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Tésséd tutkielmassa tarkastellaan kansainvélisen jarjeston brandin rakentamista

internetiin ja reaalimaailmaan kayttden casena AIESEC jdrjestoa.

Tutkimuksen péddtavoitteena oli 16ytdd kirjallisuudesta sekd tutkimuksen koh-
dejarjestosta AIESECista vastaus tutkimusongelmaan: “Mitd seikkoja tulee ottaa
huomioon uudistettaessa kansainvélisen jdrjeston brandia reaalimaailmassa ja
internetissd?” Tutkimuksen pohjalta esitetdédn kirjallisuudesta 16ydetyt brandin-
rakennusmallit ja vertaillaan niitd AIESECin jérjestobrandin uudistamisessa
kdytettyyn malliin, esitetdan loydetty tietdimys verkkobrandin merkityksesta
kansainviilisille jdrjestoille ja esitetddn kohdejdrjeston tapauksen ja kirjallisuu-
den ehdottamat kansainvilisen brandin rakentamisen menestystekijit. Lisdksi
on yksityiskohtaisesti kuvattu brandin uudistamisen vaiheet tutkimuksen koh-

dejdrjestossa.

Suunnitelmallisella hyvin johdetulla brandin rakentamisella voidaan saada ai-
kaan kilpailukykyinen brandi jarjestolle ja se houkuttelee sidosryhmi& osallis-
tumaan jérjeston ideologiaa edistdvaddn toimintaan ja partnerisuhteisiin jarjeston
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1 JOHDANTO

Internetin kayton yleistyessd brandit ovat tulossa vieldkin tarkeammaiksi, kuin
ne ovat olleet muissa markkinointikanavissa tai ymparistoissd. Tarjonnan kas-
vaessa tuntemattomilta tarjoajilta, asiakkaat pitdvéat tapana valita tarjoajan, jolla
on tarkoituksenmukainen, selvd ja luotettava brandi. Verkkobrandin rakenta-
minen on kiinnostavassa kehitysvaiheessa. Monet organisaatiot tunnistavat tar-
peen integroidulle markkinointiviestinnélle “online’- ja “offline” -kanavien valil-

14. (Bergstrom 2000; Rowley 2004b)

Voittoa tavoittelemattomat kansainviliset jdrjestét ovat ottaneet yritysmaail-
masta oppia jdrjeston sisdiseen ja ulkoiseen markkinointiin ja johtamiseen. Kan-
sainvdlisten jdrjestdjen brandit ovat kuluttajien mielestd luotettavampia kuin
yritysten brandit ja niihin liitetdén myonteisid mielikuvia helpommin kuin kan-
sainvdlisten yritysten brandeihin ja tdimd ndkyy myos riippumattomien tiedo-
tusvilineiden suhtautumisessa aihepiiriin. Esimerkiksi WWF vs. McDonald’s.
Jarjestojen kannattaa olla ldsnd internetissd ja hallita omaa nékyvyyttddan sielld.
Taustalla ei ole pohjimmiltaan taloudelliset motivaatiot vaan tarve edistda jar-
jeston toimintaa, jotta se saavuttaa oman ideologiansa mukaiset tavoitteet. Jar-
jestojen sivustoilla ndkyy usein vahvasti rekrytoiminen vapaaehtoistychon.
Tassd tutkimuksessa perehdytddn AIESEC jdrjeston brandin uudistamiseen.
AIESEC on kansainvilinen opiskelijajdrjestd, joka tarjoaa jdsenilleen muun mu-
assa mahdollisuuden mennd tyodharjoitteluun ulkomaille sekd johtamiskoulu-

tusta ja tyokokemusta erilaisissa vastuutehtdvissa.

Internet brandien rakentaminen on suhteellisen kehittyméatontd ja kyseessd on
uusi tutkimusalue. Tamé&n vuoksi verkkobrandin ulottuvuuksien ja rakentami-

sen tutkiminen on kiinnostava tutkimusalue. (Rowley 2004b)

Tutkielmassa kadytetdan verkkobrandi -nimitystd, kun on kyse internetissa ole-

vasta brandista ja vastaavasti brandi reaalimaailmassa -nimitystd, kun on kyse



brandista oikeassa maailmassa. Monet brandit ndkyvidt molemmissa. Tutkiel-

man aihepiiriin liittyvistd kasitteistd kerron enemman luvussa 2.3 Brandi késite.

Tutkimuksen péddtavoitteena oli 16ytdd kirjallisuudesta sekd tutkimuksen koh-
dejdrjestosta AIESECista vastaus tutkimusongelmaan: “Mita seikkoja tulee ottaa
huomioon uudistettaessa kansainvilisen jdrjeston brandia reaalimaailmassa ja
internetissd?” Rajauksena tutkimusongelmaan toimii se, ettd kdytdannonosuu-
dessa keskitytdan AIESEC jdrjestoon ja aikavéliin 1999-2007 ja brandin luomista
ja julkaisua seuranneen kayttoonottovaiheen tarkastelussa keskitytddan tarkaste-
lemaan AIESEC Suomea. AIESEC Suomi on yksi AIESECin sadasta jisenmaas-
ta. Lisdksi rajoituksena toimii, ettd keskitytdan AIESEC jarjeston tarkasteluun
jdrjeston kansallisten johtajien ndkokulmasta. Tutkimusongelma voidaan jakaa
neljadn tutkimuskysymykseen: (1) “Millaisia brandinrakennusmalleja on ole-
massa?" (2) "Miten kyseisid malleja voi verrata AIESECin brandin uudistamis-
prosessiin reaalimaailmassa ja internetissd?” (3) “Mikad on verkkobrandin mer-
kitys kansainviiliselle jarjestolle?” ja (4) “Mitkéa olivat AIESECin brandin uudis-
tamisprosessin menestystekijdt?” Tutkimuskysymykset toimivat ndin ollen
myos tarkennuksena tutkimusongelmaan eli mistd ollaan erityisesti kiinnostu-

neita.

Ensimmdisen tutkimuskysymyksen ratkaisuna esitetdan kirjallisuudesta 16yde-
tyt brandin rakentamismallit. Toisen tutkimuskysymyksen ratkaisuna kuvataan
AIESECissa toteutunut uudistusprosessi ja vertaillaan sitd kirjallisuudesta 16y-
dettyihin brandin rakentamismalleihin. Kolmannen tutkimuskysymyksen rat-
kaisuna esitetddn kirjallisuudesta ja kohdejdrjestosta loydetyt kasitykset verk-
kobrandin merkityksestd. Neljannen tutkimuskysymyksen ratkaisuna esitetdan
AIESECin brandin uudistamisprosessin menestykseen vaikuttaneet tekijdt ja

kirjallisuudesta l6ydetyt kansainvélisen brandin rakentamisen menestystekijat.

Jotta jdrjestobrandia, verkkobrandia ja ndiden rakentamista voidaan tutkia, tay-

tyi aluksi luoda kaisitys siitd, miten paljon aihepiiristd tiedetddn ennastaan tie-



demaailmassa. Taman késityksen luonnissa oli kyseesséd kartoittava tutkimus ja
tutkimusmenetelméana tédssa toimi kirjallisuuskatsaus. AIESEC jdrjestod koskien
tehtiin laadullinen tutkimus ja tutkimusmenetelminé tutkimuskysymysten rat-
kaisussa kédytettiin tapaustutkimusta. Kirjallisuuskatsaus tutkimusmenetelmaa
kaytettiin myos tutkittaessa 16ytyyko kirjallisuudesta tukea tutkimuskysymys-

ten ratkaisuille.

AIESECin brandin uudistusprosessista kuvataan aluksi uudistusprosessin tulos
eli AIESECin uudistettu brandi, koska prosessia on vaikea ulkopuolisen ym-
martdd ilman jotain kasitystd jarjeston brandista. Seuraavaksi kuvataan miten
brandin suunnittelu ja julkaisu tapahtuivat kansainvéliselld tasolla ja mikd oli
AIESEC Suomen rooli tdssd. Taman jdlkeen kuvataan brandin kayttoonottovai-
he. Koska kyseessd on kansainvilinen sadassa maassa ldsnd oleva jarjesto,
brandin kdyttoonoton tarkastelussa keskitytddn resurssisyistda AIESEC Suo-
meen. Tutkimukseni tiedonkeruuvaiheessa keskityttiin aluksi jdrjeston sisdisen
materiaalin tutkimiseen, etsittiin jarjeston tapahtumien aikana tietoa, ketka vas-
tasivat brandin uudistamisesta ja tdiman jalkeen AIESEC Suomen johtohenkil6i-

td haastateltiin sihkopostitse tai henkilokohtaisesti.

Tutkielman luvussa 2 esitellddn aluksi tutkimuksessa kadytetty tutkimusmene-
telmd ja tiedonkeruumenetelms, jolla jdrjestostd ja kirjallisuudesta kerdttiin tie-
toa tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Taméan jdlkeen kdyddan ldpi brandia
kasitteend ja brandin ulottuvuuksia. Luvussa 3 kerrotaan brandista internetissa.
Luvussa 4 pohditaan miksi brandeja rakennetaan ja on koottu teoriaa brandin
rakentamisesta reaalimaailmassa ja internetissad ja kdydaan lapi erilaisia verk-
kobrandin rakentamismalleja. Luvussa 5 esitellddn aluksi AIESEC jarjesto. Seu-
raavaksi kerrotaan miten brandi suunniteltiin ja kuvataan se prosessi miten
brandi otettiin kdyttoon reaalimaailmassa ja internetissd. Kayttoonoton tarkas-
telussa keskitytdan AIESEC Suomeen. Luvun lopuksi pohditaan AIESECin
verkkobrandin merkitystéd ja vertaillaan AIESECin brandinrakennusmallia teo-

reettisiin malleihin. Pohdintaa luvussa kdydaan ldapi tutkimusta ja esitetddn siita



huomioita. Lisdksi esitetddn kansainvilisille vapaaehtoisjdrjestdille sopiva

brandinrakennusmalli.

Tutkimuksen motiivina toimi henkilokohtainen kiinnostus aihealueeseen ja
kiinnostus AIESEC jdrjestod kohtaan. Tutkielman on tarkoitus palvella AIESEC
Suomea koulutusmateriaalina, AIESECin brandin rakentamisprosessin kuvauk-
sena ja tietopakettina tuleville aieseccareille jarjeston brandin kehityksestd. Tut-

kielman ulkoasu on tehty Puurosen (2000) ohjeiden mukaisesti.



2 BRANDI KASITTEENA

Téssd luvussa kerrotaan aluksi tutkimuksessa kdytetystd tutkimusmenetelmasta
ja tiedonkeruumenetelmastd sekd tutkimuksen kulusta. Seuraavaksi kerron
brandi-késitteen sijainnista osana markkinoinnin kisitteistod, brandi-kédsitteestd
itsestddn ja sen taustasta, brandin ulottuvuuksista ja ulottuvuuksiin liittyen ai-
emmasta branditutkimuksesta. Tamé&n luvun on tarkoitus toimia pohjana var-
sinaiselle tutkimukselle ja sen tavoitteena on luoda katsaus sithen mitd tiede-

maailmassa tiedetdian brandista.

2.1 Tutkimuksen kuvaus

Seuraavaksi kerron tutkimuksessa kdytetyistdi menetelmistd, tutkimuksen ku-

lusta ja kerdtyn aineiston analyysista.

211 Tutkimusmenetelma

Pro gradussani tein laadullisen tutkimuksen, koska se sopii hyvin menetelmék-
si brandin tutkimiseen. Hirsijarven, Remeksen ja Sajavaaran (2001) mukaan
laadullisen tutkimuksen ldhtokohtana on kuvata todellista eldmé&d ja pyrkid
tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Olenkin tutkimukses-
sani pyrkinyt kokonaisvaltaiseen kuvaukseen tutkimastani ilmitsta: kansainva-
lisen jdrjeston brandi internetissd ja kdytdn apuna kirjallisuutta ja perehtymista
yksittdiseen kansainviliseen jdrjestoon. Kaytin tutkimusmenetelmina kirjalli-
suuskatsausta brandikirjallisuuteen perehtymisessd ja case tutkimusta eli ta-
paustutkimusta jdrjeston tutkimisessa. Yinin (1983) mukaan tapaustutkimus
voidaan maddritelld empiiriseksi tutkimukseksi, joka kdyttdd monipuolisia ja
useilla tavoilla hankittuja tietoja kyseisen tapahtuman tai toimivan ihmisen tut-
kimiseen tietyssd ympaéristossd. Tapaustutkimuksen monipuolisen tietojenke-
ruun pyrkimyksend on ymmartdd tutkittavaa ilmiotd entistd syvillisemmin.

Tapaustutkimus on toiminnassa olevan tapahtuman tutkimusta. Saarela-
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Kinnunen ja Eskola (2005) kuvaavat tapaustutkimusta ndin ”tapaustutkimuk-
selle on luonteenomaista, ettd yksittdisestd tapauksesta (tai pienestd joukosta
toisiinsa suhteessa olevia tapauksia) tuotetaan yksityiskohtaista, intensiivista
tietoa. — Olennaista on, ettd kisiteltdvad aineisto muodostaa tavalla tai toisella

kokonaisuuden, siis tapauksen.” (Metsamuuronen 2000)

2.1.2 Tutkimuksen kulku

Gradun aihepiirin keksin jo tehdessani kandidaatintutkielman nimeltdian "Ku-
luttajaverkkokauppojen brandin ulottuvuudet’ ja kadytin siind luotua kirjalli-
suuskatsausta teoriapohjana graduseminaaria varten. Varsinaisen pro gradun
tieteellisten artikkeleiden kerdamistd aloin tekemddn 2006 kesélld. Tutkimuksen
rajaaminen ja tutkimusongelman tarkempi mddrittely etenkin AIESEC casen
suhteen osoittautuivat haastaviksi ja gradua aloin kirjoittamaan vasta joulu-
kuussa 2006. Tutkimuksen rajaus on tarkentunut tutkimuksen edetessd, koska
tutkittavan ilmion ymmartaminen vei oman aikansa ja alkuperdisistd rajauside-
oista monet olisivat antaneet virheellisen kuvan ilmiostd. Brandin uudistamisen
kuvaaminen vanhassa globaalissa opiskelijajdrjestossd on haastavampaa kuin
esimerkiksi pelkdstddn internetissd toimivan pienen verkkokaupan verkko-

brandin tapauksessa.

Olen osallistunut AIESEC jarjeston paikallisiin ja kansallisiin koulutustapahtu-
miin eli konferensseihin ja funktionaalisiin koulutuksiin 2004-2007 ja niissd
saadut taustatiedot ja henkilokontaktit toimivat ldhtokohtana jédrjeston ja sen
brandin tutkimiseen. Olen myo6s osallistunut AIESECin kansainviliseen semi-
naariin ScaLDS 2005 Norjassa. Olin kaudella 2005-2006 AIESEC Jyvéaskyld ry:n
rahastonhoitaja, mutta en katso sen estdvan tapaustutkimuksen kayttod tutki-
musmenetelmind, koska en osallistunut merkittiaviasti AIESEC Suomen brandin

uudistamiseen.
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Tutkimusongelman rajaus tapahtui casen valinnan jdlkeen. AIESECin brandin-
rakentamisprosessi oli kestdnyt vuosia ja suuri osa siitd tapahtui kansainvalisel-
14 tasolla ja AIESEC Suomi osallistui jo silld tasolla brandin luomiseen. Jotta saa-
toin vertailla AIESECin brandinrakentamisprosessia teoriaan, tarvitsin riittaval-
la tarkkuudella kuvauksen tapahtumista brandin uudistuksen alusta nykypai-
vdan. Tutkimusongelman rajausta varten kadvin keskusteluja jarjestossa ja etsin

sopivia haastateltavia.

Jarjeston kohdalla kerdsin aluksi tietoa osallistumalla jdrjeston toimintaan ja
perehtymalld jarjeston paikallistoimistosta 16ytyvddn kirjalliseen materiaaliin.
Tdaman jdlkeen perehdyin jdrjeston sisdisestd aiesec.net tietovarastosta 16yty-
vddn kirjalliseen materiaaliin eli poytékirjoihin, koulutusmateriaaleihin ja do-
kumentteihin sekd perehdyin jarjeston julkisiin nettisivuihin aiesec.org. Tutus-
tuin myos AIESEC Suomen julkaisemaan Focus nimiseen tiedotuslehteen. Ta-
mén vaiheen tarkoituksena oli saada riittdva kéasitys aiheesta voidakseni tehda

kysymyksid jarjeston jasenille.

Seuraavaksi hankin tietoa sdhkopostitse tekemailld avoimia kysymyksid bran-
diin perehtyneille kansallisen tason johtajille AIESECssa. Valitsin johtajat tut-
kimuskohteeksi, koska brandin rakentaminen on strategisen tason toimintaa ja
arvioin, ettd vain johtohenkiloilld on riittdvd asiantuntemus ja kokonaiskasitys
tdssd opiskelijajdrjestossd siitd, miten brandin uudistaminen tapahtui AIESEC
Suomessa. Ennen tutkimustani oletin, ettd heilld on kuva my®s siitd, miten kehi-
tys eteni kansainviliselld tasolla. AIESECin seminaarissa tapaamani ensimmadi-
nen haastateltava Janne Asmala pyysi kysymykset kirjallisina ja valitsin tiedon-
keruumenetelméksi sahkopostilla lahetetyn kysymyslomakkeen. Lahetin heille
yksiloityja kysymyksia (LIITTEET 1-4) ja sain vastaukset kolmelta perattdiselta
MCP:lt4, joka on lyhenne englanninkielisestd tittelistd “Member Committee
President” eli he vastasivat AIESEC Suomen operationaalisesta johtamisesta
vuosina 2003-2007. Lisdksi MCP toimii johtajuuskautenaan AIESEC Suomi ry:n
hallituksen puheenjohtajana. Jotkut heistd olivat ennen MCP-kauttaan MC Di-
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rector virassa eli he vastasivat jonkin funktionaalisen osa-alueen johtamisesta.
Sain luvan haastatelluilta heiddan nimien kayttoon, joten esittelen heidén roolin-
sa tdssd. Haastatellut MCP:t, heiddn kautensa ja heille ldhetetty avoimista ky-
symyksistd koostunut kysymyslomake olivat: Heidi Haapalahti MC Director
2003-2004 ja MCP 2004-2005 (LIITE 4), Janne Asmala MCP 2005-2006 (LIITE 1)
ja Erica Cleofe MC Director 2005-2006 ja MCP 2006-2007 (LIITE2). Kauden
2007-2008 MCP (LIITE 3) ei ehtinyt vastata kyselyyni. Kyselin lisédtietoja sahko-
postitse kysymyslomakkeella (LIITE 5) lisdéksi MC Director 2004-2005 Juraj
Zdinakilta, joka vastasi brandin kédyttoonotosta Suomessa ja oli brandin loka-
lisointityoryhméan johtaja. Kansallisten johtajien haastattelut sdahkopostitse ta-
pahtuivat 19.4.-1.6.2007. Pidin huhtikuussa 2007 koulutuksen brandista
AIESEC Jyvéaskylan uudelle hallitukselle ja siitd syntyneestd keskustelusta sain
sielld lisdtietoja paikallisjdrjestjen nettisivujen tilanteesta Suomessa ja brandin
kayttoonotosta AIESEC Tampereella paikalla olleelta MC Directorilta Jani Ruu-
puselta. AIESEC Jyvaskyladstd haastattelin vasta AIESECin harjoittelusta Intiasta
palannutta AIESEC Jyvaskyldn Vice President of Human Resources (VP HR)
tehtavéassa 2005-2006 toiminutta Mikko Karkkaista (LIITE 6), joka vastasi mm.
paikallisjdrjeston rekrytoinnista ja uuden brandin kayttoonotosta AIESEC Jy-

vaskyldssd ja kehitti aktiivisesti HR toimintaa AIESECin kansallisella tasolla.

Haastattelumenetelmdksi valitsin yksiloidyt sdhkopostikysymyslomakkeet,
koska kuten edelld mainitsin, ensimmdinen haastateltava toivoi sitd ja suurin
osa haastateltavista oli ulkomailla tai ei puhu suomea. Arvioin saavani tdll4 ta-
valla tarkemmin harkittuja vastauksia kuin puhelinsoitoilla. Kyselyissa oli lo-
pussa kohta, jossa tiedustelin keneltd voisin saada lisédtietoja. Vastauksilla sain
tietdd vastaajan késityksen siitd, kuka tietdd parhaiten aiheesta ja sain vasta nii-
den myo6td aiemmin jdrjestossd toimineiden henkildiden yhteystiedot. Kyselyt
olivat osittain yksiloityjd eli osa kysymyksistd oli vain tietylle henkilolle, koska
henkil6t toimivat eri vuosina jarjestossd sekéd olivat eri tehtdvissd ja pyrin otta-

maan sen huomioon kyselyissdani. Yksilollisilld kysymyksilld pystyi myos ke-
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radmadn tarkempia lisdtietoja aiemmin esille tulleisiin seikkoihin. Koska olin
aiemmin perehtynyt jédrjeston kirjalliseen materiaaliin, kysymykset olivat tdssa

vaiheessa jo hyvin yksityiskohtaisia.

Kérkkdisen haastattelun kdvin tekemdssd paikanpéélld ja siind oli kyse puoli-
strukturoidusta teemahaastattelusta. Hirsijirven ja Hurmeen (1985) mukaan
puolistrukturoitu haastattelu sopii heikosti tiedostettujen asioiden selvittami-
seen ja se kohdistuu ennalta valittuihin teemoihin, mutta teemahaastattelussa ei
ole tarkasti madritelty kysymysten muotoa tai esittdmisjdrjestystd. Hirsjarvi ja
Hurme (2000, 47) lainaavat Mertonia, Fisked ja Kendallia (1990) ja esittavit, ettd
ennen puolistrukturoitua haastattelua haastattelija tietdd haastateltavan koke-
neen tietyn tilanteen, ennen haastattelua on selvitelty alustavasti tutkittavan
ilmion oletettavasti tarkeitd osia, rakenteita prosesseseja ja kokonaisuutta ja ta-
mén analyysin pohjalta on padddytty tiettyihin oletuksiin tilanteen médrdavien
piirteiden seurauksista siind mukana olleille. Heiddn mukaan tdméan analyysin
pohjalta tehdddn haastattelurunko ja haastattelu suunnataan tutkittavien henki-
16iden subjektiivisiin kokemuksiin tilanteista, jotka tutkija on ennalta analysoi-

nut ja ndin tapahtui haastattelussani.

Toteutumatta jadnyt haastatteluidea oli brandin uudistusta johtaneiden kolmen
perédttdisen AIESEC Internationalin viestinndstd vastaavan edustajan haastatte-
lu, mutta heiddan kiireidensd vuoksi tdima ei valitettavasti jarjestynyt. Padsin
kuitenkin perehtymé&én heiddn tuottamaan materiaaliin, joka sijaitsi AIESECin

tietojdrjestelmassa.

AIESECilla on internetissd sen jdsenille tarkoitettu suljettu aiesec.net palvelu,
jonne tallennetaan jérjeston kansallisella ja kansainviliselld tasolla toiminnassa
syntyvdd dokumentaatiota. Perehdyin sielld olevaan materiaaliin brandista. Ai-
esec.net:ssd on useita yhteistjd, joihin liityttyddn péddsee perehtymddn niihin

tallennettuun materiaaliin. AIESECin brandiyhteisosta 10ytyi tietoa siitd, miten
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jdrjeston brandi luotiin ja joitain dokumentteja, joista selvisi miten tima prosessi

on edennyt AIESECin kansainvélisell4 tasolla.

2.1.3 Analyysi

Tutkimuksessa kerdtyn kvalitatiivisen aineiston analysoinnissa oli kyse muu-
toksen kuvaamisesta ja analysoinnista eli tapaustutkimuksessa tutkittiin muu-
tosta AIESEC jdrjestossd eli voidaan sanoa, ettd etsittiin ajallisia seuraantoja ai-
neistosta. Hirsjdrvi ja Hurme (2000, 176) toteaa: ” Ajalliset seuraannot ovat oike-
astaan yhteyksien tarkastelun erityistapaus: tarkastellaan yhden tai useamman
seikan tai teeman jdrjestystd tai tiettyd teemaa useampana ajankohtana. Ajalli-
nen seuraanto edustaa myos astekointia ajan suhteen vahintddn jarjestysas-
teikon tasolla”. Lisdksi analysoidessani aineistoa teemoittelin sitd ajallisen kehi-
tyskulun tarkastelun liséksi eri teemoihin. Hirsjarved ym. (2000, 173) mukaillen
teemoittelussa on kyse tutkimuksen analyysivaiheessa suoritettavasta tarkaste-
lusta, jossa etsitddn aineistosta erilaisia yhtendisid piirteitd, jotka tulevat esille
usean haastateltavan vastauksista tai muusta materiaalista. Usein tutkimuksen
ldhtokohtateemat tulevat esille, mutta esille voi nousta myos lukuisia muita
teemoja, jotka ovat ldhtokohtateemoja mielenkiintoisempia (Hirsjdrvi ym. 2000,
173). Toisaalta tarkkoja ohjeita ja menettelytapoja oman laadullisen tutkimuk-
sen toteuttamiseen ja sen tulosten analysointiin on vaikea 16ytéa johtuen laadul-
lisen tutkimuksen moninaisuudesta ja tulosten tulkinnan vaikeudesta. Esimer-
kiksi Eskola ja Suoranta (2005, 145) toteavat “Laadullisen tutkimuksen ongel-
mallisin vaihe on tulkintojen tekeminen. Tdhdn vaiheeseen ei ole olemassa oi-
keastaan minkddnlaisia muodollisia ohjeita. Tulkintojen hedelmallisyys ja osu-

vuus on lopulta kiinni tutkijan tieteellisestd mielikuvituksesta.”

2.2 Brandin kisite osana markkinoinnin kisitteistod

Jarven (2001) mukaan useissa brandin olemusta kisittelevissd artikkeleissa

brandi-kéasitteen suhde ldhikésitteisiin kuitataan hyvin vahalld ja kédsiteanalyy-
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sia ei ndin ole viety kovin pitkélle. Brandille on kuitenkin 16ydettédvissa lahika-
sitteitd ja seuraavassa esitdn mddritelmid kasitteille: markkinointi, markkinoin-

nin kilpailukeinot, tuotteen tasot ja brandi.

Markkinointi on prosessi seké tuotteen, hinnan, myynninedistimisen ja jakelun
muodostama kokonaisuus. Se on myos vaihdantaa sekd toimenpide, jonka ta-
voitteena on tdyttdd kuluttajien ja organisaatioiden tarpeet. (Kotler & Arm-
strong 2004, 5-6) Markkinointi on myos: “Kaikkien niiden yrityksen asiakkaisiin
vaikuttavien tekijoiden analysointia, suunnittelua, toimeenpanoa ja valvontaa,
joiden avulla pyritddn valittujen asiakasryhmien tarpeiden tyydyttdmiseen ase-
tettujen tavoitteiden mukaisesti ja toiminnan kannattavuuden huomioon otta-

en.” (Gustafsson & Mannermaa 1975)

Internet-markkinointia on maddritellyt Kotler ym. (2004, 74) ndin: ”Internet-
markkinointi on markkinoinnin osa-alue Internet-liiketoimintaa, joka sisdltda
yrityksen panostukset tuotteista ja palveluista viestittdmiseen, myynninedisté-
miseen ja myyntiin internetissd.” Mohammed, Fisher, Jaworski & Paddison
(2003) madadrittelevdt  internet-markkinoinnin  toisin  sanoin: “Internet-
markkinointi on prosessi asiakassuhteiden ylldpitdmiseen online aktiviteettien
kautta mahdollistaakseen ideoiden, tuotteiden ja palveluiden vilittamisen, joka

tyydyttdd molempien osapuolten tavoitteet”.

Markkinoinnin nelja kilpailukeinoa ovat Kotlerin ym. (2004, 56) mukaan: tuote,
jakelu, markkinointiviestintd ja hinta. Tuotteiden olennainen osa on tietoisesti
luotu brandi ja se on osa tuotteen konkreettista tasoa. Tuotteen kolme tasoa
voidaan Kotlerin ym. (2004, 279) mukaan jakaa ydintuotteeseen, konkreettiseen
tuotteeseen ja laajennettuun tuotteeseen. Ydintuote on konkreettinen hyoty tai
tavara, jonka asiakas ostaa. Konkreettinen tuote on tuotenimi, brandi, pakkaus,
tuotteen vari, muoto, palveluympdristd ja tuotteen maine. Laajennettu tuote
sisédltdd lisapalvelut, jotka voidaan liittdd ydintuotteeseen. Kuten edelld tuli ilmi

brandi on osa tuotteen konkreettista tasoa. Termi brandi tulee esille myos tuo-
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tepddtoksissd. Yksittdisen tuotteen tai palvelun rakentamisessa on Kotlerin ym.
(2004, 283) mukaan viisi vaihetta: tuotteen ominaisuuksien méaérittely, brandin

rakentaminen, pakkaus, nimedminen ja tuotetukipalvelut.

2.3 Brandi kisite

Termi brandi tulee englanninkielen sanasta brand. “Brandi on nimi, termi,
merkki, symboli tai design tai niiden kombinaatio. Ndiden elementtien tavoit-
teena on identifioida, jonkin myyjdn tai myyjdaryhmien tavarat tai palvelut ja
differoida ne kilpailijoiden vastaavista tavaroista tai palveluista.” (Kotler ym.

2004, 285)

Suomenkielessd nidkee kaytettivan englanninkielen 'brand’-sanasta ’brandi’-
suomennosta, mutta tieteellisessd kdytossd 'brandi’-sanaa ndkee useammin.
Yhtd ongelmallisia ovat englannikieliset kisitteet ‘branding’, “online brand’ ja
‘offline brand’. Ndistd kasitteistd ndkee suomenkielessd useita versioita esim.
"branding’ sanasta ndkyy suomennosta ‘brandaus’ ja ‘branddys’. Kaytan tutki-
muksessani ‘'branding’-sanasta suomennosta ‘brandin rakentaminen’, ‘online
brand’-sanasta suomennosta 'verkkobrandi’ ja eroteltaessa brandi sanaa edelli-
sestd kasitteestd kaytdan “offline brand’-sanasta suomennosta "brandi reaalimaa-

ilmassa’.

Pentti Jarven (2001) mukaan kisitteelle brand loytyy kirjallisuudesta useita
merkityksid: “Kaupallisissa yhteyksissd se kddannetdan merkiksi, joka saa jon-
kun etuliitteen, esimerkiksi tavaramerkki, laatumerkki, kauppamerkki, takuu-
merkki, omistusmerkki tai tehtaanmerkki. Se voi tarkoittaa myos merkkitava-
raa, mutta suomalaisissa méadritelmissd todetaan, ettd merkkitavara on suppe-
ampi kasite.” Perinteinen sisdlto késitteelle on polttomerkkausrauta tai poltto-
merkki, joilla on perinteisesti merkitty esimerkiksi poroja Lapissa eli sitd on

kaytetty omaisuuden tunnistamiseen.
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Asiakkaan ndkokulmasta brandi voidaan mééritelld ostajan mielikuvaksi tuot-
teesta, palvelusta tai yrityksestd. Jarven (2001) mukaan brandi on metakésite eli
jotain aineetonta, jonka asiakas liittdd tiettyyn merkkitavaraan. Brandi on yksi-
16ity tuote tai palvelu ja oleellista brandille on, ettd asiakas havaitsee siind mer-
kitsevid lisdarvoja, joita hdn arvostaa, ja jotka tarkoin tyydyttavat hianen erilaisia
tarpeitaan ja toiveitaan. Kotler (2003, 419) toteaa Marketing management kirjas-

saan brandien sijaitsevan kuluttajien mielessa.

