NAKEMYS
organisaation identiteetistd, vahvuuksista ja kehittymisesta

Kuvio 4: Yhteenveto identiteettirakenteisiin liittyvistd ndkemyseroista.

Pohjimmiltaan on siis kyse siitd, ettd organisaation eri tahojen nakemykset iden-
titeetista ja ominaisuuksista tulisi olla samassa linjassa, koska muuten sidos-
ryhmien nakemys yrityksestd, eli organisaation imago, ei voi muodostua totuu-

denmukaiseksi.

Keskeisen osan organisaation identiteettid muodostaa organisaation rakenne.
Todellisuudessa on kuitenkin olemassa kaksi rinnakkaista rakennetta; perintei-
nen organisaatiorakenne, joka maddrittelee sen kuinka keskittynyt yritys on,
kommunikaation kulun, raportointivastuun jakautumisen ja niin edelleen, seka
taman lisaksi visuaalinen rakenne, joka kasittelee tuotteiden ja yrityksen bran-

daamistd seka niiden esittamista sidosryhmille. (Ind 1992: 70-71.)

Finnet-ryhman tapauksessa on kyse niin kutsutusta siirretysti identiteetistdi, jota

toteuttaessaan yritysketjun jasenet voivat olla keskendan erilaisia, mutta niilla



22

on yhteisia kilpailuetuja. Koska asiakkaalle yhteisen brandin antama lupaus tie-
tyn toiminnan osalta on merkittdivd, kerrotaan paikallisten puhelinyhtitiden
nimen tai ulkoasun yhteydessa kuulumisesta Finnet-ryhmdan (vrt. Markkanen
1999 a: 185). Jasenyritykset voivat vapaasti pdattdd, missa madrin kuulumista
Finnet-ryhmaan tuodaan esille, mikd nakyy visuaalisten ilmeiden laajana mo-
nimuotoisuutena. Osa ryhman jasenistd kadyttda Finnetin logoa ja vidreja viestin-
nassdan melko kattavasti, kun taas osaa ei visuaalisen identiteetin perusteella
tunnistaisi lainkaan Finnet-ryhman jasenyhtioksi. Yhteistd ketjubrandid raken-
nettaessa paikallisten yhtididen visuaalisia rakenteita pitdisi siis yhdenmukais-
taa. Siirretyn visuaalisen identiteetin ajatuksena on, ettd itsendiset yksikot ovat
helposti tunnistettavissa, mutta ndhdaan myos osana laajempaa kokonaisuutta
(Olins 1989: 100).

2.2.2. Yritysketjun brandiarkkitehtuuri

Organisaation identiteettirakenteet sekd visuaalinen rakenne ovat ldheisesti
kytkoksissa toteutettavaan brandiarkkitehtuuriin. Brandiarkkitehtuurilla tarkoi-
tetaan yrityksen tai konsernin brandirakennetta eli sitd, miten brandit on jarjes-
tetty suhteessa toisiinsa organisaation sisdlld. Se maarittelee yksittdisten brandi-
en roolit ja tehtavat sekd sen, minka luonteisia ovat brandien tai yhtion eri liike-
toiminta-alueiden valiset suhteet. Kun brandiarkkitehtuuri on huolellisesti laa-
dittu ja sitd johdetaan hyvin, se luo selkeyttd, synergiaa ja brandien keskindista
vipuvoimaa sekd pyrkii ehkdisemdan hajanaisuutta, markkinoilla vallitsevaa
sekaannusta ja tarpeetonta brandinrakennustyotd. (Aaker & Joachimsthaler
2000: 150; von Hertzen 2006: 67-68.)

Vaikka brandiarkkitehtuuri muotoutuu usein yrityksen kehityksen ja ajan myo-
ta kaytannollisesti katsoen itsekseen, on sen suunnittelu strategista ty6td, johon
vaikuttavat yrityksen historia, liiketoiminnan luonne, asiakasrakenne ja kon-
serneissa lisdksi tytdaryhtididen seka eri brandien roolit (von Hertzen 2006: 68).
Brandiarkkitehtuurin suunnittelussa on kyse brandiportfolion jasentamisesta
sekd hallinnasta: siind keskitytdan sellaisiin kysymyksiin, kuten kannattaisiko
mieluummin toteuttaa tuotebrandistrategiaa vai markkinoida kaikkia tuotteita
yhteisen brandin alla, tai pitdisiko keskittyd tuotebrandien sijasta yritysbrandin
rakentamiseen (Macrae & Uncles 1997). Finnet-brandin rakentamisen kannalta
olennaisia ovat yritysbrandeihin liittyvat valinnat. Jos ajatellaan paikallisia pu-

helinyhtiGitd omina yritysbrandeindan, kysymykseksi jaa miten yritysketjun
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yhteinen brandi asettuu paikallisten puhelinyhtididen omiin brandeihin nah-
den?

Finnet-brandin tehtdvaksi on maaritelty tukea omilla identiteeteillddan toimivia
paikallisia puhelinyhtioitad. Télld pyritddan vahvemman kilpailuaseman saavut-
tamiseen etenkin valtakunnallisilla markkinoilla luomalla Finnet-ryhmalle pa-
rempaa tunnettuutta sekd uskottavuutta. Tarkoituksena on siis kehittda bran-
diarkkitehtuuri, joka rakentaa siltoja yritysten viélille ja uudelleenmaarittaa
markkinoita (Macrae & Uncles 1997). Luonnollinen valinta nditd tavoitteita aja-
tellen on harmonisoitu brindiarkkitehtuuri, jollaisen Finnet-ryhmalla voisi jo nah-
da olevan, vaikkakin todella hatarasti toteutettuna. Harmonisoidulle bran-
diarkkitehtuurille on ominaista saman oloinen visuaalinen ilme tai nimen yh-
teydessa kaytettava yhteinen liikemerkki, joiden on tarkoitus osoittaa asiakkail-
le ja muille sidosryhmille, ettd yritys on osa suurempaa kokonaisuutta. Harmo-
nisoitu brandiarkkitehtuuri sopii konsernien ohella my6s osuuskunnille ja yh-
teenliittymille, jotka muodostuvat yhteismarkkinointia harjoittavista itsenaisista
yrityksistd. Finnet-ryhmaan sovellettuna ajatus on, ettd yritysketjun jasenille on
etua taustalla olevasta vahvasta, suuremmasta kokonaisuudesta (von Hertzen
2006: 75-76).

Vaikka brandiarkkitehtuurin suunnittelu on strategista tyotd ja kyse on poh-
jimmiltaan huomattavasti laajemmista asiakokonaisuuksista kuin visuaalisesta
linjasta, on visuaalisuus se tekijd, jonka avulla toteutettavaa brandiarkkitehtuu-
ria ilmennetdan. Erilaisia brandiarkkitehtuurin muotoja kuvataankin usein
graafisiin ratkaisuihin perustuen, josta esimerkkeina Olinsin (1989: 79) muodos-
tamat mallit kuvioissa 5 ja 6. Yleensa brandirakenteita koskevat kysymykset ka-
sittelevdt konsernien sisdisiad jdrjestelyitd, mistda johtuen malleissa on selvasti
esilla hierarkkisuus, joka ei Finnetin tapauksessa kuitenkaan ole ndin yksisel-
koista. Kuviot havainnollistavat kuitenkin erityyppisten brandiarkkitehtuurien

toteuttamista myo6s Finnet-ryhmaa ajatellen.
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Kuvio 5: Harmonisoitu brandiarkkitehtuuri.

Ylld olevassa kuviossa esitetddn selkedsti harmonisoitua brandiarkkitehtuuria
ilmentavat elementit, eli saman oloinen visuaalinen ilme sekd nimen yhteydessa
kaytettava yhteinen liikemerkki, jotka osoittavat ettd yritys on osa suurempaa
kokonaisuutta. Usein organisaation brandirakenteet eivit ole kuitenkaan luoki-
teltavissa tdysin yksiselitteisesti, ja erilaisia variaatioita on olemassa lukematon
maard. Finnet-brandi voidaankin ndhdd my0s ns. tukijabranding, joka on yksi

brandirakenteiden perustyypeista (mm. Olins 1989; Aaker 2004).
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Kuvio 6: Tukijabrandi.
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Kun kyseessa on tukijabrindi, on brandiarkkitehtuurin tarkoituksena vahvistaa
sekd tuettavia brandeja, ettd tukijabrandid itsedan ndiden keskindisen yhteyden
kautta. Finnetin tapauksessa halutaan siis ensinnakin lisita tuettavan paikalli-
sen puhelinyhtion uskottavuutta ja auttaa liittdmaan siihen haluttuja mielleyh-
tymid, seka toisaalta vahvistaa Finnet-ryhman brandia itsedan tuomalla se esiin
mahdollisimman laajoissa yhteyksissd. Ketjubrandin rooli on nédin ollen tehda
yhteys yksittdisiin yrityksiin ndkyvaksi ja tarjota vakuuttavuutta seka uskotta-
vuutta, sallien kuitenkin itsendisille yhtidille laajan vapauden luoda omia miel-
leyhtymid. Finnet-brandi sopii erinomaisesti tukijabrandin tehtdvdan: koska
ketjubrandi edustaa organisaatiota, joka seisoo jdseniensd ja niiden tarjonnan
takana, se voi olla uskottava tukija joka toimii seka toiminnallisella, etta tunne-
tasolla (Aaker & Joachimsthaler 2000: 214; Aaker 2004: 55, 263).

2.2.3. Organisaation kulttuuri ja sisdinen brandays

Organisaation brandirakenteiden hahmottamisen lisdksi taytyy yhteista brandia
kehitettdessa saada aikaan brandid tukeva ja edistava kulttuuri (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000: 49-50). Organisaation kulttuuri kasittda tyontekijoiden arvot
sekd oletukset, jotka myos ohjaavat heidan kadytostdan etenkin uusissa, ennen
kokemattomissa tilanteissa (Wilkins & Ouchi 1983). Téallaisena tilanteena voi-
daan ndhdd myos yhteisen brandin aseman ja merkityksen vahvistaminen yri-
tysryhmadssd, mistd johtuen taytyy huomioida ja tarkkailla organisaation kult-
tuuria sekd sen asettumista brandin arvoihin ndhden. Ristiriidat ndiden kahden
valilld voivat johtaa yhteensopimattomaan kaytokseen suhteessa brandiin ja
vaikuttaa tdta kautta haitallisesti sidosryhmien nakemyksiin brandista (Harris
& de Chernatony 2001).

Seuraavan sivun kuviosta kdy ilmi organisaatiokulttuurin ja henkiloston kay-
toksen merkitys brandinrakennusprosessissa. Taustalla oleva ajatus on, ettd or-
ganisaatiokulttuurin ja henkiloston nakemysten seka kayttaytymisen tulisi olla
linjassa brandistrategian maaritteleman brandin kanssa, jotta asiakkaille seka
muille sidosryhmille muodostuva kuva yrityksesta olisi tavoitteiden mukainen.
Taméan mallin sekd aiemmin esitetyn identiteettirakenteisiin liittyvia néke-
myseroja esittdvan kuvion valilld on selkeda yhtenevdaisyyttd, mika kertoo ilmi-

oiden laheisestd yhteydesta toisiinsa.
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Brandistrategian G - Asiakkaan
i s Organisaatiokulttuuri ja

maarittelemd henkil6ston kidyttaytyminen Rakemys

brandi yttayty brandista

Kuvio 7: Organisaatiokulttuurin merkitys brandin rakentamisessa.

Organisaatiokulttuuriin vaikuttavassa muutoksessa sisdiselld markkinoinnilla
on keskeinen roolj, silld se on tarkein linkki kulttuurin ja strategian valilla. Si-
sdisen markkinoinnin tehtdvana on talldin strategisen tiedon — Finnetin tapauk-
sessa brandin arvojen, mission ja identiteetin — valittdminen tyontekijoille seka
vaikuttaminen organisaation sisdisiin suhteisiin ja kulttuuriin (Markkanen 1999
b: 86-87). Sisdisen markkinoinnin prosessin onnistunut toteuttaminen tai mah-
dollinen epaonnistuminen riippuu johtajien asenteissa ja kdyttaytymisessa ta-
pahtuvista muutoksista, silla ne heijastuvat nopeasti myos henkilokuntaan
(Gronroos 1990: 238). Finnet-ryhman kohdalla keskeistd on siis alueellisten pu-
helinyhtididen johtajien kadyttaytyminen ja heitd koskevat seikat, jotka vaikutta-

vat yksittdisten yritysten tyontekijoiden asenteisiin ja kdyttaytymiseen.

Sisdisen markkinoinnin pyrkimyksend on auttaa henkilokuntaa luomaan voi-
makas tunneside brandiin. Ilman tdta sidosta tyontekijat todenndkoisesti aliar-
vioivat brandin asiakkaissa herdttamat odotukset johtuen joko siitd, ettd bran-
din asiakaslupausta ei ole ymmarretty, tai koska he eivat usko brandiin. Usein
organisaation sisdiseen brandiviestintddn ei kuitenkaan panosteta tarpeeksi;

tunnesiteen luomiseen brandin ja tyontekijoiden valille ei riitd pelkka tiedotta-
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minen, vaan tyontekijit taytyy vakuuttaa brandin vahvuudesta. Soveltamalla
kuluttajamarkkinoinnin periaatteita sisdiseen viestintdan voidaan saavuttaa pa-
rempi ymmarrys brandin visiosta ja jopa aikaansaada voimakas mieltymys sita
kohtaan tyontekijoiden keskuudessa. Ndiden periaatteiden toteuttaminen tarjo-
aa henkilokunnalle mahdollisuuden “elda” brandin visiota heiddn jokapaivai-
sissd toimissaan, jolloin brandin olemus valittyy my06s asiakkaille. Kun tyonte-
kijat valittavat brandistd ja uskovat siihen, he ovat motivoituneita tyoskentele-
maan ahkerammin ja heiddn uskollisuutensa yhtittd kohtaan kasvaa; yhteinen
tarkoitus ja identiteetti yhdistdavat sekd inspiroivat henkilokuntaa. (Mitchell
2002: 99-100.)

Sisdisen viestinndn sekd markkinoinnin ohella on alettu puhua sisdisestd brindii-
yksestd. Sisdisen branddamisen pitdisi olla tarkea prioriteetti brandin johtamises-
sa (Keller 2008: 126), mutta useissa organisaatioissa brandin rakentaminen nah-
dadadn ainoastaan ulospdin suuntautuneena viestinndn toimintona. Jos brandin
halutaan olevan integroitu osa yrityksen strategiaa, sen taytyy saavuttaa veto-
voimaa my0s organisaation sisdllda. Useimmiten tyontekijdt eivat kuitenkaan
edes tunne tai ymmarra yrityksen strategiaa, joten epdonnistuminen brandilu-
pauksen lunastamisessa ei ole yllattavaa (Tavassoli 2007). Onnistunut sisdisen
brandadyksen ohjelma vaatii vahvan strategian, joka ajaa brandin toimintaperi-
aatteisiin kaikilla organisaation alueilla. Keskeisimpia haasteita sisdisessa bran-
din rakentamisessa ovat yksikdiden vélisen yhteistyon jérjestiminen viestinnan
ja johtajuuden avulla, koulutus brandilupauksen jatkuvan toteuttamisen saa-
vuttamiseksi sekd prosessin liikkeelld pitdmiseksi tarvittavien mittaus- ja tun-
nistustapojen kehittiminen (McQuillan 2008: 39).

Finnet-ryhman tapauksessa taytyy pohtia, mitd voidaan tehdd, jotta nykyiset
tyontekijat, eli paikallisten puhelinyhtididen henkilostd, omaksuisivat yhteis-
brandin. Tilanteessa, jossa ihmiset pitdisi voittaa puolelleen, ei riita kaikille yh-
teisesti suunnattu brandikampanja (Tavassoli 2007). Sisdisessa brandaamisessa
voidaan kayttdd hyvaksi markkinatutkimuksesta tuttuja metodeja, joiden avulla
voidaan kartoittaa organisaation kulttuuria ja tunnistaa erindiset alakulttuurit
sekd tiedonkulku organisaation lapi (Mitchell 2002: 103). Toinen mahdollisuus
on toteuttaa erilaisiin suhtautumistapoihin perustuvaa segmentointia ja tunnis-
taa brandin kannattajat, kyynikot seka vastustajat, mika mahdollistaa sisdisen
brandiviestinnan mukauttamisen tyontekijoiden suhtautumiseen sopivaksi. Eri-

tyisen tarkeda on Finnet-ryhman sisdisten mielipidejohtajien tunnistaminen, sil-
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14 heilld on keskeinen rooli brandin mission, arvojen sekéa identiteetin sisddnra-

kentumisessa organisaation kulttuuriin (Mitchell 2002; Tavassoli 2007).

