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1 JOHDANTO

1.1 Mielikuvat organisaation vetovoimatekijoini

Vaikka nykypdivan keskustelusta voisi ymmaértdd bréndien olevan uusi asia, ovat ne
syntyneet jo vuosisatoja sitten, kun suuressa ldnnessi eldimid polttomerkittiin. Nykyéan
organisaatiot kdyttdvat logoja, symboleita, nimid ja muotoilua erottuakseen kilpailijoi-
den tuotteista ja palveluista. Brindit helpottavat asiakkaan paitdksentekoa; ne toimivat
ikddn kuin tienviittoina ja tunnisteina, ja asiakkaat oppivat tuntemaan tuotteen tai palve-
lun nimeltd. Brindi on mielikuva, joka kertoo kokemuksesta, jota asiakas voi odottaa.
(Lindroos ym. 2005, 20-21.)

My0s organisaatio itsessdén voi muodostaa brandin tuotteiden ja palveluiden ohella.
Organisaatiobrindi ilmentdd organisaatiosta muodostunutta kokonaiskuvaa ja sen mai-
netta. (Kapferer 2004, 27-28.) Tuotteiden ja palveluiden lisddintyessd ja muuttuessa sa-
mankaltaisemmiksi sekd henkilokohtaisen asiakaskontaktin jédddessd digitaalisen kom-
munikoinnin varjoon, on organisaatiobrdndien merkitys kasvanut (Baumgarth 2010,
654).

Brindien haasteet koskevat nonprofit-organisaatioita samalla lailla kuin kaupallisia
yrityksid. Kilpailu on kovaa ja asiakkaille on tarjolla lukuisia eri vaihtoehtoja ldahes kai-
killa toimialoilla niin kuluttajaliiketoiminnassa kuin yritysten vilisessd kaupankdynnis-
sd. Asiakkaat jasentdvit pirstaleista markkinaa briandien avulla, ja vain vahvat bréndit
nousevat heidén harkintalistalleen. (Uusitalo 2014, 21.) Markkinoinnin tehtdva organi-
saatiossa on kytked se sekd nykyisiin ettd tavoiteltaviin ulkoisiin sidosryhmiin, ja titi
samaa kytkentdd tarvitaan my0s nonprofit-organisaatioissa. Keskittyméttéd liikaa mark-
kinointiin tulee organisaation miettid sitd, millaisia tarpeita ja tavoitteita silld on, joita
voitaisiin saavuttaa soveltamalla markkinointiajattelua, markkinoinnin suunnittelua ja
keinoja. (Vuokko 2009, 14.) 1980-luvun jilkeen nonprofit-organisaatiot ovat lapikdy-
neet suuria muutoksia, jotka ovat muovanneet niiden toimintaa ldhemmaiksi voittoa ta-
voittelevien organisaatioiden kéyttdytymistd. Tutkijoiden asenteet eroavat toisistaan:
toisaalta johtamis- ja organisaatiotutkimukset puhuvat liiketoiminnallisten l&hestymis-
tapojen omaksumisen puolesta, kun taas toiset tutkimukset kritisoivat organisaatioita
mission harhautumisesta ja idealismin menetyksestd. (Maier ym. 2016, 64—65.)

Suuri osa nyky-yhteiskuntaa ovat mielikuvalliset ilmi6t, ja mielikuvista seké niihin
liitettdvistd asioista on syntynyt keskeisid menestystekijoitd ldnsimaisissa yhteiskunnis-
sa. Tdmai kehitys koskee niin henkilditd, aatteita kuin organisaatioita. Markkinoilla liik-
kuvat pddomat eivit toimi itsekseen, vaan niitd liikuttavat useat ostajat ja myyjét eli
ihmiset, joiden valintoja ohjaavat uskomukset. Valinnoissa painavat siis psykologiset eli
mielikuvalliset tekijat. (Karvonen 1999, 31.)



Mielikuvat vaikuttavat organisaation sidosryhmien paitdksentekoon, ja niiden poh-
jalta pédtetdin mitd tuetaan, missd ollaan mukana ja mihin osallistutaan. Nonprofit-
organisaatiolle kaikki sidosryhmét ovat tirkeitd, ja timdn vuoksi tulisi luoda positiivi-
nen mielikuva jokaisen ryhmén sisélld. Asiakkaat kdyttdvét organisaation palveluita,
ovat jésenid tai jollain muulla tapaa mukana organisaation toiminnassa. Jos saatavilla on
vaihtoehtoja, valitaan se, josta pidetdin, johon uskotaan ja luotetaan ja josta katsotaan
saatavan sitd, mitd tarvitaan. Negatiivinen mielikuva organisaatiosta saa ihmiset viltte-
leméddn yhteydenottoa ja positiivinen mielikuva taas tekee yhteydenotosta miellyttavaa.
Mielikuva ei vaikuta vain asiakkaiden toimintaan, vaan myos sithen, mitd he kertovat
organisaatiosta eteenpdin. Mielikuvien luomat esteet vaikuttavat palvelujen kdyton li-
saksi esimerkiksi sekd tyOpaikan hakijoiden méadrddn ettd laatuun. Ndaméd kaikki ovat
tarkeitd jokaiselle organisaatiolle, ja siksi organisaation tulisikin pohtia, millainen mie-
likuva siitd on syntynyt eri sidosryhmille, mistd tuo mielikuva on syntynyt ja miten or-
ganisaatio voi itse mielikuvaan vaikuttaa. (Vuokko 2009, 189, 194-195.)

Brindi-identiteetti on ndkemys, jonka briandin omistajat pyrkivit luomaan brandista.
Samalla se on ndkemys, joka heilld itselldéin on brindistd. Bréndi-identiteetti ei tarkoita
samaa kuin bréndimielikuva, joka kuvaa sidosryhmien mielissd syntynyttd kisitystd
brindistd. Brindi-identiteetin ja brindimielikuvan erojen seuraaminen ja tunnistaminen
on tirkedd, silld bréndit vanhenevat. (Laidler-Kylander ym. 2007, 258.) Brindi-
identiteetti ja brindimielikuva muodostavat vahvan brandin perustan. Joskus kéy niin,
ettd ihmisten muodostama brandimielikuva ja organisaation brindi-identiteetti eivét
kohtaa, mika voi johtua monesta eri tekijdstd. Viestitty bréndi voi olla liian moniulottei-
nen, ja asiakkaan on vaikeaa saada selvdd brindin térkeistd arvoista. Brindi voi myos
pettdd asiakkaan, jos se ei lunasta mainostamiaan lupauksia. Yleensd nima tilanteet tar-
koittavat, ettd brandin identiteetti ei ole kyllin vahva ja tdmé johtaa ristiriitaiseen vies-
tintdén asiakkaan suuntaan. Tdmin takia yritysten on tirkedad auditoida tietyin vélein
oman brindinsé identiteetti sekd mielikuva ja tutkia, misséd ne sijaitsevat toisiinsa néh-
den. (Lindberg-Repo 2005, 68.)

Brindi yksistéén ei varmista kilpailuetua markkinoilla. Organisaatiot, jotka ovat ky-
kenevid johtamaan brdndeji, peilaamaan niiden identiteettid ja mééritteleméddn briandien
yksil6llisyyden, niiden tuoman lisdarvon ja parhaat ominaisuudet, ovat organisaatioita,
jotka saavuttavat hyvid tuloksia. Brandi-identiteetin viestintd kehittdd brindimielikuvaa
ja vahvistaa samalla organisaation asemaa kilpailuilla markkinoilla. (Janonis ym. 2007,
69.)



1.2 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Kauppakamarit hoitavat lakiin perustuvia julkisia tehtdvid ja ovat elinkeinoeldmén toi-
mintaedellytyksid edistdvid alueellisia nonprofit-organisaatioita. Ensimmaiinen kauppa-
kamari perustettiin Ranskan Marseillen satamakaupungissa 1599, kun kauppiaat péétti-
vét yhteisrintamassa taistella merirosvoja vastaan. Suomessa kauppakamarien toiminta
alkoi Helsingissd vuonna 1917. Jo tuolloin toiminnan ainutlaatuisuus oli se, ettd siind
yhdistyivit talouseldmén eri liiketoiminnan alat ja erilaiset toimintamuodot. (Helsingin
seudun kauppakamarin verkkosivut.) Suomessa toimii 19 kauppakamaria, jotka kattavat
koko Suomen, kaikki toimialat ja yrittdmisen muodot ja ne edustavat kaiken kokoisia
yrityksid kaikilta toimialoilta. Kauppakamarit tarjoavat myos koulutusta, lakiasiainneu-
vontaa ja kansainvélistymispalveluja sekd verkostoitumismahdollisuuksia yrityksille.
Useimmat kauppakamarit julkaisevat toiminta-alueensa talouteen liittyvad materiaalia ja
tilastoja. (Tampereen kauppakamarin verkkosivut.)

Valtakunnallisena katto-organisaationa toimii Keskuskauppakamari, joka on kansal-
lisesti ja kansainvélisesti arvostettu aktiivinen toimija strategiansa mukaisilla tehtéva-
alueilla. Kaikki 19 kauppakamaria ovat itsendisid ja toteuttavat edunvalvontatyoti omis-
ta ja alueidensa ldhtokohdista. Yhdessd kauppakamarien kanssa keskuskauppakamari
muodostaa tehokkaan verkoston, joka tuottaa lisdarvoa jdsenille, elinkeinoeldmaille ja
koko suomalaiselle yhteiskunnalle. Kauppakamarit kokoavat 20 000 yritystd ja liike-
eldmdn vaikuttajaa koko maan laajuudelta aina pienistéd yrityksistd isoihin pdrssiyhtioi-
hin. Kauppakamarien jisenyritykset muodostavat 50 prosenttia Suomen bruttokansan-
tuotteesta ja 40 prosenttia tydpaikoista. (Keskuskauppakamarin verkkosivut.) Keskus-

kauppakamarin verkkosivuilla kuvaillaan kauppakamariorganisaatiota seuraavasti:

“Olemassaolomme tarkoitus on vaikuttaminen yritysten puolesta. Var-
mistamme, ettd yritysten ddni kuuluu, kun tdrkeitd yhteiskunnallisia pdd-
toksid tehdddn. Autamme avaamaan uusia liitketoimintamahdollisuuksia
niin paikallisesti, kansallisesti kuin kansainvilisesti. Yritykset saavat
meitd neuvontaa, palveluita ja koulutusta.” (Keskuskauppakamarin verk-

kosivut)

Vuonna 1918 perustettu Tampereen kauppakamari on Pirkanmaalla toimiva elinkei-
noeldmédn edunvalvonta- ja palvelujdrjestd. Tampereen kauppakamariin kuuluu noin
2000 yritys- ja yhteisdjdsentd. Toiminta rahoitetaan pddsidintdisesti jadsenmaksuvaroin,
muita tuloja kauppakamarit saavat esimerkiksi jarjestimistddan koulutuksista ja asiakir-
jojen myontidmisestd. Tampereen kauppakamarin toiminta perustuu kauppakamarilakiin.
Tampereen kauppakamari juhlii satavuotista historiaansa yhdessd kauppakamarijarjes-

ton kanssa vuosina 2017-2018. Juhlavuosi muistaa ja kunnioittaa kulunutta sataa vuotta
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ja kddntdd katseet vahvasti eteenpdin, mistd kertoo teemaksi valittu “Kauppakamari -
100 vuotta tulevaisuutta”. (Tampereen kauppakamarin verkkosivut.)

Tédma tutkimus tehtiin toimeksiantona Tampereen kauppakamarille. Tutkimuksen ta-
voitteena on kuvata Tampereen kauppakamariin liitettdvia brindimielikuvia ja vertailla
niitd organisaation bréndi-identiteettiin. Léhtokohtana oli, ettd Tampereen kauppakama-
ri el ole tutkinut siitd muodostettuja mielikuvia suhteessa organisaation bréandi-
identiteettiin. Tulokset antavat organisaatiolle tiedon siitd, eroavatko siitd muodostuneet
mielikuvat organisaation bréndi-identiteetistd sekd auttavat organisaatiota bréandi-
identiteetin sekd markkinoinnin suunnittelussa. Tavoitteena on, ettd tulevaisuudessa
brandimielikuvat ja bréndi-identiteetin tavoitemielikuva saataisiin mahdollisimman sa-

mankaltaisiksi.

Tédmin tutkimuksen pddongelmana tutkitaan:

Mistd syntyy Tampereen kauppakamarin brandimielikuva?

Tutkimus jakautuu kahteen osaongelmaan:

Millainen Tampereen kauppakamarin brindi-identiteetti on?
Eroavatko mielikuvat Tampereen kauppakamarista jdsenorganisaatioiden ja ei-

Jjdsenorganisaatioiden edustajien kesken?

Toimeksiannon taustaoletuksena oli, ettd mielikuvat organisaatiosta saatavat olla ajan
saatossa vanhentuneita eivitkd heijasta organisaation tutkimuksen tekohetkistd identi-
teettid. Tulosten toivottiin antavan vastauksen siihen, tarvitseeko briandi-identiteettid
kirkastaa muuttamalla toimintatapoja, strategista suunnittelua tai viestinnillistd osaa-
mista, jotta saataisiin mielikuvat vastaamaan organisaation bréndi-identiteettid. Jésen-
maksuvarojen ollessa merkittidvi tulonldhde organisaatiolle, on mielikuvien kartoittami-
nen organisaatiolle tirkedd, jotta saadaan hankittua uusia jasenié ja pidettyd vanhat jdse-
net tyytyvdisind tulevaisuudessa. Tutkimuksen kohteeksi valittiin ensisijaisesti Pirkan-
maalla toimivien organisaatioiden yhteyshenkil6ité, joiden yhteystiedot olivat saatavilla
Tampereen kauppakamarin jasenrekisterista.

Teoreettisessa viitekehyksessd késitellddn nonprofit-organisaatioita, organisaatioi-
dentiteettid sekd organisaatiobréndid. Seuraavaksi kdydadn lépi brandi-identiteettid sekd
sen rakentumista ja johtamista. Viimeisessi teoriaosuudessa tutkitaan mielikuvien muo-
dostumista, niihin vaikuttamista seké niiden tutkimista. Téssd tutkimuksessa kéytettd-
vistd termeistd 10ytyy kirjallisuudesta monia eri variaatioita. Asiakkaan mielessd muo-
dostuvaa brindi-imagoa kutsutaan tdssa tutkimuksessa brdandimielikuvaksi. Yritysbréndi

ja yritysidentiteetti kulkevat termeilld organisaatiobrdndi sekd organisaatioidentiteetti.
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Identiteetin tutkimisessa aineistonkeruumenetelménd kaytettiin haastattelua Tampe-
reen kauppakamarin toimitusjohtajan kanssa sekd valmiita kirjallisia aineistoja. Haastat-
telu pohjautui teoriassa esitettyihin malleihin bréndi-identiteetin muodostumisesta. Mie-
likuvan tutkimiseen kiytettiin sdhkoistd kyselyd, jonka pohjana toimivat identiteettitut-
kimuksen tulokset ja teoreettinen viitekehys. Tutkimuksen loppupuolella esitellddn tut-
kimuksen tulokset ja verrataan niitd teoreettiseen viitekehykseen. Lopuksi esitelldén

johtopaitokset ja yhteenveto.
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2 NONPROFIT-ORGANISAATIO JA BRANDIT

2.1 Nonprofit-organisaatioiden piirteet

Yhteiskunta koostuu neljésti eri sektorista. Yksityinen sektori koostuu voittoa tavoitte-
levista organisaatioista. Julkisen sektorin muodostavat muun muassa valtio, kunnat ja
kuntayhtymét seki julkiset laitokset. Kolmanteen sektoriin lukeutuvat erilaiset jéarjestot
ja yhdistykset, jotka toimivat epdmuodollisemmin kuin yksityisen tai julkisen sektorin
toimijat. Kolmannen sektorin toimijat eivét tavoittele taloudellista voittoa. Neljds sekto-
ri koostuu kotitalouksista, perheisti ja ystévépiireistd eli yhteenliittymistd, jotka tyydyt-
tavit ihmisten sosiaalisia tarpeita. Kahdelle ensimmadiselle sektorille on tyypillistd, ettd
organisaatiot koostuvat palkatusta henkilostostd, kun taas kolmannelle ja neljdnnelle
sektorille tima ei ole tyypillistd. Kolmanteen sektoriin kuuluvat erilaiset jérjestot ja yh-
distykset kuten kauppakamarit, joiden toiminta voi esimerkiksi vapaaehtoisuustoimin-
nan takia olla epdmuodollisempaa kuin kahden ensimmadisen sektorin. Nonprofit-
toiminnassa on paljon eroja kansallisesti ja kansainvilisesti. Eroja on siind, misti julki-
nen sektori huolehtii, mutta myds siind, millaisia yhteiskuntapoliittisia ja valtiollisia
yhteyksid kolmannen sektorin organisaatioilla on. Esimerkiksi Pohjoismaissa valtio on
merkittdvd toimija hyvinvointivaltiossa. Kolmannen sektorin organisaatiot usein toivo-
vat tukea toiminnalleen julkiselta sektorilta ja tukea saadakseen ndiden organisaatioiden
tulisi havainnollistaa oma roolinsa hyvinvointivaltion toimijoina, jotka pyrkivit paik-
kaamaan julkisen sektorin aukkoja tai tdydentévit sen toimintaa. (Vuokko 2009, 9-15.)

Taulukko 1 kuvastaa tétd organisaatioiden luokittelua.

Taulukko 1 ~ Organisaatioiden luokittelu (Vuokko 2009, 16)

Voittoa tavoittelevat Voittoa tavoittelemattomat
organisaatiot jérjestot
Yksityinen sektori Yritykset Jéarjestot, yhdistykset (kol-
mas sektori)
Julkinen sektori Kuntien ja valtion liikelai- | Kunnat, valtion organisaa-
tokset tiot

Nonprofit-organisaatioiden keskuudesta voidaan 16ytdéd kaksi padkategoriaa, jdsenid
palvelevat organisaatiot ja julkispalveluja tuottavat organisaatiot. Jdsenid palvelevat
organisaatiot pyrkivit ensisijaisesti tdyttimain jésentensd tarpeita, kun taas julkispalve-
luja tuottavat keskittyvdt olemaan hyoddyksi ulkoisille asiakkaille ja palvelevat julkista
tarkoitusta. (Dobrai & Farkas 2010, 895.) Kauppakamarit eivdt suoraan sijoitu vain yh-
teen ndistd sektoreista eikd niiden toiminta ole puhtaasti vain jésenille suunnattua, mutta

ei julkispalveluakaan. Vaikka kauppakamarit kiytdnnossd luetaan kolmannen sektorin
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toimijoiksi, on niissd piirteitd muilta sektoreilta. Kauppakamarit sijoittuvat julkisen,
yksityisen ja kolmannen sektorin vdlimaastoon. Toimimalla useiden sektorien rajapin-
nassa kauppakamarit soveltavat toimintaansa eri elementtejé tilanteesta riippuen. (Tam-
pereen kauppakamarin verkkosivut.)

Nonprofit-organisaation tarkoitus on muuttaa yksilditd ja yhteiskuntaa (Drucker
2007, 21). Nonprofit-organisaatiot tuottavat paljon arvoa yhteiskunnalle ja siksi niisti
puhutaankin nykydidn myos sosiaalista voittoa tuottavina organisaatioina (Gilligan &
Goldeen 2009, 100). Yleisesti nonprofit-organisaatiot palvelevat avuntarvetta, johon
yhteiskunta tai yksityinen sektori ei halua tai kykene vastaamaan. Se, ettd organisaatio
el ensisijaisesti tavoittele voittoa, ei tarkoita, ettei sitd voitaisi silti tehdd. Nonprofit-
organisaatio ei tyypillisesti kuitenkaan jaa tuloja voittoina sijoittajille tai kdytd niitd
osinkoihin. Mahdollinen voitto voidaan kiyttdd vain tietylld tavoin ja kerddmistavat on
tarkkaan madritelty. Saadut tulot kdytetddn toiminnan tarkoituksen toteuttamiseen.
(Burnett 2007, 2—7.) Nonprofit-organisaatioiden nékokulmasta markkinoinnin tavoite
on taloudellisen voiton sijaan toiminnan ylldpitdminen ja laajentaminen sekd ihmisten
asenteisiin ja kiyttdytymiseen vaikuttaminen eli yhteiskunnallinen markkinointi.
(Vuokko 2009 9-15.)

Vapaaehtoistoimintaan kuuluvat kiintedsti antamisen ja auttamisen arvot sekd mo-
nenlaiset yhteistoiminnalliset tavat. Vapaaehtoistoiminta saa aikaan merkityksid ja mer-
kityksellisyyttd niin yksilolle kuin yhteiséillekin, toimintaan osallistutaan vapaasta tah-
dosta ja se on palkatonta toimintaa, joka on usein jonkun tahon organisoimaa. (Nylund
& Yeung 2005, 13-14.) Vapaachtoisten tulee sisdistdd toiminnan tavoitteet ja sitoutua
nithin. Tarkedd on ymmartdd myds vapaaehtoisten mukaan hakeutumisen motiiveja,
jotta heitd voidaan kannustaa toimintaan osallistumisessa. Tutkimusten mukaan autta-
miseen liittyvdt motiivit ovat vahvoja, mutta timén liséksi tulisi ymmaértds, millaista
vaihtokauppaa vapaachtoiset tekevit luovuttaessaan aikaansa ja panoksiaan palkatta
toisten kéyttoon. Erilaiset tekijét vaikuttavat sithen, ldhdetdinkd vapaaehtoistyohon
mukaan, ja toiminnan ylldpidon on hyva tunnistaa ndmaé asiat. Osallistujan omat arvot ja
uskomukset, eldméntilanne ja ennen kaikkea henkilokohtaiset kokemukset muovaavat
vahvimmin asenteita. My0s sosiaaliset suhteet toimivat motivaatiotekijoind vapaach-
toistoiminnassa. (Wymer ym. 2006, 6, 283-286.) Jotta yhteistyd voisi onnistua, tulee
organisaation tavoitteiden ja arvojen olla selvilld ja vapaaehtoisille tulisikin antaa par-
haat mahdolliset edellytykset tydskennelld niiden puolesta.

Kauppakamareiden tyontekijit ovat palkattua henkildstod, mutta toiminnassa on mu-
kana paljon vapaaehtoisia. Kauppakamareiden toimintaan sitoutuneet jésenet ja luotta-
mushenkilt luovat edellytykset jérjeston olemassaololle. Tampereen kauppakamarin
valtuuskunnassa, hallituksessa ja valiokunnissa toimii vapaaehtoisina yli 300 aktiivista

yritysjohtajaa. (Tampereen kauppakamarin verkkosivut.)
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Nonprofit-organisaatio painottaa yleensd toimintatarkoitustaan eli missiota. Mission
toteuttaminen vaatii panostuksia organisaatiossa monilta sidosryhmiltd. Henkiloston
tydpanoksen liséksi tarvitaan esimerkiksi jisenten jdsenmaksuja, tukijoiden lahjoituksia,
asiakkaiden ostoja ja yhteistyokumppaneiden panoksia. (Vuokko 2009, 14.) Muutokset
ulkoisessa toimintaympéristdssd, kuten alati kiristyvd kilpailu, pakottavat nonprofit-
organisaatiot panostamaan entistd enemmaén tuloksia tuottavaan toimintaan. Sidosryh-
mien odottaessa parempia suorituksia ja toimintakykyd ovat nonprofit-organisaatiot
kasvavassa miérin kiinnostuneita samaan palautetta suorituskyvystién. (Dobrai & Far-
kas 2010, 898.) Nonprofit-organisaatiolle on erityisen tirkedd, ettd sen tavoitteet eivit
eroa jésenten tavoitteista. Yleisesti on koettu, ettd nonprofit-organisaatiolla on toimin-
nalleen enemmén sosiaalisia tavoitteita verrattuna yksityiseen sektoriin, mutta tima ti-
lanne kuitenkin on tasoittunut, kun yksityisen sektorin organisaatiot ovat enenevissi
méidrin yhteiskuntavastuullisia aktiviteeteissaan. (Wright ym. 2012, 441.)

Nonprofit-organisaatioiden mission médritelmé on usein monipuolinen ja pitkaikai-
nen. Se yleensd kuvastaa asiakastarpeen, josta organisaatio pyrkii huolehtimaan. Naitd
tarpeita voivat olla esimerkiksi ndldanhité, kodittomuus tai tyottomyys. Mission tarkoitus
on inspiroida, ja sen uskottavuus on riippuvainen sen tunnistaman ongelman tirkeydesti
ja laajuudesta. Voimakas ja houkutteleva pitkin tdhtdimen tavoite kiinnittdi rahoittajien,
tyonhakijoiden ja vapaaehtoisten huomion. Mission ydin ei muutu juurikaan vuosien
varrella, koska asiakastarve, jota nonprofit-organisaatiot pyrkivét palvelemaan, harvoin
katoaa kokonaan. (Rangan 2004, 115.) Kauppakamarijérjeston missio on kirjattu seu-

raavasti, ja Tampereen kauppakamari noudattaa tétd yhteista strategiaa:

"Kauppakamarit vahvistavat yritysten menestystd ja kilpailukykyd alu-
eellisella, kansallisella ja kansainviliselld tasolla. Kauppakamarit vai-
kuttavat yhteiskunnan pddtéksentekoon, tarjoavat asiantuntijapalveluita
ja rakentavat yritystoimintaa tukevia verkostoja.” (Tampereen kauppa-

kamarin verkkosivut)

Nonprofit-organisaatiot kohtaavat monia markkinointiin liittyvid haasteita. Mainon-
nan tulisi olla luovaa ja innovatiivista ja olisi hyvd omata tiiviit ja vahvat suhteet medi-
an edustajiin. Nonprofit-organisaatioilla on usein enemmén rajoitteita markkinointibud-
jetissa kuin voittoa tavoittelevilla yrityksilld, ja niiden tuleekin hy6dyntdd matalan kus-
tannuksen markkinointity6kaluja toiminnassaan. Nykyisin internet ja sen tuomat mah-
dollisuudet ovat ideaalinen alusta tiedon jakamiseen. Nonprofit-organisaatiot voivat
hyodyntédé internetid julkisuuteen, ihmisten kouluttamiseen, varojen kerddmiseen, vapa-
ehtoisten hankintaan, palvelujen toimittamiseen, puolustautumiseen, tutkimukseen ja
viestintdin. (Clow & Carter 1999, 15.)
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Sosiaalisen median aikakausi on saanut aikaan organisaatioviestinnédn demokratisoi-
tumisen ja tuonut mukanaan huomattavan ja kokonaisvaltaisen muutoksen organisaati-
oiden, yhteisdjen ja yksildiden viliseen kommunikointiin. Valta on siirtynyt markki-
nointi- ja viestintdosastoilta yksildille, jotka luovat, jakavat ja kuluttavat olemassa ole-
vaa sisdltod. Tdma tuo mukanaan suuren haasteen organisaatioille, jotka eivét ole tottu-
neet késitteleméén asiakkaita, jotka vaativat organisaatioiden kuuntelevan, osallistuvan
sopivasti keskusteluun ja vastaavan kysymyksiin. Organisaatioista ja bréndeistd siis
keskustellaan halusi organisaatio sité tai ei. Organisaatioiden tuleekin nyt paattad, lahte-
vikd ne tosissaan mukaan sosiaaliseen median maailmaan ja osallistuvat sielld keskus-
teluun vai jéttdvatkd huomiotta koko kentdn. Molemmilla valinnoilla on suuret vaiku-
tukset. (Kietzmann ym. 2011, 242, 250.) Ne henkiloston jisenet, jotka ottavat vastuun
sosiaalisen median tileistd ja viestinndstd, tulisi asianmukaisesti ohjeistaa ja perehdyttda
briandin arvoihin (Griffiths & McLean 2015, 57-58).

Sosiaalisen median hyddyntdminen on suurimmaksi osaksi maksutonta ja sopii ndin
ollen usein nonprofit-organisaation markkinointibudjettiin. Kuitenkin niin kuin kaiken
muunkin markkinoinnin kanssa, myds sosiaalisen median markkinoinnissa tulee olla

tavoitteet ja pelisdénnot selvilld jos ja kun sinne 1dhdetddn mukaan.

2.2 Organisaatiobrandin tarkeys

Brindiajattelu on yleistynyt nopeasti organisaatioissa, 1980-luvun puolivilin jdlkeen
markkinoinnin ja mainonnan suunnittelun painopiste on siirtynyt tuotteista mielikuviin.
Brindid on perinteisesti pidetty arkisten kulutustuotteiden markkinoinnin ja myynnin
vélineend, mutta bréndilld on kuitenkin laajoja ja kauaskantoisia seurauksia. Kun brén-
dit ymmarretddn kokonaisvaltaisesti, niiden merkitys tulevaisuuden liiketoimintamah-
dollisuuksien kuvaajana korostuu. (Malmelin & Hakala 2011, 26.) Toimiva organisaa-
tiobrdndi on tiivisti sidottu organisaation identiteettiin. Jos organisaatio tiedostaa, mika
luo me-tunteen, auttaa se samalla organisaatiota aidosti kertomaan muille, mitd bréndi
merkitsee. Vaikka organisaatio siis itse tiedostaisi, mité se on, tarvitaan lisiksi tietimys-
td siitd, miten sidosryhmit ndkevét asian. Tamé johtuu siitd, ettd ulkoiset mielikuvat
organisaatiosta ovat vuorovaikutuksessa henkiloston nidkemyksen kanssa. (Hatch &
Schultz 2008, 45.)

Brindi on organisaation arvokkainta omaisuutta. Bréndin tarkoitus on auttaa organi-
saatiota saavuttamaan strategisia pdédmaérid ja vahvistaa organisaation kannattavuutta ja
jatkuvuutta yritysjohdon, asiakkaiden ja osakkeenomistajien kannalta. Vahvojen organi-
saatiobrdndien yhteinen piirre on selkeédsti médritelty tarkoitus. Viestinnén avulla bréan-
din merkitys ja siihen liitettdvét ainutlaatuiset mielleyhtymit viestitddn nykyisille ja

potentiaalisille asiakkaille. Kun tima merkitys saadaan sidottua organisaation visioon ja
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sitd kautta kaikkiin sen toimintoihin, joista bridndi syntyy, saadaan alusta, joka pitdd
brindin arvot tukevasti yhdessi. (Lindberg-Repo 2005, 57-58.)

Organisaation nékokulmasta brindi on lupaus asiakkaille ja potentiaalisille asiakkail-
le. Se on odotusarvo siitd, mitd asiakas saa enemméin ja paremmin, kun hédn valitsee
organisaation tuotteen tai palvelun. Tyontekijdille brandi taas néyttdytyy velvoitteena ja
johtotdhtend. Vahva brindi vetdd puoleensa myds tuotantoketjussa ja jakelukanavassa
toimivia muita organisaatioita ja brandeji sekd potentiaalisia tyontekijoitd. (Vuori 2011,
75.)

Vahva organisaatiobrdandi voi saada aikaan uskollisuutta asiakkaissa, parantuneita
mahdollisuuksia rahoituksen suhteen, kiinnostavuutta tyonantajana ja haluttavuutta yh-
teistyokumppanina. Vahva brindi auttaa myos uusien tuotteiden tai palveluiden julkis-
tamisessa ja markkinoinnissa sekd mahdollistaa korkeamman hinnoittelun ja pienemmét
markkinointi- ja jakelukustannukset. (Malmelin & Hakala 2011, 27.) Organisaatiobréin-
din etuna on viestinnin kertaantuminen, kun kaikki tuotteet ja palvelut rakentavat yh-
teistd brindid. Asiakkaat muistavat paremmin yhden vahvan brindin kuin useamman
itsendisen, joilla kaikilla on omat identiteettinsd ja mielleyhtyménsd. Vahvan organisaa-
tiobridndin turvin uutuuksien lanseeraaminen on helpompaa, mutta hankaluutena on us-
kottavuus ja haavoittuvaisuus. Vastoinkdymiset jollakin alueella voivat vahingoittaa
kuvaa koko organisaatiosta, ja heikko organisaatiobrdndi voi estdd potentiaalistenkin
tuotteiden menestyksen. Jos organisaatiobrdndi levidi liian laajalle, voi se helposti hu-
kata ytimensé jolloin asiakkaat eivdt endd tiedd, mitd organisaatio edustaa. (Raninen &
Rautio 2003, 102-103.)

Usein organisaatiobrédndi ja sen rakentaminen on keskittynyt suurilta osin kosmeetti-
varmistaa, ettd kuvalle on vahva sisdinen perusta. Brandin tulisi olla organisaation ai-
neellisten ja aineettomien tekijoiden summa, jossa yhdistyvit visio, tuotteet ja palvelut,
markkina-asema, maine, kiyttdytyminen ja arvot. (Aula & Heinonen 2002, 58.) Kun
organisaatio kilpailee kidyttden organisaatiotaan brdndind, toimii missio tavoitteiden
ilmaisijana. Kun ydinarvot siséllytetdén organisaation missioon, saavat ne huomattavan
merkityksen. Ydinarvot seuraavat mission esimerkkié ja ovat tulevaisuuteen suuntautu-
via. Ydinarvot menettévit tdrkedn ominaisuuden, jos ne ovat vain staattisia kuvauksia.
(Urde 2003, 1024.)

