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The aim of this bachelor’s thesis is to examine the definitions of intangible
marketing assets — brand, image and reputation and also the benefits of those

assets in the business. Examination is done in the B2B environment.

Thesis is composed of five parts, from which the first one describes the intangible
marketing assets and relational assets which is a part of intangible marketing
assets. The second, third and fourth parts focus on the definitions, benefits and
influences of brand, image and reputation, which are a part of relational assets.
The fifth part demonstrates the influences of above-mentioned assets in the

customer’s purchasing decision process.

With the literature used in the thesis we came to a conclusion that the corporate in
the B2B environment is usually the brand itself, which has both image and
reputation. The brand image and reputation have significant role in the customer’s
purchasing decision process and in the end of the thesis there are introduced
different kinds of models about those processes. These models and the used
literature are combined to compose a model which takes into consideration brand
image’s and reputation’s influences in the customer’s purchasing decision

process.
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1 JOHDANTO

Tassa kappaleessa kaydaan Il&pi tyon taustoja ja tavoitteita sekd
tutkimuskysymykset. Lisaksi esitelldan tyon rajaukset seka rakenne.

1.1 Tyon tausta

Aineettomien markkinointiresurssien merkitys on kasvanut voimakkaasti
viimeisten vuosikymmenten aikana B2B-liiketoiminnassa (Business-to-Business).
Erityisesti brandin, imagon ja maineen seka verkostojen vaikutuksia yrityksen
lilketoiminnassa on painotettu tutkimuksissa entistd enemman. Hyvén brandin,
imagon ja maineen avulla yritys voi saavuttaa pysyvaa kilpailuetua ja taloudellisia

hyotyja. Lisaksi niilla on suuri merkitys asiakkaan ostopaatdsprosessiin.

1.2 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Taulukkoon 1 on koottu tydssa lapikaytavat tutkimuskysymykset ja tyon
tavoitteet. Tyon paatavoitteena (TK1) on selvittdd, mitd aineettomat
markkinointiresurssit — brandi, imago ja maine — ovat ja miten ne vaikuttavat
B2B-yrityksen liiketoimintaan. Tahan paéastdan maarittdamalla aineettomien
markkinointiresurssien  késitteet ja vaikutukset yrityksen sidosryhmiin.
Ensimmaistd tutkimuskysymystd tarkennetaan kolmen alatutkimuskysymyksen
(TK2a, b, c¢) avulla. Ensimmadisen alatutkimuskysymyksen avulla pyritdan
selvittdamaan, mistda B2B-brandi syntyy ja mitd hyotyja siitd on asiakkaalle ja
yritykselle. Toisessa alatutkimuskysymyksessa selvitetddan, mitka tekijat
vaikuttavat yrityksen imagoon ja mikd on imagon merkitys asiakkaan
ostopéatosprosessissa.  Kolmas  alatutkimuskysymys  kasittelee  yrityksen
maineeseen vaikuttavia tekijoitda ja yrityksen maineen merkitystda B2B-

lilketoiminnassa.



Taulukko 1. Tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Tutkimuskysymys Tavoite

TK1 | Mitd aineettomat markkinointiresurssit | Maaritell& brandin, imagon ja

— brandi, imago ja maine — ovat ja maineen kasitteet ja niiden

miten ne vaikuttavat B2B-yrityksen keskindisié suhteita ja

liiketoiminnassa? vaikutuksia sidosryhmien
toimintaan.

TK2a | Mistda B2B-brandi syntyy ja mita | Selvittad B2B-brandin
hyotyja siitd on? rakenne sek& mita hyotyja
siitd on asiakkaille ja

yritykselle.

TK2b | Mitké ovat yrityksen imagoon Selvittdd imagoon vaikuttavat
vaikuttavat tekijat ja miten imago tekijat ja imagoon merkitys
vaikuttaa asiakkaan asiakkaan
ostopaatdsprosessiin? ostopaatosprosessissa.

TK2c | Miten yritys VOI vaikuttaa | Selvittdd maineeseen

maineeseensa ja miten maine vaikuttaa | vaikuttavat tekijat ja
yrityksen toimintaan? maineeseen merkitys

yrityksen liiketoiminnassa.

Tutkimuskysymyksiin  etsitddn vastauksia tieteellisen aineiston pohjalta.
Padlahteina kaytetaan kirjalahteitd, joita tuetaan tieteellisten artikkeleiden avulla.

1.3 Rajaukset

Aineettomat markkinointiresurssit ovat erittdin laaja kasite, silld ne késittavat
kaiken organisaation p&d&doman, joka ei ole fyysista tai taloudellista (Lonnqvist,
Kujansivu & Antola 2005, 11-12). T&sté johtuen tydssé keskitytddn késittelemaan
aineettomista markkinointiresursseista ainoastaan suhdep&d&omaan kuuluvia
brandid, imagoa ja mainetta. Edelld mainittuja kasitteita tutkitaan B2B-

liiketoiminnan ndkokulmasta. Bréandiéd koskevassa kappaleessa 3 rajataan brandiin



liittyvd strateginen johtaminen pois. Imagoa Kkésittelevassa kappaleessa 4
ldhestytdan siitd saatavia etuja ainoastaan asiakasuskollisuuden nékokulmasta.
Kappaleessa 5, jossa kasitelladn mainetta, rajataan maineeseen vaikuttavista
tekijoistd pois asiakaslahtOisyys ja tyontekijoiden suhteet. Bréndin, imagon ja
vaikutuksia tutkitaan  asiakkaan

maineen kasittelevassa kappaleessa 6

ostopaatosprosessiin vaikuttavia tekijoita.

1.4 Rakenne

Tassa kappaleessa kaydaan lapi tyon rakenne, joka on esitetty taulukossa 2. Siihen

on koottu jokaisen kappaleen sisalto ja tulokset.

Taulukko 2. Tyon rakenne

Sisaltod

Kappale

Tulos

e Tausta

. Johdanto

e Tavoitteet
e Tutkimuskysymykset
e Rajaukset

e Aineettomat
markkinointiresurssit

. Aineettomat

markkinointi-resurssit

e Aineettomien
resurssien jaottelu

o Vaikutukset

e Suhdepadoma e Suhdepadoman
madritelma
e Rakenne . B2B-brandi ¢ Syyt rakentamiseen
o Hyodyt e Asiakkaiden ja
¢B2C ja B2B viliset yrityksen kokemat
erot hyodyt
¢ B2C ja B2B johtamisen
erot
¢ Keinot vaikuttaa . Imago e Yrityksen identiteetti
imagoon e Ostoprosessiin
o Merkitys vaikuttavat tekijat
¢ Keinot vaikuttaa . Maine e Maineen eri tekijat
maineeseen o Merkitys

litketoiminnassa

o Asiakasuskollisuus

. Bréndi-imagon ja

brandin maineen
vaikutukset asiakkaan
ostopaatosprosessissa

e VVaikutussuhteet

¢ Vastaukset . Johtopdaatokset e Havainnot
tutkimuskysymyksiin
o TyOn lapikaynti . Yhteenveto e Kasitys tyon siséllosta




Kappaleessa 1 k&ydaidn lapi tyon taustaa ja esitetddn tavoitteet,
tutkimuskysymykset ja rajaukset. Kappaleessa 2 esitellddn resurssipohjainen
nakemys (Resource-based view) ja aineettomat markkinointiresurssit, joista
kaydaan l&pi suhdep&domaa. Kappale 3 Kkasittelee brandin madritelmaa,
rakentamista ja sen syitd, bréndistd saatavia hyotyja sekd eroja B2B- ja B2C-
brandien (Business-to-Consumer) vélilla. Kappaleessa 4 kdydaéan lapi imagon
maadritelmd, yrityksen keinot vaikuttaa imagoonsa ja imagon vaikutukset
asiakkaan ostopaatosprosessiin. Mainetta kasittelevassa kappaleessa 5 esitetdan
maineen madritelmd, siihen vaikuttavia tekijoitd ja sen vaikutuksia yrityksen
lilketoimintaan. Kappaleessa 6 yhdistetddn aikaisemmat kappaleet liittamalla
imago ja maine bréndiin. Tamén jalkeen tutkitaan brandi-imagon ja brandin
maineen vaikutuksia asiakkaan ostopaatdsprosessiin. Kappaleessa 7 vastataan

esitettyihin tutkimuskysymyksiin ja kappaleessa 8 kaydéaan lapi tyon kulku.



2 AINEETTOMAT MARKKINOINTIRESURSSIT

Resurssipohjainen ndkemys on erds tapa saavuttaa pysyvéd Kkilpailuetua
yritykselle varsinkin silloin, kun markkinoilla k&ytossd olevat resurssit ovat
homogeenisid ja tdysin liikuteltavissa. Tuottaakseen haluttua kilpailuetua tulee
resurssien tuottaa arvoa, oltava harvinaislaatuisia ja vaikeasti jaljiteltavissa, eiké
niill4 saa olla vastaavaa arvoa tuottavia vaihtoehtoja, jotka eivét ole harvinaisia tai
vaikeasti jaljiteltavissa. (Barney 1991, 101-106.)

Yrityksen tai organisaation resurssit voidaan jakaa aineellisiin (tangible assets) ja
aineettomiin resursseihin (intangible assets). Aineellisilla resursseilla viitataan
esimerkiksi koneisiin ja laitteisiin, valmistusmateriaaleinin sek& yrityksen
taloudelliseen p&domaan. (Lonngvist, Kujansivu & Antola 2005, 18-19.)
Aineettomat resurssit maaritellaan tulevaisuudessa saatavaksi hyodyksi, jolla ei
ole fyysista tai taloudellista muotoa. Aineettomia resursseja ovat esimerkiksi
patentit, strategiset allianssit, tuotantoprosessit, brandit sek& yrityksen maine ja
imago. (Andriessen 2004, 3.) Lev (2001, 22-45) on listannut aineettomien

resurssien ominaisuuksia, jotka erottavat ne aineellisista resursseista:

1. Aineettomat resurssit eivat kilpaile keskenadn, eli niitd voidaan ké&yttaa
samanaikaisesti useisiin tarkoituksiin.

2. Yleensd aineettomien resurssien Kiintedt kustannukset ovat suuria ja
vastaavasti rajakustannukset pienid. Tasta syystd aineettomien resurssien
tuotot kasvavat ajan myota.

3. Aineettomat resurssit hyotyvat verkoston vaikutuksista. Esimerkiksi
teknologia, jolla saavutetaan voittoja, levidd nopeasti hallitsemaan koko
markkinoita.

4. Aineettomien resurssien omistajuussuhteita on vaikea maéarittaa.
Verkoston muut jésenet voivat hyétyd yhden j&senen investoinnista
aineettomiin resursseihin.

5. Aineettomiin resursseihin kohdistuvat innovaatiot ovat usein hyvin

riskialttiita. T&K, koulutus ja teknologian hankkiminen ovat usein uuden



tuotteen tai palvelun kehityksen ensimmaéiset askeleet, ja niiden
aiheuttama riski on suurempi kuin investoinneilla kehitysprosessin
myO6hempiin vaiheisiin.

6. Aineettomien resurssien myyminen ja ostaminen on usein mahdotonta,

silla niiden markkinahinnan maérittdminen on hyvin vaikeaa.

Aineettomia resursseja eli aineetonta pddomaa kuvataan kirjallisuudessa usealla
eri tavalla. Kuitenkin useimmissa malleissa on samoja piirteitd. Aineettoman
pddoman osa-alueet on yleisesti jaettu organisaation tydntekijoihin, ulkoisiin
sidosryhmiin sekd organisaation sisaiseen rakenteeseen liittyvédan p&aomaan
(Andriessen 2004, 60-61). Lonnqgvist et al. (2005, 31) on jaotellut aineettoman
padoman inhimilliseen padomaan, suhdepddomaan ja rakennepdaomaan, joiden

sisalto on esitetty taulukossa 3.

Taulukko 3. Aineettoman padoman osa-alueet (mukaillen Lénngvist et al. 2004,
31)

Inhimillinen pddoma | Suhdep&d&doma Rakennep&éoma
(Human assets) (Relational assets) (Structural assets)
e (0Saaminen e suhteet asiakkaisiin e arvot ja kulttuuri
e henkil6- e suhteet muihin o tybilmapiiri
ominaisuudet sidosryhmiin e prosessit ja
e asenne e brandit jarjestelmat
e tieto e maine e dokumentoitu tieto
e koulutus e imago e immateriaalioikeudet
e yhteitydsopimukset

Tassd ty0ssd késitelladn brandid, imagoa ja mainetta, jotka ovat osa
suhdep&domaa, jonka Johnson (1999, 565-566) maédrittelee yrityksen kyvyksi
kdyda myonteistd vuorovaikutusta sidosryhmiensa kanssa, joka mahdollistaa
kannattavan toiminnan vahvistamalla inhimillistd ja rakenteellista p&&omaa.
Srivastavan, Faheyn ja Christensenin (2001, 779) mukaan suhdepohjaiset resurssit

mahdollistavat yritykselle l&heisten ja vaikeasti jaljiteltavien suhteiden luomisen.