2.3. Ketjubrandin perusta

Kasilla olevassa paaluvussa on tdhdan mennessa perehdytty ketjubrandin raken-
tamiseen keskeisesti liittyviin tekijoihin, jotka ovat merkittdvia juuri Finnet-
brandin tapauksessa. Kun yhteisbrandin rakentamisen puitteisiin on nyt tutus-
tuttu, kasitellddn seuraavaksi niita elementtejd, jotka muodostavat ketjubrandin

perustan.

Yksi keskeisimmistd kasitteista tdssd yhteydessa on brandipddoma, joka viittaa
brandistd saatavaan hyotyyn. Finnetin tapauksessa erityisen tarkeda on tarkas-
tella brandipadomaa yrityksen niakokulmasta: Finnet-brandin pitdisi tarjota pai-
kallisille puhelinyhtiéille jonkinlaista lisdarvoa, jotta sen toteuttamiseen kannat-
taisi ylipadtdan ryhtya. Brandipddoman olemassaololla on kuitenkin omat edel-
lytyksensa: brandin taytyy olla tunnistettavissa, eli silld pitdisi olla oma identi-
teetti joka ilmaisee brandin todellista olemusta, suuntaa ja tarkoitusta. Brandi-
identiteetti on ndin ollen olennainen osa ketjubrandin kivijalkaa, ja se pitaa si-
sdlladn myo6s brandilupauksen, joka viestii sidosryhmille, minkdlaista hyotya

brandi voi heille tarjota ja on siten osaltaan rakentamassa brandin perustaa.
2.3.1. Brandipadoma

Keskeisimmilldan brandin rakentamisessa on kyse tuotteiden ja palveluiden
ominaisuuksien kehittdmisestda brandipadaoman voimalla. Vaikka brandipaa-
oman kasitteesta on olemassa useita erilaisia ndkemyksid, ovat useimmat yhta
mieltd siitd, ettd brandipddoma muodostuu tietyn brandin ainutlaatuisista
markkinoinnillisista vaikutuksista. Toisin sanoen brandipadoma selittdd, miksi
markkinointitoimenpiteet johtavat erilaiseen tulokseen brandatyn tuotteen tai
palvelun ja branddamattoman tuotteen valilld. Brandipadoman kasite tarjoaa
ndin ollen yhteisen nimittdjan, jonka avulla voidaan tulkita markkinointistrate-

gioita sekd arvioida brandin arvoa. (Keller 2008: 37-38.)

Yleensa brandipadaoman kasite liitetddn tuotebrandeihin, mutta Finnetista pu-

huttaessa on kyse yrityksen brandipadomasta. Yrityksen brindipidoma kasittaa
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sen, minkalaista suhtautumista tietyn, tunnistetun yritysbrandin sanat ja teot,
viestintd sekd tuotteet herattavat kuluttajissa, asiakkaissa, tyontekijoissd, toisis-
sa firmoissa tai missd tahansa muussa sidosryhmassa. Yrityksella tai organisaa-
tiolla on siis positiivista brandipadomaa silloin, kun jokin sidosryhmad reagoi
suosiollisemmin yrityksen mainoskampanjaan, yritysbrandin alla markkinoi-
tuun tuotteeseen tai palveluun jne., kuin samaiseen tarjontaan, jos se olisi tun-

temattoman tai fiktiivisen yrityksen toteuttamaa. (Keller 2008: 449.)

Kuten aiemmin jo todettiin, Finnet-ryhman kaltaisen yhteistyoverkoston yhteis-
ta brandida rakennettaessa keskeiseksi nousee perinteisen asiakasndkokulman
ohella se, mitd brandilld on tarjota sen piirissa toimiville yrityksille. Ketjubran-
din toteuttamisesta saatava hyoty on se tekijd, joka alun alkaen motivoi alueelli-
sia puhelinyhtititd yhteisen Finnet-brandin rakentamiseen. Brandit ovat mo-
nessa mielessd arvokkaita yrityksille. Ne toimivat mm. identifioivana tekijana ja
tarjoavat lain mukaista suojaa tuotteiden ainutlaatuisille ominaisuuksille, ja
voivat mahdollistaa korkeamman myyntikatteen tai vaikka nostaa koko yrityk-
sen arvoa (Keller 2008: 9). Tarkeda on selvittdd, mitd sellaisia hyotyja Finnet-
brandi voi tarjota, joista paikalliset puhelinyhtiét haluavat pdasta osallisiksi —
mitd ovat ne spesifit brandipadoman ominaisuudet, jotka tekevat Finnet-

brandistd arvokkaan ryhmaén jasenyhtididen silmissa?

Kun kerran brandipadoma kasittda tiettyyn brandiin kohdistuvan suhtautumi-
sen, pitaa se silloin sisdllddan my0s suhtautumiseen vaikuttavan ja mielikuvia
muokkaavan brandin identiteetin. Brandi-identiteetti maarittelee sen, mita
brandi todella edustaa, ja sen pohjalta tehddan brandiviestintdan liittyvat paa-
tokset. Toisin sanoen brandi-identiteetin mukaan maardaytyy millaista kuvaa
brandista valitetddn, jolloin se osaltaan ilmentdd brandin pddomaa ja tuo sitad
nakyviin. Brandi-identiteetilld on siten merkittava rooli asiakaspohjaisen bran-

dipadoman luomisessa ja yllapitdmisessa.
2.3.2. Brandi-identiteetti

Kuten yrityksen identiteetti, myos brandi-identiteetti on aiemmin yhdistetty 1a-
hinnd visuaalisiin piirteisiin. Yritysten logoja ja symboleita suunnitelleet toimis-
tot kutsuivat pitkdn aikaa suunnittelutyonsa tuotosta brandin identiteetiksi
(mm. Olins 1989). Myohemmin brandi-identiteetin kéasite on kuitenkin syventy-

nyt, liittden sen brandin olemukseen ja keskeisiin ominaisuuksiin. My06s tdssa
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tyossd lienee kdynyt ilmi bréandin identiteetin merkittdva rooli organisaation
perusarvojen ja tarkoituksen ymmartamisessa: brandi-identiteetti on brandin
johtamisen olennaisin osa, silld se ohjaa ja antaa virikkeita brandinrakennusoh-
jelmille (Aaker 1996: 72; Aaker & Joachimsthaler 2000: 51).

Finnet-brandin rakentamisessa yhteisen brandi-identiteetin maarittiminen ja
viestiminen yritysketjun sisdlla edistavat ja helpottavat Finnet-brandin omak-
sumista paikallisten puhelinyhtididen keskuudessa. Jotta itsendiset yhtiot hy-
vaksyisivat ketjubrandin ja tuntisivat sen omakseen, taytyy brandin perustua
kaikille yhteisiin arvoihin. Tatd kautta brandi-identiteetti auttaa rakentamaan
juuri Finnet-ryhmaélle sopivan, sen organisaation rakenteen seka yksilolliset

piirteet huomioivan brandin.

Bréandi-identiteetti tarjoaa siis tyokalun, jonka avulla brandistd saadaan raken-
nettua yhtendinen. Se toimii brandin runkona, jonka mukaisesti voidaan maa-
rittdd positioinnin rajaukset, sadnnelld brandin ilmaisutapoja sekd varmistaa
sen yksilollisyys ja kestavyys. Jotta brandi voisi kehittyd vahvaksi, ja jotta se
myos sdilyisi vahvana, taytyy brandin johtamisessa pysya uskollisena brandi-
identiteetille. Edellytyksend madaritellyn identiteetin patevyydelle on myos sen
pohjautuminen kolmeen ominaisuuteen, jotka ovat kestavyys, yhtendisyys seka

totuudenmukaisuus. (Kapferer 1994: 42.)

Bréandi-identiteetin voidaan ndhdd muodostuvan ydin-identiteetista (core iden-
tity) sekd laajennetusta identiteetista (extended identity). Ydin-identiteetti muo-
dostuu niistd brandiin liitettavistd mielleyhtymistd, jotka kaikkein todennakoi-
simmin pysyvat muuttumattomina ajan saatossa sekd brandin laajentuessa uu-
sille markkinoille ja uusiin tuoteryhmiin. Brandi-identiteetin ydinta voidaan la-
hestyd seuraavien kysymyksien kautta: Mikd on brandin sielu? Mitka ovat
brandin perustavaa laatua olevat uskomukset ja arvot, jotka ohjaavat brandia?
Mitka ovat brandin takana olevan organisaation kompetenssit? Mitda brandin
takana oleva organisaatio edustaa? Ydin-identiteetin tulisi sisdltdd elementtejd,
jotka tekevat brandistd ainutlaatuisen ja arvokkaan. Siten brandi-identiteetin
ytimen pitdisi yleensa antaa jotain brandin arvovaittdmaan sekd luoda perustaa
uskottavuudelle. Brandin Ilaajennettu identiteetti puolestaan pitdd sisdlldan ele-
menttejd, jotka antavat brandille tekstuuria ja tdydentdvat sen ydin-

identiteettid. Laajennettu identiteetti lisdd brandi-identiteettiin yksityiskohtia ja
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tekee siitd rikkaamman. Laajennetun identiteetin ei tarvitse olla samalla tavalla

aikaa ja muutosta kestava, kuin identiteetin ytimen. (Aaker 1996: 86-87.)

Brandi-identiteettid maariteltdessa brandia voidaan tarkastella tuotteena, orga-
nisaationa, henkilona seka symbolina. Naiden neljan nakokulman tarkoituksena
on varmistaa, ettd brandi-identiteetistd muodostuu tarpeeksi monimuotoinen ja
syvéllinen. Nakokulmien hyodyntdminen auttaa tunnistamaan brandin eri ele-
menttejd, jotka voivat selkiyttadd, rikastuttaa seka differoida sen identiteettia. On
kuitenkin huomattava, etta jokaisen brandin ei tarvitse hyodyntaa kaikkia nel-
jaa perspektiivid; joskus vaikka vain yhteen nakokulmaan liittyvat mielleyhty-
mat ovat ainoita soveliaita ja tarjoavat brandi-identiteetille riittavasti sisaltoa.
Oleellista on kuitenkin harkita, mitkad ndista perspektiiveista juuri kyseisessa
tapauksessa auttavat ilmaisemaan, mitd brandin tulisi asiakkaan mielessa edus-
taa, ja kayttaa niita. (Aaker 1996: 78.)

Seuraava kuvio on laadittu Aakerin (1996: 79) kehittaman brandi-identiteetin

suunnittelumallin pohjalta, ja sen tarkoituksena on ilmentda brandi-identiteetin

rakennetta sekd sen muodostumista brandiin liitettavista mielleyhtymista.

BRANDI TUOTTEENA BRANDI ORGANISAATIONA

BRANDI SYMBOLINA BRANDI HENKILONA

Kuvio 8: Brandi-identiteetin muodostuminen.
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Tuotteeseen liittyvat mielleyhtymat ovat lahestulkoon aina tdrked osa brandi-
identiteettid, silld ne ovat suorassa yhteydessd asiakkaiden brandeja koskeviin
valintoihin sekd kdyttokokemuksiin. Brandin tarkastelu tuotteena kattaa tuote-
alueeseen, tuoteominaisuuksiin, laatuun/lisdarvoon, kayttotapoihin, kayttajiin
sekd alkuperdmaahan liittyvat tekijat. Brandi organisaationa- ndakokulma kes-
kittyy tuotteeseen tai palveluun liittyvien piirteiden sijasta organisaation tun-
nusmerkkeihin. Organisaation ominaisuudet ovat kestdvampid ja vastustusky-
kyisempid kilpailutilanteessa, kuin tuotteen ominaisuudet ja tarjoavat ndin ol-
len vakaamman pohjan bréandi-identiteetille. Brandin tarkasteleminen organi-
saationa perustuu organisaation ndkyvyyteen sekd sen kulttuuriin, arvoihin,
ihmisiin, ohjelmiin ja omattuihin etuihin tai taitoihin. Brandi henkilona- nako-
kulma keskittyy puolestaan niihin inhimillisiin piirteisiin, jotka tiettyyn bran-
diin liitetddn. Brandin persoonaa voidaan kuvata samoilla sanoilla, kuin mita
kdytetaan puhuttaessa henkildistd. Tahan nakokulmaan sisaltyvat myos bran-
din ja asiakkaan vélisen suhteen ominaispiirteet. Brandin nakeminen symbolina
liittyy ldaheisesti brandin persoonaan: kun brandilld on sellainen visuaalinen
symboli, joka ilmentda sen persoonaa, paranee brandin persoonan kyky vahvis-
taa brandin piirteita. (Aaker 1996.)

2.3.3. Brandilupaus

Ajatellen, ettd brandi-identiteetti on ainutlaatuinen yhdistelma brandiin liitetta-
vid mielleyhtymia joita brandistrategiaa toteuttava taho haluaa luoda ja yllapi-
tad, sisaltyy brandin identiteettiin organisaation asiakkaalle antama lupaus.
Brandi-identiteetin toteuttamisen lopullisena tavoitteena onkin rakentaa suh-
detta brandin ja asiakkaan viélille perustuen joko toiminnallisia, tunnepohjaisia
tai asiakkaan persoonallisuutta ilmaisevia hyotyjd tarjoavaan arvovdittamaan
tai vahvistamalla toisen brandin uskottavuutta tukemalla sitd (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000: 71-72). Toisin sanoen, jotta briandi ja sen ominaisuudet olisi
helpompi hahmottaa, muodostetaan sidosryhmille annettava lupaus, joka aut-
taa ymmartamaan brandin olemusta ja antamaan arvoa sille, miten brandi voi
parantaa heiddan kokemustaan (de Chernatony 2002: 116-117).

Brandilupauksen merkitys kay esille esimerkiksi The American Productivity &
Quality Centerin sekd American Marketing Associationin teettiman brandien ja
brandddmisen benchmarkingiin kohdistuneen tutkimuksen tuloksista. Tutki-

muksen mukaan benchmark-yritykset ovat omaksuneet kokonaisvaltaisen na-



33

kokulman brandin rakentamiseen, jossa tarkastellaan brandid joka suunnasta
perehtyen asiakkaiden ohella johtajien, tyontekijoiden, yhteistyOyritysten seka
muiden relevanttien sidosryhmien ndkemyksiin sekd asenteisiin brandidan koh-
taan. Naditd ndkokulmia tutkitaan sekd vertaillaan keskendan, ja lopulta niista
suodattuu muotoiltu lausuma brandin tarkoituksesta ja sen tuottamasta arvos-
ta. Kutsuttiin tdta julkilausumaa sitten brandin arvovdittamaksi, ydinlupauk-
seksi tai brandilupaukseksi, on organisaatio kdynyt ldpi prosessin, jossa on
madritelty brandin keskeiset arvot, tarkoitus sekd identiteetti. Benchmark-
yrityksilld on tapana tehda syntynyt brandilupaus tunnetuksi koko organisaati-
ossa, mukaan lukien ulkoiset yhteistyokumppanit ja hankkijat. Annetusta lupa-

uksesta tulee perusta, joka toimii pohjana sisdisen ja ulkoisen brandiviestinnan
kehittamisessa. (Schultz & Schultz 1998.)

Voidaan siis ajatella niin, ettd siind missd brandi-identiteetti toimii ohjaavassa
roolissa brandistrategian toteuttamisessa ja johtamisessa, tiivistda brandilupaus
identiteetin keskeisimmat elementit ja tekee siitd helpommin viestittdvan. Bran-
dilupauksen muodostaminen on kriittinen vaihe brandistrategian toteuttami-
sessa. Annettu lupaus muokkaa asiakkaan brandiin kohdistamia odotuksia
(esim. Hanna 2006), joten lupauksen taytyy olla sellainen, jolle asiakkaat anta-
vat arvoa. Sen pitaa sekad vastata asiakkaiden suurimpaan tarpeeseen, ettd diffe-
roida brandi kilpailijoistaan. Lisaksi lupauksesta tulee olla mahdollista pitaa
kiinni — brandilupauksen lunastaminen on ensisijaisen tarkeds, ja yrityksen tuli-
si todella omistautua lupauksen tayttdmiselle (Harnish 2004). Kun maaritettya
asiakaslupausta toteutetaan hyvin kdytannon toiminnassa, se saa aikaan korke-
aa yritysketjun brandin tunnettuutta seka arvostusta, ja timéan seurauksena tyy-
tyvadisia asiakkaita (Kautto & Lindblom 2004: 13).