Organisaatiobridndi on arvokas resurssi ja voi oikein hoidettuna tarjota kestdvaa kil-
pailuetua organisaatiolle. Brindin avulla organisaatiolla on mahdollisuus luoda pitkid
kumppanuussuhteita ja brandiuskollisuutta seké taata pitkdaikainen kannattavuus. Kai-
killa liiketoiminnan aloilla tulee epdonnistumisia ennemmin tai mySdhemmin. Organi-
saatiolla, jolla on vahva brdndi, on paremmat mahdollisuudet selvitid esimerkiksi talou-
den taantumasta. Tuotteiden ja palveluiden elinkaari lyhenee jatkuvasti, mutta bréndi

pysyy. Erityisesti nonprofit-sektorilla mielikuvien rooli korostuu brindin yhteydessé,
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silld tuotettuja mielikuvia voidaan kéyttdd organisaation erilaistumisstrategian vélinee-
nd. Mikéli brindi on rakennettu huolellisesti, yhdistyvit oikeat mielikuvat aina organi-
saatiobrandiin. (Gad 2001, 31-56.)

Tavoiteltaessa pitkédn tdhtdimen kilpailuetua on organisaatiobriandi tirked voimavara,
mutta toimiakseen sen on oltava harvinainen, kestdvé, jdljittelemdton ja korvaamaton.
Sen tirkeimpid tehtdvid on briandin arvoista ja lupauksista viestiminen, auttaa kilpaili-
joista erottautumisessa seké alleviivata sidosryhmien organisaatiosta saamaa arvoa ja
korostaa sidosryhmien uskollisuutta. (Balmer & Gray 2003, 972-974.) Organisaatio-
brindi muodostuu organisaation ilmentymastd sekéd brandimielikuvasta. Ilmentymé ké-
sittdd organisaation visuaalisen identiteetin ja brandiviestinnén sekd brandin arvolupa-
uksen ja persoonallisuuden. Brindimielikuva taas sisdltdd bridndikokemuksen, brin-
disuhteet ja bréndiyhteisot. Tdmén tarkastelun mukaan organisaatiobréndi on johtava
elementti strategisissa pdétoksissd ja ndin ollen organisaation pddtoksenteon perusta.
(Abratt & Kleyn 2012, 1050.)

Organisaatiot pystyvét tehokkaasti johdetun bridndin avulla rakentamaan mydnteisti
mainetta, mikd laajentaa henkiloston, ostajien ja kéyttdjien luottamusta. Asiakkaalle
luottamuksen tunteen synnyttivit toistuvat kanssakdymiset brindin kanssa, joille tun-
nusomaista on yhdenmukaisuus ja kasitys siité, ettd briandi vélittda asiakkaasta. Briandit
sekoittavat toiminnallisia, suoritukseen perustavia arvoja tunnearvoihin ja titen ne ovat
vahvoja kokonaisuuksia. (de Chernatony 2006, 4.)

Jotta organisaatiobréndid voidaan johtaa tehokkaasti, on tarkasteltava identiteettikes-
kustelussa esiin nousevia kysymyksié, joista kaksi yleisintd ovat, keitd me olemme or-
ganisaationa ja millainen kuva asiakkailla on organisaatiosta? Tamé ei kuitenkaan ole
riittdvad, vaan johdon tulee myds pohtia sitd, mitd organisaatio haluaa olla ja misti se
haluaa olla tunnettu. Vastaus tdhdn tulevaisuusorientoituneeseen kysymykseen 10ytyy
organisaation strategisesta visiosta. Mikéli titd visiota ei linjata tarkastelemalla myds
sidosryhmien mielikuvia, ei vision tdytdntoonpano ole vilttimattd menestyksellisti.
(Hatch & Schultz 2008, 67—68.)

2.3 Organisaation identiteetti brindin perustana

Brindi on visio, ei ainoastaan tuotteen nimi, jonka avulla johdetaan tuotteiden ja palve-
luiden luomista. Tdma visio, uskomus brindistd ja sen ydinarvoista on nimeltién identi-
teetti. (Kapferer 2012, 171.) Organisaation identiteetin ja organisaatiobréndin ero ei ole
helposti méériteltdvissd. Identiteetti on esivaatimus organisaatiobrédndin rakentamiselle,
koska se koostuu organisaation ydinarvoista ja lupauksista. (Urde 2009, 622.)
Organisaatioidentiteetin mééritteleminen aloitettiin noin kolmekymmentd vuotta sit-

ten madrittelemélld organisaatioidentiteetin kuvaavan niitd piirteitd, jotka ovat organi-
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saatiolle pdidasiallisia, pitkdaikaisia ja muista erottavia. Organisaatioidentiteetti tulee
nékyviksi organisaation kysyessé keitd me olemme, mikd on tehtivimme ja mitd halu-
aisimme olla? (Albert & Whetten 1985, 90.) Lahdettiessd méadritteleméién organisaation
identiteettid, voidaan pohtia esimerkiksi seuraavia kysymyksid: miksi yhteisé on ole-
massa, mitd annettavaa silld on ympdristolleen ja sidosryhmille sekd mitkd ovat sen ar-
vot, erityisominaisuudet, vahvuudet ja piirteet, joiden avulla sen on mahdollista erottua
kilpailijoista. Organisaation identiteetin mairitteleminen ei aina ole yksinkertaista, ja jo
henkildstd voi ymmaértdd organisaation identiteetin monilla eri tavoilla. Olisikin erityi-
sen tirkedd, ettd organisaation jokainen jdsen sisdistdisi identiteetin ja pystyisi myos
viestiméddn sitéd jokaisessa tilanteessa. (Uimonen & Ikdvalko 1996, 181-183.)

Organisaation identiteetti syntyy siitd, mitd se on ja miten sen henkildsto toteuttaa
organisaation perustehtévid ja arvoja. Tarkeimpid organisaation identiteetin syntymi-
seen vaikuttavia tekijoitd ovat liiketoiminnan ja sen kokonaisuuden avaaminen ja tulkin-
ta. Johdon mdiiriteltyd arvot, ydinosaamisalueet, vision, tavoitteet ja strategiat, tulee
ndmi strategiset valinnat viedd eteenpiin organisaatiossa, jotta ne saadaan muunnettua
konkreettiseksi toiminnaksi. Tamé on tarkedd, koska henkiloston tietdimys organisaati-
osta kokonaisuutena ja tyyli toimia on ndkyvda organisaation sidosryhmille. Esimiehilla
ja johdolla on ratkaiseva rooli organisaatioidentiteetin muodostumisessa. Johdolla tulisi
olla selkeyttd mairittdessddn litketoiminnan suuntaa sekd toiminnassaan roolimalleina,
silld ylimméan johdon johtajakuvalla on suuri merkitys alaisten viihtyvyydelle ja yritte-
lidisyydelle. (Isohookana 2007, 21.) Vaikka organisaation johdon ja sen jidsenten kési-
tykset organisaatioidentiteetistd ovat tirkeitd, eivét ne yksistddn riitd, koska virallinen
organisaatiokertomus ja jdsenten jakamat yhteiset kdsitykset ovat vuorovaikutuksessa
ulkoisten sidosryhmien kanssa (Gioia ym. 2010, 36).

Organisaatioidentiteetti ja organisaatiokulttuuri ovat toisiaan léhelld olevia termeji ja
niiden voidaan néhdé olevan toisiaan tdydentdvid késitteitd (Puusa 2007, 80-81). Orga-
nisaatioidentiteetti on sidottu sen ympdarilld vaikuttavaan kulttuuriin tai vallitsevaan so-
siaaliseen jarjestelmiin (Fiol ym. 1998, 57-58). Organisaatioidentiteetti pohjautuu or-
ganisaation kulttuuriin symbolien ja merkitysten kautta. Organisaatiokulttuuri siis pal-
velee organisaatioidentiteetin kehitys- ja kasvualustana. Organisaation jésenet tulkitse-
vat omalla tyylilldén johdon viestimi4 identiteettid, jolloin organisaatioidentiteetti kehit-
tyy johdon ja jisenten jatkuvasta vuorovaikutuksesta. Sisdisen ja ulkoisen rajan heiken-
tyessd voivat organisaatiosta muodostuneet mielikuvat vaikuttaa organisaatioidentiteet-
tiin. (Hatch & Schultz 1997, 358.)

Organisaatioidentiteetti ndhddén dynaamisena, mutta silld on kuitenkin jatkuvuutta.
Pysyvyys ndkyy nimityksissé, joita organisaation jdsenet siitd kayttdvit, mutta ndiden
nimitysten merkitys ja tulkinta muuttuvat ajan saatossa. (Gioia ym. 2000, 63—64.) Orga-
nisaatioidentiteetti korostuu muutostilanteissa, koska muutokset joko organisaatiossa

itsessddn tai ymparistossd nostavat esiin kysymyksen siitd, keitd me olemme? Monet
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muutoksista edellyttivit organisaation merkittivimmiksi ndhtyjen ominaisuuksien muu-
tosta, jolloin taito luoda organisaatioidentiteetti uusiksi nousee tirkeéksi. (Puusa 2007,
95.) Identiteettiin vaikuttavia kdidnnekohtia voivat olla organisaation pilkkoutuminen
osiin, sulautuminen muihin organisaatioihin tai esimerkiksi uusien innovaatioiden tulo
tai sukupolvenvaihdos. Myds yhteiskunnalliset uudistukset saattavat muovata organi-
saation identiteettid. (Uimonen & Ikdvalko 1996, 81.)

Organisaation pohtiessa kuka se on, ei vastaukseksi aina muodostu yhté selkedd ker-
tomusta, vaan usein tarinat ovat toisistaan poikkeavia. Useampi organisaatioidentiteetti
helpottaa ottamaan huomioon organisaation sisdisten sidosryhmien odotukset ja tarpeet.
Mitd useampi erilainen identiteetti organisaation sisdltd 16ytyy, sitd hankalampaa on
kuitenkin organisaatioidentiteetin johtaminen. Useampi erilainen nékemys identiteetistd
johtaa todenndkdisemmin konflikteihin organisaation sisilld, silld ne voivat aiheuttaa
epavarmuutta ja ristiriitoja. Ndkemysten poiketessa toisistaan joutuu organisaatio kayt-
tamédn resursseja neuvotteluihin, jotta eri mieltd olevat ryhmét saadaan sopimaan kes-
kenddn. Olisikin tdrkedd, ettd organisaatiolla olisi yksi johtava metaidentiteetti, joka
tunnistettaisiin ja tulkittaisiin kollektiivisesti organisaation jésenien keskuudessa. (Pratt
& Foreman 2000, 141-143.)

Mission ollessa merkittdvéssd roolissa nonprofit-organisaatiossa on tirkedd, ettd se
saadaan viestittyd ihmisille selkeésti. Mission ollessa kiinteésti sidoksissa organisaation
identiteettiin tulee identiteetin olla vahva ja tdsméllinen, jotta viltytddn ristiriitaiselta
viestinnéltd. Kun organisaation identiteetin hallinta on onnistunutta, voidaan sen avulla
vélittdd sidosryhmille mielikuva, joka kuvastaa organisaation arvoja, uskomuksia ja
strategista suuntaa. (Stuart 1999, 151.)

24 Organisaatiobrandin ja tuotebrindin eroavaisuudet

Joillain organisaatioilla brandiviestintd rakentuu voimakkaasti organisaation nimen va-
raan, jolloin organisaation tunniste on samalla my0s tuotemerkki. Toisilla organisaati-
oilla taas tuotteet ovat tdysin irrallaan organisaation visuaalisesta ilmeestd ja nimesta.
(Pohjola 2003, 25.) Organisaatiobréndit eroavat perinteisestd tuotebrandistd monin eri-
laisin tavoin. Organisaatiobrandin keskipisteend on itse organisaatio, kun taas tuote-
briandissd huomio kiinnittyy yksittdiseen tuotteeseen. Organisaatiobrindin elinkaari
mielletddn yleensd pidemmaéksi verrattuna tuotebrandin elinkaareen. Myds bréndivies-
tinndsséd 10ytyy eroja. (Fill 2013, 359.) Téarkeimpiné eroavaisuuksina organisaatiobrin-
din ja tuotebrindin vélilld voidaan ndhdd seuraavat: laajuus, brindi-identiteetin alkupe-
rd, kohdeyleisd, vastuu ja suunnittelukausi (Hatch & Schultz 2008, 8—10).
Organisaatiobridndi ei perustu mainostoimiston suorittamaan markkina-analyysiin,

vaan se muodostuu organisaation perinndstd sekd uskomuksista ja arvoista, joita sen
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jdsenet pitdvat yhteisind. Kohdeyleiso koostuu perinteisten kuluttajien sijaan monista eri
sidosryhmisté, kuten tyontekijoistd, johdosta, asiakkaista, investoijista, kansalaisjarjes-
toistd, yhteistydkumppaneista ja poliitikoista. (Hatch & Schultz 2008, 8-10.) Organisaa-
tiobridndi on osa organisaation strategiaa ja titen sen kehittiminen on ylimmén johdon
vastuulla. Henkildstd on rakentamassa seké yllépitiméassé organisaatiobréndié ja on yksi
tairkeimmistd viestin vélityskanavista sen toimiessa rajapintana sisdisen ja ulkoisen ym-
pariston vélilla. (Balmer & Gray 2003, 977-979.)

Organisaatio voi yhdessd tuotteidensa kanssa muodostaa yhtendisen brandin, jossa
kuva organisaatiosta siirtyy tuotteisiin ja vastaavasti hyvit, tunnetut tuotteet yhdistetédén
organisaatioon. Tdmén seurauksena vaaditaan viestinnéltd ja markkinoinnilta integraa-
tiota, jonka tavoitteena on kehittdd yhteiselle brandille menestysté, tunnettuutta, kiin-
nostusta ja hyvid mainetta. Organisaation maine ja sen hallinta ovat nousseet merkitta-
viksi puheenaiheeksi 2000-luvulla, ja organisaatiobridndin rakentaminen ja ylldpito liit-
tyvit tdhdn olennaisesti. (von Hertzen 2006, 18.)

Toisin kuin tuotesarjan brindéys organisaatiobrindin hallinta vaatii koko organisaa-
tion laajemman huomion. Organisaatiobrindin ollessa kyseessé sisdisilld kompetensseil-
la ja sisdisten toimintojen integraatiolla on suuri merkitys, jotta varmistetaan yhtendisen
briandikuvan vélittyminen organisaation ulkopuolelle. TyOntekijét ovat suuressa roolissa
tassd vuorovaikutusprosessissa. Tyontekijoiden kdyttdytyminen voi vahvistaa bréndisti
viestittyjd arvoja tai vihentdd viestinnédn luotettavuutta. TyOntekijoiden arvot ja kayttiy-
tyminen tulisi saada vastaamaan organisaatiobridndin haluttuja arvoja. (de Chernatony &
Harris 2001, 441.)

Myo6s Tampereen kauppakamarilla on yksittdisid tuotebridndejd. Nditd briandejd ovat
esimerkiksi Hyviksytty hallituksen jdsen -koulutuskokonaisuus sekd KasvuCamp. Hy-
véksytty hallituksen jédsen (HHJ) on koulutuskokonaisuus, jolla pyritddn aktivoimaan ja
kehittdméédn pk-yritysten hallitustydskentelyd. KasvuCamp puolestaan on sparrausoh-
jelma, jonka avulla yritykset pdédsevit testaamaan ja tunnistamaan omat kasvun ja kan-
sainvilistymisen mahdollisuutensa. Vaikka néille tuotteille on rakennettu omaa tuote-
brindid, pyritddn ne liittiméaén kiintedsti organisaatiobrindiin, jotta ndihin tuotteisiin
liittyvit positiiviset mielikuvat osattaisiin yhdistdd organisaatiobrdndiin. (Tampereen
kauppakamarin verkkosivut.)

Kun organisaatiot investoivat bridndin kehittdmiseen, kasvaa samalla mielenkiinto
suojella brindin mainetta. Tdmai tarkoittaa, ettd organisaatio ryhtyy toimiin estdéikseen
negatiiviset kidyttokokemukset ja pyrkii luomaan positiivisia eldmyksid. Tdméan tulokse-
na brandit tarjoavat varmistusta siitd, ettd palvelun tai tuotteen tarjoaja suoriutuu lu-
pauksistaan johdonmukaisesti ja on tdmén vuoksi luottamuksen arvoinen. Tdmi auttaa
selviytymiin epdavarmuuden muodostamista esteistd, jotka voisivat muuten rajoittaa
osallistumista organisaation toimintaan. Ndma esteet ovat erityisen tarkeitd nonprofit-

organisaatioille, joilla tarjottava tuote on usein aineeton palvelu. Palveluiden kyseessd
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ollessa laatu on elintdrkedd, mutta usein hankalasti todennettavissa ennen kayttod ja
usein myodskin kdyton jdlkeen. Néissd tapauksissa luottamusta heréttdvd organisaatio-
briandi voi tarjota vahvan ennakkotiedon siitd, ettd organisaatio tarjoaa taitoja, pyrki-
myksid ja midrdtietoisuutta tyydyttddkseen asiakkaan vaatimukset. (Ritchie ym. 1999,
8.) Tampereen kauppakamarin tuotteet ovat suurimmaksi osaksi aineettomia palveluja
ja osa niistd todella abstrakteja ja vaikeasti kuvattavissa. Resurssien ollessa rajalliset,
jokaisen tuotteen brindddaminen erikseen vaatisi markkinoinnilta suuria ponnistuksia.
Brindin kehittdimisessd onkin keskitytty enemmén organisaatiobrdndin vahvistamiseen

ja sen herdttdmien positiivisten mielikuvien siirtdmiseen yksittdisiin tuotteisiin.

2.5 Brandin merkitys nonprofit-organisaatiolle

Brindin rakentamisen on perinteisesti ndhty sopivan paremmin voittoa tavoitteleville
yrityksille. Nonprofit-organisaatiot ovat muuttaneet toimintaansa menestyédkseen nope-
asti muuttuvassa ympdristossé. Kilpailuetua pyritddn saavuttamaan myds markkinoinnin
avulla. [lmidné tdma ei ole uusi, silld jo 1970-luvulla Kotler (1975) tutki ndiden organi-
saatioiden markkinointia. Bréndien rakentamisen avulla nonprofit-organisaatiot voivat
luoda positiivista mielikuvaa ja erottautua kilpailun kdydessd kovemmaksi koko organi-
saatiokentdssd. Nonprofit-organisaatioilla on usein ongelmia brandistrategioiden sekéd
niithin liittyvien prosessien kehittdmisen ja toimeenpanon kanssa. Jotta brandistrategi-
oissa mainittujen aktiviteettien onnistumista voidaan mitata, tulee niiti arvioida asian-
mukaisesti. Soveltamalla oikein branddyksen perusperiaatteita on nonprofit-
organisaatioilla mahdollisuus saavuttaa tavoitteita laajemmin. (Weisenbach Keller 2010,
106.)

Nykyisin nonprofit-sektorilta 10ytyy useita vahvoja brindejd. Nonprofit-sektorin
brindit ovat uudenlaisia superbrindeja, silld brindin yhdistyesséd toiminnan térkedn tar-
koituksen kanssa on niiden mahdollista saavuttaa positiivisia tuloksia. (Wootliff & Deri
2001, 158.) Ennen brandin merkitys nonprofit-sektorilla rajoittui vahvasti viestintdén.
Uskottiin, ettd lisddntynyt ndkyvyys, suotuisa asemointi suhteessa kilpailijoihin ja tun-
nettuus kohdeyleisdjen keskuudessa olisi suoraan néhtidvissd menestyksessd varojen
kerdamisessd. Branddys oli tyokalu, jolla voitiin hallita ulkoisia késityksid organisaati-
osta ja ndin ollen brinddys keskittyi viestinndn, markkinoinnin sekd rahankerdyksen
osastoihin. Uudempi ajatusmalli nidkee brindin laajemmassa ja strategisemmassa roolis-
sa organisaation toiminnassa sekd organisaation tarkoituksen, metodien ja arvojen il-
maisussa. Briandi koskettaa koko nonprofit-organisaation johtoa, kun rakennetaan ope-
rationaalista kyvykkyyttd ja pyritddn sdilyttdimdin fokus yhteiskunnallisessa missiossa.

Nonprofit-organisaation brindi on vahvimmillaan silloin, kun organisaation missio ja
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arvot kohtaavat briandi-identiteetin ja brindikuvan kanssa. (Laidler-Kylander & Stone
2012.)

Nonprofit-organisaatiot kuitenkin kokevat itsensd usein liian monimuotoisiksi voi-
dakseen léhted rakentamaan ymmarrettiavid ja yksiselitteistd briandid, miké johtuu osal-
taan siitd, ettd nonprofit-organisaatioilla ei usein ole konkreettisia tuotteita, joihin tukeu-
tua. Toiminnan profiloituessa pitkélti organisaatioon itseensi ei se voi erottautua esi-
merkiksi fyysisten ominaisuuksien avulla. Vaikka organisaation toiminta perustuisi pal-
jolti aineettomiin palveluihin, ei tdmé estd sitd kehittiméstd brindistrategiaa ja kehitta-
méstd organisaatiobriandidédn. (Voeth & Herbst 2008, 75.)

Nonprofit-organisaation olemassaolo pohjautuu sen missioon, joka toimii perustana
organisaation arvoja muodostettaessa, joten mission kuuluu nékyd myds briandissd. Té-
mén vuoksi mission painottaminen ja esiin nostaminen tekee eron nonprofit-
organisaatioiden ja voittoa tavoittelevien organisaatioiden vilille. Nonprofit-
organisaation brandin tdrkeimmét tehtdvét ovat mission viestiminen, luottamuksen kas-
vattaminen sekd useiden sidosryhmien tavoittaminen. (Laidler-Kylander ym. 2007,
261.)

Nonprofit-organisaatioiden tulee vedota moniin eri yleisdihin, ei vain asiakkaisiin.
Johdonmukaisen brindin kehittdminen on tehokas tapa kommunikoida yleisdlle organi-
saation arvot. Nonprofit-organisaatiot usein tarjoavat palveluita, joissa laatu ja hienotun-
teisuus ovat keskeisid kriteerejd, mutta niitd on vaikea todentaa. Bréndit tarjoavat va-
kuutuksen siitd, ettd palveluiden tuottaja on luotettava ja tdmé puolestaan vihentdd epé-
varmuutta, joka voi ajaa pois seki asiakkaita ettd lahjoittajia. Pitkdntdhtdimen nidkymit,
jotka yleensd ilmentdvdt nonprofit-organisaatioita, heijastavat briandin rakentamisen
pitkda prosessia. Téten nonprofit-organisaatioiden tavoitteet ja suunnitteluprosessit ovat
isossa osassa brandin kehittymisesséd, koska nonprofit-organisaatiot saavat usein osak-
seen tarkempaa julkista tarkastelua kuin yksityisen sektorin toimijat. Vahvan brandin
vakiinnuttaminen mydtavaikuttaa litkearvon kehitykseen, miké voi taas suojella organi-
saatiota negatiivisten mielipiteiden haitoilta. Kilpailu henkildstdstéd ja rahoituksesta on
kiristynyt. Vahva brindi auttaa ylldpitimadn tietoisuutta organisaatiosta potentiaalisten
lahjoittajien ja vapaaehtoisten mielissd. Brindi auttaa nonprofit-organisaatiota antamaan
itsestddn muista erottuvan kuvan. Tdma suojelee yksittdistd organisaatiota mielikuvilta,
jotka saattaisivat vaikuttaa negatiivisesti organisaation tavoitteiden toteutumiseen.
Brindit kiteyttdvit organisaation identiteetin sidosryhmien mielissi ja tiivistdvat koke-
mukset organisaatiosta. Né&in tehdessdin ne muodostavat perustan kehittyville,
kestidville ja tunteisiin perustuville suhteille, jotka muodostuvat yksiléiden ja nonprofit-

organisaatioiden vilisen kommunikaation tuloksena. (Ritchie ym 1999, 3-5.)
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3 BRANDI-IDENTITEETIN RAKENTAMINEN JA
JOHTAMINEN

3.1 Brandi-identiteetti strategian perustana

Brindin rakentaminen on litketoiminnan rakentamista ja se tulisikin pitdd lahelld johtoa
ja strategisia paatoksid. Pitkdjinteinen ja tarkasti rajattu brandi luo varmuutta koko toi-
minnan jirjestelmailliselle kehittdmiselle ja johtamiselle. (Laakso 2004, 20-22.) Bréindin
avulla organisaatio omistaa suoran suhteen asiakkaisiinsa ja lujittaa sitoutumista. Brén-
din tarkoitus on loppujen lopuksi pitdd huoli asiakassuhteen pysyvyydesti ja kehittymi-
sestd. Ylimmaén johdon tulisi olla kiinnostunut brandin arvosta, mikéli se on kiinnostu-
nut asiakkaistaan. Vahva brindi on etu, joka antaa tilaa ja vapautta organisaation toi-
minnalle. (Lindroos ym. 2005, 28.)

Malmelin ja Hakala (2011, 39-40) esittelevit radikaalin brdndijohtamisen mallin
(kuvio 1). Malli korostaa koko organisaation johtamista brindin avulla. Malli jakautuu
viiteen osa-alueeseen, jotka kuvaavat loogisesti brindin arvoketjua. Osa-alueet ovat
brindi organisaation visiona, brindin viestinté, brindin julkisuus, brindin luomat mieli-

kuvat seké briandi maineena.

Organisaatio

Kuvio 1 Radikaalin brandijohtamisen malli (Malmelin & Hakala 2011, 39)

Koko organisaation toimintaa ja viestintdd ohjaavat brindin arvot, visiot ja tavoit-

teet. Kun organisaation viestintd on brandin ohjaamaa, ndyttiytyy se johdonmukaisena
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eri sidosrymien edustajille. Brindin viestintd ndkyy julkisuudessa, mutta keskustelua
brindistd kdydadn halusi organisaatio sité tai ei. Tama julkisuus ja sen eri muodot vai-
kuttavat tietoihin ja mielikuviin bréndistd. Mielikuva brindistd ja sen tulevaisuudesta
muodostuu kaikista kohtaamisista, joita asiakkaalla ja sidosryhmien edustajilla on brén-
din kanssa. Bréandisti kerrottavista tarinoista ja maininnoista syntyy yhteisollinen maine,
joka mielikuvien kanssa ohjaa asiakkaiden toimintaa ja brindin arvon muodostumista.
(Malmelin & Hakala 2011, 39—40.)

Bréndi-identiteetissd kuvastuu se, mitd brandi haluaa olla ja edustaa. Identiteetti ei
siis koostu vain nimestd, grafiikasta tai merkin viehittivyydestd, vaan se ndhddin mo-
niulotteisena kokonaisuutena. (Kapferer 2004, 95.) Brindi-identiteetti on tavoite, johon
organisaatio pyrkii, ja se kertoo, mitd organisaatio haluaa brindin tarkoittavan. Brindi-
strategian kehittdjd pyrkii luomaan ja ylldpitimédan mielleyhtymien kokonaisuuden, jota
kutsutaan bréindi-identiteetiksi. (Aaker 2002, 66.) Brédndi-identiteetti pitdd sisélldén
muun muassa organisaation perusarvot, -olettamukset, liikeideat, visiot seké strategiat.
Brindi-identiteetin rakennusvaiheessa ja kehittdmisessd oleellista on késitelld ja punta-
roida organisaation strategista suuntaa, kilpailuetuja seké erilaistamista. (Pohjola 2003,
108.) Organisaatioidentiteetti kuvastaa niitd piirteitd, jotka ovat organisaatiolle pitkdai-
kaisia ja padasiallisia, ja brandi-identiteetti taas on organisaation tavoitekuva siitd, mitd
haluaa bréndin tarkoittavan.

Brindi-identiteetilld on ratkaiseva merkitys siihen, kehittyyko organisaatiosta brandi.
Brindi-identiteetilld tarkoitetaan kaikkia niitd mielleyhtymid, joita organisaatioon halu-
taan yhdistettdvin ja joita pyritddn ylldpitdmédn. (Isohookana 2007, 25.) Bréndi-
identiteetti on bréndijohtamisen olennaisin osa, silld se antaa virikkeitd sekd ohjaa bréan-
dinrakennusohjelmia. Brindi-identiteetin tulee olla syvéllinen ja monipuolinen. Tulok-
sellisen brindin rakentaminen on puutteellista, mikili identiteetti jd4 hajanaiseksi tai
epaselviksi. Onnistuessaan brindi-identiteetti pystyy rakentamaan suhteen asiakkaan ja
briandin vélille. Brindi-identiteetti tulisi maarittdd jokaiselle aktiivisesti johdettavalle
brandille. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 71; Aaker 2002, 51, 68.)

Kapferer (2004, 96) kirjoittaa, ettd brandi-identiteetti voidaan tdsmentdd miettimalld
vastauksia kysymyksiin, jotka kuvastavat brindin luonnetta. Kirjaamalla briandi-
identiteetti viralliseksi dokumentiksi helpottuu brindin johtaminen pitkélld aikavalilla.

. Miké on bréindin erityinen tarkoitus ja visio?

. Mika tekee brindisti erilaisen ja erottaa sen muista brandeistd?

. Minka tarpeen brandi tayttad?

. Mitké ovat brindin pysyvét ominaisuudet?
. Mitki ovat brandin arvot?
. Miksi briandi on olemassa?

. Mistd merkeisté ja symboleista briandin tunnistettavuus syntyy?
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Brindi-identiteetti painottuu johtajien ja tyontekijoiden aktiviteetteihin, joiden avulla
he pystyvit tekemdin bréndistd ainutlaatuisen. Brindin arvoja mééritettdessa tulee joh-
don huolehtia, siitd, ettd tyontekijoiden arvot ja kdytds ovat yhteneviisid organisaation
tavoitteiden kanssa. Jotta briandi-identiteetti nihddan koko organisaation yhteisend asia-
na, on elintidrkedd ottaa henkilokunta mukaan arvojen luomiseen, jotka toimivat brandi-
identiteetin pohjana. Vaikka johdon tulee opastaa téssd prosessissa, tulee henkilokuntaa
kannustaa osallistumaan prosessiin. Ulkoisesti johdon tulee varmistaa, ettd brindi-
identiteetti viestitd&n onnistuneesti ja johdonmukaisesti ulkoisille sidosryhmille. (de
Chernatony & Harris 2001, 442.)

Nonprofit-organisaatioilla on mahdollista saavuttaa monia hyo6tyja vahvan brindin
kehittdmisen avulla. Nonprofit-organisaatioiden haasteena on tasapainoilla monien ylei-
sOjen halujen ja tarpeiden vélilld, jotka usein poikkeavat toisistaan. Nonprofit-
organisaation ldhtiessd kehittiméidn brindi-identiteettiién, tulee sen arvioida jokaisen
ryhmén mahdollinen reaktio ja muokata olemustaan niin, ettd se huomioi kaikkien ryh-

mien vaatimukset. (Ritchie ym. 1999, 5.)