Brandin voidaan sanoa olevan asiakkaan kokemus tuotteesta tai palvelusta.
Henkilon tunteet yritystd kohtaan voivat muodostua kuulopuheiden perusteel-
la ja tédstd toimii esimerkkind tarina tyytymaéttomastd asiakkaasta, joka kertoo
kokemuksistaan monelle. Kdytdnnossd brandi on summa asiakkaan kokemuk-
sista tuotteesta tai yrityksestd ja se vilittyy asiakkuuden elinkaaren aikana jo-

kaisessa kohtaamisessa asiakkaan kanssa. (Hogan, Almquist, Glynn 2005)

Palveluiden brandeja tarkastellessaan Gronroos (2001, 376) esittdd, ettei perin-
teiset brandin mé&aritelmait, kuten luvun alussa esitetty Kotlerin (2004, 285) maa-
ritelmd, riitd kuvaamaan palvelun brandia. Hinen mukaan maééritelmastd puut-
tuu asiakas kokonaan seké palveluiden olennaisin piirre eli sen prosessiluonne.
Palveluiden kulutusta voidaan luonnehtia prosessin kulutukseksi ja palvelu-
brandin kehittdmisen perustana on asiakkaan osallistuminen prosessiin. Palve-
lubrandin yrimen tulee olla palvelun tuotantoprosessissa, koska se vaikuttaa

asiakkaan palvelusta saamaan késitykseen eniten. (Gronroos 2001, 377)

2.4 Yritysbrandit

Yritysbrandit ovat liiketoimintaa harjoittavien organisaatioiden omia brandeja.
Yritysbrandi voi my0s viitata useista yrityksistd koostuvan konsernin brandiin.
Englanninkielessd ndmd erotetaan joskus kasitteelld ‘corporate brand” tarkoitet-
taessa organisaatiota, johon kuuluu useita yrityksid ja kasitteelld 'company
brand’, kun puhutaan yksittdisestd yrityksestd. Nama voitaisiin suomentaa sa-

noilla konsernibrandi ja yritysbrandi, mutta en l6ytanyt tétd jaottelua suomen-
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kielisessd brandikirjallisuudessa. Yleensd kadytetddn epdtdsmallisesti yritys-
brandi sanaa kuvaamaan molempia konsernin ja yrityksen brandia. Taméan
vuoksi kdytan ‘corporate brand” -kisitteelle suomennosta yritysbrandi. Ylakasi-
te ndille voisi olla organisaatiobrandi, joka kuvaa kaikenlaisten organisaatioi-
den brandia. Voin kritisoida omaa brandiosaamistani silld, ettd tdssd gradussa
kaytetyt lahteet ovat miltei kaikki englanninkielisid ja suomenkielisten ldhtei-
den rajallisuus vaikeuttaa kasitteiston kdantamistd. Taméan tutkimuksen kannal-
ta yritysbrandi ja konsernibrandi ovat oleellisia kasitteitd, koska AIESEC kayt-
tdd omaa brandiaan kaikessa toiminnassaan. AIESEC on voittoa tavoittelema-
ton vapaaehtoisjarjestd, mutta kasitteend konsernibrandi on ldhelld kuvausta
kyseisen jdrjeston brandista, jos sen katsotaan koskevan yleisesti katto-
organisaation brandia. Paddyin harkinnan jdlkeen kéyttimddn jdrjestobrandi

sanaa AIESEC jarjeston brandista eli se on alakésite organisaatiobrandille.

Balmerin ja Grayn (2003) mukaan yritysbrandi on organisaation kasvot. Yritys-
brandi tarjoaa tavan ymmaértdd organisaatioita ja niiden rajapintaa eri sidos-
ryhmien kanssa. Jos tarkastellaan sukupolvia kestdnyttd menestyksekéastd yri-
tysbrandia, voidaan yritysbrandista ndhda jotain yrityksen identiteetistd. Esi-
merkkind menestyneestd jarjestobrandista voi toimia tapaus AIESEC. AIESECin
jarjestobrandi on kestdnyt vuodesta 1948 asti ja on levinnyt sataan maahan,
huolimatta koko organisaation jaseniston vaihtumisesta noin joka kolmas vuosi

ja uuden johdon valinnasta kerran vuodessa.

John Balmer ja Edmund Gray (2003) tutkivat artikkelissaan mité yritysbrandit
(corporate brands) ovat. Heiddn mukaansa tekemilld eron yritysbrandin, yri-
tyksen identiteetin ja tuotebrandin vélille, voidaan maééritelld yritysbrandien
ominaisuudet. Tuotebrandin ero yritysbrandista on selvd, tuotebrandit ovat
yksittdisten tuotteiden brandeja, mutta yrityksen identiteetin ero yritysbrandis-
ta on vaikeammin mddriteltdavissd. Balmerin ym. (2003) mukaan tdrkein ero on,
ettd identiteetti késitettd voidaan soveltaa kaikenlaisille entiteeteille, mutta yri-

tysbrandin rakentamista ei. Identiteetti on vilttdméattomasti olemassa, mutta
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yritysbrandit taytyy rakentaa. Organisaation identiteetti on esivaatimus organi-
saation brandin rakentamiselle. Henkil6ston ja yrityskulttuurin merkitystad yri-
tysbrandin rakentamisessa on korostettu. Balmer (2001) on aiemmin julkaise-
massaan artikkelissa tarkastellut tiedemaailmassa vallitsevaa sekavaa késittei-
den kayttod liittyen yritysmarkkinointiin ja yritysidentiteettiin, mutta ndkee
siitd myos koituneen hyotyd, koska ndin on tullut useita eri ndkokulmia aihee-
seen ja tuloksena on syntynyt hanen mukaan uusi tutkimusala, yritysmarkki-

nointi (corporate marketing). (Balmer ym., 2003)

Balmerin ym. (2003) mukaan yritysbrandi on vain yksi osa laajemmassa késit-
teistossd ja yksi eri tieteenalojen tutkimuskohteista. Nama tutkimuskohteet
koostuvat yrityksen maineesta ja imagesta, yritysviestinndstd ja merkittavasti
yritystd ja organisaatiota tutkivasta identiteettitutkimuksesta. Nama eri nako-

kulmat tulisi ottaa huomioon yritystason markkinoinnissa.

Yritysbrandit ovat arvokas resurssi ja tietylld tavoin vaalittuina ne voivat tarjota
kestdvaa kilpailuetua. Balmer ym. (2003) mukaan ndma keinot, joilla saadaan
kestdvad kilpailuetua, voidaan mddritelld kdyttden teoriaa resurssipohjaisesta
ndkokulmasta yritykseen. Heiddn analyysinsa perusteella kyseisen teorian mu-
kaan yritysbrandi voi tarjota kestdvaa kilpailuetua yritykselle, jos yritysbrandia
kuvaavia ominaisuuksia ovat arvo, harvinaisuus, kestdvyys, epatavanomaisuus
(inappropriatability) eli pysyvan luonteen vuoksi sitd ei voida poistaa, epatdy-
dellinen imitointimahdollisuus ja epéatdydellinen korvattavuus substituuteilla.

(Balmer ym., 2003)

Seuraavassa kappaleessa tarkastellaan kansainvilisten jdrjestdjen brandeja eli
tarkastellaan jarjeston kansainvalisen toiminnan asettamia lisdvaatimuksia jar-

jestobrandien rakentamiselle.
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2.5 Kansainvilisten jirjestojen brandi

Ewingin (2003) mukaan voittoa tavoittelemattomat organisaatiot ovat alkaneet
kayttdada markkinointia kilpailuedun saavuttamiseen ja ovat alkaneet muuttaa
toimintaansa yritysmdiseksi pérjatikseen nopeasti muuttuvassa ympaéristossa.
Kyse ei ole kuitenkaan uudesta ilmiosté silld Philip Kotler tutki ndiden organi-
saatioiden markkinointia jo useita vuosia aiemmin. Kotlerin (1975, 9) mukaan
voittoa tavoittelemattomat organisaatiot ovat ldsnd useilla markkinoilla ja to-
teuttavat markkinointitoimenpiteitd, mutta se miten tiedostetusti markkinoin-
nin keinoja ndissd organisaatioissa kdytetddn, vaihtelee. Vaikka ei tavoitella ta-
loudellista hyotyd, ndiden organisaatioiden kannattaa panostaa suunnitelmalli-
seen markkinointiin, koska silld voidaan saada aikaan kohdemarkkinoiden pa-
rempi tyytyvdisyys palveluihin vastaamalla paremmin heidédn tarpeisiinsa ja
saavuttaa parempaa tehokkuutta markkinointitoimenpiteissd. Kuten tdstd tuli
ilmi markkinoinnin tutkijat ovat jo pitkédn aikaa tutkineet markkinoinnin késit-
teiden roolia, toimintaa, merkitystd ja siirrettdvyyttd voittoa tuottamattomien
organisaatioiden kayttoon, mutta Ewingin (2003) mukaan ndiden organisaatioi-
den brandin hallinnan tutkimus on jaanyt pitkilti puuttumaan. (Ewing 2003;

Kotler 1975, 9)

Ewing (2003) toteaa: “Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden johtajien
tulee varmistaa, ettd kaikki brandiin liittyva toiminta on tdysin koordinoitua,
jotta saavutetaan maksimoitu markkinoiden tietoisuus ja suorituskyky.” Lisdksi
tulee ottaa huomioon jarjestojen yhteistyotahojen tarpeet ja se miten ne muut-
tuvat sisdisten ja ulkoisten paineiden johdosta. Tulee myos selvittdd mistd jar-
jeston brandin piirteistd yhteistyotahot pitdvit eniten ja mistd eivat pida. Tastd
voidaan pédtelld, ettd tutkimalla sidosryhmien tarpeita ja lisidmalld henkiloston
branditietoisuutta voidaan luoda ja esittdd brandin viestit paremmin ja saavut-
taa kilpailuetua. Ewingin katsaus aiheeseen oli mielestédni ansiokas ja néitd edel-

14 kuvattuja seikkoja on otettu huomioon AIESECin brandin uudistuksessa ja
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erityisesti eri sidosryhmien tarpeita on AIESECissa tutkittu brandin viesteja

suunniteltaessa. (Ewing 2003)

2.6 Brandin ulottuvuuksia

Brandin ulottuvuuksia on jaoteltu kirjallisuudessa monilla tavoin. Kotler (2003,
419) jaottelee brandin ulottuvuuksia niiden merkitystasojen mukaan ja han to-
teaa: "Brandi on kompleksi symboli, joka voi koostua kuudesta eri merkitys-
tasosta, jotka ovat ominaisuudet, hyodyt, arvot, kulttuuri, persoonallisuus sekéa
kayttdja.” Seuraavassa esitellddn aluksi brandiin liittyvid tutkimuskohteita ja

tarkeimpid brandiin liittyvid kasitteita.

2.6.1 Aiempi branditutkimus

Aiemmasta branditutkimuksesta on muodostettu kokonaiskuva 1dydettyjen

ldhteiden ja Jarven (2001) tutkimuksen rakenteen perusteella.

Jarven (2001) mukaan brandia on tutkittu brandikirjallisuudessa tarkastelemal-
la: brandin kokonaisarvoa, brandia kuluttajakédyttaytymisen tutkimuksen nako-
kulmasta, brandin identiteettid, imagea ja assosiaatiota, brandituntemusta sekéa
persoonallisuutta, karismaattisuutta ja lojaliteettia eli brandin ja sen kayttdjan
vdlistd suhdetta. Lisdksi on tutkittu brandin havaittavuutta ja tunnettavuutta
havaitun laadun ja markkinointiviestinndn ndkokulmasta eli mainontaa suh-
teessa muuhun viestintddn. Brandin hallinta on johtamisen ja suunnittelun as-
pekti ja sitd on tutkittu yritysbrandin ja tuotebrandipddtoksen nikokulmasta
sekd brandistrategioiden ja organisoinnin ndkokulmasta. Brandin hallinnan
tutkimukseen kuuluu my6s brandin rakentamisen prosessikuvaukset. Brandia

on tutkittu myos kulttuuritutkimuksen nakokulmasta.

Seuraavassa mddrittelen brandin arvon, identiteetin, imagen ja assosiaatiot, ha-
vaittavuuden ja tunnettavuuden, brandin persoonallisuuden, brandin hallinnan

sekd brandistrategiat tuotteen elinkaaren eri vaiheissa.
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2.6.2 Brandin arvo

Brandin arvo on ongelmallinen késite tarkasteltaessa voittoa tavoittelemattomia
jdrjestojd, mutta mielestdni myo6s ndiden jdrjestdjen brandeilla on olemassa arvo,
joskaan sen rahallisen arvon médrittaminen ei ole oleellista. Brandia ei kadytetd
rahallisen tuloksen tekemisen apuvilineend, vaan ndiden jarjestéjen markki-
nointiviestinnén tavoitteena voi olla uusien vapaaehtoistyontekijoiden ja yhteis-
tyokumppaneiden houkuttelu sekd jdrjeston ideologisten tavoitteiden saavut-
taminen. Vahva ja tunnettu brandi voi auttaa ndiden tavoitteiden saavuttami-
sessa. Toisaalta, vaikka kaikki jdrjeston jasenet voivat olla vapaaehtoistyonteki-
joitd, jarjestot eldvat taloudellisten realiteettien mukaan ja hyvéa taloudellinen
asema auttaa niitd jarjestimddn erilaisia aktiviteetteja, tapahtumia ja koulutusta
jasenilleen. Brandi voi ndkyd jdrjeston tilinpddtoksessa esimerkiksi AIESECin
tapauksessa paikallisjdrjeston AIESECin kansalliselle tasolle maksaman jdsen-
maksun muodossa eli maksetaan brandin kédytostd tai tuetaan jarjeston brandia.
Jarjeston brandin omistaa AIESEC International, jonka jiésenmaa taas kansalli-

nen taso AIESEC Suomi on.

Brandiin liittyvid arvokésitteitd englanninkielessd ovat value, goodwill, brand
equity, utility ja asset. (Jarvi 2001) Brand valuation eli brandin arvottaminen on

brandin taloudellisen arvon maarittamistd. (Kotler ym. 2004, 292)

Brandin kokonaisarvoa voidaan tarkastella ldhtien asiakasperusteisista motii-

veista tai finanssimotiiveista. (Jarvi 2001)

Taloudellisessa mielessd brandin arvo liittyy aineettomaan varallisuuteen, joka
yhdistetddn "goodwill” -késitteeseen eli yrityksen hyvaan maineeseen. Tédssd on
kyse erityisesti yritysbrandeista. Yrityksen hyva maine voi edistédd sen liiketoi-
mintaa ja uusien suhteiden luomista. ‘Good will” -arvo on mielenkiintoinen ar-
von mitta myos vapaaehtoisjarjestdille, koska jarjestobrandin hyvad maine voi
edistdd esimerkiksi jdrjeston rekrytointia, varainkeruuta ja partnereiden saamis-

ta. Yrityksen markkina-arvon ja kirjanpitoarvon eron ajatellaan olevan goodwil-
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larvo eli yrityksen lyllisen padoman maira. Alyllinen pddoma on suomennos
‘intellectual capital’ kasitteestd, joka koostuu rakenteellisesta, henkisestd ja

asiakaspddomasta. Brandi sijoittuu rakenteelliseen padomaan. (Jarvi 2001)

Brandin kokonaisarvo vastaa Jarven (2001) mukaan englanninkielistd késitettd
"brand equity’. Kotler ym. (2004, 292) madrittelee brandin kokonaisarvon myon-
teiseksi differoivaksi vaikutukseksi, joka brandin tuntemisella on kuluttajien
reaktioon tuotteeseen tai palveluun. Brandin kokonaisarvon mitta on se, miten
paljon kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemmain brandista suhteessa 14-
himpéaéan kilpailevaan brandiin. Korkea brandin kokonaisarvo tarjoaa yrityksel-
le monia kilpailuetuja, kuten kuluttajien korkea branditietoisuus ja uskollisuus
brandille. Kuluttajat odottavat tuotetta olevan tarjolla, joten se parantaa myos

neuvotteluasemia jalleenmyyjien kanssa. (Kotler ym. 2004, 292)

Brandin kokonaisarvo koostuu Aakerin (1996a, 9) mukaan viidestd kokonai-
suudesta, joita ovat brandilojaliteetti, branditietoisuus, havaittu laatu, brandias-
sosiaatiot, ja muut arvoerédt, kuten patentit. Brandin asiakasperusteinen koko-
naisarvo koostuu viidestd ulottuvuudesta, jotka ovat suorituskyky, arvo eli "va-
lue’, sosiaalinen image, luotettavuus ja sitoutuminen. (Jarvi 2001; Lassar ym.

1995)

Brandin merkitys ja sen arvo brandin omistajalle nikyy tarkasteltaessa kulutta-
jan ostopddtoksid. Aakerin, Batran ja Myersin (1992, 91) mukaan varsinkin al-
haista sitoutumista vaativien tuotteiden ostossa asiakas ei harkitse ostopdatosta
tarkkaan ja asiakas valitsee tunnetuimman tuotteen kéytettdvissa olevista vaih-
toehdoistaan. Kasite arvo voidaan liittdd asiakkaiden kokemaan arvoon tai yri-
tyksen saamaan arvon liséddn, joka on saavutettu brandinimen avulla eli esimer-
kiksi asiakas valitsee tuotteen sen tunnettavuuden perusteella vaikka toinen
tuote olisi hinnaltaan edullisempi. (Jarvi 2001; Boonghee ym. 2000, 195-196, Pit-
ta ym. 1996)
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Brandin kokonaisarvoon sisdltyy asiakkuuksien arvo. Voimakas brandi on tér-
ked, mutta mitid se todella edustaa ovat uskolliset asiakkaat. Markkinoinnissa
tulee siis keskittyd asiakkuuksien arvon nostamiseen, jossa brandin johtaminen
on tdrked markkinoinnin tyokalu. (Rust ym. 2000) Mohammedin ym. (2003)
mukaan Brandin kokonaisarvoon vaikuttaa paddtokset tuotteista, hinnoittelusta,

viestinndstd, yhteisollisyydestd ja jakelusta.

Christodoulites ja Chernatony (2004) tutkivat asiantuntijahaastatteluin brandin
kokonaisarvon mittaamista yrityksissd, jotka toimivat molemmissa perinteisen
ja internet liiketoiminnan puolella ja esittivdat Aakerin (1996b) malliin kymme-
nen lisdulottuvuutta. Aakerin (1996b) mallin mukaan brandin kokonaisarvoa
mitataan seuraavilla ulottuvuuksilla, jotka ovat: hinnan kate, tyytyvdisyys ja
uskollisuus, havaittu laatu, johtajuus ja suosituimmuus, havaittu arvo, brandin
persoonallisuus, organisationaaliset assosiaatiot, branditietoisuus, markkina-
osuus, markkinahinta ja jakelun peitto. Christodoulites ym. (2004) ehdottaa li-
sdksi seuraavia ulottuvuuksia, jotka ovat: verkkobrandikokemus, interaktiivi-
suus, palvelun radatilointi, relevanssi, sivuston design, asiakaspalvelu, tilausten
toteuttaminen, brandisuhteiden laatu, yhteisot, nettisivun logit eli tietoa asiak-
kaista esim. kdyntien lukumddrd, uudelleenkdynnit ja sivuston katseluaika.
Nama Christodoulitesin ym. (2004) tutkimuksen tuloksena saadut lisdulottu-
vuudet vaikuttavat brandin kokonaisarvoon internetissd ja ne tulee ottaa huo-

mioon, jos halutaan kasvattaa brandin kokonaisarvoa.

2.6.3 Brandin identiteetti

Brandin identiteettiin liitetddn yritysympaéristossd rakenne, organisaatio, strate-
giat, padmaardt, liikeideat, sekd yrityskulttuuriin sisdltyvét arvot, tarinat, histo-
ria, myytit ja riitit. (Poikolainen 1994, 29-34) Brandin identiteetin osatekijoita
voidaan 16ytdd myos AIESEC-jarjestossd ja AIESEC jarjestobrandin identiteetti

on mddritelty. Tastd lisdd luvussa 5.
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Identiteetti on Aakerin (1996a, 68-69) mukaan brandiin liittyvien assosiaatioi-

den ainutlaatuinen yhdistelmd, jota brandistrategisti haluaa luoda ja ylldpitaa.

Koko yritystd ja yritysbrandia ajatellessa yrityksilla on olemassa oma identiteet-
tinsd ja se muodostuu pitkdn ajan kuluessa, kuten yksittdisilld ihmisilld ja se
muodostuu organisaation arvojen, normien ja toimintatapojen vaikutuksesta.
Lipidisen (2000, 178) mukaan ”oleellisin asia identiteetistd, jotta siitd kehittyisi
suuren yleison ja ostajien mielissd myonteinen mielikuva, on ensisijaisesti oman
koko henkiloston ajatusmaailman, suunnitelmien, markkinointitoimenpiteiden
ja eldmistavan yhteiskehittyminen (co-evolution) rajoittamatta, pikemminkin
rohkaisemalla, innovatiivisyyttd lainkaan.” Taméa nakokulma yrityksen identi-
teettiin sopii yhteen my6s Heidi ja Don Schultzin (2001) viitteen kanssa: ”Bran-
din menestyminen riippuu hyvaksyvatko ja elavatko kaikki yrityksessd brandin
arvovdittaman mukaisesti.” Jos organisaation identiteetti on sidosryhmille ha-
luttava ja organisaation johto onnistuu kehittdmdan sitd vastaamaan sidosryh-
mien tarpeita vaikuttamalla organisaation arvoihin, normeihin ja toimintata-
poihin ja kehittdd identiteetin mukaisen brandin, niin tdmdn mukaan se toisi

brandille menestysta.

Brandin asemointi tarkoittaa sitd osaa brandin identiteetistd, joka halutaan ak-
tiivisesti viestid kohdeyleisolle ja joka osoittaa etua kilpaileviin brandeihin ver-
rattuna. Tdtd voidaan kutsua ydinidentiteetiksi. Jarvi (2001) lainaa Aakeria
(1996a) ndin: ”Brandi-identiteetti auttaa perustamaan suhteen brandin ja asiak-
kaan vilille tuottamalla arvovdittamaén, joka sisdltdd ne funktionaaliset, emotio-
naaliset, ja ekspressiiviset hyodyt, jotka tuovat arvoa asiakkaalle. Tehokas ar-
vovdite johtaisi siten brandi-asiakassuhteeseen ja ostop&ditokseen.” Tehokkaan
arvovditteen voidaan olettaa johtavan myos vapaaehtoisjdrjestoissd uuden jase-
nen ns. asiakassuhteeseen jdrjestdssd ja sitoutumiseen jdrjeston tavoitteisiin, mi-

kali jasenen oma arvomaailma ja jarjeston arvovdite kohtaavat. (Jarvi 2001)
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2.6.4 Brandin image ja assosiaatiot

Yhtend osana brandin kokonaisarvon muodostumista on brand image. Asia-
kasperustainen kokonaisarvo syntyy, kun asiakas on perehtynyt brandiin ja
hénelld on suotuisia, vahvoja ja ainutlaatuisia brandiassosiaatioita muistissaan,
brandin hyodyt ja ominaisuudet ovat vetoavia ja asenne on myonteinen. Asso-
siaatiot synnyttdvat brand imagen ja image koostuu néistd erilaisista assosiaati-

oista. (Jarvi2001; Keller 1993)

Yan (2001) tutki verkkokauppojen brandia ja hdnen mukaan brandin kokonais-
arvo rakentuu osana yrityksen imagoa. Brandin assosiaatiot, brandin aineetto-
mat varat, brandiuskollisuus, havaittu laatu ja branditietoisuus ovat seurausta
brandin rakentamisesta. Namaé johtavat asiakkaiden: ostoihin, toistuviin kdyn-
teihin, rekisterditymisiin, suosituksiin ystédville, domainin suosikkeihin lisddami-
seen, linkittdimiseen, syndikoitumiseen, liittymiseen yritystd tukeviin ohjelmiin

sekd muihin toimiin, jotka auttavat vahvistamaan ja promoamaan brandia.

Jarjestojen tavoitteena harvemmin on saada aikaan toistuvia kédynteja heidan
nettisivuillaan vaan pikemminkin saada vierailija kiinnostumaan jérjeston reaa-
limaailman toiminnasta ja osallistumaan siihen tai ottamaan yhteyttd yhteistyon
merkeissd, kun kyseessd on yrityksen tai toisen jdrjeston edustaja. Jarjeston si-
vuilla vierailijan voidaan kuitenkin toivoa liittyvdn toimiin, jotka auttavat vah-

vistamaan ja promoamaan brandia.

2.6.5 Brandin havaittavuus ja tunnettavuus

Brandin arvon maéérittdmiseksi on esitetty viittd ulottuvuutta, jotka ovat nimi-
tietoisuus, havaittu laatu, muut kuin laatuun liittyvét brandiassosiaatiot, asia-
kaspohja sekd omistuksellinen brandiomaisuus. Havaittu laatu tarkoittaa kulut-
tajan pddttelyd tuotteen ylivoimaisesta erinomaisuudesta. Kyseessd on asiak-
kaan kokonaisvaltainen arviointi tuotteen hyodystd. (Jarvi 2001; Kirmani &

Zeithaml 1993, 143-145)
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Viestinndn avulla voidaan nostaa brandin kokonaisarvoa. Viestintd koostuu
muustakin kuin mainonnasta. Kaikki brandia koskevat viestit, jotka kuluttaja
havaitsee, ovat oleellisia. Eri maiden kuluttajien mieltymykset eroavat siind mi-
ten he suhtautuvat markkinointiviesteihin. Ndiden mieltymyserojen tuntemi-
nen on tdrkedd erityisesti kansainvilistd brandia rakennettaessa. Jarved (2001)
lainaten: “Lannon (1993, 173-176) esittdd viisikohtaisen ryhmittelyn mainostyy-
leistd. Yksinkertaisin on muoto, jossa valmistaja puhuu. Vastaanottaja uskoo,
ettd valmistaja tietdd parhaiten asiat sekd kertoo totuuden ja vastaanottaja hy-
viaksyy argumentit. Vihemman teollistuneisiin maihin sopii malli, jossa kohde-
ryhma kuluttaa mielihyvalld. Mainoksessa olevat ihmiset pitdvit tuotteesta ja
ylistavit sitd. Tyyli voi perustua myos liioitteluun. Talloin liikutaan fantasia-
maailmassa, jossa maagiset asiat voivat tapahtua. Neljantend tyylind Lannon
esittdd, ettd brandi voi ilmentdd itseddn metaforan, myytin ja symbolin vélityk-
selld. Marlboro (cowboy) ja Pepsi (pop music heroes) on téstd arkkityyppejd, ja
Bacardi perustuu Caribia-myyttiin. Viimeisend tyylind hdn esittdd mainokset,
joista pidetddn (“liking”), koska ne menevit perille ja positiivinen tunne siirtyy

mainoksesta brandiin. Mieltymys aiheuttaa kiitollisuuden tunteen. ”

Brandituntemuksessa brandinimi on tadrkedssd osassa ja se voi auttaa palautta-

maan mieleen tarkedd tuoteinformaatiota. (Jarvi 2001)

2.6.6 Brandin persoonallisuus

Brandi voidaan ymmartdd persoonallisuudeksi. Tadssd ldhestymistavassa kayte-
tdan hyvéksi persoonallisuusteorioita. Kotlerin (2004, 190-191) mukaan brandin
persoonallisuus koostuu inhimillisistd piirteistd, joita voidaan liittdd tiettyyn
brandiin. Nditd piirteitd voivat olla esim. vilpittdmyys, innostuneisuus, suori-
tuskyky, sivistyneisyys ja karuus (ruggedness). Esimerkiksi osallistuin AIESEC
Suomen seminaariin vuonna 2005, jossa pohdittiin tydoryhmadssd millaisia piir-

teitd tyypilliselld aieseccarilla on ja millainen henkilo AIESEC olisi. Jarven
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(2001) mukaan brandin persoonallisuus viittaa pohdintaan millainen henkil6

kayttad tietyn brandin mukaista tuotetta.

2.6.7 Brandin hallinta

Rowleyn (2004a) mukaan brandin hallinnassa on tdrkedd brandin kehittaminen,
arviointi ja suojelu. Schults (2001) taas toteaa, ettd organisaatioiden tulee mitata
heiddn brandin rakentamisen tehokkuutta. Bergstrom (2000) on samoilla linjoil-
la ja toteaa brandien olevan dynaamisia ja siksi niitd taytyy tarkkailla, mitata ja
varmistaa, ettd ne sdilyvat olennaisina asiakkaille. Keller (1999, 120) toteaa te-
hokkaan brandin hallinnan vaativan pitkdn tdhtdimen ndkemystd markkinoin-
tipdatoksiin ja tdmd vaatii proaktiivisten strategioiden tekemists, joilla sdilyte-
tdan ja kehitetddn asiakasperusteista arvoa brandille. Brandin asiakasperustei-
sen arvon tulee kestdd muutokset markkinointiympaéristossd ja yrityksen sisdis-
ten markkinoinnin pdamaédrien ja markkinointiohjelmien muutokset. Keller
(1999) kasittelee myos keinoja brandien vahvistamiseen ja niin sanottuun bran-
dien uudelleen virkistdmiseen (brand revitalization), mutta jitan niihin pereh-

tymisen lukijan mielenkiinnon varaan.

Yksittdisten tuotteiden brandin hallinta kuitenkin eroaa koko yrityksen brandin
hallinnasta mm. johtuen siitd, ettd yritysbrandi on rajapinta hyvin erilaisiin si-
dosryhmiin pdin, ei pelkdstddn asiakkaisiin. Balmerin ym. (2003) mukaan yri-
tysbrandien hallinta eroaa tuotebrandien hallinnasta seuraavasti: yritysbrandit
ovat perustavanlaatuisesti erilaisia tuotebrandeista, koska niiden ymmaértami-
nen vaatii laajempaa ndkokulmaa eri tieteenaloilta ja niiden hallinta on erilaista,
yritysbrandit ovat tdrkeitd useille sidosryhmille, toisinkuin asiakassuuntautu-
neisuutta vaativat tuotebrandit ja perinteinen markkinoinnin viitekehys on riit-

taméton yritysbrandien tarkasteluun.
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2.6.8 Tuotteen elinkaari ja brandistrategiat

KAAVIO 1 Muutokset brandistrategiassa brandin elinkaaren aikana

MARKETING
STRATEGY TYPES OF BRAND STRATEGIES
CONSIDERATIONS
TYPE BRAND BRAND BRAND BRAND
DEVELOPMENT REINEORCEMENT REPOSITHONING MODKIGATION
. — >
OBJECTIVES Establish ek New
Market Expand MaNet Prepare for
Position Target pMarket Segmknts Re-entry
gloouct Assure High dfntify Adjust Sidg, Modify
STRATEGY Qualit k Color, Feat
y eaknesses Package eatures
ADVERTISING . : Use Imagery
OBJECTIVES Build Brand /Provtde to Differ- Educate on
Awareness Information | entiate from Changes
Competitors
DISTRIBUTION Build Solidify Maintai 3 Re-establish
Distribution Distribution D.a'tnﬁg'”. and Deliver
Network Relationships iStRRUton ew Version
PRICE Meet Use Price
Competition Deals
PHASE IN INTRODUCTION GROWTH MATURITY DECLINE
LIFE CYCLE

Kaaviossa 1 kuvataan tuotteen elinkaareen liittyvid brandistrategiapdatoksia
tuotteen elinkaaren eri vaiheissa, jotka ovat markkinoille tulo, kasvuvaihe, kyp-
syysvaihe ja taantumavaihe. (Enis, Grace & Prell 1977) Kaavio on skannattu As-
saelin (1985) kirjasta. Tuotteen elinkaaren neljaa vaihetta vastaa brandistategiat,
jotka ovat brandin rakentaminen, brandin vahvistaminen, brandin uudelleen-
positiointi ja brandin muuttaminen. Téssd tutkielmassa keskitytdan AIESECin
verkkobrandin ja vanhan reaalimaailman brandin uudistamiseen eli kyse ei ole
yksittdisen tuotteen tai palvelun elinkaaresta. Toisaalta esimerkiksi AIESECin
tarjoama hyodyke eli tycharjoitteluvaihto on palvelu yrityksille ja opiskelijoille.
Tama palvelupaketti on muuttunut ajan myotd ja ndilld erilaisilla palvelupake-
tin versioilla voidaan ndhdd oma elinkaarensa. Myos jarjesto- tai yritysbrandeil-

& voidaan ndhdd elinkaaria ja jotta asiakkaiden kuva organisaatiosta sdilyy
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ajanmukaisena ja oikeana tulee yritysbrandia pdivittdd tarvittaessa, jotta se voi

paremmin vastata sidosryhmien tarpeisiin.
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3 BRANDI INTERNETISSA

Seuraavaksi aletaan tarkastella brandia internetissa ja edelld maariteltyja kasit-
teitd kdyttden pyritdidn muodostamaan teorioiden valossa kokonaiskuva verk-

kobrandista.

3.1 Verkkobrandin rakentamisen edellikavijit - verkkokaupat

Verkkobrandien rakentamisen edelldkavijoitd olivat ensimmadiset verkkokau-
pat. Perinteiset yritykset ja jdrjestot seurasivat verkkokauppojen tietd rakentaes-
saan omaa brandiaan internetiin. Internetin verkkokaupan on vditetty tekevan
kaupalliset brandit kasvavassa maérin tarpeettomaksi ja esim. hinnalla kilpai-
lemisen merkityksen on vditetty korostuvan ja tdstd esimerkkind Wardin ja
Leen (2000) tutkimus kuluttajien ostosten teosta, tiedon hausta ja brandin ra-
kentamisesta internetissd. Heiddn mukaan vasta internetiin tutustuneet kulutta-
jat ovat enemmaén riippuvaisia brandeista etsiessddn tuotteita, mutta mitd ko-
keneemmiksi he tulevat tuotetiedon etsimisesséd, sitd vihemmain brandeilla on
heille merkitystd ja he alkavat tehdd ostopddtoksiddan tuotteiden ominaisuuksi-

en perusteella.

