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Taman insindoritydn tavoitteena oli selvittaa keinot luoda rimakanooteista ja -kajakeista
elamantyylia huokuva arvobrandi. Opinnaytetydssa tutkitaan ensin brandia kasitteena ja
syvennytaan sitten kuvailemaan, kuinka elamantyylibrandeja luodaan. Tutkimuksen
lahteina kaytettiin kirjallisuutta, artikkeleja ja asiantuntijahaastatteluja.

Asiantuntijoina haastateltiin Suomessa toimivien melonta-alan yritysten toimijoita.
Haastatteluun vastasi 6 toimijaa, jolloin vastausprosentiksi muodostui 50 %. Tutkimus on
laadultaan kvalitatiivinen, jolloin haastateltavien otoskoko pystyttiin pitdmaan pienena.

Tutkimustuloksista kay ilmi, etta rimakanooteilla ja -kajakeilla on olemassa kaupallista
potentiaalia. Niiden markkinoinnissa on Suomessa keskitytty lahinna emootiolahtoisiin
ostomotiiveihin, koska konkreettisia ominaisuuksia ja hy6tyja tunnettiin huonosti, jos
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KASITTEIDEN MAARITTELY

Aallokko-ominaisuudet

Niche

Preemio

Segmentti

Tuuliherkkyys

Word-of-mouth

Kanootin/kajakin hallittavuus aallokossa.

Yleensa pieni markkina-alue, joka ei kiinnosta kilpailumielessa
monia yrityksia.

Lisdahinta toiseen hyodykkeeseen nahden.

Asiakaskohderyhmd, jonka organisaatio on toimintansa
perustaksi valinnut.

lImaisee, kuinka herkasti tuuli tarttuu kanoottiin/kajakkiin,
pyrkien muuttamaan kulkusuuntaa tai liikuttamaan kohdetta.
Epavirallinen  viestintd; kokemusten ja  mielipiteiden

valittamista tavaroista ja palveluista.
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1 JOHDANTO

Suomessa puutuoteteollisuus on ollut perinteisesti raaka-aine- ja tuoteldhtdinen.
Puutuoteteollisuudessa keskitytdaan kehittdmaan tuotteiden teknisia ratkaisuja ja laatua,
seka tehostamaan tuotantoa. Naihin asioihin paneutuminen ei ole ollut huono valinta,
mutta niihin keskittyminen on jattanyt yrityksen muut arvonluontimahdollisuudet

yrityksissa taka-alalle.

Suomesta l6ytyy maailman johtavaa puutuoteosaamista, eikd raaka-aineestakaan ole
pulaa. Suomalaiset voivat olla ndyran ylpeitda omasta puuosaamisestaan, mutta emme
vain osaa viestid tarinaamme megatrendiksi (Koskinen 2009). Puutuoteteollisuuden
ongelma onkin siina, ettei se panosta tarpeeksi niille osa-aluille, joita se ei vield hallitse.
N&aita osa-alueita ovat muun muassa: uusien innovaatioiden luominen, uusien
kayttokohteiden |oytdminen, viestinnan tehostaminen, asiakkuuksien hoitaminen ja

markkinointi.

Kiristyvan kilpailun maailmassa yrityksille on entistakin tdarkeampaa tulla huomatuksi
markkinoiden massasta. Brandeistd on tullut keskeinen kasite yritysten arvonluojina ja
erottumisen valineena. Myds suomalainen puutuoteteollisuus on herdamassa hiljalleen

hyodyntamaan brandien vetovoimaa liiketoiminnassaan.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus, tavoite ja aiheen rajaus

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia brandien ja elamantyylibrandien muodostumiseen
vaikuttavia tekijoita. Tavoitteena on selvittda keinot luoda eldamantyylia huokuva
arvobrandi rimakanooteista ja -kajakeista. Aiheen rajasin kasittelemaan yhta
tuoteryhmaa, jolloin sen avulla konkretisoituvat ne osatekijat, joita soveltamalla
pystytdan luomaan brandejda my6s puutuoteteollisuuden muissa tuoteryhmissa.

Tuoteryhma valikoitui omien mielenkiinnonkohteiden kautta.

Rimakanoottien ja -kajakkien tutkiminen ei sinadllddn ole tdysin uusi aihe, koska Anders

Chydenius on tehnyt maisterinvaitdskirjansa amerikkalaisista tuohiveneista (kanooteista)



ja niiden kaupallisesta hyodystda Suomelle jo vuonna 1753. Chydeniuksen tutkimuksessa
kaupallinen hyoty ei tosin perustu kanoottien kaupallistamiseen, vaan niiden kyvysta

edesauttaa kaupankadyntia harvaan asutussa Suomessa. (Hyttinen 2010.)

Sanalla "kanootti” tarkoitetaan tassa opinndytetydssa melottavaa vesikulkuneuvoa, joka
on paalta avoin ja sita melotaan yksilapaisella melalla. Kanootilla viitataan usein
puhekielessa mihin tahansa melottavaan vesikulkuneuvoon. Kanootista voidaan joskus
kayttaa myos tarkentavia termeja “avokanootti” tai ”intiaanikanootti”, jolla pyritdan
tekemaan selvaksi kyseessa olevan nimenomaan kanootti eikd kajakki. Sanalla “kajakki”
puolestaan tarkoitettaan melottavaa vesikulkuneuvoa, johon on jatetty paalle vain

istuma-aukko ja sité melotaan kaksilapaisella melalla.

Opinndytetydé koostuu teoria- ja tutkimusosasta. Teoriaosassa tarkastellaan
markkinointikentan asettamia vaatimuksia brandin muodostumiselle. Tutkimusosassa
puolestaan tarkastellaan, miten rimakanootit ja -kajakit pystyvat teknisesti vastaamaan
markkinoiden asettamiin haasteisiin. Tutkimus on kvalitatiivinen ja sen lahteina kdytetdan

kirjallisuutta, artikkeleja ja asiantuntijahaastatteluja.

1.2 Ammatillinen osaaminen opinnaytetyossa

Elamantyylibrandin muodostaminen rimakanootteista ja -kajakeista on opinndytetyon
aiheena, koska ndin pystyn niputtamaan aiheeseen omat mielenkiinnonkohteeni.
Opintojeni suuntauma on yrittdjyys, jolloin loogista on tehda opinnaytetyd omia
tarkoitusperia palvelevaksi ja omaan tarpeeseen. Puutuotteiden, markkinoinnin ja omien
harrastusten (melonta) nivoutuminen toimivaksi kokonaisuudeksi tarjoavat varmasti
riittdvasti haasteita opinndytetyohon. Asioiden monipuolinen tarkastelu ja pohdinta

osaltaan tukevat omaa ammatillista oppimista.



2 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimus on laadultaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ja tutkimusmenetelmana
on verkkohaastattelu. Kvalitatiivisen tutkimuksen otoskoko on yleensa pieni, jolloin
tutkimuksella ei pyrita niinkdaan tilastollisesti merkittavaan edustavuuteen, vaan
pikemminkin 16ytdamaan selittavat tekijat selvitettavind oleviin ongelma-alueisiin (Rope
2000, 423). Kvalitatiivisen tutkimuksen |ahtokohtana on todellisten tilanteiden
tutkiminen. Luonteeltaan tutkimus on kokonaisvaltaista tiedonkeraamistad, jossa suositaan
ihmista tiedonkeruun valineena. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on pyrkimyksena tutkia
kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja tutkijan pyrkimyksena on paljastaa
odottamattomia asioita. Tutkimuksessa tutkittavat maaradvat sen, mikd on tarkeaa.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa suunnitelmia muutetaan tarvittaessa ja tilanteiden
mukaisesti, joten tutkimus toteutetaan joustavalla periaatteella. (Hirsjarvi, Remes,

Sajavaara 2007, 160.)

Tutkimuksen aiheesta ei |6ydy tarpeeksi painettuja lahteitd, jotta tutkimus voisi nojautua
ainoastaan niiden varaan. Lisdksi tutkimus edellyttda nykyisen markkinatilanteen
selvittamistd melontamarkkinoilla, jotta tutkimuksen kannalta oikean suuntaisia
johtopaatoksia pystyisi tekemdan. Asiantuntijahaastattelut ovat tarked osa

tiedonhankintaa ja auttavat ymmartamaan tutkimuskohdetta syvallisemmin.

Haastattelu on laajalti kdytetty menetelma tutkimusaineiston kerdamisessa. Tieteellisista

haastatteluista voidaan yleensa rakenteellisesti erottaa kaksi erilaista perustyyppia:
lomakehaastattelu eli strukturoitu haastattelu ja teemahaastattelu.
Lomakehaastatteluissa haastattelija esittaa haastateltavalle kysymyksia valmiiksi luodusta
kysymysluettelosta ja teemahaastattelussa kysymyksia esitetddn ennalta maariteltyjen
aihepiirien eli teemojen pohjalta. Lisaksi voidaan vield erottaa yhdeksi haastattelutyypiksi
avoin haastattelu, joka ei ole yhta aihesidonnainen kuin edelld mainitut haastattelutyypit.
Avoimessa haastattelussa kerdtdan useimmiten tietoa mielipiteistd, tunteista ja
kasityksistd sen mukaan, miten ne haastattelussa tulevat vastaan. Avoin haastattelu on

enemman keskustelua kuin tiedonkeruuta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 196 -199.)



Haastattelun suurimpiin etuihin kuuluu mahdollisuus suunnata tiedonhankintaa itse
haastattelutilanteessa. Verkkohaastattelun etuna on myos se, ettei haastateltavan ja
haastattelijan tarvitse olla samassa paikassa samaan aikaan, vaan voivat kayda
keskustelua silloin kun se itselle parhaiten sopii. Lisaksi verkkohaastattelu antaa aikaa
haastateltaville pohtia vastauksiaan, koska haastattelija ei odota saavansa vastausta
valittomasti. Lisaksi haastateltavat on mahdollista tavoittaa helposti jalkikateen, mikali

aineistoa on tarpeen taydentaa.

Haastattelun ongelmana on haastateltavien taipumus antaa sosiaalisesti hyvaksyttavia
vastauksia (Vuorela 2005, 43) ja sama patee myos verkkohaastatteluun. Taman takia
vastaukset eivat valttamatta ole vastaajan omia mielipiteitd, vaan enemmankin yleisesti
hyvaksyttyja toteamuksia. Lisdksi verkkohaastattelun vastausten purkaminen tutkimusta

palvelevaan muotoon on monesti aikaa vievaa ja toisinaan vaikeaa.

Verkkohaastattelupyynto lahetettiin kahdelletoista suomalaiselle melonta-alan yritykselle
(Liite 1), joista puolet vastasi haastattelupyyntéon. Haastatteluun vastanneita ovat:
kauppias Matti Ojala Pursivaylda & Nykyera Qy:sta, toimitusjohtaja Bjorn Lehtinen Oy Bear
& Water Ab:sta, kajakkisuunnittelija Hannu Svegin Myotatuuli Oy:sta, melontaopas Jukka
Linnonmaa Sea Kayaking Finlandista, Jussi Riihinen Pohjolan Kanootti Oy:std ja
toimitusjohtaja Timo Lehtonen Erdkettu Oy:stda. Haastatteluilla haettiin alan eri
toimijoiden nakokulmia melonta-alalla vallitsevaan markkinatilanteeseen. Lisaksi
haastatteluilla pyrittiin saamaan kdytannon esimerkkeja rimakanoottien ja -kajakkien

markkinoinnista.