3.2 Brindi-identiteetin suunnitteleminen

Aakerin ja Joachimstahlerin (2000, 69) brindi-identiteetin suunnittelukaavio (kuvio 2)
on tyoviline, joka auttaa brindi-identiteetin kokonaiskisitteen ymmaértdmisessd, kehit-
tamisessd ja hyddyntdmisessd. Brandi-identiteetin suunnittelukaavio kuvaa identiteetin
selkedsti kokonaisuutena. Bréndi-identiteetti rakentuu 12 eri osatekijistd, jotka on jaettu
neljdédn eri kategoriaan, joita ovat bréndi tuotteena, organisaationa, henkiloéni ja symbo-

lina.
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STRATEGINEN BRANDIANALYYSI

Asiakasanalyysi Kilpailija-analyysi Itseanalyysi

-  Kehityssuunnat - Brandi: mielikuva/identiteetti - Nykyinen brandikuva
- Motuvit - Vahvuudet, strategiat - Brandiperinto

- Tyydyttymattomat tarpeet - Heikot kohdat - Vahvuudet, strategiat
~  Segmentointi - Positiointi - Organisaation arvot

BRANDI-IDENTITEETTI KOKONAISUUTENA
BRANDI-IDENTITEETTI

Laajennettu

BRANDI TUOTTEENA  BRANDI ORGANISAATIONA BRANDI HENKILONA BRANDI SYMBOLINA

Tuotealue Organisaation ominaisuudet  Persoonallisuus Visuaalinen mieliku-
Tuoteominaisuudet Paikallinen/maailmanlaajuinen Asiakas-brandisuhde  va/vertauskuvat
Laatw/lisaarvo Brandiperintd
Kayttotavat
Kayttajat
Alkuperamaa
ARVOVAITTAMA USKOTTAVUUS
Toiminnalliset Tunnepohjaiset Kayttajansa persoonallisuutta Muiden brandien
Hyodyt hyodyt ilmaisevat hyodyt tukeminen
l SUHDE ASIAKKAASEEN l |

BRANDI-IDENTITEETIN TOTEUTUMISJARJESTELMA
BRANDI-IDENTITEETIN TARKENTAMINEN
4

BRANDIN POSITIOINTI — identiteetin ja arvovaittaman osa, joka on kyettava viestittamaan

kohdeyleisélle 3
BRANDIN RAKENNUSOHJELMAT
| SEURANTA |
Kuvio 2 Bréndi-identiteetin suunnittelukaavio (Aaker & Joachimstahler 2000, 69)

Bréndi-identiteettid kuvaavaan rakenteeseen siséltyy brindin ydinidentiteetti sekd sen
ympérille muodostuva laajennettu identiteetti. Brandin tdrkeimpié ja keskeisimpid mer-
kityksid kuvaa ydinidentiteetti, joka on todella tirkeésséd roolissa brandin mahdollisessa
menestyksessd. Vaikka bréndi ottaisi haltuun uusia markkina-alueita tai laajenisi uusiin
tuotekategorioihin, tulisi ydinidentiteetin ja siihen liitettdvien mielikuvien pysyd muut-
tumattomina. Ydinidentiteetin tulisi olla pysyvé ja ajaton, kun taas bréndin markkinoin-
tiviestintd ja asemointi voivat muuttua laajennetun identiteetin mukana. Ydinidentiteetin
tulisi vastata seuraaviin kysymyksiin: Mikd on brindin sielu? Mitkd uskomukset, arvot
ja organisaation menestystekijdt ovat brindin taustalla? Mitd asioita organisaatio ja
briandi tukevat? Ydinidentiteetti koostuu elementeistd, jotka tekevét siitd uskottavan,
arvokkaan ja ainutlaatuisen. Laajennettu identiteetti tdydentdd bréndi-identiteetin koko-
naiseksi, silld siind esiin tulevat elementit tdydentivét brandin ydinté ja auttavat esimer-

kiksi markkinointiviestinnidn suunnittelussa. (Aaker 2002, 85-88.)
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Tavanomaisesti brindi-identiteetin luomiseen tarvitaan suunnittelukaavion 6—12 eri
osatekijdd, mutta tdmén laajuisen kokonaisuuden toteuttaminen on monimutkaista. On-
kin parempi keskittyd brandin ydinidentiteettiin ja identifioida siitd tirkeimmat osateki-
jat. Briandin ydinidentiteetin elementtien tulisi kuvastaa organisaation strategiaa sekd
arvoja ja ainakin yhden elementin pitdisi pystyéd erilaistamaan brdndi sekd synnyttdd
vastakaikua asiakkaissa. (Aaker & Joachimstahler 2000, 72.)

Brindi  tuotteena tarkastelee toiminnallisten hyotyjen kokonaisuutta. Brindi-
identiteetin kokonaisuudessa ei tulisi kuitenkaan juuttua tuoteominaisuuksiin. Asiakkaat
eivdt pohdi vain ja ainoastaan brandeihin liittyviéd asiatietoja ja tuotteiden ominaisuuk-
sia. Brindi-identiteetin keskioon kuuluu elementti nimeltdén perustuote. Perustuotteella
on merkitysti sille, minkélaisia mielikuvia bréndiin toivotaan liitettivan. Brindilla voi
olla vahva side kokonaiseen tuotekategoriaan, ja jos kyseessd on hallitseva briandi, saat-
taa se olla ainoa, jonka ihmiset muistavat. Tuotteen laatu on myds keskiossd brandi-
identiteetissd, silld huippulaadukkaan tuotteen identiteetti rakennetaan eri lailla kuin
jdljitelmén. Monille bréndeille laatu on keskeisin bréndi-identiteetin elementti, koska
tuotteen arvolla on ldheinen side laatuun. (Aaker 2002, 78-81; Aaker & Joachimstahler
2000, 81.)

Brdindi organisaationa muodostuu, kun brindin ominaisuudet liitetddn tuotteiden si-
jasta organisaatioon, jolloin niistd tulee pitkdikdisempid ja kilpailua paremmin kestivia.
Tuotteita ja niiden ominaisuuksia on helpompi kopioida kuin organisaation arvoja, oh-
jelmia ja ihmisid, jotka ovat ainutlaatuisia. Organisaatioon liitettévilld mielleyhtymilld
on enemmin merkitystd kauppakamarin edustamalla palvelualalla. Organisaation tuot-
teen ollessa aineeton palvelu tdytyy organisaatiolla olla selvéd yhteys suoraan asiakkaa-
seen. Organisaation on huomattavasti helpompi erottua lyhytaikaisiin hy6tyihin turvaa-
vista kilpailijoista, jos silld on maine uudistuskykyisend, yhteiskunnallisesti vastuuntun-
toisena, johtavana, vahvana tai asiakkaasta vilittivdnd organisaationa. Aineettomat
mielleyhtymadt syntyvit organisaation arvoista, perinnosté ja henkilostosté. (Aaker 2002,
83; Aaker & Joachimstahler 2000, 83.)

Brdndi henkilond kuvaa brandin persoonallisuutta, ja sen avulla brindi-identiteetistd
saadaan mielenkiintoinen ja rikas. Aivan kuten ihmisten persoonallisuutta, voidaan
brindejd kuvailla vaikka sanoin nuorekas, energinen, hauska ja rento. Brandilld tiytyy
olla luonnetta siind missd henkil6llékin ollakseen kiinnostava ja mieleenpainuva. Ilman
persoonallisuutta brindin on vaikea saavuttaa tunnettuutta ja luoda suhteita asiakkaisiin.
Persoonallisuus auttaa rakentamaan brandin ja asiakkaan vélistd suhdetta. Mikali bréin-
di-identiteettid mairiteltdessé persoonallisuus ei nouse esiin, on brandi ymmarretty liian
kapeasti. Briandin persoonan avulla asiakas pystyy ilmaisemaan omaa persoonallisuut-
taan, ja aivan samoin kuin ihmisten persoonat vaikuttavat ihmissuhteisiin, niin samalla
tavalla brandin persoonallisuus voi olla asiakkaan ja brindin vélisen suhteen pohjana.
(Aaker 2002, 83—84; Aaker & Joachimstahler 2000, 84.)
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Brindi symbolina ei ole ainoastaan taktinen viestintdvéline, vaan brindistrategian
osanen. Symbolin avulla voidaan brindi-identiteettid rakentaa yhtendisemmaksi ja tuoda
sithen rakennetta. Symbolin ollessa vahva se jasentdd brandi-identiteetin helpommin
tunnistettavaksi ja muistettavaksi. Symboli voi olla mitd tahansa miké edustaa brandii,
kuten tunnuslause, visuaalinen vertauskuva, logo, véri, ele tai liike, tunnussével, pakka-
us tai ohjelma. Symbolin olemassaolo on keskeinen osa brindid ja sen kehitysté ja sen
puuttuminen antaa kilpailijoille merkittdvad helpotusta. (Aaker 2002, 84; Aaker & Joa-
chimstahler 2000, 84—85.)

Brindi-identiteetin kokonaisuuteen sisdltyy brdndin arvovdittdmd, joka voi siséltad
toiminnallisia, tunnepohjaisia ja kdyttdjdn persoonallisuutta ilmaisevia hydtyjd. Arvo-
véittdma tarkoittaa hyotyjd, joita asiakas odottaa tuotteesta saavansa. Vaikka toiminnal-
liset hyodyt ovat térkeitd, niin tosiasiassa brindistd saadaan huomattavasti tarkempi
kisitys tarkastelemalla, miltd se ndyttdd tuoteominaisuuksien vaikutusten jélkeen. Vah-
vimpiin bréndi-identiteetteihin sisdltyy useasti tunnepohjaisia hyotyjd, jolloin brindi
kykenee herdttimadn kayttdjéssd ostotapahtumaan tai kiyttokokemukseen linkittyvid
tunteita. Tunnepohjaisten hydtyjen vahvuutena on niiden kyky tuoda brindin omistami-
seen syvyyttd ja monipuolisuutta. Hyddyt ilmaisevat kdyttdjansd persoonallisuutta sil-
loin, kun ne tarjoavat asiakkaalle keinon tuoda itsestddn esiin tietyn mielikuvan. Jokai-
sella ihmiselld voi olla monta roolia eldméssdén. Erilaisten brandien ostaminen ja kéyt-
tdminen auttavat valitun roolin itseilmaisussa. (Aaker & Joachimstahler 2000, 78-79,
81.)

Jotta arvovéittdma voi olla vahva, tulee sen tiyttdd kolme kriteerid. Sen pitdd erota
siitd, mité kilpailijat lupaavat, sen tulee olla toteutettavissa yrityksen osaamisella ja re-
sursseilla sekd sen tulee olla kuluttajan ndkdkulmasta kiinnostava ja innostava. Viimei-
nen niistid kriteereistd on usein se, missd tehdddn suurimmat virheet: erottautuminen
kilpailijoista ei yksindén ole vaikeaa, vaan sen toteuttaminen tavalla, joka on merkityk-
sellistd asiakkaalle. Yrityksessd voidaan innostua omasta ideasta niin paljon, ettd unoh-
detaan tarkistaa, mitd mieltd asiakkaat ovat tai vaihtoehtoisesti luotetaan liikaa siihen,
mitd asiakkaat sanovat. (Uusitalo 2014, 63.)

Kapferer (2012, 158—164) hahmottaa brandi-identiteettid kuusikulmaisena prismana,
joka on jaettu horisontaalisesti kolmeen osaan (kuvio 3). Prisma jakautuu sisdiseen ja
ulkoiseen olemukseen sekd viestin ldhettdjdn ettd viestin vastaanottajan ndkdkulmiin.

Prismassa kuusi eri ominaisuutta ikdén kuin heijastuvat toisiaan vasten.
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Mielikuva ldhettdjasta

Fyysiset ominaisuudet Persoonallisuus

re————)—

ULKOINEN  Suhde Kulttuuri  SISAINEN

Peilikuva Minidkuva

e e e

Mielikuva vastaanottajasta

Kuvio 3 Brindi-identiteettiprisma (Kapferer 2012, 158)

Konkreettiset ominaisuudet ovat brandin fyysisid ja ndkyvid ominaisuuksia, brindin
nédhtivissd oleva lisdarvo sekd sen selkdranka. Konkreettiset ominaisuudet madrittavit
sen, miltd brandi ndyttdd ja ne ovat tirked osa brindid ja ensimméinen askel brandin
kehittamisessd. Yksin ndmé ominaisuudet eivdt kuitenkaan luo brindié. (Kapferer 2012,
158-159.) Tuote on usein konkreettisten ominaisuuksien ilmeisin osa, mutta muita
konkreettisia palvelun piirteitd ovat esimerkiksi organisaation toimitilat, laitteistot, pal-
veluhenkil6kunnan kéyttdytyminen ja pukeutuminen sekd organisaation liikemerkki
(Kuusela 1998, 10). Kauppakamari on palveluorganisaatio ja ndin ollen fyysisten omi-
naisuuksien esiin tuominen tiytyy tehdd muilla tavoin kuin tuotteilla.

Bréndilld on persoona ja kommunikoinnin avulla bréandille syntyy luonne. Se, miten
briandi puhuu tuotteistaan ja palveluistaan, kertoo millainen persoona bréindi olisi, jos se
olisi ihminen. Brandin persoona néhdédan erddnlaisena perusehtona kaikenlaiselle kom-
munikaatiolle. Helpoin tapa kisittdd brindi persoonallisuutena on ajatella se ihmisena.
Tédmin vuoksi organisaatiot kdyttdvét usein joko fiktiivistd tai oikeaa henkil6d brandin
edustajana. (Kapferer 2012, 159.)

Brindit ovat usein ytimessé, kun puhutaan ihmisten viélilld tapahtuvasta kaupallisesta
vaihtokaupasta. Suhde on erityisen tirked esimerkiksi kauppakamarin kaltaisille palve-
lubréndeille, silld palvelu itsessddn on erdénlainen suhde. Suhde maéirittelee sen, miten
brindilld on tapana toimia sekd suhtautua eri sidosryhmiin ja milld tavoin palvelut toi-
mitetaan. (Kapferer 2012, 161-162.)

Jokaisella bréndilld on oma kulttuurinsa. Kulttuuri voidaan nihdéd arvokokonaisuute-
na, joka ruokkii brandin inspiraatiota ja madrittdd bréndin ldhettdmien ulkoisten signaa-

lien, tuotteiden ja viestinnédn, perusperiaatteet. Brindien persoonallisuudet korostuvat
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usein mainonnassa kulttuurin jédddessd vdhemmélle huomiolle, mutta menestydkseen
brindin tulee hyddyntdd molempia. Briandin kulttuurilla on iso rooli erottautumisessa,
silld se indikoi sitd kenen arvoja brandin tuotteet tai palvelut ilmentévit. Briandin kult-
tuurin avulla viestitddn arvokokonaisuuksia ja perimmdisid ihanteita. (Kapferer 2012,
159-161.)

Brindi on peilikuva eli asiakkaan kisitys siitd, mitd brandi edustaa. Tdma mielikuva
muodostuu brandin kéyttdjien mukaan. Se on stereotyyppinen kuvaus siitd, millainen
asiakas kéyttdd brandié. Peilikuvaa ei tule sekoittaa kohdeyleison kanssa. Kohdeyleisos-
sd ei tulisi keskittyd sithen, mitd he oikeasti olevat, vaan siihen, mitéd he toivoisivat ole-
vansa ostettuaan brandid. Thmiset kayttdvit brindejd oman identiteettinsd rakentami-
seen. (Kapferer 2012, 162.)

Brindi heijastaa asiakkaiden mindkuvaa. Mindkuva kertoo, mitéd asiakas tuntee ole-
vansa kéyttdessddn brandid. Brindejd kohtaan syntyneiden asenteiden kautta ihmiset
muodostavat erddnlaisen sisdisen suhteen oman itsensid kanssa. Mindkuva ei kerro, min-
kilainen asiakas oikeasti on, vaan sen millainen hdn kokee olevansa kdyttdessédn brian-
did. Kun asiakas antaa tukensa brindille kdyttdmalld sitd, hdn samalla antaa lupauksen
asiakkaan ja brindin vélisesti siteestd. Brandin kdyttdminen kertoo mindkuvan ja brén-
din samankaltaisuudesta, ja timi puolestaan helpottaa ja stimuloi viestintdd. (Kapferer
2012, 162-163.)

3.3 Briandi-identiteetin viestiminen

Organisaatiolle ei ole mahdollista luoda organisaatiobrindidén valmiiksi ja sitten sellai-
senaan tarjota sitd asiakkaille ja muille ulkoisille sidosryhmille, vaan kaikki sidosryhmét
osallistuvat brdndin muodostukseen. (Gronroos 2007, 287.) Organisaatiolle on tarkedd
selvittdd, miten asiakkaat kokevat brindin ja siihen liitetyt mielikuvat. On siis pohditta-
va mitd heille pyritdin viestimdén ja milld tavoin. Térkedd on miettid tarkasti, miten
asiakkaat saadaan ymmairtdmaén bréndiin tiivistetty identiteetti, koska ihmiset huomaa-
vat, mikédli organisaatio yrittdd luoda brandin todellisesta luonteesta keinotekoisen ku-
van. Pitkélld aikavililld on mahdollista istuttaa brandi asiakkaiden mieleen ja saada sen
ja asiakkaiden vilille todellista interaktiota, jos bridndi onnistuu pysyméin muutoksen
mukana. (Kapferer 2012, 151-152.) Organisaatio kdirii brindi-identiteettinsd viesteihin,
jotka se sitten suuntaa asiakkaalle. Asiakas vastaanottaa viestit, havaitsee ne ja muodos-
taa tai muokkaa késitystddn bréndisté. Identiteetti siis ilmaisee organisaation todellisuut-
ta ja mielikuvat taas asiakkaan havaintoja. (Nandan 2005, 268.)

Organisaation viestinnin kannalta tirkeéd olisi, ettd brandikésityksid selvennettdisiin
ja tehtdisiin ldpindkyviksi. Brindi kédsitteend on hyvin moniulotteinen ja hankalasti maa-

riteltdvissd oleva dynaaminen kokonaisuus. Tdmid on johtanut siihen, ettd brindi ym-
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mérretddn monilla eri tavoilla. Strategioissa ja vuosikertomuksissa brindin merkitys
tunnustetaan, mutta jos organisaation avainhenkil6iltd kysytdén bréndin varsinaista tar-
koitusta, vastaukset ovat usein ristiriitaisia. (Malmelin & Hakala 2011, 33.) Briandi-
identiteettiin siséltyvén lupauksen tdyttymiseksi on viestinndn oltava sellaista, etté koko
henkildstd ymmartda briandin tarkoituksen ja bréndilld on oltava heille merkitystd. Tadma
tarkoittaa sisdistd viestintdd, jonka kaikesta toiminnasta on heijastuttava organisaation
arvot ja brandimielikuvia tukeva viestintd. (Aaker 2000, 131.)

Bréndi-identiteetin sisdisen toteuttamisen lisdksi tulee brindid jakaa ja toteuttaa or-
ganisaation ulkopuolelle. Organisaation ldhettdmien viestien tulee olla samassa linjassa
kuin aikaisemmat brindin rakennusvaiheet. Brandiviestinnén toteuttamisen tulee olla
yhdenmukaista ja integroitua. (Urde 2003, 1033.) Yksi keskeisimpid organisaation ja
sen identiteetin johtamisen ongelmia on viestinnén puutteellisuus tai riittdméttdmyys.
Viestintd mielletddn liilan kapeasti vain medioiden kautta vilitetyksi informaatioksi,
vaikka organisaation kokonaisviestintd siséltdd myds mm. suunnittelemattomat, toimin-
nan kautta vilitetyt viestit sekd organisaation sisdisen viestinndn. Varsinkin sisdinen
viestintd jad usein hajanaiseksi, kun ulkoisen viestinnidn merkitys on korostunut. (Mark-
kanen 1999, 51-53.)

Organisaation ollessa briandiorientoitunut se toteuttaa brandi-identiteettiddn laajalla
rintamalla ulkoisesti ja luo suhteita viestimdlld moniin eri sidosryhmiin. Brindiin liitty-
véssd viestinndssa ei siis keskitytd vain asiakkaisiin, vaan my6s mediaan, suureen ylei-
investointina. (Gromark & Melin 2011, 400—411.) Organisaatiobriandin viestinndssd on
tarkedd viestid kaikille sidosryhmille, kuten henkildstolle, asiakkaille, investoijille, toi-
mittajille, kumppaneille, virastoille, intressiryhmille ja paikallisille yhteisoille (Hatch &
Schultz 2003, 1042-1043.).

Siind missd kaupallisten yritysten tdytyy keskittyd avainyleisoonsd eli asiakkaisiin,
tulee nonprofit-organisaation kiinnittdd huomiota vahintdén neljdén eri ryhmién: asiak-
kaisiin, lahjoittajiin, vapaaehtoisiin sekd viranomaisiin. Suuri haaste nonprofit-
organisaatioille onkin rakentaa itsestdéin mielikuva, joka nopeasti ja tehokkaasti viestii
organisaatioon liittyvin tarkedn informaation jokaiselle sidosryhmalle. Viestittdvan in-
formaation tulisi olla radtildityd, silld jokaisella sidosryhmailld on erilaiset odotukset ja
tarpeet. Samalla kommunikoinnin tulisi perustua johdonmukaisuuteen. Brandin tulee
olla yhteenveto, joka mahdollistaa nonprofit-organisaation kommunikoinnin jokaisen

kohderyhmin kanssa viestilld, joka on yhtendinen sanomaltaan. (Ritchie ym. 1999, 5.)
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4 MIELIKUVAT ORGANISAATIOSTA

4.1 Mielikuvien merkitys organisaatioille

Brindi-identiteetti ja brindimielikuva muistuttavat toisiaan késitteind, mutta tarkoittavat
hyvin eri asioita. Molemmat ovat kuitenkin elintirkeitid kestdvin brindin muotoutumi-
sen kannalta. (Nandan 2005, 265.) Mielikuva kertoo sen, millaisena briandi kasitetdan,
kun taas identiteetti kuvastaa sitd, miten organisaatio haluaa bréndinsa késitettdvin (Aa-
ker 2002, 382). Identiteetti on siis viestin ldhettdjédn puoli ja sen tarkoituksena on méa-
rittdd brindin tarkoitus, pddmadard ja omakuva. Mielikuva taas on sekd lopputulos ettd
tulkinta identiteetistd. Ennen identiteetin esittelyi yleisolle tulee organisaation tiedostaa,
mitd se haluaa tuoda julki. Organisaation tulee tietdd tarkkaan, mité 1dhetetdén ja miten,
jotta mielikuva voidaan vastaanottaa. (Kapferer 2004, 99.)

Briandimielikuva on tavallaan brindi-identiteetin toinen puoli: brindi-identiteetti on
organisaatiokeskeinen nikdkulma, kun taas brandimielikuva asiakaskeskeinen. Brindi-
mielikuva on kuva, joka muodostuu kaikkien asiakkaiden oman subjektiivisen nike-
myksen pohjalta koskien organisaatiota, sen tuotteita ja sen ulospdin suuntautuvaa vies-
tintdd. Toki mielikuviin vaikuttavat myos organisaation ulkopuolella tapahtuvat asiat,
kuten kilpailijoiden aiheuttama “melu”, tekniikan kehitys ja yhteiskunnassa tapahtuvat
muutokset. (Lindberg-Repo 2005, 67—-68.)

Maailma ndyttdytyy ihmisille mielikuvien kautta. Kéyttdytyminen suuntautuu mieli-
kuvien perusteella ja ne muuttuvat sen mukaan, millaisia seuraamuksia mielikuvien
ohjaama kiyttdytyminen aiheuttaa. Kaikki maailmaa koskeva tiedon ja tunteiden késit-
tely tehdddn mielikuvien avulla. Tutkimukset ja teoriat vélittdvét kiistattoman viestin,
ettd ihmiset hyodyntavit mielikuvia eldméssdin, ajattelussaan ja kaikilla eldmisen ja
olemisen tasoilla. Mielikuvien luonne vaikuttaa merkittdvasti sithen, miten ihmiset
hahmottavat informaatiota, joka maailmasta tarjoutuu. (Lindroos ym. 2005, 21-22.)

Organisaation nimi, symboli, muoto ja niiden yhdistelmd ovat bréndin visuaalisia
tunnisteita (Malmelin & Hakala 2011, 30). Logo, nimi ja tunnukset ovat térkeitd brin-
din visuaalisen ilmeen tunnisteita, mutta ne yksin eivét riitd, mikéli niiden ympérille ei
ole rakennettu eroja brindimielikuvien avulla. Kidytdnndssd monet palvelut ja tuotteet
tayttivit niille asetetun perustehtévin, mutta asiakkaalle brindi tarjoaa perustoiminnon
lisdksi tunneperdisid arvoja ja mielikuvia. Brindit erottelevat perushyddykkeet toisis-
taan mielikuvien avulla: ihmiset suhtautuvat tuotteisiin jarkiperdisesti, mutta brandeihin
tunneperdisesti. Brindeistd muodostuneet mielikuvat voivat joskus voittaa todellisen
kokemuksen. (Pulkkinen 2003, 46—47.)

Muutos tuo esiin mielikuvien tirkeyden, onko mielikuva niin vahva, etti se kestdi

alan tai organisaation kriisit, organisaatiorakenteen muutokset, sidosryhmien muutokset
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ja uudet haasteet. Nonprofit-organisaatiolle mielikuvilla on suuri merkitys, koska ne
vaikuttavat organisaation kaikkien sidosryhmien paitoksiin. (Vuokko 2009, 193.)

Organisaatiolla on mahdollisuus paittdd, millaista mielikuvaa se pyrkii luomaan it-
sestddn tai tuotteistaan. Mielikuvatyon voi keskittdd vain organisaatiobréndin alle, mika
tarkoittaa, ettd tuotebrindit ovat identiteettisid organisaatiobrdndin kanssa ja toimivat
samoilla perusteilla. Vastakkainen ratkaisu on keskittyé tuotteisiin yksittdisind brandei-
nd, jolloin jokainen tuote on erillinen bréndi eikd organisaation nimi ole keskidssd mie-
likuvien rakentamisessa. Kolmantena vaihtoehtona on yhdistdd mielikuvat organisaati-
oista ja tuotteista niin, ettd organisaatio antaa perustaa tuotteille ja tuotteet osaltaan ra-
kentavat mielikuvaa organisaatiosta. Jos pddtetdiin kdyttdd organisaation nimeé yhteises-
ti organisaation tuotteille, tulee tarkistaa, ettd kohdesegmentit ja kilpailuedut eivit eroa
toisistaan. Kohdesegmenttien ja kilpailuetujen erotessa toisistaan tulee organisaation
pohtia erillisid tuotenimid, silld muutoin se ei valttaméttd ole uskottava eikd menestyk-
sekds minkéén tuotteen tai segmentin osalta. (Rope & Mether 2001, 91-93.)

Brandimielikuvat muodostavat assosiaatioiden kategorian, joka puolestaan muodos-
taa brandin merkityksen. Bridndimielikuvat ovat riippuvaisia aineettomista ulkoisista
ominaisuuksista, ja ne sisdltivit tavat, joilla briandi pyrkii tdyttdméén asiakkaan psyko-
logiset ja sosiaaliset tarpeet. Mielikuvat edustavat enemmaénkin brindin abstraktia tut-
kistelua kuin sitd, mitd briandi oikeastaan tekee. Asiakkaat voivat rakentaa mielikuva-
assosiaatioita joko omasta kokemuksestaan tai epédsuorasti mainonnan sekd jonkun
muun tiedonldhteen kautta. (Keller 2008, 65.)

4.2 Mielikuvien muodostuminen

Mielikuvat ohjaavat kéyttaytymistd sekd sitd, mitd ihmiset ajattelevat esimerkiksi toisis-
taan ja erilaisista organisaatioista. Mielikuvat ovat aina kunkin ihmisen omaa todelli-
suutta, koska ne syntyvét mielessd, ja ovat titen subjektiivisia. Ne aktivoituvat, kun ta-
vataan esimerkiksi organisaation edustaja, luetaan lehtid ja verkkosivuja tai jutellaan
ystavien kanssa. Mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat yksilon tarpeet, arvot, tiedot,
havainnot, asenteet, ennakkoluulot ja kokemukset. Tosiasioihin perustuvia ndistd ovat
vain tiedot ja kokemukset. Tiedot ovat usein asenteiden muuttamia ja kokemukset mie-
likuvien véaristimid. Merkittdva osa mielikuvan sisdllostd on siis asenteita ja ennakko-
luuloja, mielikuva on siis mielikuvallinen ja muodostajan kannalta aina totta. (Isohoo-
kana 2007, 19-20.) Vahvimmat mielikuvan synnyttdjit ovat ihmisten omat kokemukset,
mutta thmisilld voi kuitenkin olla todella vahvoja mielikuvia sellaisistakin organisaati-
oista, joista heilld ei ole mitdin kokemuksia. Ndmé mielikuvat syntyvét esimerkiksi
kuulopuheista ja median luomista mielikuvista, ja jos niistd on muotoutunut yleisid mie-

likuvia, on niiden muuttaminen hidas projekti. (Vuokko 2009, 200.)
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Organisaatio ei pysty itse padttimaan, mistd mielikuva syntyy, koska siind yhdistyvit
useat elementit. Alla olevan kuvion 4 kolme vasemman puoleista kohtaa ovat niitd, joi-
hin yritys ei itse pysty suoraan vaikuttamaan. Silti jokaisen organisaation tulisi pysdhtyéd
pohtimaan, miksi ja mistd kyseiset kdsitykset ovat syntyneet. Kuvion oikealla puolella
on kuvattuna tekijdt, joihin organisaatio pystyy itse suoraan vaikuttamaan. (Vuokko
2003, 111.)

Informaatio,
\ / tiedot
e IMAGO —9 Kokemukset
Kuulopuheet, Havainnot
Uskomukset

Kuvio 4 Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111)

Jokainen merkki tai sana kuvaa kohdettaan joltakin kannalta. Vastaanottajan mieles-
sd pyritddn aktivoimaan jokin tietty merkitys, ja tdimé edellyttdd jonkin sanan tai merkin
valitsemista. Thmisten ollessa yksiloitd voivat he kuitenkin kokea sanat ja merkit eri
tavoilla. Jotta ihmisten keskuuteen voidaan luoda tavoiteltuja yhteisesti jaettuja merki-
tyksid, on laajamittainen ja pitkdjénteinen mainonta suotavaa. (Karvonen 1999, 77.)
Tutkittaessa asiakkaiden kokemaa lisdarvoa tulee muistaa se, ettd mielikuvat ovat ainoa
totuus, kun méiritetddn brandin vahvuuksia ja heikkouksia. Faktat, kuten parempi suori-
tuskyky, jadvat huomiotta, jos kuluttajat kokevat kilpailevan brindin mielesséédn suori-
tuskykyisemmaksi. (Laakso 2004, 111.)

Mielikuvien muodostuminen on prosessi eikd missédén nimessa kertatapahtuma, vaan
jatkuvaa muutosta. Mielikuvat eivét koskaan ole valmiita tai tdydellisid, vaan niitd
muokataan sekd pdivitetddn jatkuvasti uudella materiaalilla. Halutessaan ihminen voi
muuttaa omia mielikuviaan antamalla niille tunne-latauksia ja tdtd myoten uusia merki-
tyksid. Monenlainen vuorovaikutus ja mediaviestintd voi saada aikaan nditd muutoksia,
ja siksi mielikuvien mahdollistaminen eri yhteyksissd on brindin kehittdmisessé tarke-
dd. (Lindroos ym. 2005, 24.) Mielikuvaa ei voi viestinnillisesti siirtdd sellaisenaan: mie-
likuvat siis rakentuvat, niitd ei rakenneta. Viestinndssd vilittyy sekd tahallisesti etté ta-

hattomasti tuotettua informaatiota, ja mielikuva on monien viestien ja tulkintojen tulos.
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Sekd viestinndn tuottaja ettd vastaanottaja osallistuvat mielikuvien muodostamiseen
kohdatessaan viestintdprosessin aikana. (Malmelin 2003, 79.)

Brindiin voidaan liittdd monenlaisia abstrakteja ulottuvuuksia, mutta neljd erilaista
padryhmééd voidaan kuitenkin jaotella. Ensimmdiisend ryhménd ovat kdyttdjdprofiilit,
jotka kuvastavat sitd, millaiset organisaatiot ja ihmiset kayttdvit brindid. Kuvailevat
demografiset tekijét tai abstraktimmat psykografiset tekijdt toimivat perustana kuluttaji-
en mielikuville varsinaisista kéyttdjistd tai ndkemyksille idealisoidusta kayttdjéstd. De-
mografiset tekijat késittdvit esimerkiksi sukupuolen, idn, rodun ja tulot. Psykografiset
tekijit taas voivat siséltdd esimerkiksi asenteen eliméa kohtaan, uran, omaisuuden, sosi-
aaliset tekijit tai poliittiset instituutiot. (Keller 2008, 65—66.)

Seuraavana joukkona ovat brdndin hankinta- ja kdyttotilanteet eli se millaisissa olo-
suhteissa ja tilanteissa bridndid voidaan tai tulisi ostaa ja kdyttdd. Hankintaan liittyvét
ajatukset voivat liittyd esimerkiksi jakelukanavatyyppeihin, kuten tavarataloihin, eri-
koisliikkeisiin, internetiin ja nimeltd mainittuihin myymaloihin. Myos hankinnan help-
pous ja mahdolliset palkkiot liittyvit ndihin assosiaatioihin. Kéyttotilanteet voivat liittyd
brandin kdyttdaikaan kdyttopaikkaan. My0s toiminnan laatu, jonka aikana brandid, kdy-
tetddn vaikuttaa assosiaatioihin. (Keller 2008, 66.)

Kolmas ryhmi ovat briandin arvot ja persoonallisuus. Brindeille voi muodostua
luonteenpiirteitd kuluttajien kokemusten sekd markkinointitoimenpiteiden kautta. Bréan-
dien on mahdollista edustaa my0s erilaisia arvoja. Kun brindille on kehittynyt persoo-
nallisuus, voi ihmisten olla hankala hyviksyd informaatiota, joka tuntuu olevan ristirii-
dassa brandin persoonallisuuden kanssa. (Keller 2008, 66—67.)

Neljdnnen joukon mielikuvissa muodostaa brdndin historia ja siihen liittyvit perin-
teet ja kokemukset. Brandiin voidaan liittdd mielikuvia menneisyyden merkittivista ta-
pahtumista. Namé mielikuvat voivat olla samankaltaisia kuin henkildkohtaiset tapahtu-
mat ja kokemukset, menneet kdyttdytymismallit sekd ystdvien ja perheenjdsenten ko-
kemukset. Assosiaatiot voivat olla joko hyvin henkilokohtaisia tai julkisempia ja usean
ihmisen jakamia. (Keller 2008, 67.)

