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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli esittdd toimenpiteitd Seppalan Tiili Oy:n tulisijojen brandin
tunnettuuden kehittamiseksi. Teoriaosuudessa kéasiteltiin brandia yrityksen kilpailukeinona, sen
erilaistumisen keinoja, siihen liittyvid analyyseja sekd sen tunnettuuden kehittdmista. Case-
osuudessa teoriaa hyddynnettiin Tiilerin brandin analysointiin ja sen tunnettuuden kehittamiseen.

Teoriaosuuden tarkoituksena on antaa lukijalle yleiskasitys brandista liiketoiminnan osana ja sen
merkityksesta kilpailijoista erilaistumiseen. Brandin tunnettuuden osalta esitellaén tunnettuuden
tasot, tunnettujen brandien tunnusmerkit ja tunnettuuden rakentamisen keinot.

Case-osuuden tukena oli toimeksiantajayrityksen tydntekijoiden kanssa kaydyt haastattelut,
joiden avulla Tiilerin bréndia, toimialan kilpailijoita ja asiakkaita tutkittiin. Naiden pohjalta esitettiin
toimenpiteitd Tiilerin brandin erilaistumiseen ja sen myota brandin tunnettuuden kehittdmiseen.
Esitettyjen toimenpiteiden tavoitteena oli lisatd Tiilerin brandin tunnettuuden ohella Tiilerin
tulisijojen kysyntaa. Tiilerin osalta tulokset ovat salaisia.
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DEVELOPING BRAND AWARENESS - TIILERI

The purpose of this Bachelor’s thesis was to propose measures for developing awareness for the
fireplace product’s brand of Seppalan Tiili Ltd. The theoretical part of the thesis presented the
brand as a competitive advantage for a company, the means for the brand to differentiate, the
analyses related to a brand and how to develop brand awareness. Additionally, these theories
were used to analyze Tiileri’s brand and to propose measures for developing its awareness.

The aim for the theoretical part of the thesis was to give the reader an overview of a brand as a
part of core business operations and the meaning of brands in differentiating from the competitors.
Brand awareness was divided to three sections: the levels of brand awareness, the characteristics
of well-known brands and building brand awareness.

Tiileri’'s employees were interviewed as part of analyzing Tiileri's brand, competitors and
customers. The information gathered from the interviews and the analyses were used to propose
measures for differentiating Tiileri’s brand from competitors. The differentiation method was used
to propose methods for developing Tiileri’'s brand awareness. By developing brand awareness,
the objective was to create more demand for Tiileri’s fireplaces. The empirical part of the thesis
is confidential.
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1 JOHDANTO

Apple, Coca-Cola ja Nokia. Naméa nimet herattavat lahes jokaisessa mielikuvia —
seka positiivisia ettd negatiivisia. Mielikuvista onkin kyse, kun puhutaan bran-
dista, yritysten yhdesta tarkeimmasta kilpailukeinosta. Yritysten valinen kilpailu
kovenee jatkuvasti ja erottuminen on yha tarkedmpéaa kilpailuedun sailyttami-
sessa. Brandin rakentaminen vaatii yritykselta tarkkaan mietittyja strategisia paa-
toksia, joilla tuotteen tai palvelun menestymistd markkinoilla ohjataan. Tuotteen
laadukkuus ei ole enaa tae menestyksestéa vaan entistd enemman myyntia oh-
jaavat asiakkaiden mielikuvat. Brandin tunnettuus on ratkaiseva tekija kuluttajan
ostopaatoksessa eika tunnettuuden kehittdmista voida yrityksessa ohittaa. Tun-
nettuus on brandille peruslahtdkohta, joka luo sille lisdarvoa ja erottaa sen kilpai-

lijoista.

Brandin rakentamisesta ja siihen liittyvista strategioista on lahdemateriaalia tar-
jolla runsaasti ja aiheesta on kirjoitettu opinnaytetdita runsaasti. Taman opinnay-
tetydn toimeksiantajana on rakennusalalla jo vuosikymmenia toiminut yritys, Sep-
palan Tiili Oy — Tiileri (jatkossa Tiileri). Tiileri on toiminut alallaan pitk&&n ja ole-
massa olevan brandin tunnettuuden kehittdminen heratti mielenkiintoni. Opinnay-
tetydssa keskitytaan Tiilerin tuotevalikoimassa tulisijoihin, miké samalla rajaa tut-

kimuksen koskemaan kuluttaja-asiakkaita.

