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1 JOHDANTO

"Meilld on vain yksi strategia ja se on kansainvdlinen. Meilla ei ole kotimaata ja
muuta maailmaa, vaan meilld on yksi maailma. Suomi on yhtd kansainvalinen kuin
mika tahansa muukin, se on vaan eri kieli.” N&in totesi erds haastateltavani,
perinteikkddn suomalaisen designyrityksen toimitusjohtaja, kun kysyin hanelts,

kuinka kansainvalisyys nakyy yrityksen brandistrategiassa.

Suomalaisella muotoilulla on kansainvdlisesti pitkd historia ja arvostettu,
korkeatasoinen maine. Finnish design, joka kasitteend nousi toisen maailmansodan
jalkeen tarkoittamaan suomalaista muotoilua, perustui maineeltaan nuoren
innovatiivisen ja rohkean muotoilijasukupolven sekd ennakkoluulottoman
nakemyksellisesti uuteen panostavan teollisuuden valiseen kiintedan yhteistyohon.
Viime vuosina on jalleen ryhdytty vakavasti keskustelemaan muotoilun ja
valtiovallan piirissa muotoilun merkityksesta ihmisten elamanlaadun parantajana ja
teollisuuden kilpailukyvyn lisddjana. Jotta suomalaisen muotoilun tasoa voidaan
yllapitdad ja jopa entisestddn parantaa, taytyy sen rakentua lahjakkaiden ja hyvin
koulutettujen muotoilijoiden ja teollisuuden yhteistydlle. Tadlle suomalaisen

muotoilun historia ja sen ymmartadminen antavat vahvan pohjan. (Aav 2009, 228.)

Pitkdsta ja ansiokkaasta historiastaan huolimatta suomalainen muotoiluala ja
-koulutus ovat 2010-luvulla suurten haasteiden edessda. Lahden muotoiluinstituutin
Kalustemuotoilun opettaja Vesa Damski totesi Tila-ohjelmassa (17.3.2010), etta
kansainvalisesti suomalaiset muotoilijat ovat tdhtia nuoressa muotoilussa, mutta
jatkossa ruotsalaiset ja tanskalaiset menevat ohi. Damskin mukaan syyna tdahdan on
managerointi, joka puuttuu laajemmalla tasolla muotoilusta. (Damski 2010) Saman
johtopaatoksen on tehnyt Hannu Uotila HSE Pienyrityskeskuksen tekemassa
muotoilualan tuotekehitysprosessit esiselvityksessa, jonka mukaan Ruotsissa ja
Tanskassa on muotoilua edistetty panostamalla enemman muotoilun viestintdan ja
promootioon. Suomessa ollaan kansainvadlisen promootion ja viestinndan sijaan

panostettu vahvaan tutkimukseen ja osaamiseen. (Uotila 2009)



Tila-ohjelman haastatteleman Damskin mukaan suomalaisissa muotoilijoissa on
kykya ja osaamista, mutta he tarvitsevat enemman tukea pddstakseen
kansainvaliselle huipulle. Tahdn mahdollisuuden antaa yhteistyd alan yritysten
kanssa. (Damski 2010) Ohjelman haastattelussa myds mukana ollut Artekin
muotoilujohtaja Ville Kokkonen kertoo, ettda suomalainen muotoilu on |ahddssa taas
hyvdaan suuntaan ja menestymismahdollisuuksia lisda korkeakoulujen ja yritysten

entista tiiviimpi yhteistyo (Kokkonen 2010).

Nykypdivdin suomalainen muotoilu tiedostaa alan kansainvaliset suuntaukset.
Kansainvalisyys on muotoilussa vahvasti ldsnd, kun yhteistyd on kansainvalistynyt ja
muotoilijat vievdat osaamistaan ulkomaille kasvavassa maarin. Yritykset myds
tuottavat ja ostavat suunnittelua ympari maailmaa. (Peltonen & Vihma 2009, 281-
284.) Kansainvalisyyden merkityksen tiedostavat myds suomalaiset designyritykset,
jotka suuntaavat katsettaan entista vahvemmin kohti kansainvalisia markkinoita.
Kotimaan markkinat eivat ole riittavat takaamaan yritysten tulevaisuutta. Jo historia
osoittaa, ettd Suomesta I6ytyy kansainvalisen tason muotoiluosaamista, mutta tama
valtti ei riitd takaamaan kansainvalistd menestymistd ja selviytymista kovassa
kilpailussa. Edelleen suurena haasteena on vieda yritys kansainvalisille markkinoille.
Yritys yrityksilla on kova, mutta taydellista lapimurtoa vield odotetaan. Tasta syysta
on mielenkiintoista tutkia suomalaisten designyritysten ylimman johdon
nakemyksia ja kokemuksia kansainvalisesta brandistrategiasta ja brandiviestinnasta,

seka viestinnan johtamista.

Taman tutkimuksen kohteena ovat suomalaiset muotoiluyritykset, jotka ovat
onnistuneet luomaan vahvat brandit kotimaassa ja suuntaavat katseensa nyt myos
ulkomaille. Bréindi on yksinkertaisesti esitettynd nimi, tunnus, symboli, muoto tai
kaikkien ndiden yhdistelmad, jonka avulla voidaan tunnistaa yrityksen tuotteet tai
palvelut. Brandin kautta kuluttajat erottavat tuotteet kilpailijoista. Juridisesti brandi
on symboli, kuten Michelin-ukko tai oranssit saksien paat, mutta todellisuudessa
brandi kokonaisuutena on jotain paljon enemman. (Vuokko 2003, 119-120.) Bateyn

(2008) mukaan brandi on takuu aitoudesta ja luotettava lupaus. Tuotteesta tulee



brandi, kun se on laajentunut mielikuvien, symboleiden, kasitysten ja tunteiden
kautta kiintedksi ajatukseksi, joka on suurempi kuin osiensa summa. (Batey 2008, 2-

3)

Brandin omaavaa arvoa kuvataan brandipadaomaksi, joka kertoo, minkalaisen
tunnettuuden, imagon ja ominaispiirteet yritys on onnistunut luomaan ja saamaan
aikaan. Tassa tyossa designbrandilla tarkoitetaan suomalaista muotoiluyritysta,
jonka toimialaan liittyy vahvasti muotoilu ja joka on saanut brandipddaomaa

yritysmaailmassa, eli yritystd voidaan kutsua brandiksi.

Suomalainen muotoilu on kulkenut pitkdn matkan aina kasityoldisyydesta
nykypadivan laajentuneeseen muotoilukasitykseen. Tasta huolimatta tutkimusta
suomalaisesta muotoilusta, etenkin sen taloudellisista vaikutuksista on tehty vain
vahan ja sekin on 13dhinnd kuvailevaa (Ryyndanen 2009a, 119). Muuta
muotoilututkimusta on Suomessa tehty 2000-luvulla jonkin verran. Tutkimuksissa
on selvitetty esimerkiksi suomalaisen designteollisuuden kansainvalistymista ja
kansainvalistda kilpailukykya sekda muotoilun mediajulkisuutta suomaisessa
talouslehdistossda. Muotoilua ja muotoiluyrityksia ei kuitenkaan ole oman
kasitykseni mukaan tutkittu viestinnan nakdkulmasta eli siita kuinka designyritykset

viestivat.

Ensimmadiset ajatukset tdman tyon tekemiseen sain syksyllda 2007 New Yorkissa, kun
olin ystdvieni kanssa matkalla Manhattanin Midtownissa sijaitsevaan ravintolaan.
Kadun kulmassa kdaannyimme pimealle poikkikadulle, jonka varrella olevan liikkeen
ikkunoissa loisti kymmenid Eero Aarnion Douple Bubble- valaisimia. Ulkomaiset
ystavani ihailivat nakya ja oli hienoa kertoa valaisimien olevan suomalaista
muotoilua. Monien vaiheiden jdlkeen tyon ja tutkimuksen aiheeksi muotoutui
ylimman johdon kasitykset ja kokemukset suomalaisten designbrandien
brandiviestinnastd, jota tdssad tyossa tutkin brandistrategian, viestintdstrategian,

markkinointiviestinnan ja vaikuttamisen seka viestinnan johtamisen nakokulmista.



Tama tutkielma rakentuu kirjallisuuskatsauksesta ja teemahaastatteluun
perustuvasta tutkimuksesta. Kirjallisuuskatsauksessa tarkastelen ensin suomalaisen
muotoilun historiaa ja kehitystd sekd muotoilun nykypdivaa ja sen haasteita. Taman
jalkeen tarkastelen brandi- ja viestintdstrategian sisaltdja ja ominaispiirteitd ja

lopuksi brandiviestintaa markkinointiviestinnan ja vaikuttamisen nakékulmista.

Empiirisessd eli tutkimusosassa madrittelen ensin tutkimusongelman ja
menetelman. Tutkimus on luonteeltaan laadullinen ja aineistonkeruumenetelmana
on kaytetty teemahaastattelua. Luvussa 5 esittelen tutkimuksen tulokset teemojen
mukaisesti ja luvussa 6 kokoan yhteen tutkimuksen tarkeimmat tulokset ja
tarkastelen niita aiemman tutkimuksen valossa. Tutkielman lopuksi arvioin

tutkimusta ja pohdin td man pohjalta nousseita jatkotutkimushaasteita.



2 SUOMALAISTEN DESIGNBRANDIEN KANSAINVALISTYMINEN

2.1 TEOLLISUUDESTA JA KASITYOSTA FINNISH DESIGNIIN

Muotoilu voidaan maaritelld monella eri tavalla. Design Forum Finlandin
yllapitdman Design for Business-sivuston mukaan, muotoilu tekee tuotteista ja
palveluista helpommin ldhestyttdvia ja kdytettavia. Muotoilun tavoitteena on myos
edistaa tunnettuutta, yhdistamalla palvelut tai tuotteet, niiden muotokieli tiettyyn

brandiin. (Design for Business 2010.)

Vaikka osalla ihmisista voi olla hyvinkin suppea kasitys ja mielikuva siitd, mita
muotoilu tai design on, on viime vuosina muotoilun alueesta tullut varsin laaja ja
monipuolinen. Kapeimmillaan muotoilun ajatellaan olevan maljakoiden ja
asusteiden suunnittelua, vaikka muotoilu ei ole mikdan uusi ilmié, vaan juontaa
juurensa historian esineistostd, kuten tyokaluista ja kalusteista. 1950-luvulla
kansainvadliset ndyttelyt vaikuttivat voimakkaasti suomalaiseen muotoiluun, silla
muotoilutuotteet alkoivat kiinnostaa ulkomailla ja Suomen maine muotoilumaana
kasvoi. Vaikka suomalaisten ndayttelyt saivat ansaittua huomiota, oli
muotoiluvalikoima tana aikakautena varsin suppea. Nykypdivanda muotoilun piiriin

luetaan huomattavasti laajempi valikoima. (Vihma 2008, 11-15.)

Suomalaisen muotoilun syntyman katsotaan ajoittuvan 1800-luvun lopulle, jolloin
teollinen kulttuuri vakiintui ja teollisesti valmistetut tuotteet alkoivat levitd yha
enemmadn suomalaisten arkeen. Tuolloin suurin osa suomalaisista asui vield
maaseudulla, jossa kayttoesineet oli totuttu tekemadan perinteisin menetelmin itse.
Erityisesti miehiltd odotettiin kddentaitoja ja olennainen tydvaline oli puukko.
Saatylaisten keskuudessa oli jo tuolloin tavallista, ettd esineita tilattiin kdsityolaisilta
tai jopa ulkomailta. Kun arjessa kaytettavia kayttdesineitd muotoiltiin, vaikutteita
saatiin niin perinteista kuin ulkomailtakin. Suomalainen muoto syntyi aatteiden ja
kulttuurituotteiden kautta ja nama monet muodot loivat kivijalkaa, josta

suomalainen taideteollisuus alkoi rakentua. (Salmi 2008, 47-87.)



Maailmannayttelyt antoivat mahdollisuuden nadyttda suomalaista osaamista ja
muotoilua maailmalla (Salmi 2008, 87). 1840- ja -50-luvuilla suomalaiset
teollisuusyritykset tekivat ensimmaisia yrityksia osallistua nayttelyihin Venajalla.
Alku ei ollut lupaava, silla viela vuonna 1861 Pietarin nayttelyssa suomalainen
sanomalehdistd arvosteli, ettd ”“Suomi esitteli nayttelyssa vain suomalaisen
teollisuuden kurjuutta ja suomalaista hidasjarkisyyttda”. Viimein vuonna 1900
Pariisin maailmannayttelyssa tapahtui Suomen lapimurto. 1890-luvulla tapahtunut
nopea kehitys taiteen ja taideteollisuuden aloilla toimi menestymisen taustalla.
Suomen taiteilijat ja arkkitehdit kehittivat vahvasti taiteessa ja taideteollisuudessa
omaa suomalaista tyylid muun muassa kansallisromantiikan kautta ja ndin tuloksena

syntyi Suomen taiteen kultakausi. (Smeds & Koski 2008, 101-118.)

Kansainvalisesti seuraava merkittdva vaihe suomalaisessa muotoilussa ajoittuu
1950-luvulle, kun suomalainen muotoilu 16i itsensa ldpi ja syntyi kasite Finnish
Design (Valjakka 2008, 227). Talla polulla suomalainen muotoilu kulkee edelleen ja
monien alan vaikuttajien mielestd suomalainen muotoilu kasitteend on edelleen
vahva tekija kansainvalisilla markkinoilla. Ehka suurin muutos muotoilun kentalla on
viime vuosikymmenen aikana tullut muotoilukdsitteen laajentuminen. Nykyisin
muotoiluun luetaan myods sisustusten ja huonekalujen suunnittelu, kun ne vield

1990-luvulla kuuluivat arkkite htuurin piiriin (llonen 2008, 247).

2.1 MUOTOILUN NYKYPAIVA JA HAASTEET

Design, eli muotoilu on nykypaivan yritysmaailmassa yha enemman korostuva
voimavara, jolla on suuri merkitys myos kestdavaan kehitykseen. Muotoilu ei ole
endd vain lehtien tdytettd ja tietyn yhteiskuntaluokan etuoikeus. Muotoilua on
kaikkialla. Teollisuudessa muotoilun avulla on mahdollista kehittda tuotteista
kuluttajia kiinnostavia, kuten tekemalld niistd helpompia kayttdd tai tekemialld
tuotteista tyylikkdampia. Kuluttajat huomioivat ja erottavat muotoillut tuotteet

paremmin ja he hyotyvat myos kayttomukavuudesta ja toimivuudesta. 2000-luvun
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taitteessa muotoilun merkitys Suomen kansainvaliselle kilpailukyvylle jalleen
korostui, silla kansainvalisten brandien merkitys oli kasvanut. Muotoilusta onkin
tullut yrityksille osa brandirakentamista, jota tehdaan pitkdjanteisesti. (Ryynanen
2009a, 119-132.) Tdhan tarpeeseen osaltaan pyrkii vastaamaan my6s muotoilualan

koulutus.

Suomessa on pitkdn muotoiluhistorian ansiosta vahva ja korkeatasoinen
muotoilukoulutus. Suomen ensimmainen muotoilualan ammattikoulu, Veistokoulu
aloitti toimintansa Helsingissa tammikuun alussa vuonna 1871. Opinnot sisalsivat
piirrustusta, koriste- ja ammattimaalausta, geometrista muoto-oppia, muovailua ja
aritmetiikkaa. Paasyvaatimuksena oppiin oli 13 vuoden ik3, kirjoitus- ja lukutaito ja
hyva kaytos. Opettajina toimivat arkkitehdit ja taiteilijat ja opetuksesta oppilaat
maksoivat 50 pennid viikossa. Vuosikymmenten aikana Veistokoulu muuttui
Taideteollisuuskeskuskoulun ja Taideteollisen oppilaitoksen kautta Taideteolliseksi
korkeakouluksi vuonna 1973. Opintojen sisallot ja rakenteet kehittyivat ja
monipuolistuivat niin, ettd vuonna 1978 pysyi taideteollisuus alalta suorittamaan
kandidaatin tutkinnon. Vuodesta 1981 alkaen ovat valmistuneet alan lisensiaatit ja
1983 valmistuivat ensimmaiset tohtorit, tosin ensimmaiset vaditokset tapahtuivat
1991. (Priha 2008, 193-215.) Nykyisin muotoilualan opetusta saa oppilaitoksista
ympari maata. Opetusministerion tarjoaman palvelun, Opintoluotsin mukaan
kevaan 2010 yhteishaussa muotoilun koulutusta tarjosi 13 oppilaitosta. Naista
kolme oli toisen asteen oppilaitoksia, joiden tutkintonimeke on artesaani ja 10
ammattikorkeakouluja, joista valmistuu artenomeja (AMK) ja muotoilijoita (AMK).
(Opintoluotsi 2010) Vuonna 1990 perustettu Rovaniemen yliopiston taiteiden

tiedekunta valmistaa taiteen maistereita (Priha 2008, 209).

Muotoilualan oppilaitokset ovat vastanneet nykypdivdan kehitystarpeeseen
sulauttamalla yhteen muotoilun ja kaupallisen alan opintoja. Joissakin
ammattikorkeakouluissa on perustettu jopa yhteisia yksikoitd, kuten Muotoilu,
Design and International Business Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulussa

Joensuussa. My6s Kymenlaakson ammattikorkeakoulussa Kouvolassa on
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kansainvalisen liiketoiminnan ja kulttuurin yhteinen kampus. (Opintoluotsi 2010)
Aalto yliopisto puolestaan vie tekniikan, kaupan ja muotoilun koulutuksen aivan
uudelle tasolle Suomessa. Vuonna 2009 aloittaneen innovaatioyliopiston
muodostavat Helsingin kauppakorkeakoulu, Taideteollinen korkeakoulu ja Tekninen
korkeakoulu.  Yliopiston koulutustarjonnassa on  kaksi poikkitieteellista
opintokokonaisuutta: Creative Sustainability ja International Design Business
Management, jotka valmistavat muotoilun ja kaupan osaajia kansainvilisille

kentille. (Aalto-yliopisto 2010.)

Muotoilun menestymisen ja kansainvalistymisen tukemiseksi on myos perustettu
eri toimijoita ja yhdistyksia. Vanhin ja yhda suomalaisen muotoilun hyvaksi toimivista
yhdistyksistd on Suomen taideteollisuusyhdistys ry, joka vastaa Design Forum
Finlandin toiminnasta. Yhdistys on perustettu 1875 ja sen alkuperdisena tehtavana
oli yllapitda veistokoulua, nykyista Aalto yliopistoon kuuluvaa Taideteollista
korkeakoulua. Nykyisin yhdistys pyorittdd my6s Designmuseota, mutta sen
padasiallisena tehtdvana on ylla pitdda Design Forum Finlandin toimintaa, joka
edistda suomalaista muotoilua ja sen promootiota. (kts. Design Forum Finland,
Ruoppila, Haila & Keinonen 2009.) Design Forum Finland tekee muun muassa
selvityksia muotoilualan nykytilasta. Yksi tuoreimmista selvityksistd on Muotoilun
maisemat 2008, joka selvitti alan keskeisten tekijoiden toimintaa, seka
tulevaisuuden odotuksia ja tarpeita. Selvityksen kohteena olivat teollisen muotoilun

toimistot ja heidan asiakasyritykset.

Toinen tarked toimija suomalaisen muotoilun taustalla on Aalto yliopiston
teknillisen korkeakoulun hallinnoima Luova Suomi, joka tarjoaa palveluita ja kokoaa
ajankohtaista tietoa luovan alan, my6s muotoilun selvityksista ja tutkimuksista
(Luova Suomi 2010). Kasi- ja taideteollisuusliitto Taito ry ja alueelliset kasi- ja
taideteollisuusyhdistykset muodostavat Taito Group ry:n, joka toimii
kansainvélisesti ja tekee selvityksia ja julkaisuja myos muotoilualalta (Taito Group

2010). Lisaksi Design Forum Finlandin yllapitama muotoilun hakupalvelu, Design for
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Business, tarjoaa yrityksille mahdollisuuden tutustua muotoilualaan ja helpottaa

yrityksia 10ytamaan muotoilun osaksi yritystoimintaa (Design for Business 2010).

Muotoilukoulutuksen ja suomalaisen muotoilun taustalla toimivien yhdistysten
perusteella voidaan ajatella, ettd suomalaisille muotoiluyrityksille on tarjolla suuri
maard osaamista ja tietoa toiminnan tukemiseksi. Selvitykset antavat sdanndllisesti
tuoretta tietoa muotoilualan nykytilasta ja muotoilualan oppilaitokset raataloivat
koulutusta yha vahvemmin yritysmaailman ja kansainvalisyyden nakokulmasta.

Tyotd suomalaisen muotoilun kansainvalistymiseksi tehddan siis vahvasti ja laajalla

rintamalla.
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3 BRANDISTRATEGIASTA BRANDIVIESTINNAN TOTEUTUKSEEN

3.1 BRANDISTRATEGIA BRANDIN KEHYKSENA

Yritysten toiminnan perustava ja ohjenuorana ovat yleisesti strategiat. Strategioiden
kirjo on suuri ja alan kirjallisuus tuo esille muun muassa liiketoiminta-, yritys-,
markkinointi-, brandi- ja viestintdstrategian muutamia yleisimpia strategioita
mainiten. Tassa ty0ssa strategioiden tarkastelu alkaa brandistrategian maarittelylla
ja sen pohtimisella, miten kansainvalistyminen vaikuttaa brandin sisaltéon..
Brandistrategian jdlkeen tarkastellaan viestintastrategiaa ja sen merkitysta
yritykselle. Viestintdstrategia ndhddan yritysmaailmassa joko brandistrategian
kanssa tasavertaisena strategiana tai brandistrategiaa tukevana strategiana.
Viestintdstrategia maarittelee viestinnan johtamisen olennaisia sisaltéja ja antaa
raamit brandiviestinnadlle. Brandiviestintaa tarkastellaan tassa tydssa suurelta osin
markkinointiviestinndn kautta ja nakokulma rajautuu vaikuttamiseen ja sen

haasteisiin.

Vuokon (2003, 128) mukaan brdndistrategia muodostuu tuotannosta ja
tuotekehityksestad, tuoteominaisuudesta, markkinoinnista ja markkinointiviestinnan
strategisista elementeistd, sekd viestintdkeinoista. Helne (2010) madrittelee
brandistrategian tarkeaksi osaksi yrityksen liiketoiminta-strategiaa. Se maarittelee
brandin ominaisuudet, arvot, persoonallisuuden ja identiteetin. Strategian
tarkoituksena on saada aikaan asiakkaan uskollisuuden voittaminen ja maaritella ne
keinot, joilla uskollisuus saavutetaan. Hyva brandistrategia syntyy asiakas- ja
kohderyhmatuntemuksesta. (Helne 2010) T&ata inhimillisen luonteenomaista
luonnehdintaa tukee Yorkstonin, Nunesin ja Mattan (2010) ndkymys, jonka mukaan
brandilld voi olla persoonallisuus, kuten ihmisilld. Kuluttajat saattavat samaistua
brandiin ja ajatella niita aivan kuin ne olisivat julkisuuden henkildita tai historiallisia
hahmoja, joilla on persoonallisuus ja sukupuoli. Tiedetddn jopa, ettda tama on
johtanut siihen, ettd kuluttajat ovat muodostaneet interpersoonallisen kaltaisia

suhteita  brandeihin.  Yritykset ja  markkinoijat kannustavat kuluttajia
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tamankaltaiseen ajatteluun korostaen brandien inhimillisia piirteita. (Aaker,
Fournier & Brasel 2004; Dweck, Chiu & Hong 1995; Fournier 1998; Rook 1985;
Yorkston, Nunes & Matta, 2010, 80-82.)

Yhtiot ja yritykset maarittelevat itse, millaisia ominaisuuksia heidan brandeilldan on.
Se millainen brandi on, vaikuttaa brandistrategian sisaltoon. Brandit voidaan jakaa

kolmeen eri lajiin seuraavalla tavalla:

1) funktionaalinen brandi
2) mielikuvabrandi

3) kokemuksellinen brandi

Funktionaalisen brdndin kuluttajat valitsevat toiminnallisten tarpeiden takia, kuten
vaatteiden puhdistukseen. Taman kaltaiset brandit luottavat tuote- ja
hintaominaisuuksiin. Hyva esimerkki kotimaisesta funktionaalisesta brandista on
Valio, jonka tuotteita valitaan ja hankitaan tarpeiden takia. Mielikuvabrindit
puolestaan haluavat luoda tuotteita ja palveluita, jotka pohjautuvat mielikuviin, ja
kayttavat tassa hyvdakseen esimerkiksi julkisuuden henkil6itd tai luovat vahvoja
mielikuvia mainonnan avulla. Mainonnan luovuus on mielikuvabrandeille erittdin
tarkeda. Kotimainen esimerkki mielikuvabrandista on esimerkiksi Finnair, jonka
mainokset luovat mielikuvia matkustamisen helppoudesta, kaukokaipuusta ja aina
on silti mahdollista paasta ”illaksi kotiin”. Kokemukselliset brdndit haastavat
kuluttajat kokeilemaan tuotetta tai palvelua, ja kuluttajat kohtaavat brandin avulla
esimerkiksi ihmisida ja nakevat uusia paikkoja. Kokemuksellisia brandeja ovat
esimerkiksi brandin aseman saaneet kahvilat tai ravintolat ja huvipuistot. Kaikki
nama brandityypit voivat kehittdd ajan kuluessa omia elementtejaan strategian
puitteissa, kuten laajentaa ja versioida tuotevalikoimaa, lanseerata uusia brandeja
tai yhdistda jo olemassa olevia brandeja. Kaiken taman toiminnan maarittaa
brandistrategia, joka luodaan jokaiselle yritykselle sopivaksi yrityksen toiminnan

mukaan. (Kotler 2003, 431-432.)
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Suomalaisten designbrandien brandityyppeja voi olla vaikea maaritella edelld
esitetyn jaottelun mukaisesti, silldi muotoiluyritykset tarjoavat monipuolisia
tuotteita ja palveluja. Tuotteet voivat olla toiminnallisia, mutta kuitenkin luoda
tiettya mielikuvaa ja niiden hankinta olla kokemuksellista. Tallainen muotoilubrandi
on esimerkiksi Marimekko, jonka tuotteet ovat moninaisia ja toiminnallisia, luovat

mielikuvia ja niiden hankinta on usein kokemuksellista.