4.3 Mielikuviin vaikuttaminen

Siithen, millainen mielikuva organisaatiosta saadaan, vaikuttavat teot, viestit ja ilme.
Teot koostuvat siitd, mitd ja miten tehdddn asioita joihin lukeutuvat toiminta, palvelu ja
tuotteet, mutta ndiden lisdksi osaaminen. Millainen on yhteisokulttuuri, yhteisén tapa
toimia sekd miten tyotd tehdddn ovat asioita, joihin asiakkaat kiinnittdvdt huomiota.
Viestit kertovat siitd, mitd ja miten sanotaan. Kaiken alustana on molemminpuolinen
viestintd, mitd ja miten viestitddn organisaation sisélld ja sen ulkopuolella. Ensisijaisia

vaikuttajia mielikuvien rakentamisessa ovat yhteydenpito ja tiedottaminen. Tiedotetta-
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essa kéytetddn yhteison toiminta-ajatukseen, arvoihin, toimintaan ja tavoitteisiin liitty-
vid perusviestejd. [lme eli se, miltd yhteisd néyttdd, miltd yhteisdon liitetyt ihmiset ndyt-
tavit, vaikuttaa siitd muodostuvaan mielikuvaan. Kaikki toimitiloista verkkosivuihin
vaikuttavaa mielikuvaan, jota organisaatio haluaa viestid ulkopuolisille tahoille. (Siuko-
saari 2002, 44-46)

Mielikuvat ja viestintd ovat aina olleet aina tirkeitd asioita organisaation menestyk-
selle. Mielikuvayhteiskunnassa monet asiat valittyvit ihmisille median kautta, ja vies-
tintd pyrkii sithen, ettd nima organisaatiosta kuluttajille ja sidosryhmille vélittyvét vies-
tit vastaavat tavoitteiden mukaisia mielikuvia. Viestija ei voi rakentaa mielikuvia, vaan
ne rakentuvat vastaanottajan mielessd, ja viestinndn avulla muutetaan ja rakennetaan
mielikuvia, jotka ohjaavat ihmisten kdyttaytymistd. (Malmelin & Hakala 2005, 24-25.)
Briandimielikuva on kaksinainen: yhtddltd mielikuvaa kuvaillaan ulkoiseksi, visuaali-
seksi ja viestinnélliseksi ja toisaalta se on ihmismielen sisdinen asia. Mielikuvan muo-
dostumiseen vaikuttaa sekd viestin vastaanottaja ettd ldhettdjd. Yhtdkddn mielikuvaa ei
voi suoraan istuttaa vastaanottajan mieleen, vaan ldhettdji voi toivoa, ettd vastaanottaja
tulkitsee sanoman halutulla tavalla. Mielikuva on aina subjektiivinen. (Karvonen 1999,
39-42.)

Kuviossa 5 on kuvattu viestintiprosessia ja mielikuvan syntyyn vaikuttavia tekijoita.
Kuvion mukaan identiteettid voidaan viestid tuotteiden, ihmisten ja paikkojen avulla.
Vastaanottajan kuvaa organisaatiosta saattaa muokata liséksi kilpailu sekd viestinnén
hily. Vilitetyt viestit voivat olla esimerkiksi brindin nimi, visuaaliset symbolit, tuotteet
tai mainokset. Vastaanottaja tulkitsee ndmd viestit ja muodostaa brandimielikuvan.
(Kapferer 2012, 98-99.)

Lahettiji Viesti Vastaanottaja
Brindin Vilitetyt Brindin imago
identiteetti ) viestit >
Muut /
inspiraation Kilpailu ja
ldhteet hairiotekijat
Kuvio 5 Identiteetti ja imago (Kapferer 2012, 152)

Viestin ldhettdjdn uskomukset tai 1dhtokohtaiset ajatukset eivdt ole olennaisinta vai-
kuttamisessa, vaan markkinoijan on tiedostettava se, kenelle viesti ldhetetddn. Tarkeda

on se, mitd yleis6 uskoo, minkélaisia mielleyhtymid viesti heissd herittdd ja mitd he
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viestistd ajattelevat. Mikili viestin ldhettdja aikoo saada viestinsd hyvéksytyksi, on se
saatava sopimaan vastaanottajan premisseihin, uskomuksiin ja arvomaailmaan. (Karvo-
nen 1999, 74.) Mainonnalla pyritddn saamaan aikaan onnistuneita vaikutusprosesseja.
Mainonta tulee suunnitella tarkasti, jotta sen avulla saavutetaan tavoitevaikutukset maa-
ritellyssd kohderyhmaissd. Suunnittelu tulisi aloittaa vaikutusprosessin loppupiésti ja
edetd vastakkaiseen suuntaan, jolloin ensin médritelldén haluttu vaikutus ja sitten mieti-
tadn, milld keinoin se saadaan aikaan. Lopuksi pohditaan, kuinka kohderyhmi saadaan
huomaamaan mainos ja altistumaan sille. (Vuokko 2003, 210.)

Jos brindi puhuu asiakkaalle epdselviésti, ndyttdytyy koko organisaatio sekavana ja
huonosti johdettuna, jolloin my0s sen tuotteet ja palvelut vaikuttavat epdluotettavilta.
Asiakkaiden ei voida olettaa organisaation puolesta selvittdvin, mikd asiakkaille luo-
dussa arvossa on térkeintd ja erilaista, jos organisaatio ei pysty sité itse kirkastamaan.
Kilpailijoilla on aina tarjolla vaihtoehtoja, joiden viestit on helpompi ymmértdd vasta-
ukseksi asiakkaan tarpeisiin. Vahvan bréndin pahin vihollinen on siis epdselvyys. (Uusi-
talo 2014, 26.)

Nykyaikaisen viestinndn haaste on se, ettd suoria vaikutuksia ja tarkasti mitattavia
suureita ei oikeastaan ole. Viestintd vaikuttaa mielipiteisiin vélillisesti, silld se muuttaa
mielikuvia, eikd suoraan ihmisten kayttdytymistd. Viestien ldhettdjdt eivit voi siis omal-
la toiminnallaan herittdd vastaanottajassa haluamaansa mielikuvaa, vaan mielikuvat
voivat parhaimmillaan muotoutua viestinnén tavoitteiden suuntaisiksi. (Malmelin &
Hakala 2005, 52.) Merkin jatkuva nidkyvyys on tirkedd, mutta tirkedmpdd on se, ettd
mainonnalla ja muulla viestinnilld voidaan iskostaa kohderyhmin mieleen syva ja posi-
tiivinen kuva. T4lloin viestinndn luoma mielikuva toimii kohderyhmén jésenten pééssa,
kun he tekevit paatoksid ilman jatkuvaa muistutusta ja ldsndoloa. Viestinnédn tarkoitus
on rakentaa mielikuvia sekd yllépitdd niitd, jolloin brindi ikdén kuin “kampanjoi” asi-
akkaan pddssd, mutta mielikuvia tulee ladata positiivisten tuotekokemusten kautta.
(Vuokko 2003, 128-129.)

Organisaation ldhettdmien viestien tulisi olla samassa linjassa brandi-identiteetin ja
asiakkaan ihanneomakuvan kanssa, jotta ne olisivat mahdollisimman tehokkaita. Thmi-
set samaistuvat helpoiten brindeihin, joiden identiteetti viestii heille tirkeitd arvoja ja
jotka luovat mielikuvan siitd, ettd asiakas on ldhempénd omaa ihannekuvaansa bréndin
avulla. Jotta markkinoijat pystyvit valitsemaan kommunikaatiokanavat tehokkaammin
ja vahvistamaan brindin ja kuluttajan ithannekuvan yhtendisyyttd, tulee heidin selvittaa
brindin kohderyhmin ihannekuva. (Kuenzel & Halliday 2010, 175.)
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4.4 Mielikuvien tutkiminen

Mielikuvatutkimuksella selvitetdéin kokonaiskasitystd, jonka ithmiset ovat organisaatios-
ta tai tuotteesta muodostaneet. Organisaation tulisi tutkia siitd syntyneitd mielikuvia, jos
organisaatio pdattdd uudistaa imagoaan. Mielikuvatutkimuksesta saatuja tuloksia orga-
nisaatio voi hyddyntdd suunnitellessaan markkinointia ja tiedotusta. Mielikuvatutki-
muksen tulisi olla systemaattista seurantaa, ja koska brindimielikuvan muuttaminen on
kohtalaisen hidas prosessi, sitd tulisikin tutkia kunnolla vuoden-kahden vilein. (Lotti
1998, 168, 173-174.)

Kun tutkitaan brandimielikuvaa, tulisi onnistuneen tutkimuksen pystyd kuvailemaan

seuraavat asiat (Laakso 2004, 112):
* millainen mielikuva kuluttajilla on brandista
* millaisia mielleyhtymid brindiin liitetdén
* miten brindi eroaa kilpailijoista
* miten brindin imago on ajan kuluessa muuttunut
* eroaako brandi-imago sen mukaan keneltd kysytiin

Briandimielikuvia selvitettdessd kannattaa hyddyntdd monia eri ndkokulmia, jotta
voidaan varmistaa mahdollisimman luotettava mittaustulos. Bridndimielikuva heijastaa
ihmisen késitystd bréndin erityispiirteistd. Brandimielikuvien mittaamisessa voidaan
hyodyntdd seuraavia tydkaluja: projektiiviset sekd laadulliset tekniikat, uskomusten ja
arviointien luokittelu sekd brindiassosiaatioiden vertailu. Jos vastaajat eivit ole haluk-
kaita tai kykenevid vastaamaan kysymyksiin, otetaan usein kdyttoon projektiivinen tek-
niikka. Projektiivisen tekniikan strategia on se, ettd esittimilld haastateltavalle sarjan
vaillinaisia kysymyksid, véitteitd tai kuvia, saattaa vastaaja alitajuisesti tuoda esiin jota-
kin informaatiota. Laadulliset tekniikat, kuten vapaa assosiointi, selvittivat mahdollisia
mielleyhtymid keskusteluiden tai haastatteluiden aikana. Arvioitaessa ihmisten nike-
myksid jonkin briandin tirkeimmistd ominaisuuksista sekd mielleyhtymien vahvuuksista
kiytetddn apuna uskomusten ja arviointien luokittelutekniikoita. Brandin vahvuuksia ja
heikkouksia suhteessa kilpailijabrédndeihin tutkitaan brindiassosiaatioiden avulla. (de
Chernatony & McDonald. (2003, 444-455.)

Brindiassosiaatioilla eli mielleyhtymilla tarkoitetaan kaikkia niité tekijoitd, joita ku-
luttajat yhdistdavit mielessddn brandiin (Laakso 2004, 160). Vapaa assosiaatio on yksin-
kertainen ja tehokas tapa profiloida brandiassosiaatioita. Tdmén tekniikan avulla vastaa-
jilta kysytddn, mitd heille tulee ensimmadisend mieleen heidén ajatellessaan bréandia.
Brindiassosiaatioiden tutkimisen lisdksi vapaan assosiaation harjoitteiden avulla voi-
daan tuottaa myo0s karkeita viitteitd assosiaatioiden vahvuudesta, myonteisyydestd ja
ainutlaatuisuudesta. Jotta vastauksista saataisiin viitteitd assosiaatioiden vahvuuksista,
tulee ne koodata sen mukaan, missé jédrjestyksessd ne on lueteltu. Ensimmaiisend mainit-

tu assosiaatio on luultavimmin suhteellisen vahva ja todenndkdisesti vaikuttaa kulutta-



39

jan tekemiin péatoksiin. Jalkimmadisind esiin tulevat assosiaatiot saattavat olla heikom-
pia ja tédstéd johtuen eivdt todennékoisesti saa niin suurta huomiota paatoksenteossa. Ver-
tailemalla assosiaatioita kilpaileviin brandeihin liittyviin assosiaatioihin saadaan tietoa
assosiaatioiden ainutlaatuisuudesta. Se, miten kuluttajat ilmaisevat ja muotoilevat asso-
siaatiot, voi jossain méérin auttaa maarittimain niiden mydnteisyyttd. Jos assosiaatioi-
den mydnteisyyttd halutaan tulkita paremmin, tulee kuluttajille esittdd jatkokysymyksia.
Kuluttajille voidaan esittdd kysymyksid niiden assosiaatioiden myonteisyydestd, joita he
luettelivat tai vaihtoehtoisesti kysyd, mistd briandin ominaisuuksista he pitdvit. (Keller
2008, 354-356.)

Laddering-menetelmé auttaa tutkimaan ihmisten kdyttdytymistd ja erityisesti mielipi-
teitd sekd uskomuksia. Kyseinen tekniikka selventéd piirteitd, jotka kuluttajien mielessd
joko kuvailevat brindii tai erottavat sen muista. Toinen tekniikka on nimeltidn ZMET
eli Zaltman Metaphor Elicitation Techniques. ZMET-tekniikan perustana on se, ettd iso
osa kommunikoinnista on sanatonta ja useat asiat, joilla on vaikutusta siithen, mitd ku-
luttaja sanoo ja tekee, muistuvat mieleen tietoisuustason alapuolelta. Selvittidékseen ti-
mén alitajuisen tiedon tekniikka kéyttdd apunaan metaforia, kisitteitd ja mentaalisia
malleja. (Chandon 2003, 4.)

Aakerin (1997) kehittdmé bréndipersoonallisuuslista sisdltdd joukon adjektiiveja, joi-
den avulla voidaan kuvailla brandin persoonallisuutta. Samalla tapaa kuin kuvaillaan
ihmisen persoonallisuutta voidaan kuvailla myds brandid. Lista sisdltdd viisi brandin
persoonallisuuden ulottuvuutta, jotka ovat vilpitdn, innostunut, kyvykés, hienostunut ja
rosoinen. Ndméa persoonallisuuden ulottuvuudet jakautuvat ylétasoilta vield alatason

tarkentaviin piirteisiin alla olevan kuvion 6 osoittamalla tavalla.

Briandipersoonallisuus

1 1 1 1
Vilpittomyys Jiinnittivyys Pitevyys Hienostuneisuus Rosoisuus
Maanlihienen Rohkea
" bt Luotettava )
Rehellinen Eloisa Aykis Yliluokkainen Luonnonliheinen
Jiirkevi Miclikuvituksellinen o . Vichiittivi Kova
Menestyksekis
Iloinen Ajanmukainen

Kuvio 6 Bréndipersoonallisuuslista (Aaker 1997, 352)
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5 TUTKIMUSSTRATEGIA JA TUTKIMUSMENETELMAT

5.1 Tutkimuksen operationalisointi

Tieteellinen tutkimus tarvitsee sekd teoreettisia kisitteitd ettd niiden empiirisid vastinei-
ta. Operationalisointi-termid kdytetdan usein méérillisen tutkimuksen yhteydessi ja silld
tarkoitetaan teoreettisten kisitteiden muuntamista empiirisesti mitattavaan muotoon.
Laadullisen tutkimuksen yhteydessé ei varsinaisesti puhuta operationalisoinnista, mutta
silti my0s laadullisen tutkimuksen teoreettisille késitteille tulee 16ytyé jonkinlainen em-
piirinen vastapari, jotta asian empiirinen tutkiminen ylipddtéinsd on mahdollista. Tutki-
jan kerdtessé tutkimusaineistoa tulee hinen pohtia, kuinka kerétd havaintoja teoreettisis-
ta kdsitteistd ja tulkita ndma kielelld, jota tutkittavatkin ymmartivat. (Eskola & Suoranta
1998, 75-78.) Taulukossa 2 esitelldén timén tutkimuksen operationalisointi. Operatio-
nalisointitaulukossa pyritdén yhdistiméén tutkimuksen tarkoitus ja teoreettiset kisitteet

tutkimuksen empiirisen osan kanssa. Téssd tutkimuksessa tutkimusongelma on jaettu

kahteen osaongelmaan.

Taulukko 2 Tutkimuksen operationalisointi
Tutkimuksen Tutkimuksen Teoreettinen viitekehys Empiirinen tutkimus
tarkoitus osaongelmat
Tutkimuksen Millainen Bréndi-identiteetti: Tampereen
tarkoituksena on | Tampereen kauppa- kauppakamarin
selvittdd, mistd | kamarin brindi- - Suunnittelukaavio brandi-identiteetti
syntyy Tampe- | identiteetti on? - Identiteettiprisma
reen kauppaka- - Bréindi-identiteettid - Haastattelun
marin brandi- selvittavit kysymykset teemat 1-9
mielikuva?
Eroavatko mielikuvat | Brandimielikuvien Mielikuvakysely
Tampereen kauppa- muodostuminen: Tampereen
kamarista jdsenorgani- kauppakamarista
saatioiden ja ei- - Briandimielikuviin
jdsenorganisaatioiden | vaikuttaminen -Kyselylomakkeen
edustajien kesken? - Brandimielikuvien kysymykset
tutkiminen yhdistettyné
- Brandipersoonallisuuslista | haastattelun
- Brandin abstraktit teemoihin
ominaisuudet
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6,9,10,16 = Teema 1
12 =Teema 2
7,8,15 =Teema 3
13,14 = Teema 4

11 =Teema 5
18 = Teema 6
17 =Teema 7
19 =Teema 8

21,22 =Teema 9

5.2 Tutkimusmenetelmit

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millaisia mielikuvia Tampereen kauppakama-
riin liitetdédn ja kuinka ne eroavat organisaation brandi-identiteetistd. Tutkimus suoritet-
tiin tapaustutkimuksena, jossa kdytettiin sekd kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia tutki-
musmenetelmid. Tapaus- eli casetutkimus on empiiristd tutkimusta, jossa hyddynnetédén
monin eri tavoin hankittua monipuolista tietoa analysoitaessa jotakin tapahtumaa tai
toimintaa erityisessd madritellyssd ympdaristossd. (Yin 1987, 23.) Tapaustutkimuksen
perimmadisend tarkoituksena on tehdé tarkasteltava tapaus ymmairrettavéksi. Tapaustut-
kimus voi tutkia esimerkiksi valikoitua organisaatiota, jotakin sen osaa tai toiminnallista
piirrettd ja luoda alustan, joka auttaa syventymién tutkittavaan tapaukseen yksityiskoh-
taisesti. (Laine ym. 2007, 31.) Tapaustutkimusta tutkimusmenetelménd voidaan kéyttaa
kuvaileviin ja selittdviin tutkimusongelmiin. Tapaustutkimukselle tirkedd on tdhdatd
tarkasteltavan ilmion kuvailuun, ymmértdmiseen ja selittimiseen. Valittua tapausta ka-
sitellddn autenttisessa tilanteessa ja sen omassa ympéristossd. Tapaustutkimus on sidottu
aikaan ja paikkaan eivétka tulokset ole yleistettivissé sellaisinaan. (Malmsten 2007, 62—
63.)

Tapaustutkimus ei niinkdén ole aineiston keruu- tai analyysimenetelméd, vaan enem-
ménkin 1dhestymistapa. Tapaustutkimusta voidaan kayttdd monilla eri tieteenaloilla. Sen
tavoitteet seké 1dhtokohdat voivat olla moninaiset ja yleispdtevin miéritelmén antami-
nen on hankalaa. Tapaustutkimuksen keskeisin tavoite on pyrkid médrittelemain, ana-
lysoimaan ja ratkaisemaan tarkasteltava “tapaus”. Tapaus voi olla esimerkiksi yksilo,
ryhmad, ilmid tai projekti. Tapaustutkimuksessa siis kirjaimellisesti tutkitaan yhti tai
useampaa tapausta, ja tdimén nidhdédn olevan ainoa yhtenevdisyys kaikessa tapaustutki-
muksessa. Tapaustutkimus ei useimmiten etene tdysin suoraviivaisesti, vaan se on mo-
nimuotoinen ja iteratiivinen prosessi. Se etenee monien vaiheiden ldpi, palaa takaisin ja

tarkentuu, aineistoja peilataan keskendén seké kehitetddn vuoropuhelua teorian ja empi-
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rian vililld. Kuitenkin tapaustutkimukseen, niin kuin tutkimuksen tekoon yleensd, kuu-
luvat tietyt vaiheet riippumatta siitd, minkélaista tapaustutkimusta ollaan tekeméssi ja
missd jdrjestyksessd vaiheet tutkimuksessa lopulta tehddén tai esitetddn. (Eriksson &
Koistinen 2005, 4, 19.) Tapaustutkimus on joustavaa ja muutokset hypoteeseissa tutki-
musprosessin aikana ovat mahdollisia. Tuloksissa vastaajien puhetta kuvaavat lainauk-
set kertovat tutkijan ja tutkittavien keskindisestd vuorovaikutuksesta. Tutkimustulosten
tarkastelu ei ole sidottu yksistdén tutkimuksessa kerdttyyn aineistoon, vaan tutkijalle on
mahdollista tulkita mielessédn olevia seikkoja, vaikka niité ei olisi kirjattu ylos. (Syrjala
1994, 10-16.)

Téssd tutkimuksessa kdytettiin sekd laadullista ettd maaréllistd tutkimusmenetelmaa.
Kayttdmalld vain toista tutkimusmenetelmai ei tutkittavista asioista olisi saatu tarpeeksi
kattavaa dataa. Identiteettid selvitettiin haastattelemalla yhtd ihmistd ja tutkimalla val-
miita aineistoja. Mielikuvia tutkittaessa tavoitteena oli kerdtd mahdollisimman suuri
joukko mielipiteitd. Ensimmadisend selvitettiin Tampereen kauppakamarin bréandi-
identiteettid laadullisin menetelmin. Témén jilkeen kartoitettiin organisaatiosta muotou-
tunutta brandimielikuvaa kyselyn avulla. Kvantitatiivista tutkimusta edustivat mieliku-
vatutkimuksessa kéytetyn kyselylomakkeen monivalintakysymykset ja kvalitatiivista
tutkimusta puolestaan kyselylomakkeiden avoimet kysymykset sekd identiteettitutki-
muksen haastattelut ja havainnointi organisaatiossa ja sen toimintaympéristossa. (Hirs-
jérvi & Hurme 2000, 170.) Lopuksi tutkimuksessa vertaillaan, kuinka hyvin muodostu-
neet brandimielikuvat vastaavat organisaation brandi-identiteettia.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimus keskittyy usein pieneen ryhmiin ja tietoa
tutkittavan kohteen kiyttdytymisestd pyritddn saamaan mahdollisimman tarkasti. Tut-
kimuskohde voi olla esimerkiksi harkitusti valittu organisaatio tai asiakas. Méadralliset
yleistykset eivét ole pddtavoitteena laadullisessa tutkimuksessa, jonka avulla yritetddn
selvittdd jonkun kohteen arvoja, tarpeita ja asenteita, joita voidaan kdyttdd apuna esi-
merkiksi organisaation markkinoinnissa. Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan siis
kerdtd tietoa, joka auttaa tutkittavan kohteen toiminnan kehittdmisesséd. (Heikkild 2014,
15.)

Kvantitatiivinen eli méérillinen tutkimusmenetelmé auttaa kiasitteleméén tutkittavia
asioita numeroiden avulla. Tutkittava tieto saadaan numeroina tai vaihtoehtoisesti ryh-
mitelld&n numeeriseen muotoon. Namaé tilastollisessa muodossa olevat tiedot tulkitaan
ja selitetddin sanallisesti. (Vilkka 2007, 14.) Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelméssi
tieto kerédtddn usein kayttdmalld survey-tutkimusta. Survey-tutkimuksessa tieto kerdtidén
kayttden kyselylomaketta tai strukturoitua haastattelua. Aineisto kerdtdéin jokaiselta vas-

taajalta tdsmilleen samalla tavalla. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 125, 182.)



43

5.3 Aineiston keriaaminen

5.3.1 Identiteettitutkimus

Haastattelu on yksi kdytetyimmistd tutkimusmenetelmistd laadullisen tutkimuksen yh-
teydessd. Haastattelutilanteessa sekd tutkija ettd tutkittava ovat suorassa kielellisessd
vuorovaikutuksessa keskenddn ja tutkijalla on mahdollisuus hallita tiedonhankintaa.
Haastattelun aikana kéyvit ilmi ei-sanalliset seikat, kuten eleet ja ilmeet, jotka auttavat
ymmértimédn vastauksia sekd niiden taustalla olevia merkityksid. (Hirsjarvi & Hurme
2000, 34.) Teemahaastattelu koostuu valmiista teemoista, joista haastattelussa keskus-
tellaan. Haastattelijalla ei kuitenkaan ole etukéteen mietittyjd tarkkoja kysymyksid, eri
teemoja kasitellddn eri jérjestyksessd ja eri laajuisesti ja ndin jokaisesta haastattelusta
muodostuu erilainen. (Eskola & Suoranta 1998, 86—88.)

Haastattelu tiedonkeruumuotona antaa ihmisille mahdollisuuden tuoda itsedén kos-
kevia asioita ilmi mahdollisimman vapaasti. Haastateltava on tutkimuksessa merkityksid
luova ja aktiivinen osapuoli. Tdmé on tdrkedd, jos kyseessd vain vihin kartoitettu aihe
ja tutkijan on vaikea etukédteen tietdd vastausten suuntaa. Haastattelu antaa mahdollisuu-
den havainnoida vastaajan ilmeitd ja eleitd. Haastateltava saattaa my0s kertoa aiheesta ja
itsestddn laajemmin kuin tutkija on pystynyt ennakoimaan. Haastattelussa saatuja vasta-
uksia pystytdin my0s selventiméidn sekd syventimiidn ja voidaan pyytdd perusteluja
esitetyille mielipiteille. Jos aineistoa on tdytyy tdydentdd tai tehdd seurantatutkimus,
voidaan haastateltava tavoittaa jilkikédteen. (Hirsjérvi ym. 1997, 200-202.)

Brindi-identiteettid tutkittaessa tutkimusmenetelméksi valikoitui laadullinen, jotta
tutkittavasta aiheesta saataisiin mahdollisimman syviéllistd tietoa. Haastattelutyyleisti
padtettiin kdyttdd teemahaastattelua, koska se antoi vastaajalle mahdollisuuden vapaa-
muotoiseen vastaamiseen ja tutkijalle taas mahdollisuuden muokata haastattelua tilan-
teen mukaan. Teemahaastattelu on tyypillinen tutkimusmetodi, kun tutkitaan aihetta,
josta ei etukidteen tiedetd, millaisia vastauksia tullaan saamaan tai kun vastaukset poh-
jautuvat haastateltavana olevan henkilén omiin kokemuksiin. Teemahaastattelu oli so-
piva metodi, koska tutkittiin haastateltavan omia kokemuksia, ajatuksia ja tuntemuksia
tutkittavasta ilmidstd. Olennaista oli, ettd haastateltava tunsi kohteena olevan ilmioén ja
oli ndin ollen valmis vastaavaan sité koskeviin kysymyksiin. (Hirsjérvi & Hurme 2000,
35))

Haastateltavana oli Tampereen kauppakamarin toimitusjohtaja Antti Eskelinen. Es-
kelinen on toiminut toimitusjohtajana vuodesta 2012 ja sitd ennen tydskennellyt Tampe-
reen kauppakamarilla seitsemén vuoden ajan. Haastattelu toteutettiin vuonna 2017 huh-
tikuun 6. pdivd Tampereella kauppakamarin tiloissa. Haastattelun kesto oli 61 minuut-

tia. Organisaation taustatietoja ei késitelty haastattelussa, vaan tiedot saatiin kirjallisesti
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etukéteen. Haastattelu jdrjestettiin mahdollisimman rauhallisessa tilassa, jotta ulkopuoli-
set hdiridtekijét saatiin minimoitua. Haastattelun aluksi haastateltavalta pyydettiin lupa
keskustelun ##nittimiseen. A#nitys tapahtui puhelimen nauhurilla, jotta saatiin aikaisek-
si mahdollisimman luonnollinen ja keskustelunomainen tilanne. A#nittiminen oli tirke-
44 sen vuoksi, ettd jdlkikdteen oli mahdollisuus analysoida haastattelua tarkemmin ja
litteroida se kirjalliseen muotoon.

Haastattelun kysymykset juonnettiin teoreettisesta viitekehyksesté ja ne pohjautuivat
Aakerin ja Joachimstahlerin (2000) brindi-identiteetin suunnittelukaavioon sekd Kapfe-
rerin (2012) identiteettiprismaan. Ndiden teorioiden pohjalta luotiin yhdeksén eri teemaa
ja ndiden teemojen alle muutamia kysymyksid haastattelun tueksi (liite 1). Bréndi-
identiteetistd oli tdrkedd saada mahdollisimman rikasta ja syvillistd tietoa, silld briandi-
mielikuvia kartoittavan kyselylomakkeen luominen pohjautui suurilta osin haastattelus-

ta keréttyyn informaatioon.

5.3.2  Mielikuvatutkimus

Mielikuvatutkimuksilla selvitetdén kuluttajien, tuotteen tai palvelun kiyttdjien, potenti-
aalisten kiyttdjien tai mydOs tuotetta tai palvelua kayttdmittomien mielipiteitd. Ndiden
lisadksi on mahdollisuus tutkia esimerkiksi organisaatioista muodostuneita mielikuvia.
(Lotti 1998, 15-16.) Bréndiin liittyvid mielikuvia on mahdollista tunnistaa ja selvittdd
monin eri tavoin. Kvalitatiiviset menetelmét ovat usein hyddyllinen ensimmaéinen askel
tutkittaessa asiakkaiden brindi- ja tuotekésityksid, koska ne tarjoavat vapauksia sekd
tutkijoille ettd tutkittaville. (Keller 2008, 354-355.)

Kyselytutkimusten avulla voidaan selvittdd vastaajien tietoja, mielipiteitd, asenteita,
arvoja ja ideologioita (Uusitalo 1991, 91-92). Kysely on yksi kdytetyimmista tiedonke-
ruumenetelmistd. Kyselyn etuna on se, ettd sen avulla voidaan kerdtd laaja tutkimusai-
neisto ja isolta joukolta ihmisid voidaan kysyé suuri médrd kysymyksid. Kysely voidaan
toteuttaa monella eri tavalla ja se on suhteellisen nopea ja tehokas. Kyselyn heikkouksi-
na voidaan ndhdi tiedon pinnallisuus seké se, ettd ei voida arvioida sitd, miten vastaajat
suhtautuvat kyselyyn tai miten onnistunut kysely oli heiddn nikdkulmastaan. Perusvaa-
timuksena kyselylle on, ettd tutkittavasta ilmidstd on olemassa riittdvasti aikaisempaa
tietoa. Ilman aikaisempaa tietoa on kyselylomakkeen suunnitteleminen hankalaa. (Oja-
salo ym. 2014, 121-122.)

Useimmiten kysely toteutuu niin, ettd tutkittava lukee kysymyksen kirjallisessa muo-
dossa ja vastaa sithen myds kirjallisesti. Kyselylomakkeen avulla voidaan kysyé henki-
l6kohtaisiakin kysymyksid, koska vastaaja jdd tuntemattomaksi. Tutkija voi halutessaan
toteuttaa kyselyn myds haastatteluna tai puhelimen, internetin tai sdhkdpostin valityk-

selld. Kyselymuotojen hyvét ja huonot puolet tulee arvioida harkintavaiheessa ja valita
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parhaiten tutkimukseen sopiva. (Vilkka 2015, 94-95.) Mielikuvien tutkimiseen valittiin
kyselylomake, jonka kokoamisen avuksi kéytettiin sekd tutkimuksen teoriaa ettd haas-
tatteluvaiheessa saatuja tuloksia. Kyselymuodoksi valikoitui séhkdinen kysely, koska
sen avulla oli mahdollista kerdtd tarvittava tieto nopeasti ja laajalta vastaajajoukolta.
Tavoitteena oli saada vastauksia Tampereen kauppakamarin jasenorganisaatioissa tyos-
kenteleviltd henkil6iltd sekd henkil6iltd, jotka eivét olleet Tampereen kauppakamarin
jdsenorganisaatioiden palveluksessa.

Kyselyn laatimiseen kéytettiin eMarketeer-ohjelmistoa. Tutkimuksen séhkdinen ky-
selylomake (liite 2) sisélsi sekd monivalintakysymyksié ettd avoimia kysymyksid, joi-
den tulokset késiteltiin laadullisten menetelmien keinoin. Kyselyssd kéytettiin erilaisia
mittaamisen muotoja, kuten vapaata assosiaatiota, Aakerin briandipersoonallisuuslistaa
ja Likert-asteikollisia vdittdimid. Likert-asteikkoa kdyttdmalld voidaan tutkittavalle esit-
tad joukko tutkittavaan aiheeseen liittyvid vdittdmid ja pyytdd héntd kertomaan oman
mielipiteensd tdismédvyyden aste véittdmiin. Apuna kdytetddn viisi-, seitsemén- tai yh-
deksdnportaista asteikkoa, jossa vaihtoehtojen vaihtelualueiden rajat ovat “tdysin eri
mieltd” ja “tdysin samaa mieltd” vililld. Asteikkomuodossa olevien kysymysten etuina
on tiedon kerddminen laajasti sekd helppo tulosten kisittely. (Heikkild 2014, 53-54;
Evans ym. 2006, 70—71.) Tasséd tutkimuksessa arviointiasteikot oli midritelty 1-5, ja
numerot madrittelivdt vastaajan mielipiteen eroavaisuutta tai samankaltaisuutta. Yksi
vaihtoehto asteikolla oli myds numero 6, joka kuvasi ’en osaa sanoa” -vaihtoehtoa.