2.4. Finnet-brandin kehittamisen haasteet

Finnet-brandin kehittamisen keskeisimmat haasteet kumpuavat organisaation
erityisestd rakenteesta ja toimintamalliin liittyvistd erityispiirteistd. Yhteisbran-
din kehittamista voidaan lahestyd vaikkapa organisaatiokulttuurin nakokul-
masta. Usein etenkin suuret yritykset muodostuvat erindisista alakulttuureista,
joiden edustajien arvot ja prioriteetit ovat suurella todenndkéisyydellad toisis-
taan poikkeavia (Hatch & Schultz 2001: 130). Finnet-ryhmaa ajateltaessa alakult-

tuurit muodostuvat alueellisten puhelinyhtiéiden muodostamista ryhmista se-
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ka Finnet-Liiton yhteiselimissa toimivista yksildistd. Alueellisilla puhelinyhtioil-
1a on pitka historia itsendisind toimijoina, joten on itsestdaan selvad, ettd ne ovat
keskendan erilaisia, oman identiteetin, arvot sekd totutut tapansa omaavia yksi-
koitd. Ketjubrandin rakentamisella pyritddn puhelinyhtididen voimavarojen
yhdistimiseen, mutta vaikka ketjuuntumisen voidaan nahda parantavan yksit-
tdisten toimijoiden kilpailukykyad (esim. Kotisalo & Kiuru 1997: 13), nahd&dan
paikallisten puhelinyhtiéiden sitouttaminen yhteiseen Finnet-brandiin ongel-

mallisena.

Halukkuutta sitoutua yhteisbrandiin voidaan pyrkid parantamaan selvittamal-
13, minkalaiseen yhteistoimintaan paikallisilla puhelinyhtiéilld on kiinnostusta
ryhtyéd, silld yhteiset toiminnot luovat ketjubrandille siséltod ja antavat yritys-
ryhman jdsenille syyn sitoutua brandiin. Tatd selvitettdessa pitdisi kiinnittaa
huomiota esimerkiksi nykytilanteeseen kaivattuihin muutoksiin, sekad ketju-
brandistd saataviin hyo6tyihin, jotka mahdollisesti motivoisivat sitoutumista

Finnet-brandiin.

Vaikka puhelinyhtitt olisivatkin motivoituneita yhteisen Finnet-brandin raken-
tamiseen, kohdataan brandin kehittimisessd kdytannon toteutukseen liittyvia
haasteita. Keskeinen kysymys on, miten ketjubrandistd saadaan luotua yhtenai-
nen, kun siihen kuuluvat yritykset ovat keskendan erilaisia? Finnetin tapauk-
sessa voitaneen soveltaa samaa ajattelutapaa, kuin puhuttaessa kansainvalisista
suuryrityksistd, joiden haasteena on eri tuoteryhmien, markkina-alueiden tai
vaikkapa tytaryhtididen pitdminen linjassa yhteisen brandin kanssa. Kapfererin
(1994: 238) mukaan helpoin tie yhtendisen brindiviestinnin saavuttamiseen ja yllipi-
tamiseen on yhdenmukaisen brindi-identiteetin selventiminen eri yksikoille. Sen si-
jaan, ettd keskityttdisiin viestinnallisiin tuotoksiin ja niiden yhtendistamiseen
kdytannon tasolla, on parempi aloittaa luomalla yksimielisyys brandin perus-
teista: sen arvoista, missiosta ja identiteetistd. Vaikka brandi-identiteetti tarjo-
aakin tyokalun, jonka avulla voidaan onnistua luomaan yhtendinen ja ehed

brandi, liittyy sen toteuttamiseen omat haasteensa.

Ensinndkin yhteisen brandin toteuttamisesta vastaavien henkildiden tulee var-
mistaa, ettd heiddn ndkemyksensa brandin kulmakivistd sointuu yhteen yritys-
ketjussa kauttaaltaan vallitsevien nikemysten kanssa. Tama edellyttda yksittais-
ten jasenyhtididen ominaisuuksien ja piirteiden selvittdmistd, minkd kautta

voidaan hahmottaa Finnet-yhtidita yhdistavat tekijdt, eli Finnet-ryhman yhtei-
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nen identiteetti. Sellainen organisaation identiteetti, johon paikalliset puhelin-
yhtiot, niiden yritysjohto seka henkilosto voivat samaistua, voi olla vaikea maa-
ritelld. Se on kuitenkin darimmadisen tdrkea tehtdva, silld jos yhteistd, brandin
perustana toimivaa identiteettid ei onnistuta luomaan, saattaa siitd seurata va-
kavia ongelmia jotka mahdollisesti tarvelevat koko brandinrakennusprosessin:
myo6s Finnet-ryhmén tapauksessa ovat vaarana konserni- ja yksikkotason iden-
titeettien epdayhtendisyydestd seuraavat ongelmat, joita ovat valtataisteluiden ja
kapinoinnin syntyminen, itsendistymisaikeet, ndkyva poikkeaminen graafisista
linjoista sekd yhteisesti sovittujen toimintatapojen laiminlyonnit (Markkanen
1999 a: 124). Jotta tallaisilta ongelmilta valtyttdisiin, tulisi yhteisen identiteetin
madrittdmisessd ymmartad, mitkd organisaation arvot ovat kaikille Finnet-
ryhman jdsenille yhteisid. Yhtendinen brandi-identiteetti ja menestyksekds visio
perustuvat juuri ndihin jaettuihin arvoihin (vrt. Hatch & Schultz 2001: 130).

Kun sitten ryhdytdan selvittimdan organisaation jasenten nakemyksia brandi-
identiteetista ja siitd mitd brandi todella edustaa, taytyy muistaa, ettd ndma asi-
at perustuvat todellisuuteen eivatka toivetilaan. Joskus yritysbrandin keskeisia
ominaisuuksia selvitettdessa johtajat puhuvat kuitenkin yrityksen toivekuvasta
— millaisia ndkemyksid he haluaisivat sidosryhmilld yrityksestd olevan. Siina
missd juuri lanseeratun brdndin johtamisessa voidaan melko vapaasti valita
suunta mihin halutaan edetd, on tdima vapaus pitkdn historian omaavan bran-
din kohdalla kovin rajoitettu. Finnet-ryhma haluaisi tulla ndhdyksi nykyaikai-
sia palveluja tuottavana, modernina ja perinteikkddand, paikallisesti palvelevana
mutta valtakunnallisesti kilpailevana yritysketjuna. Finnet-nimelle on kuitenkin
12-vuotisen olemassaolonsa aikana muodostunut oma, tietyn tasoisen au-
tonomian saavuttanut olemus sekd identiteetti, joka tulee huomioida brandin
kehittamisessa.

Kun yhteiset, sekd organisaatioon, ettd brandiin liittyvat identiteettitekijat on
16ydetty, muodostuu seuraavaksi haasteeksi niiden viestiminen yritysketjun
osapuolille siten, ettd organisaation kaikki tahot sisdistavat maaritellyt arvot ja
toimivat niiden mukaisesti. Sisdisen markkinoinnin sekd henkilokunnalle
suunnatun viestinndn merkitysta painotetaan usein etenkin palvelubrandien
yhteydessd, koska asiakkaat ndkevit palvelua toteuttavan henkilokunnan
brandin ilmentdjind, jotka personoivat brandin (Bateson: 1995). Jos henkilokun-
ta ei toteuta toiminnassaan brandin arvoja, synnyttdd asiakkaan tunteman

brandin ja hdnen saamansa palvelun valinen ristiriita epaselvyyttd brandin to-
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dellisesta olemuksesta. Kyse on siis onnistumisesta sisdisen brandin rakentami-
sessa ja siitd, kyetddnko organisaation kulttuuria muuttamaan. Finnet-ryhman
kohdalla tarkedssa asemassa on viestintd brandistrategiaa johtavien yhteiselin-
ten sekd itsendisten puhelinyhtididen vélilld sen edistamiseksi, ettd erindiset
alakulttuurit sisdistdisivat yhteisbrandin arvot, mission seka identiteetin. Tata
kautta viesti saadaan vilitettyd tyontekijdille ja siten asiakaspintaan, mutta ku-
ten Finnet-Liiton vuosikertomuksessa (2005: 10) todetaan, yritysketjun rakenne

ja yhtididen erilaiset tavoitteet asettavat sisdiselle viestinnalle mittavat haasteet.

Finnet-brandin kehittdmisen haasteista voisi tehda lyhyen yhteenvedon: Kuten
johdantoluvussa mainittiin, Finnet-brandin merkittavin heikkous on sen huono
tunnettuus, mikd johtuu puutteellisesta ja rikkonaisesta brandiviestinnasta.
Heikon bréandiviestinndn takana voidaan puolestaan ndhda tdsmallisen brandi-
strategian puuttuminen. Kattavaa brandistrategiaa taas on vaikea luoda ja lahes
mahdotonta toteuttaa, elleivdt organisaation jasenet ole motivoituneita ja sitou-
tuneita kyseiseen toimintaan. Ensimmadinen asia, johon Finnet-brandia kehitet-
tdessad tulisi siis kiinnittdd huomiota, on yhteisen brandin ja 16yhén, jopa haja-
naisen organisaation nivoutuminen yhteen. Ongelmaa voidaan ldhestya etsi-
malla niitd tekijoitd, jotka yhdistavat Finnet-ryhman jasenia ja rakentaa brandia
ndiden elementtien pohjalta. Taman ajattelun mukaisesti yhtendinen ketjubran-
di saadaan luotua muodostamalla eri osapuolten nakemyksiin ndhden harmo-
ninen bréandi-identiteetti, joka auttaa sitouttamaan paikalliset puhelinyhtict

Finnet-brandiin ja toimii ohjaavana tekijana yhteisbrandin johtamisessa.
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3. KETJUBRANDIN KEHITTAMISEN MAHDOLLISUUDET

Tutkielman ensimmadinen tavoite oli muodostaa késitys yritysketjun brandin
rakentamiseen liittyvistd haasteista. Pyrkimyksena oli luoda kattava kuva Fin-
net-ryhman yhteisen brandin rakentamisen ilmitkentastd, ja tima tehtiin teori-
an pohjautuen paaluvussa kaksi. Tutkielman toinen tavoite on selvittad, millai-
sia mahdollisuuksia ketjubrandin kehittdmiselle on olemassa. Tavoite pyritaan
saavuttamaan Finnet-ryhman sisdlld toteutetun empiirisen tutkimuksen avulla.
Empiirisessa osassa perehdytdan siihen, missa maarin paikallisilla puhelinyhti-
6illd on kiinnostusta yhteisen brandin rakentamiseen ja mita edellytyksia tallai-
selle sitoutumiselle on olemassa. Tarkoituksena on selvittdd myos, mita yhtei-

sen brandin halutaan edustavan ja millaisena sen rooli ndhdaan.

3.1. Empiirisen tutkimuksen toteutus

Téssa tyossa toteutetaan laadullista eli kvalitatiivista tutkimustapaa, jossa lah-
tokohtana on todellisen elamédn kuvaaminen. Yleinen nakemys on, ettd kvalita-
tiivisen tutkimuksen pyrkimyksend on ennemminkin 16ytda tai paljastaa tosi-
asioita, kuin todentaa jo olemassa olevia vaittdmid, mistd kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa usein on kyse. Kuten kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillistd,
tassa tyossd kdytetty aineisto on koottu luonnollisissa, todellisissa tilanteissa.
Aineiston hankinnassa on kaytetty laadullista metodia, jossa tutkittavien nako-
kulmat ja "dani” paasevat esille. Tutkittavaa tapausta kasitelldan ainutlaatuise-
na ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti ilman, ettd tuloksia pyritdan yleista-
maan. (Hirsjarvi 2002: 152, 155.)

Tutkimus on luonteeltaan tapaus- eli casetutkimus, joka on yksi yleisimmista
liilketaloustieteellisessa tutkimuksessa kaytetyista laadullisista menetelmista
(Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005: 154). Nimensa mukaisesti menetelma
pyrkii yksityiskohtaisen, intensiivisen tiedon hankkimiseen yksittdisesta tapa-
uksesta tai pienestd joukosta toisiinsa suhteessa olevia tapauksia (Hirsjarvi
2004: 125). Tapaustutukimus on hyva vaihtoehto silloin, kun halutaan tutkia
luonnollisia tilanteita, joita ei voida jdrjestdd eksperimentiksi tai joissa ei voida
kontrolloida niihin vaikuttavia tekijoita (Syrjala 1994: 12). Tassa tyossa tutkitta-
va tapaus on tietoliikennealalla toimiva Finnet-ryhmad, joka muodostuu useista

paikallisista puhelinyhtioista.
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3.1.1. Kaytetyt tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen toteuttamisessa kaytettiin haastattelumenetelmda. Aineisto han-
kittiin toteuttamalla viisi teemahaastattelua, joissa Finnet-ryhmé&an kuuluvien
paikallisten puhelinyhtididen toimitusjohtajat kertoivat nakemyksistaan koski-
en mm. yhteisen brandin rakentamisen tarpeellisuutta, edellytyksid seka mah-
dollisuuksia. Haastattelun kayttaminen tiedonkeruumenetelméana tuntui luon-
nolliselta valinnalta useastakin syysta. Hirsjarven (2002: 172) mukaan haastatte-
lu on sovelias tiedonkeruun metodi silloin, kun halutaan saada selville mita
ihmiset ajattelevat, tuntevat, kokevat tai uskovat. Haastattelun soveltuvuutta
tahan tyohon voidaan perustella myo0s silld, ettd tutkimuksessa haluttiin saada
esille syvallistd tietoa, ja haastateltaessa tahan voidaan paasta esimerkiksi pyy-
tamalla esitettyihin mielipiteisiin perusteluja sekd esittdmalld tarpeen mukaan
lisakysymyksid. Myo0s se, ettd ei-kielelliset vihjeet haastattelutilanteessa autta-
vat ymmartamdan vastauksia ja niiden merkityksid seka taustalla olevia motii-
veja, puolsi haastattelun valitsemista kaytettdvaksi tutkimusmenetelmaksi
(Hirsjarvi & Hurme 2001: 34-35).

Erityyppisistd haastattelumenetelmista kayttoon otettiin teemahaastattelu, silla
se on hyvin joustava haastattelumuoto. Teemahaastattelussa kaikkein oleellisin-
ta on, ettd yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu etenee tiettyjen kes-
keisten teemojen varassa, mikad vapauttaa haastattelun tutkijan nakoékulmasta ja
tuo tutkittavien danen kuuluviin. Haastattelutilanteessa teema-alueita tarkenne-
taan kysymyksilla ja teemahaastattelun luonteeseen kuuluu, etta tutkijan ohella
myos tutkittava toimii tarkentajana. Haastattelun aihepiirit pyritddan muodos-
tamaan tarpeeksi valjiksi, jotta se moninainen rikkaus, joka tutkittavaan ilmiéon
yleensad todellisuudessa sisdltyy, saadaan mahdollisimman hyvin paljastettua.
Naihin teema-alueisiin pohjautuen haastattelua voidaan jatkaa ja syventda niin
pitkdlle, kuin tutkimusintressit vaativat ja haastateltavan edellytykset seka
kiinnostus sallivat. (Hirsjarvi & Hurme 2001: 48, 66-67.)

Teemahaastattelu lukeutuu puolistrukturoituihin menetelmiin, koska yksi haas-
tattelun aspekti — haastattelun aihepiirit eli teema-alueet — on ly6ty lukkoon, ja
on siten kaikille haastateltaville sama (Hirsjarvi & Hurme 2001: 48). Toteute-
tuissa haastatteluissa rungon muodostavat teema-alueet olivat puhelinyhtion
heikko yhteys Finnetiin, halukkuus yhdessa tekemiseen, ketjubrandin tarjoamat

ja siltd kaivatut hyodyt, oman yhtion tirkeimmaét ominaisuudet sekd oman pu-
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helinyhtion suhde Finnet-liittoon ja yhteiseen brandiin (ks. Liite 1: Teemahaas-

tattelun runko).
3.1.2. Haastateltavien valinta

Koska tutkielman empiirisen osan tavoitteena oli selvittda ketjubrandin kehit-
tamisen mahdollisuuksia, piti tutkimuksessa kyetd kartoittamaan paitsi yhtei-
sen brandin pohjaksi soveltuvia tekijoitd, my0s ristiriitaisuutta aiheuttavia pu-
helinyhtididen viélisid eroavuuksia. Haastateltavat valittiin sen mukaisesti, ettd
aineistosta nousisi esiin Finnet-ryhman jadsenid yhdistdvien asioiden lisdksi
mahdollisimman suuri osa ndistd paikallisia puhelinyhtioita erottavista tekijois-

ta.