Haastattelussa tiedusteltiin haastateltavan edustaman yrityksen tdman hetkista tarjontaa
rimakanooteista ja -kajakeista, sekd mahdollisuuksia toimittaa sellainen asiasta
kiinnostuneelle asiakkaalle. Lisdksi haastateltavaa pyydettiin kommentoimaan
rimakanoottien ja -kajakkien asemoitumisesta markkinoilla suhteessa kilpaileviin
tuotteisiin. Haastattelijoita pyydettiin kertomaan mielipide rimakanoottien ja -kajakkien
ominaisuuksista, hyodyistd, emotionaalisista tekijoistd, arvoista ja persoonallisuudesta.
Kaikille haastateltaville ensimmaiset kuusi kysymysta olivat samat, jonka jdlkeen

haastattelua jatkettiin joidenkin haastateltavien kanssa avoimena haastatteluna.



3 MARKKINOINTINAKOKULMA

Nykypdivana markkinointia on kaikkialla, minne menemmekin. Vaikka markkinointi on
paljon muutakin kuin vain myyntia ja mainontaa, tulee ihmisille markkinoinnista yleensa
ensimmadisenda mieleen juuri yritysten markkinointiviestintd. Taman paivan
mainosviidakon keskellda on varsin ymmarrettdvaa, ettd markkinointi mielletdaan
ensimmaisena ldhinna mainonnaksi. Mainonta on markkinoinnin nakyvin valine, koska
sen tehtdavdana on nimenomaan olla aistittavissa ja herdttdaa kuluttajassa arsykkeitda —
saada aikaan haluttua toimintaa. Markkinointi liittyy keskeisesti hyoddykkeiden

vaihdantaan ja asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseen.

3.1 Markkinoinnin maaritelmia

Markkinoinnin maaritelma elda ja muuttuu siind missa ymparoiva yhteiskuntakin, eika
yhtd oikeaa maaritelmaa tunnu olevan olemassakaan. Ehkd eniten tituleerattu
maaritelma markkinoinnille on Philip Kotlerin maaritelma. Hanen mukaan markkinointi on
sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilot ja ryhmat tyydyttavat tarpeitaan ja halujaan

vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa (Kotler & Keller 2006, 6).

Kotlerin maaritelmdssa puhutaan tuotteesta, mikd on hiukan ongelmallinen sana
markkinoinnin maaritelmassa. Oikea kansantaloudellinen kasite olisi hyddyke, joka
tarkoittaa asiaa, joka tulee jollekin johonkin kayttéon (Rope 2000, 208). Hy6dyke voi siis

olla yhta lailla palvelu, tavara, myymala, aate tai vaikka tapahtuma.

Hiukan parempana markkinoinnin maaritelmana pidan Bergstromin ja Leppdsen
maaritelmaa, joka avaa markkinoinnin tehtavia tarkemmin. Heidan mielestda markkinointi
on asiakaslahtdinen ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan yritykselle kilpailuetua,
tuodaan hyodykkeet markkinoille ostohalua synnyttden ja rakennetaan kaikkia osapuolia

tyydyttavia, kannattavia suhteita” (Bergstrom & Leppanen 2003, 20).

Bergstromin ja Leppasen maaritelmakaan ei ole taysin yksioikoinen, koska siind puhutaan

kilpailuedun luomisesta yrityksille. Nykydan kuitenkin myds erilaiset jarjestot,



julkisyhteisot, kaupungit, valtiot ja yksittdiset henkilotkin markkinoivat itsedan, seka

pyrkivat syntyvan mielikuvan avulla saamaan kilpailuetua itselleen.

Toinen seikka, johon Bergstromin ja Leppdsen madritelmadssa takerrun, on ostohalun
synnyttaminen. Mielestani markkinoinnissa ei aina pyrita synnyttamaa ostohalua, vaan
pikemminkin haluttavuutta. Esimerkiksi henkilon A kampanjoidessa omaa ehdokkuuttaan
vaaleissa, ei tarkoituksena ole ostohalua synnyttden myyda vaalilipukkeita danestdjille,
vaan saada ddnestdjat danestamaan henkiléda A. Nadin ollen henkilé6 A pyrkii luomaan
danestdjille mielikuvaa siita, etta hanta daanestamalld saavutetaan aanestdjien haluama

lopputulos. Jos A onnistuu markkinoinnissa, ddanestdjat haluavat danestaa hanta.

Kolmas ja viimeinen huomioitava kohta on vaite, jossa sanotaan markkinoinnissa
rakennetavan kaikkia osapuolia tyydyttavia ja kannattavia suhteita. Tallaisia suhteita
voidaan kylla Iahtokohtaisesti yrittda rakentaa ja ne ovat tavoittelemisen arvoisia, muttei
ndiden suhteiden rakentamisessa aina onnistuta. Esimerkiksi suhdetoiminta on
markkinointia parhaimmillaan, muttei se aina tuota yritykselle automaattisesti
asiakassuhdetta, joka johtaisi hyodykkeiden vaihdantaan. Jos suhdetoiminnan
taloudelliset panokset ovat olleet huomattavat ja siita huolimatta organisaatio ei onnistu
saamaan aikaan vaihdantaa markkinoimilleen hyddykkeille, niin talldin tuskin voidaan

puhua yrityksen kannalta tyydyttavasta tai kannattavasta suhteesta.

Edelld mainittuihin seikkoihin vedoten, itse maarittelen markkinoinnin asiakaslahtoiseksi
ajattelu- ja toimintatavaksi, jonka avulla luodaan kilpailuetua, tuodaan hyodykkeet
markkinoille  haluttavuutta synnyttden ja pyritddan rakentamaan tuloksellisia

asiakassuhteita.

3.2 Markkinointifilosofiat

Markkinointikirjallisuudessa esiintyy yleisesti viisi erilaista markkinoinnin ajattelutapaa eli
markkinointifilosofiaa. N&itd ovat tuotanto-, myynti-, tuote- (suom. usein kysynta-) ja

asiakassuuntainen seka kokonaisvaltainen markkinointi (suom. usein suhdeajattelu)



(Kotler & Keller 2006, 15-16). Nama viisi markkinointifilosofiaa on yleisesti tunnettu ja
kaytetty alan kirjallisuudessa, mutta ndiden ajattelutapojen lisdksi muun muassa
markkinointialan koulutuksen asiantuntija Timo Rope esittdd kaytettavaksi yhtena

ajattelutapana jarjestelmaperusteista markkinointia (Rope 2000, 21).

Markkinointifilosofiat ovat  kehittyneet tuotantosuuntaisesta = markkinoinnista
myyntisuuntaisuuden, tuotesuuntaisuuden ja asiakassuuntaisen ajattelutavan kautta
kokonaisvaltaiseen ja siitd edelleen jarjestelmaperusteiseen markkinointifilosofiaan (Rope
2000, 19). Tarkedta on ymmartaa, ettd jokainen ajattelutapa on luonut omat

toimintatavat markkinoille (KUVIO 1).
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TUOTESUUNTAISUUS TARVEMARKKINOINTI

KOHDISTETTU ASIAKKAAN TARPEET

ASIAKASSUUNTAISUUS T JAHALUT

ASIAKASTYYTYVAISYYS-

KOKONAISVALTAISUUS BUSINESSMARKKINOINTI JOHTAMINEN

. ) ASIAKASARVO- JA
e L PROSESSIMARKKINOINTI TUNNUSLUKU-

PERUSTEISUUS MARKKINOINTI

KUVIO 1. Markkinointifilosofiat ja niiden toimintatasot (mukaillen Rope 2000, 18).

Kuviossa esitetty toimintalinjataso kertoo markkinointifilosofian perussisallon, jonka
mukaisesti markkinoinnissa toimitaan. Toimintamalli puolestaan kertoo tavasta, jonka

mukaan ajattelutavassa toimitaan tai mihin seikkoihin siina keskitytaan.



Tuotantosuuntainen markkinointi on vanhimpia markkinointifilosofioita. Ajattelutavan
olettamus on etta kysynta on suurempaa kuin tarjonta, jolloin kaikki tuotetut hyédykkeet
menevat kaupaksi. (Kotler & Keller 2006, 15.) Aktiivimarkkinointi ei luonnollisesti kuulu
taman filosofian toimintamalleihin, vaan kdytannossa ainoana kilpailukeinona on
hyodykkeiden jakelu (Rope 2000, 19). Nykypdivan esimerkkind tallaista

markkinointifilosofiaa kaytavasta yhtiosta on terveyskeskus.

Myyntisuuntaisen markkinointifilosofian lahtékohtana on olettamus, ettei asiakas osta
tarpeeksi hyodykkeita, ilman myyjan aktiivista kaupittelua (Kotler & Keller 2006, 15).
Ajattelutapa korostaa myynnin ja mainonnan merkitysta kilpailtaessa asiakkaista.
Puhelinmyyntiyritykset kayttavat yleisesti myyntisuuntaista ajattelutapaa

lilketoiminnassaan.

Tuote- tai kysyntasuuntainen markkinointi perustuu ajatukselle, jossa pyritdaan
valmistamaan tuotteita, joille on kysyntdda (Kotler & Keller 2006, 15). Tuotettaviin
tuotteisiin vaikuttaa asiakkaiden tarveperusta, jolle toiminta- ja tuoteratkaisut tehdaan.
Ajattelutavan keskitssa on markkinoinnin kilpailukeinot, kuten nelja P:ta (product, price,
place, promotion). (Rope 2000, 19.) Paivittdistavarakaupat pyrkivat usein toteuttamaan

tata ajattelutapaa, joitain erikoisliikkeita lukuun ottamatta.

Asiakassuuntaisen markkinointifilosofian ajatuksena ei ole |6ytdaa oikeita asiakkaita
tarjottaville hyodykkeille, vaan oikeat hyddykkeet asiakkaille (Kotler & Keller 2006, 16).
Siind, missa edellisessa ajattelutavassa tuotetaan hyddykkeita valtamarkkinoille, pyritdan
tdssa tuotteiden yksiléimiseen ja segmenttikohtaiseen toteuttamiseen (Rope 2000, 20).
Eri kuluttajilla on erilaisia tarpeita ja he odottavat erilaisia ominaisuuksia hyodykkeiltd,
jolloin yksi hyodyke on harvoin sopiva kaikille kuluttajille. Autoteollisuus toimii nykydan

hyvin pitkalle taman ajattelutavan mukaisesti.

Kokonaisvaltaisessa markkinointifilosofiassa markkinointia ei nahda enada yrityksesta
erillisend toimintona, vaan enemmankin tapana ajatella ja toteuttaa organisaation
toimintaa. Markkinoinnin painopiste on selkedsti organisaation sisdisessa toiminnassa ja

tekemisessa, jolla pyritddn takaamaan markkinoinnillinen henki ja asiakastyytyvaisyys



kaiken aikaa. (Kotler & Keller 2006, 16-17; Rope 2000, 21.) Tassa ajattelutavassa korostuu
asiakaskeskeisyys ja —tyytyvaisyys, koska tyytyvdinen asiakas nahdaan vyrityksen

menestyksen takeena.

Jarjestelmaperusteinen markkinointifilosofia on kokonaisvaltaisen
markkinointiajattelutavan kaltainen. Erona on se, ettda markkinoinnista tehty
tietotekniikan avulla jarjestelmad ja kaytdssa on prosessimarkkinoinnin toimintamalli.
Prosessimarkkinointi tarkoittaa sitd, ettd markkinointi on hierarkkisien prosessien
jarjestelmad, jota voidaan tietoteknisin systeemein ohjata, seka niiden avulla toteuttaa

tehokkaasti ja tuloksellisesti. (Rope 2000, 22.)