Linkki sdhkdiseen kyselylomakkeeseen ldhetettiin Tampereen kauppakamarin e-
jasentiedotteessa 21.06.2017 noin 3000 vastaanottajalle. Jasentiedotteen tilaajissa oli
henkilditd sekd jdsenorganisaatioista ettd muistakin organisaatioista. Linkki kyselyyn
16ytyi my6s Tampereen kauppakamarin Facebook- LinkedIn- ja Twitter-sivustoilta.
Vastausaikaa oli kaksi viikkoa. Viestissd kuvailtiin lyhyesti tutkimuksen tarkoitusta ja
kerrottiin, ettd tutkimus liittyy tutkijan meneilldén olevaan pro gradu -ty6hon. Vastaajil-
le kerrottiin my®ds, ettd heiddn antamansa vastaukset késitellddn nimettomind ja luotta-
muksellisina, joten yksittdisen vastaajan tiedot eivdt paljastu tuloksista. Kyselylomake
pidettiin mahdollisimman helppokéyttdisend ja -lukuisena, jotta saataisiin mahdolli-
simman monelta henkil6ltd vastaus. Kysymykset pyrittiin pitimididn mahdollisimman
yksinkertaisina ja selkeind, jotta vastaajat ymmartdisivit kysymykset tarkoitetulla taval-
la. Sahkoinen kyselylomake ja sen toiminta testattiin organisaation sisélld ennen varsi-
naisen kyselyn ldhettdmistd. Ndin pystyttiin olemaan varmoja siitd, ettd kysely sekd
eMarketeer-ohjelmisto toimivat. Kyselystd muistutettiin ihmisid sosiaalisessa mediassa
kahden viikon ajan, koska vastauksia pyrittiin saamaan mahdollisimman monelta henki-
161td. Tampereen kauppakamarilta ldhtee kohtalaisen usein pikakyselyjd jésenistolle ja
muille rekisteristd 16ytyville henkildille. Tdma kysely oli verrattain pitka ja sen peléttiin

vaikuttavan vastaushalukkuuteen. Vastauksia saatiin yhteensd 73 kappaletta ja vastaa-
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misajan keskiarvo oli 30 minuuttia 25 sekuntia. Vastaamiseen kiytetyn ajan ollessa

kohtalaisen pitkd, voidaan olla tyytyvéisid saavutettuun vastausten maaraén.

5.4 Aineiston analysointi

Aineiston analysointiin vaikuttaa haastattelujen muoto, laajuus seké haastateltavien lu-
kuméérd. Strukturoitujen haastattelujen tulokset on yleensd helpointa syottdd tietoko-
neohjelmaan maéarillistd késittelyd varten ja avoimien haastatteluiden tuloksia kisitel-
ld4n enemmain laadullisin menetelmin. Haastattelut on hyvé nauhoittaa ja litteroida eli
kirjoittaa puhtaaksi mahdollisimman pian haastattelun jélkeen. Litteroinnin muotoon
vaikuttaa se, miten aineistoa aiotaan kayttdd jatkossa. Tulee tehdd péitds esimerkiksi
siitd, kirjoitetaanko haastattelu puhtaaksi puhe- vai kirjakielen mukaisesti. (Ojasalo ym.
2014, 98-99.) Aineiston erittely, yhtéldisyyksien ja eroavaisuuksien etsiminen seké tii-
vistiminen on aineiston kasittelyd laadullisen sisdllonanalyysin avulla. Sisdllonanalyy-
sissa tarkastellaan valmiita tekstimuotoisia tai sellaiseksi muutettuja aineistoja. Tutkit-
tavasta ilmidstd pyritddn muodostamaan tiivistetty kuvaus, jolla kytketddn tulokset laa-
jempaan kontekstiin. (Tuomi & Sarajirvi 2002, 105-116).

Aineiston analysointi aloitettiin litteroimalla haastattelun aineisto. Peruslitterointitaso
oli riittdvéd haastattelun asiasisdllon purkuun. Peruslitterointi tarkoittaa, ettd haastattelu
litteroidaan sanatarkasti puhekieltd noudattaen, mutta siitd jatetdén pois kuitenkin téy-
tesanat, toistot, keskenjddneet tavut ja yksittdiset ddnndhdykset. Harkinnanvaraisesti
pois voidaan jéittdd myds puhe, joka on selvésti tutkimuksen aihepiiriin liittyméatonta.
Peruslitterointia kdytetéédn siis silloin, kun halutaan analysoida paiasiallisesti vain pu-
heen asiasisdltod. (Tutkimusaineistojen tiedonhallinnan késikirja 2016.) Litteroinnin
jdlkeen vastauksiin paneuduttiin siséllonanalyysin avulla yksi teema kerrallaan. Tee-
moittelu itsessddn perustui jo muodostettuun haastattelurunkoon, jonka teemat oli muo-
dostettu teorian pohjalta. Koska téssd tutkimuksessa oli vain yksi haastattelu, ei ollut
tarvetta selvittdd yhtenevéisyyksid ja eroavaisuuksia.

Mielikuvakyselystd saadun aineiston analysointi jakautui mielipidevdittdmien ja
avointen kysymysten kesken. Mielipidevdittimien vastaukset vietiin taulukoiksi ja py-
rittiin sanallisesti selittdiméén saatuja tuloksia. Avointen kysymysten vastausten analy-
sointi aloitettiin koodaamalla. Jokainen teema sai oman virikoodinsa ja yhden vérin alle
keréttiin kaikki kyseistd teemaa koskevat termit ja ndkemykset. Vastauksista poimittiin
usein toistuvia mielipiteitd, aiheita ja perusteluja, jotka vérikoodein saatiin ymmaérretté-
védn jdrjestykseen ja ndin aineiston kisittely ja vastausten analysointi helpottui. Jokai-
sen avoimen kysymyksen vastauksista luotiin koonti, joka kokonaisuutena vietiin tulok-

siin. Jokainen kyselyssd esiintynyt kysymys linkitettiin teemoihin, joita oli kiytetty
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haastatteluvaiheessa. Ndin ollen kyselystd saatuja vastauksia tarkastellaan tutkimuksen

tulosluvussa rinnakkain haastattelun tulosten kanssa.

5.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimusta tehtéessd on tirkedd arvioida luotettavuutta, jotta pystyttdisiin valttdimaan
virheiden syntyminen. Tutkimuksen luotettavuuden ja pitevyyden arvioinnissa voidaan
kayttad useita erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. Jotta tutkimuksen kokonaisluotetta-
vuus olisi mahdollisimman hyvé, on kiinnitettiva huomiota tutkimuksen reliabiliteettiin
ja validiteettiin. (Hirsjarvi ym. 1992, 216.) Tutkimustulosten luotettavuus eli reliabili-
teetti on hyva silloin, kun tulokset eivét ole sattuman aiheuttamia. Tamai tarkoittaa sité,
ettd tulisi saavuttaa samat tulokset, jos tutkimus uusittaisiin samoissa olosuhteissa. Tut-
kimuksen vastaavuus eli validiteetti kertoo siitd, mittaako tutkimus sitd, mitd sen avulla
pyritdin selvittimdin. Tutkimuksen kohderyhmin ja kysymysten tulee olla oikeanlaisia,
jotta validiteetti voi olla hyvé. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26.)

Tapaustutkimuksessa ei pyritd niinkdén yleistettdvain tietoon, vaan pikemminkin ta-
voitteena on lisdtd ymmaérrystd tietystd ilmidstd. Tapaustutkimuksen kyseessé ollessa on
keskusteltu edustavuudesta ja tulosten yleistimisestd. Tapaustutkimus valikoituu mene-
telméksi usein silloin, kun tdhditddn syvélliseen ymmaérrykseen kohteesta ja siihen liit-
tyvastd kontekstista. Tapaustutkimuksen keskittyessd yksittdiseen tapaukseen on kui-
tenkin hyva sijoittaa tuloksia myos laajempaan mittakaavaan. Voidaanko saavutettuja
tuloksia mahdollisesti hyodyntdd muiden tutkimusprosessien kanssa? Voidaanko yksit-
tdistapauksesta saatuja tuloksia kdyttdd apuna, kun suunnitellaan laajempia tutkimuksia
aiheesta? Vaikka yksittdistapauksen pohjalta ei voi esittdd yleistyksid, voi yhdenkin
tapauksen huolellinen tutkiminen tuottaa yksittdistapauksen ylittdvaa tietoa. (Saaranen —
Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tédmin tutkimuksen luonteen vuoksi tulokset ovat aikaan ja paikkaan sidottuja ja
yleistiminen on tapauskohtaisuuden vuoksi mahdotonta. Tuloksien avulla voidaan kui-
tenkin lisdtd ymmarrystd aiheesta ja tulokset auttavat tapausorganisaation toiminnan
suunnittelussa. Téssd tutkimuksessa haastateltavana oli vain yksi henkild ja vaikka voi-
daan olettaa, ettd haastateltava tuntee tutkittavan organisaation hyvin, niin haastattelui-
den vaarana on aina esimerkiksi se, ettd henkild esittdd asiat itselleen myonteisessi va-
lossa. Survey-tutkimuksen osalta haettiin enemmaén yleistyksid kdyttdmélld apuna kvan-
titatiivisia menetelmié.

Kysymykset haastatteluun laadittiin teoriaan perustuen sen mukaisesti, ettd niiden
avulla saadaan vastattua tutkimuskysymyksiin. Haastatteluosuudessa valittiin haastatel-
tavaksi henkild, jonka koettiin tuntevan ja méiérittelevén tutkittavan aiheen mahdolli-

simman tarkasti. Survey-tutkimuksessa validiteettia pyrittiin parantamaan ottamalla
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kyselyn suunnitteluun mukaan henkild, joka tapausyrityksessd toteuttaa kyselyjd
useimmiten. Kyselyd testattiin muutamalla henkil6lld ja pyrittiin varmistamaan, ettd
vastaajat ymmartavét kysymykset riittdvén hyvin. Otos jdi my0s kohtalaisen pieneksi,
mika osaltaan saattaa vaikuttaa validiteettiin.

Tutkimuksen sisdiseen validiteettiin voi vaikuttaa my0s se, etté tutkija tydskenteli ta-
pausorganisaatiossa tutkimusta tehdessddan. Hén oli osa tapausorganisaation toimintaa
kaksi ja puoli vuotta, ja vaikka tutkija on pyrkinyt olemaan mahdollisimman objektiivi-
nen, voi hdnen roolinsa tapausorganisaatiossa vaikuttaa tulkintoihin. Tutkijan kokemus
organisaatiosta ja sen toiminnasta voidaan nidhd4i osin vahvuutena etenkin haastattelun
sekd mielikuvakyselyn luomisessa. Tietimys organisaatiosta ja sen toimintakentésti
voivat kuitenkin vaikuttaa tutkijan objektiivisuuteen ja tdmé tulee ottaa huomioon tut-
kimuksen luotettavuutta arvioitaessa. Objektiivisuus syntyy, kun tutkija tunnistaa oman
subjektiivisuutensa. Kun tutkija tunnistaa ja erottaa omat kasityksensd, asenteensa ja
arvostuksensa ilmiosté, jota hin tutkii ja tunnistaa oman asemansa tutkimuksessa, on
tutkimuksen objektiivisuus saavutettavissa. (Eskola & Suoranta 2003, 17.) Laadullisessa
tutkimuksessa tutkija on vuorovaikutuksessa aineiston kautta ja vaikka objektiivisuus
olisi tavoitteena, tutkijan valinnat ja tulkinnat viistimatta vaikuttavat tutkimukseen jol-

lakin tasolla.
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6 ORGANISAATION IDENTITEETTI SUHTEESSA
MUODOSTUNEISIIN MIELIKUVIIN

6.1 Tampereen kauppakamari osana kauppakamarijarjestoi

Ensimmadiset kauppakamarit perustettiin Suomeen vuoden 1917 lopulla, mutta kauppa-
kamarijérjestoon kuuluva Tampereen kauppakamari kuitenkin vasta toukokuussa 1918.
Tampereen kauppakamari on alueellinen Pirkanmaalla toimiva elinkeinoeldimén edun-
valvonta- ja palvelujirjesto, joka edistdd elinkeinoeldmin toimintaedellytyksid, yritté-
Jyyttd, tervettd kilpailua, kansainvélistymistd sekd sen ja viranomaisten vilistd yhteis-
toimintaa. Tampereen kauppakamari toivoo Pirkanmaan alueen olevan yrityksille mah-
dollisimman kilpailukykyinen ja houkutteleva toiminta-alue, jossa on elinkeinotoimin-
taa tukeva yritysilmapiiri. (Tampereen kauppakamarin verkkosivut).

Tampereen kauppakamarin visio on olla vaikutusvaltaisin ja nidkyvin elinkeinoel-

mén edunvalvoja Pirkanmaalla (kuvio 7).

ARVOT JATKUVA
KEHITTAMINEN

TULOKSELISUUS LUOTETTAVUUS

AVAIN-
TEKMT EDUNVALVONTA TUMINEN JA KANSAIN- VUORO-
e | iz | e | v | Vo
ViIsIO
TAMPEREEN KAUPPAKAMARI ON ALUEENSA PARAS
ELINKEINOELAMAN TOIMINTAEDELLYTYSTEN, VERKOSTOITUMISEN JA
KANSAINVALISTYMISEN EDISTAJA.
Kuvio 7 Tampereen kauppakamarin strategia ja visio (Tampereen kauppakamarin

verkkosivut)

Tampereen kauppakamariin kuuluu yli 2000 yritys- ja yhteisdjdsentd ja se on jdsen-
médriltddn toiseksi suurin Suomen yhdeksistitoista kauppakamarista. Jasenind on kai-
ken kokoisia yrityksii kaikilta toimialoilta. Toimialoittain eniten yrityksid on palvelu- ja
teollisuussektoreilta. Yli puolet yritysjisenistd on alle 10 henkilda tyollistivid yrityksid.
Tampereen kauppakamarin verkostoon kuuluu yritysten lisdksi keskeisimpid pirkan-

maalaisia viranomaisorganisaatioita, alueen yliopistot ja muut merkittivit oppilaitokset
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sekd monet kunnat ja kuntien elinkeinoyhti6t. Alueellisiin yhteistydokumppaneihin kuu-
luu esimerkiksi Pirkanmaan ELY-keskus, Pirkanmaan Liitto ja TEKES. Tampereen
kauppakamarin henkilostoméérd on noin kolmetoista ja henkilostod kannustetaan jatku-
vasti omaehtoiseen kouluttautumiseen. Kymmenessé eri valiokunnassa vapaaehtoisina
toimii noin 300 henkil6d. Tampereen kauppakamarilla on myos alueellisia toimijoita,
joiden tehtdvidnd on tehostaa alueellista vaikuttavuutta ja tarjota paikallinen vaikutus-
kanava. Aluetoimikunnat jirjestiytyvit paikallisesti kauppakamarin tuella. (Tampereen
kauppakamarin verkkosivut.) Tampereen kauppakamarin kilpailijoiksi voidaan kédytdn-
nosséd laskea kaikki julkiset, yksityiset ja kolmannen sektorin toimijat, jotka tarjoavat
samoja palveluita. Tdysin samanlaista toimijaa ei alueelta kuitenkaan 16ydy, mutta osa
kauppakamarin palveluista, esimerkiksi koulutukset, ovat todella kilpailtuja eri toimi-
joiden kesken.

Vaikka kauppakamarijérjestd on nonprofit-organisaatio, on toimiston henkilosto kui-
tenkin palkattua vdked. Suuri osuus Tampereen kauppakamarin tuloista, joilla toiminta
rahoitetaan, koostuu jdsenmaksuista seké tarjottavista koulutuksista. Jasenhankinnan ja
koulutuksien myynnin takia organisaatiolle on tdrkedd tietdd, minkilaisia mielikuvia
siitd on muodostunut ja eroavatko ne organisaation brindi-identiteetistd. Taustaoletuk-
sena tutkimuksessa oli, ettd mielikuvat organisaatiosta eivét vilttimattd vastaisi sen
nykyistd toimintaa ja bréndi-identiteetin tavoitemielikuvaa.

Tampereen kauppakamarin bréndid ei ole tutkittu systemaattisesti sen 100-vuotisen
historian aikana. Joka toinen vuosi toteutetaan jdsentyytyviisyyskysely jdsenistolle,
mutta se kattaa koko toiminnan ja koostuu péddasiassa monivalintakysymyksistd, jotka
késittelevdt esimerkiksi jdseneksi liittymisen syitd sekd koulutustarjonnan riittdvyytta.
Tamén tutkimuksen ldhtokohtana oli selvittdd, vastaavatko ihmisten brindimielikuvat
Tampereen kauppakamarista sen bréndi-identiteettid. Mielikuvatutkimuksen tavoitteena
oli selvittdd, millaisia mielikuvia Tampereen kauppakamariin liitetddan. Mielikuvatutki-
muksen tulokset ja niiden vertailu brandi-identitettiin antaa tapausorganisaatiolle apua

markkinointiviestintddn seké suuntaa identiteetin rakentamiseen.

6.2 Vastaajien taustatiedot

Téssd luvussa on yhdistetty sekd haastattelun ettd mielikuvakyselyn tuloksia. Ensin esi-
tellddn lyhyesti mielikuvakyselyn taustakysymysten tulokset, minké jilkeen siirrytdén
tarkastelemaan tuloksia teemoittain, joissa jokaisessa 10ytyy materiaalia seké haastatte-
lusta ettd mielikuvakyselystd. Haastattelun tuloksissa on lisdksi késitelty jonkun verran
valmiita kirjallisia dokumentteja. Haastateltavalle kerrottiin teemat etukdteen ja ndin
ollen hén oli ottanut haastatteluun mukaan aineiston, jonka tutkija sai kdyttoonsd haas-

tattelun tueksi. Jokaisen teeman yhteydessé tarkastellaan kyselyn tuloksia kahdessa eri
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ryhmaéssé, vertaamalla ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvien vastaajien mielikuvia ja ja-
senorganisaatioihin kuuluvien vastaajien mielikuviin. Mielikuvakyselyssd taustakysy-
myksind kysyttiin vastaajien sukupuoli, ikd sekd edustamansa organisaation henkilds-
tomadrd. Nama kolme taustakysymystd toistuvat kaikissa Tampereen kauppakamarin
kyselyissd ja ndin ollen ne otettiin osaksi myo0s titd kyselyd. Kyselysséd tiedusteltiin
myos, oliko vastaaja kdynyt Tampereen kauppakamarin tilaisuuksissa edellisen vuoden
aikana. Kysyttiin myds oliko organisaatio, jossa vastaaja tydskenteli, Tampereen kaup-
pakamarin jdsen, jotta saatiin vertailtua jdsenten ja ei-jdsenten vastauksia.

Vastaajista 42 prosenttia oli naisia ja 58 prosenttia miehid. Tampereen kauppakama-
rin jasenrekisterissd henkildité ei ole jaoteltu sukupuolen mukaan, joten ndiden lukujen
vertaaminen olemassa olevaan dataan ei ole mahdollista. Tutkijan tydskentely tapausor-
ganisaatiossa mahdollisti kuitenkin havainnoinnin ja ndin ollen voidaan todeta, ettd
Tampereen kauppakamarin tilaisuuksissa osanottajissa miehet ovat olleet enemmisto ja
titen oli oletettavaa, ettd he muodostavat enemmiston myds kyselyyn vastanneista. Ja-
senorganisaatioihin kuuluvista vastaajista (n=48) 40 prosenttia oli naisia ja 60 prosenttia
oli miehid. Ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvien vastaajien (n=19) sukupuolijakauma oli
samankaltainen, kun 42 prosenttia vastaajista oli naisia ja 58 prosenttia oli miehié.

Tampereen kauppakamarin jésenrekisteri ei myoskddn kerdd tietoa henkildiden syn-
tymaajoista. Tdmédn kyselyn vastaajista 63 prosenttia oli yli 45-vuotiaita ja suurin yksit-
tdinen ryhma olivat 46—55-vuotiaat, joita vastaajista oli 33 prosenttia. Alle 20-vuotiaita
vastaajia 10ytyi vain yksi ja 20—46-vuotiaat muodostivat 36 prosenttia vastaajista. Koska
tutkijalla oli mahdollisuus myds havainnoida Tampereen kauppakamarin tilaisuuksia
voidaan todeta, ettd vastaajien ikdjakauma oli odotettu pohjautuen tilaisuuksien osallis-
tujiin. Alle 20-vuotiailta ei vastauksia juuri odotettu. Jisenorganisaatioihin kuuluvien
vastaajien (n=48) keskuudessa suurimman ryhmén (42 %) muodostivat 46—55-vuotiaat.
Ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvien vastaajien (n=19) keskuudessa 46—55-vuotiaat olivat
pienin ryhma vastaajissa muiden ikdryhmien ollessa edustettuna melko tasaisesti (kuvio
8).
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jasenet : 4 8 20

o D . ) . —
jasenet

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H Alle 20 20-35 36-45 46-55 M yli 55
Kuvio 8 Vastaajien ikdjakauma (n=67)

Tampereen kauppakamarin rekisteristd 10ytyi henkil6ité, jotka tydskentelivét jésen-
organisaatioissa 4966 kappaletta ja ei-jdsen organisaatioissa tydskentelevid 1572 kappa-
letta (liite 3). Vastaajista 66 prosenttia tyoskenteli organisaatiossa, joka oli Tampereen
kauppakamarin jisen. Tdmad tulos oli osin ennakoitavissa, koska Kamarin Uutiset e-
jasentiedotteen vastaanottajissa on enemméin jisenorganisaatioiden edustajia kuin ei-
jdsenorganisaatioiden edustajia. Oletettavaa oli myds, ettd jdsenorganisaatioiden edusta-
jat seuraavat tiiviimmin Tampereen kauppakamarin sosiaalisen median kanavia ja néin
ollen tieto kyselysté pdityisi helpommin heidén tietoisuuteensa. 26 prosenttia vastaajis-
ta oli ei-jdsenorganisaatioista, timd 26 prosenttia kuitenkin siséltdd vain 19 vastausta,
joten yleistyksid téstd on vaikeaa tehdd. Vastausprosenttia voidaan pitdd hyvind, koska
pelkona oli, ettd ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvilta henkil6iltd ei juurikaan saataisi vas-
tauksia. Ei-jdsenorganisaation henkil6itd jasenrekisterissd on noin 24 prosenttia, joten
vastausten 26 prosenttia voidaan pitdd hyviand. Mielenkiintoista oli myds se, ettd 8 pro-
senttia vastaajista ei osannut sanoa oliko heiddn edustamansa organisaatio Tampereen
kauppakamarin jésen vai ei.

Organisaatiot ovat Tampereen kauppakamarin jésenrekisterissd jaoteltu henkildsto-
médrdn mukaan ja tissd kyselyssd kdytettiin samaa luokittelua. Suurin luokka koostui
1-9 henkil6d tyollistdvistd organisaatioista, joita jasenrekisteristd 16ytyi 1141 kappalet-
ta. Toiseksi eniten organisaatioita 10ytyi 10—49 henkildd tyollistdvéstd luokasta (669
kappaletta). 50-249 tyollistdvid organisaatioita 10ytyi 197 ja yli 250 henkilod tyollista-
vid organisaatioita 10ytyi 61 kappaletta. Yhteensd organisaatioita 16ytyi rekisteristd 2068
kappaletta (liite 3). Suurimman joukon, 27 prosenttia, vastaajissa muodostivat henkilét,
jotka tyoskentelivit yli 250 henkildd ty6llistdvissd organisaatioissa. Mikddn ryhmé ei
kuitenkaan suuresti korostunut. 6 prosenttia eli 4 vastaajaa ei osannut vastata kysymyk-

seen. Vertailtaessa  jdsenorganisaatioihin  kuuluvien (n=48) vastauksia ei-
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jdsenorganisaatioihin kuuluvien vastaajien (n=19) kanssa voidaan havaita, ettei mik&én

kokoluokka ollut suurena enemmistond kummassakaan ryhmaéssé (kuvio 9).

jasenet 1 9 16 12 0

jasenet

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
1-9 10-49 50-249 250- B En osaa sanoa
Kuvio 9 Henkildston méérd vastaajien edustamissa organisaatioissa (n=67)

Viimeisend taustakysymyksend vastaajilta tiedusteltiin olivatko he osallistuneet
Tampereen kauppakamarin tilaisuuksiin edellisen vuoden aikana. 70 prosenttia kertoi
osallistuneensa ja 30 prosenttia taas ei ollut osallistunut. Jdsenorganisaatioihin kuuluvis-
ta vastaajista 38 henkildd kertoi osallistuneensa tilaisuuksiin edellisen vuoden aikana ja
10 henkil6d ei ollut osallistunut. Ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvien henkildiden 19 vas-
tausta olivat jakautuneet niin, ettd 8 henkilda ei ollut osallistunut tilaisuuksiin ja 11 hen-

kiload oli ottanut osaa edellisen vuoden aikana.

6.3 Toiminnan tarkoitus ja tavoitteet

Toiminnan tarkoituksen selvittimisesséd haastattelussa keskityttiin pohtimaan organisaa-
tion tavoitteita ja tirkeimpid aktiviteetteja. Késiteltiin organisaation vahvuuksia, heik-
kouksia, sidosryhmié seké tavoiteltavia mielikuvia. Toimitusjohtaja kertoi Tampereen
kauppakamarin olevan olemassa jésentensd tarpeita varten. Suomessa on voimassa
kauppakamarilaki ja tdssd laissa mdiéritellddn kauppakamarien tehtdavit. Naitd ovat
edunvalvonta, koulutus ja neuvontapalvelut, julkaisutoiminta sekd méarityt julkiset teh-
tavit, kuten ulkomaankaupan asiakirjojen myontdminen ja vahvistaminen. Kauppaka-
marien jdsenyys Suomessa on vapaachtoista, jolloin yritykset ja yhdistykset voivat
omasta tahdostaan liittyd jdseneksi ja osallistua toimintaan. Tampereen kauppakamari
edustaa koko Pirkanmaan elinkeinoeldméé organisaation koosta tai toimialasta riippu-

matta. Visio on kirjattu seuraavasti:
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"Tampereen kauppakamari on vaikutusvaltaisin ja ndkyvin elinkei-
noeldmdn edunvalvoja Pirkanmaalla. Se edustaa jdsentensd kautta kat-
tavasti toiminta-alueensa elinkeinoeldmdd. Kauppakamari tuottaa palve-
luita jdsenten tarpeiden mukaan hoitaen samalla kauppakamarilain edel-
Iyttimdit tehtdvit tinkimdttomdsti. Jasenet tuntevat kauppakamarin omak-
seen ja ovat sitoutuneita kauppakamarin menestykseen Kauppakamari
puolestaan on sitoutunut jdsenistonsd ja alueensa menestykseen ja kehit-

tymiseen”. (Tampereen kauppakamarin verkkosivut)

Tampereen kauppakamarin vahvuuksiin luetaan sen pitka historia ja sitd kautta muo-
dostunut vahva alueellinen brindi. Kauppakamariin ja sen toimintaan luotetaan ja sen
verkostoissa halutaan olla mukana. Tampereen kauppakamari on totuttu ndkeméén toi-
mivana organisaationa, joka ajaa asioita vahvasti eteenpdin. Pitkét perinteet asettavat
myOs omat haasteensa toiminnalle. Organisaation maineen peldtdin olevan “paikalleen
jamdhtdnyt”. Organisaatiosta muodostuvan mielikuvan ei haluta ”jdméhtivin” vain
100-vuotisen historian varaan, vaan toivotaan, ettd ihmiset ndkisivdt organisaation mo-
dernina kauppakamarina, jolla on sata vuotta toimintaa edessd myds tulevaisuudessa.

Toiminnan tarkoitusta selvitettdessd mielikuvakyselyn vastaajia pyydettiin arvioi-
maan seuraavien Tampereen kauppakamariin liitettdvien viittimien paikkansa pitdvyyt-
td S-portaisen Likert-tyyppisen asteikon avulla, jossa 1=tdysin eri mieltd, 3=en samaa

enkd eri mieltd 5=tiysin samaa mieltéd (kuvio 10).

Tampereen kauppakamari toimii (jisen) MmN 20 g
vahvasti markkinatalouden ja (ei-jasen) O 5 e 3
yrittdjyyden edistamisen puolesta
Haluan olla aktiivisesti mukana (jasen) 0%3 2 B
Tampereen kauppakamarin (ei-jasen) s 4 & —
toiminnassa
T c c o (jasen) oM 6 2 A 1
..amp.e.ljeelt] ,auppa amarl .aJaa (ei-jasen) NG 3 7 | 3
tarkeita asioita tehokkaasti
eteenpadin
(jasen) O 9 6 23 I3
Tampereen kauppakamari on (ei-jasen) 5 5 g o
moderni organisaatio
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Taysin eri mielta Jokseenkin eri mielta En samaa enka eri mielta
Jokseenkin samaa mielta B Taysin samaa mielta En osaa sanoa
Kuvio 10 Toiminnan tarkoitusta koskevat mielipiteet (n=67)

Suuri enemmistd (jdsenet 92 %, ei-jdsenet 84 %) vastaajista oli samaa mieltd siité,
ettd Tampereen kauppakamari toimii vahvasti markkinatalouden ja yrittdjyyden edisti-

misen puolesta. Molempien ryhmien vastaajat myos kokivat Tampereen kauppakamarin
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ajavan tirkeitd asioita tehokkaasti eteenpdin. Molemmissa ryhmissé enemmisto oli jok-
seenkin samaa mieltd siité, ettd Tampereen kauppakamari on moderni organisaatio. Kui-
tenkin noin kolmannes molempien ryhmien vastaajista ei kokenut Tampereen kauppa-
kamaria modernina organisaationa. Jdsenorganisaatioiden edustajista (n=48) enemmisto
(69 %) halusi olla aktiivisesti mukana Tampereen kauppakamarin toiminnassa. Ei-
jdsenorganisaatioihin kuuluvista vastaajista (n=19) vain yksi halusi olla toiminnassa
aktiivisesti mukana, kun noin puolet vastaajista (47 %) eivdt kokeneet tata tirkedksi.
Tédmi oli ainoa vdittdmé, jonka vastauksissa syntyi eroa kahden vertailtavan ryhmén
vilille. Ei-jasenorganisaatioihin kuuluvat vastaajat suhtautuivat muihin véittdmiin sa-
mankaltaisesti kuin jdsenorganisaatioiden edustajat, mutta eivit kokeneet henkil6koh-
taisesti toiminnassa mukana oloa tirkeéksi.

Kyselysséd vastaajia pyydettiin kuvailemaan, mité heille tuli ensimméiisend mieleen
Tampereen kauppakamarista. Vastaajia pyydettiin luettelemaan ensimméisend mieleen
tulevia asioita. Jisenorganisaatioihin kuuluvien henkildiden vastauksissa korostuivat
positiivisesti verkostot ja verkostoituminen. Tampereen kauppakamarin néhtiin tarjoa-
van mahdollisuuden yhteistyohon, jirjestivdn koulutuksia ja ajavan yritysten etuja.

Tampereen kauppakamari ndhtiin perinteisend ja aktiivisena elinkeinoeldméan toimijana:

"Ajaa Tampereen kehittimisen sekd kaupan, viennin, matkailun jne. asi-
oita. Henkilokohtaisesti tdrkedd toimintaa verkostoitumisen kannalta.”

(Jasen)

"Alueen puolestapuhuja, vaikuttaja, hyvd verkosto, asiansa osaava.” (Ja-

sen)

“Aikaansa seuraava, jdsenistddn ja heiddn eduistaan hyvin huolehtiva,

tiedottava ja kouluttava kamari.” (Jasen)

Vastauksissa kuitenkin korostui my6s vanhanaikaisuus ja termi “etdisyys” oli esilld
useaan otteeseen. Tampereen kauppakamari néhtiin ’hyvéveli-kerhona / kultapossuker-
hona” eli jollain tapaa suljettuna ryhmi, johon kaikilla ei ole asiaa. Toiminta koettiin

vanhahtavan herraseurueen kankeahkona ja byrokraattisena puuhasteluna:

"Etdinen herraseurue, joka keskenddn puuhastelee ja dnkyrdi ja ajaa

ddnekkdcdsti parin suuren jdsenen etuja.” (Jasen)

Ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvien henkildiden vastaukset eivét eronneet jdsenorga-

nisaatioiden edustajien mielikuvista. Kuvailuissa nousivat esiin aktiivisuus, verkostot ja
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yritysten tukeminen. Myds organisaation vanhanaikaisuus sekd toiminnan kankeus nou-

sivat vastaajien mieleen:

"Yritysten kumppani, kankeahko, byrokraattinen, vihdn tyokaluja.” (Ei-

jdsen)

"Edunvalvoja, paikallinen, verkosto, ajassa kiinni, luotettava, kasvolli-

nen.” (Ei-jésen)

Toimitusjohtaja kertoi Tampereen kauppakamarin toimivan yksityisen ja julkisen
sektorin rajapinnassa, ja sen voidaan ndhdi olevan tietynlainen silta eri toimijoiden vi-
lilld. Sidosryhmisté tarkeimpénd ovat jasenet, mutta 1dhes yhtd térkeiksi voidaan laskea
ryhmat politiikassa sekd virkamieskunnassa niin kunta- kuin valtiotasolla. Tampereen
kauppakamari on aktiivinen verkosto-operaattori, jolla on monenlaisia kumppanuuksia.
Yhtend asiana toiminnan keskiossd on ndiden toimijoiden yhteen kokoaminen. Tampe-
reen kauppakamari kerdd yhteen ja toimii neutraalina ympéristona tavata ihmisid omalta
toimialalta tai jonkin teeman ympadriltd. Toiminta palvelee alustana virkamiesten, poli-
titkan ja elinkeinoeldméan kohtaamiselle.