Vastakkaisia tutkimustuloksia Wardin ym. (2000) tutkimuksen tulosten kanssa
kuitenkin 16ytyy. Esimerkiksi Jennifer Rowleyn (2004a) mukaan saattaa olla,
ettd brandin rakentaminen tulee vihemman tadrkedksi matala-arvoisille usein
ostettaville hyodykkeille, mutta tulee pysymddn tdrkednd korkea-arvoisille,
harvoin ostetuille ja pitkille differoiduille tuotteille. Jarjestdjen palvelut ovat
pitkélle differoituja ja palvelut yleensédkin ovat tuotteita vaikeampia kopioida.

Brandin rakentamisen voi siis olettaa pysyvan tiarkednd palveluille.

Wardin ym. (2000) tutkimusta voi kritisoida my6s aiemmilla tutkimustuloksilla,
joiden mukaan tuotteiden ominaisuudet eivit itsessddn kiinnosta kuluttajia,
vaan kuluttajat ovat enemmaén kiinnostuneita hyddyistd, joita tuotteet tarjoavat

heille. Lisdksi asiakkaiden uskollisuutta ei saavuteta ominaisuuksia markki-
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noimalla, vaan juuri hyddyistd puhumalla ja heiddn tunteisiin vetoamalla bran-

diin liitettavillda uskomuksilla ja arvoilla. (Kotler ym. 2004, 292-293)

Erdem, Swait ja Broniarczyk ym. (1999) ovat tutkineet brandin kokonaisarvoa,
kuluttajien oppimista ja valintaa. Esitdn heiddn analyysinsd tdssd. Brandit vai-
kuttavat kuluttajien padtoksentekosddntsihin, vaihtoehtolistan muodostumi-
seen, ndkemyksiin, makuihin, havaittuun riskiin ja informaatiokustannuksiin.
Internet (1) alentaa asiakkaiden kustannuksia viestid tuotteistaan asiakkaille ja
tehdd markkinointitutkimuksia, (2) alentaa asiakkaiden tiedonetsintdkustan-
nuksia, (3) muuttaa viestintdtapoja asiakkaiden ja yritysten kesken ja mahdollis-
taa asiakkaiden keskustelun tuotteista seké (4) alentaa kaupankdynnin transak-
tiokustannuksia. Koska internet alentaa tiedonetsimiskustannuksia, niin sen
oletetaan tekevan kuluttajista paremmin informoituja tuotteiden ominaisuuk-
sista ja tekee havaitusta riskistd pienemman ja vdhentdd tarvetta brandeille laa-
dun takeena, mikd tukee Wardin (2000) késitystd. Poikkeuksena tuotteet, joiden
laadun kokee vasta kulutettuaan hyodykkeen, niilld internet voi nostaa havait-
tua riskid ja tehdd brandista tdrkeimmaén laadun takeena. Toinen ndkdkulma
asiaan on, ettd kuluttajat internetissa etsivit tietoa ja mainosten vaikutus on
pienempi ja sisdltod koskeva informaatio korostuu. Kuluttajat ovat vihemmaén
altistuneita valmiille tuotevalikoimille ja niiden selailun sijasta kuluttajat etsivat
aktiivisesti tietoa ja tdimd korostaa brandin tdrkeyttd tuotteiden esittelyssa asi-
akkaalle ja niiden pitdmisessd kuluttajan vaihtoehtojen listalla. Erdem, Swait ja
Broniarczyk ym. (1999) tutkimusta voi kritisoida silld, ettd se on tehty verkko-
kaupan yleistymisen alkuaikoina ja siind vasta pohditaan ja ennustetaan, miten
internet tulee vaikuttamaan ja miten brandin merkitys tulee ndkymaan verkko-

kaupoissa.

3.2 Verkkobrandien mahdollisuuksia ja haasteita

Brandin kayttoon liittyy internet ymparistossd mahdollisuuksia ja haasteita ja

seuraavassa kuvataan niita.
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3.2.1 Nettisivujen viestikapasiteetti

Nettisivut eivét tarjoa viestien vilitykseen yhtd paljon mahdollisuuksia kuin
organisaatioinformaation kertomiseen tai navigoinnin ohjeistukseen. Nayton
ruudun koko ja kdyttdjien kdytossad olevat eri sukupolvien teknologiat vaikutta-
vat sithen millaista sisdltod kayttdjille voidaan tarjota. Kaikkien nettisivun
komponenttien tulee tukea markkinointiviestintdd ja brandin viesti tulee integ-

roida sisdltoon, jolloin se ei ole lisuke. (Rowley 2004a)

3.2.2 Brandit toimivat hakusanoina

Al Ries toteaa, ”Internet brandit ovat nakyméttomia, kunnes brandin nimi syo-
tetddn nappdimistolla. Jos et tunne brandin nimed ja miten lausua se, ei myyntia
voi tapahtua.” Brandin nimen tunnistaminen on siten erittdin tarke&dd internet
ympdristossd. (Yan 2001) Rowley (2004a) oli samoilla linjoilla ja toteaa seuraa-
vasti “Yksilolliset brandit, jotka eivét ole yleissanoja, voivat olla tehokkaita ha-
kukoneiden hakusanoina. Vieldkin tarkeampi on linkki domain nimen ja bran-
din nimen vililld. Yhtendisyys brandin nimen ja domain nimen valilld voi lisata
brandin tunnettavuutta ja vahvistaa viestien yhtendisyyttd eri kanavien valilla.”
Oman organisaation nimen toimimista hakusanana on helppo tutkia ja ndin voi
myos tarkistaa millaisiin sivuihin se viittaa. Téstd esimerkkind tein 27.8.2007
google.com palvelussa hakusanalla "AIESEC” haun ja tulokseksi tuli 1 780 000
sivustoa, joista ainakin ensimmadiset viittasivat jarjeston omiin sivustoihin. Eri-
koisuutena voi mainita ettd AIESEC Jyvéaskyldn sivut olivat kolmantena AIE-
SECin globaalin sivun ja AIESEC Brasilian sivujen jdlkeen. Yksittdisen paikallis-
jdrjeston sivujen brandin mukaisuudella tai siitd poikkeamisella voi ndin olla
suuri vaikutus siithen miten koko brandi ndhdddn. Toinen tdrked huomio on
myds, ettd aiesec.com on erddn tietoturvallisuusyrityksen oma sivu ja ei liity
jdrjestoon. Domainien rekisterdintiin tulee kiinnittdd huomiota. Jos rekisteréinti

jatetddn huomiotta, niin muut osapuolet voivat hyotyd tunnetusta brandista tai
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luoda brandin imagelle vahingollisia sivustoja. Brandin tavaramerkin rekiste-

rointi ei siis riitd brandin suojelemiseksi internet ympaéristossa.

3.2.3 Brandin ja markkinointiviestinnin integrointi eri kanavien vililld

Brandin ja markkinointiviestinnan integrointi pelkdstdan internetin kautta voi
olla haasteellista ja tdstd Rowley (2004a) toteaa: “Kaupallisissa ympaéristoissd on
todistusaineistoa, ettd on vaikeaa kommunikoida verkkobrandin viestid ilman
ennakkokasityksid muiden kanavien kautta. Monet varhaisista verkkokaupoista
epdonnistuivat, koska niiden tdytyi luoda ldsndolo ja tunnettavuus nopeasti ja
niilld ei ollut varaa suuriin markkinointibudjetteihin, joita tima vaati -- Jotkut
organisaatiot valitsivat kdyttdvansad vakiintuneita brandeja internetissd. Esim.
tesco.com ja CNN.com; toiset ottivat tilaisuuden ja muodostivat yksilollisen ja
uuden identiteetin internetissd, esim. smile.co.uk. On olemassa myds rajoitettu
méddrd menestyneitd verkkobrandeja, kuten Amazon.com, Yahoo.com, ja Goog-
le.com.” Brandin menestystd mitataan tdssad esimerkissa liikevaihdolla. Voittoa
tavoittelemattomien jérjestdjen brandin menestysta ei voida mitata taloudellisil-
la luvuilla vaan esim. uusien jasenien méaéarélla tai vaikeammin mitattavalla jar-

jeston vaikutuksella yhteiskuntaan.

3.24 Yksilollinen organisaation arvovaittima

Rowleyn (2004a) mukaan yritysten omien brandien rakentaminen on kasvussa
ja yksilolliset organisaation arvovdittdmét ovat korvaamassa késitteend yksilol-
liset myyntivaittamat, jotka keskittyvat tuotteen ominaisuuksiin. Organisaation
arvovdittamét perustuvat prosesseihin ja arvoihin, jotka toimivat koko teolli-
suudessa. Tatd tukee myos Wardin ym. (2000) ennuste, jonka mukaan siirrytdaan
tuotebrandeista yritysbrandeihin, koska kuluttajat ovat huolestuneita valmista-
jan etiikasta, kdytoksestd ja siitd miten hyvin yritys reflektoi kuluttajan henkils-

kohtaista maailmankuvaa. Aakerin (1996a) viite “brandi-identiteetti auttaa pe-
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rustamaan suhteen brandin ja asiakkaan viilille tuottamalla arvovéittaméan” so-

pii tdhan kasitykseen.

3.2.,5 Brandien linkitys ja brandien positioinnin kehittiminen

Internetid voidaan kayttdd tuottamaan yhteyksid erikseen brandittyjen tuottei-
den vilille. Esim. samalla sivustolla voi olla monia eri brandeja, jolloin asiakas
ndkee niiden yhteyden. Brandien laajennukset, brandien kaytto yhdessd ja
muut assosiaatioita luovat tekniikat yhdessad kasvavasti viestivan ympaériston
kanssa ovat vaikuttaneet sithen, etti brandien vilille on muodostumassa mo-
nimutkaisia verkostoja ja suhteita. Tama tulee ottaa huomioon brandin positi-

oinnissa. (Rowley 2004a; Jevons, Gabbott & Charnatony 2005)

3.2.6 Globalisaatio

Kansainvilisten jarjestdjen sivuille paddsee eripuolilta maailmaa ja se aiheuttaa
brandin rakentamiselle haasteita, koska eri kulttuureissa on erilaisia mielty-
myksid ja globaalien brandien tulee soveltua kéytettdvéksi kaikilla kohdemark-
kinoilla. Koska kansainviilisilld jarjestoillda on usein paikallisia nettisivuja, néi-
den sivustojen vilittdmien viestien tulisi olla yhtenevid jdrjeston padsivujen
kanssa. Esimerkiksi AIESECissa jokaisella paikallistoimikunnalla, jotka toimivat
yliopistojen yhteydessd on olemassa omat nettisivunsa. Suurena haasteena Al-
ESECin brandiuudistuksessa olikin saada kaikkien sadassa maassa olevien
kahdeksansadan paikallistoimikunnan sivut olemaan yhtenevia
www.aiesec.org sivuston vélittdmien viestien kanssa. Hsiehin (2002) mukaan
on tdrkedd tunnistaa potentiaaliset esteet, joita kansalliset ominaisuudet voivat
aiheuttaa globaalin brandin rakentamiselle. Esteitd voivat aiheuttaa erilaiset
brandin imagen tulkinnat eri maiden vililld. Kansalliset brandin imagen tul-
kinnat ovat samanlaisia maissa, jotka ovat kansallisilta ominaisuuksiltaan sa-
manlaisia. N4itd kansallisia ominaisuuksia ovat taloudellisen kehityksen taso,

kulttuurilliset ulottuvuudet sekd maantieteellispohjaiset kauppablokit. Erityi-
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sesti taloudellisen kehityksen taso vaikuttaa eroihin brandin imagen tulkinnas-
sa. Maita voidaan jakaa joukkoihin, joissa on samanlainen brandin imagen tul-
kinta. Jatdn yksityiskohtaisemman maiden jaottelun kdymdttd ldpi, mutta
markkinoijat voivat kayttad tata Hsiehin (2002) kehittdmdd maiden jakoa jouk-
koihin maédrittddkseen brandin position markkinoilla ja muodostaakseen glo-

baalin brandistrategian. (Hsieh, 2002)

3.2.7 Brandin kokeminen

Digitaalinen ymparistd on muuttanut Rowleyn (2004a) mukaan organisaation ja
asiakkaiden vélejd monella tavalla ja se saattaa muuttaa asiakkaan kokemusta
brandista. Asiakkailla on suurempi kontrolli markkinointiviestinndn suhteen
siitd mitd tietoa hdn haluaa sekd hin voi olla itse useammin aloitteen tekijana
tiedon etsimisessd yrityksistd. Internet mahdollistaa tiedonkeruun asiakkaiden
netinkdytostd ja se mahdollistaa asiakkaiden tehokkaamman segmentoinnin ja
palvelujen raataloinnin asiakkaille, jolloin brandikokemuksista voidaan tehda
yksilollisempid. Teon ja Tanin (2002) tutkimuksen tulokset paljastavat, ettd asi-
akkaisiin vetoaminen ra&taloidyilld ja personoiduilla tuotteilla ja palveluilla on
erittdin merkityksellistd verkkobrandin kokonaisarvon kasvattamisessa. Palve-
lusuuntautuneisuus on noussut esille internetissd. Asiakkaille on mahdollista
tarjota tietoa, arvosteluja ja yhteistjd, joissa asiakkaat voivat keskustella tuot-
teista. (Rowley 2004a) Asiakkaat eivét valttamattd ymmarrd nditd palveluiksi,
mutta kuten erds madritelma palveluille sanoo “Palvelu on myytédvéaksi tarkoi-
tettua toimintaa, joka tuottaa hyotyd ja tyydytystd muuttamatta tavaraa fyysi-
sesti”. (Gronroos 1981) Esimerkiksi AIESEC myy yrityksille palvelua eli vélittaa

tyontekijoitd. Osana tdtd palvelua on informaation kertominen toiminnasta.

Mohammedin ym. (2003) mukaan asiakassuhteet internetissd vaativat asiakas-
viestinndn yksilollistymistd ja interaktiivisuutta ja internet on mahdollistanut
brandinrakentamisstrategiat, jotka ovat sisélloltddn ja ajoitukseltaan raataloityja

kullekin asiakkaalle, vaikka samanaikaisia asiakkaita olisi sivustoilla miljoonia.
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Asiakkaat voivat myos olla interaktiivisesti brandin kanssa tekemisissa ja luoda
oman versionsa brandista raataloitdvien palvelujen avulla. AIESECilla yritys-
asiakkaat eivat pddse itse suoraan tekemddn ns. matchausta eli tyonhakijoiden
esivalintaa, vaan jdrjeston aktiivit tarjoavat yritysvierailulla yritykselle jarjeston
tietojdrjestelmddn syotetyistd tyonhakijaehdokkaista kolme yrityksen kriteerit
tayttavad ehdokasta. Tyoharjoitteluun pyrkivit opiskelijat kuitenkin hoitavat
oman puolen matchauksesta itse kdyttden AIESECin tietojdrjestelmdd, jonne
pddsee sivulta www.aiesec.net. Opiskelijoille ei tarjota laajoja mahdollisuuksia
radtdaloida palvelua omien mieltymysten mukaiseksi, mutta he voivat liittya
erilaisiin yhteisoihin palvelun sisélld ja tarkastella niiden tuottamaa informaa-

tiota.

3.2.8 Yrittdjimadinen toimintatapa

Internet on nopeasti kehittyva liiketoimintaympaéristo ja sielld parjadminen vaa-
tii yrittdjamadistd asennetta ja nopeaa reagointikykyd ympdariston muutoksiin.
Yanin (2001) tutkimissa verkkokaupoissa organisaatiorakenne oli pidetty mata-
lana, toimitusjohtajan visio jaettiin henkiloston kesken ja avoin ilmapiiri mah-
dollisti tyontekijoiden vaikuttamisen siihen, kustannukset pidettiin matalana ja
yrityksien laajentuessa yrittdjahenki ja tiimihenki sdilytettiin uutta teknologiaa
apuna kdyttden, ilman suuria uusia rekrytointeja, esim. videoneuvotteluteknii-
kan ja madaltuneiden puheluiden hintojen avulla. ‘Brandin asenne’ oli térke-
dmpdd kuin iskulauseet. Kaikki hdnen tutkimansa yritykset kdyttivit myos

muita medioita kuin internetii brandin viestimiseen.

3.2.9 Luottamus

Koehnin (2003) mukaan suurin osa yrityksistd rakentaa luottamusta asiakkai-
den ja yritysten vilille on perustunut sertifiointimekanismeihin ja brandin ra-
kentamiseen. Hanen mukaan ndama tekniikat lisddvat laskelmoivaa ja tietdmys-

perustaista luottamusta, mutta eivit kehitd arvostusperustaista luottamusta,
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mikd on pitkdkestoisin luottamuksen muoto. Arvostusperustainen luottamus
syntyy hdnen mukaan vain, jos asiakkaat ja kuluttajat viestivit selvasti ja usein
ja ovat noyrid ja anteliaita arvioissaan toisistaan. Jotta timad Koehnin (2003) ar-
vostusperustainen luottamus saavutetaan, asiakkaat pitdd saada kertomaan
enemmadn toiveistaan ja mielipiteistddn. Esim. yhteisollisten ominaisuuksien

lisddminen osaksi nettipalvelua voisi auttaa tassa.
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4 BRANDIN RAKENTAMINEN

Téssd luvussa kerrotaan brandin rakentamisen taustasta, syistd miksi brandeja
rakennetaan, brandin menestystekijoistd, yleisistd brandin rakentamisen vai-
heista ja brandien rakentamisesta internet ympdéristossd sekd siihen liittyvid
pdatoksid sekd lopuksi vertaillaan esitettyja brandin rakentamisen malleja.
Brandin rakentamisen vaihekuvauksia voidaan my®os kutsua prosessimalleiksi

brandin rakentamisesta. (Jarvi 2001)

4.1 Brandin rakentamisen taustasta

Kotlerin ym (2003, 421) mukaan Brandin rakentamisen teoria kehittyi viime
vuosisadalla kuluttajille pakattuja tuotteita valmistaneiden yritysten kaytan-
noistd ja se painotti tuotteiden differoimista, todellista tai symbolista sekd suu-
rien summien kdyttdmistd mainontaan toivoen kuluttajien ottavat tuotteen koe-
kayttoon, hyvéaksyvan sen ja tulevan uskollisiksi brandille. Mainostaminen
ndytteli merkittdvad roolia ja sen tehokkuutta mitattiin tietoisuudella, tunnis-
tamisella, muistamisella tai ostoaikeilla. Heidi ja Don Schultzin (2001) mukaan
tallainen malli on yhd kasvavassa mddrin ajastaan jdljessd. Heiddn casessaan
Pets.com kaytti taiman teorian mukaista brandin rakentamista kayttden miljoo-
nia mainostukseen saamatta tuloja ja joutui sulkemaan ovensa. Tuonnempana

esitelladan heidan ehdotuksensa brandin rakentamismalliksi.

4.2 Miksi brandeja rakennetaan

Tamén luvun taustatietoina toimii luvussa "2.6.2 Brandin arvo’ tehty pohdinta

brandin arvon merkityksestd voittoa tavoittelemattomille jarjestoille.

Yritysten toiminnan taustalla ovat taloudelliset motivaatiot ja tarkoitus tehda
voittoa ja kirjallisuudesta 16ytyi todistusaineistoa, joka viittaa brandin koko-
naisarvon vaikuttavan positiivisesti taloudelliseen kasvuun. Voittoa tavoittele-

mattomissa jdrjestoissad taloudellinen kasvu ei ole padamaé&rand, mutta jarjeston
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jasenmaddran kasvattaminen, toiminnan taloudellisten edellytysten parantami-
nen ja jarjeston tunnettavuuden lisdédminen sen yhteistyokumppaneiden ja po-
tentiaalisten aktiivien keskuudessa on usein jdrjestdjen edun mukaista. AIESEC
jdrjestossd brandin arvo ndkyy ‘good will” arvona yhteistyockumppaneiden ja
opiskelijoiden arvostuksessa jdrjeston brandia kohtaan. Jarjeston tavaramerkilla
on olemassa arvonsa ja AIESECissa on télld hetkelld meneillddn tavaramerkin
rekisterdinti eri jisenmaissa. Jasenmaiden kattojarjestot luovuttavat rekistersin-
nin jdlkeen brandin omistusoikeuden AIESEC Internationalille, jolloin siitd tulee

sen aineetonta omaisuutta.

Verkkobrandin merkitystd voi my0s valaista seuraava aiheesta tehty tutkimus.
Teo ja Tan (2002) tutkivat Singaporelaisten kuluttajaverkkokauppojen markki-
nointistrategioita internetissd. Kyselylomake ldhetettiin 400:lle toimitus- tai
markkinointijohtajalle ja siihen vastasi 92 yritystd. Tutkimusmetodina oli hie-
rarkkinen regressioanalyysi. Tutkijat kéyttivat késitettd ‘'mnemonic branding’,
jonka voi suomentaa "helposti muistettavan brandin rakentamiseksi’. Tutki-
muksen tulosten mukaan ‘'mnemonic” brandin rakentamista ja yrityksen listaus-
ta internetin hakukoneissa kdytetddn yleisesti ja timéan muotoisella markkinoin-
tistrategialla on merkittdva positiivinen vaikutus verkkobrandin kokonaisar-
voon. Lisdksi verkkobrandin kokonaisarvo on positiivisesti yhteydessa talou-
delliseen kasvuun ja tdmaé tulos tukee Teon ja Tanin mukaan taloustieteen ai-
empia tutkimustuloksia brandin kokonaisarvon vaikutuksesta. Tastd esimerk-
kind Jarvi (2001) toteaa “Brandin nékyvyys ja ydinimagen vahvistuminen aut-
tavat lisddmé&an arvoa ja se merkitsee yritykselle kilpailuetua, lisddntyvéaa kas-
savirtaa ja hintapoliittista liikkumavapautta.” Tama tukisi vditettd, ettd vahva
brandi voi antaa myods AIESECille liikkumavapautta sen palvelujen hinnoitte-

lussa yrityksille.

Kilpailu asiakkaista on tarkeimpid syitd rakentaa brandeja. Teon ja Tanin (2002)
mukaan kuluttajille tuotteitaan internetin kautta markkinoivien yritysten taytyy

kehittdd brandinsa kokonaisarvoa differoidakseen itsensd miljoonista muista
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internetsivuista. Internetissd liiketoimintaa harjoittavien yritysten on tdrke&a
luoda luotettavuutta, koska asiakkailla on kyberavaruudessa vain vdhdn var-
maa tietoa. Yrityksilld, joilla on molempia perinteistd ja internet liiketoimintaa,
on haasteita luoda internetiin yhtd voimakasta verkkobrandia kuin mitd heidan
brandinsa oli perinteisen liiketoiminnan puolella. Temporal ja Lee (2001) totea-

vat: ”“Voimakkaat brandit luovat kuluttajien luottamusta ja korkeita katteita”.

Mielestdni brandin merkitystd kuvaa mainiosti Aakerin (1992, 93) Advertising
management kirjassa ollut kuva asiakkaasta. Asiakas toteaa: en tunne kuka olet,
en tunne yritystdsi, en tunne yrityksesi tuotetta, en tiedd mita yrityksesi edus-
taa, en tunne yrityksesi asiakkaita, en tunne yrityksesi historiaa tai sen mainet-
ta, mitd halusitkaan myydad minulle? Myyntimiehen tehtdvad auttaa paljon, jos

asiakas tuntee jarjeston ennastaan.

Ndissd ldhteissd esitetddn kilpailukyvyn, taloudellisen kasvun, asiakkaiden
luottamuksen saavuttamisen ja parempien katteiden tavoittelun olevan syyna
brandin kokonaisarvon kasvattamiseen. Lisdksi aiemmin esitettiin tutkijoiden
Erdem, Swait ja Broniarczyk ym. (1999) ndkemys, ettd brandi on tdrked, koska
se pitdd tuotteen kuluttajan vaihtoehtojen listalla, mikd on tdrkedd, jos etsitdan
internetistd hakukoneella tietoa tuotteista (tai yrityksestd). Nama seikat sekd
organisaation brandin ‘good will” arvon myonteiset vaikutukset toimivat vasta-

uksena kysymykseen miksi brandeja rakennetaan.

4.3 Brandien menestystekijit

Brandien menestystekijoitd on tutkinut markkinoinnin professori Keller (2000).
Hén on luonut brandiraporttikortin brandin suorituskyvyn mittaamiseen ja sii-
nd esiintyvédt kymmenen piirrettd on maailman vahvimmilla brandeilla. Kuta-
kin ominaisuutta arvostellaan asteikolla 1-10. Brandiraporttikortti mittaa seu-
raavia piirteitd: (1) Brandi loistaa jakamalla sitd hyotyd, mitd asiakkaat haluavat.
(2) Brandi pysyy asiaankuuluvana. (3) Hinnoittelustrategia perustuu asiakkai-

den tajuamaan arvoon. (4) Brandi tdytyy olla asianmukaisesti asemoitu. (5)
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Brandin tulee olla ehyt. (6) Brandiportfolion ja hierarkian tulee olla mielekas. (7)
Brandi kayttdd ja koordinoi markkinatoimintojen koko ohjelmistoa rakentaak-
seen arvon. (8) Brandipadllikké ymmartdd, mitd brandi merkitsee asiakkaille.
(9) Brandille annetaan asiallinen tuki ja sitd ylldpidetddn pitkédn aikaa. (10) Yri-
tys seuraa brandin arvon ldhteitd. Ndistd kymmenestd aihealueesta on jokaises-
ta kysymyslista, jota voi kdyttdd oman brandin rakentamisen tukena. (Lipidinen

2000)

Tdssd yhteydessd brandiraporttikortin selostamiseen ei panosteta enempaid,
mutta sithen kannattaa tutustua, jos on kiinnostunut esim. oman jérjestén bran-

din rakentamisesta ja haluaa tarkistaa miten menestyy eri osa-alueilla.

4.4 Tapoja arvioida brandin uudistamisprosessia

Brandin uudistamisprosessin arviointia varten on kehitetty erilaisia teoreettisia
malleja. Merrilees (2005) korostaa radikaalia brandin evoluutiota koskevassa
artikkelissaan brandin evoluutiota tdrkednd osana menestyksekéstda markki-
nointistrategiaa. Brandit voivat kehittyd monella tavalla, kuten ydinbrandia
muuttamalla tai luomalla brandin laajennuksia. Merrilees keskittyi ydinbrandin
muuttamiseen. Artikkelissa keskitytddn ydinbrandin uudelleen vitalisointiin,
jota voisi verrata aiemmin esiteltyyn Enisin ym. (1977) mallin brandin kypsyys-
vaiheen uudelleenpositiointistrategiaan. Merrileesin (2005) mukaan kaikkia
brandeja taytyy kehittdd saannollisin véliajoin, jotta ne voidaan pitdd tuoreina,

elinvoimaisina ja oleellisina kohdemarkkinoille.

Merrilees (2005) kayttdd kolmea avainkdsitettd tapaustutkimuksensa viiteke-
hyksend arvioidessaan case yrityksensd brandin uudelleenrakentamista. Han
loi kolmivaiheisen mallin brandin uudelleenrakentamiseen, jonka vaiheet olivat
brandin vision luonti, brandin suuntaaminen ja brandistrategian kayttoonotto.
Han kéytti ndille vaiheille lisdksi nimityksia: sekava alku eli englanniksi "fuzzy
front end’, reflektoiva keskivaihe ja toteutusvaihe. Brandin vision luonti vai-

heessa vaaditaan johdon brandia koskevan intuition yhdistdmistd uudenlaiseen
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luovaan asiakastutkimukseen. Brandin suuntaamisvaiheessa luodaan tasapaino
avainsidosryhmien tarpeiden, hyotyjen ja kulujen vilille. Brandin toteutusvaihe
vaatii markkinointiviestinnéssd yritysimagon ja tarkkojen tuotetarjousten integ-
rointia ja sen varmistamista, ettd markkinointiviestinndn sisdltd on uuden
brandin mukaista. Merrileesin (2005) mukaan avain menestyksekkddseen bran-
din uudelleenrakentamiseen on ndiden kolmen komponentin huomioon otta-
minen ja koordinointi sekd niiden vilisten suhteiden toteutus. Yritysten tulee

muuttaa brandiaan aika ajoin, mutta tehda se hallitusti. (Merrilees, 2005)

Merrilees (2005) kdytti omaa malliaan luodessa mm. Goodyearin (1996) kuusi-
vaiheista mallia brandin evoluutiosta. Han my6s kadytti Goodyearin mallia
oman viitekehyksensa lisdksi tutkimansa yrityksen brandin evoluutiota tarkas-
tellessaan. Goodyearin (1996) mukaan brandin evoluution vaiheet ovat: ei
brandia tuotteilla, brandi viitteend, brandi persoonallisuutena, brandi ikonina,

brandi yrityksend ja brandi normatiivisena sadannostonad (brand as policy).

4.5 Muutoksen johtaminen

Brandin uudistaminen aiheuttaa haasteita uudistusprosessin johtamiselle ja joh-
tamisen haasteet korostuvat suurissa kansainvélisissd organisaatioissa. Brandin

uudistamisen johtamisessa on kyse muutoksen johtamisesta.

Barnes (1995) arvioi mielestdni ansiokkaasti muutosjohtamisen avainkysymyk-
sid ja hanen mukaan muutosta koskevan padatoksentekoprosessin ja muutospro-
sessin tulisi olla mahdollisimman avoimia. Tyotehtdvat, organisaation epéaviral-
linen kulttuuri ja yksilot tulee analysoida ja selvittdd miten muutos vaikuttaa
niihin. Jotta muutos tapahtuu tehokkaasti, se taytyy kuvata selkedsti, julkaista ja
sitoutua siihen sekd toteuttaa se ja sdilyttdd status quo organisaatiossa. Status
quon sdilyttamiselld hén tarkoitti organisaation muun toiminnan jatkamista,
vaikka osa resursseista kuluukin muutoksen toteuttamiseen. Organisaation
kayttama politiikka muutoksen toteuttamisessa on kriittinen muutoksen onnis-

tumiselle. On tédrkedd, ettd muutoksen aiheuttamat koulutustarpeet huomioi-
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daan jo ennalta. [hmisten vaikeuksia muutoksen kohtaamisessa tulee kunnioit-
taa ja niitd ei saa jattad huomiotta ja ne taytyy késitelld. Jatkuvuutta ja traditiota
ei myoskddn pidd tuhota pelkdstddn asioiden muuttamisinnostuksen vuoksi.
Useat edelld mainituista muutosjohtamisen avainkysymyksistd tulevat esille
tarkasteltaessa AIESECin brandiuudistuksen etenemistd tamén tutkielman lu-

vussa 5 case AIESEC. (Barnes 1995)

My6s Guowei Jian (2007) tukee Barnesin (1995) késitystd, ettd organisaation po-
litiikka, jolla muutos toteutetaan, on kriittinen muutoksen onnistumiselle ja ei
toivottujen seurausten vilttamiselle. Jian (2997) tutki suunnitelmallisen or-
ganisationaalisen muutoksen odottamattomia seurauksia ja esitdn hdnen keinot
minimoida muutoksen aiheuttamaa kitkaa organisaatiossa. Jianin (2007) mu-
kaan henkil6stolld on tarve kdayda keskustelua muutoksesta ja luoda kasityksid
sen merkityksestd heiddn jokapdivdiselle tyolleen. Johtajien tulee tukea tita
keskusteluprosessia muutoksen merkityksestd, sen sijaan, ettd yrittdisivét hillitd
tai estdd sitd. Muutoksen tapahtuessa ylimmain johdon ja henkildston kanssa-
kdayminen luo kaksi erillistd sosiaalista integraatioprosessia, joilla organisaation
muutos tapahtuu. Ndiden kahden ryhmaén vilille tulee keskusteluun, valtaan ja
normeihin liittyvdd jannitettd muutoksen toteutuksen aikana. Muutosprosessin
odotetut ja odottamattomat seuraukset riippuvat siitd miten tatd jannitettd halli-
taan jokapdivdisessd toiminnassa henkiloston ja ldhimpien esimiesten valilla.
Jotta ylin johto voi saada aikaan muutoksen integroitumisen jdrjestelmddn, hei-
dén tulee luoda henkildstolle tilaisuuksia osallistua muutosprosessin kdynnis-
tykseen, osallistua kriittisiin muutosta koskeviin viestintdtapahtumiin ja koros-
taa dialogin ja neuvottelun merkitystad sekd osallistua muutoksen toteutukseen
paikallisten tyontekijaryhmien keskuudessa. Jianin (2007) mukaan talld tavoin
voidaan ndiden kahden ryhmaén vilistd jannitettd muuttaa rakentavaksi energi-

aksi. (Jian 2007)

Edelld esitettyjen muutosjohtamisen mallien mukaan brandin uudistusproses-

sin onnistumiseen vaikuttaa miten ylin johto onnistuu tukemaan henkiloston
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kdymaéd keskusteluprosessia brandin muutoksen vaikutuksista heidan jokapai-
vdiseen tyohonsd ja onnistutaanko muuttamaan johdon ja henkildston vilinen
jannite muutosta tukevaksi rakentavaksi keskusteluksi. On my0s tarkedd ettei
brandin uudistus vie liikaa resursseja pois organisaation ydinprosesseista. Jotta
muutos tapahtuu tehokkaasti, se taytyy kuvata selkedsti henkilostolle, julkaista

ja sitoutua siihen seké toteuttaa se.