Perusteena valinnassa kaytettiin vuonna 2004 teetetyn yrityskuvatutkimuksen
tuloksia, joista ilmenivat heikoiten Finnet-ryhmiin kuuluviksi tunnistetut
puhelinyhtiot. Naiden yhtididen kohdalla 49-90 % vastaajista ei tiennyt yhtion
kuuluvan Finnet-ryhmdan. Haastattelut toteutettiin kaikissa listalla olleissa
puhelinyhtitissa, jotka viela tdta tutkielmaa tehtdessa kuuluvat Finnet-ryhméaan
ja ovat itsendisid yhtititd. Yhtiditda on yhteensa viisi kappaletta. Valitut
puhelinyhtiot poikkeavat suuresti toisistaan paitsi maantieteellisen sijaintinsa,
myOs kokonsa puolesta: joukossa on edustettuna ryhmédn pienimmat,
keskikokoiset sekd suurimmat toimijat yhtididen liikevaihtojen vaihdellessa
vajaasta kahdesta miljoonasta eurosta noin 33 miljoonaan euroon ja
henkilokunnan lukumadaran vaihdellessa 12 ja 187 henkilon valilla. Yhtididen
keskindisen erilaisuuden ansioista haastatteluissa saatiin hyva ldpileikkaus
Finnet-ryhman jasenyhtidista. Yhtioiden sisalla haastateltaviksi valittiin kunkin
yhtion toimitusjohtaja, jotta haastateltavilla olisi mahdollisimman syvallinen

ymmarrys yhtidita koskevista strategisen tason kysymyksista.
3.1.3. Aineiston keruu ja kasittely

Haastattelut suoritettiin helmikuussa 2008 ympari Suomea puhelinyhtididen
toimipaikoissa, heiddn omissa tiloissaan. Haastatteluiden kestot vaihtelivat 45
minuutin ja 2 tunnin valilld ja ne taltioitiin taskunauhurilla. Nauhoitetut
haastattelut litteroitiin aineiston kasittelyn ja analysoinnin helpottamiseksi:
yksittdiset haastattelut kirjoitettiin auki sanasta sanaan, minka jalkeen aineisto

luokiteltiin viela teema-alueittain.
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Laadulliselle analyysille tyypillisesti tdssakin ty0ssa aineiston analyysi alkoi jo
haastattelutilanteiden aikana tutkijan ilmiosta tekemien havaintojen kautta.
Haastattelut on toteutettu osittain ns. itseddnkorjaavana haastatteluna, jossa
tutkija tiivistad ja tulkitsee haastateltavan kuvausta jo haastattelun aikana ja
kertoo tdlle tulkinnoistaan, jolloin haastateltavalla on mahdollisuus vahvistaa
tai hylata esitetty tulkinta tai tiivistys. Pddosin aineisto on kuitenkin analysoitu
tulkitsemalla jo litteroitua aineistoa. Koska aineisto on sdilytetty alkuperdisessa

sanallisessa muodossaan, on analyysi voitu toteuttaa “1dhelld” aineistoa ja sen
kontekstia. (Hirsjarvi & Hurme 2001: 136-137.)

Laadullisen analyysin yleisiin piirteisiin kuuluu, ettd analyysitekniikat ovat
moninaisia ja olemassa on paljon erilaisia tyoskentelytapoja. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa on vain vahan standardoituja tekniikoita, eikd ole olemassa yhta
ja oikeaa, selkedsti muita parempaa analyysitapaa. Taman seurauksena tutkija
voi itse kehittelemalld ja kokeilemalla 16ytaa erilaisia, soveliaita ratkaisutapoja.
(Hirsjarvi & Hurme 2001: 136) Myoskaan tapaustutkimuksessa ei ole olemassa
mitaan tasmallista metodologiaa tulosten tulkitsemiseksi, ja Koskisen ym. (2005:
160-161, 166) mukaan laadulliseksi tulkinnaksi riittdd usein myos huolellinen
tapauskuvaus. Pyrkimyksend on ollut kuitenkin saattaa tutkimuskohteen
kasittely synteesin tasolle, jossa aineistoa tulkitaan teoreettisen viitekehyksen

lapi ja muodostetaan kuva kokonaisuudesta.
3.1.4. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Perinteisesti tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan kahden kaésitteen,
reliabiliteetin ja wvaliditeetin avulla. Kriteerien soveltumista kvalitatiiviseen
tutkimukseen on kuitenkin arvosteltu melko laajalti, ja ne ndhddan monilta osin
epasopiviksi kvalitatiivisen tutkimuksen arviointiin. Esimerkiksi Maikeldn
(1990: 47) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen toistettavuutta ei voi muotoilla
reliabiliteettiongelmaksi, eika kvalitatiivisen tulkinnan osuvuutta voi arvioida
kuten tilastollisen mallin osuvuutta tai selitysvoimaa. Koska reliabiliteetin ja
validiteetin kasitteille ei kuitenkaan ole esitetty yleisesti hyvaksyttyja
vaihtoehtoja (Koskinen ym. 2005: 257), arvioidaan tdméan tutkimuksen

luotettavuutta ndiden kriteereiden mukaisesti.

Perinteisesti tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta,

eli tutkimuksen kykya antaa luotettavia tuloksia (Hirsjarvi 2002: 213). Koska
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kvalitatiivisessa tutkimuksessa mukaan tulee subjektiivisuus ja muutokset
olosuhteissa seka tilanteissa vaikuttavat saataviin tuloksiin, taytyy tutkimuksen
luotettavuutta lahestya toisella tavoin. Reliabiliteettia voidaan tarkastella
esimerkiksi auditoinnin kautta: tutkimus tulisi dokumentoida niin, ettd muiden
tutkijoiden on mahdollista arvioida sita (Koskinen ym. 2005: 257). Tassa ty0ssa
reliabiliteettia on pyritty vahvistamaan kuvailemalla tutkimuksen toteutus
mahdollisimman perusteellisesti seka litteroimalla tehdyt haastattelut sanasta

sanaan ja luokittelemalla aineisto teema-alueittain.

Kuten reliabiliteettia, my0s validiteetin kasitettd voidaan kvalitatiivisessa
tutkimuksessa ldhestyd eri tavoin. Yksi ndkemys jakaa kasitteen ulkoiseen ja
sisdiseen validiteettiin. Ulkoinen wvaliditeetti tarkoittaa tdlloin tutkimustulosten
yleistettavyyttd, ja sisdinen validiteetti ilmaisee tulkinnan sisdista loogisuutta ja
ristiriidattomuutta. (Koskinen ym. 2005: 257.)

Koska tapaustutkimuksessa selittaminen rajoittuu vain tutkittavaan
tapaukseen, korostetaan tilastollisen yleistimisen sijaan ennen kaikkea tulosten
kayttokelpoisuutta. Tapaustutkimuksessa tapausten valinta onkin usein
olennaisempaa pdattelyn kannalta kuin yleistyksen vuoksi. Yleistiminen, tai
ulkoinen validiteetti, toimii tapaustutkimuksessa teoreettisesti, eli pienestdkin
tapausjoukosta voi tehdd yleisempid johtopdatoksiad yleisemman teorian avulla.
Lukijan on my6s mahdollista yleistdd ja soveltaa tuloksia omaan kayttoonsa
vertaamalla tutkittua tapausta omaan tilanteeseensa. Tdssd tyossa ulkoista
validiteettia on pyritty parantamaan antamalla mahdollisimman rikas kuvaus
tutkimuskohteesta, jolloin lukijan on mahdollista siirtdd kuvaus muualle.
(Syrjala 1994: 17-18; Koskinen ym. 2005: 167, 257.)

Sisdiseen validiteettiin voidaan puolestaan vaikuttaa kayttamalla tutkimuksessa
useita menetelmida rinnakkain, sekad tutkimuksen aikana suoritettavalla
vertaisarvioinnilla ja poikkeavien tapausten aktiivisella hakemisella (Koskinen
ym. 2005: 257). Sisdistd validiteettia on tdssa tyossd pyritty vahvistamaan
etenkin aineistonkeruuvaiheessa: riittdivan kattavien vastauksien saaminen on
varmistettu esittamalld haastateltaville lisikysymyksid ja tulkintavirheiden
syntymistd on pyritty valttimdan kayttamallda jo aiemmin mainittua
itseddnkorjaavaa haastattelutapaa. Aineiston laatua on pyritty parantamaan

myos litteroimalla haastattelut pian niiden toteuttamisen jdlkeen. Lisdksi
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tutkimuksessa on aktiivisesti haettu poikkeavia tapauksia eridvien

mielipiteiden ja ndkemysten osalta.

3.2. Ketjubrandin toteuttamisen edellytyksia

Ennen kuin voidaan tarkastella Finnet-brandin kehittdmistd ldhemmin, taytyy
selvittdd mika on ylipdatddan mahdollista juuri tdssa tapauksessa. Seuraavaksi
kuvaillaan keréttya aineistoa ja kartoitetaan tata kautta ketjubrandin kehittami-
sen mahdollisuuksia. Koska ketjubrandin konkreettinen perusta ja sisdlté muo-
dostuvat yhteisestd toiminnasta, ldhdetaan kuvauksessa liikkeelle siitd, millai-
seen yhteistoimintaan puhelinyhtiéilld on halukkuutta ja mihin puolestaan ei
olla valmiita ryhtymaan. Esille tuodaan myos aineistosta nousseita nakemyksia
ketjubrandin rakentamisen mielekkyydestd ja mahdollisuuksista toteuttaa yh-

teistd brandia.
3.2.1. Halukkuus tehda yhdessa

Alueellisten puhelinyhtididen halukkuuteen sitoutua yhteistoimintaan vaikut-
taa selvasti aiemmat kokemukset, jotka Finnet-liiton piirissa eivat aina ole olleet
positiivisia. Mieleen on jadnyt vahvasti Helsingin Puhelimen ldhteminen omille
teilleen muuttuen Elisaksi ja vieden mukanaan Datatie Oy:n ja Radiolinjan -
Finnet-nimikin oltiin tdlloin vaarassa menettdd. Toinen merkittdvad tapaus on
ollut DNA:n erkaantuminen kuuden Finnet-liitosta ldhteneen yhtion mukana.
Jasenyhtitilla on selva huoli siitd, ettd jos johonkin panostetaan kovasti ja ra-
kennetaan yhdessd, niin mikddn ei takaa aikaansaannosten pysymistda heidan
omissa kdsissddn ja heiddn itsensd hyodynnettdvissa. Suhtautumista yhteisiin

7,

hankkeisiin kuvaa hyvin mm. seuraava kommentti: ”...emmi tiid etti voiko siihen
luottaa, etti jos jotakin yhteisti rakennetaan, etti miten se sitten sdilyis meilld. Niinkun
md sanon, etti me ollaan niin eri kokosia, meidin omistukset niissi yhteisissi brandeis-
sd, niissd yhteisissd yhtidissi ovat niin erilaisia, etti sielld aina nelji, viis suurempaa
jotka jos ne on yhtd mieltd ja pddttid lihti omille teilleen niin nehin lihtee. Etti valitet-
tavasti historia toistaa itteensd ja kylli tid tdalld maakuntien miehissi niinku panee vi-

hin sellasta henked, etti kannattaako tihin nyt panostaa.”

Finnet-ryhmassa on kuitenkin kyse yhteistyoverkostosta, eikda huonoista koke-

muksista seurannut varautuneisuus tarkoita, ettei puhelinyhti6illa olisi yhteis-
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tyohalukkuutta. Finnet-ryhma on nyt pienempi ja nahddan vihemman ristirii-
taisena kuin aiemmin. Uskoa mahdollisuuksiin tehdad onnistunutta yhteistyota
on vield olemassa, kunhan nakoékulma tekemiseen on oikea: "nythin pitiis keskit-
tyd nimenomaan sithen, etti se loytiis niitd asioita joista puhelinyhtio voittaa, koska
liitto voittaa sen jilkeen automaattisesti, ja tdmd verkosto voittaa, etti sithen md uskon,

ettd silli on kykyi silld porukalla, miki sithen on nyt asettumassa ja asettunut.”

Kyse on siis yhteistyon luonteesta ja ulottuvuuksista eli siitd, mitd ja milld ta-
voin halutaan tehda. Erdassd haastattelussa esitetty ndkemys Finnet-ryhméan
toimintamallista oli, ettd sen tulisi olla ”...hallittua, kehittyovdi ja pitkille vietyd ver-
kostomaista litketoimintaa edistivdd...”. Nakemykset yhteistyon sopivasta laajuu-
desta kuitenkin vaihtelevat suuresti: yksi on sitd mieltd, ettd asiakkaiden hoito
tulisi pitda paikallisena, mutta muilta osin kaikki mitd voidaan tehda yhdessa,
kannattaa tehdad yhdessa. Toisen mielipide taas on, ettd yhdessa tekemisen tulisi
rajoittua tuotantotason yhteistyohon. Samaa mielta ollaan ldhinna tuotantoon,
tutkimukseen ja tuotekehitykseen seka logistiikkaan liittyvan toiminnan yhtei-
sestd toteuttamisesta, kuten my06s yhteistoiminnan eduista neuvoteltaessa vaik-

kapa toimittajien ja palveluntarjoajien kanssa.

Yhteismarkkinoinnin tarpeellisuutta koskevat ndkemykset poikkeavat hyvin
paljon toisistaan alueellisten puhelinyhtiéiden valilld. Yksi haastatelluista ei
nahnyt mitdan syytd Finnet-nimelld toteutettavaan yhteismarkkinointiin, toinen

/.

taas ei ollut puolesta eikd vastaan, kommentoiden: ”...sitten miti tuohon markki-
nointiin ja muuhun tulee, niin siind ollaan joustavia...”. Muutama haastatelluista
puolestaan kaipasi tdhan asti puuttunutta yhteismarkkinointia ja sen tarjoamia
hyotyja: “se mitid me ei olla pystytty tekemdin, on timmoinen ketjumainen ja markki-

nointivoima niin kuin yhtendisen, yhtendisemmin viestintdpolititkan kautta.”

Ehdottomat rajat yhteistyolle tuntuvat asettuvan omistuksen ja paikallisuuden
sdilymiseen. Puhelinyhtiot haluavat siis pysya itsendisind, toimia omilla nimil-
laan seka sailyttdd paikalliset toimipisteensa ja niissa olevat tyopaikat. Todelli-
sen toiminnan halutaan tulevaisuudessakin tapahtuvan maakunnissa, ldhelld
asiakkaita, yhtididen omilla toimialueilla ja niiden omissa nimissd. Myos vapa-
us pdattaad tuotevalikoimista ja hinnoista halutaan sailyttdd. Muilta osin ei yh-
teistydhalukkuudelle voi tasmallisid rajoja maarittad. Valmiita ollaan yleisesti
ottaen menemaan yhteisty0ssa niin pitkalle, kuin yhdessa tekemisesta on puhe-

linyhtidille etua. Yleistd suhtautumista yhteistoiminnan rajoihin liittyviin ky-
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symyksiin ilmentdd hyvin kommentti:
kannata tehdd.”

"...semmosta tarpeetonta keskittymisti ei

3.2.2. Suhtautuminen yhteisbrandiin

Kuten aiemmin jo todettiin, puhelinyhtididen kiinnostus yhteistd Finnet-
brandid kohtaan syntyy tekemisen kautta. Vahimmillddan tama tarkoittaa yh-
dessa kehitettyja tuotteita, joiden markkinoinnin yhteydessa viestitian kuulu-

4

misesta Finnet-ryhm&an niin kuin seuraava kommentti ilmaisee: ”...mindi nien,
ettd enemmin halutaan etti se Finnet tapahtuu niin kuin toimivien tuotteiden kautta,
ettd ei me tarvita tillaisia ddrimmidiisen kalliita valtakunnallisia lehtid eiki to-
kampanjoita...vaan me haluamme toimivia tuotteita, joita me myymme asiakkaalle.”
Taustalla on ndkemys toimialan vaihtelevan luonteen asettamista vaatimuksis-
ta, eli valtakunnallisen brandin alla toimiminen ndhdaan liian haavoittuvana.
My06s aiemmat kokemukset Finnet-ryhmassa tapahtuneita muutoksia seuran-
neista markkinoitavien brandien vaihteluista vaikuttavat tdssa yhteydessa:
"Olemme nyt ndiden pitkien kokemusten jilkeen todenneet, etti ainoa pysyvd brindi on

paikallinen brindi, johon kukaan ulkopuolinen ei pidse kisiksi.”