3.3 Segmentointi

Segmentoinnilla  pyritdan  [6ytamaan  tarkoituksenmukaisimmat  tavat jakaa
kokonaismarkkinat eri muuttujia kdyttden paremmin hallittaviksi alaryhmiksi.
Pirstoutuvien kohderyhmien maailmassa homogeenisia markkinoita ei juuri ole, joten
standardituotteita tuottavat yritykset jaavat tarkemmin kohdistettujen kilpailijoiden
jalkoihin. Yksinkertaistetusti voisi sanoa, etta segmentit muodostuvat asiakkaista, joiden
ratkaisevana valinta- tai ostokriteerind ovat samansuuntaiset tarpeet tai toiveet.

(Pulkkinen 2003, 72.)

Segmentoinnin tavoitteena on tunnistaa samoja valintakriteereja kayttavat tai samalla
tavalla kayttaytyvat ihmiset, jotta markkinat voidaan jakaa kannattavasti. Vain harvoilla
markkinoilla yksi tuote tyydyttdaa kaikkia asiakkaita. Nykydadan on mahdotonta toimia
kaikkea kaikille -periaatteella, koska kokonaismarkkinat ovat liian suuret ja ostajat liian
erilaisia. Segmentointiin  pakottavat myds yrityksen rajalliset resurssit. On
kannattavampaa keskittya ja toimia tarkoin rajatuilla markkinoilla, kuin yrittda miellyttaa

kaikkia. (Pulkkinen 2003, 72-73.)
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3.4 Kilpailukeinot

Organisaatioiden valiseen kilpailuun liittyy asiakkaiden mahdollisuus valita erilaisten
tarjokkaiden valilla, mikad tuottaa markkinointiin sen oleellisen sisadltéperustan.
Valintatilanteessa ihmiseen vaikuttavat sekd rationaaliset ettd emotionaaliset tekijat,
jolloin markkinoiden ja ihmismielen tuntemisesta muodostuu yksi markkinointityon

keskeisimpida menestyspilareita. (Rope 2000, 28.)

Markkinoinnin klassisiin kilpailukeinoihin kuuluvat 4P:t3, joita ovat tuote (Product), hinta
(Price), jakelu ja saatavuus (Place) sekda markkinointiviestintd (Promotion). Ndiden lisaksi
on olemassa myos paljon muita kilpailukeinoja, kuten esimerkiksi henkildsto,
suhdeverkosto ja asiakaspalvelu. Tassa tydssa keskitytdaan kuitenkin lahinna klassisista
kilpailukeinoista tuotteeseen ja hintaan. Muut kilpailukeinot ovat organisaatioon

sidonnaisia, jolloin niiden tarkastelu on tutkimuksen aiheen kannalta vaikeaa.

3.4.1 Hinta

Hinnalla on useita merkityksia tuotteelle ja tuotetta markkinoivalle organisaatiolle. Hinta
kertoo ja muodostaa tuotteen arvon, sekd vaikuttaa oleellisesti kilpailuun,
kannattavuuteen ja asemointiin (Rope 2000, 222-223). Hinta on hyvd ja nakyva

kilpailukeino, johon asiakkaiden on helppo reagoida.

Hinta osoittaa tuotteen arvon asiakkaalle. Jos tuotteesta halutaan luoda asiakkaalle
laatumielikuvaa asiakkaalle, on sen my0s ilmettava hinnassa (Rope 2000, 222). Hyvaa ja
halpaa tuotetta ei ole olemassakaan tai ei sellainen ainakaan ole asiakkaiden silmissa
uskottava. Hinta ei siis vain ole tuotteen arvon mittari, vaan se myés muodostaa haluttua

mielikuvaa tuotteesta.

Tuotteen hinnalla voidaan vaikuttaa myos kilpailutilanteeseen. Korkea hinta voi ehkaista
tuotteen myyntivolyymia ja alhainen hinta saattaa ehkaistda muiden kilpailijoiden tulon
samoille markkinoille. Hintakilpailuetu tarkoittaa kdytdnnossa sitd, ettd organisaatio

pystyy myymaan tuotteitaan kilpailijoita edullisemmalla hintatasolla. Tama yleensa johtaa
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sithen, ettd myytdessa halvalla jaa yksikkdkate pieneksi. Tama edellyttdaa organisaatiolta
tuotannon suurta volyymikapasiteettia, jotta pieni yksikkékate mahdollistaisi riittavan
katekertyman. (Rope 2000, 100, 206, 223.) Rimakanoottien ja -kajakkien niche-
markkinoilla hintakilpailuedun saavuttaminen muihin valmistusmateriaaleihin verrattuna

onkin lahes mahdotonta.

Mita erilaisemmaksi ja omaleimaisemmaksi tuote saadaan kehitettyd, sitd vapaammin
tuotteelle voidaan asettaa hinta (KUVIO 2). Hinta on suhteutettava muuhun tarjontaan,
koska se maadraa tuotteen markkinahinnan. Jos tuote on tdysin identtinen kilpailevien
tuotteiden kanssa, voi ostaja vertailla tuotteita vain hinnan perusteella, jolloin ostaja
yleensa paatyy halvempaan vaihtoehtoon. Jos tuotemielikuvaa onnistutaan jalostamaan,

pystytdan tuotteesta pyytamaan myos korkeampaa hintaa.

TUOTE

TOIMINNALLINEN MIELIKUVA Tuotteen
TUOTE TUOTE markkinahinta

Hinnoitttelualue =
Kilpailun ja asiak-
kaan tuotearvos-

e R R
tuksen yhteisvai-
kutus

Alihinnoittelualue

€ Kustannuksiin

Ylihinnoitte- _
lualue perustuva vakio-
kertoimen tuotta-
ma hinta
JONKIN VERRAN TAYSIN Cust et
VAKIOTUOTE OMALEIMAINEN | OMALEIMAINEN h:‘nsnz:gll‘af;a‘
TUOTE TUOTE j

TUOTTEEN MIELIKUVALLINEN JALOSTUSASTE
< PIENI SUURI >

KUVIO 2. Tuotteen hinnoittelualue (mukaillen Rope 2000, 224).
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3.4.2 Tuote

Kilpailukeinona tuote tarkoittaa itse markkinoitavaa tuotetta. Tuotteella ymmarretaan
yleisesti tarkoitettavan jotain konkreettista tavaraa, jota voi kosketella, mutta oikeastaan
markkinointimielessd tuote muodostuu konkreettisen tuotteen lisdksi lisdeduista,

tuotteen tuomista hyodyista ja mielikuvista (KUVIO 3.)

KUVIO 3. Markkinoinnillinen tuote (mukaillen Rope 2000, 209).

Asiakkaalle konkreettista tuotetta tarkeampda on yleensda sen tuoma lisdarvo ja
konkreettiset lisahyodyt. Esimerkiksi harva asiakas haluaa ostaa porakonetta (ydintuote),

mutta reika (hyoty) seindan olisi hyva saada.

3.5 Markkinoinnin perusteet

Markkinointiosaamiseen oleellisesti liittyvd seikka on ymmartaa tarpeen ja tuotteen
yhteys. Tarpeet muodostavat aina perustan ostopaatokselle. Mikdli tuote ei mene
kaupaksi, ei vika valttamatta ole tuotteessa. Saattaa olla, ettd kohderyhman tarveperustat
ovat tunnistamatta tai niihin ei ole kyetty vaikuttamaan niin, ettd tuote saataisiin
liilkkeelle. (Rope 2000, 81-82.) Markkinoinnin perustehtdva onkin aikaansaada muita

kilpailijoita parempi side tarjottavan tuotteen ja asiakkaiden tarpeiden valille. Markkinat
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luovat perustan kysynnélle (KUVIO 4). Rimakanootteja ja -kajakkeja on turha lahted

markkinoimaan, jos kysynnalle ei ole edellytyksia.

OSTOYKSIKOT

TALOUDELLLISET
MAHDOLLISUUDET

OSTOYKSIKKOJEN
TARPEET

KUVIO 4. Markkinoiden kysynnan peruselementit (mukaillen Rope. 2000, 58.)

Ostoyksikoilla tarkoitetaan tdssa kaikkia niitd toimijoita, jotka toimivat ostajina
markkinoilla. Ostoyksikkdjen tarpeet ovat puolestaan se perusta, jonka avulla ostoyksikét
saadaan ostamaan. Vaikka markkinoilla olisi valmiit ostajat ja tarpeet olemassa, ei
markkinoilla ole valttamatta halua tai mahdollisuutta maksaa tarjottavasta tuotteesta

pyydettyd hintaa.

Onnistuneen markkinoinnin erds keskeinen seikka on ymmartda ihmisen todellista
tarveperusteista ostokayttaytymistd. Tastd syystd tulee erottaa toisistaan ihmisen
ostoperuste ja ostoperustelu. Ostoperustelu on sitd, minkd perusteella ihminen sanoo
valintansa tapahtuneen. Perustelu on yleensa jarkiperaisena pidetty seikka. Todellinen
ostoperuste on yleensa jokin muu seikka. Ostoperustetta ihminen ei halua useinkaan
daneen ilmaista, koska ihmiselld on luontainen tarve osoittaa muille oman kdyttdaytymisen

jarkevyys. (Rope 2000, 84.)
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Jotta tuotteella olisi kysyntda, tulee markkinoijan operoida yhtélailla emootioldhtdisilla
ostomotiiveilla kuin tuotteen kayttopohjaisilla jarkiperusteilla. Markkinoijan on tarjottava
asiakkaalle ostosyyt, mutta aiheutettava myos emootioista syntyvda ostohalu. llman
ostosyita tai ostohalua tuotteen valitsemiselle ei synny ostoperustetta. (Rope 2000, 84.)
Markkinointi on onnistunutta, kun se nostaa ihmisen tiedostamattomat tarpeet tietoiselle

tasolle ja saa tarpeet valintapaatoksen perustaksi.
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4 BRANDI

Yritykset tarjoavat nykypdivana ennenndakemattoman maaran tuotteita ja palveluita
kuluttajille, entista moninaisempien jakelukanavien valitykselld. Tarjonnan kasvu pakottaa
yrityksia etsimaan uusia innovaatioita ja arvonluontimahdollisuuksia, jotta ne parjaisivat

markkinoiden kiristyvassa kilpailussa.

Brandeistd on salakavalasti kasvanut kulutuskayttdytymisen majakoita, jotka ohjailevat
kuluttajia tuttujen ja turvallisten hyodykkeiden &arelle. Toisaalta kuluttajat eivat ole
tyhmia tai sokeasti vedatettdvissa, olipa majakanvalo kuinka valovoimainen tahansa.
Kuluttajat eivat tuhlaa varojaan sokeasti, vaan tavoittelevat vain arvokkaina pitamiaan

asioita.

Nykyaan kuluttajat arvostavat aitoutta ja ovat entista kiinnostuneempia organisaatioiden
eettisistd arvoista. Yhd useammin peraankuulutetaan yrityksiltd yhteiskuntavastuuta ja
eettisesti hyvaksyttavia toimintatapoja. Taman takia kuluttajille syntyva mielikuva
yrityksesta on tarkedmpaa kuin koskaan aiemmin. Tdssa valossa brandit voikin nahda

markkinatalouden demokratianvilineena, jossa kuluttajat ovat danestajia ja eurot aania.

Brandi on yksi organisaatioiden arvonluontiviline, jolla pyritddan saamaan kilpailuetua
markkinoilla suhteessa muihin kilpailijoihin. Kilpailu eri toimijoiden valilla luo
markkinoinnille sen olennaisen sisdllon (Rope 2000, 17). llman kilpailua ei
markkinointiakaan juuri tarvittaisi. Asiakkaiden mahdollisuus valita hyodykkeensa
markkinoiden tarjonnasta luo markkinoille kilpailutilanteen, jossa markkinoinnilla on suuri

rooli vaikutettaessa asiakkaiden valintapdatoksiin (Rope 2000, 28).