Nykypdivan yritykset ja brandit suuntaavat vahvasti kansainvalisille markkinoille.
Kansainvalistymisen vaikutuksesta yrityksen brandi- ja markkinointistrategiaan
ollaan kuitenkin monta mieltd. Cheney, Christersen, Zorn ja Ganesh (2004, 388)
tuovat esiin Levittin (1983) ndakemyksen, jonka mukaan yritysten tulee ajatella
maailma yhtend suurena markkinointikenttand ja valttda ajatusta alueellisista ja
kansallisista eroista. Levittin argumentin perustana on oletus, etta vaikka alueellisia
eroja saattaa esiintya, maailma on siirtymassa kohti yhtendisyyttd maun ja elaman
tavan suhteen. Tdssa prosessissa teknologian kehitys on eteenpdin vieva voima.
Hyvana esimerkkinad toimivat jo olemassa olevat kansainviliset brandit, kuten Coca
Cola, Revlon, Sony ja Levi’s, joiden tuotteita on saatavissa ympari maapallon. Ne
viestivat ja yleistavat lansimaisia tuotteita ja elamantapaa, jotta samoja tuotteita
voidaan viedd eri maihin ja kulttuureihin. Levittin nakemystd globaalista ja
yhtendisestd markkinointikentdstd on kritisoitu. Markkinoinnin asiantuntijat
perustelivat nakemystaan silla, etta kansainvalistymisestd huolimatta, kuluttajan
tarpeet pohjautuvat aina paikalliseen tarpeeseen. (Cheney, Christersen, Zorn &

Ganesh 2004, 388.)

Suurten kansainvalisten brandien yhtendisesta kansainvalisestd brandistrategiasta
huolimatta, yrityksen ldhteminen uusille markkinoille vaatii markkina-alueen
ennakkotarkastelua. Taustaselvitykselld ja suunnittelulla on erityisen suuri merkitys,
kun ryhdytdaan rakentamaan kansainvalista brandistrategiaa. Ensin on tunnistettava
erot kuluttajien kaytoksessa, kuinka he hankkivat ja kayttavat tuotteita ja mita he
tietdvat ja ajattelevat brandistd. Taman jalkeen brandaysohjelma tulee sovittaa

valittujen brandielementtien, toimintojen ja markkinointisuunnitelman luonteen
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mukaisesti ja sen tulee luoda uusia mielikuvia brandista. Mielikuvien luomisen
suhteen brandit joutuvat tosin usein vaihtamaan keinojaan usein eri maissa, silla
erilaiset kokonaisuudet saattavat saada eri kulttuureissa eri merkityksia ja brandi
voidaan ymmartaa vaarin. (Keller 2008, 604-605.) Kun kansalliset kulttuurierot
otetaan huomioon, se vaatii vahvaa kulttuuritietoisuutta ja eri kulttuureihin sopivia
viestintdtapoja. Tama on haaste kansainvalistyvassa yrityksessa. (Partanen 2007,

355.)

Kansainvdlisen brandistrategian suunnittelussa on otettava huomioon myos
kulttuuritekijat, silla monet yksilotekijat, kuten esimerkiksi ika, sukupuoli, tulotaso ja
etninen tausta vaikuttavat ostokdyttaytymiseen ja brandisuhteeseen. Nama ovat
kaikki tekijoita, joihin markkinoinnin suunnittelijat térmaavat jo alueellisessa
markkinoinnissa. Kun brandi tdhtaa kansainvalisille markkinoille taytyy
markkinoinnissa ottaa huomioon entistd tarkemmin kulttuuriset tekijat ja
vaikuttajat. Kellerin (2005) mukaan ideaalinen tilanne maailmanlaajuisen brandin
markkinointiohjelmassa olisi, etta heilla olisi yksi tuote, yksi pakkausmuotoilu, yksi
mainontaohjelma, yksi hinnoittelusuunnitelma ja yksi jakelusuunnitelma, jotka
olisivat tehokkaimmat ja vaikuttavimmat vaihtoehdot jokaisessa maassa, jossa
brandia myydaan. Valitettavasti tallainen tdysin yhdenmukainen optimaalinen
strategia on harvoin mahdollinen. Erot kulttuurisissa arvoissa, taloudellisessa
kehityksessa ja kuluttajakayttdaytymisessa ovat olemassa. Tasta syysta strategiat,
jotka toimivat yhdessd maassa eivat valttamatta toimi toisessa. Kuluttajat jopa
reagoivat erilailla mainoksiin eri kulttuureissa. Yhdysvaltalaisten on todettu
suhtautuvan mainoksiin kohtalaisen kyynisesti, kun taas japanilaisten positiivisesti.
Tutkimukset ovat osoittaneet mainontatyylienkin eroavan ndissd maissa.
Japanilaiset mainokset ovat pehmedampia ja abstraktimpia, kun taan
yhdysvaltalaiset mainokset sisdltdvat enemman tuoteinformaatiota. (Keller 2008,

590-597.)

Yhtion tai brandin meno ulkomaisille markkinoille tuo tullessaan entistd suuremmat

riskit seka lisatyotd. Johtoportaan taytyy usein ottaa selvaa uusista kielista ja laeista.
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Myo6s epamaardisen politiikan ja lakien kohtaaminen on arkipdivaa, kuten myos
tuotteiden uudelleen suunnittelu sopimaan erilaisten asiakkaiden tarpeisiin ja
odotuksiin. Kotimaassa liiketoiminta on helpompaa ja turvallisempaa, mutta
kansainvadlisten markkinoiden tarjoama mahdollisuus suurempaan tuottoon,
asiakaskunnan laajentuminen ja ulkomaisten yritysten tulo kotimaan markkinoille

vievat yhtioita kansainvalisille markkinoille. (Kotler 2003, 384—385.)

Viestinnadlla on erityisen suuri rooli kansainvalisessa brandistrategiassa. Jokaisella
kulttuurilla on omat tavat ja uskomukset. Kulttuuri vaikuttaa viestintatapoihin ja
viestinta kulttuurirakenteeseen. Viestintatilanne kulttuurien valilld voi olla hankalaa,
jos strategista selvitystyotd ei ole ennalta tehty. (Chen & Starosa 2005, 20-28.)
Housen, Hangesin, Javidan, Dorfmanin ja Guptan (2004, 1) mukaan nykypdivana on
jatkuvasti kasvava tarve tehokkaaseen kansainvdliseen ja kulttuurienvaliseen
viestintaan. Tutkimukset osoittavat yritysmaailman kasvavan globaaliksi ja tdméan
seurauksena maailman kulttuurit yhdistyvat. Kun ekonomiset rajat madaltuvat,
kulttuuristen esteiden uskotaan kasvavan ja aiheuttavan uusia haasteita ja
mahdollisuuksia kaupankdyntiin. Kun kulttuurit kohtaavat, ne saattavat joiltain
kohdin ldahentyd, mutta vastaavasti niiden ominaispiirteet saattavat joissain
tilanteissa voimistua. (House, Hanges, Javidan, Dorfman & Gupta 2004, 1.) Tama on

yritysmaailmassa haaste viestinnan suunnittelulle.

3.2 VIESTINTASTRATEGIA JA BRANDIVIESTINTA

3.2.1 Viestintdstrategia viestinnan johtamisen valineena

Yrityksen viestintdstrategia pohjautuu yritysviestinndn maaritelmdan osana
strategista johtamista. Se auttaa organisaatiota sopeutumaan osaksi ymparistéaan
saavuttamalla  tasapainon liiketoiminnan ja  sosiaalisesti  hyvaksyttdvan
kayttaytymisen valille. Tama tapahtuu samaistumalla ja hallinnoimalla sidosryhmia

ja ongelmia, kuten myo6s yleis6ja ja aktivisteja ongelmien ymparilla ja rakentamalla
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suhteita viestinnan kautta niihin, joista organisaation on riippuvainen
tavoitellessaan taloudellisia ja sosiopoliittisia tavoitteitaan. Viestintastrategia
pohjautuu organisaation yritysstrategiaan ja sen kehittaminen perustuu ennakoiden
kaikkien strategiakysymysten hallinnointiin, huolimatta siitd onko niiden luonne
taloudellinen, sosiaalinen, poliittinen tai eettinen. Viestintdstrategia luo elintarkean
linkin yhtion strategioiden ja yhtion viestinndn tehtdvan vélille. Hyvin luotu
viestintastrategia voi tarjota yritykselle my6s kilpailuedun, ottaen ennalta
huomioon ongelmanratkaisun ja paatoksen teon. (Steyn 2003, 168-180.) Voisi
sanoa, ettda hyvin laadittu viestintdstrategia toimii organisaation viestinnan
kdsikirjana, joka maarittelee, miten yritys viestii sisdisesti ja ulkoisesti erilaisissa
tilanteissa. Esimerkiksi ongelmatilanteissa viestintdstrategia antaa ohjeet, kuinka

tilanteessa viestinnallisesti toimitaan.

Kleinin (1996, 32-35) mukaan on olemassa muutamia empiirisesti asetettuja
viestinndn perusteita, jotka yhdessa voivat muodostaa viestintastrategian. Nama
perusteet ovat:

- Viestien péaallekkaisyys vaikuttaa viestien muistamiseen.

- Useiden medioiden kaytto on usein tehokkaampaa kuin vain yhden.

- Kasvokkaisviestinta on suositeltavaa.

- Linjahierarkia on tehokkain organisaation viestintakanava.

- Tarvitaan suoraa ohjausta ja se on myo6s vaikuttavin lahde organisaation

hyvaksymaan informaatioon
- Mielipidejohtajat ovat tehokkaita vaikuttamaan asenteisiin ja mielipiteisiin.
- Henkilokohtaisesti tarked informaatio muistetaan ennemmin kuin abstrakti,

vieras tai yleinen informaatio.

Ndiden viestinndn perusteiden taustalta voi tehdd tdrkeita paadtelmia
viestintastrategian sisadltoa koskien. Useat ndista perusteista viittaavat johdon
rooliin viestinndssda, kuten linjahierarkia, suora ohjaus ja mielipidejohtajat.
Organisaatiossa viestinnan tulisi kulkea linjahierarkian mukaisesti ylimmalta

johdolta alaspain. Viestinndssa tarvitaan myos suoraa ohjausta, jonka voi ymmartaa
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osaksi johdon tehtavaa. Lisaksi johdon roolin voi ndhda myds mielipide johtamisena,
joiden tehtdavana on vaikuttaa asenteisiin ja mielipiteisiin. Taman perusteella voi
todeta, ettd organisaatiossa johto on myo6s viestinnallisesti tdrkedssa roolissa.
Alaiset odottavat kuulevansa tarkeda ja virallista tietoa lahimmalta esimieheltdaan
tai pomoltaan. Esimiesten oletetaan olevan hyvin informoituja ja heiddan oletetaan

valittavan viestia eteenpain. (Klein 1996, 32-35.)

Steyn (2003, 180) malli viestintastrategian kehittdmisessd antaa Kleinia (1996)
tarkemmat ohjeet strategian luomiseen. Steyn mukaan viestintdstrategian
kehittaminen alkaa organisaation sisdisen tilan analysoinnilla, johon sisaltyy
yrityksen profiili, visio ja tehtdva, seka yrityksen arvot, kulttuuri, kdytannét ja
strategiat. Seuraavassa vaiheessa identifioidaan strategiset sidosryhmat ja yhteiso6t
sisdisessd ja ulkoisessa ymparistossa, esimerkiksi analysoimalla organisaation
sallitut, toimivat, normatiiviset ja hajautetut yhteydet. Kolmanneksi tulee tunnistaa,
kuvailla ja erottaa strategiset avainkysymykset organisaation sisdisessa ja ulkoisessa
ymparistossa esimerkiksi fuusiot ja yrityskaupat. Neljanneksi tulee selvittda jokaisen
strategisen kysymyksen seuraukset jokaisen sidosryhmadn suhteen, esimerkiksi
tyontekijat voivat kokea muutosten aiheuttamaa epdvarmuutta ja peldtd tyon
menetystd. Tallaiset yksityiskohdat tulee ottaa viestintdstrategiassa my0s
huomioon. Viidennessa vaiheessa alkukartoituksen jalkeen muodostetaan viimein
yhtion viestintastrategia, joka sisaltdaa paatokset, miten viestitddan missakin
tilanteessa, esimerkiksi ongelmanratkaisussa ja kuinka hyddynnetdan strategisten
avainkysymysten mahdollisuudet. Lopulta ndiden toimenpiteiden jdlkeen
kehitetaan strateginen viestintdasuunnitelma ja toimintasuunnitelma organisaation

viestinndn tavoitteiden ymparille. (Steyn 2003, 180.)

Myds tama viestintdstrategian kehittamismalli viittaa yrityksen johdon rooliin
viestintastrategian kehittajana. Luomalla viestintdstrategian yrityksen muiden
strategioiden, arvojen, kaytantojen ja kulttuurin pohjalta, viestintastrategia antaa
samalla yrityksen johdolle ohjeet johtaa yrityksen viestintdaa. Viestintastrategia

tarjoaa painopisteen ja suunnan organisaation viestinnidlle, rakentaen suhteen
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strategisten sidosryhmien vadlille. Se on ajatus ja logiikka toiminnan takana
madrittden, mitd pitdisi viestid ennemmin kuin miten pitdisi viestia.
Viestintdstrategia ei ndin ollen ole sama kuin viestintdsuunnitelma, mutta se antaa

suunnitelmalle rajat noudattaa strategiaa. (Steyn 2003, 179.)

Vaikka viestintdstrategian merkitys organisaatiossa on suuri, |6ysin vain vdhan
nayttoa siitd, kuinka yritysviestinnan tulisi myotavaikuttaa organisaation strategian
muodostumisprosessiin  tai mitd strategia oikeastaan tarkoittaa viestinndn
kontekstissa. Esimerkiksi Steyn (2003, 177) on esittanyt vain kaksi sellaista
maaritelmaad strategisesta viestinnastd, jossa mainitaan strategia. Ensimmainen
madrittelee strategisen viestinndn johtamisen siten, ettd viestintdstrategia on
linjautunut ja yhdistynyt tdysin liiketoimintastrategian kanssa. Toisessa
madritelmdssa (D’Aprix 1996) strateginen viestintd nahdaan harkitusti muotoiltuna
viestintastrategiana, joka tulkitsee organisaation visiota, arvoja, tavoitteita ja
aikomuksia sen kohderyhmalle. (Steyn 2003, 168-177.) Viestintdstrategian merkitys
on tarkea, silld esimerkit osoittavat, etta hyvin suunniteltu viestintdprosessi auttaa
entistd tehokkaampaan lopputulokseen (Klein 1996, 44). Strategioiden valista

suhdetta brandi- ja viestintastrategian osalta voisi kuvata seuraavalla kuvioilla:

Yritysstrategia

Esim. Kansainvdilistymisstrategia Brandistrategia Esim. Markkinointistrategia

Viestintdstrategia

KUVIO 1 Viestintastrategian suhde muihin yritysten strategioihin

Seuraavaksi tarkastelemme viestintdstrategian maarittelemia viestintatapoja

tarkemmin brandi- ja markkinointiviestinnan nakokul masta.



21

3.2.2 Brandiviestinnan menetelmat

Organisaation strategioiden pohjalta luotu viestintdistrategia maarittelee yrityksen
visiot, arvot ja tavoitteet ja antaa nain ollen painopisteen ja suunnan yrityksen
viestinnadlle. Viestintastrategian pohjalta luodaan strateginen viestintasuunnitelma
ja toimintasuunnitelma viestinnan tavoitteiden saavuttamiseksi. (Steyn 2003, 177—-
180.) Kun viestintdstrategian ja -suunnitelman mukaista viestintda ryhdytdan

toteuttamaan brandeissa, puhutaan brandiviestinnasta.

Brindiviestinndn tarkoituksena on antaa brandista oikea mielikuva. Jotta tdssa
onnistutaan, taytyy olla tiedossa brandin identiteetti, joka syntyy brandin arvoista ja
tavoiteista. (Vuokko 2003, 123.) Brandiviestintda ei kannata jattda huomioimatta,
kun haetaan tyytyvaisia ja pitkaaikaisia asiakkaita, silla tdassa onnistutaan vain
hyvalla brandiviestinndlld, joka luo positiivista brandimielikuvaa. Yritykset ja
markkinoijat nakevat paljon vaivaa yrittdessadan luoda ja sailyttda positiiviset
mielikuvat ja asenteet omassa brandissdan. Tamad saavutetaan onnistuneella

brandiviestinnalla. (Crace & O’Cass 2005, 106—-108; Kempf & Smith 1998.)

Tutkimukset osoittavat, ettd brandiviestinndan tavoista mainonta, promootio,
tiedotus ja suullinen viestintd edustavat perinteisia brandiviestinndn menetelmia.
Uudemmat tutkimukset nostavat ndiden rinnalle brandin nimen, silld se voi luoda
vahvoja mielikuvia. Brandin nimi herattda uskoa ja luottamusta, joten se on tarked
ja kaytannollinen tapa viestid. Se myos kasvattaa tunnettuutta ja myotavaikuttaa
tuotteen menestykseen. (Chan & Huang 1997; Crace & O’Cass 2005, 106-108;
Janiszewski & van Osselaer 2000; Turkey & Moore 1995.)

Eroa brandiviestinndn ja markkinointiviestinnan vilille on vaikea tehda, koska ne
sisaltavat paljon samoja viestintatapoja. Taman paatelman voi tehdda myods Vuokon
(2003, 17) markkinointiviestinnan maaritelmasta: ”"Markkinointiviestintd sisdltaa
kaikki ne viestinndn elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen

eri sidosryhmien valilla sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti
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yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.” (Vuokko 2003, 17.) Kotlerin (2003, 563—
565) mukaan markkinointi vaatii yrityksia viestimdan, ja han on tiivistanyt

markkinointiviestinnan tavat viiteen kokonaisuuteen:

1. Mainonta (esim. printtimainokset, esitteet, symbolit ja logot)
Myynninedistaminen (esim. naytteet, lahjat, messut ja nayttelyt)
Suhdetoiminta ja julkisuus (esim. seminaarit, julkaisut, sponsorointi)

Henkilokohtainen myyntity6 (esim. myyntitapaamiset ja messutapahtumat)

A

Suora- tai interaktiivinen markkinointi (esim. katalogit ja sahkoposti)

Markkinointiviestintd on viestintda, jolla pyritdan tietoisesti vaikuttamaan (Vuokko
2003, 17). Markkinointiviestinnan tarkoituksena on informoida, vaikuttaa ja
muistuttaa kuluttajaa brandista jota se myy. Se edustaa brandin danta, jolla brandi
voi luoda vuoropuhelun ja suhteen kuluttajien kanssa. Markkinointiviestintd voi
myotavaikuttaa brandiin esimerkiksi kasvattamalla brandin tunnettuutta, luoda
mielikuvia ja saada aikaan positiivisia tuntemuksia sekd luoda entistd vahvempaa

suhdetta kuluttajien ja brandin valille. (Keller 2008, 230-231.)

Markkinointiviestinnan katsotaan olevan myds johtamisprosessi. Se ei ole vain
tapojen hallintaa, vaan toimintaa, joka tulee linkittdaa kokonaisuudeksi yrityksen ja
sen markkinoinnin strategisten ratkaisujen kanssa. Tama edellyttaa johdon
sitoutumista yrityksen markkinointiviestintaan. Yritykset panostavat
markkinointiviestintddan rahallisesti jopa tuotekehittelydkin enemman. Kun
markkinointiviestintda kiinnostaa johtoa, se tehostuu ja saavuttaa paremmin

strategisen aseman yrityksessa. (Vuokko 2003, 26.)

Markkinointiviestinndssa yksi suurimmista haasteista on suunnitella ja tuottaa
viesteja, jotka saavat aikaan halutun vaikutuksen kuluttajissa. Tavoitteena ja haluna
on vakuuttaa ja vaikuttaa viestin vastaanottajien ndkemykseen esimerkiksi
tuotteesta, paikasta tai ideasta ja ndin ollen vaikuttaa kdyttaytymiseen, kuten

ostoksen tekoon tai palvelun tarjoajan valintaan. (Kitchen 1999, 173.) Kun halutaan
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tehda yritysta tai tuotetta tunnetuksi ja saada aikaan kysyntda, ei tahan riita yksi
vaikuttamaan pyrkiva viesti tai edes markkinointiviestintd ainoana markkinoinnin
keinona. Markkinointiviestinnalld on tdssa prosessissa kuitenkin tarkea rooli. Jotta
saadaan aikaan tunnettuutta ja mielikuvia, tarvitaan onnistuneita viestinnan
vaikutusprosesseja. Tama tarkoittaa sitda, ettd viestinnan vaikutus vastaa sille
annettua tavoitetta. Organisaatio voi suunnitella ja hallita prosessia tiettyyn
pisteeseen asti, mutta siihen vaikuttaa myoOs sellaisia tekijoitda, jotka eivat ole

kontrolloitavissa. (Vuokko 2003, 26.)

Markkinointiviestinndn menetelmistd mainonta on menettanyt otettaan kuluttajiin
2000-luvulla, joten muuttuva mediakenttd on pakottanut markkinoijat uudelleen
arvioimaan, kuinka  kommunikoida  tehokkaimmin  kuluttajien  kanssa.
Markkinointiviestinta koetaan joustavaksi ja se mahdollistaa monien eri tapojen
kdayton brandipdaoman kasvattamiseksi mediamainonnan ohella, kuten esimerkiksi
kaupan edistamisen, asiakastarjoukset ja sponsoroinnin. Vastavuoroisesti olemassa
oleva brandipddoma auttaa markkinoijia suunnittelemaan ja valitsemaan sopivat
markkinointikeinot ja -mahdollisuudet. (Keller 2008, 230-231.) Tallaista tarkasti
suunniteltua markkinointiviestintakokonaisuutta kutsutaan integroiduksi

markkinointiviestinnaksi.

Integroitu markkinointiviestintd myy brandia kayttaen muutakin kuin mainontaa ja
vaikuttamista. Siind viestinndn sisdltd rakennetaan eri markkinointiviestinnan
keinojen valille niin yhtendiseksi, ettd jokainen ldhetetty viesti tukee toistaan,
saaden aikaan vahvan ja yhtendisen viestin. Integroidun markkinointiviestinnan
tavoitteena on rakentaa ikaan kuin kahdenkeskinen dialogi ja suhde kuluttajien
kanssa kayttden useita viestinndn tapoja, joilla se pyrkii vaikuttamaan. Integroitu
markkinointiviestintd on muun muassa suoramarkkinointia, suhdetoimintaa,
tapahtuma suunnittelua, myynninedistamistd, tuotteen ulkoasun suunnittelua ja
henkilokohtaista myyntia. Kaikki nama toimivat yhdessa ja luovat yhtendisen viestin.
Integroidussa markkinointiviestinndssa kokonaisuus on enemman kuin osiensa

summa, jos suunnittelu on onnistunut ja kaikki osatekijat viestivat yhtendista
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viestid. (Larson 2007, 310.) Kitchenin (1999, 90) mukaan integroitu
markkinointiviestintd vastaa markkinointi- ja mediakentdn muutoksiin, kuten

esimerkiksi median pirstaloitumisen mukanaan tuomiin haasteisiin markkinoinnissa.

Integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan vyksinkertaistaen sitd, etta
yrityksen, tuotteen tai palvelun markkinointiviestintd on yhtendinen kokonaisuus.
Markkinointiviestinndn sanomat on suunniteltu tukemaan toisiaan ja toistensa
vaikutuksia luoden vahvemman yhtendisen vaikutuksen. Lahtékohtana on kuluttaja,
eli vastaanottaja, joka ei yleensa aktiivisesti erittele, mista lahteistd sanomat ovat
tulleet. Vastaanottaja reagoi muodostamansa kokonaismielikuvan perusteella.
Tama kokonaismielikuva syntyy esimerkiksi mainonnan mielikuvan, Internet-sivujen
mielikuvan ja messumielikuvan kautta, eli ndiden sanomien tulisi olla yhtendiset.
(Vuokko 2003, 23-24.) Viestinnan sisallolla on valia, silla integroitu viestinta linkittaa
viestinndn vahvasti yrityksen toimintastrategiaan ja kdytantoihin. Lisaksi on tarkeda
ottaa huomioon vastaanottaja, eli asiakas tai sosiaalinen ymparistd ja suunnata

integroitu viestinta juuri siihen. (Vos & Schoemaker 2005, 37.)