Valmiuksia yhteisen brandin kehittdimiseen 16ytyy silti enemmankin, etenkin
suuremmista Finnet-yhtioistd. Finnet-brandin toteuttamiseksi pitdisi talloin
madritelld ryhman yhteinen asiakaslupaus, joka edellyttdisi puhelinyhtididen
toimintojen yhdenmukaistamista eli ”Yhtenevyytti tarjonnassa ja tekemisessi ja
laadussa ja ilmeessi.” Taman ajattelun mukainen ndkemys yhteistoiminnan pii-
riin kuuluvista toiminnoista oli seuraavanlainen: ”Yhteiset kampanjat, yhteis-
markkinointi, yhteisid tuotteita, tyypillisesti vaikka kauppapaikka netissd, yhteinen por-
taali. Silloin kun Finnetistd voidaan tehdi valtakunnan tasolla hyvid uutisia, me halu-
taan liittyd sithen.” Kommentissa heijastuu silti edelleen Finnet-liiton myrskyisan
menneisyyden vaikutus — alueelliset puhelinyhtiot eivat halua syytta liittaa it-
seddn tiiviisti negatiivista julkisuutta osakseen saaneeseen organisaatioon, ku-
ten kdy ilmi myOs seuraavasta: ”...ei timi Finnet oo niinkun ryhmdnd ollut mun
mielesti edukseen, etti ois kannattanu sen lipun alla toimiakaan — melkein enemmiin oli
haittaa, kuin hyotyd.” Kyse on kuitenkin ennemmin siitd, ettd halutaan muuttaa
Finnet-nimeen liitettdvia merkityksia ja luoda sille uutta sisiltod, kuin etta vie-
rastettaisiin kuulumista Finnet-ryhmaan ja valteltdisiin tdiméan yhteyden esille

tuomista. Finnetin pitdisi siis tarjota alueellisille puhelinyhtidille jonkinlaista
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lisdaarvoa, jotta yhteisbrandilld olisi jotain sisdltod ja sen toteuttaminen olisi jar-

kevaa.

Suhtautuminen yhteisen Finnet-brandin kehittdmiseen on kuitenkin vaihtele-
vaa, samoin kuin nikemykset yhteistoiminnan laajuudesta ja luonteesta. Puhe-
linyhtididen toimitavat ja intressit poikkeavat toisistaan siind maarin, ettd yk-
simielistd kantaa asiaan ei ole: "Onhan siti aina tahkottu etti meidin pitdis olla til-
lainen niinkun titviimpi ketju, mutta se ei oo niin helppoa, kun on 25 jadrdpdaisti yhtio-
ti...” Vaikka yhteistd brandia haluttaisiin rakentaa, kaikki eivadt onnistumisen
mahdollisuuksiin usko. Osuvasti asian monimutkaisuutta kuvaa seuraava na-

7,

kokulma: ”...vaikka tulis minkilainen brindi, niin epdilen etti ei kaikki ota sitd kiyt-
toon . . . haluaminen ja tosiasioitten tunnustaminen voi olla eri asia: ettd kylld me ha-
luttais jos me uskottais, mutta me emme oikeen halua uskoa, etti se vaan onnistuis.”
Finnet-liitto ndhddankin mielellddn organisaationa, jossa jasenyhtidilla on tilaa
toimia haluamallaan tavalla; Finnet-brandin tehtivda on edustaa paikallisten
puhelinyhtididen taustalla olevaa yhteistyoverkostoa. Yhteisbrandin asema
nahdaan alisteisena paikallisille brandeille, sen halutaan pysyvan taustalla omi-
en alueellisten nimien ollessa ensisijaisia brandeja kuten tastd kommentista kay

ilmi: ”...monestikin silld brindilli haetaan siti ykkosjuttua, jonka alle kaikki muu aset-

tuu. Niin tissd meidin tapauksessa nyt timi Finnet ei ole endi sellainen.”
3.2.3. Brandipadoma jasenyhtioille

Finnet-yhtididen halukkuuteen tehda yhdessa sekd suhtautumiseen yhteis-
brandid kohtaan liittyy olennaisesti Finnetin brandipadaoma puhelinyhtiéiden
nakokulmasta nahtyna. Finnet-brandin pitdisi tarjota paikallisille puhelinyhti-
oille jonkinlaista lisdarvoa, jotta yhteisbrandilld olisi sisdltod ja sen toteuttami-
nen nahtaisiin jarkevana — se, mika alun alkaen motivoi alueellisia puhelinyhti-
oitd yhteisen brandin rakentamiseen, on ketjubrandin toteuttamisesta saatava

hyéty.

Térkein aineistosta esiin noussut hoyty on yhteistoiminnan tarjoamat volyy-
miedut. Kustannustehokkuustekijoitd haetaan hyodyntamalld volyymietuja
mm. yhteisten investointien osalta sekad hankintatoimissa. Yhdessa toimiminen
tuo merkittivdd hyotya esimerkiksi neuvoteltaessa palveluntarjoajien kanssa,
sillda puhelinyhtiot ndhddan paamiesten kannalta houkuttelevampina kun ne

muodostavat laajemman verkoston, jonka kautta tuotteita ja palveluita voidaan
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markkinoida. Volyymietuihin liittyy myos ryhméaan kuulumisen merkitys yri-
tyspuolella tapahtuvan kaupankdynnin yhteydessa. Palvelukokonaisuudet, joi-
ta yritykset ja organisaatiot — etenkin, jos ne toimivat maantieteellisesti laajalla
alueella — tarvitsevat, ovat usein sellaisia, joita paikallinen puhelinyhti6 ei voisi
yksin toteuttaa. Tastd johtuen toimiminen yhteistyoverkostossa on tarkeaa:
”...pitid kyeti osoittamaan, etti meilld on sellaiset kumppanit ja partnerit, joiden kanssa

me voidaan niitd asioita hoitaa.”

My6s Finnet-liiton perinteisessa edunvalvontajarjeston roolissa hoitamat tehta-
vat ndhdaan keskeisend yhteistyOstad saatavana hyotynd. On sellaisia asioita, joi-
ta voidaan hoitaa yhteisesti liiton kautta, ja jotka jdddessaan yksittdisten puhe-
linyhtididen hoidettavaksi sitoisivat turhaan puhelinyhtididen resursseja. Eten-
kin juridiset kysymykset ovat sellaisia, jotka jatetdan mielelldan liiton hoidetta-
vaksi, ja my0s yleiset edunvalvonta-asiat ndhddan edelleen hyvin tarkeina. Toi-

4

saalta saatava hyoty voi olla my06s tunneperaista: ”...ehkdi se nyt jollain tavalla on
kiva kuulua johonkin isompaan jirjestoon, koskaan ei tiedd et’ miti tapahtuu . . . ja kyl-

li se jonkin nikoinen turvallinen koti on kuitenkin.”
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4. FINNET-BRANDIN RAKENTAMISEN LAHTOKOHDAT

Edellisessa padluvussa selvitettiin empiirisen haastattelututkimuksen avulla
Finnet-brandin rakentamiselle olemassa olevia mahdollisuuksia ja kuvattiin ke-
rattyd aineistoa keskittyen puhelinyhtiéiden valmiuksiin kehittda yhteistoimin-
taa ja yhteistd Finnet-brandia. Nyt tarkoituksena on analysoida ja tulkita saatuja
tuloksia tarkemmin ja pyrkia ndin saavuttamaan tutkielman kolmas tavoite, eli
arvioida yhteisen Finnet-brandin rakentamisen ldhtokohtia. Lahtokohtina nah-
daan ensinndkin ne puitteet, joissa Finnet-brandia rakennetaan ja toisekseen yh-
teisbrandin olemus, joka ohjaa brandin kehittdmistd. Luvussa perehdytdan en-
sin Finnet-brandin rakentamisen puitteisiin yhdistden empiirisesta aineistosta
saatua tietoa jo aiemmin kdsiteltyyn yritysidentiteettid, brandiarkkitehtuuria
sekd organisaatiokulttuuria koskevaan teoriaan. Taman jalkeen pyritddn muo-
dostamaan kuva Finnet-brandin olemuksesta tunnistamalla ja konkretisoimalla
sellaisia asioita ja arvoja, jotka voisivat toimia Finnet-brandin perustana. Tama
tehdadan tulkiten haastattelututkimuksen tuloksia brandi-identiteettid ja brandi-

lupausta késittelevan teorian lapi.

4.1. Finnet-brandin rakentamisen puitteet

Finnet-brandin toteuttamisen ldhtokohtana taytyy olla toimiminen paikallisten
puhelinyhtididen ehdoilla. Yhteisbrandin kehittdminen voi onnistua vain, jos
sen tahtdimessd on yksittdisten Finnet-yhtididen etujen ajaminen ja brandin ki-
vijalka muodostuu asioista, joille alueelliset puhelinyhtiot antavat arvoa. Sille ei
ole takeita, ettd kaikki Finnet-ryhman jasenyhtitt haluaisivat sitoutua yhteisen
brandin toteuttamiseen, mutta rakentamalla Finnet-brandia puhelinyhtiéiden
tarpeiden ja toiveiden mukaisesti parannetaan mahdollisuuksia siihen, etta
mahdollisimman moni haluaisi tulevaisuudessa selkeammin viestid olevansa

osa Finnet-verkostoa.
4.1.1. Finnet-ryhman identiteetti

Olinsin (2003: 56) mukaan yrityksen identiteetissa on kyse siitd, miten organi-
saation kadyttaytyminen ja sen ulospdin nakyvat osat yhtdaikaisesti symboloivat,
heijastavat ja vahvistavat todellisuutta. Finnet-ryhmén identiteetin kannalta

olennaisia ovat ne ominaisuudet, joita voidaan kdyttda kuvaamaan kaikkia Fin-
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netin jasenyhtidita yhteisesti. Finnet-yhtiGille yhteisista piirteistd vahvin on
epdilematta paikallisuus tai alueellisuus, mikad nakyy konkreettisesti koko toi-
minnassa: toimipisteet sijaitsevat maakunnissa ldhelld asiakkaita ja palveluja
tarjotaan sellaisillakin harvaan asutuilla alueilla, jotka eivat valtakunnallisia
toimijoita kiinnosta. Omalla toiminnalla halutaan myos vaikuttaa alueen elin-
voimaisuuteen sekd mahdollisuuksien mukaan parantaa koko alueen kilpailu-
kykya. Toinen keskeinen, Finnet-ryhman jasenyhtioille selkeésti yhteinen omi-
naisuus on aito asiakasldhtdisyys. Puhelinyhtiot pyrkivat toteuttamaan laaduk-
kaita palveluratkaisuja kaikille asiakkailleen, eivét ainoastaan maksimoimaan
voittoa. Tama ndkyy toiminnassa esimerkiksi siten, ettd osa yhtidista on vahvas-
ti mukana tietoliikenneinfrastruktuurin luomisessa, paitsi valtakunnallisella ta-

4

solla, my0s yksittdisissa tapauksissa: ”...meilli on tossa takapihalla kaivinkone, joka
kaivaa sinne mummonmdakille asti kuidun ja se mummo voi sielti mokiltd kattoo meijin

laajakaistaliittymdin kautta 60 televisiokanavaa...”

Paikallisuuteen sekd aitoon asiakasldhtoisyyteen liittyvat ldasndolo ja luotetta-
vuus. Monissa yhtitissa asiakkaat ja yhtion tyontekijdt tuntevat toisensa nimel-
tad ja ulkonddltd, minkd ansioista paikallisen yhtion toimintaan ja lupauksiin
voidaan luottaa. Asiakassuhteiden hoitamisesta kertoo hyvin erdan haastatellun
kuvaus: “Ollaan luotettava, laadukas toimija, tehddin niinkun ihmisten vililld, meilld
on kasvot. Meilli on kasvot ja tiedetidn asiakkaan kasvot ja ollaan silld tavalla nikoetdi-
syydelld, ldsnd.” Finnet-yhtiot nakevat itsensa myos tietylld tavalla erilaisena tie-
toliikennealan toimijana. Erilaisuus ilmenee ensinndkin Finnet-ryhmé&a ja sen
kilpailijoita erottavana tekijanad: “on opittu ettei kuljeta niiti reitteji, joita tissi
maassa yleensd kuljetaan telebisneksessi — siind me ei pirjiti . . . se on niinkun haetta-
va se erilainen tapa ja siiti haettava strategia.” Finnet-ryhma poikkeaakin toimin-
tamalliltaan ja -ajatukseltaan merkittavasti kilpailijoistaan TeliaSonerasta, Eli-
sasta ja DNA:sta. Erilaisuus kdy ilmi my0s asiakkaiden nakemyksista: he nake-
vat Finnetin haastajana (Corporate Image 2004). Toisaalta erilaisuus on myos
Finnet-ryhman rakennetta kuvaava piirre, ja ndyttaytyy organisaation sisdisend,

sen jasenyhtididen keskindisend erilaisuutena ja ryhman monimuotoisuutena.

Finnet-ryhman yhteinen identiteetti muodostuu siis ndista puhelinyhtidita yh-
distavista tekijoistd. Puhelinyhtidille yhteiset identiteettitekijat on esitetty seu-
raavalla sivulla olevassa kuviossa, jonka tarkoituksena on helpottaa Finnet-
ryhman identiteetin hahmottamista. Kuvattu identiteetti on kuitenkin hyvin

yksinkertaistettu, ja todellisuudessa voidaan 16ytda paljon lisda Finnet-ryhman
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identiteettia muokkaavia tekijoitd — tdssa esitetddn vain keskeisimmat tutki-
muksen yhteydessa esille nousseet tekijdt, jotka antavat summittaisen kuvan

Finnet-ryhman luonteesta.

IDENTITEETIN MUITA
OMINAISUUKSIA

verkostomainen toiminta

lasnidolo erilaisuus

tietoliikennepalvelut

puhelinyhti6 luotettavuus

IDENTITEETIN YDIN

aito asiakaslahtoisyys

paikallisuus

Kuvio 9: Finnet-ryhmén identiteetin keskeisia piirteita.

Paikallisuus ja aito asiakasldahtdisyys ovat Finnetin jasenyhtitissa niin vahvoja
piirteitd, ettd ne voidaan ndhda ryhman yhteisen identiteetin ydintekijoina.
Lasndolo, luotettavuus ja erilaisuus voidaan oikeastaan ndhda ydinominai-
suuksista johtuvina, asiakasldhtoisyyden ja paikallisuuden seurausta olevina
ominaisuuksina. Lisdksi identiteettiin voidaan ndhda kuuluvaksi muita yhtioi-
den olemukseen ja toiminnan luonteeseen liittyvia tekijoitd, kuten niiden pitka
historia puhelinyhtioind, tietoliikennepalvelujen tuottaminen seka verkosto-

mainen toimintamalli.

Kun organisaatiolla on selked kuva omasta itsestdan seka siitd, mita sen liike-

toiminta on, mitd sen prioriteetit ovat ja miten se haluaa kayttaytya seka tulla
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nahdyksi, muodostuu identiteetti suhteellisen helposti juuri sopivaksi (Olins
2003: 60). Finnet-ryhman omakuvaa muokkaavat sen jasenyhtididen harjoitta-
ma litketoiminta, prioriteetit ja kdyttadytyminen. Néin ollen Finnet-ryhman iden-
titeetti muodostuu paikallisille puhelinyhtitille yhteisistd ominaisuuksista, jol-
loin yhteisty6verkon yhteinen identiteetti heijastaa yksittdisten yhtididen iden-

titeetteja.

Jos tarkastellaan Finnet-ryhman yhteistd identiteettid toiminnalliselta kannalta,
voidaan puhua viestintiin suuntautuneesta organisaation identiteetisti (com-
munication-oriented corporate identity). Kasite on rinnastettavissa luvussa
2.2.1. esiteltyyn siirrettyyn identiteettiin, eli se kuvaa tilannetta, jossa yritysket-
jun jdsenet voivat olla keskendan erilaisia mutta niilld on yhteisid kilpailuetuja
ja yhteenkuulumisesta viestitddn visuaalisin keinoin. Viestintddn suuntautunut
organisaation identiteetti viittaa siis nimensa mukaisesti siihen, etta paikallisten
puhelinyhtididen yhteenkuuluvuutta tuodaan ilmi viestinndn avulla. Keskei-
sessd asemassa on etenkin symboliikka, jonka pitdisi pystya ilmentdmé&an orga-
nisaation todellista olemusta (Stuart 2003: 111). Viestintaan suuntautunut iden-
titeetti liittyy ldheisesti seuraavassa luvussa kasiteltivddan harmonisoituun
brandiarkkitehtuuriin, joka kasittelee téllaisia visuaalisia rakenteita ehka hie-

man strategisemmalla tasolla.
4.1.2. Finnet-ryhman brandirakenne

Kuten aiemmin todettiin, yhteisbrandin onnistuneen toteuttamisen edellytyk-
send on toimiminen jdsenyhtididen ehdoilla. Alueellisten puhelinyhtididen kes-
kittdminen ja tdydellinen yhtendistaminen ei ole Finnetin tapauksessa varteen-
otettava vaihtoehto, eikd kilpailutilanteen huomioon ottaen edes toivottavaa.
Kuten eras haastatelluista asian ilmaisi: ”...tdilli on jo kolme tdllaista keskitettyi
juttua: Elisa, Sonera ja DNA. Niin ei neljinneksi kannata ruveta olemaan samanlainen,
meiddn pitdi nyt sitten olla jo kokonaan erilainen. Ja nyt se toimii — se piti vaan syntyi
nimd kolme, ennen kuin tdmd sakki huomasi, ettd neljianteni olet erilainen tai fuusioi-
dut johonkin ndistid kolmesta.” Kun taustalla on ajatus esiintymisestd itsendisista
toimijoista koostuvana verkostona, voidaan Finnet-brandia rakentaa esimerkik-
si harmonisoidun brandiarkkitehtuurin mukaisesti, jolloin paikallisten puhelin-

yhtididen omat brandit ovat jatkossakin etualalla.