Brandien olemassaolon tarkoitus on luoda organisaatiolle lisdarvoa, jolla organisaation
hyodykkeet ja niihin liittyvat arvoprosessit erottuvat asiakkaan mielessa kirkkaalla
identiteetilld (Lindberg-Repo 2005, 20). Brandin tdytyy aidosti erottua kilpailijoistaan,

koska muuten suuretkaan markkinointipanostukset eivat tee heikosta brandista vahvaa.
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Fazerin Sininen on vuonna 2010 jalleen suomalaisten keskuudessa arvostetuin brandi
(Metsamaki 2010). Fazerin Sininen ei valttamatta ole yhtdan halvempi tai maukkaampi
kuin muut markkinoilla olevat suklaat, mutta se on parempi tai erilainen ihmisten

mielissa. Kyse ei siis ole todellisista eroista, vaan asiakkaiden mielikuvista.

4.1 Brandin madrittely

Brandi-sana on kotoisin Yhdysvalloista parin vuosisadan takaa. Tuolloin brandilla
tarkoitettiin karjan tai jopa orjien ja rikollisten polttomerkitsemista. Tarkoituksena oli
tunnuksen avulla erottautua muista. Mydhemmin teollisuus otti brandi-nimityksen
kdayttoonsa, erottaakseen tuotteensa tunnistettavasti muusta tarjonnasta. (Lindroos,

Nyman & Lindroos 2005, 20; Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15.)

Brandit ovat keskeisessa asemassa, kun nykypdivan kansanvaliset yritykset suunnittelevat
missionsa, visionsa ja liiketoimintansa perusteet (Makinen, ym. 2010, 14). Brandiajattelu
on viime vuosina kehittynyt paljon, minka takia kirjallisuudesta 16ytyy paljon erilaisia
maaritelmia brandi-sanan merkitykselle. Ennen brandi saatettiin mieltdad merkkituotteeksi
ja markkinoinnin apuvalineeksi, mutta nykyaan brandit ndahdaan paljon laajempana

kokonaisuutena — yrityksen menestymisen arvokkaimpana valineena.

Brandeja on aikaisemmin tarkasteltu joko yrityksen tai kuluttajan nakokulmasta, mutta
uusimpien tutkimusten mukaan brandeja tulisi tarkastella molempien kannalta. Brandi
luodaan kuluttajan ja yrityksen vuorovaikutteisessa suhteessa. Kahdensuuntaisessa
vuorovaikutuksessa  organisaatioiden ja asiakkaiden valilla luodaan yhteisia
arvoprosesseja, jotka lisddvat brandin merkityksellisyytta asiakkaan silmissd. Nain ollen
asiakkaat eivat osta enda vain tuotetta tai palvelua, vaan nimenomaan brandeja.

(Lindberg-Repo 2005, 19, 21.)

Tuotteet tai palvelut eivat kuitenkaan itsessdan ole brandeja, vaan brandi tulkitsee
kohteen merkityksen asiakkaalle. Brandin kohteena voi olla melkeinpa mika vain — tuote,

ihminen, valtio, palvelu jne. Brandi on mielikuva, joka viestii siita kokemuksesta, jota
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kohdetta tarkkaileva voi kohteelta odottaa. Kelladn ei siis ole olemassa yksinoikeutta
brandiinsa, vaan todellisuudessa brandi sijaitsee kohdetta tarkkailevan mielessa ja on
lopulta hanen vallassaan — mielivallassaan. (Lindroos, ym. 2005, 21; Makinen, ym. 2010,

44.)

4.2 Mielikuvien merkitys

Tutkijat ovat yhtd mieltd siitd, ettd mielikuvien luonne vaikuttaa merkittavasti siihen
miten ihminen hahmottaa sita informaatiota, jota ihmiselle maailmasta tarjoutuu. Ihmiset
hyodyntavat mielikuvia kaikilla elamisen ja kokemisen tasoilla. Mielikuvat eivat ole
valokuvamaisia kuvia, vaikka niilld on kuvien kaltaisia ominaisuuksia. Mielikuvat ovat
privaatteja kokemuksia ja jokaisen ihmisen omia mielen sisdltdja. (Lindroos, ym. 2005,

22.)

Mielikuvien avulla kaoottiset ja yltakylldisen informatiivisetkin asiat jasentyvat mielessa
helposti hahmotettaviksi kokonaisuuksiksi. lhminen pystyy kasittamaan mielikuvien avulla
sen, mista kontekstista, asiayhteydesta, on kysymys. Kun esimerkiksi kahden ihmisen
valilla syntyy toimiva mielikuva yhteisesta kontekstista, kommunikaatio heidan kesken voi
olla todella tehokasta. Keskindisessda viestinndassa ei tarvitse keskittya kontekstin
kuvailemiseen, koska se on mielikuvien kautta yhteisenad olettamuksena kummankin
mielissa. Vahallakin informaatio maaralla pystytdaan nain viestimdan merkittavia asioita

tehokkaasti. (Lindroos, ym. 2005, 22.) Brandimielikuvilla pyritdan juuri samaan.

Mielikuvat vaikuttavat ihmiseen jo havainnoimisvaiheessa. Ihminen miettii koko ajan
tietoisesti tai tiedostamattaan, mitkd asiat ovat huomioimisen arvoisia? Huomion
saamisen kynnys nousee korkeammaksi koko ajan. Nykyisessda tarjonnassa tuotteen
asettaminen tarjolle kaupan hyllylle tai Internetiin ei vield tarkoita, ettd tuote

huomattaisiin. Ihminen huomioi vain sen, mika hanta kiinnostaa. (Lindroos, ym. 2005, 24.)

Tuotteista pyritdan tekemaan tunnistettavia ja erottuvia logon lisdksi myds muilla

visuaalisilla tunnisteilla. Esimerkiksi Uponorin maan alle joutuvat putket erottuvat muista
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kilpailijoista sinisella varilla. Loppukdyttékohteessaan putken varilla ei ole mitaan valia,
mutta esittely- ja myyntivaiheessa sininen putki erottuu muista putkista ja jaa nain
asiakkaan mieleen muita vastaavia tuotteita paremmin. (Lindroos, ym 2005, 24-25.)
Nykypdivan vylitsepursuavan tarjonnan keskelld, brandin alkuperaiselle idealle,
omaisuuden erottamiselle massasta tunnistettavalla merkilla, onkin nyt kayttoa

enemman kuin koskaan.

4.3 Brandin merkitys kuluttajalle

Brandilla on kyky erottua kilpailijoiden vastaavista tuotteista asiakkaiden mielissa. Brandi
tarjoaa asiakkaalle luotettavan, erottuvan merkin, johon hanella saattaa olla vahva suhde
jo pitkalta ajalta. Asiakas tunnistaa, tietdd ja muistaa brandin helpommin kuin muut
tuotteet tai palvelut. Brandi yksinkertaistaa ostoprosessia, asiakkaan jo aiemmin
syntyneen suhteen ja luottamuksen kautta. Nain ostoon liittyva riski pienenee. (Lindberg-

Repo 2005, 17, 20.) Tama nakyy markkinoilla niin sanottuna merkkiuskollisuutena.

Tuotteen omalaatuinen tunnistettavuus auttaa tarkeita kilpailuetujen hahmottumista ja
omaksumista. Brandi tuottaa asiakkaalle relevanttia arvoa, eikd ole ndin ollen
vaihdettavissa toiseen. Brandin perimmainen tarkoitus onkin tehda tuotteet asiakkaille
kiinnostaviksi ja pitda huoli asiakassuhteiden pysyvyydesta ja kehittymisesta. (Lindroos,

ym. 2005, 24-25, 28.)

Kuluttajat haluavat luoda brandisuhteita, jotka ovat tarkeitd heidan mindkasitykselleen.
Arvostettu brandi luo merkitystd, joka on tarkeda ja liittyy henkilon omaan elamaan.
Brandin ominaissuhteet ja imago tulisi vastata niita tarpeita, joita kuluttajalla on liittyen
oman eldmansa ja yhteisonsa kuvaan ja omiin henkilokohtaisiin tarpeisiinsa. (Lindberg-

Repo 2005, 47.)

Eri brandit vetoavat kuitenkin erilaisiin kohderyhmiin. Esimerkiksi kaupasta maitolitran
ostaessaan ihminen harvoin hakee sosiaalista hyvaksyntda ostoksellaan, mutta

ostaessaan autoa, asuntoa tai vaikkapa vaatteita, tilanne voi olla aivan toisenlainen.
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Edellinen ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettei tietyn maitomerkin ostaminen voisi olla
kuluttajan mindkasitykselle tarkeaa. Voihan olla etta kuluttajalla on pitkda brandisuhde
tietyn merkkiseen maitopurkkiin, eikd han suostu ostamaan mitdan muuta. Esimerkiksi
maaliskuussa 2010 Suomen silloinen pdaministeri Matti Vanhanen uhkasi vaihtaa
paivittdistavarakauppaa, jossa oli jo 25 vuotta asioinut (Junkkari 2010). Syyna tahan oli se,

ettei kaupasta enaa saanut sita maitomerkkia, mita Vanhanen oli tottunut ostamaan.

4.4 Brandin merkitys organisaatiolle

Brandin hyoty heijastuu asiakkaan tuoman suoran liiketoiminnallisen arvon kautta ja tuo
organisaatiolle taloudellisia etuja. Brandi mahdollistaa paremman katteen, koska perati
70 % vahvan brandin asiakaskunnasta on halukas maksamaan preemion haluamastaan
brandista. Lisaksi brandi tuotteet saavat muita tuotteita helpommin tilaa jakelukanavissa.

(Lindberg-Repo 2005, 17, 20).

Vahva brandi avaa ovia ja tekee tuotteesta kiinnostavan yhteistyékumppaneille, mika on
erittdin tarkeda verkostoitumisen kannalta. Organisaatio kykenee myds valitsemaan
tuotteelleen parhaat ja tehokkaimmat jakelukanavat, seka vaikuttamaan esimerkiksi

tuotteidensa esille laittoon jalleenmyyjan tiloissa.

Menestysbrandien asiakkaille on ominaista syva sitoutuneisuus, lojaalisuus ja tunne
sidonnaiset tekijat brandiin. Naiden asiakkaiden ostokayttaytyminen tukee tata ja heidan
kommunikointinsa  word-of-mouth  —viestinndn  kautta on  vyritykselle I3dhes
mittaamattoman arvokas. Menestysbrandien asiakkaat haluavat luoda voimakkaita
suhteita brandiin, ja brandin ja asiakkaan vilille syntyy vahvoja kiintymyssuhteita, joihin

liittyy huomattava maara emotionaalisia sidoksia. (Lindberg-Repo 2005, 45.)

Esimerkki autoteollisuudesta valottaa, mitd hyotya yritykselle on vahvasta brandista.
Toyota suunnitteli 2000-luvun alussa pikkuauton, joka raataloitiin  kolmeksi eri
merkkiseksi autoksi, siten ettd 5 % nakyvista osista vaihdettiin. Kdytannossa kyseessa oli

yksi auto, jonka variaatiot eroavat toisistaan ldhinna branditunnisteiden (Toyota Aygo,
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Citroén C1 ja Peugeot 107) osalta. Vertailtaessa samoin varusteltujen autojen hintoja
Suomessa, Toyotan hintapreemio on 3-8 %. Kallimmasta hinnasta huolimatta, Toyotan
mallia myytiin Suomessa vuonna 2008 yli 6 kertaa enemman, kuin Peugeotia ja Citroénia
yhteensa. (Makinen, ym. 2010, 30.) Vahvalla brandillda on siis huomattava vaikutus

asiakkaiden valintapaatoksiin.