Markkinointiviestinndn vaikutusprosessit ovat usein kampanjaluontoisia. Tama ei
aina ole ollut ndin, silla aina 1990-luvulle saakka markkinointi- ja mainoskampanjat
luottivat yksittdisten ”laukausten” voimaan. Kampanjat olivat kampanjaluontoisia
kestden tietyn ajan ja lahettden tietyn madran viesteja, mutta silti oletettiin, etta
yksittdinen mainos tai tiedote on se, joka myy. Tama oletus muutui kuitenkin
integroidun markkinointiviestinnan tultua. Integroitu markkinointiviestintd muutti
kampanjoiden sisaltoa suunnitelmallisemmaksi ja yhtendisemmaksi
kokonaisuudeksi, jossa jokainen osa tukee toisiaan tehden kokonaisuudesta

suuremman kuin sen osien summan. (Larson 2007, 245.)

Vaikuttamaan  pyrkivissa  viestintdkampanjoissa  vastaanottajat  altistuvat
lukemattomille viesteille, lukemattomissa esityskerroissa. Kaikki kampanjan
sisaltamat viestit on sisallytetty tarkasti suunniteltuihin toimintoihin, joilla pyritdan

saamaan aikaan haluttu vaikutus. Stiffin ja Mongeaun (2003, 282) mukaan Simons,
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Morreale ja Gronbeck (2001) maarittelevat vaikuttamaan pyrkivat kampanjat

organisoiduiksi yrityksiksi vaikuttaa ihmisiin viestisarjojen avulla.

Onnistuneissa vaikuttamaan pyrkivissa kampanjoissa on tiettyja tunnusomaisia
piirteitda. Ensinnakin ne ovat tavoitteellisia. Toiseksi nadilla kampanjoilla on useita
tavoitteita. Kolmanneksi vaikuttamaan pyrkivat kampanjat voivat ja usein myos
saavat aikaan voimakkaita reaktioita vastaanottajassa. Neljds paatelma on, etta
tama vaikutus jatkuu usein pitkédn, jopa pysyvasti, silld tarkoin suunniteltujen
viestien tarkoitus on muokata ja muuttaa vastaanottajan reaktioita ja tatda muutosta
yllapidetdan juuri vaikuttamaan pyrkivilld viesteilld, jotka on tarkoin suunniteltu
saamaan aikaan haluttu lopputulos. Markkinointiviestinndssa erityisesti mainonta
kayttaa hyvakseen vaikuttamaan pyrkivia kampanjoita. (Stiff & Mongeau 2003, 282—
284.)

Markkinointiviestinndn suunnittelussa ja toteutuksessa taytyy tapojen lisdksi ottaa
huomioon myds kulttuuri, johon markkinointiviestintd aiotaan suunnata. Vareyn
(2002, 114-116) mukaan markkinointi on sosiaalista. Se on vaihtokauppaprosessi
joka perustuu viestinnalle. Etenkin kansainvalisessa markkinoinnissa meidan tulee
ymmartaad kuinka kulttuurinen tausta vaikuttaa viestintdaan ja vaihtokauppaan. Tosi
asia on, ettd viestintd on erilaista eri kulttuurien valilla. Kulttuuri asettaa sdannot
kuinka ihmiset ovat vuorovaikutuksessa vaihtokauppa suhteessa, mika kaytos ja
paatokset ovat hyvaksyttavia. (Varey 2002, 114-116.) Jokainen, joka on vieraillut
toisessa kulttuurissa huomaan varsin nopeasti erot kayttaytymismalleissa omaan
kulttuuriin verrattuna. Erot eivat ole vain arvoissa, kielessa ja tavoissa, mutta myos
sadoissa pienissa asioissa. Kulttuuriset mallit maaritellddn yhteiskunnasta
sosiaalisesti siirtyneiksi arvoiksi, uskomuksiksi, instituutioiksi ja kayttaytymis-
malleiksi. Ne ovat ikdan kuin asettuneet meihin kielen kautta aina aikaisesta
lapsuudesta alkaen, kun kuulemmen tarinoita ja myytteja ja observoimme muiden
kayttaytymista. Naistd muodostuu kulttuurisia malleja tai toimintoja, uskomuksia ja

arvoja jotka maarittavat kulttuurin. (Larson 2007, 199-201.)
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Markkinointi ja varsinkin mainonta sen osana on kallista ja vaatii yritykselta
resursseja. Vahvan vaikuttamaan pyrkivan kampanjan toteutus ja vastaanottajan
muuttuneiden reaktioiden yllapito vaatii usein pitkda ja tarkkaan suunniteltua
kampanjaa, joka vaatii entistd suurempaa taloudellista satsausta, kuitenkin ilman
takuuta kampanjan onnistumisesta. Vaikka markkinointiviestinndassa on selkeat ja
maaritellyt keinot, miten vaikuttaa ja saada kuluttajan huomio, ei halutun
vaikutuksen aikaan saaminen ole itsestdan selvaa. Larson (2007, 314) nostaa esille
Riesin ja Troutin huomioiman ongelmakohdan, yhteiskunnan viestintatulvan.
Nykypdivdan yhteiskunnassa on yksinkertaisesti liian paljon viestintda yksittaisen
ihmisen sisdistettavaksi. Tutkijat vaittavat, ettd usein vastareaktiona ihmiset jattavat
huomioimatta suurimman osan lahetetyista viesteista. Ihmiset valitsevat ne brandit,
joiden uskovat olevan hyvia ja pitaytyvat niissa, koska se tekee ostoksien tekemisen
helpommaksi. He ovat brandiuskollisia. Uusien brandien haasteena on siis vaikuttaa

kuluttajiin ja saada aanensa kuuluviin.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 TUTKIMUKSEN TAVOITE JA TUTKIMUSKY SYMYKSET

Tassa tutkielmassa pyritdan selvittdamaan suomalaisten designyritysten ylimman

johdon kasityksia ja kokemuksia brandiviestinnasta.
Tata tutkimustehtavaa tarkastellaan seuraavista nakodkulmista:

- Mitka ovat yrityksen kansainvalisen brandistrategian ominaispiirteet?
- Millainen on designyrityksen viestintastrategia?

- Miten kansainvialisyys nakyy designyrityksen brandiviestinndssa?

- Millaiset ovat brandiviestinnan vaikuttamisen keinot?

- Millaiset ovat vaikuttamisen haasteet ja kuinka niita hallitaan?

- Miten designyrityksen viestintaa johdetaan?

Suomalaisia designyrityksid ja suomalaista muotoilua on tutkittu jonkin verran.
Tuoreimmat tieteelliset tutkimukset ovat kartoittaneet muun muassa suomalaisen
design-teollisuuden kansainvalistd kilpailukykya ja kansainvalistymistd (Salimaki
2003), suomalaisen muotoilun muutosta (Vartonen 2007) ja syntya (Heindnen
2006), sekd muotoilun mediajulkisuutta suomalaisessa talouslehdistossa (Ryyndanen
2009b). Lisaksi useat muut tahot ovat tehneet selvityksid ja tutkimuksia muun
muassa tulevaisuuden Suomi-brandeista ja kansainvalistymisen menestystekijoista,
sekda muotoilun vaikutuksesta kansantalouteen, seka kaynnistaneet hankkeita
auttamaan suomalaista muotoilua kehittymaan yhteistydssa yritysmaailman kanssa
ja helpottamaan kansainvalistymistd (kts. Euro RSCG, ETLA, SITRA, Design Forum
Finland). My6s Suomen kdsi- ja taideteollisuusliitto, Taito ry on tehnyt selvityksia
Kasityd- ja muotoiluyritysten markkinoinnista kotimaassa ja ulkomailla (kts. esim.

Ruoppila 2008).

Suomalainen muotoilu herattda kiinnostusta laajalti, mutta tassa tutkimuksessa

halutaan selvittdaa ylimman johdon nakemyksida ja kokemuksia designyrityksen
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nakokulmasta. Ylin johto vastaa yrityksen tuloksesta ja tasta syystda on
mielenkiintoista selvittdd, miten he ndkevat designyritysten kansainvdlisen

brandistrategian ja brandiviestinnan vaikuttavuuden.

4.2 TUTKIMUSMENETELMA

Suomalaisten designbrandien kansainvalistd brandistrategiaa ja sen onnistumista
voi tutkia monella tavalla. Kvantitatiivisin menetelmin esimerkiksi kyselyin ja
mittauksin voisi tehdan paatelmia yritysten markkinaosuuksista tietyissa
kohdemaissa ja verrata markkinointiviestinnan kustannuksia liikevaihtoon, mutta
jos halutaan ymmartda nimenomaan yrityksen johdon kasityksid ja kokemuksia
kansainvalisen brandistrategian vaikuttavuudesta, on sitd lahestyttava laadullisen
tutkimuksen kautta. Kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusta ei pidda nahda
toistensa vastakohtina, silla kyse ei ole vain tutkimuksessa kaytettavasta
menetelmastd, vaan myos tutkittavan kohdeen luonteesta. Laadullisessa
tutkimuksessa on tarkoitus kuvata ilmi6ta ja tutkimuksen kohteena ovat toimijoiden
tulkinnat asiasta. Siind missd positivistinen tiedekasitys nakee, ettd ihmisen
yksil6llinen ja yhteiséllinen kayttaytyminen ja toiminnan mittaus on tehtava samalla
tavalla kuin muiden todellisuuden ilmididen tutkimuksessa, hermeneutiikan mukaan
ihmisen yksilollista ja yhteiddllistéa toimintaa on tarkasteltava erilaisia merkityksia
sisaltdvana ja ilmaisevana. Keskeista on merkitysten tulkinta, eika selittaminen syilla

ja yleisilla laeilla. (Tuomivaara 2005, 29-30)

Laadullisen tutkimuksen lahtokohtana on kuvata todellista elamaa ja sen todellisuus
on moninainen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddan tutkimaan kohdettaan
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 161.)
Laadullinen aineisto voi syntyd tutkijasta riippuen tai riippumatta ja se on
pelkistetyimmilladan tekstid. Laadullisia aineistonkeruu menetelmia ovat muun
muassa haastattelut, havainnoinnin, pdivakirjat, omaelamakerrat ja kirjeet. (Eskola

& Suoranta 1999, 15)
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Tassa tutkimuksessa kartoitetaan ylimman johdon kasityksia ja kokemuksia
suomalaisten designbrandien kansainvdlisen brandistrategian vaikuttavuudesta.
Tutkimuksen paino on kasityksilla ja kokemuksilla, eika tarkoitus ole tutkia kuinka
kansainvalinen brandistrategia on onnistunut, vaikka haastateltavat ottavat siihen
kantaa. Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmdksi valikoitui teemahaastattelu.
Teemahaastattelussa, eli puolistrukturoidussa haastattelussa, haastattelu etenee
tiettyjen, ennalta valittujen teemojen mukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2006, 76—77,

Hirsjarvi & Hurme 2001, 46—-47)

Alan kirjallisuus toi esille paljon eri kdsitteitd ja haastattelun teemoiksi nousi viisi
teemaa: viestintdstrategia, kansainvalinen brandistrategia, vaikuttamisen keinot,
vaikuttamishaasteet ja viestinnan johtaminen. Haastattelurunko muotoutui
puolistrukturoidun haastattelun mukaisesti. Jokainen teema sisalsi peruskysymykset
aiheeseen liittyen, mutta antoi mahdollisuuden myds tarkentaviin lisakysymyksiin.
Kysymysjarjestys noudatti niin sanottua ”suppilo-mallia”, jossa kysymykset alkoivat
yleisilla kysymyksilla teemasta. Tallaisia yleisia kysymyksia olivat esimerkiksi, miten
he kuvailisivat yrityksen viestintdstrategiaa tai millainen on yrityksen kansainvalinen
brandistrategia. Haastattelun edetessa ndkokulma tarkentui rajatumpiin
kysymyksiin, esimerkiksi kuinka vaikuttamisen haasteita on designyrityksissa

hallittu.

4.3 HAASTATELTAVAT JA HAASTATTELUJEN TOTEUTUS
4.3.1 Haastateltavat

Tutkimuksessa haastattelin seitseman suomalaisen designyrityksen ylintd johtoa.
Yritykset saivat itse valita haastatteluun ylimman johdon edustajan, joista kuusi oli
toimitusjohtajia, yksi myyntijohtaja ja yksi suunnittelija, joka vastasi yrityksen
kansainvalisista toimista. Yhdessa haastattelussa oli lasna kaksi yrityksen ylimman
johdon edustajaa. Haastateltavia oli kaikkiaan kahdeksan, joista kuusi oli naisia ja

kaksi miesta. Yrityksista nelja oli suuria, pitkat perinteet omaavaa designyritysta ja
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kolme pienempaa ja toimintavuosiltaan nuorempaa yritysta. Yrityksista viisi toimi
Helsingissa, yksi Lahdessa ja yksi Turussa. Kaikilla yrityksilla oli kansainvalista

toimintaa, vain yksi juuri aloittanut kansainvalistymistoiminnot.

Aloitin haastateltavien etsimisen kartoittamalla tutkimukseen sopivia kohdeyrityksia
Tassa kriteerind oli suomalainen designbrandi, joka on jo alallaan tunnettu
kansainvdlinen vientiyritys tai aloittamassa kansainvalistymistoimintoja. Tadssa
vaiheessa minulla oli jo valmiina teemahaastattelun runko (liite 1), joka toimi
tukena niin haastattelujen sopimisessa kuin itse haastattelutilanteessa. Aloitin
haastattelujen sopimisen marraskuussa 2009 suunnitelmana saada haastattelut
tehtya ennen vuoden vaihdetta. Yrityksiin otin ensin yhteytta puhelimitse ja tdman
jalkeen lahetin heille sahkopostilla tiiviin  kuvauksen tutkimuksesta ja
haastattelurungon ennakkoon tutustuttavaksi. Ajankohta ennen vuodenvaihdetta
osoittautui usealle yritykselle ongelmalliseksi ja osa kieltdytyi suuren
haastattelupyyntémaaran vuoksi, mutta my6s haastattelun sisalléon vuoksi.
Strategia-sana sai osan yrityksista kieltdaytymaan tutkimukseen osallistumisesta,
koska heilld ei ollut varsinaisia strategioita kdytossaan. Tama sai minut pohtimaan
haastattelurunkoni ja teoreettisen viitekehykseni sisdltdd uudelleen, mutta en
kuitenkaan tehnyt niihin muutoksia, koska olin jo saanut muutaman yrityksen
mukaan tutkimukseen. Tein aikataulu- ja yrityssuunnitelman uudestaan ja otin

kontakteja uusiin design-alan yrityksiin.

Sain tutkimukseen mukaan seitsemdn designyritystd. Tehdessani haastatteluja
vierailin jokaisessa yrityksessa paikan paalla. Ennen haastatteluja tutustuin
tarkemmin yritysten taustoihin. Mukana oli yrityksia, joista oli jo aiempaa tietoa,
mutta my6s nuorempia ja organisaatiorakenteeltaan pienia yrityksia, jotka olivat
uusia tuttavuuksia. Yksi haastateltava kertoi ennen varsinaisen haastattelun
yhtiorakenteesta tarkemmin, jonka kautta haastattelu rajautui yhtion kahteen
brandiin. Haastateltavat saivat tutustua haastattelurunkoon ennen haastattelua ja
pyysin ennakkoon myods yritysten kdyttamaa markkinointimateriaalia mahdollista
analyysia varten. Haastattelut tein padosin tammi- ja helmikuun 2010 aikana,

viimeisen maaliskuun alkupuolella.
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Haastateltavien tunnistettavuuden estamiseksi tulosluvussa heita ei mainita nimilla
vaan satunnaisesti annetuilla tunnuksilla H1-H7. Tutkimuksessa mukana olevat
yritykset ovat aakkosjarjestyksessa Artek, Kalevala Koru Qy, L-Fashion Group Oy,

Tonfisk Design Ltd, Oy Vallila Interior Ab, Verso Design Oy ja Woodnotes Oy.

4.3.2 Haastattelujen toteutus

Tutkimukseen osallistuneet designyrityksien ylimman johdon edustajat olivat
motivoituneita ja haastattelurunkoon oli tutustuttu aikaisemmin. Haastattelut
tehtiin yritysten toimitiloissa: neuvotteluhuoneessa tai toimitusjohtajan huoneessa
ja yksi haastattelu olohuoneessa, koska yrityksen tilat toimivat kodin yhteydessa.
Haastattelut alkoivat aina yleisemmilla kysymyksilld, joissa haastateltavat kuvailivat
yrityksen toimintatapaa haastattelun teemojen mukaisesti. Tutkimuksen edetessa

haastattelut muuttuivat keskustelunomaisemmiksi.

Ensimmadisten haastattelujen aikana halusin noudattaa tiukasti haastattelurunkoa ja
edetd teema kerrallaan. Mybhemmissa haastatteluissa haastateltavat palasivat
ajoittain takaisin edelliseen teemaan, jos mieleen tuli jotain lisattavaa. Tama johtui
osaltaan siitd, ettd ensimmadiset haastateltavat olivat suuria yrityksia, joiden
viestintastrategiat ja kansainvaliset brandistrategiat olivat tarkemmin suunniteltuja
ja rajatumpia kuin joidenkin pienempien yritysten. Tassa suhteessa yritysten erot
tulivat selvasti esille, silla puolella yrityksista ei ollut maaritelty tarkkaa
brandistrategiaa tai viestintdstrategiaa, kun taas puolella yrityksistd ne oli tarkkaan

maaritelty.

Haastattelut etenivdat jokaisen haastateltavan kohdalla haastattelurungon
mukaisesti, teemajarjestyksessa: viestintastrategia, brandistrategia,
vaikuttamiskeinot, vaikuttamishaasteet, viestinndn johtaminen. Haastateltavat
ymmarsivat haastattelukysymykset ja teemat hyvin, mutta jonkin verran
haastattelujen aikana heratti keskustelua kasite strategia, koska kaikilla

haastateltavilla yrityksilla ei ollut kdytossaan luotuja strategioita.
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Haastattelut sujuivat pddasiassa ilman taukoja. Kahdessa haastattelussa
haastateltavalla soi puhelin ja myos kahdessa haastattelussa tuli toisen henkilon
keskeytyksen vuoksi pidempi tauko. Haastattelujen aikana tein muistiinpanoja,
mutta lahinnd kirjaten muistiin tarkentavia lisakysymyksia. Kaikki haastattelut

tallennettiin sanelukoneella jatkoanalyysia varten.

4.4 AINEISTON KASITTELY JA ANALYSOINTI

Laadullisen eli kvalitatiivisen aineiston analyysi voi alkaa jo haastattelutilanteessa.
Tutkija voi jo haastattelun aikana tehda havaintoja ilmidista ja haastattelun
teemoista esimerkiksi niiden toistuvuuden, jakautumisen tai erityistapausten
perusteella. Tutkija voi myds tyypitelld ja hahmotella eri malleja syntyneista
havainnoista. Tama on kuitenkin vain yksi laadullisen analyysin piirre. (Hirsjarvi &

Hurme 2001, 136)

Kun aineistoa ryhdytdaan analysoimaan, se on tarkeda tuntea perinpohjaisesti. Jotta
aiheisto alkaa avautua tutkijalle, se on syyta lukea lapi useaan kertaan. Aineistoa
voidaan tarkastella jostakin teoreettisesta nakokulmasta tai aineistolahtdisesti
ilman teoreettisia etukateisoletuksia. Teemahaastattelulla kerdtyn aineiston
koodauksessa haastattelurunko toimii hyvdana apuvélineend, silld haastattelurungon
avulla aineistosta nostetaan esille teemojen mukaisia tekstikappaleita (Eskola &
Suoranta 1999, 150-153) Aineistolahtdisessa analyysissa tutkimusaineistosta
pyritddn saamaan aikaan teoreettinen kokonaisuus, jossa teemat nousevat

tehtavanasettelun mukaisesti (Tuomi & Sarajarvi 2006, 97).

Sisdlléonanalyysi on perusanalyysimenetelma, jota voidaan kayttdaa kaikissa
laadullisen tutkimuksen perinteissd, koska sen avulla voidaan tehdd monenlaista
tutkimusta. (Tuomi & Sarajarvi 2006, 93) Tassa tutkimuksessa aineistoa analysoitiin
aineistoldahtodisesti. Analysoinnin alussa aineistoa lahestyttiin seka induktiivisesta,
ettd abduktiivisesta nakdokulmasta. Pelkkad induktiivinen ldhestymistapa on varsin
kyseenalainen, silld ajatellaan, ettei pelkkd aineistolahtéinen havainnointi voi

synnyttdad uutta teoriaa. Abduktiivisen paattelyn, eli paattelyn logiikan mukaan
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havaintojen tekoon vaikuttaa jokin johtoajatus. (Tuomi & Sarajarvi 2006, 97,
Hirsjarvi & Hurme 2001, 136). Abduktiivinen paattely liittyi tdssa tutkimuksessa
teoriakirjallisuudesta nousseisiin  keskeisiin  kasitteisiin, niiden sisaltoon ja
keskindisiin  suhteisiin.  Induktiivisen analyysin uskottiin nostavan esille
kohdeyrityksien ylimman johdon omia sisaltéja, merkityksia ja menetelmia brandi-
ja viestintastrategiasta, kaytetystda brandiviestinndstd ja sen vaikuttamisen
keinoista, seka viestinnan johtamisesta. Aineistoa tarkasteltiin siis katsomalla, miten
haastateltavat ylimman johdon edustajat maarittelivat esimerkiksi brandistrategian

ja viestintdstrategian

Sisdllénanalyysilla tutkittavasta ilmidsta pyritddn saamaan tiivis ja yleismuotoinen
kuvaus. Talla analyysimenetelmalld saadaan kuitenkin vain aineisto jasenneltya
johtopaatosten tekoa varten. Juuri taman keskenerdisyyden takia sisallonanalyysilla
toteutettuja tutkimuksia on usein kritisoitu, silld tutkija on saattanut vain kuvata
jarjestetyn aineistona tuloksina, mutta ei ole tehnyt vaadittavia johtopaatoksia
niista. (kts. Gronfors 1982, 161; Tuomi & Sarajarvi 2006, 105-115) Taman olen
kuitenkin pyrkinyt ottamaan huomioon analysoidessani ja raportoidessani

tuloksista.

Haastattelujen kesto vaihteli 30 minuutista tuntiin ja kahteenkymmeneen
minuuttiin. Yhteensa aineistoa kertyi lahes kahdeksan tuntia. Haastattelut
litteroitiin mahdollisimman nopeasti haastattelujen teon jalkeen. Litterointi
suoritettiin  kdyttden apuna Windows MediaPlayeria ja Microsoft Word-
kirjoitusohjelmaa. Tama oli mahdollista, koska nauhoitetun aineiston laatu oli
hyvaa. Litterointi suoritettiin sanatarkasti, sulkumerkkeihin kirjattiin muun muassa
naurahdukset, puhelimen sointi ja pidemmat tauot. Miettimistaukoja en kirjannut
tarkkaan muistiin, koska niilla ei tutkimuksen aiheen kannalta ollut merkitysta.
Haastattelut nimettiin sattumanvaraisesti jarjestykseen ja merkittiin tunnisteilla H1-

H7.

Varsinaisen analysoinnin aloitin lukemalla haastatteluja lapi. Taman jalkeen tein
jokaisesta haastattelusta tiivistelmat ja ndin sain jasenneltya aineistot

haastattelurungon mukaisiin  teemoihin, joita  olivat  brandistrategia,
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viestintastrategia, vaikuttamiskeinot, vaikuttamishaasteet, viestinnan johtaminen.
Tassa vaiheessa tein myos vertailevaa silmailya haastateltavien valilla ja kirjasin ylos
muistiinpanoja heiddan kasityksiensa yhtaldisyyksista ja eroavaisuuksista. Kun
aineisto oli tdssa vaiheessa jakautunut haastattelurungon mukaisiin teemoihin,
huomasin, ettd aineistosta nousi kuitenkin vield muutamia uusia kokonaisuuksia.
Tallaisia olivat strategioiden merkitys designyrityksille seka brandiviestinnan sisalto

ja merkitys.

Analyysissa pyrin kayttamaan mahdollisimman paljon suoria lainauksia, koska ne
toivat selkedsti nadkyviin haastateltavien nakemyserot ja yhtaldisyydet. Lisaksi
lainaukset perustelivat tekemidni johtopdatoksida. Lainausten lisdksi kaytin
haastatteluista epdsuoria lainauksia. Jokaisen suoran lainauksen yhteydessa kaytin
analyysin alussa haastateltaville antamaani tunnistetta H1-H7. Koska tunnisteen
tarkoitus oli suojata haastateltavan ja designyrityksen identiteetti, jouduin
raportointi vaiheessa muokkaamaan lainausten sisdltéa yleiskieliseksi, ettei
haastateltavat olisi tunnistettavissa. (kts. Hirsjarvi & Hurme 2001, 194). Tahan
paddyin siksi, ettd yhden haastateltavan didinkieli ei ollut Suomi ja suoralainaus olisi
nain ollen ollut liilan tunnistettava. Poistin myo6s suorat lainauksista suorat

viittaukset yritykseen, joista haastateltava olisi ollut tunnistettavissa.