Bréndin, imagon ja maineen merkitykset ovat kasvaneet huomattavasti B2B-
markkinoilla Kiristyneen kilpailun seka sidosryhmien merkityksen lisdaédntymisen

vuoKksi.



3 B2B-BRANDI

Brandit ja  brandien  johtaminen ovat levittdytyneet  perinteisesta
kuluttajamarkkinoinnista l&dhes kaikille teollisuuden aloille. Yksi suurimmista
syistd on vaihtoehtoisten toimittajien maaran rajahdysmainen kasvu useimmilla
eri toimialoilla. Brandin merkitys kasvaa, kun asiakkailla on suuri valikoima
potentiaalisia toimittajia B2B-markkinoilla. Toinen huomion arvoinen seikka
B2B-bréndeistd on, ettd ne eivat tavoita ainoastaan asiakkaita, vaan kaikki
yrityksen sidosryhmat. (Kotler 2006, 3-4.) Edellisestda johtuen B2B-bréndien
tutkimukseen on panostettu paljon viime vuosina. Tutkimuksissa on pyritty
selvittamaan esimerkiksi millaista pysyvaa taloudellista arvoa branddys voi
tuottaa yritykselle ja sen sidosryhmille, vai ovatko muut tekijat, kuten
innovaatiokyky ja tutkimustyo ratkaisevammassa osassa. (Ohnemus 2009, 159.)
Seuraavassa on kaésitelty brandin ja brandipddoman maéaaritelmid, B2B-brandien
rakentamista ja niistd saatavia hyotyjd, sekd B2B- ja B2C-bréndien eroja ja

yhtalaisyyksia.

3.1 Maéritelma

Bréndeihin liittyy useita myyttejd ja vaarinkasityksid, mik& saattaa johtua niiden
aineettomasta olemuksesta. Varsinkin B2B-liiketoimminnassa bréndien mielletdan
kuuluvan vain kuluttajamarkkinointiin. (von Hertzen 2006, 15.) Tama
perustellaan yleensa markkinoiden erilaisuudella verrattuna
kuluttajamarkkinoihin, sek& brandiuskollisuuden puuttumisella B2B-markkinoilta
(Kotler 2006, 1). Brandi saatetaan yleisesti kuvitella yrityksen luomana
harhakuvana siitd, ettd tuote tai palvelu on parempi kuin se todellisuudessa on
(Hague & Jackson 1994, X1). Menestyksekkaan brandin olemassaolo on kuitenkin
mahdottomuus ilman laadukkaita tuotteita tai palveluita sek& organisaatiota, jolla
on kyky laadun yll&pitoon (Kotler 2006, 3). Toinen usein esitetty olettamus on,
ettd brandi olisi vain nimi ja logo. Talloin jatetd&dn kuitenkin huomioimatta
erilaiset tunteet ja mielleyhtymat, jotka liittyvat kyseiseen tuotteeseen, yritykseen

tai brandiin. Todellisuudessa kyse on kuitenkin hyvin kattavasta ja



moniselitteisestd yhteydestd eri sidosryhmiin, jonka avulla yrityksen on
mahdollista selvitd kilpailijoiden hyokkayksista ja markkinoiden muutoksista.
(Kotler 2006, 4.)

3.1.1 Brandin kasite

Brandi on nimi, késite, merkki, symboli, kuva tai ndiden yhdistelmd, joka
helpottaa tuotteen, palvelun tai liiketoiminnan tunnistamista sek& mahdollistaa
erottumisen Kkilpailussa (Resource library 2010). Bréndi kuvaa siis teknisig,
taloudellisia ja sosiaalisia etuja ja palveluita, joita kyseisen toimittajan tarjonta tuo
kohdemarkkinoille ja asiakasyrityksille (Anderson, Narus & Narayandas 2009,
140). Blackettin (1998) mukaan brandi on takuu laadusta, alkuperasta ja
suorituskyvystd, mika lisdd kuluttajan tuotteesta saamaa arvoa, sekd véhentaa
ostopéatoksen monimutkaisuutta ja siihen liittyvia riskeja (Kotler 2006, 3). Brandi
on aineetonta padomaa, joka ei ole fyysinen kokonaisuus, vaan se syntyy eri
sidosryhmien jasenten muodostamista mielikuvista ja ajatuksista, jotka syntyvat
nimen tai symbolin nakemisen seurauksena. Kyse ei siis ole vain markkinoille
tarjottavasta tuotteesta, jonka tarkoituksena on asiakkaiden tarpeiden
tyydyttaminen. (Kotler, 1994 s. 432.)

Vaikka bréndi rinnastetaankin usein aineellisiin - markkinointiviestinnan
elementteihin, kuten mainoksiin, logoihin tai iskulauseisiin, on se paljon
enemman (Dunn & Davis 2004, 241). Kotler (2006, 5) tiivistdd brandin

seuraavasti:

e Brandi on lupaus.

e Brandi on havaintojen kokonaisuus eli kaikki, mitd tuotteesta, palvelusta
tai liiketoiminnasta ndhdéaan, kuullaan, luetaan, tiedetdé&n, tunnetaan ja
ajatellaan.

e Bréandilla on selked asema asiakkaan tajunnassa, joka perustuu
menneisyyden kokemuksiin, mielleyhtymiin ja tulevaisuuden odotuksiin.

e Bréandi on ominaisuuksien, hyotyjen, uskomusten ja arvojen yhdistelma
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joka erottaa kilpailijoista, vé&hentdd ongelmallisuutta ja helpottaa

paatdksentekoprosessia.

3.1.2 Brandipdaoman maéaritelma

Bréndit ja brandipddoma ovat yrityksen Kilpailuvaltti, sekd Kkilpailuedun ja
pitkdaikaisen kannattavuuden perusta (Kotler 2006, 6). Anderson et al. (2009,
140) mukaan brandipddoman tarkoitus on selvittdd brandin arvo, ja miten
asiakkaat huomioivat Kkilpailevan toimittajan vastaavan tarjouksen. Heidéan
mukaansa  brandipddoma  heijastuu  asiakkaiden  suhtautumisesta  ja

kayttaytymisesta mahdollisissa ostotilanteissa, kuten:

e Suuremmasta halusta kokeilla tuotetta tai palvelua

e Tarpeesta nopeuttaa kaupan aikaansaamista

e Suuremmasta todenndkdisyydesta kauppaan

e Halusta tehd& ostovaatimus sovittua suuremmasta osuudesta
e Halusta maksaa korkeampi hinta

e Pienemmastd halusta vaihtaa toimittajaa hinnan noustessa

e Pienemmasta Kiinnostuksesta kokeilla kilpailijoiden tuotteita tai palveluita

Knappin (2000) mukaan brandipddoma voidaan kuvata my0ds brandikasitteen
kokonaisuutena, siséltden tuotteiden ja palveluiden suhteellisen laadun,
taloudellisen suorituskyvyn, asiakasuskollisuuden ja asiakkaan tyytyvéisyyden
sekd yleisen arvostuksen brandid kohtaan (Kotler 2006, 69). Aakerin ja
Joachimsthalerin (2000, 17) mukaan brandipddoma viittaa brandin nimeen tai
symboliin liittyviin p&&omiin tai rasitteisiin. Aaker (2002, 8) on tiivistanyt

paékohdat, joiden varaan brandipddoma nojaa:

e Havaittu laatu (Perceived quality)
e Nimen tuntemus (Name awereness)
e Brandiin liittyvéat mielleyhtymaét (Brand associations)

e Bréndiuskollisuus (Brand loyalty)
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Aakerin (2002, 8-20) mukaan on itsestddn selvéd, ettd tuotteiden laatu on
elintarked arvon tuottaja. Myds nimen tunnettavuus on térkeda saavuttaa, mutta
sitd ei tulisi ylikorostaa johtuen esimerkiksi kansallisista Kielieroista, jotka
saattavat muuttaa bréndin nimen merkitystd radikaalisti. Brandiin liittyvilla
mielleyhtymilld tarkoitetaan yleisesti kaikkea, joka liittd4d asiakkaat bréandiin,
mukaan lukien kéayttajan mielikuvitus, tuoteominaisuudet, kayttotilanteet, brandin
olemus ja symbolit. Brandipddoman tarkein ajuri on brandiuskollisuus. Aaker on
luonut yleiskatsauksen brandipddoman tuottamasta arvosta, johon on lisatty myos
muut brandiin liittyvat varallisuuserdt (other proprietary brand assets), jolla
tarkoitetaan esimerkiksi verkostosuhteita ja brandiin liittyvid patentteja. Kuvassa

1 on esitetty brandipadoman tuottama arvo. (Aaker 2002, 8-20.)

Bréandipddoman tuottamat hyodyt asiakkaalle sek& yritykselle on koottu
kappaleessa 3.3. Brandipddoman vaikutuksia asiakkaan ostopéatosprosessiin
kaydaan tarkemmin lapi kappaleessa 6, jossa kasitellaan brandi-imagon ja brandin

maineen vaikutuksia asiakasuskollisuuteen.



Brandi-

paaoma

Kuva 1. Brandipddoman tuottama arvo (Aaker 2002, 9)

Bréandi-
uskollisuus

>

Pienentyneet
markkinointikustannukset

Kaupan voimakkuus

Uusien asiakkaiden
houkuttelu

e |isaa tietoisuutta
e kohentunut luottamus

Aikaa vastata uhkiin

12

Nimen tuntemus

Ankkuri johon muut
mielleyhtymat voidaan
liittad

Samanlaiset mieltymykset
Merkki
vaikutusvallasta/sitoutumis
esta

Bréndi on harkittu
vaihtoehto

Tuottaa arvoa
asiakkaalle parantamalla
asiakkaan:

e Tiedon
prosessointia ja
tulkitsemista

e Varmuutta
ostopéatoksessa

o Kayttotyytyvéi-
syytta

Havaittu laatu

Syy ostaa
Erottuminen/asema
Hinta

Kiinnostavuus verkoston
jasenend

Laajennukset

Brandiin
liittyvat
mielleyhtymét

Helpottaa tiedon
prosessointia ja
palautumista

Syy ostaa

Luo positiivisia
tunteita/asenteita
Laajennukset

Tuottaa arvoa
yritykselle
parantamalla:

e Markkinointiohjel-
man vaikutusta ja
tehokkuutta

e Bréndiuskollisuutta

e Hintoja/margi-

naaleja

e Mahdollisuuksia
Bréndin
laajennuksiin

e Kaupan

voimakkuutta
o Kilpailuetua

Muut brandiin
liittyvat
varallisuuserét

—>

Kilpailuetu




13

3.2 B2B-brandin rakentaminen

Bréandin rakentaminen on yritykselle vélttdmatontd, silld se on keino erottua
kilpailijoista. Menestyakseen on yrityksen kehitettava brandiddn lisatakseen sen
tunnettuutta ja kiinnostavuutta. Tahan se voi vaikuttaa toiminnallaan ja
viestinnallaan, jotka vaikuttavat brandista saatuihin kokemuksiin ja tietoihin. (von
Herzen 2006, 91.) Haguen ja Jacksonin (1994, 38) mukaan asiakkaat eivat voi
tuntea kaikkia yritykseen liittyvia faktoja. Heiddn mukaansa asiakkaiden tieto
saattaa olla oletettua, ilman mink&anlaisia objektiivisia todisteita. Vaikka kyse
oikeastaan onkin vain muodostetuista mielipiteistd, voi niilla olla yhtélainen
vaikutus ostopéatokseen, kuin todellisiin nayttdihin perustuvilla faktoilla.
Yrityksen toiminnan ja viestinndn onnistumisesta kertoo se, kuinka lahelld
brandista saatu imago on yrityksen omaa identiteettid. (Hague & Jackson 1994,
38.) Yrityksen antamaan kuvaan brandista vaikuttavat myos esimerkiksi sen
kotimaa ja kansalaisuus, joihin yritys ei itse pysty suoranaisesti vaikuttamaan (von
Herzen 2006, 92-94).

3.2.1 Syyt B2B-bréndin rakentamiseen

Syy brandin rakentamiseen on yrityksen ja sen tuotteiden menestyksen tukeminen
(von Herzen 2006, 96). Tama voidaan saavuttaa keskittymalld asioihin, joiden
tavoite on saada potentiaaliset asiakkaat ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluita,
ja saada tatd kautta pitkdaikaisia asiakkaita. Yrityksen tulee keskittya siitd ja sen
valmistamista tuotteista saatavaan tietoon markkinoilla. N&in ollen mit4
tunnetumpi yritys on, sitd todenndkdisemmin asiakkaat ostavat sen tuotteita tai
palveluita. Toinen olennainen seikka on kilpailijoista erottuminen varsinkin
toimialoilla, joilla kaikkien toimittajien tuotteet ovat hyvin samankaltaisia
keskenddn. Keinona erottumiseen voidaan pitdd myonteisten havaintojen ja
odotusten luomista yrityksesté ja sen tuotteista. Positiiviset havainnot ja odotukset
antavat brandille lisdarvoa, silld asiakkaat saattavat olla valmiita maksamaan
ylim&aréista tuotteen tai palvelun laadusta. Vaikka tuotteesta ei sindnsa
saataisikaan korkeampaa hintaa, bréndi liséé asiakkaan kokemaa arvoa tuotteesta.