4.5 Brandien luokittelu

Branditutkija, professori David Aaker, jaottelee kirjassaan Brand Leadership brandit
kolmeen eri ryhmaan, joita ovat: voimabrandit (powerbrands), identiteettibrandit
(identity brands), ja ikonibrandit (icon brands) (KUVIO 5). Luokittelu on kuitenkin
yksinkertaistava, silla brandit ovat yleensa erilaisten luokkien yhdistelmia — tosin jokin
luokka on aina hallitseva. (Lindroos ym. 2005, 46-47.) Aakerin brandiluokittelua on

sittemmin kaytetty yleisesti alan kirjallisuudessa.

Persoonallisuus

Arvot

Emotionaaliset palkinnot

Hyddyt

Ominaisuudet

KUVIO 5. Brandin asemointipyramidi ja brandiluokitukset (mukaillen Lindberg-Repo 2005,
85.)
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Voimabrandeja ovat funktionaalisen peruskuluttamisen alueen brandit. Voimabrandit
viestivat, mitda ne kykenevat suorittamaan asiakkaalle paremmin. Ne pyrkivat
yksinkertaistamaan asiakkaan valintoja ja poistamaan rahan, ajan ja vaivan esteitd
ostamisen tieltd. (Lindroos ym. 2005, 46, 50.) Tallaisia brandeja ovat esimerkiksi

paivittdistavara- ja elintarvikebrandit.

Idnetiteettibrandit  liittyvat  ihmisen  sosiaalisen  identiteetin  ilmaisemiseen.
Identiteettibrandien arvot liittyvat sosiaalisuuteen, yhteenkuuluvuuteen ja toisaalta myos
yksilolliseen ilmaisemiseen ja uudistumiseen. Niiden tehtavana on toimia valineena oman
identiteetin ilmaisemiseen. (Lindroos ym. 2005, 46.) Tallaisia brandeja ovat esimerkiksi

kaikki eettisen kuluttamisen brandit, kuten avainlippu- ja ymparistomerkkituotteet.

Ikonibrandit ovat enemman kuin vain hyva tuote, luotettava palvelu tai uusi
innovatiivinen teknologia. lkonibrandit vaikuttavat ihmisen identiteetin syvimpiin,
henkisiin ja spirituaalisiin tasoihin. Asiakkaalla on ikonibrandin kanssa yhteisia arvoja,
ihanteita, vakaumuksia ja unelmia, joiden vaikutus heijastuu asiakkaan kulttuuriin,
uskomuksiin ja henkilokohtaisiin painoarvoihin. lkonibrandit ilmentavat tiedon,
kauneuden ja elamyksien seka eettisten vakaumuksien ulottuvuuksia. lkonibrandien
asiakkailla on poikkeuksellisen luja side brandiin, koska se on voimakkaan
emotionaalinen, ihmisen toiveisiin perustuva. (Lindberg-Repo 2005, 47; Lindroos ym.

2005, 47.)

Jaottelu eri brandiluokkiin ei ole yksiselitteistd, koska viimekadessa kohdetta tarkkaileva
paattaa itse, mita tarkkailtava tuote hanelle edustaa. Toisille Audi tai BMW voi edustaa
ikonibrandid, kun toisille ne edustavat vain identiteettibrandia — jopa vain voimabrandia.
Brandimielikuva muodostuu aina kohdetta tarkkailevan mielessda ja on ndin ollen

tarkkailijan hallittavissa ja muokattavissa.
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4.6 Brandin ydin ja sen merkitys

Ydin on brandin perusta, johon kiteytyy se substanssi, joka perustelee brandin
olemassaolon markkinoilla. Brandin ytimen sisdllon taytyy olla mahdollisimman
relevanttia asiakkaalle. Ytimen tdytyy viestid asiakkaalle siitd hyodystd tai ratkaisusta,
minka tuote tai palvelu asiakkaalle tuo. Brandin ydinajatus antaa merkityksen, innoittaa ja
arvottaa sitd, mitd organisaatio hyodykkeelladan tekee ja edustaa, sekd erottaa sen

kilpailijoista. (Lindroos, ym. 2005, 34, 42.)

Ytimen idea on |6ytda totuudellinen, mahdollisimman syva ja vaikuttava kytkenta
asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin. Yksinkertaisuudessaan kysymys on yhteensopivuudesta
yrityksen tarjoaman ratkaisun ja asiakkaan odotusten kesken (KUVIO 6). Ongelmana
kuitenkin on, ettei tdman paivan asiakas tieda, mitd han huomenna haluaa. Ensimmaisten
matkapuhelimien tullessa markkinoille, vain yksi kymmenesta aikoi joskus elamassaan
hankkia sellaisen. Nykydaan yhdeksan kymmenestda ei tulisi toimeen ilman

matkapuhelintaan. (Lindroos, ym. 2005, 40, 175.)

RATKAISU ASIAKKAALLE YHTEENSOPIVUUS ASIAKKAAN ODOTUKSET

KUVIO 6. Brandin ydinmerkitys (mukaillen Lindroos ym. 2005, 40.)
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Ydinajatuksen tdytyy kestda aikaa, koska nykyisessda ympadristéssa monien muiden
asioiden on pakko muuttua. Markkinat kehittyvat ja brandin tulee pystya kayttamaan
hyvidkseen ympariston mahdollisuudet ja sopeutumaan tilanteen vaatimiin muutoksiin.
Ilman vahvaa ydinajatusta brandi ei pysy koossa, ymmarrettdvdana ja vaikuttavana
muutoksen keskelld. Hyva brandi onkin ytimeltddan muuttumaton ja muuten erinomaisen

joustava. (Lindroos, ym. 2005, 35.)

4.7 Elamantyylibrandi

Elamantyyli kdsittdd kaiken arjen pyorittamiseen liittyvat asiat, kuten muun muassa
pukeutumisen, syOmisen, tavan kayttaytya, sosiaaliset suhteet ja kulutustottumukset.
(Giddens 1991, 81). Elamantyylilla tarkoitetaan siis ihmisen tapaa elda ja toimia.
Elamantyyleille leimaa antavaa on eldjansa arvomaailma. Esimerkiksi suomalaisille
puhtaus, paikallisuus ja aitous ovat nykypdivan nousevia arvoja ja myos ylellisyytta,
samoin kuin aikakin (Okkonen 2010). Arvot luovat pohjan asenteille ja toiminnalle, jotka

heijastuvat tavassa elaa.

Elamantyyli on kasitteena suhteellisen tuore. Ensimmainen elamantyyleja kasitteleva
tutkielma, Workingman’s Wife: Her Personality, World and Life Style, julkaistiin 1959.
Tutkielmassa perehdyttiin 420 tyévaen luokan perheenemadntdd ja heidan tapaansa
pyorittda arkea. Tutkielman tekijat huomasivat, ettd tyovden luokan perheenemannille
taytyy nayttaa, mihin he voivat tuotteita kayttaa, jotta he haluaisivat ottaa tuotteita myds
omaan kayttoonsa. Esimerkiksi nainen, joka ei ole koskaan omistanut kahvipoytaa,
tarvitsee paljon opetusta kahvittelukulttuurista, ennen kuin haluaa hankkia kahvipdydan

itselleen. (Kornberger 2010, 186-189.)

Markkinaymparistosta on kehittynyt globaali areena viimeisen viidenkymmenen vuoden
aikana. Kuluttajat eivdt enda osta vain tuotteita ja palveluita, vaan etsivat myos
merkitystd, arvoa ja mielenkiintoisia kokemuksia, joilla rakentavat omaa elamantyylidan.
(Lindberg-Repo 2005, 33-35.) Nykypdivan yritykset eivat enda vain myy omilla

symboleillaan varustettuja tuotteita, vaan ne myyvat palasia eldméantyylia (Kornberger
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2010, 191-192). Esimerkiksi Holiday Club kertoo meille, kuinka meidan tulisi viettda
lomamme, IKEA kuinka elad ja sisustaa, Nike kuinka teemme harrastuksestamme

huipputason aktiviteetin.

Brandit eivat ole vain tuote, vaan ne ovat eldmisen muoto. Brandit pyrkivat kietoutumaan
yha tiivimmin asiakkaiden elamdan ja luomaan syvia tunnetason siteita asiakkaiden
kanssa. Yritykset herattdavat brandien avulla asiakkaissa haluja ja arvoja, joita asiakkaat
sitten peilaavat sisimpddnsa. Tarkoituksena on johdatella haluja, kontrolloida
kulutuskayttaytymista, luoda raamit mielihyvdlle ja linkittda ne sitten tuotteisiin,
palveluihin ja kokemuksiin. Elamantyylibrandit pyrkivat opettamaan kuluttajaa, kuinka

elaa elamaa. (Kornberger 2010, 192, 194-195, 197, 200.)

Tuotteet ja palvelut itsessddan omaavat valtavasti potentiaalia, jolla ihmiset voivat
rakentaa heiddan omaa elamantyyliddn. Brdandien voimasta on salakavalasti tullut
elamantyylin kasite: [api elamantyylien, brandit alkavat johtaa, kontrolloida ja muokata
elamaa itsedan. (Kornberger 2010, 177, 191-192.) Elamantyylilla tarkoitetaan siis ihmisen
tapaa elda ja brandilla mielikuvaa tarkkailtavasta kohteesta. Eldamantyylibrandi on siis
brandi, jonka avulla brandia tarkkaileva uskoo voivansa eldaa elamaansa jollain tietylla

tavalla.

On kuitenkin muistettava, ettd vain organisaatio joka kykenee luomaan onnistuneen
vuoropuhelun asiakkaan ja yrityksen vilille, voi luoda menestyneen brandiasiakkuuden,
jossa molemmat osapuolet kokevat roolinsa merkityksellisena(Lindberg-Repo 2005, 21).
Kuluttaja kayttaytyy fiksusti ja huomioi vain brandit, jotka han mieltdd itselleen
merkityksellisiksi. Ei kuluttajakaan paastd mitd tahansa brandia muokkaaman omaa

elamaansa.

Harley-Davidson on esimerkki brandista, joka on tarjonnut asiakkailleen vahvan
vuorovaikutusmahdollisuuden. Kahdensuuntaisen viestinndn avulla Harley-Davidsonin
asiakkaat ovat luoneet kontaktin brandiin, yritys on kuunnellut heitd ja kontakti on
syventynyt dialogin avulla vahvaksi tunnetason kytkenndksi. Asiakkaat eivat osta vain

moottoripyorad, ne ostavat elamantyylin. (Lindberg-Repo 2005, 21-22.)
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5 RIMAKANOOTTIEN JA -KAJAKKIEN MARKKINOINTI

Taman luvun alakappaleissa perehdytdadan ensin  melontamarkkinoiden vyleiseen
kilpailutilanteeseen, jonka jdlkeen tutkitaan rimakanoottien ja -kajakkien asemoitumista
melontamarkkinoilla.  Asiantuntijahaastatteluiden anti puretaan tassa luvussa

selventamadan melontamarkkinoiden nykytilaa.

5.1 Kilpailutilanne melontamarkkinoilla

Melontaharrastajien maara Suomessa on ollut pitkdan jatkuvassa kasvussa (Kansallinen
lilkuntatutkimus 2005-2006, 25, 31; Kansallinen liikuntatutkimus 2009-2010). Uusia
reitteja palveluineen rakennetaan vauhdilla lisdad, mikd osaltaan on edesauttanut
harrastajamaarien kasvua. Lisaksi Suomen monipuoliset vesistot pienista joista ja jarvista
aina suuriin  jarvenselkiin, koskiin ja meriin mahdollistavat paikkakunnasta

riippumattoman melontaharrastuksen aloittamisen.