Seuraavassa luvussa tarkastellaan haastattelujen ja analyysin tuloksia. Suoriin
lainauksiin laitetut tarkennukset on laitettu sulkeisiin () ja selventdvat
huomautukset on merkitty tekstiin hakasulkeilla []. Lainauksista poistetut kohdat

puolestaan on merkattu kol mella pisteella ... .
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5 TULOKSET

5.1 STRATEGIOIDEN MERKITYS MUOTOILUYRITYKSELLE

Taman tyon tarkoituksena on selvittaa, millaisia kasityksia ja kokemuksia ylimmalla
johdolla on suomalaisten desingbrandien brandiviestinndsta. Tahdan vastauksia
haettiin teemahaastattelulla, jossa kartoitettiin ylimman johdon nakemyksia ja
kokemuksia kansainvalisesta brandistrategiasta, viestintdstrategiasta ja
brandiviestinnastda. Haastattelun avulla selvitettiin myo6s sitd, kuinka ylin johto
ndakee oman roolinsa viestinndan johtamisessa ja kuinka designyrityksen viestintaa
johdetaan. Tassd luvussa esitellddn aineiston tulokset tutkimustehtavan

nakokulmien mukaisesti.

Haastatteluaineistosta voidaan tehda se johtopdatds, etta yli puolet tutkimukseen
osallistuneista designyrityksistd on niin sanottuja strategiayrityksia, joiden toimintaa
ohjaavat ennalta laaditut strategiat. Osa haastateltavista kuitenkin totesi, ettei
heilld ollut yrityksessdaan kaytéssa mitdan varsinaisia strategioita. Strategiayritysten
ylimman johdon edustajien mukaan strategioiden viliset suhteet, tdssd tyOssa
brandistrategian ja viestintastrategian osalta, ovat selkeéat ja niiden toimet tukevat
toisiaan. Strategioita ja niiden tavoitteita tuli kuitenkin tarkistaa maaraajoin,

muutaman vuoden vélein.

Designyrityksen johto naki strategioiden merkityksen osana yrityksen toimintaa
varsin eri tavoin. Haastattelujen mukaan osalla yrityksistd on tarkkaan laaditut
strategiat, kun taas osalla ei ole kdytossaan varsinaisia strategioita. Erot tulevat

esille seuraavissa esimerkeissa:

H1: Meilld on yritysstrategia, jossa on muun muassa kansainvalistymis-
strategia ja brandistrategia keskeisind osina ja viestintastrategia sitten
tavallaan katsottiin, mitd meilta viela puuttuu tan brandistrategian lisaksi
joka ohjaisi meidan viestintaa.
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H3: Me ei olla strategiayritys. Me ei niinkdan uskota siihen, ettd me
rakennetaan erityyppisid strategioita. Me tehdaan taktiikkaa, voiko sanoa
ndin, ettd me yritetdan tehdd enemman nopeita paatoksia, jotka on tai
linkittyy siihen arkeen ja ymparistoon ja sen ymparistén muutokseen ja me
tehdaan hyvinkin nopeasti siihen sopeutuvia paatoksia eika niinkaan anneta
itsemme ohjata pitkan tahtdimen strategioilla.

H5: Meilla ei taida olla ihan tietoista strategiaa...

Haastateltava H1 tuo esille myds strategioiden valisen suhteen, jonka mukaan
brandistrategia on kansainvalistymisstrategian ohella keskeinen osa yritysstrategiaa.
Viestintastrategian rooli on ohjata yrityksen viestintda brandistrategian mukaisesti.
Saman tuo esille haastateltava H2, jonka mukaan viestintdstrategian tarkoituksena

on tukea brandistrategiaa.

Yksi strategiayrityksien johtajista ei tehnyt eroa brandi- ja viestintdstrategian vilille.
Ylimman johdon edustajan mukaan yritykselld on vain yksi strategia ja yrityksen

viestintd ja kommunikaatio tarkoittaa samaa kuin markkin ointi ja mainonta.

Ylimman johdon mukaan niissa designyrityksissa, joiden toimintaa ohjaavat laaditut
strategiat, tarkastellaan strategioiden sisaltéd ja tavoitteita maaraajoin, mutta
kuitenkin niin, ettei selkeda ulkoista muutosta ole havaittavissa strategian
toteutuksessa. Eraan haastateltavan mukaan, esimerkiksi yrityksen brandistrategiaa
olisi hyva muuttaa ajoittain ja hyva aikavdli on noin viisi vuotta. Hinen mukaansa
muutokset on hyva tehda pienin askelin niin, ettei muutosta edes huomaa, ikdan
kuin pitamalla brandi koko ajan ajan tasalla. Vuosien kuluttua voi havaita
tapahtuneen suuriakin muutoksia, mutta ne ovat tapahtuneet vahitellen. Toisen
haastateltavan mukaan heidan yrityksen strategiaa ei varsinaisesti vuosien varrella
ole muutettu lahes laisinkaan, mutta noin viisi vuotta sitten tehtiin alkuperdisesta

perustamisstrategiasta moderni mukaelma tahan paivaan.

Haastattelujen perusteella voi todeta, ettd suomalaiset designbrandit ovat

jakautuneet strategisesti kahteen leiriin: strategiayrityksiin ja ei-strategiayrityksiin.
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Osa designyrityksista toimii luotujen strategioiden mukaisesti, mutta osalla taas ei
ole kaytéssaan ennalta laadittua tietoista strategiaa. Mielenkiintoista
haastatteluista esille nousseiden tuloksien kannalta on se, ettd strategioiden
kayttéa ei voi perustella yrityksen koon tai menestymisen perusteella. Yritykset,
koosta riippumatta, olivat onnistuneet toimimaan ja saamaan aikaan tulosta

kansainvalisesti myos ilman suunniteltuja strategioita.

Haastattelujen mukaan viestintastrategian tehtava on tukea yrityksen strategioita ja
ennen kaikkea brandistrategiaa. Strategiayritysten viestintdstrategia maarittelee
brandin viestinnalliset toimenpiteet niin, ettd kokonaisuus on yhtendinen; kaikki
viestintdatavat tukevat brandistrategiaa ja rakentavat oikeanlaista mielikuvaa.
Haastateltavien mukaan osa strategiayrityksista paivittdd ja muuttaa brandi-
strategiaansa muutaman vuoden valein, kuitenkin niin, ettei selkedaa muutosta ole
ulkoisesti havaittavissa. Brandi- ja viestintastrategian valisen suhteen perusteella voi
todeta, ettd brandistrategian muutokset toteutetaan viestintastrategian kautta, eli
viestinnadlld on suuri merkitys siind, miten yrityksen, brandin tai strategian
muutokset toteutetaan. Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin designyritysten

brandistrategiaa.

5.2 BRANDISTRATEGIAN MERKITYS

Seuraavaksi tarkastellaan designyritysten brandistrategiaa, sen tavoitteita ja
muotoutumista, sekd toteuttamista. Haastatteluvaiheessa brandistrategia oli
mainittu nimella kansainvdlinen brindistrategia. Tama kasite kuitenkin muuttui
pelkdksi brandistrategiaksi, silld designyritykselld ei ollut erillistd kansainvalista
brandistrategiaa vaan yksi brandistrategia, joka oli sama kotimaassa ja ulkomailla.
Brandistrategian tavoitteet liittyvat kuitenkin vahvasti kansainvalistymiseen, mutta
ensisijaisesti brandin kasvamiseen ja myynnin parantamiseen. Nama tavoitteet ovat
haastattelujen mukaan yhtenevadiset seka designyrityksilla, joilla on kaytdssaan

brandistrategia, etta yrityksilla, joilla ei varsinaista strategiaa ole. Osalle yrityksista
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brandistrategia on muotoutunut pitkdn ajan ja strategiatydén seurauksena, mutta
myos kokemukset ja esimerkiksi lama tuovat omat vaikutuksensa sisaltoon ja
tavoitteisiin. Haastateltavien mukaan brandistrategian toteutus nadkyy kaikissa
yrityksen tekemisessd, erityisesti brandiviestinnassa. Yleisesti designyritykset

nakivat brandistrategian toteutuksen onnistuneen hyvin.

Ylimman johdon mukaan designyritykset eivat tee eroa kotimaan markkinoiden ja

viennin valille, vaan samaa strategiaa kaytetdaan niin kotimaassa kuin ulkomailla.

H2: Meilla ei ole tallaista kansallista brandistrategiaa, vaan kylla ne on myos
kansainvélisen brandistrategian ominaispiirteet, jotka ovat kokonaisuudes-
saan katsottu meidan markkinoinnin brandistrategiaksi.

H3: Ma en nae, ettd meidan identiteetti muuttuu jollain toisella markkinoilla
siitd, mita se on tdssa valossa ja maen oo koskaan oikein uskonut siihen, etta
sitd identiteettia pitdisi muuttaa.

H7: Se on tdasmalleen samanlainen kuin tdalld kotimaassakin. Me halutaan
olla yritys, joka tietylld tavalla perustaa koko liiketoimintansa ajattelun
eteenpain viemiseen... Tad on ideologia.

Tassa tutkimuksessa mukana olleet yritykset edustavat muotoilualan eri sektoreita
varsin monipuolisesti, mutta mielenkiintoista on havaita yhtaldisyyksia
kansainvédlisen brandistrategian tavoitteissa. Yksi brandistrategian tavoitteista on

tukea ja kasvattaa myyntia.

H2: Kylld [brandistrategian] tavoitteet, niin kuin kaikissa meilld, on lisata
myyntia.

H3: No sehdn [brandistrategia] pitda sisalldan tietenkin volyymin
kasvattamista, ettd kansainvalistyminen ei ole itseisarvo, vaan se on keino
yritykselle kasvaa.

H4: No myynti on se tavoite. |han turhaan meilla puhutaan, etta rakennetaan
nimi ja sellaista, ei se tuo kuitenkaan palkkaa sinne pankkitilille.
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Brandistrategian tavoiteet liittyvat konkreettisesti my6s kansainvalistymiseen,
muutenkin kuin myynnillisesti. Yritykset haluavat brandistrategialla vahvistaa jo
olemassa olevia markkina-alueitaan, mutta myos tulla kansainvalisesti merkittaviksi
toimijoiksi, siten ettda yrityksen toiminta on merkityksellistd kokoluokasta
huolimatta. Lisaksi brandistrategian tehtavaksi katsottaan, etta vyritys itse
ymmartaa, millainen brandi on ja, ettd ihmiset nakisivat brandin sellaisena kuin se
oikeasti on. Nama tavoitteet on havaittavissa etenkin haastattelussa mukana olleilla

suuremmilla yrityksilla.

H1: Se, ettd me itse ymmarramme, ketd me olemme ja mitda me teemme, on
kaikkein tarkein asia ja vaikuttaa kaikkeen tekemiseen. Se vaikuttaa joka
ikiseen tuotteeseen, joka meidan mallistoon tulee, se vaikuttaa meidan
henkil6stopolitiikkaan, se vaikuttaa meidan viestintaan, se vaikuttaa meidan
markkinointiin ja mainontaan, se vaikuttaa siihen, ettd miten meidan
tuotteita kehitetdaan ja miten me hankitaan raaka-aineet, se vaikuttaa ihan
kaikkeen, siihen meidan keskindiseen tekemiseen ja kumppaneihin.

Brandistrategia pohjautuu ennen kaikkea siihen, millainen brandi on. Haastattelussa
brandeja kuvattaan monin eri keinoin muun muassa ihmisia yhdistavaksi,
lamminhenkiseksi, edelldkavijaksi, laadukkaaksi, persoonalliseksi ja suomalaiseksi.
Muutamat yritykset haluavat korostaa suomalaisuutta siksi, ettd tuotteet on
oikeasti tehty Suomessa eika halvemman tyvoiman maissa. Taman koetaan lisddvan
yrityksen arvostusta. Myds yrityksen nimi nousee esille tarkeana brandistrategiaan
kuuluvana osana ja kansainvdlisyys tuo strategiaan omat tavoitteensa.
Brandistrategian tehtdvand on ottaa ndama eri piirteet huomioon yrityksen
toiminnassa ja viestinnan kautta valittaa se kuluttajille ja asiakkaille, niin Suomessa

kuin ulkomailla, yhden strategian kautta.

Yrityksen ja  brandin luonteella on suuri merkitys brandistrategian
muodostamisessa, kuten myo6s  tuotteilla. Nykyisen  brandistrategian
muotoutuminen on tapahtunut osalle vyrityksista pitkadllisen kokemuksen ja
brandistrategiatyon tuloksena. Yhdessa yrityksessa brandistrategiatyd on tehty

mainostoimistoyhteistyokumppanin  avustuksella,  yrityksen  tyontekijéiden
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workshopeissa eli ryhmissa tydskennellen. Naiden workshoppien tarkoituksena oli
kaivaa esille yrityksen ydin, millainen se oikeasti on ja milld tavalla se eroaa muista
alan yrityksistd. Taman tyon kautta muotoutui brandistrategia. Muilla yrityksilla
brandistrategiaa ei ollut muodostettu taman kaltaisen strategiatyon seurauksena,
vaan kokemuksen ja kokeilun kautta. Yrityksen idlla oli tassa suhteessa merkitysta,
silla  vanhemmat vyritykset olivat joutuneet vuosien varrella muuttamaan
strategiaansa yrityksessa ja alalla tapahtuneiden muutosten takia sekd myohemmin
tulleen  kansainvalistymisen  myo6ta. Nuoremmat  yritykset  suuntasivat
brandistrategiansa heti alusta alkaen kansainvilisille markkinoille, silla Suomen

markkinoita pidettiin lilan pienena.

Koska tutkimuksessa oli mukana eri-ikdisia designyrityksid, nouse haastatteluissa
esille myds perinteen rooli. Kahden pitkdt perinteet omaavan yrityksen ylimman
johdon edustajista kertoo perinteen olevan haaste niin hyvassa kuin pahassa.

Perinnettd ja sen merkitysta kuvattaan seuraavasti:

H1: [Kansainvdlisesti haastavaa] on tietysti se, kun se yhteinen perinne
puuttuu... Esimerkiksi Keski-Euroopassa hirvi tai karhu, joka meille tuo
valtavan symboliikan, sitd ei ole sielld ja se tarkoittaa sitd, ettei voi ratsastaa
niilla samoilla argumenteilla Suomen ulkopuolella, jotka on tarkoitettu tdhan
meidan yhteiseen kollektiiviseen tajuntaan. Se mika on ollut oikeastaan aika
kiinnostavaakin, ettad tietylla tavalla sellaisissa vahvoissa historiallisissa
teemoissa on niin kun kantokykya niin paljon ja niilld on kiinnostavuutta,
mutta ne pitdd osata kertoa erilailla... tuoda ihan erilaiset aspektit esille,
silloin kun se tehddan Suomen ulkopuolella.

H7: Se [perinne] on rasiten ja riemu. Ennen kaikkea se on se, etta siitd on
syntynyt niin monta tulkintaa, mika se perinne on.. Kylla se on
henkilokohtaisesti ollu musta tosi raskasta, ettd ihmisilld on niin valtavasti
mielipiteitd ja kasityksid, mika on oikein ja vaarin, mitd saa tehda ja mita ei
saa tehda. Sitten toisaalta tasta on paljon ammennettavaa tasta perinteesta.

Kokemus on muokannut brandistrategiaa jokaisen yrityksen kohdalla. Yrityksien
historiaan sisdltyy niin sanottua ”luontaista strategiapaivitystd”, jota tehddan
muutaman vuoden vdlein, mutta myods strategian onnistumisella on merkitysta.

Eradn haastateltavan mukaan yrityksellda oli aiemmin ollut Ruotsiin oma
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tuotemallisto, mutta oli joutunut luopumaan tdstda kannattamattomuuden ja
resurssien takia. Toinen haastateltava kertoo, ettd yritys oli yrittanyt pitda
Hollannissa omaa liikettd muutamien vuosien ajan, mutta todennut oman
vahittdismyynnin kannattamattomaksi. Oman liikkeen pitdaminen ulkomailla vaatii
paljon ty6ta ja resursseja, mutta myds vaikea johdettava, eikd tuonut mitaan lisaa
yrityksen toimintaan. Myos kohdemaan valintaa joudutaan usein tarkastelemaan tai
yrityksen taytyy ainakin valmistautua tekemdan paljon téitda kohdemaassa, kuten

seuraavat lainaukset osoittavat:

H5: Valilla koitetaan eri kohteita ja suuntia.

H6: IThan ensimmaiset messut me mentiin Pariisiin ja se ei valttamatta ollut
paras paikka ensimmaisille messuille, koska meidan olisi ilman muuta pitanyt
menna Saksaan, mutta me mentiin Pariisiin, niin kuin vahan tietdmattominj,
mutta sitten otettiin vahan takapakkia ja |ahdettiin uudestaan.

H7: Monta kertaa ollaan tultu pois, ettd voi taivas. Yhdysvalloissa no ollut
tilanne se, kun kavin siella ensimmaisen kerran tan viiden vuoden aikana, niin
ensimmaiset asiakkaat sanoivat: “Oh we thought your brand doesn’t excist
anymore”. Silloin ma ajattelin, ettd me lahdetdan aika kaukaa.

Yksi tekija, joka on aiheuttanut lyhyelld aikavalilla muutamalle yrityksille strategisia
muutoksia, on lama. Lama on saanut vyritykset kdaantamdaan katseensa
kansainvalisiltd markkinoilta Suomeen, silla se on vaikuttanut voimakkaasti ja
heikentavasti vientiin. Haastateltavien mukaan yhtd vahvasti lama ei ole nakynyt
Suomessa, silld taantuma-aikana kuluttajat alkavat suosia kotimaisia tuotteita ja
erddan haastateltavan mukaan kiinnostus brandiin ja tuotteisiin on laman aikana
Suomessa jopa kasvanut. Ulkomailla taantuman vaikutuksen ovat kuitenkin selvat.
Erddssa haastattelussa kavi ilmi, ettd yrityksen vienti oli 90-luvun alussa ollut lahes
90% ja esimerkiksi Saksa oli ollut hyva kohdemaa. Laman tultua hyvat vientindky mat
romahtivat. Sama tilanne tuli yrityksessa vastaan nykyisen taantuman myota, jonka
merkit havaittiin vuoden 2009 loka-marraskuusta alkaen. Lama ndkyy myos

luksustuotteiden myynnissa ja tdma koettiin yrityksessa pienoisena yllatyksend. Nyt
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yritykset ovat jalleen huomanneet alalla pientd nousua ja kansainvalistenkin

markkinoiden uskotaan piristyvan jalleen.

Haastateltavien mukaan brandistrategiaa on toteutettu kaikessa yrityksien
toiminnassa, mutta yrityskohtaisia eroja 10ytyy. Erds tutkimuksessa mukana ollut
pitkat perinteet omaava designyritys on muodostanut nykyisen brandistrategiansa
modernisoimalla yrityksen alkuperdista strategiaa. Tama on tehty erilaisilla
kansainvialisilla yhteistydhankkeilla ja osallistumalla alan tapahtumiin esitellen
yritystd uusien nakokulmien kautta. Yritys on jopa lanseerannut uusia tuotteita,
joita ei yrityksen strategiaan arvaisi edes kuuluvan. Toinen yritys puolestaan on
lahtenyt brandistrategian toteutuksesta liikkeelle asiakkaista, jossa brandistrategian
viestinndllisida elementteja muovataan yhdessa asiakkaiden kanssa. Tama nakyy
yrityksen kohdalla kuvissa ja julisteissa, joiden kokoa muokataan asiakkaan

toiveiden ja tarpeen mukaisesti:

H2: Se kuvastaa vaan sitd, kuinka lahelld me ollaan niitd asiakkuuksia ja
kuinka paljon me ollaan valmiita muokkaamaan meidan asiakkuuksien
toiveiden mukaan, mutta sitd me ei tietenkdan muokata vaan pidetdan
omissa kdsissa tama brandistrategia ja sen viestintdlinjaus, siind me ei
tietenkdan tehda kompromisseja.

Muiden yritysten kohdalla brandistrategian toteutus nakyy ennen kaikkea
brandiviestinnan sisallossa ja mediavalinnoissa, mita viestii, kenelle ja miten, mutta
myos yrityksen muissa toimissa, kuten osallistuuko messuille ja missd maissa.

Toimien suuruuteen ja laajuuteen vaikuttavat kdytOssa olevat resurssit.

Haastateltavien mukaan designyritykset ovat onnistuneet brandistrategian
toteutuksessaan hyvin, osa jopa erittdin hyvin. Erittdin hyvin toteutettua
brandistragiaa perusteltiin muun muassa hyvalld viestinndn toteutuksella brandin
kannalta, eli tehokkaalla ja tasokkaalla brandiviestinndlla. Toinen haastateltava
perustelee hyvin onnistunutta toteutusta silld, ettd brandi voi hyvin ja brandin

identiteetti voi hyvin. Kolmas taas pitaad onnistumisena tietyn aseman saavuttamista
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kohdemaassa ja jatkuvaa ndkyvyyttd. Pienemmat vyritykset ovat arvioissaan

varovaisempia, kuten seuraavat lainaukset osoittavat:

H4: On onnistuttu hyvin jos vertaa meidan kokoon... me ollaan saatu aika
paljon huomiota lehdistossa, ettd mun mielesta silla resurssilla mitd meilla
on, niin on ollut oikein hyva ja kohtuullisen tehokas. Mutta me ei olla ikina
kayty ulkomailla myyntimatkoilla esimerkiksi kaupoissa. Resurssien takia
myynti on hoidettu vaan kotoa kasin ja voisin kuvitella, jos me lahdettais
enemman matkustamaan, tulis enemman tuloksia.

H5: Se on tietysti suhteellista. Me ollaan edelleen pieni firma. Jos sitd kautta
katotaan asioita, miten on onnistuttu, niin sitd kautta voisi kattoa, etta jotain
olis voinut tehda toisin ja paremminkin, mutta musta tuntuu, ettad kun taa on
perheyritys, niin me ollaan koko ajan oltu aika turvallisilla vesilla.

Onnistumisen lisaksi myds haasteet tiedostetaan yrityksissa.

H7: Meilla on haaste saada meidan kaupalliset partnerit sitoutumaan tahan.
Ma uskon, ettd meidan kuluttajat maailmanlaajuisesti ovat valmiimpia
ndakemadan maailman meidan silmin kuin meidan viéliporras, joka tekee
kaupallisen jakelun.

Vaikka brandistrategian toteutumisen arvioidaan yleisesti onnistuneen hyvin, eivat
yritykset olleet tyytyvdisia vientiprosentteihin. Erds haastateltava kuvasi yrityksen
vientid vaatimattomaksi, nykyinen vienti on asettunut 30-50% valille. Pienemmilla
yrityksilla vientiprosentti oli yrityksen alkuaikoina ollut korkeampi, erdan yrityksen
mukaan jopa 90 %, mutta vuosien kuluessa ja kotimaan markkinoiden kasvaessa
prosentti on tullut alaspdin. Nama luvut eivat kuitenkaan vaikuttaneet voimakkaasti
brandistrategian toteutumisen arviointiin, silld siihen vaikuttivat myds muut tekijat,

kuten edellda mainitut viestinndn onnistuminen ja brandin hyvinvointi.

Brandistrategia on designyrityksien ylimman johdon mukaan rakennettu vahvasti
brandin ymparille. Brandistrategian tarkedksi tehtavaksi haastatteluissa nostetaan
se, ettd se ymmartaa millainen brandi on, mikd on sen luonne ja millaisia asioita se

haluaa korostaa. Brandistrategian tavoitteen voisi tiivistaa siten, ettda sen tehtavana



on saada aikaan brandista vahva, jotta se tukee ja vahvistaa yrityksen toimintaa ja
vaikuttaa positiivisesti myyntiin. Monen haastateltavan mukaan ratkaisevaa
yrityksen kannalta on se, mitd jaa viivan alle. Designyritysten ylin johto haluaa
kuitenkin korostaa, ettd myynnin tavoitteita ei tehda brandin kustannuksella. Tama
nousee esille jokaisen haastateltavan kohdalla, oli yritykselle luotu brandistrategia

tai ei. Vahva brandi on ensisijainen tavoite.

Kansainvalisyys on jokaisella designyrityksellda olennainen osa brandistrategiaa.
Jokaisella tutkimuksessa mukana olleella yritykselld suunta on vahvasti kohti
kansainvalisia markkinoita. Sinne paasy ei kuitenkaan ole helppoa ja sen vuoksi
strategiaa ja toimintatapoja tarkastellaan saanndllisin valiajoin etenkin koke musten
perusteella. Haastateltavien mukaan kokemus on muokannut jonkin verran
brandistrategiaa, mutta ainoastaan toimintojen osalta. Kansainvalinen kokemus on
vaikuttanut kohdemaiden valintaan ja strategian toteuttamisen keinoihin, mutta ei
itse brandiin ja sen luonteeseen. Konkreettinen esimerkki brandistrategian
muutoksesta, joskin hetkellisestd, on laman aiheuttama viennin supistuminen ja
designyritysten katseiden kdaanto kohti kotimaan markkinoita, jossa lama ei ole
vaikuttanut tulokseen niin voimakkaasti kuin ulkomailla. Ylimman johdon mukaan
lamasta huolimatta yritysten katseet ovat pitkdlla tahtaimella edelleen tiiviisti kohti

kansainvalisia markkinoita, joilta haetaan tulevaisuudessa voimakasta kasvua.