14

(Hague & Jackson 1994, 101-102.)

B2B-brandit voivat erottautua toisistaan eri syiden ja etujen perusteella, jotka
kertovat bréndin tilasta ja suhteesta tuotteeseen. Osa tuotetuista mielleyhtymisté
liittyy brandin toiminnalliseen suorituskykyyn, joka perustuu esimerkiksi tuotteen
tarjoamaan arvoon ja lupaamiin etuihin. Muut mielleyhtymét heijastavat
abstraktimpia seikkoja, kuten yritysimagon ulottuvuuksia, joihin kuuluvat
esimerkiksi uskottavuus, luotettavuus, eettisyys ja yrityksen yhteiskuntavastuu eli
CSR, jota kasitelladn tarkemmin kappaleessa 5.2. Syitd erottautumiseen ovat
vahvat, myonteiset ja ainutlaatuiset mielleyhtymat brandiin, jotka ohjaavat
asiakkaiden kayttaytymista. (Webster & Keller 2004, 389-390.)

3.2.2 Rakennusprosessi

Haguen ja Jacksonin (1994, 100) mukaan bréndin suunnittelun tulisi olla
avainasemassa seka koko  yrityksen  markkinointisuunnitelmassa  ettd

liiketoimintasuunnitelmassa. Heiddn mukaansa brandin suunnittelu pitaa sisallaan:

e Bréndin tavoitteiden selkean tunnistamisen

e Bréndin arvojen kehittdmisen

e Bréndin nimen ja sen visuaalisen olemuksen valinnan
e Brandiviestinnén

e Yrityksen sisdisen brandayksen

e Brandin rakentamisen palveluiden avulla

B2B-yritysten markkinointiviestintd perustuu yleensa yrityksen liiketoimintaan,
tuotteisiin tai sen tarjoamiin palveluihin liittyviin faktoihin ja ominaisuuksiin.
Edellisten lisdksi yrityksen sidosryhmi& kiinnostavat myds sen liiketoiminnassaan
kayttamét toimintatavat ja periaatteet eli arvot. (von Hertzen 2006, 98.) Hague ja
Jackson (1994, 102-105) jakavat brandin arvot kolmeen ryhmé&an. Ensimmaiseen
ryhmédéan kuuluvat bréndin kannalta elintarkedt arvot eli ydinarvot, jotka ovat

tuotteiden ja palveluiden laatu, hinta ja niihin liittyvat toimitukset, joilla on
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merkittdva vaikutus yrityksen liiketoimintaan ostop&atoksen ajureina. Toisessa
ryhméssa ovat bréndin arvoihin vaikuttavat markkinoista riippuvat palveluihin
liittyvét seikat, kuten vakuutusehdot, teknisten palveluiden taso, yrityksen sijainti
ja myynninjéalkeiset palvelut. Edellisten lisédksi brandin arvoihin liittyvat myos
asiakkaiden harvemmin tunnustamat asiat, kuten myynninedistdmisen tai
myyntihenkiléston osaamisen vaikutus yrityksen valintaan. (Hague & Jackson
1994, 102-105.) Von Herzen (2006, 99) puolestaan esittad, ettd yrityksen
tarkeimmat brandiin vaikuttavat arvot ovat tuotteisiin ja palveluihin liittyvien
lupauksien pitdminen, sosiaalinen vastuu ja etenkin ihmisten kohtelu, seka

tyonantajakuva.

Keskeisin ja joissakin tapauksissa ainoa tekijd, joka erottaa yritykset ja bréndit
toisistaan, on nimi. Useiden yritysten nimet ovat peraisin historiasta, ja niista on
muodostunut arvokas osa bréndipddomaa. (von Herzen 2006, 101.) Vasta
perustetun tai uutta nimed miettivdn yrityksen nimedminen on hyvin
monimutkaista, silla se valittaa tarkeda tietoa eri sidosryhmille. Hyvan nimen
valinta on erityisen haasteellista varsinkin brandeille, jotka haluavat ylitt4a
lilketoiminnassaan maantieteellisia ja kulttuurillisia rajoja. (Kotler 2006, 95.)
Ongelmat ilmenevat tilanteissa, joissa yrityksen tai bradndin nimi muuttaa
merkitystadn kahden kielen vélilla. Ongelman haasteellisuutta lisda se, ettéd
nimeamishetkelld yritykselld ei valttdmatta ole minkaanlaisia vientisuunnitelmia.
(Hague & Jackson 1994, 107.) Bréndin nimi vaikuttaa suoraan yrityksesta
saatavaan kasitykseen, ja se on tastd syysta erittdin tarkedssa asemassa. Hyvin
valittu nimi valittaa yrityksen arvot ja annetut lupaukset. (Kotler 2006, 95-96.)
Hague ja Jackson (1994, 108) ovat madrittaneet neljd paakriteerid nimen
valitsemiseen. Brandinimien tulisi olla yksinkertaisia, jotta ne on helppo
ymmartad, lausua ja lukea. Nimen pitdd olla helposti muistettava. Brandinimen
tulee olla tutun kuuloinen, jotta tieto johon nimi viittaa on yleisessa tiedossa.

Nimen on myds erotuttava muista brandeistd. (Hague & Jackson 1994, 108.)

Markkinointiviestintd on tarkeédssa osassa bréndin rakennusprosessia. Sen avulla

yritys luo tietoisuutta, erottautuu kilpailijoista ja lisdd brandin arvoa. Yleisesti



16

teollisuusyritykset keskittyvat litkaa myyntiin unohtaen viestinndn merkityksen.
Markkinointiviestinnan pééatarkoitus ei ole vain lisdtd myyntid, vaan edistdad myos
tietoa brandistd ja sen siséltdmistda arvoista. On kuitenkin muistettava, ettd
yrityksen tuotteiden ja palveluiden tulee olla linjassa markkinointiviestinnan
kanssa, silld kestavadn bréndin rakentaminen vaatii kykyd tayttdd annetut

lupaukset. Brandin rakentamiseen kaytettyja viestintakeinoja ovat:

e Tuote ja tuotepakkaus (Product and product packaging)

e Mainosjulkaisut (Promotional literature)

e Yrityksen merkit ja tunnukset (Company signs and livery)

e Suoramainonta (Direct mail)

¢ Mediamainonta (Media advertising)

e Suhdetoiminta (Public relations/PR)

¢ Henkilokohtaiset kontaktit (Personal contact)

o Nayttelyt/messut (Exhibitions) (Hague & Jackson 1994, 117-118.)

Menestyvén brandin rakentamisessa yrityksen sisdisella viestinnalla on merkittava
osuus. Kyse on yrityksen tyontekijoihin kohdistuvasta viestinnéstd, jonka
tavoitteena on selkeyttdd brandin olemus ja sen siséltamat arvot seka selittad
brandin vaikutukset ja varsinkin siihen liittyvat lupaukset. Mikali tyontekijat eivét
ole sisdistaneet brandin merkitysta ja vaikutuksia, saattaa seurauksena olla brandin

rakentamisen epdonnistuminen. (Kotler 2006, 108; Hague & Jackson 1994, 151.)

Palveluiden merkitys on jatkuvassa kasvussa teollisuusyritysten liiketoiminnassa.
Erottuakseen Kilpailijoista on yritysten panostettava tuotteidensa toimintakyvyn
lisdksi niihin liittyviin palveluihin, kuten myyntiin, laatutakuisiin, pakkauksiin ja
logistiikkaan, myynnin jalkeisiin palveluihin seka rahoituksen ja luoton hallintaan.
Palvelut ovat olennainen osa yrityksen ja sen asiakkaiden valisid suhteita sek&
keino saavuttaa parempi asiakkaan tyytyvéisyys ja asiakasuskollisuus. (Kotler
2006, 125; Hague & Jackson 1994, 129-133.)
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3.3 Hyodyt

Bréndit tuottavat useita hyotyja ja etuja, joista osa on mainittu jo edellisisséa
kappaleissa. Téassé kappaleessa on koottu seka asiakkaiden etta yritysten kokemat
hyodyt ja edut.

3.3.1 Asiakkaan kokemat hyddyt

Siind missd tuote itsessddn suorittaa tehtdvadnsd kayttajalle, brandi tuottaa
lisdarvoa yli tuotteen toiminnallisen tarkoituksen. Brandi saa siis tuotteen
vaikuttamaan paremmalta. B2B-brandin hyddyt ja edut voidaan jakaa
toiminnallisiin ja ei-toiminnallisiin osiin. B2B-brandin toiminnalliset hyddyt on
helppo tunnistaa; tuotteen kyky tayttaa tehtdvansé ja tyydyttad asiakkaan tarpeet.
(Hague & Jackson 1994, 31-32.) McDowell Mudambin, Doylen ja Wongin
(1997, 438-440) mukaan brandin tuoma arvo asiakkaille koostuu neljésté osasta.
Tuotteiden suorituskyky, jota voidaan mitata esimerkiksi puutteiden ja elinian
perusteella, luo pohjan saadulle arvolle. Toinen keskeinen arvon tuottaja on
jakelun suorituskyky, joka koostuu sek& aineellisista ominaisuuksista, kuten
vaaditusta l&pimenoajasta ja myohastyneiden toimitusten maarasta, etta
aineettomista seikoista, joita ovat esimerkiksi tilauksen vaivattomuus seka halu ja
kyky toimia kiireellisissa tilanteissa. Kolmas keskeinen arvon tuottaja on yritysten
huomion kiinnittyminen entistd enemman tukipalveluiden, kuten teknisen tuen ja
koulutuksen laatuun ja suorituskykyyn. Tah&n vaikuttavat toisaalta tarjotut
palvelut sek& henkildston saatavuus, mutta myo6s erot asiakkaan ja toimittajan
kasityksien vélill4 palvelusta. Edellisten lisdksi myo6s yrityksen suorituskyvyll,
jota voidaan mitata esimerkiksi kannattavuudella ja markkinaosuudella, on
merkittavd vaikutus asiakkaan havaitsemaan arvoon. Suuri merkitys on myds
yrityksen maineella, imagolla ja alkuperdmaalla. (McDowell Mudambi et al.
1997, 438-440.)

Osa edelld mainituista brandin arvoon ja siitd saataviin hyotyihin vaikuttavista

elementeistd on niin sanotusti ei-toiminnallisia. Niiden vaikutuksia on
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huomattavasti vaikeampi mitata. Toki tuotteet ostetaan tiettyd tarkoitusta varten,
mutta vahva bréndi antaa ostajalle luottamusta siitd, ettd tuote tayttaa tehtdvansa
paremmin kuin tuntemattoman brandin tuote. Bréandin nimen tuottama luottamus
saattaa olla tarked lisdetu tuotteen ostajalle. Osa brandin ei-toiminnallisista
hyddyistd on niin sanotusti symbolisia. Niiden kautta ostaja saattaa samaistua
tiettyyn joukkoon tai méérittdd omaa identiteettid&n. Brandin kokemusperéiset ja
symboliset hyddyt saattavat olla hyvin merkittavia toimittajille, joiden tuotteet
eivét ole differoituja markkinoiden muusta tarjonnasta. (Hague & Jackson 1994,
32.) Toisin sanoen bréndin ostajalle antama symbolinen lisdarvo nékyy tilanteissa,
joissa on valittavana identtiset tuotteet, mutta jonkin niistd on valmistanut yritys,

jonka valmistamista tuotteista ostajalla on positiivinen mielikuva.