Markkinoilla myytavien kanoottien ja kajakkien valmistusmateriaalina on yleisimmin
muovi tai lasikuitu. Ndistd materiaaleista pystytdadn suhteellisen helposti ja edullisesti
valmistamaan suuriakin sarjoja. Kilpakanootit ja -kajakit puolestaan valmistetaan usein
erittdin kevyista kuitumateriaaleista. Nama materiaalit ovat kuitenkin huomattavasti

kalliimpia kuin muovi tai lasikuitu, joten niiden kayttd harrastelijatasolla on vahaista.

Nadiden edelld mainittujen materiaalien lisaksi, alan suurimmat erikoisliikkeet Suomessa
myyvat myos puisia rimakanootteja ja -kajakkeja. Vaikka puisella melontapelilla on monia
kilpailuetuja verrattuna muihin markkinoilla oleviin valmistusmateriaaleihin, on niiden
kdayttd melontaharrastajien keskuudessa viela suhteellisen harvinaista korkeahkon

myyntihinnan vuoksi.

Rimakanootit ja -kajakit valmistetaan nimensd mukaisesti puisista rimoista. Valmistus
tapahtuu mallimuottia apuna kayttden, jolloin rimat saadaan liimattua haluttuun
muotoon. Koska rimakanootit ja -kajakit valmistetaan kasityénd, muodostuu suuri osa

valmiin tuotteen myyntihinnasta valmistusajan vaatimista kustannuksista. Taman takia
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moni melontaharrastaja rakentaakin puisen kanoottinsa tai kajakkinsa itse. Nain toimien
harrastajan ei tarvitse maksaa muille valmistusajasta syntyvia kustannukset. Toisaalta itse
valmistettu kanootti ei yleensa ole melontaominaisuuksiltaan yhtda hyva kuin vastaava

ammattilaisen valmistama.

Suomessa ei toimi talla hetkella yritysta, joka olisi keskittdanyt osaamisensa puisten
kanoottien valmistukseen, vaan alan erikoisliikkeissa myytavat puiset kanootit ja kajakit
rahdataan Suomeen ulkomailta. Jotkin veneveistamo6t tekevat myos tilauksesta

kanootteja ja kajakkeja.

Vaikkei Suomessa viela olekaan puisten kanoottien ja kajakkien valmistukseen
erikoistunutta yritysta, niin sellaisia 10ytyy muun muassa Yhdysvalloista. Redfish Custom
Kayak & Canoe Company on vuonna 1992 toimintansa aloittanut, puisten kanoottien ja
kajakkien suunnitteluun ja valmistukseen erikoistunut yritys Washingtonin osavaltiossa
(Greenley 2010). Liitteessa 2 on esitelty Redfish Custom Kayak & Canoe Companyn
kajakkeja.

Solitaire Boats LLC on puolestaan Floridassa toimiva rimakanootteihin ja -kajakkeihin
erikoistunut yritys, joka valmistaa 8-12 viikossa tilauksesta asiakkaan toiveidenmukaisen
tuotteen (Solitaire Boats LLC 2010). Redfish ja Solitaire ovat osoitus siitd, etta
liiketaloudelliset toimintaedellytykset rimakanoottien ja -kajakkien niche-markkinoilla

ovat olemassa.

5.2 Rimakanootin ja -kajakin tuoteasemointi

Koska kyseessd on tuoteryhmd, ilman toimivaa taustaorganisaatiota, lahestytaan tassa
elamantyylibrandin edellytyksia tuoteryhman asemoinnin nakdkulmasta. Asemoinnin
tarkoituksena on 10ytad brandin strategiset kilpailuedut, joiden pohjalta se pystyy

luomaan arvoa asiakkaalle kaikissa markkinoinnin vaiheissa (Lindberg-Repo 2005, 80).
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Rimakanoottien ja -kajakkien elamantyylibrandin voidaan kuvitella muodostuvan
kolmesta kehasta (KUVIOA 7), jossa elamantyylibrandin ytimen muodostaa tuotannon
tuottama tuote. Seuraavalla kehdlld on lisdpalvelut, joita tuotteeseen voidaan liittaa.
Nama lisdpalvelut riippuvat yleensa tuotetta markkinoivasta organisaatiosta, joten niita ei
tdssd yhteydessa kasitella sen tarkemmin. Tallaisia lisdpalveluita ovat sellaiset
konkreettiset asiat, jotka voidaan liittda osaksi ydintuotetta. Tallaisia lisdetuja voivat olla
esimerkiksi melontakurssit tai jotkin kanootin lisdvarusteet, joita ei ole tarjolla muilla

kilpailijoilla. Lisdeduilla pyritdan siis erottumaan muusta tarjonnasta.

TERVEELLINEN ELAMA
ELAMYKSELLISYYS

. EKOLOGISUUS

ESTEETTISYYS
‘ ~ YKSILOLLISYYS

LAADUKKUUS

STATUS
SEIKKAILUT
VAPAA-AIKA
SOSIAALISUUS
SLOW MOTION

ELAMISEN LAATU
LIIKUNNALLISUUS
VIRKISTAYTYMINEN
LUONNOSSA LIIKKUMINEN ;

KUVIO 7. Rimakanootit ja -kajakit markkinoinnillisena tuotteena (mukaillen Rope 2000,

209).

Kolmannella kehadlld on mielikuva tuotteesta, joka tdssa tapauksessa halutaan olevan
elamantyyli. Kolmas keha kertoo sen, mita oikeastaan markkinoidaan — mielikuvaa

tuotteesta. Ydintuote on ndin ollen vain keino elamantyylin toteuttamiseen.
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Ldhes poikkeuksetta ydintuotteen ja lisdetujen kehittamiselld on olemassa rajat, jolloin
monet organisaatiot pyrkivatkin kehittamaan myds mielikuvaa tuotteesta, jonka
kehittelyssa vain mielikuvitus on rajana. Lisdksi ydintuote lisdetuineen on monesti
helposti kilpailijoiden kopioitavissa tai jaljiteltdvissa. Mielikuva tuotteesta rakennetaan
yleensda vuosien jarjestelmallisellda markkinointity6lld, jolloin sen kopioiminen ja

jaljitteleminen on kilpailijoille varsin vaikeaa.

5.2.1 Tuoteominaisuudet

Rimakanootin ja -kajakin tdarkeimmat ominaisuudet ovat samat kuin minkd tahansa
melottavan kulkuneuvon. Kanooteissa ja kajakeissa on lukuisia ominaisuuksia, joiden
tarkeysjarjestys riippuu kayttotarkoituksesta ja melojan mieltymyksistd. Muun muassa
melottavuus, vakaus, kuormankantokyky, tuuliherkkyys, suuntavakaus, pakkaustilojen
koko, turvavarustus, turvallisuus, kansiluukkujen toimivuus, nopeus, aallokko-
ominaisuudet, ohjailtavuus kallistamalla, jalka- ja reisitukien sekd penkin saddettavyys

ovat tarkeita perusominaisuuksia kanooteissa ja kajakeissa (Ojala 2010; Svegin 2010).

Kajakkisuunnittelija Hannu Svegin Myo6tatuuli Oy:std, sekda melontaopas Jukka Linnonmaa
Sea Kayaking Finlandista mieltdavat kajakkien tarkeimmaksi ominaisuudeksi
melottavuuden (Linnonmaa 2010; Svegin 2010). Tdma on tdysin ymmarrettavaa, koska
olipa kayttotarkoitus kanootilla tai kajakilla mika tahansa, niin meloessa liikutaan aina
omilla lihaksilla tehdylld voimalla. Melonta on harrastus, josta on tarkoitus nauttia.

Huonot melontaominaisuudet eivat luonnollisestikaan tee melonnasta nautittavaa.

Rimakanootti, kuten monet muutkin puutuotteet, erottuvat muista kilpailijoistaan ennen
kaikkea ekologisuudella ja esteettisyydelld. Puisista rimoista tehty kanootti tai kajakki
herattda huomiota, harrastipa itse melontaa eli ei. Puun syykuvio tekee jokaisesta
tuotteesta yksilollisen ja silmaa hivelevan kauniin lopputuloksen. Rimakanootit erottuvat
visuaalisesti edukseen muovisista tai lasikuituisista kilpailijoistaan. Esteettisyys ja

ekologisuus ovat nain ollen myds tarkeitd myyntiargumentteja.
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Eritoten Yhdysvalloissa rimakanooteista ja -kajakeista on tehty persoonallisia kdayttamalla
eri puulajeja ja tekemalla niista kuvioita kanteen. Vastaavaa tehdaan nykyaan
markkinointimielessa my0ds lasikuitukajakeille, jolloin lasikuidun sisddn tehdadan
koristekuvioita. Tosin vain harvat ostajat haluavat maksaa niista lisdhintaa. (Linnonmaa

2010.)

5.2.2 Hyodyt

Pelkka erottuminen markkinoiden massasta ei yleensa riita markkinoilla menestymiseen.
Tuotteesta pitaa olla asiakkaalle my6s konkreettista hyodtya suhteessa kilpailijoihin.
Jokaisen ominaisuuden kohdalla pitdisi pystya perustelemaan, mitda hyotya siitd on

asiakkaalle.

Kuten aikaisemmin jo todettiin, kanooteilla ja kajakeilla on useita ominaisuuksia. Tassa
osiossa ei kuitenkaan perustella kaikkien noiden ominaisuuksien hyoétyja yksitellen, vaan
keskitytaan niihin ominaisuuksiin, jotka muodostavat kilpailuetua rimakanooteille ja -
kajakeille suhteessa muihin valmistusmateriaaleihin. Puun etuja valmistusmateriaalina

ovat muun muassa jaykkyys, keveys ja lammoneristavyys.

Puulla on korkea puristus- ja vetolujuus, eikd se meneta jaykkyyskestavyyttaan samalla
tavalla kuin monet muut nykypaivan tekniset huippumateriaalit. Kun yhdistetdan puuta
muihin nykypdivan kuitumateriaaleihin, saadaan aikaan erinomaisia
komposiittimateriaaleja, joissa yhdistyvat lahonkestavyys, jaykkyys, vasymislujuus ja
keveys. (Schade 1998, 4.) Puu hakeekin vertaistaan, mitd tulee sen teknisiin

ominaisuuksiin.

Lasikuitumatto lisdattyna puuytimen molemmin puolin muodostaa kerrosrakenteen, joka
toimii kuten I-palkki. Lasikuitu jakaa pintaan kohdistuvaa painetta ja jannitysta
laajemmalle alueelle, mika suojaa ja lujittaa puuydinta. (Schade 1998, 4.) Lahtdkohtaisesti
puu ei ole kuitenkaan kanootissa suojattavana materiaalina, vaan sen ideana on olla

kanootissa erottamassa lasikuitupintoja toisistaan.
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Teoriassa puu voitaisiin korvata kevyella vaahtomateriaalilla, jotta lasikuitupinnat
pysyisivat erillddn. Vaahtomaisilla materiaaleilla ei kuitenkaan ole puun jaykkyys- ja

puristuslujuutta, joka vaikuttaa parantavasti kanootin melottavuuteen. (Schade 1998, 5.)