4.6 Yleiset brandin rakentamisen vaiheet

Hoganin ym. (2005) mukaan johtavat brandin rakentajat noudattavat neljaa pe-
riaatetta, jotka ovat: (1) tarkeimpien asiakkaiden tunnistaminen, (2) keskittymi-
nen eniten tuottoisaa kysyntdd lisddviin asiakaskontaktitapoihin, (3) he asetta-
vat realistiset tavoitteet toteutukselle sekd (4) he arvioivat jatkuvasti suoritus-
taan asiakaskokemusta parantavien ohjelmien tason suhteen ja kehittavét pro-

sesseja, jotka tekevit niistd ohjelmista itseddn tukevia.

KAAVIO 2 Tarkeimmit brandistrategiapaatokset

Brandin positiointi Brandin ninen Brandin Brandin kehitys
valinta omishssuhde
Orrinaisundet Lirga laajenmus
Hyriicksrt | Walinta — Walristajanbrandi  —w{ Brandin laajerzns
Uskorikset ja arvot Suojelu Vheityishrandi Nlubtibrand
Lisensointi Tudet brandit
¥hteishranddys

Kaaviossa 2 on esitetty brandin rakentamisen vaiheita ja niihin liittyvid pa&atok-
sid. (Kotler ym. 2004, 292) Kuten kaaviosta kédy ilmi brandin rakentamisen vai-
heet ovat siind brandin positiointi, brandin nimen valinta, brandin omistussuh-

de sekéd brandin kehitys.

Markkinoijien tulee positioida tuotteensa selvésti kuluttajien mieleen joillain
kolmesta tasosta, jotka ovat ominaisuudet, hyodyt sekd uskomukset ja arvot.
Kilpailijat voivat helposti kopioida tuotteen ominaisuuksia ja kuluttajat ovat

enemmadn kiinnostuneet mitd hyotyé tuotteesta on. Vahvimmat brandit on posi-
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tioitu uskomusten ja arvojen mukaan ja sisdltdvéat tunteisiin vetoavia yksityis-

kohtia.

Brandin nimen valinnassa haluttavia ominaisuuksia ovat: (1) Sen tulee ehdottaa
jotain tuotteen hyddyistd ja ominaisuuksista. (2) Sen tulee olla helppo lausua,
tunnistaa ja muistaa. (3) Brandin nimen tulisi olla erottuva. (4) Sen tulisi olla
laajennettavissa koskemaan muitakin tuoteryhmid. (5) Nimen tulisi kddntya
sujuvasti muillekin kielille ilman ikdvid merkityksid muilla kielilld. Erityisesti
internetissd tdimd on tdrkedd. (6) Nimi tulisi voida rekistertida ja suojella lain

keinoin. Brandin nimen valinnan jédlkeen se suojellaan lain keinoin.

Valmistajalla on nelja brandin omistussuhdevaihtoehtoa. Tuote voidaan lansee-
rata markkinoille valmistajan brandilla, valmistaja voi myyda tuotteen jdlleen-
myyjille, jolloin tuote markkinoidaan heiddn yksityisen brandin alla, valmistaja
voi myyd4 lisensoidun brandin tuotteita sekd neljds vaihtoehto, kaksi yritysta

voi liittdd voimansa yhteen ja tuotteessa voi olla kaksi brandia.

Yritykselld on neljd vaihtoehtoa brandin kehitykseen. Se voi esitelld linjalaajen-
nuksen eli lanseerata aiemman tuotteen kanssa samaan tuoteryhméan samalla
brandilla uuden tuotteen. Yritys voi myos tehdd brandin laajennuksen eli laa-
jentaa jo olemassa olevaa brandia uuteen tuoteryhmddn. Yritys voi rakentaa
multibrandin eli uusia brandeja rakennetaan samaan tuoteryhmdian aiempien

brandien kanssa. Yritys voi myos luoda kokonaan uuden brandin.

Tédhén edelld kuvattuun Kotlerin ja Armstrongin (2004, 292) malliin on Kotler
(2003, 425) lisénnyt toisessa kirjassaan Marketing management alkuun paatok-
sen rakennetaanko brandia ollenkaan. Joissain tapauksissa tuotetta voidaan
myydad menestyksekkddsti ilman brandia. Siitd mallista puuttuu brandin positi-

ointi kohta alusta ja loppuun on lisdtty brandin uudelleenpositiointi.

Edellisestd brandin kehityksestd esimerkkind AIESEC kayttdd samaa brandia

sekd opiskelija-, ettd yritysmarkkinoinnissaan. Palveluilla ei ole omaa erillistd
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brandia vaan jédrjeston brandia kdytetddn kaikkeen. Poikkeuksena tdhdn on yri-
tyksille tarjottavat yhteistyoprojektit, kuten Euro Experience projekti, jossa kay-
tetdan AIESECin brandia yhdessd projektin oman nimen kanssa. Myos paikal-
listoimikuntien omat projektit voivat toimia omalla brandilla. AIESEC Jyvésky-
lan Kauppakadun approbatur projektilla on oma brandi, jolla on myos graafi-
nen ulkoasu. Tamdn brandin yhteydessd ei mainita AIESEC brandia, koska
Kauppakadun approbatur tapahtuman asiakaskohderyhma on erilainen kuin

itse jarjeston kohderyhma.

Koska AIESEC markkinoi palveluita kdyttien omaa tavaramerkkiddn, jarjesto-
brandin kehittdmisessd on kyse myo6s palvelubrandin luomisesta. Gronroosia
(2001, 383) mukaillen palvelubrandia kehitettdessd on pidettdvd mielessd, ettei
brandisuhteiden luomisen ldhtokohdaksi voi ottaa valmiiksi tehtya vakiotuotet-
ta, vaan kehittimisprosessin ytimend ovat palveluprosessin suunnittelu ja hal-
linta. Tamé&n palveluprosessin hallinnan tavoitteena on, ettd asiakkaat saavat
myonteisid brandikontakteja, jotka johtavat myonteiseen brandisuhteeseen.
Markkinointiviestinndlld on vain brandin kehittdmistd vahvistava tehtdva eli
asiakkaat luovat palvelubrandin osallistumalla palveluprosessiin ja brandisuh-
de kehittyy asiakkaan brandikontaktien kertymisen myotd. Lisdksi brandin ke-
hittdimisprosessin perustana ovat useimmiten organisaatio ja sen palveluproses-
sit eivéatka erilliset palvelut. Heikosti toimiva palveluprosessi tuhoaa hyvankin
brandin ja palveluprosessi ei edistd tavoiteltua brandia, jos tavoiteltu brandi-
identiteetti on ristiriidassa organisaatiokulttuurin kanssa. Edelleen Gronroosia
(2000, 384) lainaten “jos palveluprosessi ei heritd asiakkaiden mielissd myon-
teistd brandia, tilannetta ei korjata pelkastdan suunnitellulla markkinointivies-
tinndlld, vaan sen tdytyy toteutua palveluprosessissa ja organisaation kulttuu-
rissa.” Kotler (2004, 297) on samoilla linjoilla ja hanen mukaan markkinointi-
kampanjoilla voidaan lisétd asiakkaiden tuotenimen tunnistusta, branditietoi-

suutta ja joskus jopa brandin suosimista, mutta brandeja ei ylldpidetd mainon-



48

nalla vaan brandikokemuksella, jonka asiakkaat muodostavat kaikissa kontak-

teissa brandiin. (Gronroos 2001, 380-384).

4.7 Verkkobrandin rakentaminen

Verkkobrandin rakentamiselle 16ytyi viisi mallia kirjallisuudesta ja seuraavassa
esitellddn brandin rakentamiseen liittyvid pddtoksid internet ympéristossd ja

erilaisten mallien mukaisia brandin rakentamisen vaiheita.

Yanin (2001) tutkimuksen mukaan hanen tutkimissaan yrityksissd verkkobran-
din rakentaminen ei eroa dramaattisesti brandin rakentamisesta reaalimaail-
maan ja se keskittyy yhd differointiin ja asiakkaan luottamuksen muodostami-

seen.

4.71 Verkkobrandin rakentamiseen liittyvid paatoksia

Organisaatioilla, joilla on perinteistd liiketoimintaa ja jotka aikovat laajentaa
toimintaansa internetiin on Yanin (2001) mukaan seuraavia p&datoksid edessa:
(a) Rakennetaanko brandi alusta internet medialle vai kdytetddnko reaalimaa-
ilman brandia. (b) Omaksutaanko eri brandi internetin puolelle. (c) Miten suuri
painopiste internet liiketoiminnalle asetetaan suhteessa perinteiseen liiketoi-
mintaan. (d) Tavoitellaanko internetin puolella erilaista kohdeyleistd. (e) Piilo-
tetaanko kansallinen alkuperd kdyttamalld ".com” - tunnusta. (f) Onko brandi
tarpeeksi vahva olemaan vain verkossa vai tarvitseeko se tukea muista mediois-

ta tarkoittaen mainostuksen liséksi brandin laajentamista muihin medioihin.

4.7.2 Verkkobrandin rakentamismalli 1

Schults ym. (2001) ehdottavat internet brandien rakentamiseen seuraavaa mal-

lia.

1. Yritysten tulee maaritelld yrityksen perusarvot ja rakentaa yritysbrandi.
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Yritysten tulee kayttdd brandijohtajia taktisen tyon tekoon, mutta bran-
din menestyminen riippuu hyvéksyvatko ja eldvatko kaikki yrityksessa

brandin arvovidittiman mukaisesti.

Yritysten tulee kehittdd kattavampi brandin rakentamissuunnitelma luo-
dakseen myonteisid asiakaskokemuksia jokaisessa tilanteessa, jossa asia-
kas kohtaa yrityksen, kuten tapahtumat, seminaarit, uutiset, puhelin, e-

maili sekd kasvotusten tapahtuvissa kontakteissa.

Yritysten tulee mddritelld brandin perusolemus ja vilittdd se kaikkialla
missd sitd myyddan. Paikalliset toteutustavat voivat vaihdella, kunhan

ne valittavat brandin perusolemuksen.

Yritysten tulee kdyttdd brandin arvovdittdimadd yrityksen strategisella ja

operationaalisella tasolla sekd palveluissa ja tuotekehityksessa.

Yritysten tulee mitata heiddn brandin rakentamisen tehokkuutta kaytta-
en mittareina asiakkaiden kokemaa arvoa, asiakastyytyvdisyyttd, asiak-
kaan arvo-osuutta, asiakkuuksien sdilyttimistd ja asiakasneuvontaa.
Englanninkielinen késite ‘customer share of wallet” on tdssd suomennet-

tu asiakkaan arvo-osuudeksi.

Verkkobrandin rakentamismalli 2

Jennifer Rowley (2004a) esittdd seuraavaa mallia brandin rakentamiseen inter-

net ympéristossd. Han kayttdd esimerkkind kirjaston brandin rakentamista,

mutta tdssd ei siitd enempaéd.

Brandin kontekstin luominen. Yritysbrandin arvot tulee ottaa huomioon

kehitettdessd brandia yrityksen tuotteelle.

Brandin pddmaédrien ja viestin pddttaminen. Markkinointiviestintd eri

medioissa tulee olla yhtendistd. Brandille pitdd valita pdaamaddrat esim.
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asiakkaiden tietoisuuden nostaminen palveluista internetissd ja reaali-

maailmassa.

Brandin maédritelman kehittdminen. Viestin lisdksi muut brandin piirteet
tulee mddritelld. Tunnistettavan ja helposti muistettavan tavaramerkin

ulkoasu pitdd madrittad nettisivulla ja painotuotteissa.

Brandin ulkoasun luominen. Vaiheessa kolme luodut maaritelmat tyoste-
tddn esim. mainostoimiston kanssa siten, ettd ydinviestit valittyvit bran-

din ulkoasusta.

Nettisivun ja muiden brandia kdyttdvien viestintimuotojen suunnittelu.
Nettisivun kaikki elementit suunnitellaan siten, ettd ne ovat kdytettavid

ja brandin viestit vélittyvat asiakkaalle.

Brandin lanseeraus ja promootio. Nettisivu lanseerataan ja brandia ra-

kennetaan my0s reaalimaailman puolella.

Brandin kokemuksen rakentaminen. Asiakkaan kaikki kokemukset netti-
sivulla luovat brandikokemusta ja sivujen toimivuus ja palvelut vaikut-

tavat siihen.

Brandin arviointi, kehittdminen ja suojelu. Brandia tulee auditoida sdan-
nollisesti ja kehittdd tarvittaessa. Brandia tulee myo6s suojella, etteivét

muut kdytd sitd ilman lupia.

Verkkobrandin rakentamismalli 3

Alan Bergstrom (2000) esittdd verkkobrandin rakentamismalliksi seuraavaa.

1.

Maiérittele brandi. Brandin maarittelyd kutsutaan yleensd brandin audi-
toinniksi. Tdssd vaiheessa hankitaan syvéllinen ymmartamys omasta tai
potentiaalisesta brandista, mitd se tarkoittaa asiakkaille ja tulevaisuuden

ndkymille, miten se sijaitsee suhteessa kilpailijoiden brandeihin, mitd
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roolia se ndyttelee markkinoilla ja kategoriassa, brandin persoonallisuus
sekd mitd vapauksia ja rajoituksia silld on asiakkaiden ja tulevaisuuden

ndkymien suhteen.

Maddrittele brandin optimaalinen tulevaisuus ja miten sinne padstdan.
Téassda maadritelldaan mikd brandin optimaalinen paikka on ja tdmé teh-
d&an tarkastelemalla brandia yrityksen liiketoimintastrategian ja liike-
toimintasuunnitelman valossa. Brandi on tédrked tyokalu liiketoiminnan
kokonaistavoitteiden saavuttamisessa. Brandin visio tulee maaritelld va-

hintdan kolmen vuoden p&dahan.

Luo brandistrategia. Brandin vision toteuttaminen vaatii sen toteuttami-
seen osallistuvien ihmisten, resurssien ja ldhestymistapojen tunnistamis-
ta. Lisdksi taytyy valita soveltuva brandin strategian viitekehys. Viiteke-
hyksid ovat konsernibrandi, jossa yrityksen brandi ei ndy tuotteissa, yri-
tysbrandi, jossa yrityksen brandi toimii rinnakkain tuotteen brandin
kanssa tai ns. ‘'master brand’, jossa yrityksen brandin identiteetti on osa

yrityksen kaikkia brandeja.

Tunnista brandin rakentamisen tehtdvéat. Tdssd vaiheessa tunnistetaan
toimenpiteet, joita otetaan yrityksen eri toimintojen alueilla, joissa brandi
nékyy ja tarkoituksena on brandin kdyttoonotto ja sen varmistaminen,
ettd ominaisuudet vilitetddn ja viestitddn tehokkaasti. Tdssd vaiheessa

brandista tulee koko yrityksen henkiloston asia.

Ota kadyttoon internetin yksilolliset ominaisuudet mediana. Internet tar-
joaa mahdollisuuksia luoda vahvoja emotionaalisia ja ldheisyhteyksia
(affinity connections) ddnen, liikkeen, viihteen, interaktiivisuuden seka

sen avulla, ettd kdyttdjd voi itse ohjata kokemustaan.

Tarkkaile, mittaa ja mukauta. Brandit ovat dynaamisia ja siksi niitd tay-

tyy tarkkailla, mitata ja varmistaa, ettd ne sdilyvét olennaisina asiakkail-
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le. Lisdksi on viisasta perustaa ns. benchmarkata brandin mitattavia
ominaisuuksia, kuten tietoisuus, brandin ominaisuuksien assosiaatiot,
brandin suosio sekd uskollisuus, jotta brandin kehittdmistoimien tuloksia

voidaan seurata.

4.7.5 Verkkobrandin rakentamismalli 4

Kaaviossa 3 kuvataan Yanin (2001) kdyttdama JY&A Consulting yrityksen kon-
sultointimalli yrityksien identiteetin tutkimiseen ja brandin rakentamiseen. Seu-
raavaksi kuvataan Yanin (2001) verkkobrandin rakentamismalli. Tam&d malli
yhdistdd yrityksen vision, yrityksen tutkimisen, yrityksen sisdisen identiteetin
pohjalta ulkoisen identiteetin méaéarittdmisen, yrityksen imagen sekd liiketoi-

minnan suorituskyvyn toisiinsa.
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KAAVIO 3 Identiteetin ja brandin rakentamismalli JY&A Consulting: JY&A
Consulting profile. JY&A Consulting, Wellington (2000).

Jobdon sitoaturainen
Totettawa johto (i
Dizastojen yhteistyd * Visio
Dlernassa olewa visio ja strategla \
Johdon sitoturniven Identit eetin
Totewttava johto » | tutkirninen
Oisastojen yhteistyd
Adka
Jobdon sitouturainen \’ —
Toteuttava jokto ™ Identitestin
Cizastojen vhieistyd paljastamninen
Johdon sitouturainen / Sizdinen
Totettawa johto > )
Digastojen yhieistyd limage Ullzoinen
L 4
Liiketoiminnan
suotituskoylkor

1. Visio. Visio on toiminut reaalimaailman brandien rakennuksen perus-
tana, mutta Yan (2001) esittdd tutkimustuloksiinsa nojaten, ettd sen
merkitys verkkobrandin rakentamisessa on viahdisempi, koska menes-
tyvien verkkokauppojen ns. hollemmin maédritellyt visiot eivat rajoita
yrityksid reagoimasta muutoksiin ja eivit sido tiettyyn tuoteryhmadn
tai maantieteelliselle alueelle. Tiukasti rajattu kapea visio yrityksen tu-
levaisuudesta voi rajoittaa kehitystd. Sitoutumista, asennetta ja positi-

ointia koskevat teot ovat tarkedmpid kuin visiot tai iskulauseet.

2. Yrityksen tutkiminen. Suurissa yrityksissd tutkitaan visioita ja niiden

sopivuutta yrityksille tarkemmin, koska niissd yrityksen persoonalli-
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suus ei ole vain toimitusjohtajan luoma. Yanin (2001) tutkimissa pie-
nemmisséd verkkokauppaliiketoimintaa aloittelevissa yrityksissd toimi-
tusjohtajan ja muun henkiloston visio oli yhtendisempi. Tarkedd oli tut-
kimuskustannusten pitiminen matalana, nopeus, kokeilunhalu sekd
avoimuus ja ldheiset suhteet henkiloston kesken. Kokeilunhalu johtui
myds siitd, ettei verkkokauppojen kdynnistysvaiheessa vield ollut tut-

kimustietoa verkkobrandin rakentamisesta.

Yrityksen brandin rakentaminen. Kappaleessa 3.5.1 on kuvattu tar-
kemmin Yanin (2001) brandin rakentamiseen liittyvid p&aatoksid. Lisdaksi
tarkedd on Yanin (2001) mukaan ajatella globaalisti ja toimia globaalisti.
Kansallisuuden korostaminen brandissa ei ole oleellista, jos yrityksen
markkinat ovat kansainvéliset ja suurin osa asiakkaista on toisessa
maassa. Yrityksille on tdrkedd myos olla esilldi muissakin medioissa
kuin vain internetissd. Internet promootiossa kdytettyja keinoja olivat

linkkien vaihtaminen, lehdiston kdytto ja bannerimainokset.

Yrityksen image. Ulkopuolisen yleison taytyy ndhda yrityksen ylim-
man johdon seisovan organisaation vditteiden takana. Lisdksi yrityksen
eri osastojen yhteistyd on tdrkedd imagelle, koska jokaisen tiimin jase-
nen tulee eldd ideaalin mukaan ja uskoa yritykseen. Trendi ns. vélitta-
vid brandeja kohti jatkuu. Se mitd on muuttunut, on internetin tarjoa-
mat tiedonetsimismahdollisuudet, jotka auttavat kuluttajia tekemddn
informoituja p&dtoksid jatkuvasti globalisoituvassa yhteisossd. Imagen

taytyy perustua tosiasioihin.

Yrityksen liiketoiminnan suorituskyky. Internetisséd toimivien yritysten
suorituskykyd voidaan finanssitermien lisdksi mitata subjektiivisilla ja
strategisilla tavoilla, sivustojen vierailijamaarilld, rekisterdityneiden
kayttdjien madralla tai yrityksen maineella alalla, jolla tarkoitetaan link-

kien maaria sivulle, siséltod tarjoavien syndikaattien maaralld, sivustoa
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tukeviin ohjelmiin liittyneiden maaralla tai teollisuudenalan itsendisten
arvioijien nakemyksilla.
4.7.6 Verkkobrandin rakentamismalli 5

Seuraavassa esitellddan lyhyesti Mohammed ym. (2003) kehittdma seitseménvai-

heinen brandin rakentamismalli.
1. Maddrittele selvésti brandin kohdeyleiso
2. Ymmadrrd kohdeasiakkaat
3. Ymmiarrd kilpailu
4. Suunnittele puoleensavetdva brandin sisdlto
5. Tunnista asiakaskokemukselle tarkeimmait seikat
6. Toteuta brandinrakentamisstrategia
7. Perusta palautejdrjestelma

4.8 Brandin rakentamismallien vertailua

Esitellyissad viidessa verkkobrandin rakentamismallissa oli samoja piirteitd kuin
Kotlerin ym. (2004) mallissa, mutta niissd oli kaikissa viidessd enemman kay-
tannon ohjeita toteutukseen ja hallinnolliseen puoleen ja Kotlerin mallin nako-
kulma oli teoreettisempi. Tama voi johtua siitd, ettd verkkobrandien rakentami-
nen on vield tuore tutkimusalue ja se on kehittynyt nopeasti ja tiedeyhteison
branditutkimusten julkaisutahti seurailee teknista ja liiketaloudellista kehitystd
jdljessd. Verkkobrandin rakentamismallit eivit ole vield ehtineet vakiintua ja
sitd mieltd on Myos Rowley (2004b). Erds jatkotutkimusaihe voisikin olla, miten

nditd malleja voisi yhdistédd jo vakiintuneisiin brandin rakentamismalleihin, etta
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ne ottaisivat internetin tuomat erityispiirteet brandien rakentamiseen parem-

min huomioon.

Yritysbrandin rakentaminen tuli esille, Yanin (2001) ja Mohammedin ym. (2003)
malleja lukuun ottamatta, muissa verkkobrandin rakentamismalleissa. He na-
kevit yritysbrandin tarkedksi tuotebrandeille. Myos Ward ym. (2000) oli sita
mieltd, ettd yritysbrandeista on tulossa tdrkedmpid, vaikka heiddn tutkimus
esittdd, ettd yritysbrandien ja yleensd brandien merkitys liiketoiminnalle vihe-

nee.

Brandin hallinnan ja seurannan merkitys korostui, Yanin (2001) mallia lukuun
ottamatta, muissa verkkobrandin rakentamismalleissa ja Kotlerin ym. (2004,

292) mallissa.
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5 CASE AIESEC

Tutkimukseni case osuudessa perehdyin kansainvélisen AIESEC jdrjeston
brandiin ja sithen miten AIESEC brandin uudistus toteutettiin reaalimaailmassa
ja internetissd. Seuraavassa kuvataan AIESEC jdrjesto, kerrotaan lyhyesti sen
historiasta, brandista, taustasyistd miksi AIESECin brandia alettiin kehittdd,
annetaan prosessikuvaus miten brandi luotiin ja miten brandin kayttoonotto
eteni AIESEC jarjeston kansainviliseltd tasolta kansalliselle tasolle ja siitd pai-
kalliselle tasolle. Brandin kayttoonottovaiheen osalta keskitytddn tarkastele-
maan AIESEC Suomea kansallisen ja paikallisen tason osalta. Lopuksi pohdi-
taan AIESECin reaalimaailman brandin yhteyttd AIESECin verkkobrandiin ja

esitetddn AIESECissa kdytetty brandinrakennusmalli.

Vanhan jdrjestobrandin kehitys on jatkuvaa ja sen kehitykselle tai yksittdiselle
uudistukselle on vaikeaa 10ytdd tiettyd alkamis- tai padattymishetked ja kadytan

tdmdn vuoksi prosessi -sanaa tdstd kehityksesta.

Lahteind casessa kdytetddn jdrjeston sisdistd dokumentaatiota ja sdhkoposti-
haastattelujen tuloksia. Jarjeston sisdistd dokumentaatiota péddsevit tarkastele-
maan kaikki jasenet ja siksi mainitsen ldhteissa dokumenttien nimet, jotta tata
lukevat aieseccarit voivat perehtyd niihin haluttaessa tarkemmin. Jarjeston si-
sdiseen dokumentaatioon tulee suhtautua kriittisesti tiedonldhteend, mutta jar-
jestd toimii niiden pohjalta. Luvussa 2.1 kerrottiin tarkemmin haastateltavien
henkiléiden vastuutehtdvistd ja toimikausista AIESECissa ja mitd kysymyslo-

makkeita kaytettiin.

5.1 AIESEC-jdrjeston kuvaus

Tédssd luvussa pyritddn luomaan kuva siitd millainen AIESEC on jdrjestond ja
millainen sen brandi on. Jarjeston identiteetin ymmartdminen on tdrkeds, jotta
voidaan ymmartdad sen brandia. Jdrjeston rakenteen ja luonteen ymmartaminen

on tiarkeai tutkittaessa AIESECin brandinrakentamismallia.
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Lyhyesti jarjesto voidaan kuvata AIESEC Internationalin (2006a) mukaan seu-
raavasti: AIESEC on voittoa tavoittelematon ja poliittisesti riippumaton kan-
sainvalinen opiskelijajdrjesto, joka toimii tasan sadassa maassa ja on lasna 1100
yliopistolla. Nykyisin AIESEC ei kuitenkaan ole endd vain kansainvélinen vaan
sen voidaan sanoa olevan globaali jdrjestd, joka on ldsné kaikilla asutuilla alueil-

la maapalloa.

AIESECin uusi brandi julkaistiin 2004 ja silloin jdrjestossd oli 89 maata ja 870
yliopistoa mukana. Jarjesto on laajentunut samaan aikaan brandin uudistuksen
edetessd ja timd on luonut omia haasteita uudistukselle, mutta uudet jasenmaat
ovat suoraan voineet ottaa uuden brandin ja uudet toimintatavat kdyttoon.

(AIESEC International 2004a)

AIESECin toiminnan vanha ydintehtédva on ollut jarjestdd kansainvélistd tyohar-
joittelijavaihtoa ja tarjota nuorille mahdollisuus kokeilla rajojaan ja kehittda it-
seddn. Viimeisin muutos jdrjestossda on AIESECin toiminnan painopisteen siir-
tyminen vaihtotoiminnasta johtajuuden kehittamiseen nuorissa. Jokaisen jdse-
nen odotetaan kdyvan ldapi AIESEC XP niminen prosessi, joka on palvelupaket-
ti, minkad AIESEC tarjoaa opiskelijoille. Luvussa 5.2.1 kerrotaan tarkemmin mi-

ka AIESEC XP on. (AIESEC International, 2007)

Jarjeston kieli on englanti ja sitd kédytetddn aina, jos paikalla on esimerkiksi kan-
sainvalisid harjoittelijoita. Jarjestossd kdytetddn omaa englanninkielistd termis-
tod ja niistd on yleistynyt kdyttoon suuri méddrd erilaisia lyhenteitd. Jarjeston
termistostd ei kdytetd suomennoksia, joten sama termisté on kdytossa kaikissa
AIESECin jasenmaissa. Kappaleessa 5.2.2 madritellddn tdman tutkimuksen kan-

nalta oleelliset AIESECissa kaytetyt kasitteet.

5.1.1 AIESECin historia

AIESEC perustettiin opiskelijoiden aloitteesta 1948 toisen maailmansodan jal-

keen edistimddn kansojen vélistd yhteisymmarrystd opiskelijoiden tyoharjoitte-
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luvaihdon kautta. Perustajajdsenid olivat Suomi, Ruotsi, Norja, Tanska, Belgia,

Hollanti ja Ranska. (AIESEC International, 2006b)

Nykydan AIESEC toimii tasan sadassa maassa ja 1100 korkeakoulussa. Tammi-
kuussa 2007 toiminnassa oli mukana 23 000 aktiivista jasentd. Vanhoja jdsenid
eli alumneja jarjestollda on 800 000. AIESEC sanoo olevansa maailman suurin
opiskelijajdrjesto ja omalla alallaan se sitd onkin. Laajentuminen on tapahtunut
pikkuhiljaa vuosien varrella ja jatkuu nykyadankin ja tastd esimerkkind Gallantin
(2007) mukaan AIESECin uusimpia jasenmaita ovat Gabon, Jordania, Kazakhs-
tan, Rwanda, Uzbekistan ja Vietnam, joihin on menossa laajentumisprojektit

tdlla hetkelld. (AIESEC International, 2007)

AIESEC on akronyymi ranskan kielen sanoista “Association Internationale des
Etudiants en Sciences Economiques et Commerciales”. AIESECin nimilyhenne
ja syntyhistoria viittaavat kauppatieteisiin, mutta toiminta on nykydan laaja-
alaista ja poikkitieteellistd. Taman vuoksi nimen laajempaa versiota ei kdytetd
endd, koska se olisi harhaanjohtava. Jasenten monipuolinen tausta takaa sen,
ettd toiminnassa otetaan huomioon erilaisia ndkokulmia ja toiminnan tavoittee-

na on tarjota eri osallistujille erilaisia haasteita.

AIESECin aatteellinen visio on edistdd rauhaa ja ihmiskunnan potentiaalin tayt-
tymistd. Tarkoitus on, ettd AIESECin jdrjestimien tapahtumien ja harjoittelija-
vaihdon avulla ihmiset ymmartavat toisiaan paremmin ja kansainvalinen yh-
teisty6 lisddntyy. AIESECin pyrkimyksend on myos, ettd AIESEC-verkostossa
tulevaisuuden johtajat voivat oppia vastuullista johtajuutta. Tarkoitus on auttaa
ihmisid etsimddn keinoja, joilla taloudellisen voiton tavoittelu ja ympaériston

sekd eettisten arvojen huomioon ottaminen eivit ole ristiriidassa keskendan.

AIESECin mainostuksessa kadytetddn vditteitd, ettd kaikki riippuu sinusta ja etta
sen jdsenet ovat tulevaisuuden johtajia. Jarjestossd panostetaankin sen jdsenis-
ton johtajuuden kehittdmiseen kdytannon kokemuksella jdrjeston vastuupai-

koissa ja johtamiskoulutuksella seminaareissa paikallisella, kansallisella ja kan-
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sainvdéliselld tasolla. Viite on sikdli uskottava, ettd jdrjeston entisid jasenid ovat
mm. YK:n paddsihteeri Kofi Annan, presidentit Martti Ahtisaari, Janez Drnovsek
ja Alexander Kwasniewski, Saksan liittokansleri Helmut Kohl, Japanin paami-
nisteri Junichiro Koizumi, sekd suuri joukko tunnettuja yritysjohtajia, kuten Tie-
toEnatorin CEO Matti Lehti ja Oy Hartwall AB CEO Erik Hartwall. Erikoisuu-
tena voi mainita, ettd myos Rolling Stones yhtyeen laulaja Mick Jagger on ollut

aieseccari. (AIESEC Tampere, 2007)

5.1.2 AIESEC jdrjeston rakenne

AIESEC jérjestossd on kolme hallinnollista tasoa, Al eli AIESEC International on
AIESECin kattojdrjestd. MC eli Member Committee on jokaisen AIESEC maan
kattojdrjestd ja LC eli Local Committee on paikallisjdrjestd, joita esimerkiksi

AIESEC Suomessa on 12. Paikallisjdrjestot sijaitsevat yliopistojen yhteydessa.