3.3.2 Yrityksen kokemat hyodyt

Michell, King ja Reast (2001, 417-418) ovat koonneet brandin tuomat edut ja
hyodyt yrityksen nakdkulmasta. Erds brandayksen paahyodyisté yritykselle on sen
kyky luoda asiakkaiden ostovarmuutta ja asiakasuskollisuutta. Varsinkin aloilla,
joilla erottautuminen laadukkailla tuotteilla on vaikeaa, bréndistd saadun kuvan
merkitys kasvaa. Vahva brandikuva mahdollistaa kalliimmat myyntihinnat,
pienemmat hintajoustot ja osittaisen eristaytymisen Kilpailijoista. Brandikuvaan
liittyvat myos niin sanotut huomaamattomat voimavarat, kuten yrityksen maine ja
erilaiset tietovirrat, joiden on huomattu tuovan yritykselle lisdarvoa, silla niita on
vaikea jéljitella. Tdma puolestaan vaikeuttaa Kilpailijoiden toimintaa, ja toisaalta
mahdollistaa brandin pidemmaéan ian. Bréndid pidetddn myos keinona tukea
yrityskuvan uskottavuutta ja yrityksen sitoutumista asiakkaisiin. Brandien avulla
pyritddn suojelemaan innovaatioita, luomaan mentaalisia patentteja ja
ilmentdmé&éan yrityksen teknistd osaamista. Yrityksen talouden kannalta asiakkaat,
joilla on positiivisia kokemuksia brandistd, vaativat osittain vahemmaéan huomiota

ja pienentévat nain markkinointikustannuksia. (Michell et al. 2001, 417-418.)
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34 B2B- ja B2C-brandien erot ja yhtalaisyydet

B2B- ja B2C-markkinoiden eroista ja yhtélaisyyksistd on kayty keskustelua jo
pitkdan. Kotlerin ja Kellerin (2006, 210) mukaan suurimmat erot B2B-
markkinoilla verrattuna B2C-markkinoihin ovat tuotteiden monimutkaisuus,
huomattavasti pienempi asiakaskunta, kysynndn laatu ja monimuotoisuus,
suuremmat asiakaskohtaiset volyymit, sekd ldheisemmat ja pidempi kestoiset
toimittaja-asiakas-suhteet. Mudambi (2002, 527) on puolestaan erotellut B2B- ja
B2C-markkinat seuraavasti (Taulukko 4):

Taulukko 4. B2C- ja B2B-markkinoiden ominaisuudet (Mudambi 2002, 527)

B2C-markkinat B2B-markkinat

e Korostaa konkreettisten e Korostaa konkreettisten
tuotteiden ja aineettomien tuotteiden ja laajennettujen
ominaisuuksien merkitysta palveluiden merkitystéa
ostopaatoksessa ostopaatoksessa

e Standardisoidut tuotteet e Kustomoidut tuotteet

¢ Ei henkilokohtaista suhdetta e Henkil6kohtainen suhde ostajan
ostajan ja myyjayrityksen ja myyntihenkilon vélilla
valilla e Hyvin monimutkaiset tuotteet

e Suhteellisen yksinkertaiset e Kehittyneet ostajat
tuotteet e Riippuvuus henkildkohtaisesta

e Ostajat kehittyvéssa vaiheessa myynnista

¢ Riippuvuus massamainonnasta

Ohnemus (2009, 160-161) mainitsee edellisten lisdaksi B2B- ja B2C-
markkinoiden vélisista eroista sen, ettd B2B-markkinoilla paatoksentekoyksikot
ovat monimutkaisempia, silld paatdkseen vaikuttavia henkil6itd on enemman.

Myos kaytos- ja tarvepohjaisia segmentteja on hdnen mukaansa vahemman.
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Mudambi (2002, 527) on taulukoinut B2B- ja B2C-brandien johtamiseen liittyvié
eroja (Taulukko 5):

Taulukko 5. B2B- ja B2C-brandien johtamiseen liittyvéat erot (Mudambi 2002,
527)

B2C-brandien johtaminen B2B-brandien johtaminen

e Bréndays tuotetasolla, ja e Bréndays yritystasolla, ja
yritystason kasvava tuotetason kokeilu
korostaminen o Korostus asiakkaiden riskin

e Asiakkaiden késitys brandin vahentdmisessd; brandin
toiminnallisista, tunneperéisista itseilmaisevien etujen
ja itseilmaisevista eduista korostuksen vahentaminen

e Yrityksen sisdisten brandien e Yrityksen sisdisten brandien
vahentdminen maaran kasvu yrityskauppojen

seurauksena

B2B-markkinoiden ominaispiirteet ohjaavat selkeasti brandien johtamisessa
kaytettdvia menetelmid. Pienempi asiakaskunta ja yksilollisemmat tuotteet
vaativat yritykseltd keskittymista asiakkaiden riskin vé&hentdmiseen, joka
onnistuessaan pidentdd asiakassuhdetta. B2B-markkinoilla brénddys tehd&an
yleensa yritystasolla, silla tuotteet ovat monimutkaisia ja niihin liittyvat palvelut
ovat erittdin tarkedssa osassa. Ostopadtokseen vaikuttavat itse tuotteen lisaksi

liitdnnaispalvelut sekd ostajan saama kokonaiskuva bréndisté.

Toisaalta Michell et al. (2001, 424) toteavat, ettd useat B2C-brandeihin liittyvat
teoriat toimivat myos B2B-bréndeilld. Teollisuusyritykset ovat havainneet useita
tarkeitd seikkoja, kuten havaittu laatu, tunnistettava yrityskuva, markkinajohtajuus
ja eriytetty asema, kun ne on liitetty vahvoihin brandeihin. Teollisuusyritykset
myontavat, ettd bréndit on kyllastetty aineettomilla ominaisuuksilla, joita ovat
esimerkiksi yrityksen maine ja uskottavuus. Kuten B2C-markkinoilla myds B2B-
markkinoilla laatu, luotettavuus ja suorituskyky liitetddn ensisijaisesti
brandiuskollisuuden rakentamiseen. (Michell et al. 2001, 424.)
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4 IMAGO

Nykyadn imago nahdaan kriittisena tekijanad yrityksen liiketoiminnassa, joka
vaikuttaa suoraan sen menestymiskykyyn. Nykyisilla erittain kilpailluilla
markkinoilla imagon johtaminen vaatii merkittévia strategisia panostuksia. (Gray
& Balmer 1998, 695.) Liséksi Barichin ja Kotlerin (1991) ja Zeithamlin (1981)
mukaan yrityksen imago on Kriittisessé roolissa asiakkaan ostopéattsprosessissa
(Nguyen & Leblanc 2001, 227).

Seuraavaksi kasitelladn imagon erilaisia méaaritelmid. Tamén jéalkeen tutkitaan
yritysten keinoja vaikuttaa imagoonsa yrityksen identiteetin ja kommunikaation
avulla. Lopuksi kasitellddn imagon vaikutusta yrityksen liiketoiminnassa laadun,

arvon, asiakkaan tyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden kautta.

4.1 Maaritelma

Imagon ja maineen madritelmia menevat kirjallisuudessa valilla sekaisin, jolloin
niitd ei kasitella erillisina tekijoina (Gotsi & Wilson 2001, 29). Imagosta kaytetyt
yleiset kasitteet ovat melko samanlaisia, kun sitd ké&sitelladn itsendisend tekijana.
Grayn ja Balmerin (1998, 697) mukaan imago on asiakkaiden valiton mielikuva
organisaatiosta. Barich ja Kotler (1991), Dichter (1985), Finn (1961) ja Kotler
(1982) madrittelevdat imagon ldhes samalla tavalla: “Imago on asiakkaiden
kokonaiskisitys yrityksestd.” Imago liittyy siis yrityksen eri aineellisiin ja
toiminnallisiin  ominaisuuksiin, kuten yrityksen nimeen ja arkkitehtuuriin,
tuotevalikoiman monimuotoisuuteen, perinteisiin ja ideologiaan. (Nguyen &
Leblanc 2001, 228.) Kennedy (1977) onkin jakanut imagon toiminnallisiin ja
tunneperdisiin tekijoihin. Toiminnalliset tekijat ovat aineellisia asioita, joita on
helppo mitata ja tunneperdiset tekijat liittyvat psykologisiin asioihin, jotka
ilmaisevat asiakkaan tunteita ja asenteita yritystd kohtaan (Nguyen & Leblanc
2001, 228). Naiden kaikkien madritteiden pohjalta Nguyen ja Leblanc (2001, 228)
ovat  mdidrittineet  imagon  seuraavasti: ”Yritysimago  on  tulos

kokonaiskehityksestd, jossa asiakkaat vertaavat yrityksen eri ominaisuuksia.”
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Holzhauerin (1999) mukaan imago koostuu asiakkaiden havainnoista yrityksestéa
(Lemmink, Schuijf & Streukens 2003, 4). Vos (1992) maéérittelee imagon
seuraavasti: ”Yritysimago on eri sidosryhmien kokemukset yrityksestd.” Vosin
madritelman pohjalta voidaan todeta, ettd yritykselld on monia sidosryhmié ja
nain ollen silld on myds monia imagoja. (Lemmink et al. 2003, 4; Nguyen ja
Leblanc 2001, 228.)

Taulukkoon 2 on koottu imagon eri mééritelmid. Holzhauerin (1999) sek& Grayn
ja Balmerin (1998) madritelmid lukuun ottamatta kaikkiin muihin méaritelmiin
liittyy kokemuksia yrityksesta tai yrityksen eri ominaisuuksia, jotka saattavat
helposti sekoittua maineen madritelman kanssa. Tastd johtuen tassa tydssa
kaytetddn Grayn ja Balmerin méaritelmdd imagosta, joka perustuu péa&osin

mielikuviin, eika niinkdan kokemuksiin.

Taulukko 6. Imagon maaritelmat

Maarittelija Maaritelmé

Finn 1961, Dichter 1985, Kotler 1982 | Imago on asiakkaiden kokonaiskasitys
ja Barich ja Kotler 1991 yrityksesta.

Vos 1992 Yritysimago on eri sidosryhmien

kokemus yrityksesté.

Gray ja Balmer 1998 Imago on asiakkaiden valiton

mielikuva organisaatiosta.

Holzhauer 1999 Imago koostuu asiakkaiden

havainnoista yrityksesta.

Nguyen ja Leblanc 2001 Yritysimago on tulos
kokonaiskehityksesta, jossa asiakkaat

vertaavat yrityksen eri ominaisuuksia.

Maineen ja imagon madritelmat menevét hyvin paljon paallekkain, ja niitd voi olla
vaikea erottaa toisistaan. Maineen ja imagon suurin ero on tiedon ldht6kohdassa:
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maineessa tieto perustuu aikaisempiin kokemuksiin yrityksestd, kun taas imagossa
tieto perustuu padosin havaintoihin. Toiseksi yrityksen eri ominaisuuksilla, kuten
tuotteiden ja palveluiden laadulla ja toimitusvarmuudella, voi olla erilaisia
maineita. Toisaalta yritykselld on yleensa vain yksi imago, koska sita késiteltdessé

puhutaan yleensé yrityksestd kokonaisuudessaan, eika sen eri ominaisuuksista.

4.2 Yrityksen keinot vaikuttaa imagoon

Marguliesin (1977, 66) mukaan yrityksen identiteetti on kaikkien tapojen summa,
jolla yritys pyrkii maarittelem&an itsensd sidosryhmilleen: yhteiskunnalle,
asiakkailleen, tyontekijoilleen, lehdistélle, nykyisille ja tuleville omistajille ja
investoijille. Toisaalta imago on néiden sidosryhmien havaintojen summa
yrityksestd (Margulies 1977, 66). Toisin sanoen yrityksen identiteetti on yrityksen
sisdinen ja imago yrityksen ulkoinen kasitys. N&in ollen voidaan sanoa yrityksen

identiteetin vaikuttavan merkittavasti yrityksen imagoon.

4.2.1 Yrityksen identiteetti

Grayn ja Balmerin (1998, 696-697) mukaan yrityksen identiteetti on
organisaation todellisuus ja ainutlaatuisuus, jonka ensisijaisia komponentteja ovat
yrityksen strategia, filosofia, kulttuuri ja organisaatiorakenne. Balmerin ja
Soenenin (1999, 83-84) mukaan yrityksen identiteetti voidaan jakaa neljaan

osaan: todelliseen, kommunikoituun, ideaaliseen ja haluttuun identiteettiin.

Yrityksen tulee olla selvilla, miten se n&hd&an julkisuudessa, jotta se voi
suunnitella tietynlaisen yritysprofiilin. Toisin sanoen yrityksen on hyva tietéa
lahettdmiensa signaalien vaikutukset eri sidosryhmissé. (Christensen & Askegaard
2001, 306.) Néin ollen yrityksen ulkoisella kommunikaatiolla on tdrked merkitys

yrityksen muodostaessa imagoaan.

4.2.2 Yrityksen identiteetin vaikutukset sen imagoon
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Yrityksen kommunikaatio toimii yhdyssiteend yrityksen identiteetin ja imagon
valilla. Yrityksen imagoon vaikuttavat myos ulkoiset tekijat. Imagosta voi seurata
Kilpailuetua, jos yrityksen identiteetti on hyvd, kommunikaatio toimiva ja
ulkoisten tekijoiden vaikutukset ovat suotuisia. Yrityksen identiteetin vaikutukset
yrityksen imagoon on esitetty kuvassa 2. (Gray & Balmer 1998, 695.)

Avulla Muodostaa Voi seurata
Yrityksen Kommuni- Yrityksen Kilpailu-
identiteetti > kaatio > imago > etu
A A T
Palaute Ulkoiset
Palaute tekijat

Kuva 2. Yrityksen identiteetin vaikutus yrityksen imagoon (mukaillen Gray &
Balmer 1998, 696).

Yrityksen kommunikaatio on Kriittinen linkki yrityksen identiteetin ja imagon
valilla, kuten kuvasta 2 nahdadédn. Kommunikaatio siséltdd kaikki viestit, jotka
yritys lahettad sidosryhmilleen, jotka vuorostaan kertovat havaintojaan eteenpdin
mahdollisille uusille asiakkaille. Tama toissijainen tai jopa tertiddrinen
ihmistenvélinen kommunikaatio vaikuttaa yrityksen imagoon. Yrityksen tulee siis
tarkasti méaérittaa sen kayttamat viestintdkanavat ja metodit, koska sidosryhmat
saavat vaikutteita monella eri tavalla. (Gray & Balmer 1998, 699.)