On mielenkiintoista tarkastella sitd, miten ylimman johdon ndkemyksissa
brandistrategian toteuttamisesta nakyy yrityksen ikd ja koko. Haastatteluista kavi
ilmi, ettd idltdan nuoremmat ja kooltaan pienemmat designyritykset ovat heti alusta
alkaen suunnanneet kansanvalisille markkinoille, kun taas vanhemmilla ja
suuremmilla  yrityksilla oli vahva ja hyvd tunnettuus kotimaassa ja
kansainvadlistyminen on tullut brandin strategiaan mukaan myéhemmin. Talla ei
vaikuttanut olevan suurta vaikutusta brandistrategian toteutukseen ja
onnistumiseen. Pienempien yrityksien vientiprosentit ovat hieman korkeammat
kuin suurten, yhtd poikkeusta lukuun ottamatta, mutta vastaavasti pienemmat

designyritykset ovat varovaisempia arvioidessaan brandistrategian toteutumisen
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onnistumista, silld suuremmista vientiprosenteista huolimatta yritykset ovat
edelleen suhteellisen pienikokoisia. Suuremmat yritykset ovat mielestdan
onnistuneet brandistrategian toteutuksessa hyvin pienemmistd vientiprosenteista
huolimatta, silla tehtdvd on haastava esimerkiksi vahvan suomalaisen perinteen
vuoksi. Perinne koetaan yrityksissa seka hyvana, etta rasitteena. Perinne tuo oman
vaikutuksensa brandistrategian toteuttamiseen, mutta siitd koetaan myos pystyvan
ammentamaan vaikutteita. Johtopaatoksend voi todeta, ettd suomalaiset
designyritykset ovat suhteellisen tyytyvadisia brandistrategiansa toteutukseen.
Vaikka taman strategian yhtena keskeisend tavoitteena on tukea ja kasvattaa
myyntid, toteutuksen onnistumista ylin johto ei kuitenkaan arvioi pelkdstaan
lukujen perusteella, vaan strategian toteutuksen kokonaisvaikutuksella brandiin ja
yritykseen. Usean haastateltavan mukaan Suomessa ei ole viela yhtaan
designyritysta, joka olisi tehnyt suuren kansainvalisen lapimurron. Yritysta ja halua
riittdd, mutta kunnollista brandistrategian toteutumisen onnistumista odotetaan

vield designyrityksissa.

5.3 VIESTINTASTRATEGIAN TAVOITTEET JA MUOTOUTUMINEN

Tassa luvussa kasitellddan ylimman johdon kasityksida ja kokemuksia viestinta-
strategiasta, kuinka se on muotoutunut, mitkd ovat sen tavoitteet ja kuinka
kansainvalisyys siind nakyy. Viestintastrategia nahdaan yrityksissa suunnitelmana,
joka sisaltdaa kaikki viestinnalliset toimet ja keinot. Viestintd on rakennettu tiiviisti
brandin ymparille, silla viestinndn tulee tukea ja vahvistaa bréndid brandille sopivin
keinoin. Designyritykset ovat luoneet viestintastrategian joko tietoisesti osana
yrityksen strategiatyotd, tukemaan brandistrategiaa viestinnallisesti, tai sitten
varsinaista luotua strategiaa ei ollut ja viestintatoimenpiteet on koottu niin
sanotusti maalaisjarjella ajatellen. Kansainvdlisyys on olennainen osa
viestintdstrategiaa. Haastateltavien mukaan Itse strategia ei sisdlla eroja kotimaan ja

kansainvalisten markkinoiden valilla.
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Ylin johto ndkee designyritysten viestintastrategian merkityksen ennen kaikkea
tarkoituksellisena ja tavoitteellisena viestintdna, joka kertoo yrityksen luonteesta.
Sen tarkedksi tehtavaksi katsotaan myos kertoa, mista brandi on ldht6isin ja mika
sen tarina on. Viestintdstrategian tavoitteena on profiloida yritysta ja antaa
yrityksesta mahdollisimman oikea, totuudenmukainen kuva. Tama kay ilmi

seuraavista lainauksista:

H1: Viestintastrategian tavoitteena on nimenomaan luoda sitd mielikuvaa
siitd, ettd me ollaan téallanen vahva, poikkeuksellisen vastuullinen, rohkee,
hyvin pitkdjanteinen, kulttuurikeskeinen ja merkityksellinen muotoiluyhteiso,
ja myoskin ettd siind on sarmaa ja potkua.

H3: Me ollaan haluttu aktiivisesti valittda tan yrityksen kasvot ja tan
yrityksen tahtotilaa, mihin suuntaan se on menossa.

H5: Meidan viestintdstrategian tavote on tietysti saada nakyvyytta
esimerkiksi lehdistossa ja vahvistaa brandia ja tunnettuutta sita kautta.

Haastateltavien mukaan viestintdstrategia sisdltdda myods tarkan suunnitelman

yrityksen viestinndn toteuttamisesta, kuten seuraava esimerkki osoittaa:

H7: Meilla on hyvin selkeat viestintastrategiat. Ensinnakin niihin perustuu
valitut mediat. Me paatetdan, kuka kommunikoi mihinkin ja meilld on sitten
tietylla tavalla aina toistuva perusviesti, jota me kdytetdan ja sen jalkeen me
tuodaan niin kun uutuusviestinta.

Kaikki haastateltavat eivat kuitenkaan nde viestintdd tai viestintdstrategiaa
designyrityksen kannalta merkittdvdssa roolissa, kun taas toisille viestintd on
yrityksen toiminnan elinehto. Erityisesti kahden designyrityksen nakemykset
viestinndn merkityksestd poikkeavat toisistaan tdysin, kuten seuraavat lainaukset

sen osoittavat.

H3: Me ei olla koskaan oltu niin kun viestinndn edelldkavija. Meidan
yrityksellda on hyvaa nakyvyyttd, mutta se ei tuu tallasen viestintastrategian
kautta. Meillahdan ei ole varsinaista markkinointisuunnitelmaa tai
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viestintastrategiaa. Se tapahtuu paljon olemassa olon aktiviteetin ja sen
suhteen, ettd me suhtaudutaan aktiivisesti ja kiinnostuneesti meidan
ymparistdon... sitd kautta on syntynyt positiivista nakyvyytta... Ma en usko,
ettd meidan viennin tai kansainvélistymisen aloituspiste on viestinndssa,
vaan se on myyntitydssa.

H7: Se on meilla kaikki kaikessa, miten tda talo kommunikoi.

Haastattelujen mukaan ne designyritykset, joilla on kdytdssaan viestintastrategia, se
sisaltdaa yrityksen kaikki viestinnalliset toimenpiteet, myos ulkoisen ja sisdisen
viestinnadn. Tassa tyossa tutkimuksen kohteena ei kuitenkaan ollut yrityksen sisdinen
viestintd ja haastateltavat rajasivat sen jo itse pois vastauksissaan. Osa
haastateltavista jakoi yrityksen ulkoisen viestinnan eri kategorioihin ja esille
nousivat yritysviestintd, asiakasviestintd ja markkinointiviestinté. Sisdllon osalta
naissa eri viestintdkategorioissa ei ole juurikaan eroa. Yritys- ja asiakasviestinta
sisatda yleista tiedottamista yrityksen toiminnasta, strategisista muutoksista ja
esimerkiksi uutuuksien esittelysta asiakkaille. Markkinointiviestintd taas markkinoi
tuotteita tarkkaan maaritellyin viestinndn keinoin. Haastattelujen perusteella tama
on yleinen toimintatapa yrityksissa, jossa yrityksen muu viestintd oli eri henkilon

vastuulla kuin varsinainen markkinointi, joka sisdlsi myds markkinointiviestinnan.

Haastattelujen mukaan designyritysten viestintdstrategia on muotoutunut joko
osana strategiatyota tai kokemuksen myota esimerkiksi “maalaisjarjelld ajatellen”.
Oli viestintastrategian muotoutumisen perusta mika tahansa, on yrityksen
brandistrategia toiminut viestinnan ohjenuorana, eli viestintastrategia on
rakennettu siten, ettd se tukee brandistrategian tavoitteita. Kokemukset, yritykset
ja erehdykset, mutta myos alalla tapahtuneet muutokset ovat vaatineet
muuttamaan viestintdstrategiaa, mutta osa yrityksistd on valmistautunut

muuttamaan strategiaa jatkossakin, jopa nopealla sykkeell, jos se on tarpeellista.

Koska haastattelussa mukana olleet designyritykset ovat kaikki kansainvalisesti
toimivia tai juuri kansainvalisile markkinoille astumassa, tdma nakyy myos

viestintastrategiassa. Kansainvalisyys ei kuitenkaan nay strategiassa erillisend osana
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tai erityistoimenpiteind, vaan koko viestintastrategia on rakennettu kansainvaliselle
toimintakentalle, osin siitd syystd, ettd Suomen omat markkinat nahdaan rajallisina

ja pienina. Tasta kertovat seuraavat lainaukset:

H2: Kansainvélisyys on ehdottomasti olennainen osa.. Me ei missdan
vaiheessa haluta nadiden meidan merkkien olevan vain kansallinen, ne on niin
rajalliset markkinat, meitd on vain viisi miljoonaa ihmista taalla. Kylla me
meidan kaikilla toiminnoilla heti mietitdaan sitd, mitd me voidaan tehda ja
mika on kansainvalisesti kiinnostavaa toimintaa.

H4: Meidan paamyynti kohdistettiin heti alussa ulkomaille... Suomessa on
niin vahan ihmisi3, jotka ovat kiinnostuneita juuri téllaisista tuotteista ja viela
pienemmalla maaralla on varaa ostaa tallaisia tuotteita.

H7: Meilld on vain yksi strategia ja se on kansainvdlinen. Meilld ei ole
kotimaata ja muuta maailmaa, vaan meilla on yksi maailma.

Kansainvalisyyden suhteen oman vaikutteensa viestintdstrategiaan antavat myos
ulkomailla toimivat pr-toimistot, agentit ja jalleenmyyjat. Haastattelun mukaan
suurimmalla osalla yrityksista tdllaisia toimijoita on kdytossa. Yleisesti ottaen
ulkomaisten yhteistyokumppaneiden uskotaan viestivdn yrityksen strategian
mukaisesti, mutta tayttd varmuutta ei aina ole ja joissain tapauksissa tdna koetaan
huonosti hallittavaksi ja epavarmaksi. Jos yhteistyo ei ole sujunut viestintastrategian

mukaan, on yritys joutunut etsimaan uusia kumppaneita.

H5: Meilla on aika monessa maassa agentti tai maahantuoja, tavallaan se nyt
tekee siihen vahan eroa, ettd he myos tekee asioita, mita me ei edes kaikkea
tiedetdkdan, tavallaan, ettd  heilld saattaa olla jotain omia
viestintastrategioitaan, et se siina on ero...

H7: Ne (agentit ja maahantuojat) on vanhaa perintéa... me ollaan viime
kesana sanottu kdytdnnossa 60% ndistd vanhoista sopimuksista irti ja
todettu, ettd he eivdt kommunikoi meiddn tavallamme, miten me haluaan
kommunikoida. Me etsitddn uudet partnerit.

Yleisesti ottaen agentit ja jalleenmyyjat koetaan kuitenkin yrityksen kansainvalisen

toiminnan kannalta erittdin tarkeiksi yhteistydkumppaneiksi. Yrityksen kannalta
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elintarkedaa on |6ytaa oikeat yhteistydkumppanit jotka toimivat ja kommunikoivat

designyrityksen strategian mukaisesti.

Haastateltavien mukaan designyrityksissa viestinnan rooli on ldhes poikkeuksetta
suuri. Viestintastrategian tarkein tehtava on yhdistda yrityksen viestinta
olennaiseksi osaksi brandid ja luoda yhtendinen kokonaisuus. Haastatteluista kavi
ilmi, ettd rajaa brandi- ja viestintastrategian valille on jopa mahdotonta vetdaa. Tama
ilmeni siita, etta ylin johto nosti esille samoja ominaispiirteitd ja sisaltoja
puhuttaessa brandistrategiasta ja viestintastrategiasta. Mielenkiintoinen huomio on
myos se, ettd vaikka muutamassa yrityksessa varsinaista viestintastrategiaa ei ollut
suunniteltu, ovat yritykset muodostaneet briandin ja viestinnan valille yhtendisen
kokonaisuuden. Viestintdstrategian puutetta ei kuitenkaan voida tulkita merkiksi
siitd, ettda viestinnan merkitys olisi ndissa yrityksessa vahdinen tai viestintaa

tapahtuisi ilman minkaanlaista ennakkosuunnittelua.

Designyritysten ylimman johdon kasitysten perusteella voidaan todeta, ettd
kaikkien haastateltujen designyritysten viestintd, oli se suunnitellun strategian
mukainen tai ei, on suunnattu kansainvaliseksi. Viestintdstrategia ei sisdlla eroja
kotimaan ja ulkomaan markkinoiden valilla, kuten ei brandistrategiakaan. Oman
haasteensa kansainvadlisen viestinnan suunnitteluun ja toteutukseen tuovat
ulkomaiset agentit, pr-henkilét ja jalleenmyyjat, joiden viestinnan toteutuksen
seuraaminen ja valvominen koetaan hankalaksi. VYleisesti kansainvalisten
yhteistydkumppaneiden toimintaan luotetaan valvomisen puutteesta huolimatta,
mutta jos yhteistydssa koetaan ongelmia yritykset etsivat uusia kumppaneita, jotka
viestivat brandistrategian mukaisesti. Tassa suhteessa ratkaisuihin vaikuttaa se,
kuinka tarkedssa roolissa viestintd ja viestintdstrategian noudattaminen yrityksessa
on. Haastatteluissa esille tulleita brandi- ja viestintdstrategian maarittelemia
viestintdakeinoja  tarkastellaan  seuraavassa luvussa, jossa tarkastellaan

designyritysten brandiviestintaa.
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5.4 DESIGNYRITYKSEN BRANDIVIESTINTA

5.4.1 Designyritysten viestintakeinot

Tassa luvussa tarkastellaan designyritysten brandiviestintdaa ja sen sisaltamia
viestintdtapoja, sekd millaisen viestin yrityksen haluavat lahettda. Selvitetdaan kuinka
kohdemaan kulttuuri vaikuttaa markkinointiviestinndn sisdltoon ja eroaako
markkinointiviestintda kotimaassa ja ulkomailla. Taman lisaksi tarkastellaan, kuinka
designyritykset pyrkivat vaikuttamaan, mitkd ovat vaikuttamisen haasteet ja kuinka

niitd pyritdan hallitsemaan.

Viestintd on merkittavassa roolissa designyrityksen toiminnassa ja strategioiden
toteutuksessa. Designyritysten ylimman johdon haastatteluissa esille nostamat
viestintdakeinot ovat varsin yhtenevat. Mainonnan merkitys on kuitenkin selvasti
vahentynyt, mutta Internetin ja sahkdisen median kautta sosiaalisen median kaytto
on selvasti kasvussa. Haastatteluissa esille nousseet designyritysten viestintatavat

on koottu kuvioon 2.

VAHENTYNYT MERKITYS SUURI MERKITYS KASVAVA MERKITYS
Perinteinen Tiedottaminen - Sosiaalinen media
mainonta Messut/messukutsut

Nayttelyt
Tuotekuvaukset

Internet ja muut sahkoiset
mediat (esim. radio ja tv)
Visuaalinen ilme

(esim. yrityksen www-sivut)
Henkilokohtainen myyntityo

Design-tuotteet

KUVIO 2 Designyritysten viestintdstrategian maarittelemat viestintdakeinot
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Maaritelleessdaan yrityksen viestintastrategiaa, suurin osa haastateltavista nostaa
esille kaytetyt viestintatavat ja -menetelmat. Kaikki haastateltavat kokevat tarkeaksi
viestintatavaksi tiedottamisen. Tiedottaminen sisdltdd muun muassa yrityksen
uutisista ja uutuustuotteista kertomista. Osa yrityksistd kayttda myods saannollista
kausiluontoista tiedottamista, jonka tarkoituksena on muistuttaa yrityksen
olemassa olosta ja saada yritykselle huomiota. Tiedottaminen kohdistuu alan
lehdistoon ja yleiseen lehdistoon sekd asiakkaisiin ja yhteistydkumppaneihin.
Tiedottaminen tapahtuu nykyisin suurelta osalta sdahkdisesti yrityksen Internet-

sivuilla tai sahkopostin valitykselld.

Toinen lahes kaikkien haastateltavien esille tuoma viestintdtapa on mainonta,
mutta designbrandin nakokulmasta sen merkitys on mielenkiintoinen. Mainonta
mainitaan jokaisessa haastattelussa, mutta vain osa yrityksista kayttaa sita viestinta-
ja markkinointitapana. Ne yritykset, jotka kdyttavat mainontaa, keskittavat he sen
vain kotimaahan ja alan lehtiin. Yleisesti mainontaa pidetdan kalliina, eika sen nahda

tuovan tulokseen vastaavaa hyotya.

H2: Kattomainonnat ja lehtimainonnat ei saavuta kuluttajaa, niistd ei ole
mitdan hyotya. Me pistettiin isoja summia rahaa mainontaan 90-luvulla,
mistd meille ei yksinkertaisesti ollut mitaan hyotya.

H4: Meilld on niin pienet resurssit ja vahan padomaa laittaa markkinointiin,
ettd me ei oikeasti pystytd tekemaan mitddn isoa mainoskampanjaa tai
semmoista.

H7: Me emme tee juurikaan kaupallista suoraa mainontaa, jonkun verran
taktista mainontaa kotimaassa, mutta kaytdnndssa viestintd on meille
meidadn tapa markkinoida ja kommunikoidaja me ollaan hyvin tarkkoja siita.

Muut designyritysten yleisesti kayttamat viestintdtavat ovat vahvasti yhteydessa
yrityksen ja brandin tuotteisiin. Yli puolet haastateltavista kokee messut tarkedana
viestintastrategisena keinona. Messut ovat tarkedt nakyvyyden kannalta, mutta
myos kuluttajien ja asiakkaiden kannalta, koska messuilla on mahdollista

kommunikoida suoraan asiakkaiden kanssa ja saada palautetta. Myynnillisesti
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messut eivat ole merkittavassa asemassa, mutta taman korvaa nakyvyydesta saatu
hyoty. Ne designyritykset jotka kdyttdvat messuja viestinndssdan ja
markkinoinnissaan kayvat kansainvalisillda messuilla keskimdarin 2-3 kertaa
vuodessa. Messujen suhteen ollaan varsin uskollisia, silla esimerkiksi yhden
tutkimuksessa mukana olleen designyrityksen pisin yhtdjaksoinen messuputki
ulkomailla on 19 vuotta. Messut valikoituvat kohdemaiden myyntien mukaan eli
niihin maihin suunnataan messuille, joissa myynti on hyva, silla sitd halutaan pitaa
ylla. Myo6s kotimaan messuilla kdaydaan, erityisesti alan messuilla. Messukutsujen
ldhettdminen yhteistydkumppaneille ja asiakkaille on tirked keino viestia yrityksen

olemassa olosta ja pitda kontaktia ylla.

Osa yrityksista on aktiivisesti mukana ndyttelytoiminnassa, jotka on toteutettu usein
yhteistydssa monien eri alan toimijoiden kanssa, mutta valilla myds itsenaisesti.
Nayttelytoiminnalla tarkoitetaan yrityksen tuotteiden antamista mukaan erilaisiin
designalan nayttelyihin. Tuotteita |ahetetddn usein myds pyynnosta kuvauksiin,
esimerkiksi alan lehtiin ja julkaisuihin. Nama on koettu yrityskohtaisesti hyviksi
keinoiksi saada julkisuutta ja nakyvyyttd. Etenkin kansainvaliset pyynnot koetaan

erityisen tarkeiksi.

Nykypadivan pirstaloitunut viestintdakentta on tuonut sédhkéisen median ja Internetin
entista tarkedammaksi vaylaksi viestia. Haastattelijoiden mukaan etenkin Internet-
sivuihin panostetaan ja muutama yritys on vastikdan uudistanut sivustonsa. Oman
nettikaupan perustaminen sen sijaan jakoi mielipiteet. Osa koki sen tuotteidensa
kannalta hyvaksi ja mahdolliseksi lisaksi yrityksen toiminnassa, mutta osa taas ei
pitdnyt sitd toimintaansa ja tuotteisiinsa sopivana ratkaisuna. Brandin luonne ja
tuotteet vaikuttivat tahan, silla jotain tuotteita on vaikeampi myyda Internetissa.
Koska kyse on designbrandeistd, on visuaalinen ilme korostetussa asemassa ja
siihen on erityisesti panostettu, samoin pressikuvien laadukkuuteen, kuten

seuraavat esimerkit osoittavat:
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H2: Brandi viestii ehdottomasti Designia. Se on todella selked ero siing, etta
kuvausten taso on ihan eri luokkaa ja kuvat on ulkoisilta ominaisuuksilta
tasokkaampia kuin toisella yrityksen brandilla. Tama brandi haluaa tuoda
esille suomalaisuutta.

H5: Me ollaan aina aika paljon panostettu meidan graafiseen ilmeeseen ja
kaikki ne esitemateriaali on ollut aina suht laadukasta ja se on niin kun ollut
sellainen hyvin tietoinen valinta, ettd me halutaan ja se on meille tosi
tarkeeta, ettd ne on hyvannakaisia.

Internetin myota tullut sosiaalinen media kiinnostaa designyrityksia kasvavassa
maarin. Haastattelujen perusteella tdméan viestintdtavan kayttoonotossa on
kuitenkin suurta vaihtelevuutta. Osa yrityksista tutkii jo tarkasti sosiaalisen median
mahdollisuuksia ja on jo ottanut ensi askeleita sen kdytéssda, mutta osalla sen
mahdollinen kdyttd osana viestintdd on vasta harkinnassa ja vaatii lisaselvityksia.
Sosiaalisesta mediasta kiinnostuneet designyritykset uskovat sen tuovan yrityksen
viestintdadan hyvan lisan. Lisaksi kdyton alhaiset kustannukset koetaan kalliilla
viestinndn ja markkinoinnin kentalld erittdin positiivisena, samoin sosiaalisen
median hyva tavoittavuus jopa kansainvalisesti. Sosiaalisen median kautta yritykset

uskoivat tavoittavansa myos uusia kohderyhmia.

Vaikka yritysten viestintdstrategioihin on viime vuosina sisallytetty paljon uusia
tapoja ja menetelmia viestid, on sen perusta ja niin sanottu kivijalka
henkilékohtaisessa myyntitydssé ja itse tuotteissa. Henkilokohtaisen myyntityon
tarkeyttd korostaa se, etta lopullinen ostopdatos tehddan usein vasta liikkeessa. Se
koetaan myos asiakasviestinnan ja vaikuttamisen kannalta erittdin tarkeaksi osaksi
yrityksen viestintda. Yksi yritys uskoo myyntityén olevan myoés kansainvalistymisen
tarkein aloituspiste. Tuotteiden merkitys on yrityksille myos viestinnallisesti tarkea.
Tuotekehitys on tdrkedssa roolissa, koska uskotaan, ettd kiinnostava ja
innovatiivinen tuote herattaa kiinnostusta ja viestii samalla yrityksesta. Moni yritys
uskoo saavansa huomiota juuri tuotteidensa kautta, joten itse tuotteet nahdaan

my0s tarkedksi osaksi viestintdad, kuten seuraavat esimerkki osoittaa:
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H6: Kylla se ykkodsargumentti on aina vaan estetiikka. Se on estetiikka, koska
ihmiset ostaa sitd, koska se on hyvannakdinen.

Haastateltavien mukaan suomalaiset  designyritykset  haluavat  viestia
laadukkuudesta, luotettavuudesta ja omaleimaisuudesta. Tama on yhteistd kaikille
tutkimuksessa mukana oleville yrityksille. Vaikka designtuotteilla on usein
luksustuotteiden leima, tdtd ei haluttu liikaa korostaa, vaan tuotteet halutaan
ankkuroida myos arkeen ja jokaiselle sopiviksi. Myds suomalaisuus ajatellaan
sellaisena valttina, jota halutaan korostaa, silld suomalaisen muotoilun maine
koetaan ulkomailla edelleen hyvaksi ja luotettavaksi. Ekologisuus ja kestéviéikehitys,
longlife design nousevat myos tarkeiksi viestien sisalldiksi. Vaikka tuotteet viestivat
naita yritysten linjaamia arvoja jo itsessaan, on jatkuvasti mietittdava, millaisen
viestin se haluaa ldhettda ja milld keinoin. Se on elinehto. Yrityksen lahetta ma viesti
liitetaan tiiviisti myos yrityksen brandistrategiaan, silla viesti lahetetty viesti kuvaa

myos yrityksen brandistrategian ominaispiirteita.