Kyselysséd vastaajia pyydettiin luettelemaan, mistd Tampereen kauppakamarin omi-
naisuuksista he pitivét. Jisenorganisaatioiden edustajien vastauksissa aktiivisuus, ajan-
kohtaisuus sekd henkiloston monipuolisuus saivat kiitosta. Vastaajat kehuivat myos, ettd
henkildstolld oli selkedt roolit organisaatiossa ja etté heitd oli helppo ldhestyd ongelma-
tilanteissa. Henkilostostd oli helppoa 10ytdd oikeat ihmiset ja he olivat asiantuntevia ja
yhteistyohaluisia. Ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvista vastaajista suurin osa ei osannut
nimetd ominaisuuksia, joista he pitivdt. Termind ajankohtaisuus oli esilld muutaman

kerran, mutta sitdkéén ei ollut sen enempii avattu.

“"Mahdollisuuksista verkoston mydétd, visionddrisestd ja innostuneesta
johdosta, tahdosta ja kyvysti vaikuttaa, ketteryydesti uusien ideoiden

suhteen. Mieleton kontaktiverkosto ja yhteiso.” (Jasen)

“Ajankohtainen, proaktiivinen — halu ajaa jdsenyritysten asioita ja elin-

keinoeldmdn etua.” (Jasen)

“Tehokas organisaatio, hyvi henkilokunta joka ajan tasalla asioista. Hy-
vd edunvalvoja. Kokemusta muistakin kauppakamareista, Tampere poik-

keaa edukseen.” (Jasen)
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Toimitusjohtaja toivoi, ettd luotettavuus ja ammattitaito olisivat ominaisuuksia, jotka
thmiset liittdisivdt Tampereen kauppakamariin. Luotettava organisaation on oltava jo
sille madréttyjen julkisten tehtdvien vuoksi. Han toivoi my®ds, ettd ihmiset mieltiisivit
kauppakamarin “foiminnan organisaatioksi’, joka on eteenpdin katsova sekd ettd sen
sisdltd 16ytyy kunnon “tekemisen meininki”. Yksi suurimmista muutoksista kauppaka-
marin toimintaympdristossd on digitalisaatio. Toimitusjohtaja niki sen pysyvinid muu-
toksena toisin kuin esimerkiksi taloudellisen tilanteen vaihtelut. Tampereen kauppaka-
mari kokee olleensa digitalisaation edelldkavijd koko 2000-luvun ja haluaa jatkaa titi
kehityskulkua. Toiveissa on, ettd ihmiset yhdistédisivdt mielikuvan digitaalisuudesta ja
sen osaamisesta Tampereen kauppakamariin. Digitalisaatio on nykyéén iso osa ihmisten
kanssakdymistd, ja Tampereen kauppakamari pyrkii olemaan siind mahdollisimman
aktiivisesti mukana. Mietinndssé on viime aikoina ollut vahvasti kysymys siitd, millai-
nen digiajan kauppakamarin tulisi olla ja minkédlainen strategia sen ympdrille tulisi ra-
kentaa. Vahva usko on kuitenkin siihen, ettd fyysinen kohtaaminen ja verkostoituminen
tulevat aina olemaan tarked osa kauppakamarin operationaalista toimintaa, vaikka sosi-
aalisen median kanaviin tullaankin panostamaan yhd enemmaén. Digitalisaation kanssa
tulee ottaa huomioon Tampereen kauppakamarin kohderyhmai, joka on yleistettyné “fie-
tyn ikdistd ja toimivat mddrdtylld tavalla”, minkd vuoksi toimitusjohtaja koki, ettd ihan
trendien kérjessd ei voida kulkea télld hetkelld, mutta on oltava hereilld trendien suh-
teen.

Kyselyyn vastaajia pyydettiin luettelemaan asioita, jotka he nidkivdt Tampereen
kauppakamarin huonoiksi puoliksi ja ominaisuuksiksi. Tdhdn avoimeen kysymykseen
jdsenorganisaatioiden edustajilta tuli paljon ”en osaa sanoa” -vastauksia, mutta myos
hyvin kuvailevia vastauksia. Mikdén adjektiivi ei toistunut huomattavan montaa kertaa,
mutta vastausten teema oli samankaltainen. Tampereen kauppakamari koettiin valilla
turhankin &rhédkéksi mielipiteissdén, ja henkiloston ja organisaation mielipiteiden
eridvyys hairitsi myds. Selkedmpaid linjaa kaivattiin esilld olemiseen ja myds nékyvyytti
tulisi kasvattaa. Tampereen kauppakamari koettiin my0s sulkeutuneena, sisdénpéin

lampidviand, jdykkina, etdisend, arroganttina, vanhanaikaisena ja passiivisena:

"Etdinen, elitistinen, sisddnpdin ldmpidvd sisdpiirin herrainkerho (ja

rouvvain).” (Jasen)

“Hieman elitistinen maine, vaikka toimintaa paremmin tunteva ei tdtd al-

lekirjoitakaan.” (Jdsen)

Ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvat vastaajat pystyivit paremmin nimeimédin asioita,
joista he eivit pitineet kuin kysyttiessd positiivisia puolia. "En osaa sanoa” -vastauksen

lisdksi pystyttiin nimedmaéén asioita, joihin toiminnassa ei oltu tyytyvdisid. Visuaalinen
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ilme néhtiin heikkona ja koettiin, ettdi Tampereen kauppakamarin tiedotuksessa olisi
parannettavaa. Nikyvyyden tulisi olla laajempaa ja organisaation toivottiin kuuntelevan

sidosryhmié paremmin.

“Joskus innokkuus ajaa jotain asiaa saattaa lipsahtaa turhankin drhdk-
kyyden puolelle. Malttia ja asiaperusteisia argumentteja kannattaa pai-
nottaa, vaikka drhdkéilld kommenteilla joskus saakin aikaan vauhdikasta

keskustelua.” (Ei-jdsen)

Kyselysta saadut tulokset koskien toiminnan tarkoitusta ja tavoitteita olivat kohtalai-
sen samassa linjassa identiteetin kanssa. Tampereen kauppakamarin koettiin toimivan
vahvasti yrittdjyyden ja markkinatalouden puolesta sekéd ajavan térkeitd asioita ja yritys-
ten etuja vahvasti eteenpdin. Tampereen kauppakamari tunnistettiin verkostoitumis- ja
yhteistydmahdollisuuksista. Se koettiin aktiivisena, ajankohtaisena sekd perinteisend
toimijana, jonka henkilostd on ammattitaitoista. Organisaatiosta ei kuitenkaan ole niin
modernia mielikuvaa kuin siihen toivotaan liitettdvéan ja se koettiin osin vanhahtavana ja
etdisend. Kaivattiin myds selkedmpid linjaa esilld oloon ja kommunikointiin seka lisdd

nikyvyytta.

6.4 Palvelut ja konkreettiset ominaisuudet

Konkreettisten ominaisuuksien kohdalla toimitusjohtaja kuvaili Tampereen kauppaka-
marin palveluita sekd pohti niitd osia toiminnasta, joita ihmiset voivat havaita tai ndhda.
Kauppakamarin ollessa palveluorganisaatio on perinteisid tuoteominaisuuksia vaikeaa
lajitella tai kuvailla. Osa palveluista on sddntdihin kirjattu ja muita pyritadn kehittimaan
jasenten tarpeet edelld. Kaikkien palveluiden tarkoituksena on edistdéd alueen yritysten
toimintamahdollisuuksia.

Palvelu, jonka toimitusjohtaja koki kaikista tdrkeimméksi palveluvalikoimasta, oli
edunvalvonta. Sen nikyviksi tekeminen aiheuttaa omat haasteensa. Aikaisemmissa ji-
senkyselyissd moni jdsen oli ilmoittanut tiarkeimmaiksi syyksi jdsenyyteensd nimen-
omaan edunvalvonnan, mutta kysyttidessd, mitd edunvalvonta on kéytdnndssé, eivit vas-
taajat ole osanneet kertoa. Edunvalvonnassa ajetaan elinkeinoeldmén etuja ja sité harjoi-
tetaan olemalla aktiivisesti mukana elinkeinoeldmén edustajana ja asiantuntijana erilai-
sissa yhteisoOissd ja yhteistyoryhmissd. Edunvalvonnan keskeisimpid tydkaluja on esi-
merkiksi vaikuttamissuunnitelma, valiokuntatydskentely ja erilaiset selvitykset ja jul-
kaisut. Yksittéisid esimerkkejd asioista, joita pyritddn edistimddn, ovat alueen sisdinen
litkennepolitiikka ja lentoliikenne. Toinen iso kokonaisuus on koulutuspolitiikka, joka

pyrkii takaamaan, ettd alueen yritykset saavat osaavaa tydvoimaa. Kauppakamarin on
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siis esimerkiksi pyrittiva vaikuttamaan opetusministeriodn sekd opetushallitukseen,
jotta alueella koulutetaan ihmisid siten, ettd yritysten ja ty0eldmin tarpeet kohtaavat
osaamisen kanssa.

Mielenkiintoista mielikuvakyselyn vastauksissa oli se, ettd kun tiedusteltiin, mitd
palveluja vastaajat osasivat nimetd, edunvalvontaa palveluna ei mainittu kertaakaan.
Ilmeisesti edunvalvonnan esiintuominen tavalla, jolla se jdisi ihmisten mieliin palveluna
on haastavaa. Tampereen kauppakamari kuitenkin kokee sen yhdeksi tirkeimmista pal-
veluista. Edunvalvonnan yksinkertaistaminen ja paketoiminen ymmarrettavéksi palve-
luna ei ole siis tdysin onnistunut kyselyn mukaan. Toimitusjohtaja sanoi haastattelussa,
ettd edunvalvonta koetaan usein tirkeimmaéksi syyksi jasenyydelle, kun jésenistoltd tie-
dustellaan tyytyvaisyyttd toimintaan. Tédssd kyselyssd kysymys erosi siind mielessd, etti
valmiita vastausvaihtoehtoja ei ollut. Edunvalvonta palveluna unohtui siis kaikilta vas-
taajilta, kun sitd kysyttiin niin, ettd se ei [0ytynyt valmiiden vaihtoehtojen joukosta.

Toimitusjohtaja kertoi julkisiin tehtdviin kuuluvan ulkomaankaupan asiakirjojen
myoOntdmisen koko elinkeinoeldmélle. Yleisimpid kauppakamarissa vahvistettavia ul-
komaankaupan asiakirjoja ovat alkuperitodistukset, kauppalaskut, pakkausluettelot ja
erilaiset todistukset. Tampereen kauppakamarilta 16ytyy viestinnéllisid palveluita, joi-
den avulla pyritdén tuomaan mm. muut palvelut jdsenten ja muiden sidosryhmien tietoi-
suuteen. Niistd esimerkkeind mainittiin Pirkanmaan talouskatsaus sekd muut selvityk-
set, kuusi kertaa ilmestyvd kauppakamarilehti ja vuosikirja. Palvelut ovat niin moni-
muotoisia, ettd niitd on vaikea kuvailla tietyilld yhdistivilld termeilld. Tietyt arvot, joita
toiminta sisdltds, voidaan toki liittdé jokaiseen palveluun, mutta ne eivét ole konkreetti-
sia asioita. Konkreettisia kohtaamisia tulee toimiston asiakaspalvelussa, mutta vain pie-
ni osa jésenistostd asioi fyysisesti asiakaspalvelussa. Toimistolla asioidaan padsdantoi-
sesti julkisten palveluiden takia, kuten asiakirjojen ja niihin liittyvien neuvontapalvelui-
den vuoksi. Koulutustilaisuuksissa ja muissa verkostoitumistapahtumissa ihmisilld on
mahdollisuus kohdata kauppakamarin henkilostod. Tilaisuudet ovat konkreettisia asioi-
ta, joissa kauppakamari on lasnd, vaikka henkildston kanssa ei oltaisikaan suoraan te-
kemisissa.

Tampereen kauppakamarilla on 300 luottamushenkil6d kymmenessé eri valiokunnas-
sa. Valiokunnat koostuvat jésenyritysten johtajista ja ne kokoontuvat kuusi kertaa vuo-
dessa. Valiokunnissa on mahdollisuus henkilokohtaiseen verkostoitumiseen, omaa liike-
toimintaa hyodyttdvddn verkostoitumiseen sekd elinkeinoelimén edunvalvonnallisten
asioiden edistdmiseen. Valiokunnan kokoukset ovat konkreettisia tilanteita luottamus-
henkildille kohdata kauppakamari. Se, miten luottamushenkildt omassa eldméssdén tuo-
vat kauppakamaria esille, ei ole kdytdnndssd kenenkdén hallinnassa. Tietyissa tilanteissa
he saattavat korostaa rooliaan kauppakamarissa ja ndin ollen kohtaamisia “kauppaka-
marilaisten” kanssa saattaa olla paljon enemmin kuin toimiston 13 henkildd antaisi

olettaa. Varsinkin valiokuntien puheenjohtajat ja varapuheenjohtajat ovat julkisuudessa
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esilld nimenomaan siind positiossa ja tdlloin heiddt mielletdén selvésti osaksi kauppa-
kamaria. Valiokunnat eivit kuitenkaan ole paittivid elimid, kuten vuosikokoukset ja 14-
jdseninen hallitus.

Jasenmaksua vastaan yritys saa tiettyjd palveluita, mutta samalla jdsenpalvelut ovat
myo0s tulonhankintamuoto. Erilaisista tilaisuuksista ja koulutuksista osa on maksullista
toimintaa ja osa ei. Maksuttomina tilaisuuksina on mm. seminaareja ja informaatiotilai-
suuksia, kuten katsauksia eri markkina-alueiden nykytilaan ja tulevaisuuden mahdolli-
suuksiin. Naitd tilaisuuksia jdrjestetdin my0s yhdessd muiden toimijoiden kanssa, jotka
tarjoavat samoja palveluja. Valikoimasta 16ytyy my®ds erilaisia verkostoitumistilaisuuk-
sia, joissa kauppakamari luo alustan kohtaamisille. Verkostoituminen onkin usein perus-
te kuulua kauppakamariin. Kauppakamarin verkostojen avulla jdsenyritykset 10ytévit
uusia liiketoimintakontakteja, kasvattavat liiketoimintaansa ja saavat innostusta ja tietoa
jakamalla kokemuksia keskendén. Verkostoitua voi niin koulutuksissa ja seminaareissa
kuin johtajaverkostoissa tai kansainvélisten yritysten verkostoitumistapahtumissa. Tam-
pereen kauppakamari isdnndi usein Tampereelle saapuvia kansainvilisid vieraita, suur-
lahettilditd, kaupallisia neuvoksia ja diplomaatteja. Ndiden vierailujen yhteyteen jirjes-
tetddn myos verkostoitumismahdollisuuksia jasenyrityksille.

Verkostoitumistilaisuuksista Kauppakamariaamiaiset sekd AfterWorkit olivat monel-
le mielikuvakyselyyn vastanneelle tuttu konsepti. Kauppakamariaamiaiset ovat jasenor-
ganisaatioiden kanssa yhteisty0ssd jirjestettdvid koulutuksellisia ja maksuttomia aami-
aistilaisuuksia, jotka mahdollistavat verkostoitumisen ja uusien trendien seuraamisen
kuukausittain. AfterWork-tilaisuuksia jirjestetddn noin kolme kertaa vuodessa ja ne
ovat rentoja iltatilaisuuksia, joihin voi tulla vaikkapa yhteistyokumppaneiden kanssa
verkostoitumaan ja tutustumaan kauppakamarin toimintaan.

Valikoimassa on my0s puhtaasti maksullisia koulutuksia, ja Tampereen kauppaka-
marin tulorahoituksesta n. 40 % tulee koulutustoiminnasta. Tampereen kauppakamari
toimii ajankohtais- ja pdivityskouluttajana Pirkanmaan alueella. Koulutuksia tarjotaan
taloushallinnon, henkildstéhallinnon, kansainvélistymisen sekd esimies- ja myyntityon
aloilta. Vuosittain jdrjestetddn noin 40 koulutustilaisuutta, joihin osallistuu yhteensd
noin 900 henkilod. Koulutustarjonta on suunnattu ensisijaisesti jdsenorganisaatioiden
avainhenkildille sekd muille sidosryhmille. Vuonna 2005 kdynnistetyn Hyvéksytty hal-
lituksen jdsen (HHJ) -koulutusohjelman tarkoituksena on aktivoida ja kehittda hallitus-
tyoskentelyd. Se sopii sekd hallitusty6td jo tekeville henkildille tai sitd harkitseville ja
auttaa myds yrittdjid ja yritysjohtajia hyodyntdmidn hallitustyoskentelyd paremmin.
HHJ-kurssin kdyneiden on mahdollisuus suorittaa HHJ-tutkinto. Johtajaverkostot ovat
jdsenyritysten johtajien tavoitteellisia ja teemoiteltuja foorumeita verkostoitumiseen ja
oman johtamisosaamisen kehittdmiseen.

Huomattava miird jasenorganisaatioihin kuuluvista vastaajista osasi nimetd HHJ-

toiminnan. Myos koulutukset mainittiin usein. Ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvista vas-
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taajista enemmistd osasi palveluista nimetd koulutukset ja muutama myo6s KasvuCam-
pin. Toimitusjohtajan mainitsemat viestintdtuotteet eivét esiintyneet mielikuvakyselyn
vastauksissa kertaakaan.

Ajankohtais- ja pdivityskoulutukset ovat tirked segmentti kauppakamarin palveluissa
ja koulutukset liitetdéin vahvasti mielikuvaan Tampereen kauppakamarista, kun pohdi-
taan organisaation konkreettisia ominaisuuksia. Myds térkedksi koettu yksittdinen tuote
Hyviksytty hallituksen jdsen -koulutuskokonaisuus oli tuttu konsepti vastaajille. Ver-
kostoituminen on tirked osa kauppakamarin toimintaa ja erilaiset verkostoitumistilai-
suudet, kuten kauppakamariaamiaiset ja AfterWork-tilaisuudet olivat tuttuja palveluita
vastaajille. Edunvalvonta palveluna ei tullut yhdellekdédn vastaajalle mieleen pohdittaes-
sa kauppakamarin tarjoamia palveluja, vaikka organisaatio itse kokee sen kaikista unii-
keimmaksi osaksi palveluvalikoimaa. Organisaation tulisikin pohtia, kuinka edunval-
vonnan konsepti saataisiin viestittyd ymmarrettdvésti ja niin, ettd sen rooli palveluna
korostuisi. Edunvalvontaan liittyva valiokuntatoiminta ei noussut esiin kyselyn vastauk-
sissa kuten eivit viestintdpalvelutkaan. Julkisia tehtdvid ei myoOskdan mainittu kyselyn

vastauksissa.

6.5 Brandi henkilona ja persoonana

Brindin persoonaa mietittdessd pyydettiin toimitusjohtajaa pohtimaan ja kuvailemaan,
minkélainen Tampereen kauppakamari olisi henkilond. Tampereen kauppakamarin
briandipersoona on aina toimitusjohtajansa nikodinen hidnen ollessa toiminnassa nakyvin
henkild. Toimitusjohtaja on paljon julkisuudessa ja esiintyy erilaisissa tilaisuuksissa
sekd ottaa kantaa asioihin julkisesti. Toimitusjohtaja on kantaa ottava ja poliittisia mie-
lipiteitd omaava ja hin kannattaa sekd edustaa vahvasti yrittdjyyttd. Muut ihmiset néke-
vét hdnet kovana markkinataloushenkiloni. Ulospdin kuva toimitusjohtajasta saattaa
olla melko kova, silld esimerkiksi talouden ollessa laskusuhdanteessa hian kannattaa silti
arvoliberaaleja ajatuksia. Sddnndissdkin mainittu markkinatalouden edistiminen antaa
tietyn arvolupauksen, jota toimitusjohtajan on toiminnallaan tuettava. Toimitusjohtaja
on todella mairétietoinen ja pyrkii saavuttamaan asetetut tavoitteet. Luonteeltaan toimi-
tusjohtaja on avoin ja luotettava, vaikka joskus vdhin lyhytpinnainen ja kdrsimédton.
Toimitusjohtaja koki, ettd ihmiset voivat ndhdd hinen edustavan mainittuja ominaisuuk-
sia virka-aikana ja timédn vuoksi ominaisuudet liitetddn myos Tampereen kauppakama-
rin brandipersoonaan.

Mielikuvakyselyssd vastaajilta kysyttiin, kuinka he kuvailisivat Tampereen kauppa-
kamaria, jos se olisi henkild. Jdsenorganisaatioihin kuuluvien henkildiden vastauksien
perusteella voitaisiin Tampereen kauppakamarin brindipersoonan sanoa olevan 40-60-

vuotias aktiivinen ja sosiaalinen yritysjohtaja. Briandipersoona on péittdvéinen ja halu-
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kas vaikuttamaan. Briandipersoona on luotettava, kokenut ja vastuuntuntoinen, vaikka
hieman ylimielinen businesshenkild. Briandipersoona polttaa sikaria ja pitdd hyvésti
ruoasta, mutta itsestddn hén saisi pitdd hieman parempaa huolta. Brindipersoonalla on
tavallinen perhe, ja harrastuksista 1dhimpdnd sydintd on golf. Vastauksissa mainittiin
usein mies tai vaihtoehtoisesti ei ollenkaan sukupuolta. Vain yhdessa vastauksessa mai-

nittiin erikseen, ettd tima henkil6 olisi nainen.

"Pukumies, ylempdd keskiluokkaa, ddnestdid kokoomusta, ylempi toimi-

henkilé tai toimitusjohtaja. Ei yleensd naispuolinen.” (Jdsen)

“Konservatiivinen, voimakastahtoinen, keski-idn ylittinyt mies, turvalli-

nen ja varma.” (Jasen)

“Asiallinen, jdykkd, keski-ikdiinen, toimitusjohtaja keskisuuressa teolli-
suusyrityksessd. Tahtoa olla edelldkdvijd, visioita loytyy. Vaarassa kui-
tenkin jdaddd digin ja bisneksen / tyon tekemisen murroksen jalkoihin mi-

kdli ei tee operatiivisella tasolla rohkeita muutoksia.” (Jasen)

Ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvien henkildiden vastaukset olivat hyvin samassa lin-
jassa jdsenorganisaatioiden edustajien kanssa. Kuvailut Tampereen kauppakamarin
briandipersoonasta eivét olleet aivan niin yksityiskohtaisia kuin jisenilld, mutta kuvailut

olivat samankaltaisia:

"Hdn olisi mies, ikd noin 50 ja myyntihenkinen seuranpitdjd.” (Ei-jdsen)

“Luotettava, tarvittaessa sopivan drhdkkd, jamdkkd ja ajassa kiinni ole-

va henkilo.” (Ei-jsen)

Toimitusjohtaja koki, ettd brdndipersoona muuttuu ja muovautuu ajan kuluessa. Kun
ihmiset jossain positioissa vaihtuvat, niin kauppakamarin brindipersoona muokkautuu
my0s mukana. Pelkdstdan 2000-luvulla on ollut kolme aivan erilaista toimitusjohtajaa ja
kuva Tampereen kauppakamarista on ollut erilainen jokaisen toimitusjohtajan aikana.
Tamén vuoksi brandipersoonan koetaan muuttuneen useaan kertaan jo pelkdstédn edel-
listen kahdenkymmenen vuoden aikana. Kauppakamarin bréndipersoona on dynaami-
nen ja toimitusjohtajan henkilokohtaiset ominaisuudet heijastuvat bréndiin ja ovat yksi
iso ulottuvuus sen muotoutumisessa.

Kyselyssé vastaajia pyydettiin kertomaan, kuinka hyvin kuviossa 11 esitetyt ominai-

suudet ja luonteenpiirteet kuvaavat Tampereen kauppakamaria.



Vilpiton (jasen)
Vilpitén (ei-jasen)

Maanlédheinen (jasen)
Maanldheinen (ei-jasen)

Rehellinen (jasen)
Rehellinen (ei-jasen)

Jarkeva (jasen)
Jarkeva (ei-jasen)

lloinen (jasen)
lloinen (ei-jdsen)

Jannittava (jasen)
Jannittava (ei-jasen)

Rohkea (jasen)
Rohkea (ei-jasen)

Eloisa (jasen)
Eloisa (ei-jasen)

Mielikuvituksellinen (jasen)
Mielikuvituksellinen (ei-jasen)

Ajanmukainen (jasen)
Ajanmukainen (ei-jasen)

Pateva (jasen)
Pateva (ei-jasen)

Luotettava (jasen)
Luotettava (ei-jasen)

Alykas (jasen)
Alykas (ei-jasen)

Menestyksekas (jasen)
Menestyksekas (ei-jasen)

Hienostunut (jasen)
Hienostunut (ei-jasen)

Ylaluokkainen (jasen)
Ylaluokkainen (ei-jasen)

Viehattava (jasen)
Viehattava (ei-jasen)

Rosoinen (jasen)
Rosoinen (ei-jasen)

Luonnonldheinen (jasen)
Luonnonléheinen (ei-jasen)

Kova (jasen)
Kova (ei-jasen)

M Erittdin huonosti
" Melko hyvin
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Tampereen kauppakamarin briandipersoona (n=67)

Jasenorganisaatioiden edustajat (n=48) kokivat Tampereen kauppakamarin brindi-

persoonan luotettavana, patevind, jarkevanid ja rehellisend. Melko hyvin Tampereen

kauppakamarin bréndipersoonaa kuvaavina termeiné koettiin myos vilpiton, maanlihei-

nen, rohkea, eloisa, ajanmukainen, dlykds ja menestyksekis. Ei-jdsenorganisaatioiden
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edustajat (n=19) kokivat briandipersoonan olevan luotettavan ja pétevdn ohella myds
jarkeva. Rehellinen, rohkea ja dlykds koettiin myds kuvaavan briandipersoonaa melko
hyvin. Erittdin huonosti brindipersoonaa kuvaavina ominaisuuksina molemmissa ryh-
missd pidettiin jannittdvyyttd. Viehéttdva nihtiin huonosti brindipersoonaa kuvaavaksi
molemmissa ryhmissé ja mielikuvituksellisuus nousi esiin jisenorganisaatioiden edusta-
jien keskuudessa. Rosoinen ja luonnonlidheinen koettiin erittdin huonosti kuvaavaksi
molemmissa ryhmissd, mutta ne saivat my0s suhteellisen paljon “en osaa sanoa” -
vastauksia.

Kyselyssé vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka hyvin kuviossa 12 esitellyt piirteet
kuvaavat Tampereen kauppakamaria. Vaihtoehdot kyselyyn poimittiin identiteettihaas-
tattelun vastauksista.

Kantaa ottava (jasen) OFER 5 18 e 3

Kantaa ottava (ei-jasen) 0% 3 6 [
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Kuvio 12 Tampereen kauppakamarin brandipersoona 2 (n=67)

Seké jdsen- ettd ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvista vastaajista yli puolet (jisenet 52
%, ei-jdsenet 63 %) kokivat Tampereen kauppakamarin erittdin hyvin yrittdjyyttd edus-

tavaksi. Maidrétietoinen ja tavoitteisiin pyrkivd ndhtiin molemmissa ryhmissd hyvin
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Tampereen kauppakamaria kuvaavina. Tampereen kauppakamari koettiin avoimena,
mutta ei kovin poliittisesti aktiivisena. Lyhytpinnaisen ja kdrsiméttomén koettiin kuvaa-
van Tampereen kauppakamaria huonosti. Jasen- ja ei-jisenorganisaatioiden vastaukset
eivdt eronneet toisistaan merkittévisti yhdenkaén piirteen kohdalla.

Tampereen kauppakamarin brandipersoona koettiin keskiméaéraisesti samankaltaisek-
si vertailtaessa identiteettid ja muodostuneita mielikuvia. Persoonan koettiin olevan kan-
taa ottava, yrittdjyyttd edustava, kokenut yritysjohtaja tai oman alansa ammattilainen.
Persoona nihtiin aktiivisena, sosiaalisena sekd halukkaana vaikuttamaan. Persoonaan
voi luottaa ja hdn kantaa vastuunsa ja pyrkii saavuttamaan tavoitteet. Persoonaa ei koet-
tu kovin jannittdvéksi, viehittdviksi, mielikuvitukselliseksi, avoimeksi tai poliittisesti
aktiiviseksi. Identiteetin lyhytpinnaisuus ja kdrsimittomyys ei noussut mielikuvissa esil-
le, mutta toisinaan persoonaa kuvailtiin hieman ylimieliseksi. Kuten identiteetissd myds

mielikuvissa persoona oli mies ja noin 50-vuotias.

6.6 Vuorovaikutus ja kommunikaatio

Suhdetta muihin médriteltidessd toimitusjohtaja pohti vuorovaikutusta, sitd missé tilan-
teissa sitd syntyy ja kuinka henkildstd on siind mukana. Toimitusjohtaja pohti viestin-
ndn muutosta ja uusia viestintityokaluja. Toimitusjohtaja kertoi, ettd viestintd on kes-
keinen osa kauppakamareiden vaikuttamisty6td. Kauppakamarit tuottavat ja vélittidvit
yritystoimintaan liittyvdd tietoa ja nostavat esiin yritysten kannalta tdrkeitd asioita.
Tampereen kauppakamari tuottaa Pirkanmaan yritystoimintaa kisittelevid julkaisuja ja
tekee selvityksid alueen yritystoiminnan edunvalvonnan tueksi.

Tampereen kauppakamari pyrkii olemaan yhteydessi jdseniin ja muihin sidosryhmiin
pdivittdin omien viestintdtuotteiden ja kanavien kautta. Tampereen kauppakamari pyrkii
osallistumaan poliittisiin keskusteluihin niin paikallisesti kuin valtakunnan tasolla.
Kauppakamarin tehtdvén ja aseman takia media kysyy kannanottoja ja mielipiteité elin-
keinoeldmaén liittyen. Jossain tilanteissa kauppakamari on proaktiivinen ja kysyy jotain
asiaa etukdteen esimerkiksi jésenistoltidén ja tulokset tuodaan julkisuuteen. Tampereen
kauppakamari osallistuu valtakunnallisesti erilaisiin puhetilaisuuksiin muiden sidos-
ryhmien kanssa liittyen alueen asioihin. Tampereen kauppakamarin henkilostd edustaa
organisaatiota vuorokauden ympdri, joten henkildston on tdrkedd miettid omaa viestin-
tadnsé tarkasti.

Valiokuntien kokouksissa korostuu viestintd yritysten ja kauppakamarin vililla, silld
suurin osa luottamushenkildistd on yritysmaailman edustajia ja Tampereen kauppaka-
marin hallitus koostuu yritysten edustajista. Viestintdd ei kuitenkaan kohdenneta vain
yrityksille, vaan koko jésenistdlle ja muille sidosryhmille. Viestejd ei tietoisesti kuiten-

kaan kohdenneta suurelle yleisdlle ja sen suhteen onkin mietitty, onko tdmai oikea rat-
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kaisu. On pohdittu kysymysté siitd, pitdisikd Tampereen kauppakamaria tehdd tunne-
tummaksi suuren yleison keskuudessa.

Facebookissa ja Twitterissd Tampereen kauppakamari on nékyvilld ja toimintaa yri-
tetddin tehostaa jatkuvasti. Nédiden asioiden tiimoilta oli henkildstéd koulutettu useam-
paan kertaan ennen haastatteluajankohtaa. Twitterissd on ldhdetty viime aikoina “laa-
jemmille vesille”, mutta se ei ole tapahtunut tarkan suunnitelman kautta. Paikallisen
lehden kanssa on tehty pienid asioita ja esitelty esimerkiksi valiokunnat ja edunvalvon-
tatyotd. Erilaiset kyselyt, selvitykset ja kannanotot halutaan tuoda julki, ja esimerkiksi
Aamulehden avulla on tunnettuutta saatu kasvatettua. Viestinnin keinojen muuttuessa ja
kehittyessd viestitddn helposti suuremmalle joukolle kuin vilttimaétta on ollut edes tar-
koitus.