Jaykkyysominaisuuksien lisaksi puu on myds varsin kevyt materiaali. Normaalikokoinen
merikelpoinen rimakajakki voi painaa parhaimmillaan vain 15-16 kilogrammaa, ilman etta
sen jaykkyys- tai kestdvyysominaisuudet siitd karsivdit (Thomasson, 2010).
Vastaavankokoinen termoplastinen kajakki puolestaan painaa yleensa 25-30 tai jopa vyli
30 kilogrammaa. Tosin tarkkaan toteutetut kuitukudosvalmisteiset kajakit voivat painaa

jonkin verran tai jopa vahemman kuin puiset kollegat.

Kanootin keveys tuo mukanaan monia hyotyja, kuten helpon liikuteltavuuden maalla ja
vedessd. Siirrettdessa kanoottia tai kajakkia maitse on auton kuormitus vahaisempi.
Ohjattavuus vedessa paranee, nopeus lisdantyy ja liukuvuus paranee. Kaantyminen
helpottuu ja kuormauskapasiteetti kasvaa. Uintisyvyys jaa alhaiseksi, jolloin

matalimmissakin paikoissa voi edetd melomalla.

Kuitumateriaalit, termoplastisista materiaaleista puhumattakaan, ovat puuta tiheampia
materiaaleja, jolloin ne myds johtavat ldampda paremmin. Erityisesti viileissa vesissa
melottaessa, puun ldammoneristavyys tekee siita muita valmistusmateriaaleja

miellyttdvamman vaihtoehdon.

Tuotteen ominaisuuksien ja hyotyjen tunteminen verrattuna muihin kilpaileviin
tuotteisiin, luo pohjan tuotemielikuvan hyddyntamiselle ja lisdarvon luomiselle.
Haastattelu osoitti alan asiantuntijoiden keskittyneet rimakanoottien ja -kajakkien
markkinoinnissa emootioldahtodisiin ostomotiiveihin, koska tuntevat konkreettisia hyotyja
huonosti. Haastateltavista kajakkisuunnittelija Hannu Svegin nimesi rimakanoottien ja -
kajakkien hyodyksi lammoneristavyyden, toimitusjohtaja Timo Lehtonen Erdkettu Oy:sta
keveyden ja jaykkyyden ja melontaopas Jukka Linnonmaa keveyden ja kestdvyyden
(Lehtonen 2010; Linnonmaa 2010; Svegin 2010). Muut haastateltavat eivat kyenneet

nimedamaan yhtaan konkreettista hyotya.
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5.2.3 Tuotemielikuva rimakanooteista ja -kajakeista

Mielikuva rimakanooteista ja -kajakeista on varsin kaksijakoinen. Ihmiset arvostavat niissa
muotoilua, luonnonmukaisuutta, kierratettavyytta, kestavaa kehitysta, ulkonakoa,
nadyttavyytta, kasityota, keveyttd, persoonallisuutta, yksilollisyytta, arvokkuutta, statusta
ja kestdvyytta (Lehtonen 2010; Linnonmaa 2010; Ojala 2010; Riihinen 2010; Svegin 2010).
Sitten kun mukaan otetaan vesielementti, niin asia kaantyykin pailaelleen. lhmiset
suhtautuvat epaillen siihen, ettd puista tuotetta voisi kayttda vesikulkuneuvona. Vield
suuremmalla varauksella ihmiset suhtautuvat siihen, ettd puisella menopelilla voisi

huolettomasti leikkia aallokoissa ja kivikoissa.

Rimakanootin ja -kajakin korjattavuus ei ole samaa tasoa kuin lasikuitukajakissa, koska
lasikuitulaminaattien valissa on puuta. Toisin sanoen, jos kajakin kylkeen tulee reika tai iso
murtuma, niin siitd on vaikea saada sekd kosmeettisesti etta teknisesti yhta hyvaa kuin
uusi. Taman takia rimakanootilla tai -kajakilla melova yleensa varoo kulkuneuvoaan, eika

nain pysty tdysin keskittymaan melontasuoritukseen. (Linnonmaa 2010.)

Rimakanootit ja -kajakit ovat siind mielessa mielenkiintoinen tuoteryhma, etta niilla on
kahdenlaisia omistajia. Toiset ovat aktiivimelojia, jotka ovat monesti itse valmistaneet
rimakanootin tai -kajakin omiin tarpeisiin ja omien mittojen mukaan. Toinen ryhma taas
ovat henkil6t, jotka arvostavat kauneutta, mutta eivat aio paljoa meloa. He mieluummin
esittelevat rimakanoottia tai -kajakkia tuttavilleen, nauttivat sen kauneudesta ja hankkivat

silla statusta. (Lehtonen 2010.)

Haastateltavien mielipiteet jakautuvat kahtia arvioitaessa rimakanoottien ja -kajakkien
ekologisuutta. Toiset mieltdvat puun komposiitin osana ymparistoystavallisempana
vaihtoehtona kuin mitd se oikeasti ehkd onkaan. Tosiasiassahan rimakajakit tehdaan
yleensd epoksipintaisina, ja epoksi on tyoturvallisuusmielessa paljon hankalampi aine kuin
polyesteri- tai vinyyliesterihartsit (Linnonmaa 2010). Tosin epoksin osuus rimakanootin tai

-kajakin kokonaispainosta on yleensa havidvan pieni.
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5.3 Rimakanootin ja -kajakin hinta-asemointi

Asiantuntijahaastattelussa ei esitetty yhtaan kysymysta rimakanoottien tai -kajakkien
hintaan liittyen, mutta kuudesta vastaajasta perati viisi nosti kuitenkin esille hinnan.
Hinta-asemointi nahtiin rimakanoottien ja -kajakkien markkinoinnissa varsin haastavana

osa-alueena ja jossain maarin myos tuotteiden kaupallistamisen kompastuskivena.

Toimitusjohtaja Timo Lehtonen Erdkettu Oy:std pitda rimakanootteja ja -kajakkeja
melontavalineitda myyvien yritysten mainoksina, koriste-esineind, huomionkiinnittdjina ja
keskustelun avaajina, eika usko niiden varaan perustettavan merkittavaa liiketoimintaa

lahitulevaisuuden Suomessa (Lehtonen 2010).

Samoilla linjoilla Lehtosen kanssa on Suomen johtavan melojan tavaratalon Oy Bear &
Water Ab:n toimitusjohtaja Bjorn Lehtinen. Rimakanootin ja -kajakin hinta nousee
normaalia myyntid ajatellen liian korkeaksi, jotta niilla olisi markkina-arvoa. Bear & Water
on hankkinut varastoonsa vietnamilaisia rimakajakkeja, joiden hinta on rimakajakeille
varsin edullinen 1500-2300 euroa. Silti menekki Bear & Water tavaratalon kautta jaa

yhteen per vuosi (Lehtinen 2010).

Vaikka rimakanooteilla ja -kajakeilla yritetadn kdayda kauppaa, on niistd muodostunut
Iahinna kuluttajien huomionkiinnittdjia. Taman vahvistaa myds Svegin, joka aikoinaan teki
rimakajakkeja Helsingin venemessuille naytille, myynti- ja tilaustarkoituksessa. Samalla
linjalla hdn jatkoi Turun venemessuilla. Rimakajakit kylla kiinnittivat ihmisten huomion ja
niita ihasteltiin, mutta yhtdan tilausta ei saatu aikaiseksi. Edes hinnan ei pitdnyt olla
esteend, koska kajakit oli hinnoiteltu sarjatyona tehtavaksi ja tyotunteja laskettiin 150

tuntia kajakkia kohden. (Svegin 2010.)

Sarjatyona tehtavanad 150 tyotuntia kuulostaa kuitenkin paljolta. Laskettaessa
tyokustannukset esimerkiksi 20 euron tuntihinnalla, rimakanootille tulee kustannuksia
pelkdsta tyostd 3000 euron edestd. Lisaksi on huomioitava muut kustannukset, jolloin

halvimmillaankin rimakanootin myyntihinnaksi jdisi noin 4000 euroa.
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Kajakkisuunnittelija Bjorn Thomasson vaittaa verkkosivuillaan, ettd ensikertalainen
rakentaa rimakajakin noin 100—150 tunnissa, jos hanella on valmiit ohjeet rakentamiseen.
Ammattilainen voi valmistaa rimakajakin jopa 40 tunnissa ja kokenut harrastelijakin 60
tunnissa. (Thomasson 2008.) 40 tyotunnin ja 20 euron tuntikustannuksella laskettaessa
rimakajakin tyékustannukset jaisivat 800 euroon! Myyntihinta kuitenkin maaraytyy aina
lopullisesti markkinoilla, jolloin kustannukset eivat ole mikdaan markkinoinnillinen

hinnoitteluperuste (Rope 2000, 223).

Markkinointitydn erdadana paamaardana on paasta tilanteeseen, jossa asiakkaan keskeisin
ostopaatosperuste ei olisi hinta. Tuotteen tietenkin pitaa olla hintakilpailukykyinen, mutta
se ei merkitse sita, ettd ostaminen olisi hintaperusteista. (Rope 2000, 30-31.)
Haastattelukierros Suomen melonta-alan ammattilaisten keskuudessa paljasti, etta
ammattilaiset tuntevat heikosti rimakanootin ja -kajakin konkreettisia teknisia hyotyja. Jos
tuotteen hyotyja ei osata viestia kuluttajalle, ei kuluttajakaan ymmarra tuotteeseen

sisaltyvaa lisdarvoa, eika nain ollen ole valmis maksamaan preemiota tuotteesta.

Hintakilpailuedun sijaan, rimakanoottien ja -kajakkien markkinoilla kannattaa keskittya
jalostamaan tuotetta ja hakea sita kautta kilpailuetua. Tuotejalostus tarkoittaa sita, etta
tuote onnistutaan tekemdian joissain seikoissa asiakkaiden silmissd kilpailijoita
paremmaksi (Rope 2000, 102). Jalostuspohjaisen kilpailuedun ei tarvitse olla

konkreettinen kilpailuetu, vaan riittaa etta asiakkaille syntyy mielikuva kilpailuedusta.

Se paljonko asiakas on valmis maksamaan tuotteesta, riippuu hanelle tehdysta mielikuva-
arvosta suhteessa toisiin tuotteisiin. Tuotteen lilan korkea hinta ei yleensd ole
kauppaamisen este. Kyse on siitd, ettei tuote ole mielikuvallisesti hintansa vaarti
asiakkaan mielestd. Kyse ei siis ole hinnasta, vaan tuotteesta ja siind epdonnistuneesta

vetovoimakyvyn ja mielikuva-arvon rakentamistyosta. (Rope 2000, 225.)

Rimakanootit ja -kajakit ovat niche-tuote, jolloin asiakkaat ovat yleensad valmiita
maksamaan myods korkeampaa hintaa. Erikoistuneemmat tuotteet ovat vain harvojen

saatavilla, jolloin niihin on helppo kytked persoonallisia tekijoitd. Tuotteella voidaan
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viestia tiettyja arvoja ja elamantyylid. Pyrkimyksena on, ettd asiakas arvostaisi tuotetta

enemman kuin rahaa.
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6 RIMOISTA ELAMANTYYLIBRANDIKSI

Ihminen on sosiaalinen yksild, jonka kulutuskayttaytymiseen vaikuttaa aina ymparoiva
yhteiskunta. Yha useammin organisaatiot pyrkivat viestittamaan tuotteillaan tietynlaista
elamantyylia. Tallaisten elamantyylida viestivan tuotteen kayttaminen puolestaan luo
tiettyyn ryhmaan kuuluvuutta. Jos ihminen ei kuulu johonkin sosiaaliseen ryhmaan, voi
han ostaa haluamansa ryhman tunnusmerkkeja ja viestia nain ryhman arvoja. Esimerkiksi
golfseuran jasen voi olla suorastaan pakotettu ostamaan autokseen Audin, jos mielii

osallistumaan Audin jarjestamiin golfkilpailuihin.