Designyritysten kdyttdmat viestintdtavat ovat varsin yhtenevaiset, vaikka
toteutuksessa on havaittavissa yrityskohtaisia eroja. Tarkea esille noussut tulos on
mainonnan merkityksen vdaheneminen. Osa yrityksistd ei kayttanyt mainontaa
laisinkaan yrityksen viestinndassa ja markkinoinnissa ja loppujenkin yritysten
kohdalla mainonnan osuus on vahentynyt selvdsti. Nayttdakin siltd, ettd mainonta
viestintd ja markkinointikeinona saa vaistya sosiaalisen median tieltd, jonka
designyritysten ylin johto nostaa uutena ja kiinnostavana viestintatapana esille.
Sosiaalisen median katsotaan tavoittavan haluttuja kohderyhmida paremmin ja
vahemmilla resursseilla, mika on yrityksille tervetullutta, silld markkinointiresurssit
ovat aina rajalliset ja markkinointi vie niitd paljon. Tulevaisuus nayttad, mika tulee
olemaan perinteisen (printti, televisio ja radio) mainonnan rooli designyritysten
viestinndssa. Ainakin talla hetkella haastateltu yritysjohto ei pida sitda omaan

viestintastrategiaansa sopivana ja kuuluvana.
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5.4.2 Kansainvalisyyden vaikutus brandiviestintaan

Tutkimuksessa mukana olleet vyritykset ovat kaikki kansainvalisesti toimivia
suomalaisia designyrityksid. Osa yrityksista toimii laajasta jopa useiden kymmenien
maiden markkinoilla ja osalla markkinat rajoittuvat muutamaan naapurimaahan.
Yritysten markkina-alueet sijaitsevat ympari maailman, padasiassa Euroopassa,
mutta my0Os Pohjois-Amerikassa ja Aasiassa. Vaikka yrityksen toiminta, seka brandi-
ja viestintdstrategiat ovat kaikki kansainvalisid, nakyy kohdemaiden erot pienina
muutoksina toteutettavassa brandiviestinndssa. Kulttuuri saattaa vahvastikin
sanella, millainen toteutus ja esimerkiksi varimaailma on markkinointiviestinndn

toteutuksessa sopivaa.

Kohdemaiden kulttuurin vaikutus brandi- ja markkinointiviestinnan sisaltéon
vaihtele jonkin verran yrityskohtaisesti. Ainoastaan yhdelld yrityksella kulttuurin
vaikutus ndkyy selvasti kuvissa ja visuaalisessa ilmeessa. Talla yrityksella ulkomaisen
padkohdemaan esitteet eroavat taysin kotimaan esitteistd, osittain jopa tuotteiden
nimet on myds muutettu. Toisella yritykselld markkinointiviestinnan sisaltoon
vaikuttaa tuotteiden varitys, joka vaikuttaa siihen, millaisia tuotteita mainoskuvissa

nakyi missdkin maassa. Kulttuurin vaikutus tulee esille seuraavissa lainauksissa:

H1: Esimerkiksi kuvat ja visuaalinen maailma niinkin l3dhelld olevissa
kulttuureissa kuin Suomi ja Ruotsi on hyvin, hyvin erilainen... Sen
[markkinointiviestinnan] pitdd nayttdd uskottavalta, sen pitdd nayttaa
kuvamaailmaltaan uskottavalta ja sitten tietysti meilla on hyvin laaja mallisto,
josta kaikki ei suinkaan sovellu Suomen ulkopuolelle, niin se on myds
tuotteiden valinnassa, mita tuotteita esimerkiksi markkinointiin valitaan.

H2: Otetaan nyt esimerkiksi vaikka oranssi takki Venajalle, niin ei mene lapi.
Se ei vaan toimi. Hollannissa se taas on ihan supertuote. Eli kylla me otetaan
tillaset tietyntyyppiset asiat huomioon meiddn markkinointiviestinnassa,
koska me ollaan tuotelahtdisia ja tuotteen taytyy aina nakya, muuten meita
ei tunnisteta.
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Kaikilla yrityksilla kohdemaat eivat vaikuta kuviin, mutta uudet ja vieraat kohdemaat
kuten Kiina saattaa tulevaisuudessa vaikuttaa markkinointiviestinndn sisaltoon,

esimerkiksi kuviin ja vareihin.

Muuten kulttuurin vaikutus viestinnassa nakyy esimerkiksi siind, ettda viestinnan
sisdllossa otetaan kulttuuriset tekijat huomioon ja mahdolliset ”kulttuurimokat”
tarkastetaan asiantuntijan kanssa. Myds mediavalinnoissa kerrotaan olevan pienia

eroja kohdemaasta riippuen.

Kielten kaytossa yritysten brandiviestintd eroaa myo6s jonkin verran toisistaan.
Koska vyritykset toimivat kansainvdliselld kentdlld, on esitteissda ja muussa
markkinointiviestinnassa yleisesti kaytdssa englannin kieli. Kahdella yrityksella kaikki
materiaali on tuotettu vain englannin kielella ja tama on ollut strategiana heti alusta
alkaen. Yhdella yritykselld on englanninkielisen materiaalin lisaksi Saksassa kaytossa
saksan kieli, koska se on yritykselle tarkein kohdemaa. Muutenkin kielten merkitys
markkinointiviestinndssa ymmarretddn, mutta kustannussyistd materiaali on
padsaantoisesti vain englanninkielistd. Yksi yrityksista kuitenkin toimii jokaisessa
kohdemaassaan sen omalla kielella. Kielten kayton eroja tuodaan esille seuraavissa

esimerkeissa:

H6: Lahtokohtaisesti on tarkeetd, ettd sen maan kielelld tekemaan vaikka
esitteet ja hinnastot, mutta se on kaytanndssa tietysti vahan vaikea tehda...
Se on niin kallista, ettei se kannata.

H7: Me kommunikoidaan aina vaan maan kielelld, aina. Koskaan me ei
lahetetda englanninkielistd lehdistotiedotetta Ruotsiin, me ei lahetetd
englanninkielistd lehdistotiedotetta Ranskaan, me emme |3hetd
englanninkielista lehdistotiedotetta Japaniin, vaan maan kielelld, aina maan
kielella

Kohdemaiden kulttuurin vaikutus nakyy viestinndassa usein vain pienina vivahteina,

kuten esimerkiksi Yhdysvalloissa esitteisiin laitetaan tuotteille paikalliset



57

mittayksikot. Itse tuotteiden kohdalla kulttuurilla on enemmankin vaikutusta

esimerkiksi vareihin, lukumaariin ja kokoluokkiin:

H5: Esimerkiksi Japaniin joidenkin asioiden tulee olla pienempi kokoisempia
siella kuin taalla ja selvasti on tallaisia niin kun varimieltymyksia... Kylla me
tarkasti kuunnellaan, jos vaikka Japanissa nelja on huonononnen luku, niin
asioita ei myyda neljan paketeissa. Kylla tallaisilla asioilla on oikeasti
merkitysta.

Yhden strategian kaytté niin kotimaassa kuin ulkomailla tuo yrityksen
brandiviestintddan myods omat haasteensa. Varsinkin pitkat perinteet kotimaassa
omaava yritys joutuu miettimdan viestinnallisia ratkaisujaan kotimaassa, koska
perinne osaltaan velvoittaa tdhan. Tama nahdaan usein mainonnan kohdalla, silla
ulkomailla yritykset eivat juuri mainosta, mutta kotimaassa on jouduttu tekemaan
niin sanottua taktista mainontaa, koska kotimaassa on suurin liikevaihto-osuus ja

sitd ei haluta horjuttaa.

Tutkimuksessa mukana olleet designyritykset ovat levittaytyneet ympari maailman,
etenkin Europpaan, Pohjois-Amerikkaan ja Aasiaan. Kohdemaat ovat valikoituneet
kokeilun ja onnistuneen myynnin kautta ja seuraamalla markkinoita.
Kansainvdlisestd nakokulmasta brandistategian toteutuksessa ei ollut eroja
kohdemaiden suhteen. Samaa strategiaa kaytettiin maasta riippumatta, mutta
joidenkin yritysten kohdalla rajatummin ja keskitetymmin kotimaahan verrattuna,

kuten seuraavat esimerkit osoittavat:

H4: Nyt ehka ollaan keskitytty tuonne Pohjois-Amerikkaan... ja ehka strategia
on se, ettd keskitetdan, ettei juosta joka suuntaan, mitd me ollaan joskus
tehty vahan liikaakin. Véhan sinne ja vahan tonne.

H6: Ainoa ero no Suomi ja muut maat, siind on kylld ero. Suomessa
tuotepaletti voi olla paljon laajempi, viennissa pitaa kaikki olla kirkkaampaa...
Kilpailu on paljon kovempaa ja pitda olla paljon kirkkaampaa ja selkedmpaa
se, suppeempi tuotepaletti periaatteessa ja viela kohdistetumpi se jakelu ja
se on paljon tiukempi.
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Ruotsi kohdemaana tuo esille mielenkiintoisen huomion, silld kaikki haastatellut
yritykset pitdavat sita erityisen hankalana markkinaalueena. Ennakko-odotuksista
huolimatta vyritykset ovat kokeneet sielld pettymyksid. Pohjoismaista Tanska
koetaan Suomalaiselle yritykselle ja brandille Ruotsia helpommaksi kohdemaaksi.

Eraalle yritykselle Tanska on moninkertaisesti suurempi vientikohde kuin Ruotsi.

Koska valittémalla vuorovaikutuksella on suuri merkitys, haastateltavien mukaan
oikeiden henkiléiden I6ytaminen kohdemaissa on designyrityksen kansainvaliselle
toiminnalle erittdin tarkedd. Hyvand keinona loytda oikeita henkil6itd pidetdan
kansainvalisia messuja, mutta myos tekemalla yritys mielenkiintoiseksi, ettd parhaat
yhteistydokumppanit I0ytavat yrityksen. Ulkomaisten yhteistydkumppaneiden kanssa
toimiminen on ollut suomalaisille designyrityksille vaihteleva menestys ja yhteistyon
onnistuminen vaatii oikeiden kontaktien Ioytamista, kuten seuraavat lainaukset

osoittavat:

H4: Me yritettiin aikaisemmin kayttdda maahantuojia ja agentteja, mutta
sitten tajusin 3-4 vuotta sitten, ettd ei se oikeasti toimi. Helpompi jattaa pois
ja hoitaa suoraan.

H6: Oleellista on l6ytaa ne oikeet henkilot, jotka kertoo, miten taa pitais
tehd3, ei suomalaista konsulttia vaan paikallinen joka oikeesti tekee sielld
bisnesta.

H7: Meidan taytyy ensin tehda itsemme mielenkiintoiseksi, jotta me saadaan
parhaat partnerit. Jos me oltais heti [ahdetty etsimadan uusia, niin me ei oltais
saatu parhaita. Me oltais saatu jotain. Mutta nyt me ollaan mielenkiintoinen,
me voidaan valita, se on se juttu.

Vaikka haastattelujen mukaan designyritysten brandi- ja viestintdstrategiat eivat
eroa kotimaassa ja ulkomailla, taytyy brandiviestinndssd ottaa huomioon
kohdemaiden kulttuurit.  Kulttuurit vaikuttavat jonkin verran yritysten
markkinointiviestintaan, silla virheita ei haluta tehda esimerkiksi varivalinnoissa tai
viestien sisalloissda. Tama vaatii yrityksiltda pohjaty6ta ja suunnittelua, kun
maakohtaista viestintda toteutetaan. Kulttuurien vaikutukset brandiviestintaan ovat

kuitenkin varsin pienid ja vain yksi yritys on muuttanut viestinnan toteutusta kuvien
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kohdalla verrattuna kotimaan markkinointiin. Yrityksille on erityisen tarkeda, etta
brandin luonne ja sisdlto valittyvat kaikille samanlaisena. Ehkd selkein ero
markkinointiviestinnan kaytdsta kotimaassa ja ulkomailla on mainonnassa. Kuten
aiemmissa tuloksissa todettiin, mainonnan merkitys designyritysten viestintdtapana
on vahentynyt, haastatteluissa kavi ilmi, ettd mainontaa kaytetdan joidenkin
yritysten kohdalla etenkin kotimaassa. Vaikuttaa siltd, ettd kotimaassa mainonta on
vield jonkin verran kannattavaa ja sen avulla saadaan kuluttajia muistutettua
brandin olemassa olosta. Mainontaa pidetaan kalliina ja sen vaikutuksia pienina ja
lyhytaikaisina, mutta kotimaan markkinoilla tdstd viestintdtavasta ei ole haluttu

luopua.

Kansainvalisen viestinnan edellytyksena on vahintdaan englannin kielen kaytto.
Muutamat yritykset kayttivat viestinndssaan tarkeimpien kohdemaiden omaa kielta
ja yksi yritys toimii jokaisella markkina-alueella sen omalla kielellda. Toimiminen
kohdemaan omalla kielelld koetaan tarkedksi, mutta useimpien kielien kdyttoa ei
usein voida toteuttaa kustannussyistd; peldatdan myos, ettd brandin viesti hajoaa.
Kohdemaista Ruotsi on jokaiselle haastatellulle yritykselle ollut vaikea ja jostain

syysta suomalaisten designyritysten on vaikea tunkeutua Ruotsin markkinoille.

Kohdemaiden markkinoille paasyssa oikeiden yhteistyokumppaneiden l6ytaminen
nousee haastatteluissa esiin onnistumisen edellytyksena. Kaikilla yrityksilla
jalleenmyyjistda ja agenteista ei ollut onnistuneita kokemuksia, mutta tata
perustellaan paljon myos tuotteiden nakokulmasta. Tassa heradkin kysymys, eiko
Ruotsista ole loytynyt oikeanlaisia yhteistydkumppaneita, kun markkinoiden
valloitus sielld ei ole onnistunut. Yksi haastateltavista yrityksista on juuri perustanut
Ruotsiin oman yrityksen ja yritys on siirretty sinne sellaisena kuin se on. Paikallinen
yhteistydkumppani tekee yrityksesta ikaan kuin “Tukholma-tulkinnan”, mutta niin,
ettd yrityksen brandistrategia pysyy yhtendisenda kokonaisuutena. Aika nayttaa
onnistuuko yhden suomalaisen designyrityksen Ruotsin markkinoiden valloitus talla
keinolla.

5.4.3 Brandiviestinnan vaikuttamisen keinot
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Haastattelussa selvitettiin myds brandiviestinnan vaikuttamisen keinoja ja sita
kuinka designyrityksen nakivat vaikuttamisen onnistuneen. Ylin johto ndkee teot,
tuotteet, toiminnan ja nadkyvyyden saamisen tarkeimpind keinoina vaikuttaa
markkinointiviestinnan lisaksi. Vaikuttamisen keinot ovat suurelta osin samat kuin
brandi- ja viestintastrategioiden maarittelemat brandiviestinndnkeinot, mutta tama
vahvistaa nakemystd, kuinka tiiviisti viestinndn ja vaikuttamisen keinot liitetdan
osaksi yrityksen brandistrategiaa. Haastateltavat nakevat, ettd vaikuttamisessa on
onnistuttu osin hyvin, mutta varsinkin kansainvalisilla markkinoilla on parantamisen

varaa ja oikeita vaikuttamisen keinoja haetaan edelleen.

Vaikka brandiviestinnan viestintamenetelmat ovat haastateltujen designyritysten
kohdalla varsin yhtendiset, ylin johto tuo haastattelussa esille monipuolisesti

keinoja vaikuttaa. Laajimmin vaikuttamista lahestytaan tekojen kautta:

H1: Ihan kaikki tekeminen.
H7: Teot ja vain teot. Voi puhua vaikka kuinka paljon, mutta jos et sa tee
tekoja, niin se on poikkeuksellisen merkityksetonta.

Brandi- ja markkinointiviestinnan merkitystd korostetaan entisestdan, silla
onnistuneella viestinnalld on mahdollista saada brandille nakyvyyttd ja kertoa
brandin luonteesta tarkemmin ja vaikuttaa tdta kautta haluttuihin kohderyhmiin.

Nama vaikuttamisen keinot tuodaan esille seuraavissa lainauksissa:

H2: Noh, nakyvyys on tietysti ihan ensimmainen, ettd jos halutaan paasta
vaikuttamaan, niin ihan ensimmaisena taytyy paasta nakyville.

H3: Me vyritetddn PR-keinoin saada sellainen viesti ulos, ettd meidan
mielletdan luovana edelldkavijana.

Vaikka viestintdd ja sitd kautta nakyvyyden saamista pidetddan tarkeana
vaikuttamisen keinona, nousee usealla yritykselld esille heidan mielestdaan tarkein

vaikuttamisen keino, eli tuotteet:
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H4: Toki, jos me pdastaan lehdistoon, se on aina hyvd, koska ne nostaa aina
vahan imagoa..., mutta tuote on kuitenkin tarkein.

H5: No toki silld, mika se tuote on. Meidan tuotteita, me ei niitd oikeastaan
pakata juurikaan, se on ihan tietoinen valinta meille... Meidan tuotteissa on
sellainen materiaali, ettd ihmiset tykkaa siitd, ettd ne paisee kokeilemaan
sitd, niin siksikin esillepano, miten se tarjotaan, silld pyritdan vaikuttamaan
tietysti siihen ostopaatokseen.

H6: Kylld ykkdsargumentti on aina vaan estetiikka. Se on estetiikka, koska
ihmiset ostaa sitd, koska se on hyvannakonen.

Pelkastaan suuria markkinoinnin ja etenkin mainonnan panostuksia vaikuttamaan

pyrkimisessa ei designyrityksissa haluttu tehda, silla sen kannattavuuteen ei uskota.

H2: Me ei toimita ndin [mainosteta], koska me ei olla niin keskitytty vain
yhteen markkina-alueeseen meidan panostusta. Me pyritddan myymaan ja
laajentamaan, jakamaan meiddn panostuksia siten, ettd me pdastdan
kasvattamaan meidan myyntia kaikilla markkina-alueilla.

Vaikuttamaan pyrkimisessa on ylimman johdon mukaan onnistuttu vaihtelevasti.
Osa yrityksista kokee onnistuneensa vaikuttamisessa hyvin ja sitd perustellaan

tunnettuudella jasilla kuinka viesti on saatu kuulumaan:

ottaen huomioon, ettd me ei verrattuna moneen muuhun alan yritykseen
kaytetd juuri lainkaan rahaa markkinointiin tai mainontaan. Niin ma uskon,
ettd me ollaan talla keinolla luomaan itsestdmme tunnettu.

H7: Kylla me ollaan saatu dani kuuluviin. Meidan lehdistonakyvyys on tosi
hyva ja onhan meidan kotimaan brandikin noussut raketinomaisesti niin kun

kansainvélisestd mediasta ja juuri niistd medioista, mistd me halutaan nahda
ja koko ajan me tehdaan sen kanssa duunia.

Kaikilla yrityksilla kokemukset vaikuttamisen onnistumisesta ei kuitenkaan ole yhta
positiivisia, vaan yrityksessda koetaan, ettd oikeita vaikuttamisen keinoja vield

haetaan, kuten seuraava lainaus osoittaa:
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H1: Osittain niitad [vaikuttamisen keinoja] haetaan edelleenkin. Jos ajatellaan,
ettd meidan yritys on ollut 70 vuotta ja niista ainakin 50 vuotta se on
halunnut voimakkaasti vientid tehda ja edelleen ollaan alkumetreilld, niin
hyvin vaikeeta se on ollut.. Tulokset [vaikuttamisessa] on hyvin
vaatimattomia, ihan tosi vaatimattomia. Ehkd parhaat tulokset
kansainvalisessa brandistrategiassa on saavutettu Suomessa... Me ollaan
Suomen sisalla paljon kansainvalisempi kuin Suomen ulkopuolella.

Haastattelujen perusteella voi todeta, ettd suomalaiset designyritykset eivat pyri
vaikuttamaan pelkdstddan vain brandi- ja markkinointiviestinndlldan, vaan he
nakevat, ettd vaikuttamisen aikaan saamiseksi merkitystd on myos teoilla ja
tuotteilla. Viestintatavoista erityisesti mainonta nostetaan usein esille vaikuttamaan
pyrkivand, mutta haastateltavien mukaan designyrityksille se ei ole kuitenkaan
sopivin tapa saada aanta kuuluviin. Tulosten perusteella designyritykset luottavat
vahvasti tuotteisiinsa ja tuotteiden vaikuttavuutta tuetaan oikeanlaisella
viestinndlla. Toinen yhta tarkedksi koettu vaikuttamisen keino on tehda brandista
kiinnostava tekojen kautta ja naitd tekoja tuetaan myos oikeanlaisella viestinnalla.
Johtopaatoksena voisi todeta, ettd pelkdn viestinndn voimaan vaikuttamisessa ei
haluta nojata, vaan esimerkiksi viestintd yhdistettyna tekoihin ja tuotteisiin voi

saada aikaan halutun vaikutuksen.

5.4.4 Vaikuttamisen haasteet ja niiden hallinta

Vaikka designyritysten ylimmadn johdon nakemys vaikuttamisesta ja sen
onnistumisesta on padosin positiivinen, tiedostetaan myos vaikuttamisen haasteet.
Vaikuttamisen haasteita pyritdan tietysti myds hallitsemaan, mutta oikeat keinot
haasteiden hallintaan on vahintdaankin yhtd vaikea l0ytaa kuin keinot vaikuttaa.
Haastattelujen mukaan designyritysten nakemykset vaikuttamisesta nykypdivan
markkinoilla vaihtelivat suuresti. Osan mielestd nykypaivana vaikuttaminen ei ole
vaikeaa, mutta toisten mielestd nykyajan viestintatulvasta on vaikea erottua. Usein

myos resurssien riittamattomyys koetaan haasteelliseksi, eikd pelkastaan Suomen
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syrjdisen sijainnin takia. Toisaalta oman brandin omaleimaisuuteen luotetaan

designyrityksissa.

Vaikuttamisen monista keinoista huolimatta, yritykset kokevat vaikuttamisen
erittain haasteelliseksi. Monet pidempaa alalla toimineista yrityksista kokevat
nykypdivan kovan kilpailun vaikuttavan tdhan niin, ettd yritysten on entista
vaikeampi erottua joukosta. Kuinka saada huomio, asiakkaan aikaa ja erottua
joukosta, on haastava tehtdava. Vaikuttamisen katsotaan vaativan myo6s suuria
resursseja muun muassa viestintdmahdollisuuksien pirstaloitumisen takia.
Kansainvédliselld tasolla designyritysten pitdd yrittda tehda isoja tekoja pienin
budjetein. Vaikuttamisen haasteita resurssien ndkokulmasta perustellaan

esimerkiksi seuraavasti:

H3: Resurssien riittdmattomyys, ei siind muuta haastetta ole... yritysta ei
saada tunnetuksi yli yon ja se on hirvedn paljon helpompi saada tunnetuksi
taalla (Suomessa), mutta ulkomailla se on rakennettava toisin keinoin... Kylla
kuluttajiin vaikutetaan ja aika helpostikin. Jos sulla on Hennesin ja Mauritzin
markkinointi- ja viesitntabudjetti, niin se on hirvean paljon yrityksen koosta
ja sen resurssista kiinni. Meilld kun on pieni yritys ja pienet resurssit, niin
meiddan on l6ydettdva ne keinot, joilla me vaikutetaan mahdollisimman
tehokkaasti, mahdollisimman pienilla kuluilla... meidan taytyis paasta siihen,
ettd meidan asiakkaat tekee sen tunnettavuuden. Niin se on taalldkin alun
perin lahtenyt liikkeelle.

Resurssien puuttumisella ei kuitenkaan tarkoiteta pelkastaan taloudellisia asioita:

H7: Me tarvitaan myoskin suomalaisia ihmisid. Meidan on aika vaikea loytaa
nykypdivana Suomesta kielitaitoista, kansainvalisia ihmisia... Me ollaan aika
yksikielisia, englanninkielisia, silla ei tuolla maailmalla kauheasti parjata. Kylla
kaksi tai kolme vierasta kieltd pitdisi pystyd puhumaan kuitenkin ja
kirjoittamaan.

Myo6s Suomen sijainti ja koko koetaan haasteelliseksi vaikuttamisen kannalta, koska
maa on myos logistisesti kaukana. Yhden haastateltavan mukaan tdma aiheuttaa

sen, ettd tyota pitaa tehda entistd kovemmin, pitda huutaa kovempaa ja tekojen
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pitdd olla isompia, jos maailmalla haluaa nakya. Toisen haastateltavan mukaan
kansainvalisella kentdlld yrityksen vaikuttamaan pyrkivan viestin tulee olla tarkempi,
samoin kohderyhman, kenelle viestit, koska ei ole mahdollisuutta ja resursseja

viestia kaikille:

H1: Haaste liittyy tdhan saavutettavuuteen ja markkinointiviestintdan ja
silhen suunnattomaan maaraan viestejd, mitda maailma on pullollaan. Jos
ajattelee yrityksemme toista brandia, joka 50 vuotta sitten pysty tekemaan
kansainvdlisen lapimurron siksi, ettd maailma ei ollut tdynna brandej3, ei
ollut niin kun tdynnd miljoonia viestejd, joita jokainen meistd kohtaa
paivittdin kaikesta mahdollisesta, mitda me voidaan ostaa ja hankkia ja haluta.