AIESECin haasteena on jatkuva jaseniston koulutus, tiedon ja osaamisen sdilyt-
tdiminen ja jdrjeston pysyvyys. Tamd johtuu siitd, ettd koko jdrjeston johto
alimmalta paikallisjarjestttasolta ylimmalle kansainvilisen AIESECin johtota-
solle uudistuu kerran vuodessa. Koko jdsenisté uudistuu kolmen vuoden va-
lein, koska opiskelijat valmistuvat ja siirtyvét tyoeldaméaan. Paikallisjdrjestotasol-
la valinta johtotehtdviin tapahtuu vaaleilla ja kansallisen ja kansainvalisen tason
johdon valinnassa kdytetddn valintakomiteoita, jotka koostuvat kokeneista aie-
seccareista ja ulkopuolisista asiantuntijoista. AIESECissa ei ole tarkoituskaan
pitdd ihmisid mukana kuin vain ns. AIESEC eXPerience (AIESEC XP) vaiheen
ajan, joka pddttyy siihen, ettd jasen poistuu jdrjestostd. Edeltdjien vastuulla on-
kin kouluttaa seuraajansa. Brandin hallinnalle tdmé asettaa haasteita, koska ke-
hitystyon tekijat vaihtuvat jatkuvasti. AIESECin brandin tutkimukselle aiheut-
taa rajoitteita se, ettei kovin vanhoista tapahtumista sdily valttamattda dokumen-
taatiota ja niissd mukana olleet ovat poistuneet jdrjestostd ja usein ulkomaille,

koska kyseessd on vaihtojarjesto.
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AIESEC eXPerience (Kaavio 4) on palvelupaketti opiskelijoille, joka voidaan
suomentaa eldmykseksi tai kokemukseksi jdrjestossda. AIESEC XP koostuu vii-
destd vaiheesta, jotka ovat AIESECiin tutustuminen, vastuun ottaminen tiimin
jdsenend, johtaminen, harjoittelu ulkomailla ja tulevaisuuteen suuntaaminen.
Jokaisen jasenen on tarkoitus kdyda lapi mahdollisimman monta néista vaiheis-
ta. Tarkoitus on tdllad hetkelld, ettd jokainen vaihtoon ldhtija on osallistunut jér-
jeston tiimien tyohon ja tuntee jarjeston. Ennen vaihtoon ldhtod tai sen jdlkeen
rohkaistaan osallistumaan jdrjeston johtotehtdviin. Vaiheiden pituutta ei ole
rajoitettu ajallisesti. AIESECin brandin uudistaminen oli luonnollista jatkoa télle
AIESECin toimintamallin uudistamiselle. AIESEC XP:n myétd tulevaisuuden
johtajien etsimistd jdseniksi ja kasvamista johtajuuteen korostettiin ja sen tdytyi

nidkyd myos AIESECin brandissa, jotta se tukee jasenten AIESEC kokemusta.

Kaavio 4 AIESEC eXPerience

Imtroduction
o AIESEC

Hie=ad ™ [=13 | r.'\-:.||_!r.'\--:h.\,-||r_; Till\-llll’i

the Fuiure E Faole Hesmansibality

Tiimit, joihin uudet aieseccarit sijoitetaan, ovat ICX eli Incoming Exhance, OGX
eli Outgoing Exchance, HR/D eli Human Resources and Development, ER eli
External relations sekd Support funktio. ICX-tiimi vastaa harjoittelijoiden vali-
tyksestd yrityksille sekd harjoittelijoiden vastaanotosta. OGX-tiimi vastaa har-

joittelijoiden valinnasta ja ldhettdmisestd ulkomaille. HR/D-tiimi vastaa tapah-



62

tumien jdrjestamisestd, uusien jasenten rekrytoinnista ja yleisesti henkilostohal-
linnosta. ER-tiimi vastaa jdrjeston suhteista yhteisty6tahoihin ja mm. hankkii
sponsoreita ja luo yhdessd ICX-tiimin kanssa pitkdaikaisia yrityssuhteita. Sup-
port tiimiin kuuluu informaatiojérjestelmien ylldpito ja talous. Vastaavat funk-
tionaaliset tiimit 16ytyvat myos kansallisella tasolla ja jokainen tiimin jasen kuu-
luu my6s vastaavaan kansallisen tiimiin. Uusien jasenten rekrytointi on usein
my6s OGX-tiimin vastuulla, koska HR/D-tiimi on vield suhteellisen uusi tulo-
kas. Tiimien johtajat kuuluvat EB eli Executive Board tiimiin, joka on usein sa-
ma, kuin yhdistyksen hallitus, mutta esim. Tampereella operatiivinen johto eli

EB ja yhdistyksen hallitus ovat erikseen.

AIESEC jdrjestaa talla hetkelld 4000 tyoharjoitteluvaihtoa vuosittain eli sen ver-
ran opiskelijoita kdy tekeméssd oman harjoittelujaksonsa ulkomailla. Vaihtoon
lahtijat etsivat nykyddn itse tyopaikan jdrjeston harjoittelijatietokannan Insight
XP kautta. Jarjesto jdrjestdd opiskelijoille paikanpédltd asunnon, pankkitilin ja
auttaa kdytdnnonasioissa. Jdrjesto tarjoaa myos valmiin kaveripiirin, koska har-

joittelijat voivat osallistua sen toimintaan kohdemaassa.

Kéytannossd paikallisjarjestdjen verkkosivujen muuttamisen AIESECin verkko-
brandin mukaisiksi on tehnyt Support tiimin IT-vastaava, joka toimii usein
myos jossain muussa tiimissd. Siind miten AIESECin reaalimaailman brandista
viestitddn, on eroa suhteessa yrityksiin ja opiskelijoihin. ICX- ja ER-tiimi painot-
tavat yritysviestinndssa hieman eri elementtejd brandista kuin OGX- ja HR-tiimi
opiskelijoille, mutta brandin ydinelementit viestitidan molemmille asiakasryh-
mille. Verkkosivuilla timd ndkyy siten, ettd opiskelijoille ja yrityksille on omat
osionsa, joissa kerrotaan jarjeston palveluista heille. AIESECin brandin elemen-

teistd kerrotaan tarkemmin seuraavassa luvussa.
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5.1.3 AIESECin nykyinen brandi

Tassd kappaleessa kuvataan AIESEC brandin uudistusprosessin tulos eli mil-
lainen AIESECin brandi nyky&ddn on. Brandin uudistusprosessia on hankala
ymmadrtdd ilman jotain kasitystd brandista ja siksi tdtd edeltdvit ja seuraavat

vaiheet kuvataan myShemmin.

AIESECin uusi brandi luotiin uudistuneen toimintamallin my6td Prophet kon-
sulttiyrityksen ja UBS finanssiyrityksen edustajien kanssa. UBS on AIESECin
yhteistyokumppani. (Asmala, 2007)

AIESECin nykyinen brandi on julkaistu 2004 ja brandilupaus ja siten brandin
elementit on mddritelty IC 2003 konferenssissa Serbia-Montenegrossa kokoon-
tuneen branditydryhman tyon tuloksena, jossa myods Suomi oli osallisena. Haas-
tattelin tdhdn tyoryhméaan osallistunutta Heidi Haapalahtea (2007) sdhkopostit-
se. Tyoryhmén toiminnasta on myds muistio tallella. IC 2003 konferenssia edel-
si laaja tiedonkeruuvaihe AIESECin eri sidosryhmiltd eli opiskelijoilta, yrityksil-
td ja jaseniltd, jossa otettiin kyselyilld selvdd eri sidosryhmien tarpeista, heidan
kuvastaan AIESEC jdrjestostd ja siitd miten he 10ysivét jarjeston. Kaikki jasen-
maat osallistuivat tdhdn kyselyyn. Kyselyjen perusteella 16ydettiin sidosryhmi-
en késitys jdrjeston imagesta sekd tieto siitd mitd he tarvitsevat AIESECilta.
AIESEC Internationalin vuosikertomuksen 2003-2004 mukaan brandi luotiin yli
tuhannen sidosryhmaikyselyn tulosten perusteella. Tama luku on 16ytynyt myos
AIESECin mainosmateriaaleista. Ilmeisesti lukuun on sisdllytetty erikseen eri
maissa ja mahdollisesti eri paikallisjdrjestoissd tehdyt kyselyt. (AIESEC Interna-
tional, 2004b)

Tyoryhma tiivisti materiaalista ydinelementit, jotka ovat jdrjeston eri sidosryh-
mien mukaan osa AIESECin brandjia ja tuloksena syntyi AIESEC Brand promise

eli AIESECin brandilupaus, joka on esitetty Kaaviossa 6.

Kaavio 6
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AIESEC Brand Promise

Activating
leadership

Global Youth Driven

Connecting

Diversity

Enjoying

Excellence

Seuraavassa suomennan englanninkielisen brandilupauksen elementit. AIESE-
Cin brandilupauksessa on kolme tasoa. Brandin tdrkein elementti (essence) on
‘johtajuuden aktivoiminen’ ja se tulee tuoda esille, kun viestitddn jarjestosta.
Seuraava taso on toiminnan ydin (primary elements) ja se sisdltdd “globaali’,
‘yhdistdva’ ja ‘nuorten vetdmad’ elementit. Myos ndma tulee tuoda aina esille
viestittdessd jarjestostd. Kolmannen tason elementtejd (secondary elements) ovat
‘nauttiminen’, erinomaisuus’ ja ‘'monimuotoisuus’. Ndistd elementeistd voidaan
valita kyseiselle sidosryhmalle sopivat asiat. Opiskelijoille voidaan tuoda esille,
ettd tarkoitus on nauttia jarjeston toiminnasta, miké ei tarkoita pelkastdan juh-
limista, mutta myds muuta toimintaa. Yrityksille voidaan korostaa ’erinomai-
suus’ -elementtid eli toimitaan yrityksid kohtaan ammattimaisesti ja tuodaan
esille AIESECin jdsenten korkeaa osaamista, kun vilitetddn tyoharjoittelijoita

heille.

Seuraavassa on Haapalahden (2007) kertomus IPM 2003 ja IC 2003 Serbia Mon-
tenegron konferenssien branditydryhmadstd. Teksti on muutoin suora lainaus,
mutta scandinaaviset kirjaimet olen tdydentdnyt luettavuuden vuoksi. Kerto-
mus oli vastaus seuraavaan kysymykseeni: “Olit ldsnd IC 2003:ssa Serbia Mon-

tenegrossa ja osallistuit Branding workshop tyoryhméaan. Késitin, ettd brandi-
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lupaus maédriteltiin tdssd tapaamisessa. Olenko oikeassa? Asmala kuitenkin sa-

noi, ettei Suomi osallistunut brandi tyéryhmaan?”

”Olet oikeassa. Tdtd ennen olin ollut osan ajasta IPM 2003:ssa --, jossa
osallistuin Branding trakille yhtend pdivand. Taman pohjalta Suomi oli
yksi Branding champion maista, mika tarkoitti sitd, ettd IPM ja IC 2003:n
vdlillda Al kerdsi ndiltd mailta senhetkisid mainosmateriaaleja jne, kartoit-
taakseen tilannetta brandin senhetkisestd tilasta (miké oli siis se, ettd mi-
tddn yhtendistd brandia ei ollut, vaan jokainen maa tulkitsi AIESEC:ia
omalla tavallaan, ja erityisesti visuaalisesti maat olivat all over the pla-

ce).”

”IC 2003:ssa osallistuin tdhdn pdivan mittaiseen, agendan ulkopuolella
olevaan workshoppiin. Tdhdn workshoppiin tdytyi hakea, ja muistaak-
seni noin 10 maan edustajat valittiin osallistumaan. Lisaksi paikalla oli

Al:sta ainakin Matthew Neagle, seka UBS:n joku brandaystyyppi.”

"Téassa tyoryhmassa maarittelimme AIESECin brand promisen. Muistan,
ettd kdavimme laajoja keskusteluja siitd, mitkd nimenomaiset sanat tulisi
valita brand promiseen: esimerkiksi, onko “youth” vain ”student” oike-
ampi sana, ja minkélaisia mielleyhtymid ne herattavat, tai haluammeko

amii

kommunikoida olevamme ”enjoying” vai “fun”.

”Al toi tdhdan workshoppiin keskustelujen pohjaksi kerddménsa materi-
aalit, sekd myos tutkimuksen jonka he olivat tehneet siitd, kuinka muut
vastaavat jdrjestot brandaavat itsensd. Naiden perusteella keskusteltiin

miki tekee meistd uniikin.”

“Lisaksi Al tyoskenteli myos UBS:n design toimiston kanssa, ja myos
hollantilaisen design toimiston kanssa. En muista, missd vaiheessa nama

toimistot olivat mukana suunnittelutytssa. Tasta voit kysyd Matthew
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Neaglelta. IPM 2003 workshopista, ja ylipddnsd brandayksen aloittami-
sesta kaudella 2002-2003, Al:sta vastaavana oli Vivek Makhija --.”

“IPM:ssa 2004 teimme globaalin 3-vuotissuunnitelman, jossa brandays
valittiin yhdeksi outcomiksi. Olin my6s t&ddllda mukana tdssd outcome-
ryhmaéssa (tdlld kertaa aivan agendan osana, ja ryhmd oli avoin kenelle
vain liittyd). Tdssd vaiheessa brand promise oli jo luotu, ja ryhmd maarit-
teli kunkin brand promisen osan statuksen. Statuksia oli kolmenlaisia: 1.
mikd osa kommunikoitiin jo oikein ja myos “kayttaydyttiin sen mukaan”
(living the brand promise) 2. mikd kommunikoitiin oikein, muttei eletty

3. mikd ei kommunikoitu eikd eletty.” (Haapalahti, 2007)

AIESECin identiteettid ja siten sen jdrjestobrandia pohtiessa kannattaa muistaa,
ettd brandi sijaitsee loppupelissd asiakkaan mielessd. AIESECin brandi suunni-
teltiin tutkimusten perusteella, mutta silti kyseessd on ns. virallinen brandi.
AIESEC voi olla my6s naamiaisjuhlia 6isin, erikoisia ryhmaétansseja, “ice brea-
ker’- kevennyksid, neljastd eri maasta olevien Global Me harjoittelijan hakemis-
ta aamuyolld juna-asemalta, pitkid kokouksia, kansainvélistd ilmapiirid ja suk-
laatehtaaseen tutustumista Sveitsissd. Jokainen luo jérjestostd oman kuvan omi-
en kokemuksiensa pohjalta ja samat asiat ei kiinnosta kaikkia, joten syyt miksi
joku opiskelija ldhtee vastuutehtdviin jarjestdssd, ovat aina erilaisia. AIESECissa
on pohdittu millainen AIESEC olisi, jos hén olisi yksi henkilo tai millainen on
tyypillinen aieseccari. Keskusteluissani tdstd aiheesta Introduction, Take over
and Reintegration seminaarissa 2005 tulivat esille sanat: nuori, energinen, kan-
sainvalisyydestd kiinnostunut, kielitaitoinen ja aktiivinen. My®os kirjallisuudesta
16ytyy Kotlerin ym. (2004) kirjassa pohdintaa brandin persoonallisuudesta ja

siitd millainen henkil6 kayttaa tietyn brandin mukaista tuotetta.

5.2 Taustaa AIESEC brandin uudistusprosessille

AIESEC brandi on vuosikymmenid vanha ja tunnettu yritysmaailman keskuu-

dessa. Sitd on kehitetty perustamisvuodesta 1948 asti. Alussa kyseessd on ollut
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pelkkd nimi ja tavaramerkki ja brandia ei ole ajateltu nykyiselld tavalla. Tassa

tutkimuksessa kisitellian brandin viimeisintd muutosta.

Yksi tarkeimpid syitd, miksi AIESECin brandia ldhdettiin uudistamaan, oli, ettd
sitd kdytettiin jasenmaissa ja niiden paikallisyhdistyksissd hyvin eri tavoin. Al-
ESECista kerrottiin rekrytointitapahtumissa tai yritystapaamisissa vaihtelevin
viestein ja jopa brandin logosta oli erilaisia versioita. Logossa kaytettiin erilaisia
védrejd ja erilaisia kuvia. Namad ristiriitaiset viestit jarjeston luonteesta ja tavoit-
teista ja jdrjeston logon erilaiset versiot voivat alentaa jdrjeston brandin arvoa
sen yhteistydkumppanien ja jaseniston keskuudessa ja siksi haluttiin vélittaa
yhtendisempi ja ammattimaisempi kuva AIESECista yrityksille ja opiskeljjoille.
Pelkkdd brandin logon muutosta ei ndhty riittdvand, vaan haluttiin luoda jase-
nistolle selked kuva mikd AIESECin identiteetti on ja mitkd ovat sen arvot ja
tavoitteet. Etenkin AIESECin suhteessa suuriin yrityksiin néhtiin kehitettavas,
koska niihin saattoi olla useampikin paikallisyhdistys tai MC yhteyksissd esi-
merkiksi liittyen harjoittelijoiden vilitykseen yrityksille tai AIESECin tapahtu-
mien tai jarjeston sponsoroinnin suhteen. Jos jarjeston aktiivien viestinté ja sivut
internetissd eivit ole yhtenevid ulkoasultaan ja viesteiltddn, niin samaan yrityk-

seen voidaan antaa sekava kuva siitd millainen AIESEC on.

Zdinakin (2007) mukaan globaalilla tasolla ei ollut yhtendistd brandia ja
AIESEC tunnistettiin p&ddasiassa opiskelijajdrjestoksi, joka toteuttaa vaihto-
ohjelmia. Ei ollut yhtendistd brandilupausta, visuaalista ulkoasua tai logotyyp-

peja. AIESECin logo oli olemassa, mutta sen kdyttod ei seurattu.

Uudenlaisen AIESECin ydinprosessin eli AIESEC XP:n médrittely antoi sysayk-
sen brandin maarittelyyn. AIESEC XP:n luomisen tarkoitus oli saavuttaa suu-
rempi pdadmaard eli AIESECin visio, joka pysyi samana. Jdrjestossd alettiin tie-
dostaa, ettd jos halutaan menestyd, taytyy kehittdd globaali yhtendinen brandi ja
erinomaisuuden kulttuuri. Tamén jdlkeen brandia, erinomaisuuden kulttuuria

ja AIESEC XP:td pidettiin keinoina, joilla visio saavutetaan. Jarjestossa oli tullut
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esille tarve suuremmalle tunnettavuudelle, organisaatioiden tuelle ja uusien
opiskelijoiden toimintaan saamiselle. Myo6s se, ettei AIESECilla ollut globaalisti
edes vanhan ydinprosessin mukaista brandia, edesauttoi brandin rakentamisen
nousemista pinnalle. Brandin rakentaminen oli myos yleisesti yritysmaailmassa

puhuttu aihe tdssd vaiheessa. (Haapalahti & Zdinak, 2007)

Tutkimuksessani selvisi, ettd Prophet konsulttiyritys oli soveltanut AIESECin
brandistrategian kehitysprosessin suunnittelun apuna Aakerin Strategista
brandiarvon hallinta mallia (Strategic brand asset management model).
(KAAVIO 5) Sen ensimmadisessd vaiheessa toteutetaan strateginen brandiana-
lyysi, toisessa formuloidaan brandin identiteetti ja lopuksi luodaan strateginen
tiekartta ja ohjataan brandipohjaisia strategioita. Strategista brandianalyysia
varten tehd&ddn: brandipohjainen liiketoimintastrategia-analyysi, brandilogo
analyysi, brandin image analyysi, asiakasanalyysi ja markkina-analyysi. Bran-
din identiteetin formuloinnissa tehddan: ydin- ja laajennetun identiteetin kehit-
tdminen, brandin tdarkeimmain viestin (brand essence) kehittiminen ja brandin
identiteetin laajentaminen (elaboration). Strategisen tiekartan ja brandistrategi-
oiden ohjaus vaiheessa tehdddn: mddritetddn brandin positio, suunnitellaan
brandin arkkitehtuuri, luodaan todisteet brandin vditteille (proof points), luo-
daan viestintdstrategia, luodaan brandi-asiakassuhde strategia ja kehitetddn

brandin assimilaatiosuunnitelma (brand assimilation plan).

Kaavio 5 Aakerin strateginen brandiarvon hallintamalli. Ldhde: Prophet kon-

sulttifirman diaesitys.
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Aakerin Strateginen brandiarvon hallintamalli

Formuloi-
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Markkina-
analyysi
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N ST 0 s

Koska AIESEC Suomi oli vahvasti edustettuna AIESECin ydinprosesseja tutki-
neessa tiimissd 2000-luvun alussa, AIESEC Suomessa oli jo aloitettu sisdinen
“brandaysprojekti” kausilla 01-02 ja 02-03, mutta sitd ei kutsuttu brandin ra-
kentamiseksi. Viestit vaihtoon haluaville opiskelijoille, Student nominee eli SN,
uudistettiin eli ei markkinoitu pelkédstddan vaihtoa, vaan kokonaisvaltaisempaa
kokemusta. T4dtd voi verrata nykyiseen AIESEC XP palvelupakettiin, mutta vas-
ta palvelupaketin julkistamisen myotd ero tuli selkeésti esille. Kaudella 02-23

brandin rakentamisesta vastasi Oskari Hamaéldinen. (Haapalahti, 2007)

5.3 Prosessikuvaus globaalin AIESEC brandin uudistamisesta

AIESECin kansainvilisellad tasolla IC 1999 konferenssissa tehtiin AIESEC 2005
suunnitelma ja tdm&n suunnittelutyon yhteydessa tuli esille yhtend osa-alueena
AIESECin tunnettavuuden lisddminen yhteistyokumppaneiden keskuudessa.
2000-luvun alussa toimi AIESECin ydinprosesseja tutkinut ‘Core work design

team’ eli CWDT. Tamad tyoryhmd keskittyi méédrittelemddn sen, milld tavoin
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tdhan AIESEC 2005-tavoitteeseen péddstdisiin. Suomesta tyoryhmaéadn osallistui-

vat Mirva Puolitaival ja Suvi Westling. (Haapalahti, 2007)

Haapalahtea (2007) mukaillen, CWDT suunnittelutyéryhma ei ollut niinkdan
suoraan brandiin liittyvd, vaan ylipddnsa katsoi koko AIESECin relevanssia ja
sitd, mikd meidédn ydintoiminta tulisi olla. Kun tdmén suunnitteluryhmén tu-
loksena AIESEC XP:n perusteet oli luotu, sen jdlkeen alettiin miettid, sopiiko
tamanhetkinen ulkoinen brandimme tdh&dn uuteen tapaamme katsoa AIESECia.
Tdaman yhteydessda AIESEC herdsi huomaamaan yhtendisen brandin rakentami-
sen tdarkeyden. Tassd vaiheessa uutta toimintatapaa ei vield kutsuttu AIESEC

XP - nimella.

Kyselin MCP Haapalahden lisédksi téasta aiheesta kauden 2005-2006 MCP:t4 Jan-
ne Asmalalta (2007) ja hdanen mukaan: “uuden brandin kehittdiminen valittiin
kansainviliseksi kolmen vuoden kehityskohteeksi kansainvélisessd puheenjoh-
tajien tapaamisessa alkukevéadsta 2002. Taméd kehityskohde valittiin uudestaan
kahden vuoden kehityskohteeksi samassa tapaamisessa 2003 ja vuoden kehi-
tyskohteeksi 2004. Ndiden vuosien aikana tehtiin pohjatutkimusta ja brandi jul-
kistettiin kansainvélisessd kansallisten toimihenkildiden tapaamisessa 2004
loppukeséstd.” Kuten edelld tuli esille AIESECin brandilupaus maéériteltiin IC
2003 konferenssissa. Brandilupauksen jdlkeen kehitettiin uusi visuaalinen ulko-
asu ja viestintdmateriaalit. Ensimmadiset templatet luotiin kesallda 2004. (Asmala,

Haapalahti & Zdinak, 2007)

Brandin julkaisun yhteydessa 2004 asetettiin keinot, tavoitteet ja aikataulu, jossa
brandi otettiin kdytt6on maailmanlaajuisesti jokaisessa AIESECin jasenmaassa
ja paikallisyhdistyksessd. Haapalahden (2007) mukaan kaudella 04-05 tapahtui
brandin jalkauttaminen maihin, maakohtaisten materiaalien luonti ja kansalli-
nen koulutus brandista. Monissa paikallisyhdistyksissa brandi otettiin paikalli-

sella tasolla kayttoon vasta 2005-2006.
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Brandin julkaisun jdlkeen AIESECin kansainvélinen kehitys on keskittynyt mm.
viestintdstrategian kehittamiseen. Kaudella 03-04 brandista oli vastuussa

Communications manager Attila Vadja.

Al asetti vuotuisen suunnittelun yhteydessd brandia koskevan yhden vuoden
tavoitteeksi (outcome) kaudelle 05-06: brandilupauksen toteuttamisen ja glo-
baalin brandin aktiivisen ja jatkuvan viestimisen ja sille asetettiin numeeriset ja
prosentuaaliset tavoitteet eri jdrjeston osille. Strategioina tdhdn tavoitteeseen

pddsemisessd olivat: (Attila, 2005)

1. Pdivitimme nettisivumme interaktiivisiksi viestintdalustoiksi (com-
munication platform), jotka tarjoavat brandikokemuksen sidosryhmil-

lemme.

2. Viestimme jatkuvasti median kautta mediasuunnitelman mukaisesti ta-
voitteena rakentaa vahva brandi ja generoida taloudellista tulosta ja tu-

loksia.

3. Koulutamme henkilostod branditietdmyksessé ja heidédn taitojaan viestid

brandilupauksesta ja vélittdd ja toteuttaa se.

4. Pdivitimme jdrjestelmdmme, suunnittelumallimme ja toiminnan brandin
mukaisiksi kansallisella ja paikallisella tasolla tavoitteena valittda ja to-

teuttaa brandilupaus.

Vuonna 2005 julkaistiin sisdllonhallintajdrjestelmd AIESECin jasenmaiden ja
paikallistoimikuntien seittisivustojen ylldpitoon. Sisdllonhallintajdrjestelmd on
AIESEC Internationalin ylldpitima jdrjestelmd ja sen tdrked osa on CSS eli Cas-
caded Style Sheets teknologian kaytto, jolla sivuille saadaan yhdenmukainen
ulkoasu. Tarkoituksena oli timén jdrjestelmén kayttoonotto kaikissa jasenmais-
sa ja paikallistoimikunnissa. Kerron luvussa 5.5 tdmén jarjestelman kayttoon-

otosta AIESEC Suomessa.
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AIESEC brandi suojeltiin rekister6imélld se. Euroopan Unionin alueella riitti
brandin kertaalleen rekisterdinti EU:n alueella. Muiden maiden MC:t sai tehté-
vdksi rekisterdidd brandin omassa maassaan ja siirtdd sen omistusoikeuden
AIESEC Internationalille. Brandin logo rekisterditiin mustavalkeana, jolloin sa-
ma rekisterdinti kattaa kaikki variyhdistelmat. Lisdksi rekisterditiin “AIESEC’ -
akronyymi. Brandi rekisterditiin luokkiin: 35 mainostus, taloudellinen toiminta,
kiinteistétoiminta, 36 vakuutus, taloudellinen toiminta, kiinteistopalvelut ja

luokkaan 41 Koulutus, viihde, urheilu ja kulttuuritoiminta.

Suomen osallisuudesta brandin suunnitteluun kansainviliselld tasolla tuli jos-
sain mddrin ristiriitaista tietoa. Asmalan (2007) mukaan AIESEC Suomi ei osal-
listunut uuden brandin suunnitteluun suoraan vaan ainoastaan kansallisen ja
kansainvélisen tason vilisen palautekanavan kautta. Myoskdan Cleofen (2007)
mukaan Suomi ei suoraan osallistunut brandin suunnitteluun, koska sen teki
hénen mukaan valituista MCP:std koostunut ohjausryhma (steering team), jossa
Suomi ei ollut mukana, mutta Suomen palaute otettiin vastaan. Suomi oli yksi
pioneerimaista AIESEC XP:n toteuttamisessa ja timdn vuoksi Suomen palaute
otettiin vakavasti ja Suomella oli ldheiset suhteet Al:hin kaudella 2004-2005.
Haapalahden (2007) mukaan, AIESEC Suomi oli mukana luomassa globaalia
brandia kansainviliselld tasolla. Suomi oli kaudella 02-03 "Branding champion’
maa ja sama jatkui kaudella 03-04. Kaudella 03-04 AIESEC Suomi osallistui
sekd IC:ssa, ettd IPM:ssa brandinluonti tyoryhméadn. Tama oli IC:ssa agendan
ulkopuolella oleva ryhmd, johon valittiin hakemuksien perusteella pieni osa
osallistujamaita. Mukana oli lisdksi yritysmaailmasta alan osaajia. Poytdkirjoista
selvisi, ettd Haapalahti osallistui IC 2003 konferenssissa brandilupauksen maa-
ritelleeseen tyoryhmddn. Zdinakin (2007) mukaan globaalin brandin julkaisun
jdlkeen muodostettiin Global Branding Crew, johon Suomessa pditettiin olla

osallistumatta sen operationaalisen roolin vuoksi.

Olen koonnut tutkielman loppuun liitteeseen (LIITE 7) aikajanan siitd miten

brandin uudistus eteni AIESEC Internationalissa ja AIESEC Suomessa.
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5.4 Katsaus Al:n tutkimusprosessiin ja brandin julkaisun jilkeen tuotet-
tuihin markkinointimateriaaleihin

Tassd luvussa perehdytddn brandin muuttamista edeltdvdadn tutkimusvaihee-
seen - millaisia tutkimuksia Al:ssa tehtiin ja mitd menetelmid kaytettiin. Lisdksi
kdaydadan lyhyesti lapi Al:'n brandin julkaisun jdlkeen tuottamat markkinointi-
materiaalit ja ohjeistukset, joita kansalliset jdrjestot, myos Suomi, kdytti loka-

lisoidessaan brandia.

5.4.1 Tutkimusvaihe

Ennen brandin muuttamista Al teki kaikissa jasenmaissa edelld kuvatun sidos-
ryhméatutkimuksen, jossa otettiin kyselyilld selvdd eri sidosryhmien tarpeista,
heiddn kuvastaan AIESEC jdrjestostd ja siitd miten he 10ysivit jarjeston. Lisdksi
tehtiin visuaaliset auditoinnit jarjeston internetsivuista ja markkinointimateriaa-

leista maailmalla sekd analyysi kilpailuympaéristosta.

AIESECin nettisivujen visuaalisessa auditoinnissa marraskuussa 2003 keskityt-
tiin paddasiassa AIESECin kansainvilisten sivujen sekd 40 maan sivustoihin eri
maanosista. Tutkimuksen tdrkeimmit tulokset esitetddn tdssda Houskaa (2003)
mukaillen. Maitten internetsivut oli yleensa kohdistettu kaikille sidosryhmille.
Jasenille ja opiskelijoille oli omia kohdennettuja sivustoja, mutta oli vain viahan
sivuja, jotka oli suunnattu yritys- ja NGO-sektoreille. Pddosa maista kaytti stan-
dardinmukaista tai siitd hieman muutettua ulkoasua. Maat, jotka olivat kdyneet
lapi oman brandin rakentamisprosessin, kdyttivat erilaista ulkoasua. Vaikka
yhtendisyyttd ulkoasussa oli korostettu, ei seurattu miten maat toteuttivat tata.
Yleisin kdytetty slogani jdrjestossd oli: “Developing individuals, communities
and cooperation through global exchange”. Tdstd huolimatta suurella osalla
sivuista kadytettiin omia erilaisia sloganeita. AIESEC logoa kaytettiin suurim-
malla osalla sivuista, vain muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Logosta

kuitenkin oli erilaisia versioita kdyttssa eli ne poikkesivat vareiltdan tai asette-
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luiltaan standardista. Huolimatta ei-standardoidusta kuvien kdytostd yleinen
teema oli, ettd sivuilla kdytettiin kuvia hymyilevistd nuorista tekemaéssa erilaisia
aktiviteetteja, maisemakuvia, karttoja ja maapallosymboleja. Sivuilla oli kasva-
vassa maddrin interaktiivisia ominaisuuksia ja sinisen taustavarin kaytto oli va-
henemadssd. Maiden ja paikallisjdrjestdjen sivustot eivdt maiden sisdlld olleet
yhtenevid myo6skddn maissa, joissa oli kdyty ldpi oma brandin rakentamispro-
sessi. Namad seikat viittasivat siihen, ettd globaalilla ja kansallisella tasolla puut-
tui ohjaus ja henkiltstd, joka ohjaa visuaalisen ulkoasun ja brandin kayttoa.

(Houska, 2003a)

Internetsivujen lisdksi tutkittiin 29 maasta kaikilta eri alueilta niissa kaytettavia
markkinointimateriaaleja. Cleofen (2007) mukaan Al toteutti eri maissa kyselyn,
jossa selvitettiin mitd virejd ja viestejd kdytetddn AIESECin markkinointiin yri-
tyksille ja erityisesti opiskelijoille ja hén viittasi tdhdn tutkimukseen. Tuloksista
selvisi, ettd oli vahva tarve muodostaa globaalisti yhtendiset standardit brandin
kayttoon. Kaytossa oli suuri mddra erilaisia sloganeita, logon vérejd, variyhdis-
telmid, fontteja ja kuvia. AIESECin logoa kédytettiin yleensd oikein, mutta mel-
kein kaikki maat rikkoivat logotyypin standardeja markkinointimateriaaleissa.
Péddosassa maita logon taustassa kéytetdan valkoista tai sinistd vérid. Joissain
maissa oli oranssi véri lisdnd. Kuvissa kaytettiin yleisimmin maapalloa, karttaa,
nuoria ihmisid/kasvoja, nuorten ryhmid, maisemakuvia ja hymyilevid ihmisia.
Padasialliset assosiaatiot olivat globaali, kansainvilinen, nuoriso, ihmiset, ryh-
maéssd tyoskentely, iloisuus ja hauskanpito. Globaali elementti tuli vahvasti esil-

le taustoissa. (Houska, 2003b)

Néiden tutkimusten lisdksi Al teki kilpailuympaéristostd tutkimuksen. Siind
kaytiin lapi miten IAESTE, Erasmus, Taking it Global, Manpower, Junior
Chamber International, Boy Scouts, ISIC ja AEGEE ovat positioineet itsensa.
Tutkimuksen pohjalta esitettiin tapa, jolla AIESECin brandia differoidaan naista
tahoista. Tutkimuksen mukaan ei ollut yhtd tiettyd tapaa, jolla AIESEC eroaa

muista, mutta silld on yksilollisid ominaisuuksia, jotka erottavat sen muista or-
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ganisaatioista ja joita tulisi korostaa uutta brandia rakennettaessa. Differoivia
ominaisuuksia olivat: kunnianhimo, rooli, globaali kokemus, kyky tavoittaa
pdtevid tyontekijoitd yrityksille, korkeapotentiaaliset ihmiset, hauskanpito ja

jdrjeston toimiminen nuorilta nuorille periaatteella.