51

Harmonisoidun brandirakenteen soveltaminen ei aiheuttaisi nykytilaan juuri-
kaan muutoksia: paikalliset puhelinyhtiot jatkaisivat toimintaa edelleen omilla
nimilldan ja Finnet-ryhmaan kuulumista ilmentdisi yhtididen samankaltainen
visuaalinen ilme tai nimen yhteydessa kadytettava yhteinen liikemerkki, kuten
tahankin asti. Paikallisten puhelinyhtididen nakemysten mukaisesti Finnet toi-
misi talloin tukijabrandin roolissa. Se edustaisi sitd yhteistyoverkostoa tai “ker-
hoa”, johon kuulutaan. Sen viestittdmiselld, ettd alueellinen puhelinyhtié on osa
jotain laajempaa kokonaisuutta, on merkitystd etenkin yrityspuolen markki-
noinnissa: tukijabrandinad toimiva Finnet antaa paikalliselle yhtiolle uskotta-
vuutta ja kertoo asiakkaalle, ettd puhelinyhtié on osa verkostoa, jossa yhteistyo
muiden toimijoiden kanssa mahdollistaa laajempienkin palvelukokonaisuuksi-
en toteuttamisen. Erds haastatelluista kuvaili Finnet-nimen tehtavaa seuraavas-
ti: “Sen pitdisi edustaa yritys- ja yhteisoasiakkaille piin tdllaista taustalla olevaa laatu-

leimaa, olla laatutakuu...”.

Toisaalta on aiheellista palata brandistrategian perustavaa laatua oleviin kysy-
myksiin ja pohtia olemassa olevia vaihtoehtoja puhdaslinjaiselle yritysbrandin
rakentamiselle. Haastatteluissa kavi ilmi, etta brandiajattelu keskittyy puhelin-
yhtidissa melko vahvasti tuotteiden ympadrille, ja yhteisen brandin pohjaksi kai-
vataan yhdessa kehitettyjd, Finnet-nimelld varustettuja tuotteita. Kannattaisi siis
miettid, millainen bréndistrategia on Finnet-ryhméan kannalta optimaalinen, eli
missd madrin tulisi keskittyd yritysbrandiin ja missd maarin tuotebrandeihin -
miten ndma kaksi aspektia voitaisiin yhdistdd parhaalla mahdollisella tavalla

juuri Finnet-brandin rakentamista ajatellen.

Tamantyyppisid brandiarkkitehtuuriin liittyvaa paatoksentekoa havainnolliste-
taan seuraavassa kuviossa, joka on erdan konsulttiyrityksen laatima (Podium
Perception Management 2008). Kuvio esittdd brandiarkkitehtuurin tyypillisim-
pid muotoja tuotebrandi — yritysbrandi akselilla. Tarkoituksena on havainnollis-
taa, miten yritys voi muodostaa tavoitteisiinsa ja toimintamalliinsa sopivan
brandirakenteen hakemalla luontevaa tuotteiden ja yrityksen brandien yhdis-

telmasd, tai keskittymalld jompaan kumpaan.
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Kuvio 10: Strateginen paatoksenteko brandiarkkitehtuurin muodostamisessa.

Finnetin tapauksessa on tuotebrandi — yritysbrandi aspektin lisdksi myos toinen
ulottuvuus, johon brandiarkkitehtuurin suunnittelussa pitdisi kiinnittdad huo-
miota. Koska paikallisuus on Finnet-ryhmalle selvd vahvuus ja jasenyhtiot na-
kevat Finnet-brandin aseman alisteisena alueellisten puhelinyhtididen omiin
nimiin nahden, tulisi sopivaa brandiarkkitehtuuria harkita myo6s paikallisuuden
ja valtakunnallisuuden kannalta. Finnet-brandia ei siis pitdisi ryhtya toteutta-
maan valtakunnallisella tasolla pohtimatta ensin, miten se suhteutetaan paikal-

lisiin brandeihin.

Lyhyena yhteenvetona voisi sanoa, ettd sopivan brandiarkkitehtuurin 16ytami-
seksi tulisi asiaa tarkastella useammalta kantilta. Harmonisoitu brandiarkkiteh-
tuuri ja Finnet-brandin toteuttaminen tukijabrandinad ovat Finnet-ryhman tapa-
uksessa luonnollisia valintoja, silld ndma strategiat eivat vaadi juurikaan muu-
tosta nykyiseen. Lisdksi ne soveltuvat mainiosti ehedimman ja ketjumaisemman
organisaation kehittdmiseen. Paatoksid tehtdessd kannattaisi kuitenkin tutkia

my0s muita vaihtoehtoja, pohtia tuotebrandien rakentamista ja yhdistamista
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yrityksen brandaamiseen, sekd punnita paikallisuuden ja valtakunnallisuuden

valistd suhdetta ja ilmentdamista brandirakenteissa.
4.1.3. Finnet-ryhman sisdinen kulttuuri

Puitteita Finnet-brandin kehittdmiselle on osaltaan luomassa myos Finnet-
ryhmén organisaatiokulttuuri. Organisaatiokulttuurin merkitys yhteisbrandin
rakentamisessa ilmenee sind ratkaisevana kysymyksend, pystytadanko ryhman
ja brandin identiteetit kdytannodssa viemaan toimintaan asti (vrt. Markkanen
1999 a: 196). On aarimmaisen tarkead, ettd jasenyhtididen johto ja henkil6sto to-
teuttavat kdytannon toiminnassaan yhteisesti maariteltyjd arvoja, jollaisia voi-
vat olla esimerkiksi paikallisuus, aito asiakasldhtdisyys, lasndolo, tuotteiden ja
palveluiden laadukkuus seka kestdva kehitys. Jos tdssa ei onnistuta, ei yhteinen

Finnet-brandi voi kehittya ehedksi ja vahvaksi.

Liiallista pyrkimystd yhdenmukaisuuteen tulisi kuitenkin valttad, silla Finnet-
yhtiot ovat keskenddn hyvin erilaisia. Organisaation kulttuuria ei voi muuttaa
vakisin, ja pyrkimykseen yhdenmukaistaa jasenyhtiéiden kulttuurit ja toiminta-
tavat liittyy suuri riski. Tata havainnollistaa esimerkiksi epdonnistuneiden yri-
tyskauppojen ja fuusioiden korkea lukumaara, kun 50 — 85 prosentissa tapauk-
sista ei ylletd asetettuihin taloudellisiin tavoitteisiin: 85 prosentissa tapauksista
tavoitteiden saavuttamatta jadmisen syynd on epdonnistuminen kulttuuriseen
integraatioon liittyvien kdytdnnon haasteiden johtamisessa (Pepper & Larson
2006: 49). Esimerkki ei vastaa tdysin Finnet-ryhmaén tilannetta, mutta osoittaa
kuitenkin organisaatiokulttuurin ja kulttuuristen erityispiirteiden huomioimi-

sen tirkeyden brandinrakennuksen yhteydessa.

Finnet-brandin rakentamisessa voisikin harkita myos toisenlaista lahestymista-
paa, joka ottaa huomioon ryhmaén kulttuurisen monimuotoisuuden. Talloin yh-
teisbrandin kehittamisessa keskityttdisiin toisaalta Finnet-yhtiditd yhdistaviin
tekijoihin, ja toisaalta vaalittaisiin yritysryhman monimuotoisuutta ja jasenyhti-
oiden keskindista erilaisuutta. Sen sijaan, ettd pyrittdisiin olemaan mahdolli-
simman yhdenmukainen yritysketju, voisi kilpailuetua hakea monipuolisesta ja
heterogeenisesta verkostorakenteesta. Erds haastatelluista esitti asian néin:
”...kerrankin lihdettdis niin litkkeelle, ettd ei haettais mitidn semmosta, miki nyt vilt-
tamattdi olis niinkun sitaateissa "yhden, saman lipun alla olemista”, vaan haettais ihan

toinen tie — korostettais sitd erilaisuutta, joka voi olla rikkaus ja haetaan siti kautta se
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oma lippu. Et tid on timmonen liberaali, vapaa, kehittyy ihan niin kun se sielli paikal-
lisesti haluaa kehittyi ja miksei alueellisesti ja vieli valtakunnallisestikin. Se erilaisuus
olisi rikkaus, josta muodostuis se vahvuus. Se erilaisuus vois olla se tietynlainen brin-
din tausta.” Tasta nakokulmasta kehitettyna Finnet-brandi voisi edelleen tayttaa
sille annetun tehtdvan, eli tukea omilla identiteeteillddan toimivia paikallisia pu-
helinyhti6itd. Muutos olisi kuitenkin brandin johtamisen kannalta helpompi

hallita, ja jasenyhtididen kannalta helpompi hyvaksya.

Yhtend tarkeimmistd osatekijoistd muutostilanteessa pidetddn sisdistd tietoa,
ymmarrystd ja sitoutumista, jotka yhdessa muodostavat sisdisen kulttuurin ja
strategian valisen yhteyden (Markkanen 1999 a: 73). Jos yhteisen brandin raken-
tamista ja sitd tukevaa kdytdnnon toimintaa ajatellaan Finnet-ryhmaa kohtaa-
vana muutoksena, muodostavat brandia koskeva sisdinen tieto, Finnet-brandin
olemuksen ymmartaminen seka sitoutuminen yhteiseen brandiin talloin Finnet-
ryhman sisdisen kulttuurin ja toteutettavan brandistrategian valisen yhteyden.
Téatda yhteyttd voidaan rakentaa sisdisen brandiviestinndn ja markkinoinnin
avulla. Huomattavaa on, ettd organisaation sisdinen brandays tulisi aloittaa en-
nen uudistetun Finnet-brandin varsinaista kdayttoonottoa, jotta ryhman jasenyh-
ti6illd ja niiden henkil6stolla olisi aikaa tutustua uudistettuun brandiin ja sisdis-
tad yhteisbrandin arvot. Ndin voidaan pyrkia minimoimaan bréandin olemuksen
ja organisaation kadyttaytymisen valisten ristiriitaisuuksien syntymista (ks. esim.
Muzellec & Lambkin 2005).

4.2. Finnet-brandin olemus

Haastattelututkimuksessa keratystd aineistosta nousi esiin selkeitd nakemyksia
siitd, mita Finnet-brandin pitdisi edustaa. Kuluttajalla, eli kotiasiakkaalla tulisi
olla sellainen mielikuva, ettd Finnet on ratkaisu tarpeeseen saada jotain palve-
lua: "hinelle Finnet-brindi, Finnet-sana tiytyisi viestid ettd tissd on se apu, tissi on se

4

ratkaisu, kaveri, kumppani, lihelld ldsnd oleva paikallinen toimija.” Yritysasiakkaan
pitdisi niin ikddn ndhda Finnet ratkaisuna siihen, kuka hoitaa heidan puolestaan
internetiin liittyvat toiminnot ja on sellainen luotettava ja ldheinen kumppani,
jonka puoleen voi kaantya. “ei tarvi peliti etti se huijaa, eiki tarvi peliti ettd se lih-
tee karkuun, hiipyy maisemista vaan se on ja se on juurtunu sinne paikkakunnalle ja se
on kehittyny vuosien saatossa niin, ettd se mydskin huomenna vastaa niihin tarpeisiin

mitd on.” Finnet-nimen haluttaisiin edustavan edelldkavijyyttd, uusia ajatuksia
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ja palveluita sekd innovatiivisuutta. Sen pitdisi liittyd laheisesti digitaalisen ko-

din ymparistoon seka vedota yritykseen avunantajan roolissa.

Finnet-yhtididen liiketoiminta on siirtynyt yhd enemman ja enemman interne-
tiin liittyviin tuotteisiin ja palveluihin, ja tima muutos pitdisi tuoda néakyviin
myo6s brandin kautta. Finnet-brandid kehittamalla pitdisi pddstd lopullisesti
eroon vanhanaikaisen organisaation leimasta seka karistaa Finnet-ryhman ra-
koiluun liittyvat negatiiviset mielleyhtymit. Ohjaavana voimana brandinra-
kennuksessa voi toimia hyvin maadritelty brandi-identiteetti, joka ilmaisee bran-
din todellisen olemuksen. Finnetin tapauksessa brandi-identiteetti sopii bran-
dinrakennuksen lahtokohdaksi erityisen hyvin, silld se auttaa luomaan brandis-
ta yhtendisen ja ehedn, mika on keskeinen haaste Finnet-brandin kehittamises-

sa.
4.2.1. Finnet-brandin identiteetti

Finnet-brandin kehittdmiselld pyritaan paitsi ”freesaamaan” Finnet-nimed luo-
malla sille uusia, positiivisia mielleyhtymid sekd vetovoimaa, my0s luomaan
selkeyttd ja nakyvyytta Finnet-ryhmaén jo olemassa olevalle asemalle. Téllaises-
sa tapauksessa brandin perustaksi pitdisi etsid puhelinyhtididen vélisid yh-
tenevaisyyksida ydinarvoissa ja asemoinnissa (Uggla 2006: 795). Naistd yh-
tenevaisyyksistd muodostuu siis Finnetin brandi-identiteetti. Se ilmaisee bran-
din todellisen olemuksen, sen mitd Finnet-brandi on ja mistd Finnetin perusta-
vaa laatua oleva yksilollisyys muodostuu. Jotta brandi-identiteetti olisi pateva,
sen tdytyy pohjautua kolmeen ominaisuuteen: kestdavyyteen, yhtendisyyteen
sekd totuudenmukaisuuteen (Kapferer 1994 31-32, 42).

Brandi-identiteetin ydin on keskeinen sekd brandin tarkoituksen, ettd menes-
tyksen kannalta. Ydin-identiteetin tulisi siis olla suhteellisen ajaton, ja kestaa
muutosta muita brandin identiteettiin kuuluvia elementtejd paremmin (Aaker
1996: 86). Finnetin brandi-identiteetin ytimessa voisi nahda organisaatioon seka
brandin persoonaan liittyvid mielleyhtymid, jotka heijastavat vahvasti Finnet-
ryhmaén identiteettid. Finnet-brandin ydin-identiteetin kannalta keskeisimpia
tekijoita ovat paikallisuus ja aito asiakasldahtoisyys. Nama kaksi ominaisuutta
kuvaavat hyvin sitd, mitd Finnet pohjimmiltaan on. Lisdksi paikallisuudella ja
aidolla asiakasldhtoisyydelld on niin merkittava vaikutus puhelinyhtididen

toimintaan, ettd ne ilmentavét yhtididen luonnetta todella laaja-alaisesti.
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Monilla Finnet-yhtiéilld on takanaan noin 100-vuotinen historia alueellisina
toimijoina ja ne aikovat myo0s jatkossa pysya paikallisina. Paikallisuus on siis
todella vakaa elementti, ja lisaksi se erottaa Finnet-brandin vahvasti muista tie-
toliikennealan toimijoista. Se tarjoaa my0s lisdarvoa asiakkaalle, koska paikalli-
nen puhelinyhtio on asiakasta lahelld ja lasna. Aito asiakasldhtoisyys vahvistaa
lasnd ja tavoitettavissa olemisen mielikuvaa, mutta merkitsee my0s sitd, ettad
puhelinyhtio ajattelee asiakkaidensa etua ja pyrkii tarjoamaan ratkaisun asiak-
kaiden ongelmiin parhaalla mahdollisella tavalla. Aito asiakasldhtdisyyskin on
siis ominaisuus, joka kestdd markkinoiden ja tarjottavien tuotteiden vaihtelun ja
on lisdksi ajaton. Paikallisuudesta ja aidosta asiakasldhtdisyydesta voitaisiin
muodostaa ydin-identiteetti, joka olisi paitsi kestdvad, yhtendinen ja totuuden-

mukainen, my0s toimisi pohjana brandin lupauksen muodostamisessa.