Mielikuvakyselyssd vastaajilta kysyttiin, kuinka térkeiksi he kokivat eri viestinti-

kanavat itsensd ja Tampereen kauppakamarin valilld (kuvio 13).

Facebook (jasen) 14 8 11 12 LB
Facebook (ei-jasen) 5 4 2 3 ]
Twitter (jasen) 16 1 7 10 g
Twitter (ei-jasen) 6 6 2 4 0
Linkedin (jasen) 8 6 13 15 EE—
Linkedin (ei-jasen) 7 0 4 5 — 2
Kamarin uutiset e-jasentiedote (jasen) 0% 8% 2 23 B i)
Kamarin uutiset e-jasentiedote (ei-jasen) 3 2 B 3 I — 4
Tilaisuudet (jasen) 074 19 T S
Tilaisuudet (ei-jasen) 0 5 10 IS 1
Henkiloston oma viestinta (jasen) M2 7 19 T g
Henkiléston oma viestintd (ei-jasen) 0 6 5 I 3
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Ei tarkea Ei kovinkaan tarkea Ei tarkea eika merkitykseton Melko tarkeda M Erittdin tarkea En osaa sanoa
Kuvio 13 Viestintdkanavien tirkeys (n=67)

Tarkeimpéni viestintdkanavana molemmissa ryhmissd pidettiin Tampereen kauppa-
kamarin jérjestimid tilaisuuksia sekd henkiloston omaa viestintdd. Suuri enemmistd (90
%) jisenorganisaatioihin kuuluvista vastaajista (n=48) koki myds Kamarin uutiset e-
jasentiedotteen tarkednd, kun taas ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvista vastaajista (n=19)
vain noin kolmannes (37 %) koki sen tirkedksi. Facebook, LinkedIn ja Twitter néhtiin
vihemmén tirkeind viestintdkanavina. Vaikka LinkedIn ja Twitter eivét saaneet suurta
kannatusta tirkeimpind viestintdkanavina, pohjautuu henkildston oma viestintd kuiten-

kin paljon niihin kanaviin. Niitd ei siis vélttdméttd koettu térkeiksi suoraan Tampereen
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kauppakamarin tileind, mutta ne voivat olla hyvinkin tirkeitd viestinndssd, koska niiden
kautta tapahtuu paljon tirkednd koettua henkiloston omaa viestintdd. Koska henkildstod
on ldsnd jokaisessa kauppakamarin tilaisuudessa, voi henkildston omaa viestintéd tapah-
tua my0s niissd kohtaamisissa. On siis mahdollista, ettd nimé kaksi tdrkeimmiksi koet-
tua viestintdmuotoa ovat vield tiiviisti kytkoksissa toisiinsa.

Viestintdd koskevia vastauksia 10ytyi my0s kyselyn kohdasta, jossa tiedusteltiin asi-

oita, joista vastaajat pitivit ja eivét pitdneet Tampereen kauppakamarissa:

"Ystdvillinen, aito suhtautuminen vuorovaikutuksessa ja kaikessa vies-

tinndssd.” (Jasen)

“Viestinndn ja markkinoinnin keinot vanhanaikaisia ja mielikuvitukset-
tomia, ulkoistamalla nykypdivdisid ja myyntid tukevia ratkaisuja?” (Ja-

sen)

“Visuaalisesti vanhahtava, ei juurikaan ole some-maailmassa mukana.”

(Ei-jasen)

Toimitusjohtaja kertoi, ettd henkildstdlld on suuri rooli brindin rakentamisessa ja
viestimisessd. Noin 10 vuotta sitten aloitettiin henkildston esittely kauppakamarilehdes-
sd, ja kerrottiin kuka kukin on ja mitd hidnen vastuulleen kuuluu. Télld pyrittiin teke-
méiin koko henkilsté tunnetuksi. Sosiaalisen median aikakaudella jokaisella henkilds-
tostd on mahdollisuus tuoda itseddn esiin asiantuntijana ja viestid omalle vastuulleen
kuuluvista asioista. Osa henkilostosté kirjoittaa esimerkiksi padkirjoituksia lehteen ja on
tatd kautta mukana viestinndssé. Erilaisissa tilaisuuksissa jokaisella on oman vastuualu-
een mukaiset esiintymiset. Nédkyminen ja viestiminen kuuluu jokaiselle ja ndin ollen he
ovat osa briandin rakennusta ja sen viestimistd. Kauppakamarilaisten kasvot pyritddn
saamaan mahdollisimman tutuiksi kaikille viestinnén piirissé oleville.

Toimitusjohtaja kertoi, ettei henkildstolle ole annettu tarkkoja ohjeita siitd, kuinka
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tulisi kdyttdytyd, eikd paperille asti ole kirjattu stra-
tegiaa tdhdn liittyen. On enemminkin puhuttu mahdollisuuksista, joita sosiaalinen me-
dia pitdd sisdlldén ja mietitty sitd, miten jokainen voisi sosiaalista mediaa omassa tyos-
sadn parhaiten hyodyntdd. Henkil6stod pyritddn kannustamaan ja osallistumaan brandin
rakennukseen. Jotta toiminnan monimuotoisuus saataisiin esille, on muidenkin kuin
toimitusjohtajan tehtdvé sitd nikyviksi. Jotta kasvoja tekemisen taustalla saadaan tunne-
tuiksi, tdytyy henkildston olla aktiivisempi asioiden esille nostamisessa. Tampereen
kauppakamarilla tehddin todella paljon asioita ja niitd tulee nostaa esille rohkeasti.

Muuten ei voida olettaa, ettd niitd kukaan huomaakaan.
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Kuviossa 14 on esitetty henkilostod ja viestintdd koskevien viittimien vastausja-

kauma.
Tampereen kauppakamarin (jisen) WS 4 3 2 )
henkilostd on minulle tuttua (ei-jasen) 5 2 2 4 I 2

Tampereen kauppakamarin

henkiléstd on tarpeeksi esilla ~ (jdsen) & - . - -
toiminnassa (ei-jasen) 3 3 5 | 3
Tampereen kauppakamari
p . pp . (jasen) W2 12 7 20 T
on riittavasti esilld eri
medioissa (ei-jasen) 1 7 4 B [
Sosiaalista mediaa
. . ja a 14 9 11 s 6
hyédynnetaan tarpeeksi (iasen)
Tampereen kauppakamarin  (ei-jasen) & 8 3 5 o2
viestinndssa
Tampereen kauppakamarin (jasen) NS 5 2 I
viestintd tavoittaa minut (ei-jasen) 5 3 2 7 I
hyvin
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Taysin eri mielta Jokseenkin eri mielta En samaa enka eri mielta
Jokseenkin samaa mieltd B Taysin samaa mielta En osaa sanoa

Kuvio 14 Viestintdé koskevat mielipiteet (n=67)

Jasenorganisaatioihin kuuluvista vastaajista (n=48) enemmistd (79 %) koki, ettd
Tampereen kauppakamarin henkilostd on heille tuttua ja henkildstd on tarpeeksi esilld
Tampereen kauppakamarin toiminnassa (67 %). Nelja viidestd vastaajasta (81 %) koki
Tampereen kauppakamarin viestinnédn tavoittavan heiddt hyvin. Melkein noin kolman-
nes (29 %) oli sitd mieltd, ettd Tampereen kauppakamari ei ole tarpeeksi esilld eri me-
dioissa eikd sosiaalista mediaa hyO0dynnetd tarpeeksi viestinndssd.  Ei-
jdsenorganisaatioiden vastaajien (n=19) mielipiteet viittdmistd olivat samansuuntaisia
jdsenorganisaatioihin kuuluvien vastaajien kanssa. Ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvat
vastaajat kokivat henkilostod koskevat viittdimdt enemmén paikkaansa pitdvind kuin
kolme viimeistd vdittdméa, jotka keskittyivdt enemmén viestinndn toimivuuteen. Yh-
denkddn véittdméin kohdalla enemmistd vastaajista ei ollut samaa mieltd viittiméan
kanssa. Ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvien vastaajien mielikuvat viestinndstd eivét ol-
leet yhté positiivisia kuin jdsenorganisaatioihin kuuluvien vastaajien mielikuvat.

Viestintdd koskevat mielikuvat olivat hajanaisia molemmissa ryhmissd. Positiivinen
mielikuva painottui enemmaén henkil6stod koskeviin viittdmiin. Kuten teoriassa kévi
ilmi, viestintdd suorittaa organisaation koko henkildst ja ndin ollen syytd ei kannata
lahted etsimddn suoraan viestinndn vastuuhenkildistd. Enemménkin kannattaa koko
henkildston voimin léhted pohtimaan, kuinka olla esilli enemméan medioissa ja mitd
viestinnén tydkaluja tulisi hyodyntdd enemmén. Mielikuva viestinnésti oli hajanaisempi
ja eikd niin yhdenmukainen kuin jotkin muut teemat, mutta vastaajat kokivat viestinnén
silti tavoittavan heiddt hyvin. Tarkeimmiksi viestintavélineiksi koettiin kauppakamarin

tilaisuudet, henkiloston oma viestintd sekd Kamarin uutiset -jdsentiedote. Sosiaalisen
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median kanavia ei koettu niin tdrkeiksi ja koettiin, ettd niitd voisi hyodyntdd paremmin.
Néiden kanavien kehittiminen osana organisaation identiteettid on kuitenkin vield alus-
sa. Brindi-identiteetti tutkimuksessa korostui henkiloston tarkeys viestinnéssd ja suo-
raan henkil6stoon liittyvat mielikuvat kyselyssé olivat positiivisia. Henkildsto oli tuttua,

mutta heiti voisi tuoda toiminnassa vield enemmaén esiin.

6.7 Kulttuuri ja arvot

Toimitusjohtaja luetteli organisaation arvot ja kertoi niiden historian seké pohti, koros-
tuuko jokin yksittdinen arvo muista. Toimitusjohtaja pohti organisaatiokulttuuria ja sen
vaikutusta jokapdivéiseen toimintaan. Toimitusjohtaja kertoi, ettd Kauppakamariryhmén
sisélld on rakennettu yhteiset arvot jo useampia vuosia sitten. Tampereen kauppakamari
aloitti strategian tydstamisen noin kolme vuotta sitten ja on jatkanut samoilla arvoilla
eteenpdin. Niitd on tyOstetty yhdessd henkildston kanssa ja pohdittu, mitd ne merkitse-
vit jokaiselle kdytdnndssd ja miten ne ilmenevét pdivittdisen tyon tekemisessd. Arvoista
on johdettu myds asiat, joissa organisaation tulee onnistua saavuttaakseen strategisen
visionsa. Toimitusjohtaja koki, ettd jossain vaiheessa varmasti tulee tilanne, ettd arvoja
joudutaan tarkastelemaan uudelleen ja eri ndkokulmasta, mutta tutkimushetkelld niiden
néhtiin toimivan ilman suuria ristiriitoja. Organisaatiolle on mééritelty seuraavat arvot:

Jatkuva kehittyminen - Tampereen kauppakamari kehittyy maailman ja toimintaym-
pariston mukana. Henkilostd ja luottamushenkil6t suhtautuvat proaktiivisesti muutok-
siin. Jokainen etsii jatkuvasti mahdollisuuksia kehittdd toimintaansa ja tuo ideansa julki.

Luotettavuus - Tampereen kauppakamari on kauppakamarilakia korkeatasoisesti
noudattava elinkeinoeldmén kehittdja. Henkilosto ja luottamushenkil6t noudattavat toi-
minnassaan avoimuutta ja ennakoitavuutta siten, ettd olemme aina luotettava toimija.
Jokainen pyrkii tyOssddn ajantasaisuuteen ja oikea-aikaisuuteen.

Yhteistyo - Tampereen kauppakamari tunnetaan kansainvélisesti, kansallisesti ja alu-
eellisesti hyvéni ja tasokkaana yhteistydkumppanina. Henkilostd ja luottamushenkilot
toimivat vaikuttamistehtdvissdin verkostoituneesti ja yhteistyokykyisesti. Henkilosto ja
luottamushenkil6t ovat joustavia, avuliaita ja avoimia yhteistydssé niin jésenten, asiak-
kaiden, luottamushenkildiden, sidosryhmien kuin kollegoidenkin kesken.

Tuloksellisuus - Tampereen kauppakamarin tavoitteena ovat kilpailukykyinen alueta-
lous, kestdvé kehitys ja kustannustehokas julkinen sektori Pirkanmaalla. Henkildsto ja
luottamushenkil6t tekevit edunvalvontatytd asiakasldhtOisesti ja ammattimaisesti.
Edunvalvontatyon tavoitteet kirjataan vuosittain vaikuttamissuunnitelmaan, jonka jo-
kainen tuntee ja pyrkii sen tavoitteisiin omassa tydssaén.

Osaaminen - Tampereen kauppakamari tarjoaa ja jirjestdd alueellisesti laadukkaita

tilaisuuksia elinkeinoeldmén edustajille heidén osaamisensa kehittdmiseksi ja ajantasais-
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tamiseksi. Henkil6sto ja luottamushenkil6t ovat asiantuntijoita, joiden osaamista asiak-
kaat, jasenet ja ympéaroivat yhteisot tai sidosryhmit voivat hyddyntdd. Jokainen organi-
saation jdsen varmistaa tehtdviensd vaatiman tason kehittien omaa osaamistaan ja tuo
ideansa julki.

Toimitusjohtajan haastattelussa luotettavuus korostui julkisten tehtivien kautta, mut-
ta yksittdisend arvona hin nosti esiin yhteistydn. Yhteistyd koetaan arvoista tirkeim-
méksi, koska yhteistyd korostuu sekd organisaation sisdlld ettd ulkopuolella suhteessa
sidosryhmiin. Kyselyssd Tampereen kauppakamarin arvot oli esitetty véittdmind kuvion
15 osoittamalla tavalla ja vastaajia pyydettiin kertomaan mielipiteensd S-portaisella Li-
kert-tyyppiselld asteikolla, jossa 1=tdysin eri mieltd, 3=en samaa enkd eri mieltd ja

S5=tdysin samaa mielt4.

Tampereen kauppakamari (jasen) GNENNS 2 29 T 1

kehittyy maailman ja

. . e . i-j
toimintaympariston (ei-jasen) ONE 2 1 I
mukana
Tampereen kauppakamari (jasen) @ 20 I -E— .
on luotettava toimija (ei-jasen) ONINNS 5 P 2
Tampereen kauppakamari on
hyva ja tasokas (jasen) G 2 I
yhteistySkumppani (ei-jasen) GNIE s IS 3

Tampereen kauppakamarin

henkilosto toimii (jasen) GINNS 18 = 1

asiakaslahtoisesti ja

L (ei-jasen) O 5 4 I 4
ammattimaisesti
Tampereen kauppakamari (jasen) CHNNNG 17 1 ] 1
jarjestaa laadukkaita B
e - (ei-jasen) ONINNZ 6 I 3 )
tilaisuuksia
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
M Taysin eri mielta Jokseenkin eri mielta En samaa enka eri mieltd
Jokseenkin samaa mielta M Taysin samaa mielta En osaa sanoa
Kuvio 15 Kulttuuria ja arvoja koskevat mielipiteet (n=67)

Jasenorganisaatioihin (n=48) ja ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvat vastaajat (n=19)
kokivat kaikkien arvoja koskevien viittimien kuvaavan hyvin Tampereen kauppakama-
ria. Ainoastaan viittima Tampereen kauppakamarin jatkuvasta kehittymisestd sai use-
amman kuin yhden vastaajan valitsemaan vastauksen eri mieltd -kategorioista ja tdmé
véittdma kerdsi myos pienimmén mairdn vastauksia tdysin samaa mieltd -kategoriassa.
Kuitenkin enemmistd vastaajista molemmissa ryhmissd oli yhtd mieltd siitd, ettd tima-
kin vaittdmé kuvaa hyvin Tampereen kauppakamaria. Yhdenkddn véittdmén kohdalla
kukaan vastaajista ei ollut tdysin eri mieltd. Voidaan siis todeta, ettd kyselyyn vastan-
neiden mielestd arvot edustavat hyvin Tampereen kauppakamaria ja voidaan olettaa,

ettd toiminta tukee niitd arvoja. Toimitusjohtajan haastattelussa yksittdisind arvoina
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korostuivat luotettavuus ja yhteistyd, ja ndmé arvot nousivat esiin myds mielikuva-
kyselyssd useamman kysymyksen vastauksissa.

Toimitusjohtaja koki, ettd arvot ovat hyvin ldsnéd organisaation jokapidivédisessd teke-
misessd, ja organisaation saavuttama kasvu ei olisi ollut mahdollista, jos arvot eivit olisi
olleet kiinted osa tekemistd. Organisaation lupaus on ollut alusta asti toimia markkinata-
louden ja yrittdjyyden edistimisen puolesta. Syvin toiminnan tarkoitus, missio, ei ole
muuttunut, ja kauppakamari toimii edelleen markkinatalouden ja yrittdjyyden edistd;ja-
nd. Organisaatio on perustettu tietyn tarpeen ympdrille ja tarve on tiettyjd trendejd lu-
kuun ottamatta sama yhi edelleen. Tdmédn vuoksi samat arvot koetaan my0s relevan-

teiksi.

6.8 Brandin kayttotilanteeseen liittyvat kokemukset

Toimitusjohtajalta kysyttiin, mitd hin kuvittelee asiakkaiden ajattelevan osallistuessaan
Tampereen kauppakamarin toimintaan. My0s perusteluja vastaukseen kysyttiin. Toimi-
tusjohtaja koki, ettd ihmiset mieltdvdat Tampereen kauppakamarin arvokkaaksi organi-
saatioksi, joka on “asteen ylempdnd” kuin muut toimijat. Osallistuja saattaa ajatella as-
tuessaan vuosikokoukseen tai johonkin muuhun kauppakamarin viralliseen tilaisuuteen,
ettd hidn on arvokkaassa seurassa. Liika “prdssdily” arvokkuudella ei kuitenkaan ole
positiivinen asia, mikéli se rajoittaa Tampereen kauppakamarin toimintaan osallistuvien
henkildiden kykya olla oma itsenséd. Osallistujalla voi olla paine esittid roolia ja tidlloin
muille osallistujille voi jddda epidselvdksi se, mitd kyseinen osallistuja on hakemassa
tilaisuudesta ja mitd hén oikeasti on. Yksi syy, minka takia tilaisuuksiin osallistutaan, on
juuri se, ettd osallistuja tietdd, keitd sielld kohtaa ja haluaa, tai kokee voivansa, samais-
tua heihin. Osallistuja kokee 16ytidvinsd saman henkisid ihmisid. Samalla osallistuja saa
tietyn ihmisryhmén hyvéksynnédn ja pitdd sitd tdrkeéna.

Toimitusjohtaja kertoi Tampereen kauppakamarin tilaisuuksien osallistujaprofiilien
moninaistuneen ajan kuluessa. Yhtd kuvaa siitd, mitd osallistujat ajattelevat on vaikeaa
luoda, kun ldahtdkohdat ovat todella erilaisia. Toimitusjohtaja uskoi osallistujien inspi-
roituvan sekd saavan uutta motivaatiota ammatillisessa mielessi. Toimitusjohtaja toivoi,
ettd tilaisuudet saisivat osallistujan tuntemaan arvokkuuden, vilittdmyyden ja avoimuu-
den tunteita. Toivottavaa olisi myds, ettd osallistuja kokisi Tampereen kauppakamarin
eteenpdin viemdt asiat tirkeiksi ja tuntisi ne omikseen.

Kuvion 16 siséltdmien véittdmien avulla pyrittiin selvittiméién vastaajan tuntemuksia
hénen osallistuessa Tampereen kauppakamarin toimintaan. Viittdiméat oli muodostettu

identiteettihaastattelun pohjalta.
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Tunnen yhteytta niihin ihmisiin,
jotka kayttavat Tampereen

X N (Jasen) 8 4 20 ) Y — ]
kauppakamarin palveluita (el-jisen) 1 4 7 o 5
Voin olla oma itseni Tampereen (  i— . - ”
. G . jasen
kauppakamarin tilaisuuksissa (e jasen) . . . -
Pidadn tarkeand, ettd saan muiden
osallistujien hyvaksynnin (iasen) ™ 15 s —
(ei-jasen) 22 7! 4 o 2
Tunnen esitetyt asiat usein
omikseni (jasen) 9 28 g )
) (ei-jasen) 1 6 4 [ 6
Tampereen kauppakamarin
tilaisuudet inspiroivat minua (jisen) 10 29 —— ]
Puhun mielellani Tampereen (ei-jasen) Qw2 8 0 9
kauppakamariin liittyvista asioista
i (jasen) = 14 16 &)
muiden kanssa (ei-jasen) - . - - 7
Olen kiinnostunut kuulemaan
uutisia Tampereen (jasen) Mmw=3 24 20
kauppakamarista (ei-jésen) 2 2 11 — 4
Tampereen kauppakamarin (jasen) 4 10 22 ——
palveluja kayttavat samanlaiset (ei-jasen) 0 7 5 0 6
ihmiset kuin mina
. (jasen) 8 14 18 g—p
Tampereen kauppakamarin (ei-jasen) 1 6 2 0 3
tilausuudet luovat minulle
arvokkuuden tunteen 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Taysin eri mielta Jokseenkin eri mielta En samaa enka eri mielta
Jokseenkin samaa mielta B Taysin samaa mielta En osaa sanoa

Kuvio 16 Bréndin kéyttotilannetta koskevat mielipiteet (n=67)

Jasenorganisaatioiden edustajista (n=48) suuri enemmistd (92 %) oli halukas kuule-
maan uutisia Tampereen kauppakamarista ja ei-jdsentenkin (n=19) keskuudessa uutisis-
ta oli kiinnostunut yli puolet vastaajista (63 %). Ylivoimaisesti suurin osa jasenorgani-
saatioihin kuuluvista vastaajista (88 %) ja noin puolet ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvis-
ta vastaajista (47 %) oli sitd mielti, ettd he voivat olla oma itsensd Tampereen kauppa-
kamarin tilaisuuksissa. Melkein puolet ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvista vastaajista
(42 %) oli jokseenkin samaa mielti siitd, ettd tilaisuudet ovat inspiroivia, mutta toinen
puoli vastaajista (47 %) ei osannut vastata vdittdmadn. Muiden osallistujien hyvéksyntda
ei koettu tirkednd kummassakaan ryhmissd. Vastaajat kummassakaan ryhméssa eivét
kokeneet, ettd Tampereen kauppakamarin tilaisuudet luovat arvokkuuden tunteen osal-
listujalle. Enemmistd vastaajista oli jokseenkin samaa mieltd kaikkien viittimien koh-
dalla, mutta moni vastaaja ei osannut kertoa onko eri mieltd vai samaa mieltd viittimien
kanssa. Tampereen kauppakamari brandin kayttdtilanteeseen liittyvid tuntemuksia voisi
jatkossa tutkia kyselylld tilaisuuksien yhteydessd tai palautekyselylld niiden jélkeen.

Niéin voitaisiin myos vertailla eri tilaisuuksien tuloksia.

6.9 Stereotyyppinen asiakas

Kauppakamarin kohdalla tdssédkin on omat haasteensa, koska voidaan pohtia sekd ste-

reotyyppistd jisenyritystd tai henkildd, joka osallistuu toimintaan. Téssd tutkimuksessa
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kuitenkin keskityttiin henkil6ihin. Toimitusjohtaja pohti, millainen on Tampereen
kauppakamarin toimintaan osallistuva stereotyyppinen henkild. Toimitusjohtaja kertoi
stereotyyppisen Tampereen kauppakamarin toimintaan osallistuvan henkilon olevan yli
40-vuotias jakkupukuinen nainen tai pukumies, joka tydskentelee pédllikkotasolla.
Toimitusjohtaja kuvaili henkilon vaatetuksen olevan ajanhenked tukeva smart casual ja
johtaminen kiinnostava teema. Toimitusjohtaja koki ndiden henkildiden haluavan kehit-
tyd, kasvaa sekd vaikuttaa alueella ja kokevan kontaktien ja verkostojen 16ytdmisen ja
kehittdmisen tirkeénd. Toimitusjohtaja oli sitd mieltd, ettd stereotyyppinen asiakas omaa
samoja ominaisuuksia kuin Tampereen kauppakamarin brandipersoona.
Mielikuvakyselyssd vastaajilta tiedusteltiin, millaisia ihmisid Tampereen kauppaka-
marin tilaisuuksissa kdly. Suurin osa jdsenorganisaatioihin kuuluvista vastaajista mainitsi
yrittdjénd toimivat henkilot seké yritysten johtoasemissa tyoskentelevit. Vastaajien mie-
lestd osallistujat ovat aktiivisia sekd kiinnostuneita verkostoitumisesta ja itsensd kehit-
tamisestd ja asiantuntijoita omalla alallaan. Ei-jasenorganisaatioihin kuuluvien henki-
16iden vastaukset eivit olleet yhti rikkaita kuvailuja kuin jdsenorganisaatioihin kuuluvi-
en henkildiden. Vastauksissa korostuivat aktiiviset ja verkostoitumisesta kiinnostuneet
yrittdjét eli hyvin samanlaiset henkil6t kuin jisenorganisaatioiden edustajien vastauksis-

sa:

“Yritysjohtajat, jotka seuraavat aikaansa, haluavat olla mukana vaikut-

tamassa ja kehittimdssd omaa osaamistaan ja yritystddn.” (Jasen)

"Sellaiset, jotka haluavat verkostoitua. Osa tilaisuuksista kédvijoistd myds

tuntee kuuluvansa ns. parempiin ihmisiin.” (Jdsen)

“Perusbisneksen pyorittdjdt. Lisdd kasvajia, start-upeja, suunnanndyttd-

Jjid ja erilaisia ihmisid mukaan!” (Jasen)

"Aktiiviset, omaa osaamistaan ja verkostojaan kehittdvdt.” (Ei-jasen)

Mielikuvakyselyn perusteella Tampereen kauppakamarin toimintaan osallistuvan
henkilon nidhdéédn olevan yli 40-vuotias johtotehtivissd tydskentelevd henkild. Hén on
kiinnostunut vaikuttamisesta ja itsensd kehittdmisestd. Henkild on aktiivinen ja kiinnos-
tunut verkostoista ja kontakteista. Osa vastaajista kuitenkin ilmaisi toiveensa siitd, etti
osallistujaprofiilit saisivat olla hieman monimuotoisempia, mikd osaltaan tekisi toimin-
nasta mielenkiintoisempaa. Mielikuvakyselyn kuvailut stereotyyppisestd osallistujasta

olivat luonteeltaan positiivisia.
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6.10 Visuaalinen mielikuva ja tunnistettavuus

Toimitusjohtaja pohti visuaalista mielikuvaa kertomalla, mistd merkeistéd ja symboleista
tunnistettavuus syntyy sekéd mietti, mitd Tampereen kauppakamarin logo ja nimi viesti-
vit identiteetistd. Toimitusjohtaja koki, ettd Tampereen kauppakamari tunnistetaan tilai-
suuksista, verkostoitumismahdollisuuksista sekd kannanotoista ja mielipidevaikuttajana
toimimisesta. Visuaalinen mielikuva syntyy tilaisuuksista enemmén kuin symboleista.
Yleinen tunnistettavuus syntyy logosta ja nimestd. Sininen ratas tunnistetaan alueellises-
ti hyvin Tampereen kauppakamarin symboliksi. Kauppakamarin nimi ei ehki kiinnity
suoraan mihink&én konkreettiseen visuaaliseen kuvaan. Toki Tampereen kauppakama-
rin nimen lukeminen kannanoton tai tiedon yhteydessé tuo argumenteille tietyn arvon ja
uskottavuuden.

Mielikuvakyselyssd vastaajilta kysyttiin, mitd Tampereen kauppakamarin nimi tuo
heille mieleen. Jasenorganisaatioihin kuuluville vastaajille nimi ei niinkdén herattinyt
tunteita, vaan se koettiin yleisnimityksend kaikille kamareille. Nimestd mieleen tulivat
verkostot ja perinteinen asiantuntijaorganisaatio. Nimi herdtti vastaajissa samanlaisia
tunteita kuin kysymys, jossa tiedusteltiin, mitd heille tulee ensimmaéisend mieleen Tam-
pereen kauppakamarista. Ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvien vastaajien keskuudessa

nimi ei synnyttinyt kommentointia ollenkaan:

"Tampereen kauppakamari nimi on perinteinen ja henkii arvokkuutta.
Kauppakamari on nimitys kaikille kauppakamareille olivat ne sitten Hel-

singissd tai Tallinnassa.” (Jasen)

"Kauppakamari-sanasta ylipddtddn tulee mieleen yritysmaailma ja kau-

pankdyntiin liittyvdt asiat.” (Jasen)

Toimitusjohtaja kertoi, ettd logoa oli mietitty paljon ja se viestii mennyttd sataa vuot-
ta ja antaa médritynlaisen teollisen ja lainopillisen mielikuvan, ja sinivalkoisuus taas
viestii isdnmaallisuutta. Logoa ja sitd, mitd silld halutaan viestid tulevaisuudessa, tullaan
tyOstdméédn organisaatiossa. Pdédllimmaisend pohdintana on kysymys siitd, sopiiko nyt
kiytossa oleva logo my0s seuraavaksi sadaksi vuodeksi kdyttoon.

Mielikuvakyselyssd Tampereen kauppakamarin logo aiheutti enemmin kommentoin-
tia ja se synnytti selvésti enemméin mielikuvia kuin organisaation nimi. Logosta vastaa-
jille tuli mieleen laivan ruori, ratas seké kotkat. Logon koettiin myds muistuttavan tek-

nisté laitetta ja tuovan mieleen verstaan:

“Ruorin ja kotkat, en ole ikind ajatellut logoa, nuo tulivat ensimmdisind

mieleen. Ei mielestdni kuvaa toimintaa.” (Jasen)
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“Valitettavasti mielestdni vanhahtava ja mieleen tulee lihinnd puolus-
tusvoimien merivoimat. Ei silld, ettd heiddn logonsa olisi samanlainen,
vaan kauppakamarin logo sopisi hyvin merivoimille. Keskelld oleva ruori

sekd yldosan sotilaalliset linnut.” (Jdsen)

"Tehdasrattaan ja ndin ollen logo on aikansa eldnyt. Siivet tuovat mie-

leen jotain militaristista. Vaihtakaa logo ensitilassa.” (Ei-jdsen)

Jasenorganisaatioiden vastaajat pitivdt logoa liian teollisena ja vanhoillisena ajan
henkeen. Koettiin, ettd Tampereen korostaminen tehdaskaupunkina ei ole enié ajankoh-
taista ja tdten logo viestii historiassa taaksepdin eikd suinkaan eteenpdin. Tampereen
kauppakamarin logo kerdsi siis vastaajilta arvostelua sen huonosta ajan kuvaavuudesta
tai hengestd. Sen ei koettu henkivin modernia otetta eikd tulevaisuuteen keskittyvad
organisaatiota. Ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvien vastaajien vastauksissa korostui sama
teema siitd, ettd logo muistuttaa ratasta ja henkii vanhanaikaisuutta. Logon visuaalinen
ilme koettiin selvésti vanhanaikaiseksi eikd tdhén aikaan sopivaksi. Tampereen kaup-
pakamarin ja kauppakamarijdrjeston viettdessd 100-vuotisjuhlavuotta 2017-2018 olisi
tarked miettid logon kuvaavuutta 100 vuotta tulevaisuutta” -teeman kannalta.

Tampereen kauppakamarin visuaalinen identiteetti syntyy yhtélailla tilaisuuksien ja
ndkyvyyden kautta kuin symbolienkin. Tampereen kauppakamari kokee nimen henki-
véan arvokkuutta ja uskottavuutta, mutta olevan kohtalaisen neutraali. Tampereen kaup-
pakamarin mukaan logo henkii mennyttd sataa vuotta ja on teollinen, lainopillinen ja
isdnmaallinen. Mielikuvien mukaan logo on liikaa kiinni teollisessa hengessa ja ei lain-
kaan aikaan sopiva. Sen ei ndhdé viestivdn alueesta nyt eikd varsinkaan tulevaisuudessa

ja koko logon vaihtaminen olisi suotavaa.