H6: Kilpailu on kovempaa kuin vaikka 15 vuotta sitten, oikeesti ja sehadn
tarkoittaa sitd, ettd sun on vaikeampi erottua. Sun pitda ehka olla vieldkin
tarkempi siind viestissd, ettd sa erotut ja vield, viela tarkempi
kohderyhmassa, kenelle sa viestit, kun ei ole mahdollisuutta viestia kaikille,
ei ole rahkeita.

Kaikki yritykset eivat kuitenkaan kokeneet vaikuttamista nykypadivana nain
haastavaksi, koska he luottivat yrityksen ja brandin omaleimaisuuteen, kuten

seuraavat lainaukset osoittavat:

H4: Meilld on vahan erikoisempia nda tuotteet, ilman sitd ei parjattaisi.
Meiddn paatuote myy eniten ja se on juuri sellainen, ettd se erottuu heti
joukosta ja kauppiaat haluaa sitten sellaisia tuotteita myos, koska se herattaa
kiinnostusta, paasee lehtiin ja ndyttda hyvalta nayteikkunassa kun ihmiset
menee ohi. Se pistad heti silmaan.

H5: Ma ehka koen, ettd meilld on suht omaleimainen tyyli, ettd se on aika
vahva ndissa designtuotteissa. Me ollaan aika paljon jatetty sen varaan, etta
kylla itsekkin tietda jostakin tuotteesta, ettd tda on nyt sellanen, ettd se
menee lehdistéon ja joka puolelle... Me ollaan kaikki ehkd vahan huonoja
puhumaan puolestamme, ettd kylla meilla hyvin pitkélle tuotteet puhuu
puolestaan.

Yrityksen perinne nostetaan esille myOs vaikuttamisen haasteena. Haastateltavien
mukaan varsinkin pitkdat perinteet omaavilla designyrityksilla on kotimaassa vahva

kansallinen tietopohja, mutta ulkomaille mentdessa se kapenee entisestdaan, mita
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pidemmalle menndan. Saman tiedon viestiminen ulkomailla on haastavaa,
ensinndkin |6ytda ne keinot viestid ja toiseksi kdytossa olevat rajalliset resurssit.
Yrityksen perinteet koetaan rasitteena ennen kaikkea siitd syystd, ettd perinteesta
on syntynyt monta tulkintaa. Tassa tilanteessa haastateltava piti oleellisena 16ytaa
talon eli yrityksen sisalla oikea tulkinta siita, mihin he uskovat ja mita se voi olla.
Haastateltava on kokenut henkilokohtaisesti raskaana ihmisten mielipiteiden ja
kasitysten valtavan maaran, mita kyseinen yritys saa tehda ja mita taas ei. Toisaalta
perinteestd on paljon ammennettavaa ja sitd kautta pystyy loytamaan uusia,
perinteestd paivitettyja keinoja toimia. Toinen pitkdn historian omaava designyritys
koke vaikuttamisessa haastavaksi juuri perinteen siirtdmisen ulkomaille. Suomessa
brandiarvo on suuri, mutta ulkomailla huomattavasti pienempi. Kun yritys on
suomalainen, se ei voi olla olematta suomalainen. Suomalaisuus koetaan yrityksessa

niin olennaiseksi osaksi taman brandin ydinta.

Osa yrityksista kokee, etta vaikuttamisen haasteita liittyy myos tuotteiden myyntiin.
Yritys, joka ei kdyta tuotteissaan pakkauksia, kokee haasteelliseksi juuri esillepanon
ja sen hallinnassa pysymisen, ettd kokonaisuus on hyvannakoinen ja tyylikas.
Jalleenmyyjien suhteen tdtd on vaikea hallita ja seurata, mutta omien havaintojen
pohjalta on jouduttu toteamaan, etta esillepano ei valitettavasti aina ole toteutettu
toiveiden mukaan. Tdman vuoksi yritys on joutunut ryhtymaan harkitsemaan teline-
tai hyllyratkaisuja asian korjaamiseksi. Toinenkin yritys nostaa myynnin tarkeaksi,
mutta vaikuttamisen kannalta haasteelliseksi. Haastateltava koke myynnin
tehostamisen ja sen jarjestelmallisemmaksi saamisen suureksi haasteeksi, jopa
yhdesta tarkeimmista. Mutta kuten sanottu, jalleenmyyjien ty6ta ja vaikea seurata

ja hallita.

Vaikuttamisen haasteiden hallinta koetaan designyrityksissa haasteelliseksi ja
haastateltavien mukaan siina ei ollut onnistuttu kovinkaan hyvin, mutta haasteiden

ei anneta heikentda toimintaa, kuten seuraavista lainauksista kay ilmi:
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H1: Ei, ei kauhean hyvin [hallittu haasteita]. Oikeastaan just naiden
haasteiden vuoksi se vienti on niin vaatimattomaksi jaanyt. Mutta se miten
koitetaan vaikuttaa, on meidadn yritystd ja meiddn toimijoita selkeasti
kansainvdlistamalla. Meilla on tdssa yrityksessd tanadn paljon enemman
ihmisid, joilla on kansainvalinen toimitausta, kuin koskaan aikaisemmin ollut
ja se on aivan valttamatonta.

H4: No meidan resursseilla ma en nde oikeesti mitddn keinoja, miten me
pystytdan talla hetkelld haasteita ratkaisemaan... Nyt me kuitenkin yritetdan
nettikaupan kautta hallitsemaan yksi tapa ja hoitamaan itse se kanava, koska
siind on ollut aika usein ongelmia.

H7: En ma voi kylld sanoa, ettd [haasteiden hallinnassa] on onnistuttu
kauhean hyvin. Meilla on kovia budjettiylityksia taalla ollut niin kun
suhteessa. Mutta meilla on ollut omistajat, jotka on ollut tosi kannustavia ja
halunneet, etta me tehdaan eri tavalla.

Haastateltavien mukaan kohdatut haasteet eivdt ole vaikuttaneet vyritysten
brandistrategiaan, mutta viestintdtapoihin kylla. Tata perustellaan silld, etta brandin
ydin ja brandistrategia ovat pysyvia, taytyy vain |6ytda oikeat keinot viestid ja
vaikuttaa brandin mukaisella tavalla. Koska vaikuttamisresurssit ovat rajalliset,
suurin osa haastateltavista kertoi taman vaikuttaneen ennen kaikkea Internetin ja

sosiaalisen median kayton kasvamiseen viestintdvalineena.

Vaikuttamisen haasteet koetaan ylimman johdon edustajien mukaan varsin
vaihtelevasti. Osa yrityksista kokee vaikuttamisen nykypdivana paljon vaikeammaksi
kuin aikaisemmin, silla miljoonien viestien joukosta on vaikea erottua. Kaikki eivat
kuitenkaan nae asiaa nain, vaan uskoivat omien tuotteidensa vaikuttamisen
voimaan. Helppona tehtdvana erottumista ei kuitenkaan pidetd ja tdman vuoksi
viestien sisallollda ja kohderyhmélld on suurta merkitystd usean haastateltavan
mukaan. Vaikuttamisen haasteiden hallinnasta ldhes jokainen haastateltava l0ytaa
parannettavaa. Erityisen haastavaksi koetaan se, ettd haasteiden hallinta tarvitsee
resursseja ja niita ei useinkaan ole. Yritysten kohtaamat haasteet eivat kuitenkaan
ole vaikuttaneet brandistrategiaan, vaan ratkaisua on l|ahdetty hakemaan
brandiviestinndan ratkaisuista. Taman perusteella voi todeta, ettd suomalaiset

designyritysten luottamus ja usko omaan brandiin on vahva, eikd brandistrategiaa
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ryhdyta vaikuttamisen haasteiden vuoksi muuttamaan, vaan ratkaisun |6ytamiseksi

mietitddn parempia keinoja viestia brandista.

5.5 DESIGNYRITYKSEN VIESTINNAN JOHTAMINEN

Seuraavaksi tarkastellaan ylimman johdon roolia viestinndn johtamisessa.
Selvitetdan, kuinka yrityksen viestintaa johdetaan ja kuinka tarkeana ylin johto pitaa
brandi- ja viestintastrategiaan liittyvda viestintda. Ylin johto nadki Ildhes
poikkeuksetta viestinnan merkityksen yritykselle tarkedna, samoin kuin oman
roolinsa viestinndn johtamisessa. Osa ylimmasta johdosta oli varsin tiiviisti mukana
viestinnan suunnittelussa ja toteutuksessa, osassa yrityksissa puolestaan viestinnan

johtaminen oli jaettu useamman henkil6n kesken.

Ylimman johdon mukaan viestinndn merkitys yrityksen toiminnassa on
mittaamattoman suuri. Johtajat ndkevat oman roolinsa viestinndn johtamisessa
muun muassa paatoksen tekijand, viestinndn hallinnoijana, mutta myos viestinnan

toteuttajana ja suunnittelijoina, kuten seuraavista lainauksista kay ilmi:

H2: Kylla se on maarittely, johtaminen ja kontrolli.

H6: Kylldhdan ma sitd kdytanndssa johdan, kun me ollaan niin pieni yritys, siis
silldkin tasolla, ettd tuo kuva tuonne ja toi tonne jopa, mutta kyllda ma annan
luvan kaikille, hyvaksyn kaiken ja teetdn, eli annan toimeksiantoja, vaikka
mainostajille... Eli kylla ma olen aika tiiviisti mukana siind, miten yritys viestii.
Tiedotteitaen kylla laadi.

H7: Kylla se on tdn ajattelun rakentaminen, ajattelun yllapitdminen, sen
strategisen ajattelun ja niiden linjausten ajatteleminen ja rohkeuden
yllapitdaminen

Viestinnan johtamisessa yrityksen koolla on suuri merkitys, millainen rooli ylimmalla
johdolla on. Pienemmissa yrityksissa ylin johto on tiiviisti mukana viestinnan

toteuttamisessa alusta alkaen, kuten kuvausten suunnittelussa ja hoidossa,
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esitteiden suunnittelussa ja visuaalisessa ilmeessa. Viestintdaa tai sen johtamista ei
nain ollen eritelld yrityksen toiminnassa. Erdaan haastateltavan mukaan hanen
toimitusjohtajan tyonkuvaansa kuuluu aivan kaikki: tuotanto, myynti ja
asiakasyhteydenotot, jopa pakkaaminen. Tata han pitdaa hyvana asiana, koska pystyy
nain vahvasti vaikuttamaan yrityksen toimintaan ja tapoihin, joka on tarkea osa
myos brandiviestintdad. Han kokee myos helpommaksi suoran kontaktin asiakkaisiin,
koska pystyy ndin pitdamaan kiinni siitd, mita oli luvattu ja miten tuotteet liikkuivat.
Hianen mukaansa tama toimintatapa tuo myo6s persoonallisuutta yrityksen

toimintaan.

Isommissa yrityksissd viestinndn johtaminen on jakautunut usean henkilon
vastuulle. Usein markkinointiviestinndsta vastaa eri henkild kuin toimitusjohtaja ja
toimitusjohtaja vastuulla on yritysviestintd, suuremmat strategiset asiat ja toiminta

koko viestinnan taustalla, mutta toteutuseroja tassakin l0ytyy.

H1: (Ylimman johdon rooli) on oikeastaan kaksoisrooli. Siind on tarkeitd ne
asiat, joita tekee ja hyvin tarkeitd on ne paatokset, joita ei tee..
Brandistrategian osalta esimerkiksi tassa yrityksessa toimitusjohtajan yksi
tarkeimmista tehtavistd, on olla tekemattd markkinointiviestintdan liittyvia
paatoksia ja se on aivan kategorinen asia... mita toimitusjohtaja saa ja pitaa
tehda on ja meilla se keskeisin juttu on mallistotyd, jota toimitusjohtaja ihan
operatiivisesti johtaa ja itse tekee yhteistyd6td meidan suunnittelijoiden
kanssa.

H2: Brandistrategiasta vastaa brand manager, visuaalisesta linjasta meidan
viestintdjohtaja ja brand manager yhdessda ja sen kontrolloinnista ja
toteuttamisesta asiakastasolla vastaan mina (myyntijohtaja)

H7: Kylla mun tehtava (toimitusjohtajana) on huolehtia strategisesta tasosta
ja Anna puhuu siita konkretisoituneesta tavasta toteuttaa sitd, eli just niin,
ettd kun tuodaan tuote tai tapahtuma, niin han kommunikoi niistd ja ma
kommunikoin, miksi se tehtiin, miks joku asia on tulossa. Ma teen miksi ja
han tekee miten ja milla.

Niin sanottujen strategiayritysten johto nakee viestinnan johtamisen strategian
kautta ja viestintdd johdetaan aivan kuten muitakin toimia. Lahtokohdaksi
katsotaan selkea strategia, joka usein sisdltdd myos viestintdtoimien aikataulun

vuosittain. Haastateltujen toimitusjohtajien mukaan heidan tehtdvansa on vastata
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siitd, mita viestintastrategiasta tiedetdan ja kuinka sita toteutetaan. Sen sijaan
sisallosta vastaa usein yrityksen toinen henkilo tai toinen henkil6 on ainakin
suunnittelemassa ja toteuttamassa viestintdada yhdessa toimitusjohtajan kanssa.
Tassa suhteessa yrityksissa on havaittavissa toimintatapaeroja ja myds yrityksen
koko vaikutti ylimman johdon rooliin viestinndn suunnittelussa ja toteutuksessa.
Vaikka viestinnan johtamisessa on yrityskohtaisia eroja, viestinndn merkitys on

ylimmalle johdolle varsin yksiselitteinen:

H1: Se on tietysti valtavan tarkea.
H2: Musta se on yksi elinehto.

H5: On se tarkead, etta se pysyy ehedna se juttu sita kautta ja se on niin kun
hirveen tarkeetaihan koko hommassa, se on A ja O tavallaan.

H7: Ehdottoman tarkea. Sitd ilman yritystd ei voi olla... Nda jaa muuten
puuhasteluksi nda hommat. Se on elinehto.

Ylin johto on viestinnan johtamisessa avain asemassa. Tulokset osoittavat ja
vahvistavat kasitystd, ettd viestintda ldahtee ylimmaltd johdolta. Viestinnadn
johtamisen tavalla ei ole merkitysta siihen, kuinka tarkedksi viestinta
designyrityksissd koetaan. Tuloksien mukaan viestinndn rooli on tarked
designyrityksille ja sen merkitys tiedostetaan ylimmassa johdossa. Taman osoittaa
myods aikaisempi tulos, jonka mukaan ratkaisuja kohdattuihin haasteisiin haetaan
aina viestinnan kautta ja viestinnan tulee aina olla yhteindinen brandin kanssa.
Viestinnan ja vaikuttamisen rooli on haastava ja erads haastateltava kiteyttaa

viestinndn johtamisen haasteen kansainvalisella toimikentalld seuraavasti:

H7: Taa ei oo niin selked, koska yrityksilla on institutionaalinen rooli tietylla
tavalla kotimaassa ja sitten taalla on vaikuttamisen rooli maailmalla ja yhta
aikaa pitaisi olla kaupallisesti menestyva liikeyritys, niin se on hankalasti
hallittava yhtalo kylla, mutta tekee tasta huimasti mielenkiintoisemman, kuin
joku muu yritys, joka tuottaisi vaan tuotteita ja myisi niita... Parhaimmat jutut
on syntynyt virheistd ja poikkeuksista ja siitd tietynlaisesta rohkeudesta ja
duunista... Ei se kivi kellu, jos et sa sitd kannattele, eli jos johonkin maahan
padsee, niin se duuni vaan jatkuu kovempana, eika vahene.
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Toisin sanoen, designyrityksen viestinnan johtaminen ei ole helppoa, vaan jatkuvaa
tyota, silla vaikka kuinka viestintda pyrkisi suunnittelemaan ja haasteita
hallitsemaan, ei ongelmilta voi valttyd. Haasteiden kautta voi kuitenkin |6ytaa

uuden ja entistda paremman ratkaisun.
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6 POHDINTA

Taman tutkimuksen tavoitteena on ollut selvittdd ylimman johdon kasityksia
suomalaisten designyritysten brandiviestinnasta. Aihetta ldhestyttiin brandi-
strategian ja viestintdstrategian kautta ja syvennettiin brandiviestinndan keinoista
vaikuttamiseen ja vaikuttamishaasteisiin. Tassa luvussa nostan esille tarkeimmat

tutkimustulokset ja vertaan niitd aiempaan tutki mus-kirjallisuuteen.

Yritysten toiminnan uskotaan usein perustuvan luotuihin strategioihin. Tassa tydssa
tulokset kuitenkin osoittivat, ettd, ettd suomalaiset designbrandit ovat jakautuneet
strategisesti kahteen leiriin: strategiayrityksiin ja ei-strategiayrityksiin eli osalla ei
ole kaytossdan ennalta laadittuja strategioita. Strategioita pidetdan olennaisena
osana yrityksen toimintaa. (kts. esim. Keller 2008, Klein 1996, Kotler 2003, Steyn
2003) Voidaan siis perustellusti kysya, olisiko kansainvalisilla markkinoilla toimivan
yrityksen edes mahdollista toimia ilman strategiaa. Taman tyon tulokset kuitenkin
osoittivat, ettd designyritysten ylimman johdon mukaan menestyvalla yrityksella ei

aina ole tietoisesti laadittuja strategioita.

Tulosten mukaan suomalaisten designyritysten suunta ja tavoitteet ovat vahvasti
kansainvdliset. Ylimman johdon mukaan yrityksen toiminnassa, on se
strategialdahttista tai ei, ei ole havaittavissa juurikaan eroja. Niin sanotuilla
strategiayrityksilla brandistrategian sisdltd ja tavoitteet ovat samat maasta
riippumatta. Puolestaan yrityksilla, joilla varsinaista strategiaa ei ole, vieddan
brandida myds yhtendiselld viestinnalla ja toiminnalla kansainvalisille markkinoille.
Tama tulos tukee Cheneyn, Christensenin, Zornin ja Ganeshin (2004, 388) esille
tuomaa Levittin ndkemysta, jossa yritysten tulisi ajatella maailmaa yhtena suurena
markkinointikenttdna ja valttda toiminnassaan alueellisia ja kansallisia eroja. Hyvana
esimerkkina tdssa toimivat kansainvaliset brandit, jotka toimivat samalla tavalla ja
samoilla tuotteilla ympari maailman. (Cheney, Christensen, Zorn & Ganesh 2004,

388)
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Vaikka tuloksien mukaan ylin johto pitda brandejaan vahvoina ja niiden ymparille
luotua strategiaa yhtendisend markkina-alueesta riippumatta, brandistrategian
sisdltéd tarkastellaan sddnndllisesti. Haastateltavien mukaan kokemus on
muokannut jonkin verran brandistrategiaa, mutta ainoastaan toimintojen osalta.
Kansainvdlinen kokemus on vaikuttanut esimerkiksi kohdemaiden valintaan ja
strategian toteuttamisen keinoihin, mutta ei itse brandiin ja sen luonteeseen. Keller
(2008, 604—605) on tassa samoilla linjoilla. Brandistrategian toteuttamiseen
vaikuttavat erot kuluttajien kayttaytymisessa, tavasta kayttda tuotteita ja
ennakkotietdmys brandistd. Koska brandin yhtena tehtavana on luoda mielikuvia,
tdman vuoksi ne joutuvat usein vaihtamaan keinoja ja toteutusta eri maissa. (Keller

2008, 604—-605)

Kansainvalistymisen suhteen taman tyon tuloksista kady ilmi, ettd tutkimuksessa
mukannaollesta yrityksista ialtddan nuoremmat ja kooltaan pienemman ovat heti
yrityksen alusta alkaen suunnanneet toimiaan kansainvalisille markkinoille. Pitkan
historian omaavat brandit ovat ottaneet kansainvalistymisen strategiakseen
myohemmin. Talla ei vaikuttanut olevan suurta vaikutusta brandistrategian
toteutukseen ja onnistumiseen. Mielenkiintoinen huomion tuloksissa on se, etta
vaikka l3ahes kaikkien pienempien yrityksien vientiprosentit olivat hieman
korkeammat kuin suurten, ovat silti pienemman designyritykset varovaisempia
arvioidessaan brandistrategian toteutumisen onnistumista. Perinne koetaan
vanhemmissa yrityksissa toisaalta seka hyvana, mutta myos rasitteena. Perinne tuo
oman vaikutuksensa brandistrategian toteuttamiseen, mutta siitd koetaan myos
pystyvdan ammentamaan vaikutteita. Yleisesti suomalaiset designyritykset ovat
suhteellisen tyytyvaisida brandistrategian toteutukseen. Toteutusta ei arvioida
pelkdstaan myyntilukujen perusteella, vaan  strategian toteutuksen

kokonaisvaikutuksella brandiin ja yritykseen.

Haastateltavien mukaan designyrityksissd viestinnan rooli on ldhes poikkeuksetta
tarked, joskin yrityskohtaisia eroja oli havaittavissa. Ylin johto kokee

viestintastrategian tarkeimmaksi tehtavaksi yhdistaa yrityksen viestinta olennaiseksi
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osaksi brandia ja luoda yhtendinen kokonaisuus. Tulosten mukaan designyritysten
viestintd on kansainvalistd, eikd viestintdstrategia brandistrategian tavoin ei
sisdltdnyt eroja kotimaan ja ulkomaan markkinoiden valilld. Ylimman johdon
mukaan viestintastrategian tarkoituksena on tukea brandistrategiaa viestinnallisin
elementein. Tasta syysta rajaa brandi- ja viestintastrategian valille on jopa
mahdotonta vetdd. Tatd mieltd on myos Steyn (2003, 168—180), jonka mukaan
viestintastrategia luo elintirkean linkin yhtion strategioiden ja viestinnan valille.
Viestintdstrategian kehittdmisessa otetaan huomioon vyrityksen profiili, visio ja
tehtdava, seka yrityksen arvot, kulttuuri, kdytannot ja strategiat. Nain ollen
viestintdstrategia on olennainen osa yrityksen strategia tyota. (Steyn 2003, 168—
180) Tulokset kuitenkin osoittavat, ettd vaikka kaikilla haastatelluilla yrityksilld ei
ollut kaytéssdaan viestintastrategiaa, ovat yritykset pystyneet muodostamaan
brandin ja viestinnan valille yhtendisen kokonaisuuden. Viestintdstrategian puute ei
vahentanyt viestinnan merkitysta yrityksessa tai, ettd viestintd tapahtuisi ilman

ennakkosuunnittelua.

Ylin johto kokee etenkin kansainvalisestda nakdkulmasta viestinndan suunnittelun ja
toteutuksen haasteelliseksi. Syyna tdhdan ovat ulkomaiset yhteistydkumppanit,
kuten agentit, pr-henkilot ja jalleenmyyjdt, joiden viestinndn toteutuksen
seuraaminen ja valvominen koettiin hankalaksi. Yritykset halusivat viestinnan
toteutuksen olevan mahdollisimman yhtendinen ja brandistrategian mukainen.
Yleisesti kansainvdlisten yhteistydkumppaneiden viestinndlliseen toimintaan
luotetaan valvomisen vaikeudesta huolimatta, mutta osa yrityksistda on havainnut
myds puutoksia ja ongelmia. Ongelmat ovat johtaneet joissain tapauksissa uusien
yhteistydkumppanien etsimiseen, varsinkin niissa yrityksissa, joissa yrityksen

viestinndn toteutuksella ja yhtenaisella linjalla on erityisen tarkea merkitys.

Vaikka haastattelujen mukaan designyritysten brandi- ja viestintastrategiat eivat
eroa kotimaassa ja ulkomailla, on eroja havaittavissa brandiviestinndn
toteutuksessa, jossa taytyy ottaa huomioon kohdemaiden kulttuurit. Kulttuurit

vaikuttavat jonkin verran yritysten markkinointiviestintaan, silla virheitda ei haluta
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tehdd esimerkiksi varivalinnoissa tai viestien sisalldissd, silla nama vaikuttavat
brandin menestymiseen. Yrityksiltd kulttuuristen tekijoiden huomioiminen vaatii
ennakkoselvitystyotd. Chenin ja Starosan (2005, 20-28) mukaan kulttuuri vaikuttaa
viestintatapoihin. Kulttuurien valinen viestintd voi olla vaikeaa, jos strategista
selvitystyota ei ole ennalta tehty. (Chen & Starosa 2003, 20-28) Tulokset osoittavat,
ettd vaikka kohdemaan kulttuurilla on vaikutusta brandiviestintdan, vaikutukset
ovat ennakoitua pienemmat. Vain yhdella yritykselld on brandiviestinnan sisalléssa
eroa verrattuna kotimaan viestintdan ja nama erot ovat nahtdvissa kuvissa.
Viestinnan sisallossa kansainvalisyys nakyi kieli valinnoissa ja jokainen yritys kayttaa
vahintdan englannin kieltd. Ainoastaan yksi yritys toimii jokaisella markkina-alueella
sen omalla kielelld, mutta usein monien kielien kayttéd ei voida toteuttaa

kustannussyista.