Balmerin (1995), Fombrunin ja Shanleyn (1990), Olinsin (1989), Van Rielin
(1995) seka Van Rielin ja Balmerin (1997) mukaan yrityksen vahvalla
identiteetill& ja samalla myds imagolla on monia positiivisia vaikutuksia yrityksen
liiketoiminnassa. Se parantaa tuotteiden arvoa, liséa investointihalua, houkuttelee
osaavia tyontekijoita, parantaa tyontekijoiden motivaatiota ja kehittaa asiakkaiden
luottamusta ja asiakasuskollisuutta. (Christensen & Askegaard 2001, 293.)
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4.3 Imagon merkitys liiketoiminnassa

Nykyisin samalla toimialalla olevien yritysten toiminta on muuttumassa ldhes
yhtéldiseksi, joten uusien Kilpailuetujen muodostaminen on erittdin tarke&a.
Nykypéivand imago nahdéaan tarkedna tekijana seka asiakkaiden houkuttelussa
etta sailyttamisessa. (Andreassen & Lindestad 1998, 7.)

Yritysimago toimii suodattimena asiakkaan havaitsemalle laadulle, arvolle ja
asiakkaan tyytyvaisyydelle, liséksi se helpottaa asiakkaan ostop&&tdsprosessia.
Laadun uskotaan vaikuttavan havaittuun arvoon ja asiakkaan tyytyvéisyyteen.
Havaittu arvo on kokonaismuuttuja, joka kuvastaa laatua, kun taas hinnan
uskotaan  vaikuttavan  tyytyvdisyyteen. N&in ollen voidaan sanoa
asiakasuskollisuuden riippuvan tyytyvéisyydestd aikaisemmin ostettuihin
tuotteisiin ja yleisestd suhtautumisesta yritystd kohtaan. Yritysimagon vaikutusta

asiakkaan ostopaatdsprosessiin on esitetty kuvassa 3. (Andreassen & Lindestad
1998, 9.)

Yritysimago

Asiakas-

uskollisuus

Asiakkaan

tyytyvaisyys

Kuva 3. Imagon merkitys asiakasuskollisuuteen, asiakkaan tyytyvéisyyteen,
havaittuun latuun ja arvoon (Andreassen & Lindestad 1998, 9).

4.3.1 Laatu

Korkean laadun tavoittelusta on tullut valttdmaton tekija kaikille organisaatioille,
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jotka haluavat selviytya ja pysyé kilpailukykyisind (Hu, Kandampully & Juwaheer
2009, 112). Zeithaml (1988) maéarittelee laadun seuraavasti: ”Laatu on kuluttajan
arvio tuotteen kokonaislaadusta tai — paremmuudesta.” (Andreassen & Lindestad
1998, 9). Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn (1988) mukaan asiakkaan
kokonaisarvio laadusta riippuu kuilusta, joka on asiakkaan odotusten ja todellisten
havaintojen Vélilla (Hu et al. 2009, 112). Lewis ja Booms (1983) madrittelevat
laadun ldhes samalla tavalla: ”Laatu méidrittyy siitd, kuinka hyvin asiakkaiden ja
tuotteen tarpeet kohtaavat ja/tai laatuodotukset tuotteesta ylittyvit.” (Omachonu,
Johnson & Onyeaso 2008, 436).

Fullertonin  (2003) mukaan havaitulla laadulla on positiivinen vaikutus
asiakkaiden sitoutumishalukkuuteen (Hu et al. 2009, 112). Andreassenin ja
Lindestadin (1998, 9) lisdksi Anderson ja Zeithaml (1984), Buzzell ja Gale
(1987), Parasuraman et al. (1985) ja Zeithaml (2000) ovat I0yténeet positiivisia
vaikutuksia laadun ja asiakkaan tyytyvaisyyden valille. Liséksi heiddn mukaansa
laatu vaikuttaa positiivisesti markkinaosuuteen. Laatu toimii myds merkittavana
ajurina asiakkaan havaitsemalle arvolle, toisin sanoen havaittu korkea laatu johtaa
korkeaan arvoon. Laatu vaikuttaa myos asiakkaiden haluun maksaa enemman
tuotteista. (Hu et al. 2009, 112-114.) Néin ollen tuotteiden ja palveluiden laatu on
merkittavassa roolissa yrityksen liiketoiminnassa. Laatu on myds tarkedssa

asemassa yrityksen muodostaessa kilpailuetuja.

4.3.2 Arvo

Zeithamlin (1988) mukaan arvo on asiakkaan kokonaisarvio tuotteen hyddyista
perustuen havaintoihin siit4, mitd on saatu ja mitd on annettu (Hu et al. 2009,
114). Bettman, Luce, ja Payne (1998) maarittelevét arvon seuraavasti: ”Arvo on
asiakkaan havaitsema, saama tai kokema arvo kidyttdessddn tuotetta.” (Hu et al.
2009, 114). Boltonin ja Drewin (1991) mukaan kuluttajan havaitsemaan arvoon
vaikuttavat erot hinnan, ei-rahallisten kustannusten, asiakkaan makujen ja
tunnusmerkkien valilla (Andreassen & Lindestad 1998, 10). Hu et al. (2009, 114)

médrittelevdt arvon edelld mainittujen médritelmien pohjalta seuraavasti: ”Arvo
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on jotakin asiakkaan havaitsemaa, eika niinkddn myyjan objektiivisesti

madrittdimad.” Hansen, Samuelsen ja Silseth (2008, 207) painottavat arvoa
madriteltdessd siitd saatavia aineellisia ja aineettomia etuja, jotka saattavat

kohentaa kilpailukykya.

Andreassenin ja Lindestadin (1998, 9) lisdksi myds McDougall ja Levesque
(2000) ovat todenneet, ettd asiakkaan havaitsemalla arvolla on positiivisia
vaikutuksia asiakkaan tyytyvaisyyteen, joka vaikuttaa suoraan asiakkaan tuleviin
ostoaikomuksiin. Heskettin, Sasserin ja Schlesingerin (1997) mukaan palvelun
korkea ulkopuolinen arvostus johtaa asiakkaan tyytyvdisyyteen ja lopulta
asiakasuskollisuuteen. (Hu et al. 2009, 114.) Arvoon vaikuttavat seké yrityksen
imago ettd asiakkaan havaitsema laatu, joka on yksi asiakkaan tyytyvaisyyteen
vaikuttavista tekijoistd. Tastd johtuen silla on merkittdvd rooli yrityksen
vaikuttaessa asiakkaan uskollisuuteen.

4.3.3 Asiakkaan tyytyvaisyys

Asiakkaan tyytyvédisyys on madritelty kognitiivisena tai affektiivisena
mielipiteend, joka asiakkaalla on yksittdisestd tai pitkdaikaisesta kokemuksesta
yrityksen tuotteesta. McDougall ja Levesque (2000) nékevat asiakkaan
tyytyvaisyyden asiakkaan kokonaisarviona tuotteen valmistajasta. Croninin ja
Taylorin (1992) mukaan asiakkaan tyytyvaisyys on yksiulotteinen asia, joka ottaa
huomioon vain asiakkaan kokonaistuntemukset organisaatiota kohtaan. Monet
muut tutkimukset (Bitner ja Hubbert 1994, Sureshchandar, Rajendran ja
Anantharaman 2002 sek& Price, Arnould ja Tierney 1995) ovat taas nahneet
asiakkaan tyytyvaisyyden moniulotteisena asiana, joka ottaa huomioon
esimerkiksi  toimitukset, aineelliset resurssit ja  sosiaaliset vastuut.
Moniulotteisuuden avulla pystytddn mittamaan monia asiakkaiden eri kokemuksia
yrityksestd. (Hu et al. 2009, 114-115.) Asiakkaan tyytyvaisyyttd tulee ajatella
moniulotteisena asiana, koska yksiulotteisena se olisi lahes sama asia, kuin

yrityksen imago.
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Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavat yrityksen imago, tuotteiden laatu ja arvo
(Andreassen & Lindestad 1998, 9). Hu et al. (2009, 116) mukaan asiakkaan
tyytyvaisyys tulkitaan kaytonjalkeiseksi arvioksi, joka riippuu tuotteen havaitusta
arvosta ja -laadusta. Hurleyn ja Estelamin (1998) mukaan asiakkaan
tyytyvaisyyden ja havaitun laadun valilla on kausaalinen suhde, jossa
laatuhavainnot vaikuttaa asiakkaan tyytyvéisyyteen ja lopulta tulevaisuuden
ostoaikomuksiin. Havaitun arvon ja asiakkaan tyytyvéisyyden vélisesta yhteydesta
on kayty paljon keskustelua. Ravaldin ja Grénroosin (1996) mukaan on
kiistanalaista, ett4 arvo vaikuttaa suoraan asiakkaan tyytyvaisyyteen. Zeithamlin
(1998) mukaan taas asiakkaat, jotka saivat enemman arvoa rahalla, olivat
tyytyvaisempid, kuin asiakkaat, jotka saivat vahemman arvoa rahalla. Fornell et
al. (1996) kannattavat myds arvon ja asiakkaan tyytyvéisyyden valista positiivista
suhdetta. (Hu et al. 2009, 115-116.) Fornell et al. (1996) tutkimuksen mukaan
asiakkaan tyytyvaisyys riippuu enemman laadusta kuin arvosta tai hinnasta (Tung
2004, 355).

4.3.4 Asiakasuskollisuus

Oliverin (1999) mukaan asiakasuskollisuus on ostajan kiintymys tai sitoutuminen
yrityksen tuotteeseen, palveluun, bréndiin tai organisaatioon (Lam et al. 2004,
294). Andreassenin ja Lindestadin (1998, 12) mielesta asiakasuskollisuus ilmaisee
tavoiteltua kéyttaytymistd yritystd tai palvelua kohtaan, mihin liittyvét
todenndkdisyys uusille hankinnoille ja asiakkaan halu kertoa yrityksesta tai
palvelusta muille. Rauyruen ja Miller (2007, 23) madarittavat asiakasuskollisuuden
ldhes samalla tavalla: ”Asiakasuskollisuus on kasite, joka siséltada seka asiakkaan
ostokayttaytymisuskollisuuden ettd kiintymyksen yritykseen.” Heiddn mukaansa
ostokayttaytymisuskollisuus siséltdd halukkuuden ostaa uudestaan yrityksen
tuotteita. Asiakkaan Kkiintymys vyritykseen koostuu asiakkaan psykologisesta
kiintymyksesta ja kannatuksesta yrityksen tuotetta kohtaan. (Rauyruen & Miller
2007, 23.)

Andreassenin ja Lindestadin (1998, 9) lisdksi myds Hu et al. (2009, 117) ovat
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todenneet, ettd asiakkaan tyytyvéisyydelld ja imagolla on vaikutusta
asiakasuskollisuuteen. Hu et al. (2009, 117) mukaan asiakkaan tyytyvaisyydella
on kuitenkin enemmaén vaikutusta asiakasuskollisuuteen kuin imagolla.
Rauyruenin ja Millerin (2007, 28) mielestd havaittu laatu ja asiakkaan
tyytyvaisyys ovat merkittdvia tekijoita asiakasuskollisuudessa. Wangin (2010,
259) mukaan yritys pystyy vaikuttamaan asiakkaiden uskollisuuteen auttamalla
asiakkaita kayttamaan yrityksen tuotteita paremmin, erilaisten uskollisuus-
ohjelmien avulla ja syventdmalla yhteistyota. Heskettin, Sasserin ja Schlesingerin
(1997) mukaan asiakasuskollisuuden ja tyytyvéisyyden vélinen suhde on
epalineaarinen. Heid&dn mielestddn asiakasuskollisuus kasvaa erittdin nopeasti

asiakkaan tyytyvaisyyden saavuttaessa tietyn pisteen. (Lam et al. 2004, 296.)
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5 MAINE

Menestyksekkééssa liiketoiminnassa maine on jo pitkaan ollut tarkedssé roolissa.
Se antaa yritykselle vapauden toimia toimintaympadristossd ja auttaa yritystd
turvaamaan pitkdaikaisen toiminnan. Viimeisten vuosikymmenten aikana maine
on siirtynyt toisarvoisesta asemasta merkittdvddn asemaan  yrityksen
lilketoiminnassa. (Money & Gardiner 2005, 43.)

Seuraavaksi kasitellddn maineen erilaisia méaaritelmid, joiden pohjalta maine
madritetddn eri tavalla. Taman jéalkeen tutkitaan yritysten keinoja vaikuttaa
maineeseen ja niiden vélisid merkityssuhteita. Lopuksi kasitellddn maineen
vaikutusta yrityksen liiketoiminnassa, ja miten sitd voidaan hyvaksikayttéda

erilaisissa tilanteissa.