6.11 Kilpailijoista erottautuminen

Suhdetta kilpailijoihin ja oman aseman selkiyttdmistd toimitusjohtaja pohti kertaamalla
Tampereen kauppakamarin kilpailijat ja mietti, mitkd ovat niitd ominaisuuksia, joilla
Tampereen kauppakamari erottuu kilpailijoista. Toimitusjohtaja kertoi ndkevénsa jarjes-
toistd Pirkanmaan Yrittdjdt suorana kilpailijana, mutta toisaalta taas organisaatioiden
toiminnat tdydentdvét toisiaan. Toimialaliitot voidaan my6s néhdé kilpailijoina, mutta
koska Tampereen kauppakamari ei ole tydmarkkinaosapuoli, niin tidssékin koettiin toi-
mintojen tdydentdvén toisiaan. Nyt ja vield vahvemmin tulevaisuudessa kuntien elinkei-
noyhtiot kilpailevat tiedon tuotannossa ja verkostoitumisessa. Kilpailijoiden kanssa kui-

tenkin on esimerkiksi edunvalvonnallisia yhteistyotavoitteita sekd omistuksellisia hank-
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keita. Koulutustarjoajat kilpailevat samankaltaisella palvelutarjonnalla, ja Tampereen
kauppakamarin jasenistd 10ytyy paljon kilpailijoita koulutustoiminnassa. Kuitenkin esi-
merkiksi aikaisemmin mainitulle HHJ-kokonaisuudelle ei toistaiseksi 16ydy kilpailijaa.
Mielikuvakyselyssd vastaajilta kysyttiin, mitd tahoja he pitivit Tampereen kauppa-
kamarin pahimpina kilpailijoina. Jdsenorganisaatioihin kuuluvat vastaajat nakivét yritté-
jdjarjestot tarkeimpind kilpailijoina ja Tampereen alueella Pirkanmaan Yrittdjét. Erilai-
set toimijat ndhtiin enemménkin yhteistydkumppaneina kuin kilpailijoina. Vastauksissa
moni kuitenkin korosti kilpailusta huolimatta yhteisty6td ja yhteisid pdédmaiérid alueen
menestymisen kannalta erilaisten kehittdjdorganisaatioiden vililldi. Moni vastaaja ei
osannut nimetd yhtékaéin kilpailevaa tahoa. Esiin tuli my0s suoranaisten kilpailijoiden
puute, silli Tampereen kauppakamarissa ovat kaikki toimialat edustettuina ja mukana
toiminnassa. Olemassa on eri ammattialojen jérjestojé, jotka voivat aiheuttaa paillek-
kiisyyksid ja ndin ollen kilpailua. Vastaajat mainitsivat my0s yksityiset konsultit ja kou-
lutuksien tarjoajat sekd muut edunvalvontaa tarjoavat organisaatiot, mutta viimeksi
mainittujen valtakunnallisten ominaisuuksien vuoksi niitd ei ndhdé suorina kilpailijoina.
Tampereen kaupunkiseudun elinkeino- ja kehitysyhtid Tredea mainittiin muutamaan
otteeseen. Ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvien vastaajien keskuudessa kilpailijoiden ni-
meédminen tuotti vaikeuksia. Erilaiset yrittdjdjarjestot sekd yksityiset kouluttajat ja kon-

sultit mainittiin molemmat kolme kertaa:

”En nde muita toimijoita kilpailijoina, vaan kukin voi omalla toiminnal-

laan edistdd yhteisid asioita.” (Jdsen)

"Kilpailua kdydddn Iihinnd asiakkaiden/jdsenten ajasta. Mihin ovat
valmiita satsaamaan ja sitoutumaan. Muut kehittdjdorganisaatiot ja yri-
tysjdrjestot saattavat jossain asioissa olla kilpailijan roolissa, vaikka
pddosin tehdddnkin yhteistyotd ja yleiset pddmddrdt ovatkin samat eli

alueen yritysten tukeminen.” (Ei-jasen)

Toimitusjohtajan mielestd Tampereen kauppakamarin vahvuuksiin lukeutuu se, etti
se on ainoa elinkeinoeldmaén jérjestd, joka on seki paikallinen, kansallinen ettd kansain-
vélinen organisaatio. Kauppakamarijérjestd on tunnistettu organisaatio ja sithen kuuluu
yli 12 000 kauppakamaria ympéri maailman. Kauppakamareiden toiminta on lakiperus-
teista ja niilld julkisia tehtdvid, jotka erottavat ne muista jérjestoistd. Padtoksenteko on
my0s todella "alhaalla™ 14helld jésenid eikd ohjaus tule muualta. Vahvuuksina ndhddan
myos se, ettd Tampereen kauppakamari edustaa kaiken kokoisia ja eri toimialojen yri-
tyksid. Edunvalvonnassa saattaa kilpailutilanteen synnyttdéd elinkeinoeldmén ja politii-
kan ndkemysten eridvdisyys, kun polititkka ajaa omia ndkemyksidén ja kauppakamari

omiaan. Esimerkkind Tampereen raitiotien rakentaminen, joka auttaa toisia ja toisia ei,
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ja ndin syntyy ristiriita. Kuitenkin tiivistettynd toimitusjohtaja koki, ettd kilpailua 16ytyy
joka saralta, mutta samalla kaikkia hyodyttidvad yhteistyotd. Kilpailu ei ole milldén ta-
paa mustavalkoista, vaan liikutaan jatkuvasti harmaalla alueella. Alue, johon Tampereen
kauppakamari sijoittuu yrityskentdssd, altistaa sen automaattisesti seké kilpailulle ettd
yhteistyolle.

Mielikuvakyselyssd kysyttiin, mikd erottaa Tampereen kauppakamarin sen kilpaili-
joista. Tami oli kysymys, joka aiheutti vaikeuksia vastaajille. Jdsenorganisaatioiden
edustajien vastauksissa paikallisuus nousi esiin kolme kertaa, mutta muut luetellut asiat
toistuivat vain kerran. Naitd olivat esimerkiksi maine, ammattimaisuus, laatu, aktiivi-
suus, ideologia, status, vaikuttavuus ja historia. Ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvat vas-
taajat eivit osanneet vastata sithen, miké erottaa Tampereen kauppakamarin sen kilpaili-
joista. Ainoa termi, joka toistui tdmén ryhmén vastauksissa useammin kuin kerran oli

toiminnan laajuus.

"Alueen yritysten osallistuminen ja vahva tuki, yhdessd tekemisen mei-

ninki, lobbauskyky ja tahto, laaja rintama.” (Jisen)

"Vahva brdndi, haluttu kumppani ja aktiivinen, ammattitaitoinen toimi-

ja.” (Jasen)

Tampereen kauppakamarin suhde kilpailijoihin ja paikka muiden organisaatioiden
joukossa altistaa sen suoraan seki kilpailulle ettd yhteistyolle esimerkiksi koulutuksen
ja edunvalvonnan suhteen. Syntynyt mielikuva kyselyn perusteella oli se, ettd kauppa-
kamarin luonteen ja paikallisuuden vuoksi suoria kilpailijoita ei juurikaan ole, ja mah-
dollisten kilpailijoidenkin kanssa korostuvat yhteiset pddamédrit alueen kehittymisen
kannalta. Tamé koetun kilpailun puute ja siihen johtaneet syyt saattoivat aiheuttaa vas-
taajille hankaluuksia kertoa, milld tavoin Tampereen kauppakamari erottautuu kilpaili-
joistaan. Tampereen kauppakamarin olisi hyvi siis pohtia omaa kilpailuetuaan ja sen
viestimistd niin, ettd ihmisten olisi se helppo tunnistaa, silld timén tutkimuksen perus-
teella vastaajille ei ole selvdi, mikéd erottaa Tampereen kauppakamarin muista toimijois-

ta.

6.12  Yleisarvosana ja suositteluhalukkuus

Vastaajia pyydettiin antamaan kouluarvosana Tampereen kauppakamarille. Jdsenorga-
nisaatioihin kuuluvien vastaajien (n=48) keskuudessa arvosana 8 sai noin puolet (54 %)
ddnistd ja keskiarvoksi muodostui 8,2. Ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvien vastaajien

(n=19) keskuudessa arvosana 8 kerési yli puolet (61 %) dénistd ja keskiarvoksi ar-



78

vosanalle muodostui 7,8. Kouluarvosanaan ei siis juurikaan vaikuttanut se, kuuluiko

vastaaja jdsenorganisaatioon vai ei, ja arvosanan keskiarvon voidaan nihdi olevan hyvéa
(kuvio 17).
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Kuvio 17 Yleisarvio Tampereen kauppakamarista (n=67)

Viimeisessd kysymyksessd tiedusteltiin vastaajien suositteluhalukkuutta. Vastaajia
pyydettiin kertomaan, kuinka todenndkdisesti he suosittelisivat Tampereen kauppaka-
maria asteikolla 1-10, (1=en missddn nimessa suosittelisi, 10=ilman muuta suositteli-
sin). Jdsenorganisaatioihin kuuluvista vastaajista (n=48) suuri enemmisto (90 %) valitsi
arvon asteikoilta 8—10. Ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvista vastaajista (n=19) noin puo-
let (53 %) valitsi arvon asteikoilta 8-10 ja enemmistd (71 %) vastaajista valitsi arvon
asteikolta 7-10 (kuvio 18). Suositteluhalukkuuden voidaan nihdi olevan kohtalaisen

korkea my®ds ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvien henkildiden keskuudessa.
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Kuvio 18 Suositteluhalukkuus (n=67)
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7 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Nykyisin organisaatiot kilpailevat enenevissd miédrin mielikuvamarkkinoilla. Jokaiselle
organisaatiolle on tirkedd, ettd siitd muodostuneet mielikuvat ovat positiivisia, jolloin
voidaan keskittyd ndiden ominaisuuksien vahvistamiseen. Ennen kuin organisaatio pyr-
kii vaikuttamaan sidosryhmiensd mielikuviin, tulee sen itse tiedostaa identiteettinsd ja
selvittdd, millaisia mielikuvia siitd on syntynyt eri sidosryhmille. Tdmén tutkimuksen
tarkoituksena oli selvittdd, mistd syntyy Tampereen kauppakamarin brindimielikuva.

Tutkimusongelmaa selvitettiin seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

1. Millainen Tampereen kauppakamarin bréndi-identiteetti on?
2. Eroavatko mielikuvat Tampereen kauppakamarista jisenorganisaatioiden ja ei-

jdsenorganisaatioiden edustajien kesken?

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen rakentaminen alkoi nonprofit-organisaatio -
kisitteen selkeyttdmiselld ja organisaatioidetiteetin sekd organisaatiobrandin tutkimisel-
la. Nonprofit-organisaation piiasiallinen tavoite ei ole voiton tuottaminen, vaan sen
toiminta pyrkii ensisijaisesti palvelemaan sité tarvetta, jonka ympdrille toiminta on alun
perin syntynyt. Néin ollen mission rooli korostuu. Organisaation identiteetin ja organi-
saatiobrdndin ero ei ole helposti mairiteltdvissd. Identiteetti on esivaatimus organisaa-
tiobriandin rakentamiselle, koska se koostuu organisaation ydinarvoista ja lupauksista.

Viitekehyksen toinen osuus paneutui bréndi-identiteetin rakentamiseen ja johtami-
seen. Brindi-identiteetti siséltdd organisaation perusarvot, -olettamukset, liikeideat, vi-
siot seka strategiat. Se on ns. tavoitekuva, johon organisaatio toiminnallaan pyrkii. Iden-
titeetin johtamisen ongelmia syntyy useimmiten viestinndssd. Varsinkin jos organisaati-
on sisdinen késitys identiteetistd on hajanainen, on identiteetin ulkoinen viestintd usein
puutteellista. Bréndi-identiteetin muodostumista kuvattiin Aakerin ja Joachimstahlerin
(2002) brandi-identiteetin  suunnittelukaavion sekd Kapfererin (2012) brindi-
identiteettiprisman avulla.

Viimeinen osuus viitekehyksessé kasitteli organisaatiosta muodostuvia mielikuvia ja
niiden merkitystd organisaatiobrdndille. Bréndimielikuvat ovat tavallaan bréandi-
identiteetin toinen puoli ja mielikuvien avulla organisaatio erottautuu kilpailijoistaan
asiakkaan mielessd. Mielikuvien pohjalta paitetddn esimerkiksi, missd toiminnassa ha-
lutaan olla mukana tai kenen palveluita kdytetddn eli mielikuvat vaikuttavat ihmisten
paétostentekoon. Mielikuvat muodostuvat, kun organisaation ldhettdmi viesti saavuttaa
vastaanottajan. Mielikuviin voidaan pyrkid vaikuttamaan viestimdlld identiteettid eri
kanavia hyddyntdmélld. Vastaanottajalle syntyvddn mielikuvaan vaikuttavat kuitenkin

my0s muu kilpailu ja viestinndn hély. Mielikuvien muodostuminen on pitkd prosessi ja
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ne muuttuvat jatkuvasti. Lopuksi esiteltiin erilaisia mielikuvien mittaamisen muotoja,
joita hyddynnettiin tutkimuksen empiirisessd osiossa.

Tutkimus oli tyypiltddn tapaustutkimus ja tutkimuksen osaongelmiin pyrittiin 10yta-
méén vastaus identiteettihaastattelun sekd mielikuvakyselyn avulla. Haastattelun avulla
pyrittiin vastaamaan ensimmaéiseen osaongelmaan, joka selvitti Tampereen kauppaka-
marin brandi-identiteettid. Menetelménd kiytettiin teemahaastattelua. Haastateltavaksi
valitun henkilon, Tampereen kauppakamarin toimitusjohtajan, koettiin tuntevan hyvin
kohteena olevan organisaation seki sen tavoitteet ja toiminnan ja olevan valmis vastaa-
maan sitd koskeviin kysymyksiin. Haastattelussa oli yhdeksén erilaista teemaa, jotka oli
koostettu brindi-identiteettiteorian pohjalta. Ndiden teemojen sekd mielikuvan muodos-
tumisen teoriaan nojaten laadittiin mielikuvakyselyn kyselylomakkeen kysymyspatteris-
to.

Toisena osaongelmana tutkittiin sitd, eroavatko mielikuvat Tampereen kauppakama-
rista jdsenorganisaatioiden ja ei-jdsenorganisaatioiden edustajien kesken. Haastattelun
teemojen sekd mielikuvan muodostumisen teoriaan nojaten laadittiin mielikuvakyselyn
kyselylomakkeen kysymyspatteristo. Kyselylomake ldhetettiin Tampereen kauppaka-
marin e-jasentiedotteen mukana kaikille uutiskirjeen tilaajille. Tulosten analyysissa luo-
tiin kokonaiskasityksiéd késitellyistd teemoista ja vertailtiin mielikuvakyselystd keréttyd
informaatiota brandi-identiteetin eri osa-alueisiin. Mielikuvakyselyyn vastasi yhteensd
73 henkildd, joista 48 tyoskenteli Tampereen kauppakamarin jésenorganisaatiossa, 19
edusti organisaatiota, joka ei ollut Tampereen kauppakamarin jisen ja 6 ei osannut vas-
tata kysymykseen. Vertailtaessa jdsenorganisaatioiden ja ei-jasenorganisaatioiden edus-
tajien vastauksia huomattiin, ettd ei-jdsenorganisaatioihin kuuluvat vastaajat eivit koke-
neet Tampereen kauppakamarin toimintaan osallistumista kovin tdrkedksi. Ei-
jdsenorganisaatioiden edustajien oli helpompi nimetd negatiivisia kuin positiivisia asioi-
ta Tampereen kauppakamarista. Ei-jisenorganisaatioiden edustajat eivit kokeneet Tam-
pereen kauppakamarin viestintdd kovin onnistuneeksi. Voidaan kuitenkin sanoa, ettd
jdsenorganisaatioihin kuuluvien ja ei-jdsenorganisaatioithin kuuluvien vastaajien mieli-
kuvat eivit kokonaisuutena eronneet merkittavésti toisistaan.

Tampereen kauppakamarista muodostuneet mielikuvat ovat kohtalaisen 1dhelld sen
brindi-identiteettid. Mielikuvat organisaation arvoista ja toiminnasta olivat vastaajien
keskuudessa positiivisia ja yhtenevéisid. Muutamat palvelut eivit nousseet esiin vasta-
uksissa, vaikka organisaation bréndi-identiteetti méaritteli ne térkeiksi osasiksi palvelu-
valikoimaa. Palveluista viestimistd tulisi kehittdd niin, ettd viestin vastaanottajan on
helppo ymmartid jokaisen palvelun arvo. Palveluiden selkeyttiminen auttaa erottautu-
misessa ja kilpailuedun kirkastamisessa. Kohdentamalla palveluja entistd monimuotoi-
semmin on mahdollista muokata myds osallistujaprofiileja yhd heterogeenisempéin

suuntaan.
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Viestintdédn ja sen visuaalisuuteen tulee kiinnittdd huomiota kokonaisvaltaisesti, mi-
kili Tampereen kauppakamari haluaa tavoitella mielikuvaa modernina digiajan kauppa-
kamarina. Sosiaalisen median hyddyntdminen ja esilld olo eri medioissa sekd visuaali-
sesti vanhahtavan logon uudistaminen ovat asioita, joita on pohdittava. Viestintddn tulee
kiinnittdd huomiota myds kilpailijoista erottautuessa. Viestinndn kehittimisessd ja la-
pindkyvéksi tekemisessd henkiloston hyddyntdminen kannattaa ottaa huomioon. Vies-
tinndn kehittimisessé liikkeelle voisi ldhted pdivittdmalld viestintdstrategia ja ottamalla
sosiaalisen median strategia sen sisdlle omaksi osiokseen.

Uudistumista tarvitaan siis identiteetin joillain osa-alueilla, mikali organisaatio halu-
aa tdyttdd jasenten ja potentiaalisten jdsenten toiveet. Uudistumista kaipaavia osa-alueita
olisi hyvé kasitelld henkiloston kanssa ja hyodyntdd heiddn osaamistaan, kokemuksiaan
ja nikemyksidén. Organisaation johto on téssd suuressa roolissa, koska he ovat yleensd
henkilditd, jotka tekevét padtokset uudistumisesta. Jokainen edelld mainittu ehdotus
toiminnan kehittdmisestd vaatii panostuksia resurssien suhteen, jotka nonprofit-
organisaatioilla ovat usein niukkoja.

Téssd tutkimuksessa tutkittiin vain yhtd organisaatiota, joten tutkimustulosten yleis-
taminen laajalti ei ole mahdollista. Tapaustutkimuksen tarkoituksena on syventda tietoa
usein vain yhdestd ilmidstd ja timé luo rajoitteita yleistettivyydelle. Tulee myods muis-
taa, ettd tutkimuksen haastatteluosuus suoritettiin kasvotusten ja haastateltava esiintyy
omalla nimellddn. Tdmé& voi tarkoittaa, ettd haastateltava antoi vastauksia, jotka ovat
sosiaalisesti hyvéksyttdvid. Kysymyslomake ldhetettiin yritysten edustajille, mutta sen
ollessa saatavilla my0s sosiaalisessa mediassa on vastauksia voinut tulla henkil6ilté,
jotka eivit edusta mitdén organisaatiota télld hetkella.

Jatkotutkimusmahdollisuuksia 1ytyisi tapausorganisaationa toimineesta Tampereen
kauppakamarista muutamia. Koska tutkija tydskenteli tutkittavassa organisaatiossa 2,5
vuotta, pystyi hin havainnoimaan piivittdin organisaation sisdistd toimintaa ja kulttuu-
ria. Jotta identiteetistd saataisiin varmempi kuvaus tulisi identiteettihaastattelu suorittaa
myo0s henkildstdlle. Briandi-identiteettié ei voi viedé eteenpéin onnistuneiksi mielikuvik-
si, mikali organisaation siséllé ei ole yhtendistd mielikuvaa siitd, millaisia ollaan. Téarke-
a4 olisi siis selvittdd, onko henkildstd samoilla linjoilla identiteetistd ennen kuin se pyri-
tadn siirtdmédn toimiviksi mielikuviksi ihmisten mieliin. Toimitusjohtaja kertoi, ettd
identiteettid on rakennettu henkildston kanssa, mutta olisi kuitenkin mielenkiintoista
tutkia, onko henkildston sisdisissd ndkemyksissi ristiriitoja. Ndin saataisiin identiteetti
selvitettyd tarkemmin, kun tdssd tutkimuksessa se pohjautui suurilta osin vain toimitus-
johtajan haastatteluun. Koska tutkimus tulisi tdssd tapauksessa toteuttaa haastatteluin,
olisi hyvé, ettd tutkimuksen tekijd olisi tdysin ulkopuolinen ja toisin kuin tdssé tutki-
muksessa haastateltavat jdisivit anonyymeiksi.

Jos jatkotutkimusta mietittdisiin vain mielikuvien kannalta, voitaisiin tutkia esimer-

kiksi tiettyd ikdryhmiéd. Tampereen kauppakamarin tavoitteena on olla moderni organi-



82

saatio ja saada nuorempia henkilditd enemmin mukaan toimintaan. Voitaisiin siis tutkia
esimerkiksi alle 35-vuotiaiden kisityksid organisaatiosta ja ndin ollen rakentaa toimin-
taa niin, ettd se tulevaisuudessa houkuttelisi titd kohderyhméé. Tutkimus olisi mahdolli-
suus suorittaa my0s keskittymélld johonkin organisaatioryhmain. Alueella pitkdan toi-
mineille yrityksille kauppakamarin toiminta voi olla tutumpaa kuin esimerkiksi nuorille
yrityksille. Tutkimalla rajattuja kohderyhmid saisi organisaatio tydvélineitd siihen,
kuinka houkutella heitd jdseniksi. Jos tutkimus toteutettaisiin keskittymalld yrityksiin,
jotka eivit ole jdsenid, saataisiin arvokasta tietoa syistd, jotka mahdollisesti estdvét niitd
liittymasta.

Jos jatkotutkimusta halutaan laajentaa tdimén yksittdisen organisaation ulkopuolelle,
tulisi pohtia kauppakamaribrindin syvillisempdi tutkimista valtakunnallisesti. Jokainen
Suomen yhdekséstétoista kauppakamarista eroaa toisistaan toiminnan laajuuden suh-
teen. Vaikka alueellisia eroja 10ytyy, on kauppakamarijirjestolle tirkedd séilyttdd yhte-
nédinen brindi. Tulokset auttaisivat koko kauppakamariryhméi ei vain yhtendisen brén-
din luomisen kannalta, mutta antaisi alueellisille kamareille mahdollisuuden oppia toi-
siltaan niilld osa-alueilla, joilla ne ovat osoittautuneet onnistuneiksi.

Toimintaympéristossa tapahtuvat muutokset pakottavat organisaatiot miettiméén uu-
siutumista ja strategiaansa. Mielikuvia voi muuttaa vain muuttamalla toimintatapoja.
Mielikuvat ja identiteetti ovat sidoksissa toisiinsa ja muutoksia voidaan saada pyrkimal-

14 muuttamaan identiteettid ja tdtd kautta muodostaa haluttu mielikuva.
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LITTEET

LIITE 1 Haastattelurunko

1. Toiminnan tarkoitus ja tavoitteet

* Miki on organisaation toiminnan tarkoitus, minké tarpeen tdyttdd/ miksi on ole-
massa?

* Mitké ovat organisaation vahvuudet? heikkoudet?

* Miksi organisaatio on sidosryhmilleen tarked?

* Miki on tavoitemielikuva?

e Mitd mielikuvia brindiin halutaan liitta4?
2. Konkreettiset ominaisuudet

* Miten kuvailisit kauppakamarin palveluja? Miksi kuvailet niita till4 tavalla?
* Onko konkreettisia/fyysisid asioita, joita asiakas voi kauppakamarista havaita tai
néhda?

3. Persoona / brandi henkilona

* Jos kauppakamari-briandi olisi henkild niin miten kuvailisit hinen persoonaansa?
Miksi tdimé kuvailu?
* Miten persoona on muotoutunut ja miten se auttaa kauppakamaria brandind?

4. Suhde

* Miten kauppakamari haluaa olla vuorovaikutuksessa yrityksiin?

* Missi tilanteissa vuorovaikutusta syntyy?

* Aikooko kauppakamari tulevaisuudessa kehittdd uusia tapoja tai laajentaa vies-
tintdénsa yritysten suuntaan?

*  Onko kauppakamarin henkil6std osa briandin rakentamista ja viestimisti yrityk-
sille? Miksi ndin on tehty ja toimiiko se?

5. Kulttuuri & arvot

* Mitkd ovat organisaation arvot ja mistd ne tulevat?

* Tukevatko arvot toisiaan? Ovatko toiset arvot tdrkedmpid?

* Miten organisaatiokulttuuri vaikuttaa jokapdivéiseen toimintaan?
* Ovatko jotkut muutokset muuttaneet arvoja?

6. Asiakkaan mindkuva

* Miten luulet asiakkaan ajattelevan itsestddn kun hin kayttdd kauppakamarin pal-
veluja? Miksi ajattelet ndin?

7. Peilikuva asiakkaasta
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Miten kuvailisit stereotyyppistd kauppakamarin jasenyritysta tai henkilda? (joka
haluaa liittya jdseneksi?) Miksi tima?

Visuaalinen mielikuva

Miti logo ja nimi viestivat identiteetisti?

Suhde Kkilpailijoihin

Mitkd ovat ne ominaisuudet joidenka avulla kauppakamari erottuu kilpailijoista?
Tekee siitd erilaisen ja erottaa muista?
Keiti kilpailijat ovat?
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LIITE2  Kyselylomake

Mielikuvia Tampereen kauppakamarista

Arvoisa vastaaja, oheinen kysely kasittelee Tampereen kauppakamari-brandiin liittyvia mielikuvia.
Kyselya kaytetdan aineistona pro-gradu tutkimuksessa, joka tehdaan Turun kauppakorkeakouluun
markkinoinnin ja kansainvalisen liiketoiminnan laitokselle.

Kyselyssa on seké avoimia kysymyksia ettd monivalintakysymyksia. Monivalintakysymysten kohdalla
rasti mielestasi sopiva vaihtoehto. Myds avointen kysymysten kohdalla voit kirjoittaa kenttdan "EOS",
jos sinulla ei ole mielipidetta kyseiseen kysymykseen. Antamanne vastaukset kasitellaan nimettomi-
na ja luottamuksellisina. Tulokset julkaistaan ainoastaan kokonaistuloksina, joten yksittdisen vastaa-
jan tiedot eivat paljastu tuloksista.

Suuri kiitos vastauksistanne ja mukavaa kesaa!

Ystavallisesti,

Kaisa Lopponen

Tampereen kauppakamarin mielikuvakysely

1. Sukupuoli
Mies Nainen
2. lka
Alle 20 20-35 36-45 46-55 Yli 55

3. Onko yritys/organisaatio, jossa tydskentelet Tampereen kauppakamarin jasen?
Kylla Ei EOS

4. Henkil6ston maara edustamassasi yrityksessa
1-9 10-49 50-249 250- EOS

5. Oletko osallistunut Tampereen kauppakamarin tilaisuuteen viimeisen vuoden aikana?

Kylla Ei
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6. Mita sinulle tulee ensimmaisena mieleen Tampereen kauppakamarista? Mita mielikuvia
herattaa, luettele ensimmaisena mieleen tulleita asioita.

7. Jos Tampereen kauppakamari olisi henkil®, millainen han olisi?
( Esimerkiksi: Millainen han olisi luonteeltaan? Mita han tekisi tyokseen? Milta han nayttaisi? Ym. )

8. Kuinka hyvin seuraavat ominaisuudet ja luonteenpiirteet kuvaavat Tampereen kauppa-
kamaria?

1 Erittain 2 Melko 3 Ei hyvin eika 4 Melko 5 Erittain En osaa
huonosti huonosti huonosti Hyvin hyvin sanoa

Vilpiton
Maanlaheinen
Rehellinen
Jarkeva

lloinen
Jannittava
Rohkea

Eloisa
Mielikuvituksellinen
Ajanmukainen
Pateva
Luotettava
Alykés
Menestyksekas
Hienostunut
Ylaluokkainen
Viehattava
Rosoinen
Luonnonlaheinen

Kova

9. Mitka ovat Tampereen kauppakamarin hyvia puolia? Mistd ominaisuuksista pidat?
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10. Mitka ovat Tampereen kauppakamarin huonoja puolia? Mistd ominaisuuksista et pida?

11. Mita mielta olet seuraavista vaittamista?

L . En samaa . Taysin
Taysin Jokseenkin L Jokseenkin y En osaa
L o enka eri o samaa
eri mielta eri mielta o samaa mielta Lo sanoa
mielta mielta

Tampereen kauppakamari kehittyy
maailman ja toimintaympariston
mukana

Tampereen kauppakamari on luo- - - - - - -
tettava toimija

Tampereen kauppakamari on hyva - - - - - -
ja tasokas yhteistyOkumppani

Tampereen kauppakamarin henki-
16st6 toimii asiakaslahtoisesti ja
ammattimaisesti

Tampereen kauppakamari jarjestaa - - - - - -
laadukkaita tilaisuuksia

12. Mitéd Tampereen kauppakamarin tuotteita tai palveluita osaat nimeta?

13. Mita mielta olet seuraavista vaittamista?

L ) En samaa . Taysin
Taysin Jokseenkin L Jokseenkin Y
L o enka eri . samaa
eri mielta eri mielta o samaa mielta . sanoa
mielta mielta

Tampereen kauppakamarin henki- - - - - - -
16st6 on minulle tuttua

Tampereen kauppakamarin henki-
16st6 on tarpeeksi esilla toiminnas-
sa

Tampereen kauppakamari on - - - - - -
rittavasti esilla eri medioissa

Sosiaalista mediaa hyddynnetaan
tarpeeksi Tampereen kauppaka-
marin viestinnassa

Tampereen kauppakamarin vies- - - - - - -
tinta tavoittaa minut hyvin
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14. Kuinka tarkeiksi koet seuraavat viestintdkanavat itsesi ja Tampereen kauppakamarin

valilla?

Ei Ei kovinkaan Ei tarkea eika merki-
tarkea tarkea tykseton

Facebook
Twitter

LinkedIn

Kamarin uutiset e- - -
jasentiedote

Tilaisuudet

Henkildston oma viestin- - -
ta

Melko Erittain
tarkea tarkea

En osaa
sanoa

15. Miten seuraavat asiat kuvaavat mielestasi Tampereen kauppakamaria?

Erittain huo- Melko huo-  Ei hyvin eika huo-

nosti nosti nosti

Kantaa ottava

Poliittisesti aktiivi- - -
nen

Yrittajyytta edusta- - -
va

Maaratietoinen
Avoin

Tavoitteisiin pyrkiva
Lyhytpinnainen

Karsimaton

Melko
Hyvin

Erittain
hyvin

En osaa
sanoa

16. Mita mielta olet seuraavista vaittamista?

Taysin
eri miel-
ta

Jokseenkin
eri mielta

Tampereen kauppakamari toimii
vahvasti markkinatalouden ja yritta-
jyyden edistamisen puolesta

En samaa
enka eri
mielta

Jokseenkin
samaa mielta

Taysin
samaa
mielta

En osaa
sanoa



Haluan olla aktiivisesti mukana Tam-
pereen kauppakamarin toiminnassa

Tampereen kauppakamari ajaa tar-
keita asioita tehokkaasti eteenpain

Tampereen kauppakamari on mo-
derni organisaatio
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17. Millaiset ihmiset kayttavat Tampereen kauppakamarin palveluita ja/tai kayvat tilaisuuk-

sissa?
Kuvaile vapaamuotoisesti.

18. Mita meilta olet seuraavista vaittamista?

Tunnen yhteytta niihin ihmisiin,
jotka kayttavat Tampereen kauppa-
kamarin palveluita

Voin olla oma itseni Tampereen
kauppakamarin tilaisuuksissa

Pidan tarkeana, etta saan muiden
osallistujien hyvaksynnan

Tunnen esitetyt asiat usein omik-
seni

Tampereen kauppakamarin tilai-
suudet inspiroivat minua

Puhun mielellani Tampereen kaup-
pakamariin liittyvista asioista mui-
den kanssa

Olen kiinnostunut kuulemaan uuti-
sia Tampereen kauppakamarista

Tampereen kauppakamarin palve-
luja kayttavat samanlaiset ihmiset
kuin mina

Tampereen kauppakamarin tilai-
suudet luovat minulle arvokkuuden
tunteen

. Taysin
Jokseenkin y En osaa
N samaa
samaa mielta oo sanoa
mielta

19. Mitd Tampereen kauppakamarin logo ja nimi tuo mieleesi?
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20

. Minka kouluarvosanan antaisit Tampereen kauppakamarille yleisesti ottaen?

21

. Keita ovat mielestasi Tampereen kauppakamarin kilpailijat?

22

. Mika erottaa Tampereen kauppakamarin sen kilpailijoista?

23

. Suosittelisitko Tampereen kauppakamaria?

1. En missaan nimessa suosittelisi
2
3
4
5.
6
7
8
9

10. llman muuta suosittelisin
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Tutkimuksessa kaytetty jidsenrekisteriaineisto

Organisaatioiden luokittelu Tampereen

kauppakamarin jasenrekisterissd henkil6s-

Organisaatioiden lukumédird Tampereen

kauppakamarin jasenrekisterissd (heindkuu

ton lukuméaidran mukaan 2017)
1-9 1141
10-49 669
50-249 197
250- 61
Yhteensd 2068

Jasenorganisaatioiden edustajat Tampe-
reen kauppakamarin jésenrekisterissa (hei-
nikuu 2017)

Ei-jdsenorganisaatioiden edustajat Tampe-
reen kauppakamarin jésenrekisterissa (hei-
nikuu 2017)

4966

1572

Yhteensd 6538