Ennen brandin julkaisua tehtiin tutkimus miten brandilupauksesta viestitddan
ulkoisille sidosryhmille. Tutkimuksessa kaytiin ldpi todisteita (proof points),
joilla voidaan perustella miksi tietty brandin elementti on totta, sekd esteitd
(barriers), jotka ovat brandilupauksen toteuttamista estdvid sidosryhmien kési-
tyksid, oli ne sitten todellisia tai eivét. En tdssd yhteydessd késittele néitd tar-

kemmin. (Houska, 2003c)

5.4.2 Brandin julkaisun jilkeen tuotetut materiaalit

Brandin julkaisun jdlkeen tuotettiin lukuisia koulutusoppaita ja materiaaleja
jdsenmaiden ja paikallistoimistojen kadyttoon. Tdssd kerrotaan lyhyesti mitd na-
mé olivat: CMS sisdllonhallintajédrjestelmén opas, ohje maakohtaisten nettisivu-
jen tekoon CMS jdrjestelmalld, CSS-templateja, ohje nettisivujen muuttamisesta
brandin mukaiseksi, ohje brandin mukaisten materiaalien luonnista, ohje kou-
lutussessioiden jarjestamiselle ja AIESECin uutiskirjeiden ja tiedonantojen teko-

opas.

5.5 Prosessikuvaus AIESEC brandin kiyttoonotosta AIESEC Suomessa

Tadssad luvussa kuvataan miten kansainviliselld tasolla suunniteltu brandi otet-

tiin kdyttoon Suomessa.

5.5.1 AIESEC Suomen tilanne prosessin alussa

Sain Juraj Zdinakilta (2007) tietoa taustasyistd miksi brandia ldhdettiin uudis-
tamaan ja AIESEC Suomen tilanteesta brandin uudistusprosessin alussa. Zdi-

nak vastasi uudistetun brandin tuonnista Suomeen ja johti brandin lokalisointi-
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ryhmaa. Lokalisointiryhméan osallistui MC:std my6s Suvi Jarvinen ja MCP

Heidi Haapalahti sekd edustajia LC:st4.

Zdinakin (2007) mukaan AIESECin brandi oli katoamassa Suomessa ja oli tarve
uudistaa jdrjeston tunnistettavuutta ja imagea Suomessa. AIESEC Suomi oli
aloittamassa globaalia muutosprosessia, mutta brandia ei ollut julkisesti muu-
tettu tdssd vaiheessa ja tédlloin tiedostettiin, ettd brandista oli hyvin erilaisia vies-
tejd liikkeelld. AIESECin uusi ydinprosessi - AIESEC eXPerience oli kehitetty ja
siitd seuraavana askeleena AIESECin brandia uudistettiin globaalissa brandin
rakentamisaloitteessa (Global Branding Initiative), joka oli kdytannossa AIESEC
Internationalin hanke. Globaali brandilupaus oli julkistettu sisdltien uuden vi-

suaalisen ulkoasun ja brandisivun. (Zdinak, 2007)

Historiallisesti AIESEC on ollut vahva Suomessa ja AIESECin vanha image oli,
ettd kyseessd on vaihtojdrjestd. Tama tarkoitti, ettd taytyi pdivittdd tatd imagea
eli miten AIESEC tunnistettiin Suomessa. Haasteita loi se, etti AIESECin tun-
nettavuus ulkopuolisten, esim. yritysten, keskuudessa oli vahvempi, kuin mo-

nessa muussa AIESECin jasenmaassa. (Zdinak, 2007)

Kaudella 04-05 AI julkaisi uuden visuaalisen ulkoasun, jonka myo6ta AIESEC
Suomi aloitti brandin kayttoonoton. Suomessa kaytiin osittain samanlainen
prosessi lapi kuin Al k&vi brandia luodessa. Eli tehtiin sidosryhmétutkimus,
suunniteltiin uudet materiaalit ja koulutus ja tehtiin nettisivu, jonka teko aloitet-

tiin kaudella 04-05 ja saatiin valmiiksi seuraavan MC:n kaudella. (Zdinak, 2007)

5.5.2 Brandin lokalisointi Suomeen

AIESECin brandin implementointi kansallisella tasolla Suomessa alkoi loka-
lisointitutkimuksella syksyllda 2004. Kohderyhmaitutkimuksessa selvitettiin
opiskelijoiden, yritysten ja aieseccareiden keskuudessa miten he nakivat AIE-
SECin sen brandilupauksen valossa ja mitd brandilupauksen elementtejd he

pitivét tarkeind. Ndin saatiin selville mitkd brandilupauksen elementeistd sovel-
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tuvat Suomessa parhaiten kullekin sidosryhmiille. Tassa kaytettiin myos Al:n
kokoamaa tutkimusta siitd, kuinka muut AIESECin kaltaiset jarjestot positioivat
itseddn. Brandin lokalisointia varten perustettu tyéoryhma analysoi ja arvioi tu-
lokset ja madritteli 3 elementtid opiskelijoille ja 3 elementtid yrityksille. Tama
tutkimus toimi ohjenuorana lokalisointiryhm&n myshemmin luomille kansalli-
sille markkinointimateriaaleille. Seuraavaksi pdivitettiin ja suunniteltiin uudes-
taan materiaaleja ja jdrjestettiin koulutusta brandista. (Asmala, Haapalahti &

Zdinak, 2007)

Lokalisointiryhmén tarkoituksena oli kustomoida brandi Suomen realiteetteihin
sopivaksi, ja harmonisoida materiaalit sen mukaisesti. Erittdin tdrkednd osana
ndhtiin se, ettd ei vain uudistettaisi kommunikointia ja viestejd, vaan myds alet-

taisiin kdyttaytyd brandin mukaisesti. (Haapalahti, 2007)

Kyselin tarkemmin lokalisointiryhmé&n roolista, tavoitteista ja saavutuksista
lokalisointiryhmaéé johtaneeltd Zdinakilta (2007) ja tdssd hdnen vastaus. Hanen
mukaan ryhmin rooli oli médritelld Suomessa julkaistavan brandin elementit ja
aloittaa uudenlaisten materiaalien suunnittelu. Ryhman tavoitteet olivat: tehda
tutkimus yritysten ja opiskelijoiden keskuudessa mitkd brandin elementit ovat
kaikkein houkuttelevimpia heille ja maaritelld 3 elementtid kullekin ryhmalle,
suunnitella uudet materiaalit ja suunnitella uusi nettisivu. Ryhmén saavutukset
olivat: brandielementit méadriteltiin opiskelijoille ja yrityksille, luotiin uudet ma-
teriaalit tyontekijoiden vilitykseen ICX-yritystapaamisissa, koulutus jdsenille
uudesta brandista, onnistuttiin vélittdmaan jasenille oikeat viestit miksi brandia
muutettiin ja kehitettiin uudet SN-materiaalit. SN-materiaalit tarkoittavat vaih-
toon hakevien opiskelijoiden materiaaleja. Zdinakin (2007) mukaan ryhma
epdonnistui kouluttamaan syvemmin brandista ja nettisivua ei julkaistu ajoissa.

(Zdinak, 2007)
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Brandin lokalisointia varten perustettu tyoryhma julkaisi ensimmadiset kansalli-
set markkinointi- ja brandikoulutusmateriaalit vuodenvaihteessa 2004-2005.

(Asmala, 2007)

Asmalan (2007) mukaan lokalisointiryhmén tutkimuksen tulokset unohdettiin
pian ja sen tuottamia markkinointimateriaaleja ei otettu paikallistoimikunnissa
laajasti kayttoon. Syyta tutkimuksen tulosten vahdiseen kayttoon ei taysin saatu
selville, mutta palautteen mukaan yksittdisten elementtien poimiminen AIESE-
Cin brandilupauksesta koettiin hankalaksi. Lokalisointitytéryhmédn tuottamien
markkinointimateriaalien kdyttamaéttd jattdminen johtui painoteknisistd ongel-

mista eli niitd pidettiin rumina.

Erica Cleofe (2007) kertoi brandin viemisestd paikallisjdrjestoihin ndin: “Back
then, the MC asked representatives from the LCs about what they thought
should be prioritised in the brand elements when communicating the brand.
That was the primary way that the brand was brought down to the LCs. Since
LCs were not really aware of the visual guidelines, national materials were cre-
ated for LC use by the MC although visually, they did not appeal much from
the LC perspective. A year later, the MC gave the LC’s the free hand to design
their own messages and posters but kept rein of what was being done though

LC coaching.” (Cleofe, 2007)

Haapalahden (2007) mukaan tdrkedssd asemassa uudistetun brandin kayttoon-
otossa olivat kansalliset seminaarit: “Kommunikoimme jdsenistolle brandista
seminaarien kautta, visuaalinen ilme implementoitiin kansallisiin mainosmate-
riaaleihin MCP-kauteni aikana. Kayttoonotto alkoi kaudella 04-05, mutta sen oli

tarkoitus jatkua 05-06.--" (Haapalahti, 2007)

Kevédasta 2005 alkaen kaikki kansalliset markkinointimateriaalit noudattivat
uutta ohjeistusta. Sisdllonhallintajdrjestelmd otettiin kansallisella tasolla kayt-

toon kesilla 2005.
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Paikallisella tasolla uusi brandi otettiin internetissd kédyttoon vaihtelevasti no-
peimpien paikallistoimikuntien ollessa mukana jo syksylld 2004 ja hitaimpien
uusiessa seittisivustojaan vield tdndkin paivand. Kaikki paikallistoimikunnat
eivat noudattaneet annettuja ohjeistuksia brandin kayttoonotosta. (Asmala,

2007)

Cleofen mukaan hdnen MC Director kaudellaan 2005-2006 kayttoonotossa oli
enemman kyse ihmisten vakuuttamista eli siitd, miksi meilld on brandi ja miksi
se on tdrked. Jotkut LC:t vastustivat muutosta ja tdytyi neuvotella usean LC:n
kanssa téstd. Cleofen MCP kaudella 2006-2007 yh&d useammat LC:t vakuuttui-
vat tarpeesta yhtendiselle brandille. Tilastollisesti neljastd brandin mukaisesta

LC:std edelliskaudella pédstiin seitsemddn. (Cleofe, 2007)

5.5.3 Koulutus

Koulutuksella oli merkittavéa rooli branditietoisuuden lisdamisessa kansallisella
tasolla. Asmalan (2007) mukaan: “Osa tietoisuudesta levisi paikallistoimikunti-
en keskuuteen jdseniston oma-aloitteisuuden ja kansalliseen branditutkimus-
ryhmé&an osallistumisen myotd. Erityisesti paikallistoimikuntien puheenjohtajia
kadytettiin palautteen hakemiseen lokalisointiprosessin aikana, mikd osaltaan
lisdsi paikallistason tietoisuutta aiheesta.” Zdinakin (2007) mukaan brandin
kayttoonotto tapahtui materiaalien luonnilla ja jasenten koulutuksella. Liséksi
tydskenneltiin ICX ja OGX tiimien kanssa, kuinka kommunikoida uudet viestit

sidosryhmille. (Zdinak, Haapalahti, Asmala, 2007)

Branditietoisuuden luonnissa seminaarit olivat merkittdviassd asemassa. Zdina-
kin (2007) mukaan elokuussa 2005 oli koulutus jdrviseminaarissa (ilmeisesti
Saimaa Summer). Kansallisissa ICX- ja OGX- tapaamisissa keskusteltiin uusista
viesteistd ja miten esitelld AIESEC jarjesto. National Conference seminaarissa oli
koulutus brandin elementeistd. Introduction and take over seminaarissa oli

myds sessio brandista. Ndiden lisdksi MC viesti aiheesta jatkuvasti sahkopostit-
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se. Asmala (2007) totesi koulutuksista: “Koulutuksia uudesta brandista jdrjestet-
tiin paddasiassa vuoden 2005 aikana. Koulutukset koskivat brandilupausta ja sen
merkitystd kommunikaatiossa eri sidosryhmid kohtaan. Nama koulutukset
koostuivat usein teoriaosuudesta, jota seurasi harjoitus viestien rakentamisesta

ja kommunikaatiosta kdytannossa.”

Asmala (2007) totesi ”Visuaalista ulkoasua painotettiin sisdisessd kommunikaa-
tiossa, mutta siitd ei jdrjestetty juurikaan erillisid koulutuksia. Kansallinen toi-
mikunta pyrki luomaan sisdisessd kdytossd olevat materiaalit brandiohjeistuk-
sen mukaan juuri branditietoisuutta silmélldpitden.” Koulutus painottui taméan
mukaan enemmén brandin elementteihin ja viesteihin, kuin visuaaliseen puo-

leen.

Jokaiselle paikallisjdrjestolle on oma 'LC Coach’, joka tekee tarpeen mukaan
vierailuja paikallisjdrjestoihin. Naméa valmentajat ovat MC jasenid. Cleofen
(2007) mukaan brandikoulutusta jdrjestettiin myos ndissda valmennustilaisuuk-

sissa.

AIESEC Suomella ei ole strategisia kehityssuunnitelmia brandin suhteen, mutta
pyrkimys on saavuttaa inkrementaalista kehitystd ja koska AIESECin jdsenisto

ja johto vaihtuvat vuosittain, tarvitaan jatkuvaa koulutusta.

5.5.4 Brandin uudistaminen internetissi

AILn julkaistua uuden nettisivun, siitd alettiin kehittdd suomalaista versiota.
AlLn sivu oli globaalin CRM- jdrjestelmén péélld ja siksi oli helppoa tehdad uusi
versio siitd. Tama tapahtui elokuussa 2005 ja Rustem oli pddvastuussa siitd. Pai-
kallisjdrjestdjd ei rohkaistu pdivittdm&an omia sivujaan ennen kansallisen sivun

valmistumista. (Zdinak, 2007)

Cleofen (2007) mukaan MC koulutti nettisivujen teosta paikallisjdrjestojd ja 4

LC:t4 toteutti muutoksen nettisivuillaan. Vuoden pé&éastd oli 8 LC:téd jotka nou-



81

dattivat visuaalista ulkoasua ja kaudella 2007-2008 odotetaan useampien LC
muuttavan sivunsa. Asmala (2007) kertoo tdstd samasta ndin: “Muutama paikal-
listoimikunta loi omat brandiohjeistuksen mukaiset sivunsa jo syksylld 2004.
Suuri askel eteenpéin tapahtui kuitenkin vasta kevailld 2005, kun kansainvali-
nen sisdllonhallintajédrjestelma julkistettiin. Sen myota kansalliset sivut uudistet-
tiin kesdn aikana ja samaten noin puolet paikallisista sivuista oli brandin mu-
kaisia syksyn rekrytointikampanjoiden alkaessa. Namd paikallistason sivu-
uudistukset tapahtuivat ldhinnd paikallisten toimijoiden omasta aloitteesta, jos-
kin kansallinen taso tarjosi apua ja ohjeistusta virtuaalisesti. Syksylla 2005 alkoi
systemaattisempi kampanja saada kaikki paikalliset sivut brandin mukaisiksi,
mika toi vield muutaman paikallistoimikunnan linjaan brandin kanssa.” (Asma-

la, 2007)

Brandin uudistus MC:n seittisivuilla on toteutettu, mutta osassa paikallistoimi-
kunnista brandin uudistus on kesken tai se on tarkoituksella tehty tavalla joka

ei tdysin vastaa kansainvilistd brandia.

Asmalaa (2007) ja Ruupusta (2007) mukaillen, tilld hetkelld seitseman paikallis-
toimikuntaa SHS, Saimaa, Abo, Oulu, Waasa, HY ja KY Helsinki kayttavat
brandin mukaista kansainvilistd sisdllonhallintajarjestelmdda (CMS), mutta
Waasa, HY ja KY Turku eivit ole brandin mukaiset sisélloltdan. Jyvéaskyld,
Tampere ja HUT kayttavdat omia nettisivuja, jotka eivét tdydellisesti vastaa
brandi lupausta sisdlloltddn eri osa-alueilla ja rikkovat visuaalista ohjeistusta
tavalla tai toisella. Kansalliset sivut (www.aiesec.fi) ovat sisdllonhallintajarjes-
telmédn pailld ja ovat brandin mukaiset niin visuaalisesti kuin sisdlloltdan. Kan-
sallisia sivuja pdivitetddn jatkuvasti ja ylldpidon tarkoituksena on palvella pa-
remmin kohderyhmid. Cleofen (2007) mukaan 8 nettisivua on tdllda hetkelld

brandin mukaisia. (Asmala & Ruupunen, 2007)

AIESEC KY Turku erosi epdaktiivisuuden vuoksi AIESEC jarjestostd ainakin

toistaiseksi ja tdiman seurauksena sen sivut eivit ole brandin mukaiset. Heidan
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sivuillaan on mm. afrikkalainen mies iso ldvistys nendssdan, mika ei sindllaan

poikkea brandista, mutta brandia késitellddn puutteellisesti.

Pelkdstddn brandin mukaisuus ei kuitenkaan riitd palvelemaan paikallisjdrjesto-
jen sivujen kévijoitd, jos sivustot ovat suora kopio kansallisista tai kansainvali-
sistd AIESECin sivuista ilman tietoa AIESECin paikallisesta toiminnasta. Kéark-
kdinen (2007) toteaa "Eri paikallisjdrjestojen sivut ovat kdyttokelpoisia mieles-
tani vain siind tapauksessa, ettd niiltd 16ytyy paikallista informaatiota yleisen
brandin mukaisesti rakennetulta sivustolta. Brandin kanssa ristiriidassa oleva
sivusto ei palvele kéyttdjid kovin hyvin. Toisaalta my6s brandin mukainenkaan
sivusto, jolta ei kuitenkaan 16yda paikallisen tason informaatiota, ei ole hyodyl-

linen.”

Tampereella on perusteltu jattaytymistda AIESECin sisdllonhallintajarjestelmén
ulkopuolelle silld, ettd on haluttu tehdd omat paremmat sivut, kuin mitd sisél-
l6nhallintajarjestelma silloin tarjosi. Jyvaskyldssd taas haluttiin nayttda paikal-
lisvédria sivulla ja haluttiin pitdd niiden hallinnointi omissa késissa. Jyvaskylassa
kansainvalisen sisdllonhallintajdrjestelmén vakauteen suhtauduttiin myos epail-
len ja silld luotujen sivustojen kdytettdvyyttd ja niilld navigointia kritisoitiin.
Kérkkdinen (2007) kommentoi aiheesta: “Todettiin, ettd CMS-jdrjestelmén kay-
tolld ei saavutettaisi kdytdnnon hyotyd. Halusimme myos pitdd www-
sivujemme hallinnan, sekd sisdllon ettd tekniikan puolesta, itsellimme.” Jyvés-
kylédn sivustojen viestit kuitenkin uudistettiin vastaamaan brandia ja sivustojen
visuaalinen ulkoasu ei ole kaukana uuden brandin vaatimuksista. Talld hetkella
AIESEC Jyvaskyldssad kaytetdan verkkosivujen sisdllonhallintaan Website Baker

-nimistd sisdllonhallintajdrjestelmada.

AIESEC Tampere ja Jyvdskyld ovat Oulun ja Saimaan ohella aktiivisimpia ja
suurimpia paikallistoimikuntia Suomessa, joten niiden jattdytyminen jarjestel-

mén ulkopuolelle vaikuttaa sithen miten AIESEC ndkyy Suomessa. Osaamista
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16ytyi sivujen tekoon, joten pditos siitd, ettei tehdd tdysin brandin mukaisia si-

vuja, ei johtunut teknisen osaamisen puutteesta, vaan oli tietoinen valinta.

5.5.5 Organisaation eri tasojen vilinen yhteistyd brandin uudistamisessa

Tassd kappaleessa kerran organisaation eri tasojen vilisestd yhteistyostd bran-

din uudistamisessa.

Al promotoi brandin muutosta jasenmaille ja jarjesti koulutusta. Global Bran-
ding Crew vastasi brandin muutoksen operationaalisesta toteuttamisesta. Al loi
materiaalien visuaalisen ilmeen, sekd templateja erilaisia materiaaleja varten ja
loivat aiesec.net sisélle brandisivun kaikelle brandin rakentamiseen liittyvélle
kommunikaatiolle. AI:n materiaalit olivat kaikkien MC:n ja LC:n kdytossa. MC:t
pitivat huolta, ettd LC:t olivat tietoisia brandisivusta. LC:n odotettiin muutta-
van markkinoinnissa kéytettdvét viestit brandisivun ohjeiden mukaisiksi. MC:t
kustomoivat brandin eri maissa, jdrjestivdt koulutusta, loivat uusia materiaaleja
ja viestivat LC:n pdin. MC ja LC:n edustajat valitsivat brandin lokalisaatiotyo-
ryhméssd sopivimmat brandilupauksen osat AIESEC-Suomelle. LC:t viestivat
brandista jdsenistolle ja toteuttivat toiminnassa brandia (living the brand).

(Cleofe, Haapalahti & Zdinak, 2007)
Seuraavassa on Asmalan (2007) tarkempi kuvaus tapahtumista:

” Al paitsi ohjasi brandin luomisprosessia, myos tarjosi paljon materiaalia
kansallisen ja paikallisen tason kayttoon. Materiaalipaketti koostui paitsi
koulutusmateriaaleista myds markkinointimateriaalipohjista. Al tietysti
myds koulutti kansallisen tason johtajia ja tarjosi brandikoulutuksia kan-

sainvalisissd tapaamisissa paikallistason edustajille.” (Asmala, 2007)

”"MC koordinoi brandin lokalisointia ja koulutti paikallistason toimijoita.
My6hemmin kansallinen taso my6s loi markkinointimateriaaleja ja ohjasi

niiden luontia paikallisella tasolla. Paikallistoimikuntia pyydettiin hy-
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vaksyttdmaan markkinointimateriaalinsa MC:lla brandin ollessa vield
uusi. Tamén tarkoituksena oli saada tieto uusista markkinointimateriaa-
leista kansalliselle tasolla eikd niinkddn valvoa paikallisen tason laatua,

joskin tétdkin tehtiin.” (Asmala, 2007)

“Paikallisen tason vastuulle jdi ldhinnd jakaa branditietoa niille, jotka ei-
vat syysta tai toisesta olleet osallistuneet kansallisiin koulutuksiin aihees-
ta sekd tietysti kdyttdad uutta brandia kommunikaatiossa viestin ja visuaa-

lisen ulkoasun muodossa.” (Asmala, 2007)

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd Al ja MC:t vastasivat brandin suunnittelusta,
johtamisesta, kdyttoonoton ohjaamisesta, materiaalien luonnista ja koulutukses-
ta. Paikallisjarjestot eldvdt enemmadn tai vdhemmaéan brandin mukaisesti ja he
ovat asiakasrajapinta opiskelijoihin ja yrityksiin ja viestivét jarjestostd ndille si-
dosryhmille. Loppupelissd on jokaisen jdrjeston jasenen vastuulla miten hdn

viestii AIESECista ja kédyttddko han brandin mukaisia viesteja.

5.5.6 Brandin uudistuksen vaikutus markkinointiin eri sidosryhmille Suo-
messa

Jarjeston painettujen materiaalien ja nettisivujen visuaalisen ulkoasun uudista-
misen ohella tarkein uudistus oli ohjeistetun viestin selkeytyminen kaikkia si-
dosryhmid kohtaan. Cleofen (2007) mukaan opiskelijarintamalla painotettiin

johmiskokemusta ja yritysrintamalla AIESEC opiskelijoiden taitoja.

Muutos opiskelijarintamalla oli voimakas, koska useissa paikallistoimikunnissa
brandin uudistus sijoittui samaan ajanjaksoon uuden AIESEC XP toimintamal-
lin markkinoinnin kanssa— AIESEC etsi tulevaisuuden johtajia eikd endd pel-
kastaan vaihtoon lahtijoitd. Tama idea tulevaisuuden johtajien etsimisestd sopii

hyvin yhteen brandin elementtien kanssa. (Asmala, 2007)
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Karkkdinen (2007) toteaa: “Opiskelijjoille suunnattu markkinointiviestinta
muuttui radikaalisti, koska nyt oli mé&dra markkinoida AIESEC-jdrjestod koko-
naisuutena. Aikaisemmin markkinointi oli ollut pitkalti tydharjoittelumahdolli-
suuden mainostamista. Uudet jdsenet pyrittiin saamaan mukaan sen kautta.
Nyt kuitenkin oli keskityttdva kokonaisuuteen, mika oli vilillda hankalaa konk-
reettisten esimerkkien puuttuessa tai niiden ollessa hankalasti selitettdvia taysin
ulkopuolisille.” Aiemmin kaytettiin asiakkaille helpommin ymmaérrettavid vies-
tejd ja uusien viestien vilittdmisessd oli alkukankeutta. Brandin viestien esitta-
minen markkinointiviestinndssd oli haasteellista ja ndytin tdssd esimerkkina
miten haasteeseen brandin viestien esittdmisestd mainonnassa vastattiin Jyvas-
kylassa AIESECin syksyn 2007 rekrytoinnissa. Julisteessa tulee esille AIESECin
brandin tarkeimmat elementit sarjakuvan muodossa. Katso sarjakuva liite tut-
kielman lopusta. (LIITE 8) Julisteessa puhutaan johtajuudesta, nauttimisesta,
vastuullisuudesta ja jarjeston kdytdnnon toiminnasta ja siitd mitd opiskelijat
voivat tehdé jarjestossd. Omasta mielestdni brandin viestien markkinoinnissa

on tapahtunut huomattavaa edistystd sen julkaisun hetkesta ldhtien.

Yritysrintamalla muutos oli pienempi kuin opiskelijamarkkinoinnissa. Téarkein
muutos oli se, ettd brandiuudistuksen myo6td viestinndssd painotettiin entista
enemmdan AIESECin jdsenien osaamista ja hyvad asennetta halvan tyévoiman ja

ndkyvyyden sijaan. (Asmala, 2007)

Zdinakin (2007) mukaan markkinointi tapahtuu pddasiassa eri materiaalien ja
henkilokohtaisen kommunikaation vilitykselld Materiaaleja muutettiin keskit-
tymadlld niihin brandin elementteihin, jotka valittiin. Mitd henkilokohtaiseen
kommunikaation tulee, jasenid koulutettiin siitd, miten AIESECin uusi ydinpro-
sessi AIESEC XP esitetetdan myos ulkoisille sidosryhmille. AIESEC XP:n vies-
tinndn opetus oli Zdinakin mukaan “enemmaén tai vdhemmaén onnistunutta”.
Seuraavassa kappaleessa kerrotaan mm. ndistd brandin viestintddn liittyvista

ongelmista. (Zdinak, 2007)
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5.5.7 Ongelmat brandin kiytt6onotossa

AIESECin brandin kdyttoonotossa ilmeni teknisestd osaamisesta johtuvia on-
gelmia brandin kdyttoonotossa internetissd seka lisdksi ilmeni muutosvastarin-

taa uuteen brandiin siirtymistd kohtaan.

Muutosvastarintaa oli jo 2000 vuonna, kun AIESECin uutta ydinprosessia poh-
dittiin ja brandinuudistustarve tuli esille. Juraj Zdinakin vastauksista tuli esille
tieto, ettd jarjestostd ldhti ulos tdssd vaiheessa normaalia enemman jasenid, mut-
ta en ole voinut vahvistaa tdtd. AIESECin ydinprosessin muuttamisprosessia
vastustettiin. Osa jdsenistd halusi, ettd keskitytddan edelleen vain vaihtotoimin-
taan. Kaudella 2004-2005 Zdinakin mukaan brandia itseddn ei vastustettu ja
brandi otettiin myonteisesti vastaan, vaikka sitd ei valttamétta ymmarretty oi-
kein ja brandin kdyttoonotto alkoi hdnen mukaan yleisesti ottaen menestyksek-
kadsti. Ajanpuute oli ongelmana MC:n toiminnassa ja joitain brandiin liittyvia

asioita lykattiin. (Zdinak, 2007)

Cleofen (2007) mukaan jotkut ihmiset eivit pitdneet uudesta visuaalisesta ulko-
asusta ja se loi heiddn mielestddn rajoituksia paikallistoimikuntien vapautta

kohtaan ja osa viesteistd oli heiddn mielestddan epamaardisia (fluffy).

Asmalan (2007) mukaan ”Osa paikallistoimikunnista ei teknisen osaamisen
ja/tai vastarinnan takia ottanut ensialkuun kdyttoon uutta brandia, jolloin eri-
tyisesti visuaalinen ulkoasu oli vanhentunut. Muutama paikallistoimikunta ei
ottanut kommunikaatioohjeistusta kayttoon, mika tarkoitti vanhojen viestien
kayttod sidosryhmdkommunikaatiossa.” Taméan perusteella tuli ilmi, ettd tekni-
sen osaamisen puute ei ollut ainut syy brandin kdyttdonoton hitauteen interne-
tissd. My0s reaalimaailmassa AIESECin brandista viestittiin vanhoilla viesteill.

Brandin kdyttoonotossa ilmeni muutosvastarintaa jdrjeston paikallisella tasolla.

Asmalan (2007) mukaan: “Muutosvastarintaa oli havaittavissa kolmessa eri

muodossa. Osa vastusti vield brandiin ldheisesti liittyvadd, noin vuoden aikai-
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semmin julkistettua uutta strategista linjaa, jonka ydinajatuksena oli siirtymi-
nen puhtaasta tycharjoitteluvaihdon pyorittdmisestd kokonaisvaltaisten oppi-
miskokemusten tarjoamiseen. Osa taas ei ollut yhtd mieltd brandilupauksen
kaikista elementeistd —erityisesti erinomaisuus aiheutti erimielisyyksid— tai
visuaalisesta ohjeistuksesta. Ja osa ei pitdnyt brandin pohjalta tuotetuista mate-
riaaleista.” Jdrjeston uudella strategisella linjauksella Asmala tarkoitti edelld
esiteltyd opiskelijjoille suunnatun AIESEC eXPerience palvelupaketin kayttoon-
ottoa. Aiemmin jdrjesto tarjosi opiskelijoille pelkkdd tycharjoitteluvaihtoa. Toi-
saalta kdytannossa jdrjeston aktiivit ovat aiempinakin vuosina kidyneet ldpi mo-
nia osa-alueita tdstd mainitusta palvelupaketista, mutta ne opiskeljjat, jotka ei-
vit osallistuneet jdrjeston pyorittamiseen, osallistuivat vain tyoharjoitteluvaih-
toon ilman muita vaiheita uudessa palvelupaketissa. Siirtyminen uuteen kay-
tantoon koki muutosvastarintaa ja tama sekoitettiin ndkojddn brandin kayt-
toonottoon. Syyna tdhdn voi olla, ettd osassa paikallistoimikuntia AIESEC XP ja
uusi brandi otettiin kdyttoon samanaikaisesti ja tdimd aiheutti suuren tyomaaran
vapaaehtoistyontekijoille. Esim. AIESEC Jyvéaskyldssa brandi ja uusi AIESEC
XP otettiin yhtdaikaisesti kdyttoon vasta kaudella 2005-2006.

Paikallisella tasolla tehtdvéand oli brandin lupausten konkretisoiminen, jonka
toteuttaminen ja onnistuminen olivat usein puheenaiheena. Kérkkaisen (2007)
mukaan tietyt brandin elementit koettiin abstrakteiksi ja niisté oli hankala saada
aikaiseksi konkreettista kuvaa yliopiston opiskelijoille eli jarjeston kohderyh-
madlle. Joitain brandin elementtejd pidettiin my6s “hieman liian mahtitempoise-

na, liikkaa lupaavana”. (Karkkdinen 2007)

AIESECin uusi brandi on kuitenkin nyky&an otettu laajasti kdayttoon Suomessa
ja tdhdan ovat vaikuttaneet laaja koulutus jdrjeston seminaareissa ja eri tiimien

funktionaalisissa tapaamisissa kansalliselta ja paikallisella tasolla.