51 Maaritelma

Gotsin ja Wilsonin (2001, 25) mukaan mainetta on tutkittu jo nelja
vuosikymmentd, mutta siita ei ole kuitenkaan saatu muodostettua yksiselitteista ja
yleisesti hyvéksyttya kasitettd. He jakavat maineen neljain kategoriaan: maine on
sama kuin imago, maine ja imago ovat eri asioita, maine on osa imagoa ja imago
on osa mainetta. Naiden kategorioiden pohjalta Gotsi ja Wilson (2001, 29)
padtyvat maaritelméaan: “Yrityksen maine on sidosryhmien kokonaisarvio
yrityksestd, joka on muodostunut ajan myo6td. Arvio perustuu sidosryhmien
suoriin kokemuksiin yrityksen kanssa, muuhun viestintdan ja symbolismiin, jotka
ovat antaneet tietoa yrityksen toimenpiteista ja/tai vertailuun muihin kilpaileviin
yrityksiin.” (Gotsi & Wilson 2001, 25,29.)

Nguyen ja Leblanc (2001, 228) mdiirittelevit maineen seuraavasti: “maine on
seuraus yrityksen aikaisemmista toimenpiteistd”. Herbigin ja Milewiczin (1993)
mukaan maine on kasitys yrityksen yhtendisyydesté ajan mittaan kokonaisuuksien
ollessa ominaisuuksina (Nguyen & Leblanc 2001, 228). Tamé&n madritelméan

mukaan yrityksell& voi olla erillinen maine esimerkiksi hinnalla, tuotteen laadulla,
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yrityksen innovatiivisuudella ja johtamisen laadulla tai sitten yrityksell& voi olla
yksi globaali maine (Nguyen & Leblanc 2001, 228). Gray ja Balmer (1998, 697)
madrittelevat maineen ldhes samalla tavalla: “Maine viittaa yrityksen

ominaisuuksien arvon arvosteluun.”

Griffin (2008, 11) ja Pitkanen (2001, 17) l&hestyvdat maineen maaritelmaa
sanakirjan avulla. Heiddn mukaansa maine on “ihmisten késitys jonkin toisen
kokonaislaadusta tai ominaisuudesta” tai “kuuluisuutta ja tunnustusta”. Griffin
(2008, 11-12) médrittelee maineen seuraavasti: “maine on eri ihmisten ké&sitysten
summa yrityksestd”. Tastd johtuen on vaikea sanoa, onko yrityksellda hyvé vai
huono maine (Griffin 2008, 12). Bromley (2000, 246-247) jakaa maineen moneen
osaan; eri sidosryhmat nakevét yrityksen maineen erilaisena, koska he lahestyvat

yritysté toisistaan poikkeavien intressien pohjalta.

Taulukkoon 7 on koottu maineen eri maédritelmid. L&hes Kkaikista ndista
madritelmistd heijastuu kommunikaatio, ominaisuuksien arvostaminen ja
yrityksen aikaisemmat toimenpiteet. Yrityksen maine riippuu siit4, miten
yrityksen sidosryhmat nékevat sen. Sidosryhmien arvioihin yrityksesta pystytdan
vaikuttamaan erilaisten toimenpiteiden ja ominaisuuksien, kuten hinnan, laadun ja
toimitusvarmuuden, avulla. Téssd tydssd maine madritetddn seuraavalla tavalla:
”maine on sidosryhmien arvioiden summa yrityksen ominaisuuksista ja

aikaisemmista toimenpiteista”.
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Taulukko 7. Maineen maéritelmét

Maarittelija Maaritelméa

Herbig ja Milewicz | Maine on kasitys yrityksen yhtendisyydesta ajan

1993 mittaan kokonaisuuksien ollessa ominaisuuksina.

Gray ja Balmer 1998 Maine viittaa yrityksen ominaisuuksien arvon

arvosteluun.

Gotsi & Wilson 2001 Yrityksen maine on sidosryhmien kokonaisarvio
yrityksestd, joka on muodostunut ajan myota. Arvio
perustuu sidosryhmien suoriin kokemuksiin
yrityksen kanssa, muuhun viestintaan ja
symbolismiin, jotka ovat antaneet tietoa yrityksen
toimenpiteistd ja/tai vertailuun muihin kilpaileviin

yrityksiin.

Nguyen ja Leblanc 2001 | Maine on seuraus yrityksen aikaisemmista

toimenpiteista.

Griffin 2008 ja Pitkanen | Maine on ihmisten kasitys jonkin toisen
2001 kokonaislaadusta ja ominaisuudesta tai maine on

kuuluisuutta ja tunnustusta.

Griffin 2008 Maine on eri ihmisten kasitysten summa yrityksesté.

5.2 Yritysten keinot vaikuttaa maineeseen

Yrityksen maineeseen pystytddn vaikuttamaan muuttamalla toimenpiteitd ja
viestintdd sidosryhmille, on kuitenkin l&hes mahdotonta saada kaikkia
ajattelemaan samalla tavalla. Tast4 johtuen mainetta on todella vaikeaa johtaa.
Yrityksien tulee olla selvilld sidosryhmien intresseistd, koska ilman sidosryhmien
tukea ja lupaa toimia kilpailevat yritykset voivat vaikuttaa olemassa oleviin
suhteisiin. Sidosryhmien odotukset muuttuvat jatkuvasti, ja ndin ollen yrityksen
on oltava valmis sopeutumaan naihin muutoksiin. (Griffin 2008, 11-12; Money &
Gardiner 2005, 43.) Rindova et al. (2005) ja Helmin (2005) mukaan maine on
luonteeltaan kehittyvd, eik& niink&an heijastava. Maine on siis seuraus
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sidosryhmien saamista signaaleista. Helm (2005) listaa maineeseen vaikuttavat

tekijat seuraavasti:

e Tuotteen laatu

e Tuotteen arvo asiakkaalle

e Sitoutuminen ympéristonsuojeluun

e Yrityksen menestys

e Tyontekijoiden suhteet

e Asiakaslahtoisyys

e Sitoutuminen hyvéntekevéisyyteen ja yhteiskunnallisiin asioihin
e Taloudellinen menestys

e Johtamisen patevyys

e Mainonnan uskottavuus (Safén 2009, 516.)

Yritys pystyy siis vaikuttamaan maineeseen monella eri tavalla. Tuotteen laatu ja
tuotteen arvo asiakkaalle, jotka kasiteltiin kappaleessa 4.3, ovat erittdin tarkeita ja
merkittavia  tekijoitd  yrityksen  menestymisen  kannalta. ~ Sitoutuminen
ympéristonsuojeluun, hyvéntekevaisyyteen ja yhteiskunnallisiin asioihin eli
CSR:iin on merkittdvassa roolissa yritysten toiminnassa nykypaivana. Myds muut
ylla mainitut tekijat vaikuttavat merkittavasti yrityksen maineeseen riippuen
toimialasta. Seuraavaksi kaydaan l&pi CSR ja sen jalkeen selvitetddn yrityksen

maineen merkittavimpié tekijoita.

5.2.1 CSR

Euroopan komission (2001) maédritelmdn mukaan CSR (corporate social
responsibility) on kasite, jonka mukaan yritykset vapaaehtoisesti integroivat
yhteiskunnalliset - ja ympadristoasiat liiketoimintaansa ja vuorovaikutukseensa eri
sidosryhmien kanssa (Griffin 2008, 139). Wertherin ja Chandlerin (2006, 18-19)
mukaan CSR vaikuttaa yrityksen kaikkiin ominaisuuksiin pdivittaisessa

toiminnassa, ja ndin ollen se parantaa yrityksen mainetta.



34

Suurimmat ja menestyneimmat globaalit yritykset kayttavat eniten rahaa CSR:iin
(Griffin 2008, 137). Wertherin ja Chandlerin (2006, 19) mukaan CSR:iin
panostaminen lisdad asiakkaiden halua ostaa tuotteita luotettavalta yritykselta,
toimittajien halua sitoa kumppanuuksia luotettavien yrityksien kanssa,
tyontekijoiden kiinnostusta yritystd kohtaan, sijoitusrahastojen intoa tukea
yhteiskunnallisesti vastuullista yritysta ja aatteellisten yhdistysten yhteistyéhalua
yrityksen kanssa. CSR:a suorittavat yritykset voivat siis saada selkedn
kilpailuedun sellaisiin yrityksiin verrattuna, jotka ovat haluttomia panostamaan
kunnolla CSR:iin. Toisaalta lahes kaikki suuret yritykset suorittavat CSR-

toimintaa, joten kilpailuedun saavuttaminen CSR:n avulla on erittdin vaikeaa.

5.2.2 Maineen merkittdvimmat tekijat

Fombrunin ja Shanleyn (1990) seka McGuiren, Schneeweisin ja Branchin (1990)
mukaan maineeseen vaikuttaa merkittavasti erilaiset taloudelliset tekijat, kuten
yrityksen suorituskyky ja koko (Safén 2009, 517). Roberts ja Dowling (2002,
1090) kumoavat tamén véitteen tutkimuksellaan, jonka mukaan vain 15 %
maineeseen Vvaikuttavista tekijoistd ovat taloudellisia. Robertsin ja Dowlingin
vaitettd tukevat Cordeiro ja Schwalbach (2000), jotka toteavat, ettd voitoilla ei ole

merkittavaa vaikutusta maineeseen (Safon 2009, 517).

Fombrunin ja Shanleyn (1990) ja Capraran ja Srivastavan (1997) mukaan tuotteen
laatu on merkittdvin ei-rahallinen tekij& maineessa, koska Reuberin ja Fischerin
(2007) vaitteen mukaan tuotteen laatu vaikuttaa suoraan yrityksestd havaittuun
laatuun. Nain ollen Rindova et al. (2005) mukaan sidosryhmét ovat halukkaita
mainitsemaan ja tukemaan hyvéstd laadusta tunnettua yritystd yhd useammin.
Cravens, Oliver ja Ramamoorti (2003) ehdottavat, ettd yrityksen maineesta 30-60
% koostuu tuotteiden laadusta. Toisaalta Helmin (2006) mukaan sijoittajat ja
tyontekijat nékevat tuotteen laadun yhtenda merkitsemattomista tekijoista
maineessa. (Safon 2009, 517-518.)

Maineen merkittdvimmat tekijat vaikuttavat eri tavoilla eri sidosryhmiin maasta ja
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toimialasta riippuen. Carterin ja Rueflin  (2006) mukaan esimerkiksi
tyévoimapainotteisella alalla johtaminen voi olla merkittdva tekija. Brammer ja
Pavelin (2006) puolestaan toteavat, ettd CSR vaikuttaa yrityksen maineeseen, ja
erilaisilla yhteiskunnallisilla teoilla on eri vaikutuksia maineeseen riippuen
toimialasta. (Safon 2009, 518-519.)

5.3 Maineen vaikutus yrityksen liiketoimintaan

Yrityksen hyva maine on ratkaisevassa asemassa liiketoiminnassa, koska sen
vaikutuksella on suuri potentiaali arvon rakentamisessa. Lisaksi kilpailevien
yritysten on lahes mahdotonta kopioida eri yritysten maineita. Tutkimukset
vahvistavat maineen ja taloudellisten etujen vélisen positiivisen yhteyden.
(Roberts & Dowling 2002, 1077.) Cravensin ja Oliverin (2006, 295) mukaan
edelld mainittujen lisaksi hyva maine antaa paremmat mahdollisuudet saada hyvia
yhteistydkumppaneita ja selvita kriiseista. Hall (1992, 138) nakee maineen jopa
paatekijana kilpailuedun saavuttamisessa. On siis selvéd, ettd maineella on monia
positiivisia vaikutuksia yrityksen eri toimenpiteisiin ja ominaisuuksiin. Toisaalta
yrityksen maine on erittdin hauras tekija, joka voi tuhoutua erittdin nopeasti.
Taman vuoksi yrityksen on hyva varautua tilanteisiin, jotka saattavat vahingoittaa

mainetta.

5.3.1 Maine ennakkoviestina

Hyvéan maineen avulla yritys saa monia etuja toimiessaan eri sidosryhmien kanssa
jo ennen yhteistyon alkua. Willamsonin (1985) mukaan hyvén maineen avulla
yritys voi sddstdd rahaa erilaisissa liiketapahtumissa, koska sen ei tarvitse
Kirjoittaa perinpohjaisia sopimuksia (Rose & Thomsen 2004, 201-202). Néin
ollen myo0s toimittajat ja urakoitsijat selvidvat pienemmilld kustannuksilla,
esimerkiksi tutkiessaan yrityksen luotettavuutta ennen sopimuksien tekoa (Rose &
Thomsen 2004, 202). Yritys, jolla on hyvd maine, kykenee valitsemaan itse
parhaat toimittajat ja urakoitsijat, koska monet ndistd haluavat tyoskennelld
hyvamaineisten yritysten kanssa. Talla tavalla yritys saa etulyontiaseman
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yhteistyossd, jonka avulla se pystyy vaikuttamaan sopimusehtoihin, kuten
toimitus- ja maksuaikoihin. Yritys kykenee myos kilpailuttamaan sopimuksia eri
toimittajien ja urakoitsijoiden kanssa ja néin ollen saamaan parempia sopimuksia.
Tastd hyvand esimerkkind on osa Nokian alihankkijoista, jotka ovat joutuneet
tyytymaan pienempiin voittoihin voidakseen tygskennelld yrityksen kanssa.