Jotta brandi-identiteetilld olisi riittdvasti syvyytta ja ohjausvoimaa, pitdisi sen
olla mahdollisimman rikas ja monipuolinen. Ydin-identiteettid tulisi ndin ollen
tdydentad brandin laajennettuun identiteettiin kuuluvilla elementeilld. Seuraa-
vaksi kdydaankin lapi tutkimuksessa esiin nousseita Finnet-brandiin liitettavia
mielleyhtymid, joita brandi-identiteetin muodostamisessa voidaan hyodyntaa.
Mielleyhtymat on jaoteltu Aakerin (1996) maarittelemien nakokulmien — brandi

tuotteena, organisaationa, henkilénd ja symbolina — mukaisesti.

Finnet-brandin tuotteeseen liittyvid mielleyhtymid ovat ensinndkin tfuotealuee-
seen liittyvit tekijit, eli erilaiset tietoliikennepalvelut, internet-maailmassa toi-
miminen sekd valokuituverkon rakentaminen ja hyddyntaminen. Finnet-
brandin ja tuoteryhman vaélistd yhteytta pitdisi pyrkid vahvistamaan, jotta ku-
vaa Finnetistd saataisiin uudistettua ja vahvistettua: brandin vahva side tuote-
ryhmaan on erityisen tdarkeda palvelubrandeille, silld asiakkaiden taytyy tar-
peen tullen aktiivisesti etsid brandi ja tima edellyttda brandin muistamista tuo-
teryhman yhteydessa (Keller 2003: 68). Tuotteiden ominaisuuksista brandi-
identiteetin kannalta keskeisid ovat ne, jotka tarjoavat joko toiminnallista tai
tunnesidonnaista hyotya asiakkaalle. Finnet-brandiin yhdistettavia tuoteomi-
naisuuksia ovat ennen kaikkea nopeat ja tehokkaat palvelut, sekd laadukkaat
tuotteet. My0s modernius ja nykyaikaisuus voidaan nahda tuotteiden ominai-
suuksina, ja ndma ovatkin Finnetin tapauksessa korostamisen arvoisia piirteitd,
silld brandin imagoa halutaan kehittda ajanmukaisemmaksi. Kiyttitavat puoles-

taan ilmentavat kayttotilanteisiin ja -yhteyksiin liittyvid mielikuvia, joita ovat
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digitaalisen kodin ymparistd sekd verkkoymparistossa toimivan yrityksen toi-
minta.

Huomattava osa Finnetin brandi-identiteetin kannalta relevanteista elementeis-
ta on organisaatioon liittyvid mielleyhtymid, mika on varsin jarkeenkdypaa, kun
kyseessa on yritysbrandi. Organisaatioon liitettdvia mielleyhtymid ovat ennen
kaikkea organisaation attribuutit, joita ovat esimerkiksi Finnet-ryhméan verkos-
tomainen toimintamalli, asiakasldhtdinen ajattelutapa seka uusien ajatuksien ja
palveluiden tuottaminen. Muita Finnet-ryhmaa kuvaavia piirteita ovat mm. ko-
timaisuus ja ihmisldheisyys, seka erilaisuus, joka voisi hyvinkin muodostua yh-
deksi Finnet-brandin valttikorteista. Keskeisid ominaisuuksia ovat myos yhteis-
kunnallisesta orientaatiosta kertovat pyrkimys kestdavan kehityksen mukaiseen
toimintaan, yhteiskuntavastuun tunnustaminen sekd usko maaseudun tulevai-
suuteen. Spesifimpi organisaatioon liittyvien mielleyhtymien alakategoria on
paikallisuus vastaan globaalius, johon luonnollisesti kuuluu Finnet-yhtididen liike-

toiminnan alueellisuus.

Kun tarkastellaan brandia henkilond, puhutaan sen persoonaan liittyvista miel-
leyhtymistd. Nditd ovat sellaiset inhimilliset piirteet, joista koostuu brindin per-
soonallisuus. Finnet-brandin persoonallisuutta voisi kuvailla ennen kaikkea sa-
noilla luotettava ja rehellinen. My06s paikallisuuden voisi ajatella olevan osa
brandin persoonaa, silld se vaikuttaa todella merkittavasti Finnet-ryhman ole-
mukseen. Persoonallisuuden piirteitd enemman aineistoa tulkittaessa esiin nou-
si kuitenkin brindin ja asiakkaan vilisen suhteen ominaispiirteitd. Finnet-brandin
suhdetta asiakkaisiin kuvaa ldheinen kaveruus ja kumppanuus, seka lasndolo.
Lisdksi asiakkaiden haluttaisiin ndkevan Finnet-brandi asiantuntijana, avunan-
tajana ja ongelmanratkaisijana. On kuitenkin muistettava, ettd kun rakennetaan
organisaation brandid, tdytyy asiakkaiden lisdksi kiinnittdd huomiota my0s
muihin sidosryhmiin. Tall6in esimerkiksi avunantajan ja ongelmanratkaisijan
roolit eivat valttamatta ole kovin tarkeita.

Brandin symboliikkaan liittyvat mielleyhtymat muodostuvat visuaalisen kuva-
materiaalin ja metaforien kautta. Finnetin pallo-logo henkii suomalaisuutta ja
viestii ryhman perinteisesta toimialasta logossa kuvatun puhelinluurin kautta.
Finnet-brandin visuaalista linjaa pitdisi muuttaa siten, ettd se paremmin ilmen-
tdisi niitd ominaisuuksia, joita brandin halutaan edustavan. Symboliikka liit-

tyykin ldheisesti brandin persoonaan: kun brandilla on sellainen visuaalinen
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symboli, joka ilmentaa sen persoonaa, paranee persoonan kyky vahvistaa bran-
din piirteita. Lisdksi brandin symboliikkaan liittyy brindin perintd, joka muodos-
tuu esimerkiksi Finnet-yhtididen paikkakunnilla olevista juurista seka tietolii-
kennepalveluiden tarjoamisesta. Ndin ollen suomalaisuuden ja puhelinyhtion
profiilin sijasta Finnetin logon sekd muiden visuaalisten materiaalien pitaisi il-
mentdd esimerkiksi luotettavuutta ja asiantuntijuutta tietoliikennepalvelujen
tuottamisessa. Lasndoloa, kaveruutta ja kumppanuutta voisi puolestaan viestia
tuomalla visuaaliseen ilmeeseen 1lampoa ja iloisuutta, joita erds haastatelluista

kaipasi brandiviestintaan.

Osa Finnet-brandiin yhdistetyistd mielleyhtymistd voidaan tunnistaa useam-
masta nakokulmasta. Esimerkiksi nykyaikaisuus ja modernius voivat liittyad se-
kd tuotteisiin, ettd organisaatioon. Ihmisldheisyys, erilaisuus ja usko maaseu-
dun tulevaisuuteen taas kuvailevat Finnetid paitsi organisaationa, my0s henki-
16nd. Limmin ja iloinen voivat olla sekd brandin persoonan, ettd sen symbolii-
kan piirteita. Kotimaisuus ja uudet ajatukset sekd palvelut (voitaisiin kutsua in-
novatiivisuudeksi) puolestaan ovat ominaisuuksia, joita voidaan lahestya kai-
kista neljastda nakokulmasta. Silld ei valttamatta ole merkitystd, kuinka montaa
naistd ndkokulmista brandi-identiteetin muodostamisessa hyodynnetaan. Tar-
kedd on eri ldhestymistapojen avulla tunnistaa ja valita juuri ne mielleyhtymat,

joilla on eniten merkitysta brandin yksilollisyyden ja vahvuuden kannalta.

Seuraavan sivun kuvioon on koottu toteutetun tutkimuksen yhteydessa esiin
nousseita Finnet-brandiin liittyvid mielleyhtymid, joita voidaan kayttda brandin
identiteetin muodostamisessa. Brandi-identiteetin ytimessa on kuvattu organi-
saation selkeimmat erityispiirteet, kun taas laajennetun identiteetin alueelle on

keratty my0s vihemman keskeisid ominaisuuksia.
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nykyaikainen, moderni

nopeat ja tehokkaat erilainen
tietoliikenneratkaisut juurtunut paikkakunnille
kotimainen
internet-maailma yhteistyoverkoston tuki
ihmislaheinen
verkottuneen yrityksen ja \ yhteiskuntavastuu
paikallinen

Kuvio 11: Finnet-brandiin liittyvia mielleyhtymia.

4.2.2. Brandi-identiteetin merkitys Finnet-brandin rakentamisessa

Kuten tédssa tydssd on jo aiemmin tuotu esille, brandi-identiteetti tarjoaa tyoka-
lun, jonka avulla brandista saadaan rakennettua yhtendinen. Se toimii brandin
runkona, jonka mukaisesti voidaan maarittad positioinnin rajaukset, saannella
brandin ilmaisutapoja sekd varmistaa sen yksilollisyys ja kestavyys (Kapferer
1994: 42). Taman ansiosta brandi-identiteetin madrittdminen on hyva lahtokoh-
ta Finnet-brandin rakentamiselle: kun brandin identiteetti muodostetaan jasen-
yhtiditd yhdistavista tekijoistd, kehittyy Finnet-brandista automaattisesti eheg,
harmoninen ja ristiriidaton. Tama edellyttaa kuitenkin, ettd brandin johtamises-
sa pysytdan uskollisena muodostetulle identiteetille. Jotta brandi-identiteetti
voisi tayttaa ylla mainitut tehtavat ja olla aidosti hyodyllinen apuvaéline brandin
rakentamisessa sekd johtamisessa, tulisi sen elementtien olla sellaisia, ettd ne

luovat ja vahvistavat brandin padomaa.
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Esimerkiksi pelkkien tuotteeseen liittyvien mielleyhtymien kayttiminen brandi-
identiteetissa ei ole jarkevad, koska tallaiset ominaisuudet eivat yleensa ole ko-
vin kestdvia ajan ja kilpailun suhteen. Usein ne ovat kuitenkin tarked osa bran-
din identiteettid, silld ne ovat suorassa yhteydessa asiakkaan tekemiin brandeja
koskeviin valintoihin sekd kayttokokemuksiin (Aaker 1996: 78). Finnet-brandin
kohdalla erityisen tarkedd on brandin ja tuoteryhman valisen linkin vahvista-
minen, eli niiden mielleyhtymien korostaminen, jotka viestivit brandin tarjon-
nasta. Tatd kautta voidaan parantaa brandin muistamista tuoteryhman, tuote-
ryhmaén tayttaman tarpeen tai kayttotilanteen yhteydessa (brand recall), mika
on kriittinen tekija brandin tunnettuuden kannalta. Finnetin tapauksessa bran-
din muistamisen tarkeys korostuu, silld sen tarjonta muodostuu padosin palve-
luista, joita koskevat ostopdatokset tehddan useimmiten muualla kuin myyma-
laymparistossa — kun brandi ei ole ldsnd ostopddtostd tehtdessd, taytyy asiak-
kaan itse etsid tarpeeseen sopiva brandi, mistd johtuen brandin muistaminen on

aarimmaisen tarkeaa (Keller 2008: 54).

Organisaatioon liittyvilld mielleyhtymilld on Finnet-brandin rakentamisessa
hyvin keskeinen rooli, silla kyseessa on nimenomaan organisaation brandin ke-
hittiminen. Organisaation ominaisuudet, kuten vaikkapa Finnetin ominaispiir-
teet paikallisuus ja aito asiakasldhtoisyys, tarjoavat vakaan pohjan brandin ra-
kentamiselle, silla ne kestavat hyvin aikaa ja kilpailua. Huomion arvoista on
myos, ettd Finnet-yhtididen ydintarjonta muodostuu tietoliikennepalveluista,
joiden ominaisuuksia asiakkaan voi olla vaikea ymmartad. Organisaatioon liit-
tyvien mielleyhtymien avulla voidaan parantaa Finnet-brandin uskottavuutta ja
luotettavuutta, mikd puolestaan vahentad asiakkaan epavarmuutta ja parantaa
hanen ndkemyksidan brandin tuotetarjontaan liittyen. Ennen kaikkea organi-
saatioon liittyvat mielleyhtymat tarjoavat aineksia Finnet-brandin differointiin:
kun brandin identiteettiin valitaan sellaisia mielleyhtymid jotka viestivat Fin-
net-ryhman ainutlaatuisista piirteistd (esim. jasenyhtididen paikallisuus, aidosti
asiakasldhtoinen ajattelutapa, yhteiskuntavastuun ja kestdavan kehityksen huo-
mioiminen toiminnassa sekd ihmisldheisyys), auttaa brandi-identiteetti toteut-
tamaan yhden yritysbrandin tarkeimmistad tehtdvistd, eli erottamaan Finnet-

ryhman sen kilpailijoista.

Brandin persoonaan liittyvien mielleyhtymien merkitys yrityksen brandaami-
sessa on viime vuosien aikana saanut aina vaan enemman huomiota osakseen.

Esimerkiksi Keller & Richey (2006: 74) esittavat, ettd tana paivana yrityksen
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menestykseen vaikuttaa yhtalailla se, kuka yritys on, kuin mitd yritys tekee.
Liittamalla Finnet-brandiin sellaisia inhimillisid piirteitd, joita voidaan olettaa
yleisesti arvostettavan tietoliikenneratkaisuja tarjoavan asiantuntijan ominai-
suuksina, voidaan sidosryhmissa herattdd tunnepohjaista sitoutumista brandia
kohtaan. Kyse on siis suhteen luomisesta brandin ja sen sidosryhmien, etenkin
brandin ja asiakkaan valille. Korostamalla esimerkiksi Finnet-yhtididen luotet-
tavuutta, valittdmistd ja asiakkaista huolehtimista voidaan luoda tavoiteltua ys-
tavyyden tai kumppanuuden kaltaista suhdetta asiakkaisiin. Tallainen lojaali-
suutta edistdva suhde brandin ja asiakkaan vaélilld kasvattaa brandin pddomaa

luomalla yritykselle todellista differentaatiota seka kilpailuetua (Aaker 1996).

Brandiin liittyva symboliikka tarjoaa vélineen, jonka avulla brandin identiteet-
tid viestitdan ulospdin. Sidosryhmien nakemyksid brandistda muokataan suurel-
ta osin brandiviestinnan keinoin, joten visuaalinen ilme on keskeisessa asemas-
sa brandin ominaisuuksien ja todellisen olemuksen valittymisessa. Asiakkaan ja
brandin persoonan valisen suhteen ohella voidaan havaita myos ihmisen suhde
symboliin, jonka merkitys voi muodostua hyvinkin keskeiseksi (Gummesson
1995: 121). Koska Finnet-ryhmadstd halutaan yhteisen brandin avulla luoda
ehedmpi kokonaisuus, voidaan tdssa yhteydessa puhua ketjusymboliikasta, jonka
avulla Finnet-brandid rakennetaan. Kyse on siis paitsi brandin graafiseen lin-
jaan kuuluvasta merkistd, logosta seka varityksestd, myos myymaldiden sisus-
tuksesta, tyOasuista, valaistuksesta ja jopa danista (Hukka 2005: 73). Naiden
elementtien kautta voidaan viestid yhtididen yhteenkuuluvuudesta. Toisin sa-
noen ketjusymboliikka on se tekija, joka todella konkretisoi yhteisen Finnet-

brandin olemassaolon seka olemuksen.