Brandiviestinndn sisdllon sijasta eroja on havaittavissa viestintatapojen kaytossa
kotimaassa ja ulkomailla. Esimerkiksi mainontaa yritykset eivat kayta juurikaan
ulkomailla. Kotimaassa se on viela jonkin verran kannattavaa, mutta ulkomailla sen
vaikutuksessa ei ole havaittu merkittdvdaa hyotya. Muutenkin markkinointiviestinnan
valineet ovat yrityksilla varsin samanlaiset: tiedottaminen, messut, ndyttelyt, tuote
kuvaukset, henkil6kohtainen myyntity®, tuotteet, Internet ja sdhkodiset mediat,
visuaalinen ilme ja sosiaalinen media. Joidenkin tutkimusten mukaan (kts. esim.
Chan & Huang 1997; Crace & O’Cass 2005, 106-108) mainonta, promootio, tiedotus
ja suullinen viestintd edustavat ns. perinteisid brandiviestinndn menetelmia.
Mainonnan merkitys on ylimman johdon mukaan vahentynyt designbrandien
viestinta- ja markkinointivdlineena ja kasvavaa kiinnostusta on sosiaalista mediaa
kohtaan. Sen katsotaan tavoittavan haluttuja kohderyhmia paremmin ja vahemmilla
resursseilla, mika on yrityksille tervetullutta, silla markkinointi on kallista ja resurssit
aina rajalliset. Mainonnan merkityksen vahenemisen on huomannut myds Kotler
(2008, 230-231), jonka mukaan muuttuva mediakenttd on pakottanut markkinoijat
arvioimaan uudelleen, kuinka kommunikoida kuluttajien kanssa tehokkaammin, silla

2000-luvulla mainonta on menettanyt otettaan kuluttajiin.
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Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta suomalaiset designyritykset haluavat viestia
laadukkuudesta, luotettavuudesta ja omaleimaisuudesta. Osan yrityksistda kokee
my6s suomalaisuuden valttina, suomalaisen muotoilun maine koetaan ulkomailla
edelleen hyvadksi ja luotettavaksi. Ekologisuus ja kestavakehitys nousevat
nykypaivana tarkeiksi argumenteiksi, joita halutaan myds viestinndassa korostaa.
Vaikka tuotteet viestivat ndita yritysten linjaamia arvoja jo itsessdan, on jatkuvasti
mietittava, millaisen viestin se haluaa lahettdaa ja milla keinoin, silla viesti lahetetty
viesti kuvaa myos yrityksen brandistrategian ominaispiirteitd. Vuokon (2003,123)
mukaan Brandi- ja markkinointiviestinnan valineiden valinta ja toteutus tapahtuu
aina brandistrategian mukaisesti, sillda brandiviestinndn tarkoituksena on antaa

brandista oikea mielikuva.

Designyritykset eivat siis vaikuttamisessa halua nojata pelkkdaan viestintaan.
Tulosten perusteella designyritykset luottavat vahvasti tuotteisiinsa. Toinen tapa on
pyrkida tekemdan brandistd kiinnostava tekojen kautta. Kun tuotteita ja tekoja

tuetaan oikeanlaisella viestinnalld, koetaan tama hyvana vaikuttamisen keinona.

Osa yrityksistd kokee vaikuttamisen nykypdivand paljon vaikeammaksi kuin
aikaisemmin, silld miljoonien viestien joukosta on vaikea erottua. Larsonin (2007,
314) mukaan nykypaivan maailmassa vaikuttaminen on vaikeaa, silla yhteiskunnassa
karsitdan viestintatulvasta. Nykypaivan yhteiskunnassa on liian paljon viestintaa
ihmisten sisdistettavaksi ja tutkijat vaittavatkin, ettd tastad syystd ihmisen jattavat
suurimman osan viesteistd huomioimatta. lhmiset ovat brandiuskollisia ja uusien
brandien haasteena onkin saada ddnensa kuuluviin ja vaikuttaa kuluttajiin. (Larson
2007, 314) Kaikki yritykset eivat tdssd asiassa ole aivan samaa mieltd, silld he
uskovat vahvasti omien tuotteidensa vaikuttamisen voimaan. Helppona tehtavana
erottumista ei kuitenkaan pidetd ja tdmadn vuoksi viestien sisallolla ja tarkasti
rajatulla kohderyhmalla varsinkin kansainvalisesti koetaan olevan erittdin suuri
merkitys. Erityisen haastavaksi koetaan myos resurssien rajallisuus, silléd haasteiden

hallinta tarvitsee resursseja ja niita ei useinkaan ole yrityksilla kaytettavissa.
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Tulosten mukaan suomalaisten designyritysten usko omaan brandiinsa on vahva.
Vaikka vaikuttamishaasteiden hallinnasta ldhes jokainen yritys |oytaa
parannettavaa, ratkaisua ei ole haettu brandistrategian muutoksilla vaan
brandiviestinnan ratkaisuista. Koska vaikuttamisen keinot ja resurssit ovat rajalliset,
suurin osa haastateltavista kertoo taman vaikuttaneen ennen kaikkea Internetin ja

sosiaalisen median kdyton kasvamiseen viestintdvalineena.

Designyritysten ylimman johdon mukaan he ovat tiiviisti mukana viestinndn
toteuttamisessa, suunnittelussa ja johtamisessa. Tulokset osoittavat ja vahvistavat
kdsitysta, etta viestinta ldhtee yrityksissa ylimmaltd johdolta. Johto on myos tiiviisti
mukana strategioiden suunnittelutyossa. Viestintdd johdetaan yrityskohtaisesti
varsin eri tavoin ja johtajan rooli vaihteli. Viestinndan johtamisen tavalla ei
kuitenkaan ole merkitysta siihen, kuinka tarkedksi viestintd designyrityksissa
koetaan. Viestinndn merkitys tiedostetaan ylimmassa johdossa ja sitd kuvataan jopa
yrityksen toiminnan elinehtona. Viestinndn merkitystd osoittaa myods aikaisempi
tulos, jonka mukaan ratkaisuja kohdattuihin haasteisiin haetaan aina viestinnan
kautta ja viestinnan tulee aina olla yhteindinen brandin kanssa. Kaikesta tasta vastaa
yrityksen ylin johto. Tama ei ole helppo tehtdva, silla tavoitteita suomalaisilla
designyriksilla kansainvalisesti riittda. Suomessa ei ole vield yhtdkdan suuren
kansainvdlisen ldapimurron tehnytta designyritystd. Tama tiedostetaan
tutkimuksessa mukana olleissa yrityksissa, joissa halua ja yritysta riittaa lahtea

valloittamaan kansainvalisia markkinoita kotimaasta tinkimatta.
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7 ARVIOINTI

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella suomalaisten designyritysten
ylimman johdon kasityksia ja kokemuksia brandiviestinndsta. Tutkimusongelmaa
lahestytaan kartoittamalla ylimman johdon kasityksia ja kokemuksia haastattelu-
tutkimuksen avulla. Teemahaastattelulla pyritdan selvittamaan yritysten brandi- ja
viestintdstrategian ominaispiirteitd ja merkitysta, brandiviestinndn menetelmia ja
vaikuttamisen keinoja, seka vaikuttamisen haasteita, niiden hallintaa ja ylimman

johdon roolia viestinnan johtamisessa.

Tutkimuksissa tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat, vaikka virheiden
syntymista pyritddankin valttamaan. Tastd syystd kaikkien tehtyjen tutkimusten
luotettavuutta pyritddan arvioimaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231)
Laadullisia tutkimuksia ja kvalitatiivisia menetelmia kayttavia tutkijoita on arvosteltu
luotettavuuskriteereiden epdselvyydesta. Taman arvellaan johtuvan siitd, etta
aineiston analyysivaihetta ja luotettavuuden arviointia ei voida erottaa samalla
tavalla toisistaan kuin maarallisissa tutkimuksissa. Laadullista tutkimusta tehdessaan
tutkija joutuu jatkuvasti pohtimaan ratkaisujaan ja ottamaan samanaikaisesti kantaa
analyysin kattavuuteen ja tyon luotettavuuteen, koska han on keskeinen
tutkimusvaline ja luotettavuuden kriteeri. Tutkimuksen arvioinnilla pyritdan
osoittamaan sen luotettavuus ja se koskee koko tutkimusprosessia eikda vain
tuloksia, kuten maarallisessa tutkimuksessa. (Eskola & Suoranta 1999, 209-211.)
Tutkijan on koko ajan muistettava oma roolinsa tutkimuksessa ja olla tietoinen, etta
tutkija vaikuttaa saatavaan tietoon ja tuloksissa on kyse hdnen tulkinnoistaan
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 188-189). Tuomen ja Sarajarven (2006, 133) mukaan
laadullisessa tutkimuksessa nousee luotettavuuden lisdksi pohdittavaksi havaintojen
puolueettomuus esimerkiksi siind, vaikuttaako tutkijan omat uskomukset
haastateltavan kertomuksen tulkintaan vai pyrkiikd tutkija ymmartamaan ja

kuulemaan haastateltavaa.
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Tassa tyossa tutkimuksen vaiheet: teorianmuodostus, aineistonkeruu ja aineiston
analyysi tapahtuivat osin samanaikaisesti. Tutkimustyd alkoi teoriaan
tutustumisella, jonka pohjalta rakennettiin teemahaastattelun runko (syksylla
2009). Teorian kirjoittaminen ja aineiston keruu tapahtui osin samanaikaisesti
(joulukuu 2009 - maaliskuu 2010), jonka jalkeen vuorossa oli aineiston analyysi
(maalis-huhtikuu 2010). Analyysin jalkeen teoreettisen viitekehyksen vield sisdltoa

tarkennettiin.

Tutkielman aihe syntyi omasta mielenkiinnostani designyritykseen ja halusin
yhdistdd puheviestinndn tutkimuksen designyritysten kansainvalistymiseen.
Lopullinen  tutkimusaiheen rajaus ja  tutkimuskysymykset rajautuivat
teoriakirjallisuuden avulla. Koska tutkimus koskee brandiviestintdad, jota tutkitaan
brandi- ja viestintastrategioiden kautta, oli tutkimus alueen rajaaminen alussa
haastavaa tutkimusaiheen laajuuden vuoksi. Kirjallisuudessa brandistrategia ja
viestintastrategia liittyivat tiiviisti toisiinsa, mutta pohdintaa aiheutti muiden
strategioiden liittyminen aiheeseen. Koska tutkimuksen kohteena oli
brandiviestinta, rajautui tutkimus lopulta koskemaan vaan yritysten viestintaa ja sen
menetelmid. N&in ollen esimerkiksi markkinointi- ja kansainvalistymisstrategia
rajautuivat pois tutkimusalueesta ja keskeisista kasitteistd. Jalkikateen tama
osoittautui oikeaksi ratkaisuksi, koska designyritysten strategiakdytdnteet

vaihtelivat suuresti.

Tutkimusten keskeisten kasitteiden madarittely oli haastavaa kirjallisuudesta
nousseiden lukuisten kasitteiden vuoksi. Monet tutkimusaiheeseen liittyvat
kdsitteet olivat sisdlloltdan toistensa synonyymeja, joten madrittelin keskeisiksi
kasitteiksi yleisimmin kaytossa olevat kasitteet. Aineiston keruun jalkeen kasitteiden
valiset suhteet muuttuivat kahden kdsitteen osalta, samoin kuin yhden kasitteen
muoto. Nama muutokset eivat mielestani aiheuttaneet keratyn aineiston suhteen

muutoksia tai heikentaneet niita.
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Aineiston keruu haastattelumenetelmalla oli mielestani paras tapa lahestya
tutkimusaihetta sen vuorovaikutuksellisuuden takia. Hirsjarven ja Hurmeen (2001,
96-97) mukaan haastattelijalta vaaditaan ammattimaista ja asiallista
kayttaytymistd. Haastattelutilanteessa tiedon kerdaminen on etusijalla, joten
haastattelijalta vaaditaan tehtavakeskeista toimintaa. Haastattelijan ei esimerkiksi
osoita uteliaisuuttaan, mutta haastattelutilanteessa vuorovaikutuksen odotetaan
olevan keskustelunomaista. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 96—97.) Haastattelijana pyrin
tietoisesti keskustelunomaiseen tilanteeseen haastateltavien kanssa, silla koin
rennon ja keskustelevan ilmapiirin vaikuttavan aineiston keruuseen positiivisesti.
Tamad mielestdani onnistuikin hyvin, silla haastattelutilanteessa haastateltavat
palasivat valilla edellisiin teemoihin tdydentden vastauksiaan. Ennen haastatteluja
mietin haastattelukysymysteni ymmartamista etenkin vaikuttamisen kasitettad ja
sitd, millainen vaikutus haastateltavan vastaukseen kasitteen avaamisella omin
sanoin on. Tama huoli oli kuitenkin turha, vaikka kerran jouduin selittamaan
haastateltavalla, mitd vaikuttamisella tarkoitan. Haastateltavien vastaukset olivat
sisalléltdaan yhtenevaiset, vaikka esimerkiksi strategia-kadsite ei ollut kaikissa

yrityksissa kaytossa.

Ennen haastatteluja ldhetin haastateltaville lyhyen selvityksen tutkimusaiheesta ja
haastattelurungon. Tama mielestani selkeytti ja helpotti aineiston keruuta, silla
haastateltavat padsivat ennalta tutustumaan aiheeseen. Tama vahensi myos
vadrinymmarrysta, jotka olisivat voineet vaikuttaa saatuihin tuloksiin.
Haastattelutilanteessa oli mahdollista tehdd my6s tarkentavia jatkokysymyksia
tarpeen mukaan, mutta kokonaisuudessaan haastattelut etenivat
teemahaastattelurungon mukaisesti ilman suurempia yllatyksia. Koska haastattelut
olivat keskustelun omaisia, oli mukana joitain sellaisia kysymyksen asetteluita, joita

voidaan pitda johdattelevina.

Haastattelujen litterointi ei tapahtunut aina haastattelujen teon jdlkeen. Syyna
tahan oli aineiston keruun lopussa usein haastattelun osuminen lyhyelle aikavailille.

Litterointi heti haastattelujen jalkeen olisi mahdollisesti helpottanut ja nopeuttanut
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analyysin ja tulkintojen tekemistd. Haastattelujen aikana tehdyt muistiinpanot

onneksi auttoivat nostamaan mieleen aiempia tulkintoja ja huomioita.

Kun puhutaan tutkimuksen luotettavuudesta, perustellaan sitd usein kasitteilla
reliaabelius ja validius. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa sita, etta tulokset ovat
toistettavissa ja validius tutkimusmenetelman kykya mitata, mitd oli tarkoituskin
mitata (Hirsjarvi, Hurme & Sajavaara 2009, 231). Nama kasitteet perustuvat tutkijan
objektiivisuuden ajatukseen (Hirsjarvi & Hurme 2001, 188-189). Nain ollen
validiteetti ja reliabiliteetti eivdt sellaisenaan pysty perustelemaan laadullisen
tutkimuksen luotettavuutta. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden todistamista
on pohdittu esimerkiksi uskottavuuden nakdkulmasta, jossa tutkija tarkastaa tehdyt
tulkintansa tutkittavien kasityksid. Tama on kuitenkin epdvarmaa, silla vaikka
tutkittavat tarkastaisivatkin tutkijan tulkinnat, he saattavat olla tilanteelleen
sokeita. Tulosten siirrettévyydelld eli tulkintojen yleistettavyydelld on mahdollista
tietyissa tilanteissa arvioida tutkimusta. Taman tutkimuksen kohdalla tulosten
siirrettavyys on varsin hyva, silla tulokset koostuvat 7 designyrityksen ylimman
johdon edustajan ndakemyksista ja kokemuksista ja tulokset myds heijastavat alan
oppikirjojen nakemysta. Tulosten vertaus kirjallisuuteen ja aiempiin tutkimuksiin
tukee myos tulosten vahvistuvuutta. Vaikka tdaman tutkielman aineisto perustuukin
vain 7 designyrityksen ylimman johdon haastatteluihin, onnistuin saamaan mukaan
seka suuria, etta pienia yrityksia seka vanhoja ja nuoria yrityksia. Nain ollen voidaan

ajatella, etta tietyssa mielessa tuloksia pystytdan yleistamaan.

Pyrin  tutkijana omat jattdmaan omat ennakko-oletukseni huomiotta
tutkimusaiheen aineiston tulkinnassa ja analyysissa. Tiedostin kylla, ettd ennen
teoriakirjallisuuteen tutustumista minulla oli oletuksena, ettd kansainvalisyyden ja
eri kulttuurien vaikutus designyritysten strategioihin ja viestintddan on suuri.
Teoriakirjallisuus toi kuitenkin esille eri nakemyksia kulttuurien vaikutuksesta ja
haastatteluissa pyrin seuraamaan suunniteltua haastattelurunkoa johdattelun
valttamiseksi, vaikka muutamia tallaiseksi tulkittavia kysymyksia mukana olikin.

Tutkimustulokset eivat tukeneet lopulta kovinkaan vahvasti omia ennakko-
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oletuksiani. Tutkimusaihe eli brandiviestinta ei ollut minulle ennalta tuttu alue ja
koin tdman tutkijana vahvuudeksi, silld pystyin tutustumaan teoriakirjallisuuteen ja
kerattyyn aineistoon avoimin mielin, ilman muita oletuksia kulttuurien

vaikuttamisen lisaksi.
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8 PAATANTO

Taman tutkielman tarkoituksena oli selvittdd ylimman johdon kasityksia ja
kokemuksia suomalaisten designbrandien brandiviestinndsta. Lisdksi haluttiin
selvittda brandistrategian ja viestintastrategian ominaispiirteet ja merkitys yritysten
toiminnalle, sekda niiden vaikutus brandiviestinnan sisaltéon ja toteutukseen.
Brandiviestintdad tutkittiin vaikuttamisen keinojen, vaikutta misen haasteiden ja
niiden hallinnan kautta. Lopuksi haluttiin vield selvittaa, millaisena designyrityksen
ylin johto nakee oman roolinsa viestinndan johtamisessa. Tavoitteena oli ylimman
johdon kasitysten ja kokemusten kautta saada kuva, kuinka kansainvalisilla

markkinoilla toimivat suomalaiset designbrandit kdyttavat brandiviestintaa.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa selvitettiin suomalaisen muotoilun syntya ja
vaiheita aina nykypaivdaan saakka. Lisdaksi teoriakirjallisuuden ja aiempien
tutkimuksien avulla selvitettiin brandistrategian ja viestintdstrategia merkitysta
yrityksen toiminnalle ja ndiden strategioiden valistda suhdetta. Brandiviestintaa
lahestyttiin viestintdstrategian maarittelyn kautta ja sen toteuttamista kuvattiin
viestintimenetelmien ja vaikuttamisen keinojen kautta. Viestinndn johtamisen

kuvaus kulki jokaisen kadsitteen mukana ikdan kuin punaisena lankana.

Tutkimuksen tulokset olivat suurelta osin teorian mukaisia muutamia poikkeuksia
lukuun ottamatta. Mielenkiintoinen tulos strategioiden kannalta on se, etta
suomalaisten designyritysten kohdalla yrityksen toiminta ei ole aina
strategialdahtdista. Haastattelujen perusteella voidaan sanoa, ettd designyritykset
ovat jakautuneet strategia- ja ei-strategiayrityksiin. Teoriakirjallisuus ei tuonut esille
yrityksen toimintamalleja ja -tapoja ilman strategioita ja usein yrityksen toiminnan
uskotaan perustuvan suunniteltuihin strategioihin. Tutkimuksessa mukana ollesta
designyrityksistd puolella ei ollut kdytdssdaan varsinaista brandi- tai

viestintastrategiaa.
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Designyritysten ylimman johdon sisadltéjen kuvaukset brandistrategiasta ja
viestintastrategiasta olivat lahes tdaysin aiemman teorian mukaisia. Brandistrategian
merkitys niin sanotuissa strategiayrityksissd oli suuri, strategiaa toteutetaan
kaikessa yrityksen toiminnassa. Ainoastaan strategian toteutustavoissa oli eroja
esimerkiksi  siind, etta yksi yritys oli muodostanut brandistrategiansa
modernisoimalla yrityksen alkuperdistd strategiaa ja toinen on muodostanut
strategian asiakkaidensa nakokulmasta. Viestintdstrategian merkitys
brandistrategiaa viestinnallisesti tukevana strategiana tuli tuloksista esille
vahvemmin kuin teoriakirjallisuudesta tai aiemmissa tutkimustuloksista. Ei-
strategiayrityksissd tdma sama tulos tuli esille toimintatavoissa, kaikki toiminta ja
viestintd kuvaavat olemassa olevaa brandid, vaikka toiminta ei ole strategian

ohjaamaa.

Tulosten mukaan suomalaiset designbrandit uskovat ja luottavat brandiinsa ja
brandistrategiaansa. Niitd ei haluta muuttaa markkinoiden mukaan, vaan
muutokset nakyvat brandiviestinndssa. Brandiviestinnan kannalta tarkeimmaksi
tutkimustulokseksi nousi mainonnan ja sosiaalisen median merkitykset; mainonnan
merkitys viestintdtapana on vahentynyt, kun taas sosiaalisen median kiinnostus on
kasvussa. Mainonnan heikkoudeksi nahtiin sen kalleus ja lyhytaikainen vaikutus, kun
taas sosiaalinen media koetaan hyvaksi tavaksi tavoittaa uusia kohderyhmia
kansainvalisesti ja pienilla kustannuksilla. Sosiaalisen median kayttoa ja toteutusta
suomalaisten muotoiluyritysten brandiviestinndssa olisikin mielenkiintoista tutkia
lisda, silla tdman viestintatavan kayttd on vasta alussa ja sen mahdollisuuksia ja
toteutusta  ollaan  suunnittelemassa.  Yritykset  kuitenkin  uskovat sen

mahdollisuuksiin laajasti.

Suomalaiset designyritykset suuntaavat tulevaisuudessa entistd vahvemmin
kansainvalisille markkinoille. Kasvavaa kiinnostusta suomalaisia designbrandeja
kohtaan on havaittavissa ja on mielenkiintoista ndhdad, milld keinoin yrtykset
kansainvalistda menestymista tavoittelevat. Yksi kiinnostava toimintatapa, joka

haastatteluissa mainittiin, on perustaa yritys kohdemaahan, jossa brandista tehdaan
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kohdemaan tulkinta. Itse brandida ei muuteta, silla brandiin uskotaan ja se on
pysyvd, mutta mahdolliset muutokset ndkyvat muissa toimissa. Taman
toimintatavan toteuttamista ja vaikutuksia on mielenkiintoista seurata. Se olisi
tutkimusaiheena myos kiinnostava, esimerkiksi seuraavien kysymyksien kautta,
millaisen tulkinnan kohdemaan vyritys brandista tekee ja kuinka toimintatavat
eroavat Suomeen verrattuna? Kuinka muuttumattomana brandi ja sen identiteetti

todella pysyvat ja kuinka brandi kohdemaassa viestii?

Tassa tutkimuksessa on kurkistettu suomalaisten muotoiluyritysten toimintaan
viestinndn ndkokulmasta. Toivon, ettd tutkimus lisdd brandiviestinndn ja
vaikuttamisen ndkokulmasta tietamystd, kuinka nykypdivdn suomalaiset
designyritykset toimivat kansainvalisellda kentdlld, ja antaa my6s pohjaa

mahdolliselle jatkotutkimukselle.
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LIITE Haastattelurunko

TEEMAHAASTATTELUN TEEMAT: Viestintastrategia,
vaikuttamiskeinot, vaikuttamishaasteet, viestinnan johtaminen

YRITYKSEN ~ VIESTINTASTRATEGIA  (YLIMMAN  JOHDON
KOKEMUKSET)

- Millainen on yrityksen viestintastrategia?
o Mitka ovat viestintdstrategian tavoitteet?
o Miten se muotoutui?
o Miten kansainvalisyys nakyy siind?
o Millaisen viestin yritys haluaa lahettda?

BRANDISTRATEGIAN OMINAISPIIRTEET

Millainen on yrityksen kansainvalinen bransdistrategia?
o Mitka ovat sen ominaispiirteet?
o Mita tavoitteita strategia pitda sisallaan?
o Miksi juuri nama tavoitteet?

- Kuinka strategiaa on toteutettu?

- Kuinka strategian toteutuksessa on onnistuttu?

91

brandistrategia,

NAKEMYKSET ~ JA

- Onko strategiaa jouduttu kokemuksien kautta muokkaamaan?

- Onko kohdemaiden suhteen eroja brandistrategian toteutuksessa? Millaisia?

- Enta kohdemaiden erot onnistumisen suhteen?
- Miten kansainviélisyys ndkyy brandistrategiassa?

- Miten kohdemaiden kulttuuri vaikuttaa markkinointiviestinnan sisaltoon?

Eroaako kotimaan markkinointiviestinnasta?

VAIKUTTAMISKEINOT

- Mitka ovat kansainvalisen brandistrategian vaikuttamisen keinot?

- Miksi juuri nédma?
- Millaisia tuloksia on saatu?

VAIKUTTAMISHAASTEET

- Millaisia vaikuttamishaasteita kansainvalisessa brandistrategiassa on?

o Kuinka niita on hallittu?

o Miten haasteet vaikuttavat kansainvaliseen brandistrategiaan?
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VIESTINNAN JOHTAMINEN

Millainen on ylimman johdon rooli brandistrategian viestinnan
johtamisessa?

Kuinka viestintdaa johdetaan?

Miten tarkedana vylinjohto pitdd kansainvdlisen brandistrategiaan liittyvaa
viestintaa?

Onko jotain vield mitd haluaisit yrityksen viestintastrategiasta,
brandistrategiasta tai muusta haastattelun aiheesta kertoa?