Cravensin ja Oliverin (2006, 296) mukaan hyva maine toimii loistavana
ennakkoviestina yrityksen eri sidosryhmille. Jo pelkka nimi viestii hyvamaineisen
yrityksen sidosryhmille sen tuotteiden ja palveluiden laadusta ja toimitusten
luotettavuudesta. Anandin ja Shacharin (2004, 135-136) mukaan asiakas tekee
ostopaatoksensa tuotteen ominaisuuksista tekemiensa arvioiden pohjalta ottaen
huomioon my®os yrityksen maineen. Asiakkaat ovat myos yritysuskollisia; jos he
ovat tyytyvaisia yrityksen tuotteisiin, he ostavat myods saman yrityksen muita
tuotteita. Yrityksen maine on erittain Kriittisessd asemassa, kun se myy erittain
teknologisia tuotteita tai laajaa osaamista vaativia palveluita. (Cravens & Oliver
2006, 296.)

5.3.2 Maine kilpailuetuna

Hall (1992, 138) lahestyy mainetta strategisesta ndkokulmasta. Hanen mukaansa
mainetta on ldhes mahdotonta ostaa tai myydd, paitsi silloin, kun sité ké&sitellaan
osana brandid. Esimerkiksi yrityksen tuotteiden hyva maine voi olla paatekija
kilpailuedun saavuttamiseksi yrityksen kayttdessa erikoistumisstrategiaa. Lisaksi
tunnettua ja kunnioitettua mainetta on helppo puolustaa, koska sitd on vaikea
kopioida. Hallin mukaan tunnettuuden pystyy saavuttamaan helposti ja nopeasti
panostamalla mainontaan, mutta kunnioituksen ansaitseminen vaatii paljon aikaa.
(Hall 1992, 138.)

Kehin ja Xien (2009, 739) mukaan hyvan maineen avulla yrityksen on helpompi
parantaa luottamusta ja tunnettuutta asiakkaiden parissa, miké vaikuttaa suoraan
asiakkaiden sitoutumishalukkuuteen yritystd kohtaan. Lisdksi asiakkaat uskovat

hyvamaineisten yritysten olevan tehokkaita, rehellisia ja ajattelevaisia
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sidosryhmié kohtaan, mika edistéa yrityksen luotettavuutta asiakkaiden silmissé.
Keh ja Xie toteavat, ettd asiakkaiden luottamuksella yritystd kohtaan on
merkittdva vaikutus ostoaikomukseen, kun taas asiakkaiden yritysuskollisuudella
on suuri vaikutus heidan halukkuuteen maksaa korkeampaa hintaa. (Keh & Xie
2009, 739.)

5.3.3 Kriisienhallinta

Kriisit ovat akuutteja riskejd maineelle ja ne aiheutuvat yleensa johtamisen tai
tyontekijoiden inhimillisestd virheestd. Kriisienhallinta on nykyadn erittéin
suuressa roolissa, koska tieto huonosta kriisinhallinnasta leviaa todella nopeasti
ihmisten keskuuteen ja tdméa voi vahingoittaa yrityksen mainetta erittain helposti.
(Griffin 2008, 79-82; Cravens & Oliver 2006, 295.)

Hyvd maine voi lieventdd kriisien aiheuttamia mainevahinkoja, koska
hyvamaineisiin yrityksiin luotetaan enemman ja niiltd odotetaan enemman
verrattuna huonomaineisiin yrityksiin. Toisin sanoen sidosryhmat odottavat
hyvadmaineisten yritysten selvidvan Kkriiseistd paremmin kuin huonomaineisten
yritysten. Toisaalta huonosti hoidettu kriisinhallinta voi tehda suuren loven jopa
korkeaa arvostusta nauttivan yrityksen maineeseen, koska esimerkiksi Internetin
luomat viestintdmahdollisuudet ovat nykyddn niin laajat, ettd tieto Kriisista
tavoittaa suuren yleison jo kahdessa tunnissa. Nykyisesta kriisinhallinnan suuresta
merkityksestd huolimatta yrityksien tulee myos panostaa ongelmien johtamiseen,

joka on lahes yhté tarkeédssa asemassa kuin kriisienhallinta (Griffin 2008, 117).

5.3.4 Ongelmien johtaminen

Ongelmat (issues) eli asiat, jotka ovat todellisia tai potentiaalisia riskeja
maineelle, ja jotka voivat kehittyessadn vahingoittaa mainetta yht& pahasti kuin
huonosti hoidetut kriisit. Ongelmat voivat kehittyd kuukaudessa tai niiden
kehittymiseen voi menn& jopa vuosia ennen, kuin ne heréttavat julkisen

mielenkiinnon. Suurin ero kriisin ja ongelman valilld on, ettd ongelmien



38

johtamisessa on enemmaén aikaa ja tilaa toimia. (Griffin 2008, 111-113; Weiner
2006, 1-2.)

Ongelmien  johtaminen on nykyad&dn merkittdvassa roolissa  yritysten
maineenhallinnassa, koska yritykset kohtaavat monia ongelmia paivéssa. Nain
ollen niiden luokittelu ja priorisointi on vélttdmatonta. Yrityksen tulee seurata ja
priorisoida myods mahdollisia uusia ongelmia, koska ne voivat yhtékkia nousta
vakaviksi riskeiksi maineelle. (Griffin 2008, 116.)
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6 BRANDI-IMAGON JA BRANDIN MAINEEN
VAIKUTUKSET ASIAKKAAN
OSTOPAATOSPROSESSISSA

Késiteltdessd yrityksen suhdep&d&domaan kuuluvia resursseja, kuten bréndid,
imagoa ja mainetta, kiinnittyy huomio néiden tekijoiden vaikutuksiin asiakkaiden
asenteissa. Martinez Carsian ja Martinez Caron (2008, 437) mukaan havaittu
laatu, tyytyvaisyys sekd bréndin tai yrityksen maine ja imago ovat yleisimmin
kaytettyja muuttujia asiakkaiden uskollisuuteen liittyvassa
markkinointitutkimuksessa. Aiheesta on tehty useita tutkimuksia, joista kaikki
keskittyvat tutkimaan kausaalisia mekanismeja, jotka yhdistavat asiakkaiden
arviot heidéan tulevaisuuden ostokéyttaytymiseensa (Martinez Carsia & Martinez
Caro 2008, 437). Seuraavassa on esitetty joitakin tapoja havainnollistaa bréndin,
imagon ja maineen suhteita havaittuun laatuun ja arvoon sekd asiakkaan

tyytyvaisyyteen ja asiakasuskollisuuteen.

Bréandi-imago ja brandin maine vaikuttavat toisiinsa varsinkin B2B-
liiketoiminnassa, jossa yrityksen nimi on yleensa sama, kuin brandin nimi (Cretu
& Brodie 2007, 233). Toki B2B-liiketoiminnassa kaytetddn myos tuotebrandaysta,
mutta talloin markkinointikustannukset kasvavat ja skaalaetujen menettdmisen
riski kasvaa. Yha suurempi osa yrityksista tahtdakin niin sanottuun monoliittiseen
brandistrategiaan, jossa kaikki liiketoiminnan osa-alueet on liitetty emoyhtion
brandiin. (Hague & Jackson 1994, 33-35; von Hertzen 2006, 17-18, 70.) Néin
ollen voidaan todeta, ettd brandilla on sekd imago ettd maine B2B-
lilketoiminnassa, ja tdiman vuoksi seuraavissa malleissa on kaytetty joko brandi-
imagoa tai brédndin mainetta, joilla viitataan kappaleissa 4 ja 5 méariteltyihin

kasitteisiin.

6.1 Brandi-imagon ja brandin maineen yhteydet asiakasuskollisuuteen

Kuvassa 4 on esitetty brandi-imagon ja brandin maineen vaikutuksia

asiakasuskollisuuteen. Asiakkaan havaitsema tuotteen laatu ja kulut méaarittavéat
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sen arvon, joka vaikuttaa suoraan asiakasuskollisuuteen. Brandi-imago vaikuttaa
tuotteesta havaittuun laatuun ja brandin maine vaikuttaa arvoon seka
asiakasuskollisuuteen. (Cretu & Brodie 2007, 236.)

Brandi- Brandin

imago maine

Tuotteen
laatu

Kuva 4. Maineen ja brandi-imagon vaikutukset asiakasuskollisuuteen (mukaillen
Cretu & Brodie 2007, 236)

Tyytyvéisyys
* \
Havaittu Bréandi-
arvo imago
v
Havaittu
laatu

Kuva 5. Havaitun laadun ja tyytyvéisyyden vaikutukset uskollisuuteen (mukaillen
Nguyen & LeBlanc 1998, 53)
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Kuvassa 5 on esitetty Nguyenin ja LeBlancin (1998, 53) malli, jossa testataan
havaitun laadun ja tyytyvaisyyden vaikutuksia havaittuun arvoon, brandi-imagoon
ja asiakasuskollisuuteen. Lisaksi mallissa huomioidaan havaitun laadun ja
tyytyvaisyyden vélinen suhde, ja havaitun laadun ja yrityksen imagon vélinen
kausaalisuus, ja lopulta bréandi-imagon vaikutusta asiakasuskollisuuteen (Nguyen
& LeBlanc 1998, 53).

Sandvikin ja Duhanin mallissa (Martinez Garcia & Martinez Caro 2008, 438) on
esitetty brandin maineen vaikutukset asiakkaan havaitsemaan laatuun ja
asiakasuskollisuuteen. Mallissa otetaan huomioon myds havaitun laadun

vaikutukset tyytyvaisyyteen ja siitd edelleen uskollisuuteen (Kuva 6).

Havaittu Tyytyvéisyys

A 4

laatu

Uskollisuus

Brandin

Pl

) 4

Maine

Kuva 6. Sandvikin ja Duhanin malli maineen vaikutuksista asiakasuskollisuuteen
(Martinez Garcia & Martinez Caro 2008, 438)

Selnes (1993, 22-30) on koonnut eri tutkimuksissa esiin tulleita yhteyksia
havaitun laadun, tyytyvaisyyden, bréndin maineen ja uskollisuuden valille.
Tutkimusten perusteella han on laatinut mallin eri tekijoiden vélisisti suhteista,
jotka on esitetty kuvassa 7. Mallin laht6kohtana on havaitun laadun muodostama
positiivinen vaikutus tyytyvaisyyteen ja brandin maineeseen. Tyytyvéisyyden
vaikutus brandin maineeseen ja uskollisuuteen on tutkimuksien mukaan
toimialakohtaista, kun taas brandin maineella on selked vaikutus tyytyvaisyyteen.
(Selnes 1993, 22-30.)
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Brandin
maine

Havaittu laatu

Tyytyvéisyys

Kuva 7. Havaitun laadun vaikutus asiakasuskollisuuteen (Selnes 1993, 24)

Bloemer, Ruyter ja Peeters (1998, 280-281) ovat mallintaneet bréndi-imagon,
havaitun laadun, tyytyvéisyyden ja uskollisuuden valisista yhteyksista. Heidan
mukaansa brandi-imago vaikuttaa suoraan ainoastaan havaittuun laatuun.
Toisaalta havaittu laatu vaikuttaa sekd suorasti ettd epésuorasti tyytyvaisyyden
kautta uskollisuuteen. Vaikka brandi-imago ei vaikutakaan epdsuorasti
uskollisuuteen tyytyvéisyyden kautta, se vaikuttaa tyytyvéisyyteen epasuorasti
havaitun laadun kautta. Bloemerin, Ruyterin ja Peetersin malli on esitetty kuvassa
8. (Bloemer et al. 1998, 280-281.)

Havaittu laatu

Brandi-imago

Tyytyvéisyys

Kuva 8. Brandi-imagon vaikutus asiakasuskollisuuteen (mukaillen Bloemer et al.
1998, 281)
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6.2 Bréandi-imagon ja brandin maineen vaikutussuhteet

asiakasuskollisuuteen

Brandi-imago ja brdndin  maine vaikuttavat eri tavoilla asiakkaan
ostopaatosprosessissa. Seuraavassa on kayty l&pi bréndi-imagon ja brandin
maineen valisid vaikutussuhteita tuotteen havaittuun laatuun ja arvoon ja

asiakkaan tyytyvdisyyteen ja asiakasuskollisuuteen.

6.2.1 Vaikutukset havaittuun laatuun ja arvoon

Cretun ja Brodien, Bloemerin et al. sekd Sandvikin ja Duhanin malleissa bréndi-
imagolla ja brandin maineella on vaikutuksia asiakkaan havaitsemaan laatuun.
Cretun ja Brodien (2007, 236) mukaan brandi-imagolla on positiivinen vaikutus
havaittuun laatuun, mutta vaikutus ei ole kovinkaan merkittava. Heiddn mukaansa
brandin maineella ei ole vaikutusta havaittuun laatuun. Bloemer et al (1998, 280—
281) toteavat, ettd brandi-imagolla on suora positiivinen vaikutus havaittuun

laatuun.

Cretun ja Brodien (2007, 236) mukaan brandi-imagolla ei ole vaikutusta
asiakkaan havaitsemaan arvoon. Toisaalta he ovat havainneet bréandin maineen

vaikuttavan voimakkaasti havaittuun arvoon.