Suuren kansainvélisen organisaation brandiuudistuksessa tulee ottaa huomi-

oon organisaation henkiloston muutosvastarinta, joka seuraa brandin julkista-
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mista ja tulee vastaan brandin kadyttoonotossa paikallisella tasolla eri maissa.
Vapaaehtoisjdrjestossd paikallisyhdistyksillda on kohtuu paljon valtaa paattda
toiminnastaan. Paikallisjarjestdjen mentoroinnilla onnistuttiin AIESECissa saa-
maan lisdd paikallisjarjest6jda brandin uudistuksen taakse ja mentoroinnin kayt-
to tavallisen koulutuksen lisénd osoittautui tehokkaaksi keinoksi branditietoi-

suuden kasvattamisessa.

AIESECin markkinointiviestinndn haasteena on saada abstraktit brandin ele-
mentit kohderyhmaille haluttavaan muotoon ja toteuttaa uuden brandin mukai-
sia markkinointikampanjoita. Jyvaskyldssd suuri osa mainosmateriaaleista tuo-
tettiin paikallisella tasolla esimerkiksi paikallisten tapahtumien markkinoinnin
tarpeisiin. Mainosmateriaalilla tarkoitetaan tdssa www-sivuja, mainosjulisteita,
mainosvihkosia, iskulauseita, sdahkopostimarkkinointia yliopiston jdrjestjen
sdhkopostilistoille ja suullisesti vdlitettdvid viesteja. Markkinointimateriaalien
kehittimisessd onnistuminen lisdsi branditietoisuutta paikallisella tasolla. Teh-
tavan haastavuus osoittaa, ettd brandin viestien ja jdrjeston kdytannon mainon-
nan vililld oli kuilu ja brandin mukainen markkinointiviestintd koettiin vaike-

aksi toteuttaa kdytannossa.

Karkkdisen (2007) mukaan ei voida puhua brandin lokalisoimisesta tai muut-
tamisesta, mutta paikallisjdrjeston markkinointimateriaaliin liséttiin, brandin
ohjelinjoja mukaillen, paikallisella tasolla ihmisid koskettavia asioita, jotka ovat

heille tuttuja, jotta heidét saataisiin paremmin houkuteltua toimintaan mukaan.

Muutosvastarinnasta koitui myonteisid seurauksia Jyvaskyldssd, koska aihepii-
rin laaja kasittely sai paikallisjdrjeston ymmartamaan AIESECia paremmin ja
jdsenid aktivoitui hyvin toimintaan mukaan. AIESEC Jyvaskyld palkittiin Suo-
messa parhaana opiskelijoiden AIESEC XP:n jarjestdjand kauden 2005-2006 lo-
pussa. Organisaatiossa vallitsevassa avoimessa keskustelukulttuurissa muutos-
vastarintaan 16ytyy ratkaisuja ja sen seuraukset voivat olla myonteisid ja auttaa

jarjestdd padsemaddn tavoitteisiinsa.
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5.6 AIESECin verkkobrandin ja reaalimaailman brandin vilinen suhde

Verkkobrandi on Cleofen (2007) mukaan tédrkein osa brandia, koska yhd suu-
rempi osa yrityksistd tarkistavat nettisivut ennen kuin he edes puhuvat AIESE-
Cin jdsenille ja sama koskee opiskelijoita. Zdinak (2007) on tdstd Cleofen kanssa
samoilla linjoilla ja hdanen mukaan erityisesti Suomessa mitka tahansa internet-
sivut on tdrkein tietoldhde potentiaalisille yhteistyokumppaneille. Tiedot netti-
sivulla voivat houkuttaa oikeanlaisia ihmisid ja organisaatioita tyoskentelemaan
yhteistyossda AIESECin kanssa ja tdlloin todellisuus on sama kuin sisdlto sivuil-

la.

Cleofen (2007) mielestd AIESECin brandin reaalimaailmassa ja verkkobrandin
kaytto nettisivuilla pitdisi olla enemmaén yhteydessd, koska nettisivuilla kayte-

tddn niin paljon viestejd, ettd ei-aieseccarit hammentyvit.

Sain tutkimuksessani tietoa brandin kaytostd eri medioissa ja niiden vélisestd
suhteesta ja hyvéand kuvauksena AIESECin tilanteesta toimii seuraava Asmalan
(2007) kommentti: ”AIESECin brandi on sen jdsenistolle yhdistelméa aatetta,
tunnelmaa, ihmisid ja kokemuksia. Tédtd on hyvin hankala pukea tekstin ja ku-
vien muotoon. Erityisesti nykyisessd muodossaan AIESECin seittisivustot sisél-
tavat brandiin liittyvdn informaation, mutta ei siihen liittyvdd tunnelmaa. Toi-
saalta informaatio on linjassa eri medioiden vélilld, joten tieto on yhtendistd.”
On haastavaa saada syntymédan brandista samanlainen kuva asiakkaan mieleen

eri medioiden kautta.

AIESECin verkkobrandin tarkoitus on tukea AIESECin reaalimaailman toimin-
taa ja toimia tiedotuskanavana sidosryhmille p&in. AIESECin nettisivut eivat
voi tarjota tdydellistd kokemusta siitd millainen AIESEC ja sen yritysbrandi
ovat, mutta niilld voidaan tarjota tietoa toiminnasta. Jotta voi kokea AIESECin,

tdytyy osallistua sen toimintaan.
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Kyselyssa tuli esille myos seittisivustojen ja siten verkkobrandin merkitys ensi-
kontaktina opiskelijoihin. Asmala (2007) toteaa: "Nden seittisivustot erittdin
tarkednd erityisesti nuorten suuntaan tapahtuvassa kommunikaatiossa. Vaikka
paikallistoimikunnilla on toimisto yliopistoilla, on todenndkoistd, ettd opiskeli-

jat tekevit pddtoksensd ottaa yhteyttd seittisivustojen perusteella.”

Haapalahti (2007) totesi aiheesta: "Online-brandi on tdrked, koska se on yksi
tarkeimmistd kommunikointikanavistamme. Viestien on oltava oikein, jotta
luomme jdrjestostd oikeita mielikuvia, mutta yhtendinen visuaalinen ilme on

myo0s tdrked, jotta luomme professionaalista kuvaa itsestimme.”

Zdinakin (2007) mukaan brandi on ideaali lupaus, mutta todellisuuden luovat
AIESECin jdsenet eli vaikka internetissd kaikki vaikuttaisi tdydelliseltd jasenet
luovat todellisuuden. Jarjestossd on edelleen vanhoja viestejd liikkeelld, kuten
kuva jdrjestostd pelkkdnd vaihto-organisaationa tai niin sanottuna bileorgani-

saationa.

Viestintd internetsivuilla on vain yksi markkinoinnin keinoista, joita jdrjestossa
kaytetdan. Opiskelijarekrytoinnissa kdytetddn julisteita, joita levitetddan yliopis-
tolle, erilaisia vihkosia, aktiivisia standeja, luentoiskuja luentojen alussa, sahko-
posteja yliopiston ainejdrjestdjen sahkopostilistoille, paikallisjdrjeston tekemaa
viikoittaista uutissdhkopostia yhdistyksen omalle sdhkopostilistalle viikon ta-
pahtumista ja jdrjeston suosittelua tutuille. Yritysmainonnassa kdytetddn mai-
noksia yrittdjdjarjestojen julkaisuissa, myyntisoittoja yrityksille ja yritystapaa-
misia. Viestinndssa yrityksiin pdin soittelu on pé&dasiallinen tapa ottaa ensikon-
takti ja seuraavaksi voidaan ldhettdd lisdtietoa sahkopostitse tai perinteisen pos-
tin kautta. Nédiden lisdtietojen yhteydessd mainitaan jérjeston sivujen osoite.
Puhelut ja viestintd kasvokkain ovat yha tarkeitd viestintdkeinoja. Yritysmark-
kinoinnissa pyritddan luomaan pitkdaikaisia partnerisuhteita ja tdssa on haastee-
na jdseniston vaihtuvuus jédrjestossd. Karkkdisen (2007) mukaan reaalimaail-

massa jarjestostd kaytetyt iskulauseet 16ytyviat myos jdrjeston sivuilta. Pohtia
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voi sopivatko samat iskulauseet molempiin medioihin. Kadrkkdinen (2007) tote-
aa my06s “On erittdin tarkedd, ettd brandi on kdytossa sekd verkossa ettd reaali-
maailmassa. Tama auttaa ihmisid tunnistamaan jdrjeston ja oppimaan tunte-
maan sen. Yhdenmukaisuus jdrjeston esilletuonnissa on tarkedd kautta medio-

iden.”

5.7 AIESECin brandin rakentamismalli ja sen vertailu teoreettisiin brandin
rakentamismalleihin

AIESECin brandin uudistamisesta voidaan 16ytdd vaiheita ja niistd todeta mil-
lainen brandin rakentamismalli brandin kadyttoonotossa toteutui. Jotta AIESE-
Cin brandin rakentamismallia voidaan vertailla teoreettisiin brandin rakenta-

mismalleihin, yksinkertaistan sitd seuraavanlaiseksi:

1. Organisaation toimintamallin muutos ja pddtés muuttaa brandi vas-

taamaan tata.

AIESECissa otettiin kdayttoon AIESEC XP palvelupaketti asiakkaille ja
havaittiin tarve muuttaa brandia vastaamaan t&td, jotta brandi antaa
oikean kuvan jdrjestostd sen kohderyhmille. Palvelupaketti on myos
uusi jarjeston toimintatapa ja vaikuttaa myyntiin, rekrytointiin ja johta-

juuteen jarjestossa.
2. Tutkimusvaihe

Tutkimusvaiheessa tehdddn analyysi nykyisten markkinointimateriaa-
lien, kuten nettisivujen, mainosten julisteiden ynnd muiden materiaali-
en sisdltdmistd brandiviesteistd ja brandin visuaalisesta ulkoasusta. Et-
sitddn kansainvélisestd organisaatiosta brandin rakennuksen menestys-
tarinoita ja brandimestareita. Tehd&ddn sidosryhmatutkimus jarjeston
toiminta-alueella eri sidosryhmille, jolla selvitetddn eri sidosryhmien

odotukset ja mielikuvat jarjestostd. Tehd&an kilpailija-analyysi siitd mi-
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ten kilpailijat asemoivat itsensd ja padadtetdan miten differoidaan omaa

palvelua heidédn palveluista.
Organisaation identiteetin ymmartaminen

AIESEC jdrjeston identiteetti oli méadritelty jo ennen brandin uudista-
mista, mutta piddn tdimdn vaiheen mukana, koska Balmeria ym. (2003)
mukaillen organisaation identiteetin tunteminen ja ymmartaminen on
esivaatimus organisaation brandin rakentamiselle ja identiteetin vaiku-
tus tuli esille myos AIESECin brandinuudistuksessa. Organisaation
identiteetti ndkyy tutkimusvaiheen tuloksissa ja tdssd kéytetdan erityi-

sesti sidosryhmatutkimuksen tulosten analysointia.
Brandin mé&drittdminen ja suojelu

Brandi mddériteltiin vastaamaan organisaation identiteettid ja uutta
AIESEC XP toimintatapaa. Madrittelyyn osallistui ns. "brandi mestari
maista’ (brand champions) koottu ryhmé sekd AIESEC ALn steering
ryhma ja Al:n johto. Brandin rekisterdinti aloitettiin jasenmaissa, ellei
sitd oltu jo tehty niissd ja brandin tavaramerkin omistuksen siirto
AIESEC Internationalille laitettiin liikkeelle. Domainien rekisterdinti on

osa brandin suojelua.
Brandin julkaisu ja jagsenmaiden johtajien koulutus

Globaali AIESEC brandi julkaistiin IC konferenssissa, jossa oli jdsen-
maiden edustajat 1dsnd ja heidét koulutettiin tietoiseksi uudistuneesta
brandista. Al tarjosi jasenmaille koulutusmateriaalia ja tukea ja jarjes-

ton padsivut internetissda muutettiin uuden brandin mukaisiksi.

Brandin lokalisointi jasenmaihin, kdyttoonottovaihe ja paikallisjarjesto-

jen johtajien ja edustajien koulutus
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Jdsenmaissa jaettiin henkil6tasolla johtovastuu brandin tuomisesta ja-
senmaihin, brandin lokalisointia varten perustettiin lokalisointiryhma
ja sen tulos julkaistiin ja otettiin kayttoon. Kansalliset nettisivut, mark-
kinointimateriaalit ja koulutusmateriaalit uudistettiin uuden brandin
mukaiseksi. Paikallisjdrjestdjen edustajat koulutettiin seminaareissa tie-

toiseksi brandista.

Brandin kayttoonottovaihe paikallisjdrjestdissd ja jdrjeston aktiivien

koulutus

Brandin kéyttoonotto paikallisjdrjestoissa oli paikallisen EB:n eli toteut-
tavan johdon vastuulla. LC:ssa tehtiin paikalliset nettisivut ja luotiin
markkinointimateriaalit opiskelijamarkkinointiin syksyn ja kevéan rek-
rytointijaksoille sekd markkinointimateriaalit yrityksille. On epaselvaa
missd madrin kaytettiin kansallisen lokalisointitydoryhman tuloksia tds-
sd. Aieseccarit, jotka eivéat osallistuneet kansallisiin brandikoulutuksiin
kansallisissa seminaareissa, saivat aiheesta koulutuksen paikallisella
tasolla. Paikallisjarjesttjen henkilosto on asiakasrajapinta sidosryhmiin
pdin ja brandin viestien esittiminen sidosryhmid houkuttavalla tavalla
osana heiddan markkinointiviestintdd on asiakasrajapinnan vastuulla ja
he saavat tédstd suoraa palautetta asiakkailta. Palautteen kerddminen ja

sen mukaan toimiminen on johtajien vastuulla.
Brandin hallinta

Brandin kayttoonottoa tukemaan luotiin kansainvilinen brandityo-
ryhmd, jonka tehtdva oli operatiivinen. Brandin kayttoonottoa valvot-
tiin jarjeston johtajien toimesta eli sitd miten se eteni eri jarjeston tasoil-
la ja tarvittaessa kaytiin neuvotteluja paikallisjarjestdjen kanssa ja tar-
jottiin mentorointitukea. Tdssd vaiheessa tehtiin mm. pdétos siitd, ettd
paikallisjdrjestdjen annetaan tehdd omanlaisensa markkinointimateri-

aalit eli lokalisoida brandin viestejd paikallisiin realiteetteihin sopivak-
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si. Brandin hallintaan kuuluu jatkuva brandin ajankohtaisena ja oleelli-

sena pitdminen eli tarvittaessa brandia kehitetddn edelleen.

AIESECille ei madaritelty erityistd verkkobrandia, vaan AIESECin brandi inter-
netissd maédriteltiin osana tdtd prosessia samanlaiseksi, kuin brandi reaalimaa-
ilmassa. Tutkimuksessani tuli kuitenkin ilmi, ettdi AIESECin brandi internetissi
ei tdysin vastaa brandia reaalimaailmassa ja ettd olisi tarve muuttaa verkko-
brandia vastaamaan paremmin reaalimaailman brandia. AIESEC Suomessa tuli
esille, ettd osa LC:sté lokalisoi brandia oma-aloitteisesti myos paikallisella tasol-
la, etenkin nettisivujen suhteen, vaikka jdrjesto ei sitd ohjeistanut. Oma kasityk-
seni on, ettd tamd voi selittyd silld, ettd paikallisjdrjestot kohtasivat haasteen
keksid, miten brandin viestit voidaan esittdd asiakkaille helpommin omaksutta-
vina myyntivditteind. Lisdksi tuli esille, ettd haluttiin luoda paremmat net-
tisivustot, kuin mitd Aln kehittdmd nettisivujen sisdllonhallintajédrjestelma

mahdollisti.

Tata AIESECin brandin rakentamisessa kdytettyd menetelmdd voi verrata ai-
emmin luvussa 4.5 esiteltyihin brandin rakentamismalleihin ja Merrileesin

(2005) brandin uudistamismalliin.

AIESECin brandin rakentamismallin ensimmadisen vaiheen idea brandin pité-
misestd organisaation toimintamallin mukaisena tuli esille vain Merrileesin

(2005) mallissa, jossa korostettiin brandin evoluutiota.

Tutkimuksessani esitellyissd malleissa oli Mohammedin ym. (2003) mallia lu-
kuun ottamatta ideana, ettd yritysbrandi syntyy organisaation arvoista tai sen

identiteettid tutkimalla ja tdima toteutui myos AIESECin tapauksessa.

Brandin suojelu tuli esille useissa malleissa ja myos tdmén vaihe toteutui kay-

tannossd AIESEC jdrjestossd, kun jarjeston tavaramerkki rekisterditiin.

Tarkeimpand erona voidaan mainita, ettei tarkastelluissa teoreettisissa malleissa

otettu huomioon kansainvélisten organisaatioiden erityisvaatimuksia brandin
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rakentamismallille. Sidosryhmien tarpeet ja odotukset voivat poiketa eri maissa
ja alueilla esimerkiksi johtuen erilaisesta taloudellisen kehityksen tasosta tai
kulttuurieroista ja on tarve ottaa ndmé erot huomioon markkinoinnissa. Orga-
nisaation identiteetin ja brandin maéérittelyd varten toteutettavassa tutkimus-
vaiheessa tarvitaan kattava otanta eri maista ja eri sidosryhmistd. Globaali
markkina-alue asettaa lisdksi tarpeen brandin lokalisoinnille eli tdssd vaiheessa
globaali brandi ja brandin mukainen markkinointiviestintd lokalisoidaan sopi-

maan eri alueiden markkinoille.

Kaésitellyissa teoreettisissa brandinrakennusmalleissa kdayttoonottovaihe jatettiin
vdhalle huomiolle. AIESECin esimerkki osoittaa kuitenkin tdmé&n vaiheen kes-
tdvan jopa useita vuosia suuressa kansainvilisessd jdrjestossd ja ettd muutok-
sessa on kyse sosiaalisesta oppimisprosessista ja se vaatii koulutusta, henkilos-
ton kdymédd keskustelua muutoksen kdytdnnon vaikutuksista ja tarvittaessa
neuvotteluita johdon ja henkiloston vilillda muutoksen merkityksesta ja kdytan-
non toteutuksesta. Taméd tukee Jianin (2007) kisitystd, jonka mukaan johto ja
henkilosto kayvat lapi kaksi erillistd sosiaalista integraatioprosessia muutoksen
kayttoonotossa jdrjestelmaan. Jianin (2007) mukaan muutoksessa onnistuminen
vaatii, ettd ylin johto onnistuu tukemaan henkiloston kdymad keskusteluproses-
sia muutoksen vaikutuksista heiddn jokapdivdiseen tyohonsd ja onnistutaan
muuttamaan johdon ja henkildston vilinen jannite muutosta tukevaksi raken-

tavaksi energiaksi, joka voi olla keskustelua ja toimintaa.
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6 POHDINTAA

Téssd kappaleessa kdydddan lapi tutkimusta. Aluksi esitetddn kansainvilisten
jarjestdjen brandin rakentamisen menestystekijoitd ja tdmén jdlkeen seuraa

pohdintaa tutkimuksessa esille tulleista seikoista.

6.1 Kansainvilisen jdrjeston brandin rakentamisen menestystekijat

Tdssd kappaleessa kdyddan lapi tutkimuksessa esille tulleet kansainvilisen jar-

jeston brandin rakentamisen menestystekijit.

Edellisessd kappaleessa esitettyd AIESECin brandinrakennusmallia ja sen vai-
heita voidaan yleisestdd seuraavanlaiseksi: (1) Havaitaan tarve uudistaa bran-
dia, (2) tutkimusvaihe, (3) jarjeston identiteetin madrittely, (4) jarjeston brandin
madrittely ja suojelu, (5) brandin julkaisu, (6) brandin lokalisointi eri markkina-
alueille, (7) kayttoonotto, (8) brandin hallinta. Koulutusta jdrjestetddn jo alku-
vaiheissa brandin suunnittelusta vastaavalle ryhmadlle ja my6hemmin julkaisun
jdlkeen koko henkilostolle. Brandinuudistusprosessin johtamisen merkitys ko-
rostuu kansainvdlisissd jdrjestoissd. Brandin hallintaan kuuluu myos brandin
uudistamistarpeen havainnointi eli tarvittaessa prosessi voidaan kdynnistdd
uudelleen. Brandin uudistamisen tarpeet voivat nousta esimerkiksi tarpeesta
palvella asiakkaita ja muita jdrjeston sidosryhmid paremmin, toimialan kehityk-
sestd, jarjeston muutoksesta tai tarpeesta vastata kilpailuun paremmin. Kyseista

prosessia on havainnollistettu seuraavassa kaaviossa (KAAVIO 6).

KAAVIO 6 Kansainvilisen jarjeston brandinuudistusprosessi
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Jarjestdn sidosryhmat

Brandinuudistusprosessi

Havaitaan tarve

uudistaa brandia
1

Tutkimusvaihe

1
Jarjeston identiteetin

miarittely

1
) Jarjeston brandin
Jérjestin
muutos

midrittely ja suojelu
1

Brandin julkaisu

Toimialan kehitys

JOHTAMINEN
KOULUTUS

1
Brandin lokalisointi
eri markkina-alueille
I

Kayttoonotto

I
Brandin hallinta

Kilpailu

Brandin rakentamisprosessi tulee madritelld ennen prosessin aloittamista ja sen
johtamiseen ja organisointiin tulee kiinnittdd huomiota. Prosessin tuloksena

jdrjestd on ottanut uuden brandin kayttoon ja sitd hallitaan.

Jarjestobrandin muutos ldhtee liikkeelle organisaation toimintatapojen muutok-
sesta tai uuden palvelukokonaisuuden kehityksestd. Toimintatavat voivat
muuttua esimerkiksi markkinoiden ja kilpailutilanteen muututtua tai tarpeesta

palvella jarjeston sidosryhmid paremmin.

Kuten AIESECissa toteutuneesta jdrjestobrandin uudistus prosessista voidaan

ndhdd, brandin suunnittelun alkuvaiheessa suoritetaan tutkimusvaihe, jossa
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otetaan eri maissa ja alueilla tehtdvilld sidosryhmakyselyilld selvdd eri sidos-
ryhmien brandia koskevista tarpeista ja ndkemyksistd, selvitetddn brandin ase-
ma markkinoilla, selvitetddn miten brandia kdytetddn organisaation eri yksi-
koissd ja etsitddn menestystarinoita, selvitetddn miten brandia kéytetddn visuaa-
lisesti ja mitd viestejd kdytetddn eri viestintdkanavissa. Jarjeston identiteetin tun-
teminen on oleellista jarjeston brandia rakennettaessa. Tutkimusvaiheen tulos-

ten perusteella médritellddn jarjeston brandi.

Kansainvilisen brandin suunnitteluun tulee ottaa mukaan edustajia taloudelli-
sesti tai kulttuurillisesti erilaisilta alueilta, jotta saadaan luotua koko markkina-
alueelle soveltuva brandi. Voidaan myos kdyttdd ns. "brand champion” yksikko-

jd tai maita, jotka ovat onnistuneet brandin kdytossa parhaiten.

Ennen uuden brandin julkaisua brandi suojellaan laillisesti ja brandin suojeluun

kuuluu my®ds brandin nimeen liittyvéan internet domainin varaaminen.

Brandin julkaisu tehdddn nayttavéasti organisaation sisdlld, jotta henkilosto tulee
tietoiseksi muutoksesta ja ulkoisesti eri sidosryhmiin pdin tdmén jdlkeen sovel-
tuvien viestintdkanavien kautta. Guowei Jian (2007) lainaa Cheneytd ja Chris-
tensenid (2001) ja toteaa organisaation sisdisen ja ulkoisen viestinndn vélisen
rajan katoavan nopeasti. Sisdisessd viestinndssd tulee tdmdn mukaan ottaa

huomioon viestinnan siséllon soveltuvuus myos ulkoisille sidosryhmille.

Jarjeston markkinointiviestinnédssa kadytetyt viestit ja markkinointimateriaalien
visuaalinen ulkoasu pdivitetddn vastaamaan uutta brandia. Jarjeston internet
sivustot kansainviliselld, maakohtaisella ja paikallisella tasolla pdivitetddan uu-
den brandin mukaiseksi, jotta jdrjestostd annetaan yhtendinen kuva kaikkialla.
Organisaation yhteisen sisillonhallintajédrjestelman luomisella voidaan helpot-
taa verkkosivujen ylldpitoa ja pdivitystd yhtendisiksi. Verkkosivujen luomista
varten voidaan tehdd oppaita ja ellei sisdllonhallintajdrjestelma tdtd kata, voi-
daan jakaa tiedostopaketteja, jotka sisdltdvat brandin visuaalisen ohjeistuksen

mukaiset tyylitiedoston, kuvat ja perusrakenteen sivuille. Informaatioteknolo-
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gian osaaminen voi vaihdella jdrjeston paikallisosastoissa ja jos jokaisella pai-
kallisjdrjestolld on tarve omille sivuille ja sivujen pdivitystd ei ole keskitetty
esimerkiksi maakohtaiselle kattojdrjestolle, tarvittaessa uusien sivujen kayt-

toonotosta voidaan jarjestdd koulutusta paikallisjdrjesttjen IT-vastaaville.

Koulutuksella on suuri merkitys branditietoisuuden lisddmisessd organisaation
sisdlld. Koulutusta tukemaan voidaan perustaa brandin kayttoonottotiimi, jon-
ka jasenet suunnittelevat koulutusmateriaalit ja tukevat koulutuksen jarjesta-
mistd eri maissa. Esimerkiksi organisaatiossa, joka on jaettu maittain yksikoihin
ja maiden sisdlld paikallisiin yksikoihin, ensin koulutetaan eri maiden johtaja-
tiimit ja he kouluttavat omien maidensa paikalliset johtajat ja aktiivit. Erityisesti
kaikkien asiakkaisiin kosketuksissa olevien henkildiden tulee saada koulutus ja

tastd vastaa loppukddessa paikallisen osaston johtajat.

Brandia tulee tarvittaessa lokalisoida sopimaan taloudellisesti ja kulttuurillisesti
erilaisille alueille ja lokalisoinnista vastaa kunkin alueen oma tiimi, jota vetda
esimerkiksi alueen markkinoinnista ja viestinnasta vastaava johtaja. Lokalisoin-
nin jdlkeen pdivitetddan markkinointimateriaalit ja esim. nettisivut vastaamaan
uutta brandia ottaen tdssda huomioon alueelliset erityisvaatimukset markkinoin-

tiviestinnille.

Muutosvastarintaan tulee varautua ja sitd voidaan ehkdistd ottamalla jo brandin
suunnitteluvaiheeseen mukaan organisaation eri maiden ja alueiden edustajia ja
brandin julkaisun jdlkeen toteuttamalla koulutusohjelma koko henkilokunnalle.
Koulutuksen aikana voidaan muodostaa pienryhmid, joiden tuloksia voidaan
kayttad brandin lokalisoinnin apuna. Koulutuksessa on kyse my6s brandin si-

sdisestd markkinoinnista.

6.2 Huomioita tutkimuksesta

Tutkimuksessani tuli esille, ettd vaikka kirjallisuudesta 16ytdmissdni brandinra-

kentamismalleissa ei korostettu brandin suunnittelun ja julkaisun jalkeistd
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brandin kdyttoonottovaihetta, kdyttoonottovaihe ja sen onnistuminen ovat rat-
kaisevan tirkedd vahvan brandin rakentamiselle. On my6s perusteltua, ettd
brandin julkaisuun kiinnitetddn huomiota, koska silloin julistetaan selkeésti,
millainen uusi brandi on. Globaalissa organisaatiossa kdyttoonottovaihe on val-
tava organisationaalinen ponnistus ja asettaa haasteita timdn prosessin johta-

miselle, koulutukselle ja jdseniston sitouttamiselle uuden brandin taakse.

On tdrkedd, ettd kaikki jasenet ymmartdviat brandin ja antavat jarjestostd yhte-
ndisid viestejd esim. rekrytointitilaisuuksissa ja yritystapaamisissa. Jos ollaan
uudistamassa kansainvilisen tai globaalin organisaation brandia tulee ottaa
huomioon sidosryhmien tarpeet ja odotukset eri maissa ja alueilla. Brandin ja
markkinointiviestinnén sisdllon lokalisointi eri markkina-alueille on tédrked vai-

he tdssa.

Brandin kdyttoonotossa koettiin muutosvastarintaa tdamén tutkimuksen case
jdrjestossd. Brandin uudistusta suunniteltaessa tulee varautua muutosvastarin-
taan. Koulutuksella, jdsenten sitouttamisella brandin uudistukseen, asian tér-
keyden korostamisella, mentoroinnilla ja neuvotteluilla brandin uudistamista
vastustaneiden kanssa pystyttiin vahentdmé&an muutosvastarintaa. Jos muutos-
vastarinta tapahtuu asiakasrajapinnassa se voi olla viesti tarpeesta kehittda ta-
poja, joilla brandin viestit tuodaan esille mainonnassa ja muussa markkinointi-
viestinndssd. Jos organisaatiossa vallitsee avoin keskustelukulttuuri, muutos-
vastarintaan 16ytyy ratkaisuja ja sen seuraukset voivat olla myonteisid ja auttaa

jarjestdd padsemaddn tavoitteisiinsa.

Branditietoisuuden lisddmisessd kaytettiin koulutusta eli mm. luentoja joiden
vélissd aihetta pohdittiin pienryhmissd, minka tarkoituksena oli saada jésenisto
ymmadrtdimddn brandin rakentamisen merkitys ja aktivoitumaan sen kayttoon-

otossa paikallisjdrjestdissa.

AIESECin nettisivujen ja verkkobrandin tdrkeys viestinndssd opiskelijoille ja

yrityksille tuli esille. Brandin viestien tulee olla yhtenevid eri viestintdkanavien
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vililla. AIESECilla ei ole erillistd verkkobrandia vaan tavoitteena on, ettd brandi
internetissi on samanlainen, kuin brandi reaalimaailmassa. Tdmin tavoitteen
toteutuksessa AIESECin sivuille on vield kehitettdvad. Yhtendistamalla jarjeston
internetsivujen ulkoasu maailmanlaajuisesti saavutetaan yhtendisempi kuva

jdrjestostd, niin jasenistolle, kuin ulkoisille sidosryhmille péin.

Oma mielipiteeni on, ettd AIESEC Suomessa kdytetty vanhan brandin tavara-
merkin graafinen ulkoasu oli kauniimpi, kuin uuden, mutta samaa brandia ei
ole kdytetty eri AIESECin jasenmaissa ja brandin ulkoasun ja viestien yhtendis-

tdminen oli valttimatonta.

AIESEC onnistui brandin uudistuksessa. Jasenmddrad on pysynyt vahvana, jar-
jesto laajenee uusiin maihin ja uudistettu brandi on vakiintunut kayttoon jarjes-
tossd. Oleellista on vastaisuudessakin seurata jarjeston kehitystd ja varmistaa
brandin pysyminen oleellisena ja houkuttelevana asiakkaille ja suojella tunnet-

tua ja arvokasta brandia. Tarvittaessa brandia tulee kehittda edelleen.
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7 YHTEENVETO

Téssd Pro gradu tutkielmassa esiteltiin aluksi brandille méaéritelmia ja brandiin
liittyvaad kasitteistod ja selostettiin brandin ulottuvuuksia. Seuraavaksi esiteltiin
tutkimustietoa brandin kdytostd internetissd ja erilaisia brandin rakentamismal-
leja. Case osassa tutkittiin AIESEC jadrjeston brandinuudistusta reaalimaailmas-
sa ja internetissd, kuvattiin sen kulku ja verrattiin 16ytynyttda AIESECin bran-
dinrakennusmallia teoreettisiin brandinrakennusmalleihin. Tamén jidlkeen seu-

rasi pohdintaa tutkimuksesta.

Tutkimusongelma “Mitd seikkoja tulee ottaa huomioon uudistettaessa kansain-
vdlisen jdrjeston brandia reaalimaailmassa ja internetissa?” tuli ratkaistuksi.
Tutkimusongelma jaettiin neljaén tutkimuskysymykseen ja niiden ratkaisut esi-

tetdadn tassa.

Vastauksena ensimmdiseen tutkimuskysymykseeni: ”millaisia brandinraken-
nusmalleja on olemassa?" esittelin tutkimuksessani Merrileesin (2005) kasityksia
brandin uudistamisesta ja evoluutiosta. Kotlerin (2004) perinteisen brandinra-
kennusmallin ja viisi verkkobrandin rakentamismallia eli Schultsin ym. (2001),
Rowleyn (2004a), Bergstromin (2000), Yanin (2001) ja Mohammedin (2003) mal-
lit sekd Prophet konsulttifirman kayttiman Aakerin Strategisen brandiarvon

hallintamallin.