Hyodyllisend ohjeistuksena brandi-identiteetin muodostamisesta vastuussa
olevalle taholle toimii esimerkiksi Kapfererin (1997: 130-131) brandi-
identiteetille asettamat viisi yleismaailmallista ehtoa. Ensinndkin brandin iden-
titeetin pitaisi olla tarkka ja hyvin perusteltu. Identiteettia muodostettaessa pitaisi
siis todella harkita, mitkd mielleyhtymat ovat keskeisid brandipadoman luomi-
sen ja yllapitimisen kannalta. Brandi-identiteettiin ei tulisi valita elementteja
sattumanvaraisesti vain sen mukaan, mikd tuntuu luontevalta, vaan jokaisen
identiteetin osaksi tulevan elementin valinnalle pitdisi olla hyva syy. Jokaisen
brandi-identiteettiin sisdltyvan ominaisuuden takana pitdisi siis olla selked pe-
rustelu joka osoittaa, miten kyseinen ominaisuus tekee Finnetistd vahvan ja yk-

silollisen. Identiteetin konkretisoimisen jalkeen ei tulisi olla epdselvyytta siitd,
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mitd elementtejd sithen kuuluu, vaan kokonaisuuden pitdisi olla selked ja hyvin
madritelty. Toisekseen brandi-identiteetin tulisi olla asiakkaita motivoiva ja vah-
vistaa itsedin kilpailijoiden heikkouksien kautta. Nama ehdot antavat tarkennusta
edelliseen, ja auttavat 10ytamdan juuri ne kaikkein keskeisimmat elementit. Fin-
netin asiakkaita motivoi mm. liiketoiminnan paikallisuus, asiakasldhtoinen
toimitapa, tarjottujen tietoliikenneratkaisujen laadukkuus sekd ldheinen ja ka-
verillinen suhde organisaatioon. Finnetin vahvuuksia kilpailijoihin ndhden ovat
ennen kaikkea paikallisuus ja ldsndolo, seka kilpailijoita korkeampi taso asiak-
kaiden huomioimisessa. Viimeisend ehtona Kapferer esittaa, etta kaikkien organi-
saation jasenten tulisi tukea brindi-identiteettid niin, ettd se on sopusoinnussa koko or-
ganisaation sisdisen identiteetin kanssa. Tama ehto on Finnet-brandin onnistuneen
toteuttamisen kannalta darimmadisen tarkea kriteeri, ja ehdon tayttyminen onkin
ollut tdssa tyossa lahtokohtainen oletus. Sanottakoon siis vielad kerran, etta Fin-
net-brandin identiteetin tulisi olla harmoniassa yritysryhmén yhteisen identi-
teetin kanssa. Toisin ilmaistuna Finnet-ryhman jasenyhtioita yhdistavien identi-
teettitekijoiden tulisi muodostaa se pohja, jolle yhteistd Finnet-brandia rakenne-

taan.
4.2.3. Brandi-identiteettiin sisaltyva lupaus

Brandi-identiteettiin sisdltyy my0s organisaation asiakkailleen antama lupaus.
Toisin sanoen brandi-identiteetin pohjalta muodostetaan lupaus, joka auttaa
ymmartamaan brandin olemusta ja antamaan arvoa sille, miten brandi voi pa-
rantaa asiakkaan kokemusta (de Chernatony 2002: 116-117). Brandilupausta
muodostettaessa keskeisessd asemassa ovat brandin ydinarvot, jotka muodos-
tavat sanattoman sopimuksen brandin ja asiakkaan vilille. Osana sopimusta
brandi lupaa aina pitda kiinni persoonastaan seka tarjota tietyn laatutason ja

asiakkaan kaipaaman psykologisen hyodyn (Aperia & Back 2004: 342).

Brandilupauksen muodostamiselle voisi asettaa kaksi tarkeda kriteerid. Ensin-
nakin lupauksen pohjaksi valittavien brandin arvojen tulisi olla vakaita, kesta-
vid ja vaikeita imitoida. Tama auttaa tekemdan brandilupauksesta uskottavan
asiakkaiden silmissa (Aperia & Back 2004: 342). Finnet-brandin lupauksessa
kannattaakin hyodyntdad esimerkiksi brandi-identiteetin ytimessd olevia aikaa
kestdvia arvoja, jotka erottavat Finnetin sen kilpailijoista. Toisekseen muodoste-
tun lupauksen tulee olla sellainen, joka pystytdan todella jokapdivaisessa toi-

minnassa lunastamaan. Tama tarkoittaa, ettd jokaisen Finnet-brandia edustavan
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yhtion tdytyy pystyd toiminnassaan pitimdan annetusta brandilupauksesta
kiinni. Jotta yhteisen brandilupauksen jatkuva tayttiminen olisi mahdollista,
taytyy Finnet-ryhman keskuudessa tehda brandid tukevia toiminnallisia muu-

toksia eli lisata yhtenevyytta tarjonnassa, tekemisessd, laadussa ja ilmeessa.

Jos Finnet-brandia halutaan kehittda tallaisen yhtendisen toimintamallin mu-
kaan, on Finnetin brandilupaukseen kohdistuva erityinen vaatimus juuri sen
yhdenmukainen toteuttaminen kaikissa jasenyhtitissa. Jos yhdelld paikkakun-
nalla sijaitsevasta Finnet-yhtiostd saa tietynlaista palvelua ja tietynlaisia tuottei-
ta, kun taas jollain toisella paikkakunnalla sijaitsevassa Finnet-yhtiossa palvelu
ja tuotteet ovat tdysin erilaisia, ei yhteisen brandalupauksen pitamisessa ole on-
nistuttu. Talloin asiakkaalle ei voi muodostua selkeda kuvaa siita, mita Finnet

oikeasti on, eikd yhteisen brandin alla esiintyminen tarjoa toivottua hyotya.

Kaiken kaikkiaan brandi-identiteetin muodostaminen ja toteuttaminen Finnet-
ryhman brandistrategiaa ohjaavana voimana on kannattavaa, silld se ilmentaa
Finnetin todellista olemusta. Ryhman yhteisen identiteetin pohjalta muodostet-
tuna brandi-identiteetti tarjoaa hyvan ldhtokohdan Finnetin jasenyhtioihin
nahden harmonisen brandin luomiselle. Ndin ollen pétevan brandi-identiteetin
madrittdminen voi mahdollisesti tarjota ratkaisun Finnet-brandin rakentamisen

ehkd suurimpaan haasteeseen.
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5. JOHTOPAATOKSET

Taman tutkielman tarkoituksena on ollut selvittda Finnet-brandin rakentamisen
lahtokohtia ja kehittimismahdollisuuksia. Tyon teoriaosiossa muodostettiin en-
sin kuva ketjubrandin kehittamisen ilmickentasta ja brandin kehittdimisen haas-
teista. Taman jalkeen toteutettiin empiirinen tutkimus, jossa Finnet-ryhman ja-
senyhtidissa tehtyjen haastatteluiden avulla kartoitettiin yhteisen Finnet-
brandin kehittdmiselle olemassa olevia mahdollisuuksia. Lopuksi kerdtyn ai-
neiston pohjalta arvioitiin Finnet-brandin rakentamisen ldhtokohtia, eli bran-

dinrakennuksen puitteita seka yhteisen Finnet-brandin olemusta.

Tutkielmaa kirjoittaessa kaikkein keskeisimmadksi huomioksi nousi Finnet-
brandin kehittdmista koskevien nakemysten monimuotoisuus ja jopa ristiriitai-
suus. Tyon alkuvaiheessa kédytetdaan usein sanoja ketjubrindi ja yritysketju, jotka
ilmaisevat lahtokohtaista asetelmaa sekd ndkemystd, jonka mukaisesti tutkiel-
maa ryhdyttiin toteuttamaan. Tyon edetessd nama termit jaavat kuitenkin taka-
alalle, mikd osoittaa nakemyksen muokkautumista: mitd pidemmalle tutkiel-
manteossa edettiin, sitd vdhemman Finnet-ryhman yhteisen brandin kehittami-
sessd tuntui olevan kyse ketjumaisen liiketoiminnan kehittdmisestd. Finnet-
ryhman yhteistoimintaa ja yhteistd Finnet-brandia tuntuu olevan vaikea maari-
telld, eikd alan kirjallisuudesta olekaan 16ytynyt tdysin sopivaa mallia tai kasi-

tettd kuvaamaan Finnetin tapausta.

Yhteisen Finnet-brandin herdttamien ajatusten ja mielipiteiden moninaisuuden
taustalla on paikallisten puhelinyhtididen keskindinen erilaisuus, josta yhteisen
brandin rakentamisen merkittivimmat haasteet nousevat. Finnet-ryhman ja-
senyhtioiden valiset erot niin koon, omistusmuodon, kuin maantieteellisen si-
jainnin suhteen merkitsevat sitd, ettd ryhman sisdiset nakemykset liiketoimin-
nan kehittimisestd vaihtelevat hyvin paljon. Lisdksi alueellisten puhelinyhtioi-
den toiminnassa on erilaisia painotuksia, kun perinteisen teleoperaattoritoi-
minnan tilalle on jouduttu etsimdan uusia tulonldhteita. Taman seurauksena

brandiin kohdistuvat tarpeet voivat vaihdella puhelinyhtidittdin.

Haastattelututkimuksen tuloksista ilmeni, ettd Finnet-ryhméan jasenyhtididen
keskuudessa ei ole selkeda ja yhtendistd kuvaa siitd, mitd yhteisen brandin ke-

hittdimiselta halutaan. Tamén perusteella voidaan kyseenalaistaa, onko yhteis-



65

brandin rakentaminen lainkaan jarkevda tdssd vaiheessa, vai pitdisikd mie-

luummin keskittyd ensin yhteisen toiminnan kehittdmiseen.

Voisi olla jarkevda antaa ajan kulua viimeisesta Finnet-ryhmaa koetelleesta ra-
kennemuutoksesta (DNA:n erkaantuminen) ja paneutua yhteistoiminnan kehit-
tamiseen taman uuden kokoonpanon keskuudessa, ennen kuin ryhdytdan
suunnittelemaan yhteistad brandid ja sen ilmettd. Kannattaisi siis ehka ensin lisa-
ta yhteistyota ja yhteisid toimintoja, ja vasta kun on nédhty millaiseksi ryhman
yhteistoiminta muodostuu ja mille tasolle se asettuu, ryhdyttdisiin rakentamaan
yhteistd brandia. Talld tavoin saataisiin luotua sita konkreettista perustaa, jolle
brandid voidaan rakentaa. Yhteistoiminnan kehittdminen varmasti mydskin
selvittdisi ryhman jasenille, mitd he yhteisbrandilta haluavat, mihin sen tulisi

perustua ja miten sitd kannattaisi toteuttaa.

Ketjubrandin kehittaminen nykytilanteessa vaikuttaa melko keinotekoiselta ja
vakindiselta ratkaisulta. Paikallisilla puhelinyhtiolld ei tunnu olevan motivaa-
tiota sitoutua ketjumaiseen brandiin, jolloin vaarana on, ettd yhteiseen brandiin
lahtee mukaan vain osa yrityksista. Jos vain osa Finnet-ryhman jasenista ottaa
yhteisbrandin kayttoonsa, muodostuu yleinen kuva Finnetistd rikkonaiseksi ja
hammentavaksi. Taman takia tilanteen voisi olla hyva antaa kehittya luonnolli-
sesti: yhteinen toiminta synnyttda motivaatiota ja selkeyttd, joita vaaditaan yh-
teisen brandin onnistuneeseen toteuttamiseen. Talloin brandista muotoutuisi

todenndkdisesti sopivampi, ehedmpi, vahvempi ja kestavampi.

Yhteisbrandin kehittimista voidaan ldhestya my0s toisesta ndkokulmasta. Fin-
net-brandid voisikin tarkastella avantgardistisena, yritysbrandin kaltaisena
konseptina, jollaisia ei perinteisissa brandiarkkitehtuuriin liittyvissa kategori-
oinneissa viela huomioida. Balmer (2003: 249-250) esittaa brandiarkkitehtuurin
monimutkaistumisen myo6td syntyneen uuden kategorian, johon kuuluvan
brandin tarkoituksena on tukea (supra-endorse) yritysbrandejd, mutta silla it-
selldadn ei ole aineellista identiteettid samalla tavalla kuin useimmilla organisaa-
tioilla. Esimerkkeinad tallaisista yhteenliittymistd ovat mm. lentoyhtididen muo-
dostamat One World seka Star Alliance, joilla voidaan hyvinkin ndhda olevan

potentiaalia kehittyd vahvoiksi brandeiksi.

Kuvatunlainen toimintamalli voisi sopia Finnet-ryhméan tapaukseen paremmin

kuin liiketoiminnan kehittdiminen ketjumaiseksi, silld se voisi rakentua ketju-
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maisen yhdentymisen sijaan Finnet-ryhméan luonnolliselle monimuotoisuudelle
ja yksittdisten jasenyhtididen vahvuuksille. Talloin ei syntyisi niin kovaa painet-
ta puhelinyhtididen toimintojen yhdenmukaistamiseksi, ja ajatus voisi ndin ol-
len aikaansaada yhtidissd positiivisempaa vastakaikua. Kéaytdnnossa Finnet-
brandin identiteetti voisi tdlloin perustua esimerkiksi paikallisuuteen, ldsna-
oloon, luotettavuuteen ja rehellisyyteen. Tama jattdisi puhelinyhtitille liikku-
mavaraa toteuttaa nditd arvoja toiminnassaan haluamallaan tavalla, eika yhtei-
sen brandilupauksen toteuttaminen valttaimattd edellyttdisi niin laaja-alaista

yhdenmukaistamista.

Toteutettiin Finnet-ryhman yhteisbrandia siis minka tahansa strategian mukai-
sesti, tulisi brandinrakennuksen lahtokohtana olla yhteisen brandin olemusta
ilmaiseva brandi-identiteetti. Brandi-identiteetin osaksi tulevat elementit sen
sijaan voivat vaihdella valitusta brandistrategiasta riippuen — tarkeda kokonai-
suuden muodostamisessa on muistaa, ettd sen pitdisi luoda ja vahvistaa bran-
din padomaa ja ettd kaikkien Finnet-ryhman jasenten tulisi tukea brandi-
identiteettid niin, ettd se on sopusoinnussa koko organisaation sisdisen identi-
teetin kanssa.

Brandin ydintekijoihin liittyen allianssiajattelu tarjoaa Finnet-ryhman kohdalla
eraan merkittdavan edun verrattuna ketjumaiseen toimintamalliin: allianssina
toimiminen tukee paremmin kaikkein keskeisimpia Finnet-ryhman identiteet-
tiin liittyvid piirteitd. Ketjumainen toiminta uhkaa erasta Finnet-ryhman keskei-
simmistd ominaispiirteistd, eli sen erilaisuutta muihin suomalaisiin tietoliiken-
nealan toimijoihin ndhden. Esiintyminen yhtendisena liikeketjuna tuo Finnetin
lahemmads sen kilpailijoiden toimintamalleja, ja saattaa myos hdivyttda paikalli-
suuteen liittyvid mielleyhtymid. Itsendisid yritysbrandejda tukevalla Finnet-
brandilld puolestaan ei olisi timadnsuuntaista vaikutusta. Seuraavan sivun ku-
vio havainnollistaa erilasia mahdollisuuksia toteuttaa allianssiin perustuvaa
toimintaa.
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Korkea riski, henkisten voimavarojen runsas kaytto, korkeat kustannukset
Ha /
L n

Alhainen riski, henkisten voimavarojen vahdinen kaytto, alhaiset kustannukset
Kuvio 12: Allianssipyramidi.

Segilin (1996: 16) muodostaman allianssipyramidin tarkoituksena on havainnol-
listaa allianssien yleistda kehitysrakennetta ja yhteistoiminnan tasoja. Mallista
kdy ilmi milla alueilla yhteistoiminta on helpointa, ja miten sen vaatimukset li-
saantyvat kun yhteistyota kehitetidn pidemmalle. Allianssipyramidin selitys-
kyky ei rajoitu ainoastaan kuvatunlaisiin yhteenliittymiin, vaan se soveltuu
myoOs esimerkiksi yritysketjun toiminnan suunnitteluun. Mallia voisi siis hyo-
dyntdd myos Finnet-ryhmén yhteistoiminnan kehittamisessd ja pohdittaessa,
milla tasolla ja mink& luonteisena yhteistoimintaa halutaan toteuttaa.

Kaikkein tarkeintd Finnet-ryhman liiketoiminnan ja yhteisen brandistrategian
kehittamissa on kuunnella kaikkia jasenyhtiditd ja ottaa yksittdiset nakemykset
huomioon padtoksenteossa. Yhteisbrandin toteutustapojen pitdd olla sellaiset,
ettd ne palvelevat alueellisten puhelinyhtididen tarpeita — siihenhdn yhteisen
Finnet-brandin kehittaminen loppujen lopuksi tahtaa.
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TEEMAHAASTATTELUN RUNKO Liite 1

HEIKKO YHTEYS FINNETIIN
« heikko tunnistettavuus Finnetin jasenyhtiona

« mahdollinen haluttomuus identifioitua Finnetiin

HALUKKUUS YHDESSA TEKEMISEEN
« mitd halutaan/ei haluta tehdad yhdessa
« ketjubrandin mahdollisuus toimia, valmius sitoutumiseen

« kaivattuja muutoksia, edellytyksia sitoutumiselle

KETJUBRANDIN TARJOAMIA JA SILTA KAIVATTUJA HYOTYJA
+ kaivattuja hyotyja
« tunnettuuden parantuminen
« nakyvampi palvelutarjonta valtakunnallisella tasolla
« aktiivisuus ja dynaamisuus
« mahdollisuus pdastd eroon vanhanaikaisesta leimasta

o mita brandilta halutaan

OMAN YHTION TARKEIMMAT OMINAISUUDET
« arvot, missio, visio, toiminta-ajatus, asiakaslupaus
« historian/pitkdn perinteen vaikutus

« pubhelinyhtion perusolemus

OMA YHTIO SUHTEESSA FINNET-LIITTOON JA YHTEISEEN BRANDIIN
+ Finnet-liittoon kuulumisen merkitys
« oma identiteetti ja arvot suhteessa Finnet-liittoon
« mihin yhteisbrandin ei haluta vaikuttavan
« ketjubrandin rooli
« mitd ketjubrandin tulisi edustaa