6.2.2 Vaikutukset asiakkaan tyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen

Bloemerin et al. sek& Sandvikin ja Duhanin malleissa sek& brandi-imago ettd
brandin maine vaikuttavat epdsuorasti asiakkaan tyytyvéaisyyteen. Useimmissa

malleissa enemman asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttava tekija on havaittu laatu.

Bloemerin et al. mallia lukuun ottamatta jokaisessa edelld mainitussa mallissa
brandi-imago tai brandin maine vaikuttaa suoraan asiakasuskollisuuteen. Cretun ja
Brodien (2007, 236) mukaan brandin maineella on voimakas vaikutus
asiakasuskollisuuteen, kun taas brandi-imagolla vaikutusta ei ole. Myds Selnesin
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(1993, 30) mallin mukaan brandin maineella on merkittdva vaikutus
uskollisuuteen. Cretun ja Brodien mallista poiketen Nguyen ja LeBlanc (1998, 61)
ovat havainneet brandi-imagon ja uskollisuuden vélisen positiivisen riippuvuuden.
Tat4 puoltaa myos Bloemer et al. havaitsema brandi-imagon epésuora vaikutus

uskollisuuteen havaitun laadun kautta.

6.3 Brandi-imagon ja brandin merkitys ostopaatésprosessissa

Edelld mainittujen mallien ja vaikutussuhteiden pohjalta voidaan todeta brandi-
imagon ja brandin maineen vaikuttavan merkittdvasti moneen ostoprosessin
tekijadn suorasti tai epasuorasti. Useimmissa malleissa asiakkaan havaitsema laatu
vaikuttaa tyytyvéisyyteen, joka vaikuttaa uskollisuuteen. Bréndi-imagon ja
brandin maineen vaikutukset asiakasuskollisuuteen ovat melko selkeédt, mutta

niiden vaikutukset muihin tekijoihin ovat monimutkaisia.

Aikaisempien mallien ja tarkasteltujen vaikutussuhteiden pohjalta asiakkaan
ostopaatosprosessiin vaikuttavat tekijat ja niiden vaikutussuhteet on koottu kuvaan
9. Asiakkaan ostopaatosprosessin pohjana kaytetddn havaittu laatu-arvo-
tyytyvaisyys-uskollisuus-ketjua, johon brandin maine ja brandi-imago vaikuttavat.
Asiakkaan ostopaatdsprosessin ydinketjun tekijoiden maaritelmét on esitetty
kappaleessa 4.3. Seka bréndin maine ettd brandi-imago vaikuttavat asiakkaan
tyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen, koska tyytyvaisyys on asiakkaan kokonaisarvio
brandistd ja uskollisuus merkitsee asiakkaan Kkiintymystd brandiin. Bréndin
maineen vaikutus asiakkaan havaitsemaan arvoon on ilmeinen, silld arvo perustuu
tuotteesta saatuihin kokemuksiin eli maineeseen. Bréndin maine ei vaikuta
asiakkaan havaitsemaan laatuun, koska se riippuu asiakkaan odotuksista ja
havainnoista eli brandi-imagosta. Toisin sanoen brandi-imago toimii ajurina

asiakkaan havaitsemalle laadulla ja brandin maine arvolle.
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Kuva 9. Brandin maineen ja brandi-imagon vaikutukset ostopéatdsprosessissa
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7 JOHTOPAATOKSET

Taman tyon tarkoituksena oli méaritella brandin, imagon ja maineen késitteet, ja
selvittda niiden keskindisia suhteita ja vaikutuksia sidosryhmien toimintaan.
Seuraavaksi  esitetddn  johtopé&atokset  kappaleessa 1.2  esitettyihin

tutkimuskysymyksiin.

Mista B2B-brandi syntyy ja mita hyotyja siitd on?

Kirjallisuudessa brandin maaritelmat ovat melko yhdenmukaisia. Niistd kaikki
korostavat mielikuvia, jotka liittyvét tuotteesta tai palvelusta saataviin hyotyihin.
Lyhyesti sanottuna bréandi on havaintojen kokonaisuus, jolla on selked asema
asiakkaan tajunnassa, seka lupaus tuotteen ominaisuuksista ja arvoista. Toinen
tyossa esiin tullut késite on brandipddoma, jonka tarkoituksena on selvittaa
brandin arvoa tutkimalla nimen tunnettuutta ja siihen liittyvid mielleyhtymia seka
brandista havaittua laatua ja brandiuskollisuutta.

Brandin rakentaminen on keino erottua kilpailijoista ja tdmén vuoksi
valttamatonta. Brandin rakentamisella tuetaan yrityksen ja sen tuotteiden
menestysté sisdisen ja ulkoisen viestinndn sek& palveluiden avulla, kehittaméalla
brandin arvoja sekd valitsemalla brandin nimi ja visuaalinen olemus. Brandin
rakentamisella pyritd&n saavuttamaan pysyvéé Kkilpailuetua sekd pitkaaikaisia

tuottoja.

B2B- ja B2C-liiketoiminnan erot, kuten pienempi asiakaskunta ja pidemmét
asiakassuhteet, vaikuttavat brandistd saataviin etuihin. Brandin edut voidaan jakaa
asiakas- ja yrityskohtaisiin.  Asiakaskohtaiset edut liittyvat tuotteiden
suorituskykyyn ja liitdnndispalveluihin sekd tunnetun brandin kayttdmisesta
saatavaan symboliseen lisdarvoon. Yrityskohtaisia etuja ovat asiakkaan

tyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus.
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Brandi-imago ja brandin maine ovat merkittdvassd asemassa asiakkaan
ostopaatosprosessissa, varsinkin silloin, kun erottautuminen on vaikeaa.
Kirjallisuudessa on monenlaisia malleja asiakkaan ostopaatésprosessin tekijoiden
vaikutussuhteista. ~ Ostopdatosprosessin  pohjana on yleensd laatu-arvo-
tyytyvaisyys-uskollisuus-ketju, jonka tekijoihin bréndi-imagolla ja brandin

maineella on huomattavia vaikutuksia.

Miten yritys voi vaikuttaa imagoonsa ja miten se vaikuttaa asiakkaan

ostoprosessiin?

Kirjallisuudessa imagon ja maineen madritelméat menevat valilla sekaisin. Kun
imago on erotettu maineesta omaksi tekijaksi, sen maaritelmat ovat melko
samankaltaisia. Niistd kaikki perustuvat asiakkaan havaintoihin ja mielikuviin
yrityksestd. Eri sidosryhmilla voi olla erilaisia imagoja yrityksestd, ja imagoa

kasitellaan yleensa yritystasolla.

Imago on yrityksen ulkoinen kasite, kun taas identiteetti on yrityksen siséinen.
Tastd johtuen yrityksen identiteetti vaikuttaa suoraan yrityksen imagoon.
Yrityksen hyvén identiteetin ja kommunikaation avulla yritys voi muodostaa

vahvan imagon, josta voi seurata kilpailuetua.

Yrityksen imago on merkittava tekijd nykyisilla kilpailuilla markkinoilla
asiakkaiden houkuttelussa ja sdilyttdmisessd. Yrityksen imago Vvaikuttaa
voimakkaasti asiakkaan ostopaatdsprosessin tekijoihin: havaittuun laatuun ja seka
asiakkaan tyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen. Havaitulla laadulla on positiivisia
vaikutuksia asiakkaan tyytyvéisyyteen, ja liséksi se toimii ajurina asiakkaan
havaitsemalle arvolle. Asiakkaan havaitsema laatu ja arvo vaikuttavat asiakkaan
tyytyvaisyyteen, joka vaikuttaa suoraan asiakasuskollisuuteen, joka johtaa tuleviin

ostoaikomuksiin ja kiintymykseen yritykseen.
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Miten yritys voi vaikuttaa maineeseensa ja miten se vaikuttaa yrityksen

toimintaan?

Yrityksen maineesta ei ole saatu muodostettua yksiselitteistd madritelmaa, silla se
sekoitetaan imagon maéaritelméan kanssa. Maineen méaritelmé perustuu asiakkaan
saamiin kokemuksiin yrityksen aiemmista toimenpiteistd ja havaitsemista
ominaisuuksista. Nain ollen maineessa on Kkyse ominaisuuksien arvojen
arvostelusta.  Imagosta poiketen yrityksen mainetta késitellddn  myds

ominaisuustasolla.

Yritys pystyy vaikuttamaan monella tavalla sen maineeseen, kuten tuotteiden
laadun ja arvon, CSR:n ja mainonnan uskottavuuden avulla. Aikaisemmissa
tutkimuksissa painotettiin taloudellisen menestyksen vaikuttavan maineeseen
eniten, mutta mydhemmissé tutkimuksissa on painotettu tuotteiden laadun
merkitystd. Toisaalta eri ominaisuudet vaikuttavat eri tavalla riippuen toimialasta

ja sidosryhmasta.

Yrityksen maine on Kriittisessa asemassa liiketoiminnassa, koska silla on suuri
potentiaali arvon rakentamisessa. Hyva maine toimii loistavana ennakkoviestiné
sidosryhmille vahentéen niiden riskeja. Toisaalta maine voi olla myods perustana
strategialle, koska mainetta on erittdin vaikea kopioida. Maine on erittdin hauras
tekija, joten sen mahdollisia uhkia varten yrityksen on kehitettavé toimintatapoja
estddkseen maineen vahingoittumisen. Yritys pystyy suojaamaan mainetta

kriisienhallinnan ja ongelmien johtamisen avulla.
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8 YHTEENVETO

Yritysten kiinnostus aineettomia markkinointiresursseja kohtaan on kasvanut
huomattavasti viime vuosikymmenind. Aineettomilla markkinointiresursseilla
viitataan kaikkiin yrityksen paaomiin, jotka eivét ole fyysisia tai taloudellisia.
Taman tyon tavoitteena oli tutkia yrityksen suhdepd&domaan kuuluvia brandia,

Imagoa ja mainetta, joiden merkitys on huomattu myos B2B-liiketoiminnassa.

Bréndit ja brandipadoma ovat yrityksen kilpailuvaltti; ne ovat Kilpailuedun ja
pitkdaikaisen kannattavuuden perusta. Bréandi ei ole vain markkinointiviestinnassa
kaytetty logo tai iskulause, vaan paljon enemman. Lyhyesti sanottuna brandi on
lupaus tuotteen ominaisuuksista ja arvoista seka havaintojen kokonaisuus, jolla on
selked asema asiakkaan tajunnassa. Syyt brandin rakentamiseen ovat yrityksen ja
sen tuotteiden menestyksen tukeminen. Brandit tuottavat useita hyotyja seka
asiakkaille ettd yritykselle. Asiakkaiden kokemat edut ovat luottamus ja varmuus
laadusta. Kun taas yritys hy6tyy parantamalla asiakasuskollisuutta ja asiakkaan

ostovarmuutta.

Nykyadn imago nahdaan kriittisend tekijand litketoiminnassa, joka vaikuttaa
suoraan yrityksen menestymiskykyyn. Imagon ja maineen maaritelmat menevét
kirjallisuudessa paallekkédin. Kun késitteitd kaytetadn erikseen, imago on
asiakkaiden véliton mielikuva yrityksesta. Yritys pystyy vaikuttamaan imagoonsa
identiteettinsa ja kommunikaation avulla. Nykypéivana imago nahdaan tarkeana
tekijana seka asiakkaiden houkuttelussa ettd sailyttdmisessd, ja ndin ollen se on

merkittédvassa roolissa asiakkaan ostopéatdsprosessissa.

Maine antaa yritykselle vapauden toimia toimintaympéristéssa ja auttaa yritysta
turvaamaan pitk&aikaisen toiminnan. Maineen maéaritelmd perustuu sidosryhmien
arvioiden summaan yrityksen ominaisuuksista ja aikaisempiin toimenpiteisiin.
Yrityksen maineeseen vaikuttavat monet tekijat, kuten tuotteen laatu ja arvo, CSR
ja mainonnan uskottavuus. Eri tekijoiden merkitys maineeseen riippuu kuitenkin

toimialasta ja sidosryhmistd. Maineesta saatavia hyotyja ovat esimerkiksi
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taloudelliset ja kilpailukykyyn liittyvat edut. Maine on erittdin hauras tekij4, joten
yrityksen tulee varautua vaaroihin Kriisienhallinnan ja ongelmien johtamisen

avulla.

B2B-liiketoiminnassa yritys voidaan kasittdd branding, jolla on maine ja imago.
Ne ovat suuressa roolissa asiakkaan ostopaatdsprosessissa, jonka ydinketjun
muodostavat havaittu laatu ja arvo sekd asiakkaan tyytyvaisyys ja
asiakasuskollisuus. Brandin maineen ja brandi-imagon vaikutukset asiakkaan
tyytyvaisyyteen ja asiakasuskollisuuteen ovat kiistattomia. Toisaalta brandin
maine vaikuttaa asiakkaan havaitsemaan arvoon, silld arvo perustuu tuotteesta
saatuihin kokemuksiin, kun taas brandi-imago vaikuttaa havaittuun laatuun, koska

se riippuu asiakkaan odotuksista ja havainnoista.
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