Toisen tutkimuskysymykseni "miten kyseisid malleja voi verrata AIESECin
brandin uudistamisprosessiin reaalimaailmassa ja internetissd?” vastauksena
toimii AIESECin brandinrakennusprosessin yksityiskohtainen kuvaus luvussa 5
ja luvussa 5.7 tekemdni vertailu ndiden kesken. Lyhyesti kuvattuna AIESECin
brandinrakennusmallin vaiheet olivat (1) Organisaation toimintamallin muutos
ja pddtos muuttaa brandi vastaamaan tétd, (2) Tutkimusvaihe, (3) Organisaation
identiteetin ymmartdminen, (4) Brandin méérittdiminen ja suojelu, (5) Brandin

julkaisu ja jasenmaiden johtajien koulutus, (6) Brandin lokalisointi jisenmaihin,
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kayttoonottovaihe ja paikallisjdrjestdjen johtajien ja edustajien koulutus, (7)
Brandin kdyttoonottovaihe paikallisjdrjestoissd ja jarjeston aktiivien koulutus,
(8) Brandin hallinta. Tarkedd on huomata, ettd AIESECissa kaytettiin apuna
myo6s Prophet konsulttiyrityksen kdyttimda Aakerin mallia, joka vaikutti tut-
kimus ja brandin maérittelyvaiheisiin. Teoreettisista malleista 16ytyi samankal-
taisia vaiheita, mutta oleellisin ero oli, ettd niistd puuttui globaalien brandien
uudistamisprosessin onnistumiselle kriittiset vaiheet, kuten eri maiden kulttuu-
rillisten ja taloudellisten erojen huomiointi brandin suunnittelussa, brandin jul-
kistamisen jdlkeinen brandin eri maihin vieminen ja koulutuksen merkitys
muutosten toteuttamisessa globaalissa organisaatiossa sekd brandin ja markki-
nointiviestinndn lokalisointi eri maihin. Kasitykseni on, ettd epdonnistuminen
ndissd vaiheissa voi aiheuttaa vakavia esteitd globaalin brandin uudistamisen
onnistumiselle. Verkkobrandin rakennusmallien vertailua AIESECin brandin-
rakennusmalliin vaikeuttaa se, ettd AIESECin verkkobrandi ja AIESECin reaa-
limaailman brandi maédriteltiin samanlaisiksi eli sama brandi toimii molemmis-
sa. Toisaalta tuli esille tarve kehittdd jarjeston verkkobrandia vastaamaan reaa-

limaailman brandia paremmin.

AIESECin brandinrakennusmallia ja sen vaiheita voidaan yleisestdd seuraavan-
laiseksi: (1) Havaitaan tarve uudistaa brandia, (2) tutkimusvaihe, (3) jdrjeston
identiteetin maddrittely, (4) jarjeston brandin mddrittely ja suojelu, (5) brandin
julkaisu, (6) brandin lokalisointi eri markkina-alueille, (7) kdyttoonotto, (8)
brandin hallinta. Koulutusta jarjestetddn jo alkuvaiheissa brandin suunnittelus-
ta vastaavalle ryhmaélle ja myShemmin julkaisun jdlkeen koko henkilostolle.
Brandinuudistusprosessin johtamisen merkitys korostuu kansainvélisissé jdrjes-
toissd. Brandin hallintaan kuuluu my6s brandin uudistamistarpeen havainnoin-
ti eli tarvittaessa prosessi voidaan kaynnistda uudelleen. Brandin uudistamisen
tarpeet voivat nousta esimerkiksi tarpeesta palvella asiakkaita ja muita jarjeston
sidosryhmid paremmin, toimialan kehityksestd, jarjeston muutoksesta tai tar-

peesta vastata kilpailuun paremmin.
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Kolmas tutkimuskysymys oli: “mikd on verkkobrandin merkitys kansainvali-
selle jarjestolle?” Tamédn kysymyksen ratkaisuna luotiin késitys brandin merki-
tyksestd sekd AIESECin verkkobrandin ja reaalimaailman brandin suhteesta.
Brandin rakentamisen ja brandin kokonaisarvon kasvattamisen syind yrityksis-
sd on kirjallisuuden mukaan kilpailukyvyn, taloudellisen kasvun, asiakkaiden
luottamuksen ja parempien katteiden tavoittelu seka tarve pitdd brandi kulutta-
jan vaihtoehtojen listalla. Voittoa tavoittelemattomissa jdrjestdissd parempien
katteiden ja taloudellisen kasvun sijasta tavoitteena on saavuttaa jarjeston ideo-
logian mukaiset pdamadrat. Vahvalla brandilla voidaan saavuttaa ns. ‘good
will” -arvoa asiakkaiden mielissd ja tdstd on hyotyd vapaaehtoisjdrjestoille, niin
uusien jasenten rekrytoinnissa, kuin suhteessa yrityksiin ja muihin organisaati-
oihin. Vakaa talous on my®s jdrjestojen toimintakyvylle tarkedd. Verkkobrandi
on tdrked, koska yhd suurempi osa yrityksistd tarkistaa nettisivut ennen kuin he
edes puhuvat AIESECin jdsenille ja sama koskee opiskelijoita. Tuli myos esille,
ettd AIESECin verkkobrandin ja brandin reaalimaailmassa tulisi olla enemman
yhteydessd, koska nettisivuilla kdytetddn niin paljon viestejd, ettd ei-aieseccarit
hammentyvit. On haastavaa saada syntymédan brandista samanlainen kuva asi-
akkaan mieleen eri medioiden kautta. AIESECin verkkobrandin tarkoitus on
tukea AIESECin reaalimaailman toimintaa ja toimia tiedotuskanavana sidos-
ryhmille p&din. Asmalan (2007) sanoin ” AIESECin brandi on sen jasenistolle yh-
distelmd aatetta, tunnelmaa, ihmisid ja kokemuksia. Tdtd on hyvin hankala pu-
kea tekstin ja kuvien muotoon. Erityisesti nykyisessd muodossaan AIESECin
seittisivustot siséltavat brandiin liittyvan informaation, mutta ei siihen liittyvaa
tunnelmaa.” AIESECin nettisivut eivit voi tarjota tdydellistd kokemusta siita
millainen AIESEC ja sen brandi ovat, mutta niilld voidaan tarjota tietoa toimin-
nasta. Jotta voi kokea AIESECin, tdytyy osallistua sen toimintaan. Kyselyssé tuli
esille my0s seittisivustojen ja siten verkkobrandin merkitys ensikontaktina

opiskelijoihin.
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Neljds tutkimuskysymys oli: “mitkd olivat AIESECin brandin uudistamispro-
sessin menestystekijdt?” Kerron seuraavaksi tarkeimpid huomioita jdrjestod

koskien ja tdman jédlkeen kirjallisuudesta otteita.

Johtajuudella on merkittivd asema brandin uudistamisessa ja ilman johtajien
merkittdvad panosta uudistus ei etene suuressa kansainvilisessd organisaatios-
sa. AIESECin brandin ydinelementti on "activating leadership’ ja timéan vuoksi
johtajuuden merkitys tuli hyvin esille my6s itse brandin uudistuksessa. Johta-
juudella AIESECissa ei tarkoiteta pelkdn muodollisen aseman mukanaan tuo-
maa johtajuutta, vaan jokaisen jisenen oman johtajuuden kehittimistd ja tama
auttoi aktivoimaan rivijisenid uuden brandin kadyttoonotossa. Brandin lansee-
raus kannattaa tehdd nékyvésti etenkin jdrjeston johtajille, jolloin uusi brandi ja
sen elementit jadvéat mieleen. Johtajien ja jarjeston muiden aktiivien koulutus on
merkittdvédssd asemassa, koska he vilittavdat muutoksen eteenpdin. Tarkedssa
asemassa ovat my0s kaikki asiakkaisiin kosketuksissa olevat henkilot ja heidé&t
tulee saada ymmartamédan brandi, koska he viestivit siitd asiakkaille ja luovat

brandin asiakkaan mieleen.

Henkilostod voidaan sitouttaa muutokseen suosimalla luentosalikoulutusten
liséksi osallistavia pienryhmédkoulutuksia. Mentoroinnilla saatiin AIESECin ca-
sessa tuloksia aikaan eli lisdd paikallisjdrjestdjd uuden brandin mukaiseksi. Jia-
nin (2007) muutosjohtamista koskevaa ajattelua mukaillen brandin uudistus-
prosessin onnistumiseen vaikuttaa my6s miten ylin johto onnistuu tukemaan
henkiloston kdymdd keskusteluprosessia brandin muutoksen vaikutuksista
heidén jokapdivdiseen tyohonsé ja onnistutaanko muuttamaan johdon ja henki-
16ston vilinen jannite muutosta tukevaksi rakentavaksi energiaksi, joka voi olla
keskustelua ja toimintaa. On myos tdarkedd ettei brandin uudistus vie liikaa re-

sursseja pois organisaation ydinprosesseista.

Groonroosin (2001, 383) mukaan brandin kehittdmisprosessin perustana on hal-

lita palveluprosesseja niin, ettd asiakkaat saavat myonteisid brandikontakteja,
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jotka johtavat myonteiseen brandisuhteeseen. Suunnitelmallisella markkinoin-
tiviestinndlld voidaan vain tukea tdtd, mutta asiakkaat muodostavat palvelu-
brandin kaikissa kontakteissaan jarjestoon. Etenkin palvelubrandin kehittdmi-
sessd tulee ndin ollen kiinnittid huomiota palveluprosessien kehittdmiseen
brandia tukeviksi ja asiakasystdvallisiksi. Koko palveluprosessin tulee tarjota
asiakkaalle myonteisid kokemuksia jdrjestostd ja asiakas muodostaa brandin
mieleensd ndiden kokemusten perusteella. Esimerkiksi pelkkien jédrjestobrandin
viestien kertominen asiakkaalle ei tehoa vaan asiakkaan kokema palveluproses-
si synnyttdd brandin. Taman mukaan AIESECin kannattaa kiinnittdd huomiota

palveluprosessien laadun kehittamiseen vahvistaakseen brandiaan.

Kansainvilisen organisaation brandin uudistamisesta tuli ilmi, ettd ennen sen
uudistamista tdytyy ottaa selville, miten organisaation eri sidosryhmét eri alu-
eilla ja eri kulttuureissa ndkevit organisaation ja sen brandin ja mitd he odotta-
vat. Taman jdlkeen tehdddn brandi, joka uskottavasti vastaa todellisuutta jarjes-
tostd sekd vastaa sidosryhmien odotuksia ja on heille haluttava. Erityisesti maa-
ilmanlaajuiseen kayttoon tulevan globaalin brandin haasteena on, ettd sama
brandi on hyvéksyttdva kaikissa kulttuureissa sen markkina-alueella eli AIE-
SECin tapauksessa koko maapallolla. Koska organisaation sidosryhmit ovat
samat kaikkialla, voidaan nédiden sidosryhmien kasityksistd etsid teemoja, jotka
ovat kansainvilisesti yhteisid ja haluttavia ndille sidosryhmille. Vaikka brandin
maédrittelyssd kdytetddn apuna kattavan tutkimuksen tuloksia, tuli esille, etta
kansainvélisen brandin uudistamista tekevéssd tyoryhmdssd on hyotyd siitd,
ettd mukana on asiantuntevia henkiloitd eri kansallisuuksista. Ndin saatiin mu-
kaan erilaisia ndkokulmia brandin maéérittelyd edeltdvan tutkimusvaiheen tut-
kimustulosten arviointiin. Brandia ja brandin mukaista markkinointiviestintaa
voidaan tarvittaessa lokalisoida eri markkina-alueille sopivaksi. Lisdksi paikal-
lisella tasolla voidaan kustomoida tapaa, jolla brandin viestit esitetddn markki-
nointiviestinnéssd ja tdlld saada paremmin ote paikallisista asiakkaista ja muista

sidosryhmistd. Tdarkedd on myos suunnitella hyvin brandin kdyttéonoton ete-
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neminen kansainviliselld, alueellisella, kansallisella ja paikallisella tasolla.
Brandin suunnittelussa voidaan etsid jdrjeston sisdltd menestystarinoita ja kayt-

tad brandin rakentamisessa parhaiten onnistuneiden kokemuksia hyddyksi.

Lisdksi brandin rakentamisen menestystekijoitd pohdittaessa tulee esille Kelle-
rin (2000) kuvaamat kymmenen piirrettd, jotka ovat maailman vahvimmilla
brandeilla ja joita voi pitdd tavoitteena omaa brandia rakentaessaan. Piirteet
olivat seuraavat: (1) Brandi loistaa jakamalla sitd hyotyd, mitd asiakkaat halua-
vat. (2) Brandi pysyy asiaankuuluvana. (3) Hinnoittelustrategia perustuu asiak-
kaiden tajuamaan arvoon. (4) Brandi tdytyy olla asianmukaisesti asemoitu. (5)
Brandin tulee olla ehyt. (6) Brandiportfolion ja hierarkian tulee olla mielekas. (7)
Brandi kayttda ja koordinoi markkinatoimintojen koko ohjelmistoa rakentaak-
seen arvon. (8) Brandipaallikko ymmartdd, mitd brandi merkitsee asiakkaille.
(9) Brandille annetaan asiallinen tuki ja sitd ylldpidetdan pitkédn aikaa. (10) Yri-

tys seuraa brandin arvon ldhteita.

Perinteistd liiketoimintaa koskevaa tietoa reaalimaailman brandista ei tarvitse
unohtaa internetin verkkobrandeja tarkasteltaessa, vaan suuri osa tietdmyksesta
on edelleen pétevdd, kunhan ottaa huomioon internetin erityispiirteet eli sen
mahdollistamat uudet vuorovaikutteiset ominaisuudet, suoramarkkinointi-
mahdollisuudet ja brandikokemusten raitdléimismahdollisuudet yksittdisille
asiakkaille tai asiakassegmenteille. Liséksi asiakkaiden kdyttdytymis- ja asenne-

erot verkkobrandeja ja reaalimaailman brandeja kohtaan tulee ottaa huomioon.

Kiitdan lopuksi kaikkia tutkimukseen osallistuneita avusta.
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LIITTEET

LIITE 1 Kysymykset Janne Asmalalle

Seuraavalla kyselylld pyritddn selvittim&dan miten AIESECin uudistettu brandi
otettiin kdyttoon AIESEC Suomessa eli millainen prosessi se oli seka liséksi py-
ritddn selvittamaan mikd on AIESECin verkkobrandin ja reaalimaailman bran-

din suhde.

Kysymykset ovat avoimia ja voit vastata vapaasti.

1. Roolisi AIESECissa:

2. Millainen rooli AIESEC Suomella oli AIESECin brandin uudistamisessa?

3. Osallistuiko Suomi AIESECin brandin suunnitteluun vai tuliko se annettuna
Allta? (Jos tiedat tarkemmin miten AIESECin brandi luotiin voit kertoa siitd

tdssd.)

4. Oliko Suomessa erityistd tyoryhmda brandin uudistamista varten ja jos oli,

niin mikd ryhman rooli oli ja mité se teki?

5. Miten uudistettu AIESEC brandi otettiin kdytt6on Suomessa?
6. Oliko muutosvastarintaa?

7. Mitd ongelmia tuli vastaan?

8. Miten branditietoisuutta liséttiin jaseniston keskuudessa? Millaista koulutus-

ta jdrjestettiin?

9. Mikd oli A:'n, MC:n ja LC:n vélinen rooli brandin kdyttoonotossa ja branditie-

toisuuden lisddmisessd?

10. Millaisella aikajanalla brandin uudistus ja kdyttoonotto eteni ja erityisesti

mitd omalla LC/MC kaudellasi tapahtui? Tamé kysymys koskee Suomea, mut-
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ta jos tieddt millaisella aikajanalla tima tapahtui kansainviliselld tasolla, siitd

olisi apua.

11. Miten brandin uudistus vaikutti markkinointiin eri sidosryhmille, esim.

opiskelijat, yritykset?
12. Miten AIESECin brandin uudistus Suomessa tapahtui internetissa?

13. Mikéd on mielestdsi AIESECin reaalimaailman brandin ja AIESECin verkko-

brandin suhde? Miten tirke&da on brandin rakennus nettisivuille?

14. Mikd on LC:den nettisivujen tila, onko brandin uudistus toteutettu niilla eli

ovatko ne brandin mukaisia?
15. Millaisia suunnitelmia AIESECilla Suomessa on brandin suhteen?
16. Keneltd voisin saada lisdtietoja aiheesta?

Kiitos vastauksestasi!
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LIITE 2 Kysymykset Erica Cleofelle

Goal of this questionnaire is to find out how AIESEC’s new brand was imple-
mented in AIESEC Finland and what kind of process it was. Another goal is to
find out what is the relationship between AIESEC’s online brand in internet and

AIESEC’s brand in real world.
Questions are open and you can answer freely.
1. Your role in AIESEC:

2. What kind of role did AIESEC in Finland have in AIESEC’s brand change

process?

3. Did Finland take part to planning of AIESEC’s brand or was the brand given
from AIESEC International? (If you know more about how AIESEC’s brand

was created you can write it here)

4. Did Finland have work group for brand change process and if had, what was

the group’s role and what did it do?

5. How was the new brand taken into use in Finland?
6. Was there change resistance?

7. What problems you encountered?

8. How was the brand awareness created among members? What kind of train-

ings were there?

9. What was the role between Al, MC and LC in taking the new brand into use

and in creating the brand awareness?

10. What kind of time line did brand change have and especially what hap-
pened during your MC/LC period? (This question is about Finland but if you
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have knowledge about timeline on international level that would also be help-
ful)

11. How did brand change affect marketing to different interest groups like for

example students and companies?
12. How did AIESEC’s brand change in Finland happen in internet?

13. On your opinion what is the relationship between AIESEC’s brand in real
world and AIESEC’s online brand? How important is the online branding on

webpages?

14. What is the state of LC webpages, has the brand change been implemented

on those and are those brand aligned?
15. What kind of plans does AIESEC in Finland have for brand?
16. Who I could ask for additional information?

Thank you for answering!
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LIITE 3 Kysymykset MCP 2007-2008

Seuraavalla kyselylld pyritddn selvittimaan miten AIESECin uudistettu brandi
otettiin kdyttoon paikallisella tasolla AIESEC Jyvaskyldssé eli millainen prosessi
se oli seka lisdksi pyritdadn selvittimaan mikd on AIESECin verkkobrandin ja
reaalimaailman brandin suhde. Lisdksi selvitetdan AIESEC Suomen tulevai-

suuden suunnitelmia.

Kysymykset ovat avoimia ja voit vastata vapaasti.

1. Roolisi AIESECissa:

Seuraavat kysymykset koskevat AIESEC Jyvaskylda

2. Miten uudistettu AIESEC brandi otettiin kdyttoon Jyvaskylassa 2005-2006?
3. Miten brandi otettiin kadyttoon AIESEC Jyvaskyldn nettisivuilla?

4. Miksi Jyvaskyldssa ei otettu kansainvilista CMS sisdllonhallintajérjestelmaa

kayttoon vaan tehtiin omanlaiset sivut?
5. Oliko jyvéaskyldssd muutosvastarintaa?
6. Mitd ongelmia tuli vastaan?

7. Miten branditietoisuutta lisattiin jaseniston keskuudessa? Millaista koulutus-

ta jdrjestettiin?

8. Millaisella aikajanalla brandin uudistus ja kdyttoonotto eteni paikallisjdrjes-

tOssési?

9. Miten brandin uudistus vaikutti markkinointiin eri sidosryhmille, esim. opis-

kelijat, yritykset?

10. Mika vaikutus oli silld, ettd AIESEC XP otettiin kdyttoon samanaikaisesti
brandin kanssa AIESEC Jyvéaskyldssa?
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Seuraavat kysymykset koskevat AIESEC Suomea.

11. Miké& on mielestdsi AIESECin reaalimaailman brandin ja AIESECin verkko-
brandin suhde? Miten tdrkedd on brandin rakennus nettisivuille? Tukeeko

verkkobrandi AIESECin toimintaa?

12. Millaisia suunnitelmia AIESECilla Suomessa on brandin suhteen ja erityises-

ti mitd aiot tehdd omalla MCP kaudellasi brandin suhteen?

13. Aiemmissa haastatteluissa selvisi LC:n nettisivujen tila. Seuraavassa on ku-

vattu mitka niistd ovat brandin mukaisia.

Talla hetkelld seitseman paikallistoimikuntaa SHS, Saimaa, Abo, Oulu, Waasa,
HY ja KY Helsinki kayttavat brandin mukaista kansainvalista sisdllonhallinta-
jdrjestelm&d (CMS), mutta Waasa, HY ja KY Turku eivit ole brandin mukaiset
sisdlloltadn. Jyvaskyld, Tampere ja HUT kayttavat omia nettisivuja, jotka eivat
tdydellisesti vastaa brandi lupausta sisdlloltddn eri osa-alueilla ja rikkovat visu-
aalista ohjeistusta tavalla tai toisella. Kansalliset sivut (www.aiesec.fi) ovat si-
sdllonhallintajdrjestelmén pailld ja ovat brandin mukaiset niin visuaalisesti
kuin sisdlloltdaan. Kansallisia sivuja péivitetdan jatkuvasti ja yllapidon tarkoi-

tuksena on palvella paremmin kohderyhmid. (Ruupunen, 2007)
Miten hyvin ndma sivustot palvelevat mielestasi tarkoitustaan?

Kiitos vastauksesta!
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LIITE 4 Kysymykset Heidi Haapalahdelle

Seuraavalla kyselylld pyritddn selvittimaan miten AIESECin uudistettu brandi
otettiin kdyttoon AIESEC Suomessa eli millainen prosessi se oli seka liséksi py-
ritddn selvittamaan mikd on AIESECin verkkobrandin ja reaalimaailman bran-

din suhde.

Kysymykset ovat avoimia ja voit vastata vapaasti.

1. Roolisi AIESECissa:

2. Millainen rooli AIESEC Suomella oli AIESECin brandin uudistamisessa?

3. Seuraavassa on Asmalan vastaus kysymykseen ”Osallistuiko Suomi AIESE-

Cin brandin suunnitteluun vai tuliko se annettuna Al:lta?”

Janne Asmalan (2007) mukaan Suomella oli ainoana maana kaksi edustajaa
kansainviélisessd suunnitteluryhmaéssé, joka pohti AIESECin tulevaisuuden
suuntaa 2000-luvun alussa. Itse brandin uudistamiseen Suomi ei osallistunut
suoraan vaan ainoastaan kansallisen ja kansainvilisen tason vilisen palaute-
kanavan kautta. Lisdksi Asmala sanoi: “Kuten edelli tuli ilmi, Suomi ei suoraan
osallistunut AIESECin uuden brandin suunnitteluun. AIESECin uusi brandi
luotiin uudistuneen toimintamallin my&td UBS:n edustajien kanssa. Tarkempaa
tietoa kannattaa etsid AIESEC.netin Global Branding Communityn ”(1) Key

Branding Initiative Documents"-kansiosta”

Miké tamaé edelld mainittu suunnittelutydryhmad oli ja oliko sen tulos AIESEC
2005 julistus? Tuliko brandin uudistamisen tarve sielld esille vai mistd brandin

uudistamisen aloite tuli?

Olit lasna IC 2003:ssa Serbia Montenegrossa ja osallistuit Branding workshop
tyoryhmaan. Késitin, ettd brandilupaus maédriteltiin tdssd tapaamisessa. Olenko

oikeassa? Asmala kuitenkin sanoi, ettei Suomi osallistunut brandi tyoryhmaan?



122

4. Miten AIESEC XP vaikutti AIESECin brandin uudistamiseen?

5. Suomessa toimi brandin julkistamisen jdlkeen AIESEC brandin lokalisointi-

tydryhma. Mika oli ryhmén rooli ja mitd se teki?

6. Miten uudistettu AIESEC brandi otettiin kdytt6on Suomessa?
7. Oliko muutosvastarintaa?

8. Mitd ongelmia tuli vastaan?

9. Miten branditietoisuutta lisdttiin jaseniston keskuudessa? Millaista koulutus-

ta jdrjestettiin?

10. Miké oli Al:n, MC:n ja LC:n vélinen rooli brandin kéyttéonotossa ja brandi-

tietoisuuden lisddmisessi?

11. Millaisella aikajanalla brandin uudistus ja kédyttoonotto eteni ja erityisesti

mitd omalla LC/MC kaudellasi tapahtui?

12. Miten brandin uudistus vaikutti markkinointiin eri sidosryhmille, esim.

opiskelijat, yritykset?
13. Miten AIESECin brandin uudistus Suomessa tapahtui internetissa?

14. Mikéd on mielestdsi AIESECin reaalimaailman brandin ja AIESECin verkko-
brandin suhde? Miten tirke&da on brandin rakennus nettisivuille? Tukeeko

verkkobrandi AIESECin toimintaa?

15. Aiemmissa haastatteluissa selvisi LC:n nettisivujen tila. Seuraavassa on ku-

vattu mitka niistd ovat brandin mukaisia.

Talla hetkelld seitseman paikallistoimikuntaa SHS, Saimaa, Abo, Oulu, Waasa,

HY ja KY Helsinki kayttavat brandin mukaista kansainvalistd sisdllonhallinta-
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jdrjestelm&d (CMS), mutta Waasa, HY ja KY Turku eivit ole brandin mukaiset
sisdlloltaan. Jyvaskyld, Tampere ja HUT kayttavit omia nettisivuja, jotka eivat
tdydellisesti vastaa brandi lupausta sisdlloltddn eri osa-alueilla ja rikkovat visu-
aalista ohjeistusta tavalla tai toisella. Kansalliset sivut (www.aiesec.fi) ovat si-
sdllonhallintajdrjestelmén pailld ja ovat brandin mukaiset niin visuaalisesti
kuin sisdlloltdaan. Kansallisia sivuja péivitetdan jatkuvasti ja yllapidon tarkoi-

tuksena on palvella paremmin kohderyhmid. (Ruupunen, 2007)
Miten hyvin ndma sivustot palvelevat mielestasi tarkoitustaan?

Kiitos vastauksesta!
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LIITE 5 Kysymykset JuraJ] Zdinakille

Goal of this questionnaire is to find out how AIESEC’s new brand was imple-
mented in AIESEC Finland and what kind of process it was. Another goal is to
find out what is the relationship between AIESEC’s online brand in internet and

AIESEC’s brand in real world.

Also as you were responsible about localisation group I would like to know

more about what that group did.
Questions are open and you can answer freely.
1. Your role in AIESEC:

2. Why was AIESEC brand being updated? (I saw a presentation about this held
by you during your MC term in Finland. If you still have those PowerPoint

slides about this I would very much like to see those.)

3. When and where the branding process started?

4. What was the brand like before this process?

5. How did AIESEC XP affect AIESEC’s brand development?

6. What kind of role did AIESEC in Finland have in AIESEC’s brand develop-

ment process?

7. What were the early steps in AIESEC Finland when AIESEC brand was

launched and was about to be taken into use in Finland?

8. What was brand localisation group's role, it's goals, what did it do and what

it achieved?
9. How was the new brand taken into use in Finland?

10. Was there change resistance?
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11. What problems you encountered?

12. How was the brand awareness created among members? What kind of

trainings were there?

13. What was the role between Al, MC and LC in taking the new brand into use

and in creating the brand awareness?

14. What kind of time line did brand change have and especially what hap-
pened during your MC period? (This question is about Finland but if you have

knowledge about timeline on international level that would also be helpful)

15. How did brand change affect marketing to different interest groups like for

example students and companies?
16. How did AIESEC’s brand change in Finland happen in internet?

17. On your opinion what is the relationship between AIESEC’s brand in real
world and AIESEC’s online brand? How important is the online branding on

webpages?

Thank you for answering!
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LIITE 6 Haastattelu VP HR Kérkk&inen 11.7.2007

Puolistrukturoidun teemahaastattelun kysymysrunko

1. Roolisi AIESECissa:

Seuraavat kysymykset koskevat AIESEC Jyvaskylda

2. Miten uudistettu AIESEC brandi otettiin kdyttoon Jyvaskylassa 2005-2006?
3. Miten brandi otettiin kadyttoon AIESEC Jyvaskyldn nettisivuilla?

4. Miksi Jyvaskyldssa ei otettu kansainvilista CMS sisdllonhallintajérjestelméaa

kayttoon vaan tehtiin omanlaiset sivut?

5. Lokalisoitiinko brandia paikallisella tasolla?
6. Oliko jyvaskyldssd muutosvastarintaa?

7. Mitd ongelmia tuli vastaan?

8. Miten branditietoisuutta lisdttiin jaseniston keskuudessa? Millaista koulutus-

ta jdrjestettiin?

9. Millaisella aikajanalla brandin uudistus ja kdyttoonotto eteni paikallisjdrjes-

tOssdsi?

10. Miten brandin uudistus vaikutti markkinointiin eri sidosryhmille, esim.

opiskelijat, yritykset?

11. Mika vaikutus oli silld, ettd AIESEC XP otettiin kdyttoon samanaikaisesti
brandin kanssa AIESEC Jyvéaskyldssa?

Seuraavat kysymykset koskevat AIESEC Suomea.

12. Mikéd on mielestdsi AIESECin reaalimaailman brandin ja AIESECin verkko-

brandin suhde?
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13. Miten tiarkedd on brandin rakennus nettisivuille? Tukeeko verkkobrandi

AJESECin toimintaa?

14. Aiemmissa haastatteluissa selvisi LC:n nettisivujen tila. Seuraavassa on ku-

vattu mitka niistd ovat brandin mukaisia.

Talla hetkelld seitsemdn paikallistoimikuntaa SHS, Saimaa, Abo, Oulu, Waasa,
HY ja KY Helsinki kayttavat brandin mukaista kansainvalista sisallonhallinta-
jarjestelmad (CMS), mutta Waasa, HY ja KY Turku eivét ole brandin mukaiset
sisdlloltadn. Jyvaskyld, Tampere ja HUT kéyttavat omia nettisivuja, jotka eivit
taydellisesti vastaa brandi lupausta sisdlloltddn eri osa-alueilla ja rikkovat visu-
aalista ohjeistusta tavalla tai toisella. Kansalliset sivut (www.aiesec.fi) ovat si-
sdllonhallintajdrjestelmén pdilld ja ovat brandin mukaiset niin visuaalisesti
kuin sisdlloltdan. Kansallisia sivuja péivitetdédn jatkuvasti ja yllapidon tarkoi-

tuksena on palvella paremmin kohderyhmid. (Ruupunen, 2007)

Miten hyvin ndma sivustot palvelevat mielestasi tarkoitustaan?
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LIITE 7 Brandin uudistuksen aikajana Al ja MC. Lahde: haastattelut

Vuosi

AIESEC International

AIESEC Suomi

1999

AIESEC 2005 Suunnitelma jul-

kaistaan

2000

Core work design team suunnit-

telee AIESEC XP:n perusteet.

2001

2002

Globaali brandin rakentamisaloi-
te (Global Brand Initiative) ldhti
liikkeelle. IC 2002 seminaarissa
tydryhmad brandista. Jasenmaiden
keskuudessa tehtiin sidosryhma-

tutkimus.

2003

Maaliskuu: AIESECin markki-
nointimateriaalien ja nettisivujen

auditointi

IC 03 (Elokuu) - Globaali brandi-

lupaus kehitettiin.

2004

IPM ja Expros 04 - globaali bran-
dilupaus julkaistaan, koulutusta

brandista.

Elokuu - Globaali brandisivu jul-

kaistaan.

IC 04 - Uuden brandin virallinen

Saimaa Summer tapahtuma - kou-

lutusta brandista

Syksy 04 - Suomen kansallinen

brandin lokalisointiryhma luotiin

Lokakuu 04 - Tutkimus sidosryh-

mien keskuudessa brandin ele-
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julkaisu.

Kaudella 04-05 AI julkaisi uuden

visuaalisen ulkoasun.

menteisti

Marraskuu 04 - kustomoidut ele-

mentit luotu.

Ensimmadiset paikallistoimikunnat
alkavat muuttaa sivujaan brandin

mukaisiksi.

2005

Helmikuu 05 - Globaali nettisivu

julkaistaan.

Tammikuu 05 - wuusien TN-
materiaalien julkaisu (yritysmark-

kinointi)

Helmikuu 05 - uudet OGX mate-

riaalit

Elokuu 05 - kansallinen nettisivu

julkaistiin (aiesec.fi)

Syksyn 2005 opiskelijarekrytointi
brandin  mukaista

LC:ssa.

parhaissa

Keviillda 05 MC siirsi toiminnan
painopistetta brandinluonnista
muihin tehtdviin, kuten AIESECin
strategiseen kehittdmiseen Suo-

messa. (Zdinak, 2007)

2006

2007

Seitsemdn  paikallistoimikunnan

sivut ovat brandinmukaiset.
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LIITE 8 AIESEC Jyvaskyldn syksyn 2007 opiskelijoiden rekrytointijuliste. Kuvit-

taja: Jukka-Petteri Eronen ja kéasikirjoittaja: Heli Hietanen.
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