Rimakanoottien ja  -kajakkien  elamantyylibrandin ~ markkinoinnillistamistoimien
rakentamisessa on kolme vaihetta. Ensin luodaan rimakanooteille ja -kajakeille
visuaalisesti  tunnistettava  tuotemerkki.  Toiseksi  viestitddn  toiminnallisista
kilpailukykytekijoista ja kilpailueduista. Viimeisena vaiheena on imagoperusteisen
ylivoimaisuuden  viestinnallisen  ilmaisumuodon  rakentaminen, jotta  myo0s

mielikuvaperusteissa saataisiin sisaltoa luotua tarkoituksenmukaisesti. (Rope 2000, 92.)

Viimeisen vaiheen merkitys korostuu, koska rimakanootit ja -kajakit ovat toiminnallisesti
varsin pitkalle yhtenevia muiden valmistusmateriaalien kanssa. Tarkeata silloin onkin
onnistua mielikuvaperusteisesti jalostamaan rimakanootit ja -kajakit muusta tarjonnasta.
Kaytannossa siis rimakanoottien ja -kajakkien elamantyylibrandi luodaan ydintuotteen ja
markkinointiviestinndn avulla. Viestitdan niistd mahdollisuuksista ja hyodyistd, mitka
voidaan saavuttaa rimakanootin tai -kajakin avulla. Tallaisia asioita voivat olla esimerkiksi
mielikuva ekologisemmasta tai teknisesti edistyksellisemmaésta tuotteesta kuin kilpailevat

tuotteet.

Melonta on mainio tapa liikkua vesistoissa ja luonnossa. Luonnossa liikkuminen on tarkea
osa suomalaista eldamada. Tutkimusten mukaan jopa 97 % suomalaisista harrastaa
luonnossa liikkumista ja perati kaksi kolmesta liikkuu luonnossa joka viikko. Suosituimmat
luonnossa liikkumisen muodot ovat: kavely, uinti luonnon vesistdissa, mokkeily,
marjanpoiminta, pyoraily, kalastus, veneily, sienestys ja auringonotto rannalla. (Kotro,

Timonen, Pantzar & Heiskanen 2005, 6.)
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Melonta yllapitda melojan fyysista ja henkista kuntoa. Liikkuminen kanootilla tai kajakilla
ei rasita vesistoja tai luontoa, koska liikkkuminen tapahtuu lihasvoimaa ja melaa hyvaksi
kayttdaen. Naistd asioista muodostuu assosiaatio terveellisiin  elamantapoihin ja

sopusointuiseen eldamaan luonnon kanssa.

Rimakanooteista ja -kajakeista voitaisiin luoda vahva elamantyylibrandi, koska se edustaa
monelle asiakkaalle heidan arvomaailmaansa. Se on ekologinen, esteettinen, vesistoissa
liikkkumiseen tarkoitettu viline, jolla on myds teknisia kilpailuetuja muihin
valmistusmateriaaleihin verrattuna. Se on kevyt, mutta jaykka ja sen lammoneristyskyky
on hyva. Puu on uusiutuva, helposti tyostettava ja monesti myos paikallinen materiaali,
jolloin rimakanooteissa ja -kajakeissa on eritoten ekologisuus huomioitu muita

valmistusmateriaaleja paremmin.

Rimakanoottien ja -kajakkien elamantyylibrandi koostuu tuotteesta ja mielikuvasta,
kuinka ihminen ajattelee tuotteen avulla eldvansa elamaansa. Mielikuvaan vaikuttavat
tuotteen emotionaaliset ja rationaaliset tekijat. Emotionaalisia tekijoita ovat kaikki ne
tekijat, joita asiakas voi peilata oman arvomaailmansa kassa, kuten ekologisuus tai
esteettisyys. Rationaaliset tekijat puolestaan ovat konkreettisia hyotyja, kuten tuotteen

kestavyys tai melonnan avulla saavutettu fyysisen kunnon koheneminen.
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7 TULOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia brandien ja elamantyylibrandien muodostumiseen
vaikuttavia tekijoitd. Tavoitteena oli selvittdda keinot luoda eldamantyylia huokuva
arvobrandi rimakanooteista ja -kajakeista. Aiheen rajaus ja kaytetyt menetelmat
osoittautuivat hyviksi ratkaisuiksi. Haastateltavat asiantuntijat omistautuivat osaltaan

myos aiheelle ja esittivat aktiivisesti omia ajatuksiaan aiheeseen liittyen.

Eldamantyylibrandi on melko uusi ja moniulotteinen kasite. Aihetta olikin aika vaikea
lahestyd suoraan, minka takia tyoéhon tuli suhteellisen paljon tekstia markkinoinnista.
Taustojen selvittaminen on kuitenkin varsin tarkeda ja auttaa ymmartamaan lopputulosta
paremmin. Tuoteryhman valinta oli aihetta ajatellen erittdin onnistunut, koska
rimakanootit ja -kajakit edustavat niche-tuotteita, joiden markkinoinnissa on suhteellisen

helppo hyédyntda elamantyyleja.

Rimakanootit ja -kajakit omaavat valtavasti potentiaalia, jolla ihmiset voivat rakentaa
heiddn omaa elamantyylidan. Niiden markkinointi on vahvasti emootiolahtoistd, koska
niihin on helppo liittaa asioita ihmisten arvomaailmasta. Ihmiset arvostavat niissa
muotoilua, luonnonmukaisuutta, kierratettavyytta, kestavaa kehitysta, ulkonakoa,
ndyttavyytta, kasityota, keveyttd, persoonallisuutta, yksilollisyyttd, arvokkuutta, statusta

ja kestavyytta.

Rimakanootit ja -kajakit ovat harrastevdlineitd, jotka itsessdadn jo viestivdt omistajansa
eldmanarvoista. Melonta on lajina erittdin monipuolinen ja tarjoaa melojalle
mieltymysten mukaan mahdollisuuden joko rauhallisiin melontaretkiin l3hijoissa tai
haastaviin seikkailuihin merilld ja koskissa. Rimakanootit ja -kajakit ovat tuoteryhmana
varsin monipuolinen ja moniulotteinen tarkastelun kohde, joka avaa mahdollisuuden

monenlaisien elamantyylien toteuttajana.

Alan asiantuntijahaastatteluista kavi ilmi, ettd rimakanoottien ja -kajakkien
markkinoinnissa keskityttiin nimenomaan emootioldhtoisiin ostomotiiveihin, mutta

samalla laiminlydtiin markkinointi rationaalisilla ostosyilld. Jotta tuotteella olisi kysyntaa,
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tulee markkinoijan operoida yhtalailla emootiolahtoisilla ostomotiiveilla kuin tuotteen
kayttopohjaisilla jarkiperusteilla. Hiukan yllattavaa oli, ettda asiantuntijat tunsivat
rimakanoottien ja -kajakkien konkreettisia hyotyja huonosti, jos ollenkaan. Vaikka
rimakanootit ja -kajakit profiloituvatkin voimakkaasti tuotteiksi, joita hankitaan [ahinna
emotionaalisista syistd, taytyy tuotteen hankinnalle olla my0s rationaalisia syita. Tuotteen
ominaisuuksien ja hyo6tyjen tunteminen verrattuna muihin kilpaileviin tuotteisiin, luo

pohjan tuotemielikuvan hyodyntamiselle ja lisdarvon luomiselle.

Asiakkaat ovat yleensa valmiita maksamaan niche-tuotteista korkeampaa hintaa, koska
tarjonta on rajallisempaa. Se paljonko asiakas on valmis maksamaan tuotteesta, riippuu
hanelle tehdysta mielikuva-arvosta suhteessa toisiin tuotteisiin. Erikoistuneemmat
tuotteet ovat vain harvojen saatavilla, jolloin niihin on helppo kytkead mielikuvallista
kilpailuetua. Elamantyylibrandiksi rimakanootit ja -kajakit soveltuvat hyvin, koska niilla

voidaan helposti viestia tiettyjad arvoja ja jopa asenteita.

Opinndytetyon yhtend tarkoituksena oli pohtia myOds omia mahdollisuuksia aloittaa
rimakanootteja ja -kajakkeja valmistavana yrittdjanda. Uskon ettd Suomessa on talla
hetkelld markkinarako rimakanootteihin ja -kajakkeihin erikoistuneelle yritykselle, mutta
Suomen melontamarkkinat ovat lilan pienet kokopaivaiselle yrittdjyydelle.
Rimakanoottien ja -kajakkien kysyntd Suomessa pystyttdisiin todennakdisesti

tyydyttdamaan myos toimimalla vain osa-aikaisena yrittdjana.

Tutkimus osoitti, ettd rimakanooteille ja -kajakeille |6ytyy potentiaalisia asiakkaita ja
ihmiset ovat niistd kiinnostuneet. Suomessa suurin kynnys tuntuu olevan
markkinointiponnistukset.  Jos  asiakkaille  pystytdisiin  viestimdan  nykyisten
emotionaalisten ostomotiiveiden lisdksi rationaalisia ostosyitd, kuten tekniset hyodyt,

rimakanooteista ja -kajakeista voisi muodostua vahva elamantyylibrandi.

Nykyisten teknisten hyotyjen lisdksi on toki mahdollisuus luoda joukko tdysin uusia
hyotyja tai vaikka parantaa entisid. Esimerkiksi rimakanootteja ja -kajakkeja voitaisiin
valmistaa lampokasitellystd puusta, jolloin niista saisi entistd kevyempia ja lampo6a

paremmin eristavid. Pienetkin erot suhteessa kilpaileviin tuotteisiin voivat luoda
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asiakkaalle mielikuvan tuotteen ylivoimaisuudesta muihin kilpailijoihin verrattuna. Vain
mielikuvitus on rajana, kun rimakanooteista ja -kajakeista rupeaa muodostamaan

elamantyylibrandia.
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Myéotatuuli Oy, Jupiterinkatu 1, 21600 Parainen. www.myotatuuli.fi
Merikajakkien suunnitteluun ja muotoiluun erikoistunut yritys

North-West Import Oy, Sammalkallionkuja 3 B, 02210 Espoo. www.north-westimport.net
Melonnan erikoisliike

Oy Bear & Water Ab, Stororintie 2, 01120 Vasterskog, Sipoo. www.bearwater.fi
Suomen johtava melojan tavaratalo sekd melonta-, retkiluistelu-, tunturihiihto- ja
telemarkvarusteiden maahantuoja.

Pohjolan Kanootti Oy, Melojantie 32, 90830 Haukipudas.
koti.netplaza.fi/~jriihi/index.htm
Melonnan erikoisliike

Pursivayla & Nykyera Oy, Keskustie 17, 73460 Muuruvesi. www.kanootti.fi
Melonnan ja kuntosoudun erikoisliike

Saimaan Melonta Oy, Saimaantie 4, 54100 Lappeenranta. www.melontakauppa.fi
Melontaan erikoistunut urheiluliike

Sea Kayaking Finland, Jalavatie 19, 04480 Haarajoki. www.seakayakingfinland.com
Melontaan keskittyva elamys- koulutus- ja maahantuontiyritys

Welhonpesa Oy, Kauppakuja 10, 01800 Klaukkala. www.welhonpesa.fi
Melontatarvikkeiden valmistus ja myynti
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REDFISH CUSTOM WOODEN KAYAKS & CANOE COMPANYN RIMAKAJAKKEJA

The Spring Run

The Silver

The Parr

Kuvaldhteet: Redfish Custom Wooden Kayaks & Canoe Company -verkkosivut:
http://www.redfishkayak.com