Opinnaytetyossa kasitelladn brandia osana liiketoimintaa, brandin rakentami-
seen liittyvia analyyseja seka tunnettuuden kehittdmisen keinoja. Tutkimuksen
tueksi Tiilerilla eri tehtévissa toimivia tyontekijoita haastatellaan niin henkilokoh-
taisesti kuin sdhkopostitse. Haastattelujen tavoitteena on selvittda miten Tiilerin
brandi miellettaan tyontekijdiden silmin ja miten heidan mielestaan Tiilerin brandi
erottuu Kilpailijoista. Tutkimusosassa kasitellaan haastatteluista saatua tietoa

teorian tuella, analysoidaan kilpailijoita, asiakkaita ja Tiilerin brandia. Tavoitteena
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on loytaa Tiilerin brandin vahvimmat erilaistumiskeinot ja niiden avulla esittaa toi-
menpiteita, joilla Tiilerin brandin tunnettuutta voidaan kehittd&. Toimeksiantajan

toiveesta tutkimusosa on salainen.
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2 BRANDI KILPAILUKEINONA

Brandin vahvistaminen on liiketoiminnan kehittdmista, ja se on nahtava kilpailu-
keinona, jonka strategisiin paatoksiin liittyvat valinnat ovat yrityksen ylimman joh-
don vastuulla. Helposti vastuu brandin luomisesta siirretaan markkinointitiimille
tai ulkoistetaan mainostoimistoon. Tama saattaa johtaa tilanteeseen, jossa mai-
nonnassa kaytettavat keinot ovat ristiriidassa kilpailustrategian kanssa eika mai-
nonta toteuta valittua linjausta, vaan perustuu yksittaisten ihmisten kasityksiin
siitd, miten toimialalla on tapana toimia. Tasta johtuen liiketoiminnan ylimmaéan
johdon seka markkinoinnin valisen vuoropuhelun on oltava saumatonta molem-
piin suuntiin. Markkinoinnin toteuttajilla on oltava kayttssaan kaikki tarvittava tieto
liketoiminnan resursseista, tavoitteista ja tulevaisuuden nakymista. (Uusitalo
2014, 36.)

2.1 Markkinointi-mix

Markkinointi on osa liiketoimintaa ja merkittdva osa brandin rakentamista. Mark-
kinoinnin avulla kuluttajien tarpeet pystytddan muuttamaan kannattavaksi liiketoi-
minnaksi. 4P-malli (product, price, promotion, place) tiivistaa markkinoinnin kil-

pailukeinot neljaan osa-alueeseen, jotka on esitelty kuviossa 1.

* tuotevalikoima * ohjehinta » mediamainonta *jakelukanavat
*laatu * alennukset * myynninedistdminen * peitto

»design *bonukset * myyntikentté *lajitelmat

* ominaisuudet * maksuaika e viestinta * kuljetukset

* nimi * luottoehdot * suoramarkkinointi

* pakkaus

* kokovaihtoehdot

*palvelu

*takuu

Kuvio 1. Markkinointi-mixin 4P-malli (Laakso 2004, 35).
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Tuote on markkinoinnin |ahtokohta. Se on se konkreettinen tarjous, jota yritys
tarjoaa asiakkaille. Tuotteeseen kuuluvat esimerkiksi tuoteominaisuudet, pak-
kaus, tuotemerkki ja palvelua koskevat toimintaperiaatteet. (Kotler 1990, 71.) Itse
tuote ei viela ole brandi, mutta tuotteesta voi muodostua brandi kun siita tulee

tunnettu.

Hinta on kriittinen markkinoinnin valine. Kuluttajan on koettava saavansa hinnan
verran vastinetta rahoilleen tai muuten kilpailijoiden tuotteet vetavat héantéa puo-
leensa. (Laakso 2004, 37.) Hinnoittelu kasittaa esimerkiksi itse tuotteesta mak-
settavan hinnan, alennukset tai maksuehdot. Hinta on myo6s yritykselle ainoa

keino tuottaa tulosta.

Markkinointiviestinta on toimenpiteitd, joilla yritys kertoo tuotteistaan ja houkutte-
lee kohderyhmaansa ostamaan niitéa (Kotler 1990, 71). Markkinointiviestinnan
monimuotoisuus voi koitua ongelmalliseksi, silla oikean kanavan |dytdminen on
haasteellista. Markkinointiviestinnan toteuttaminen on ajankohtaista vasta sitten,
kun tuotekokonaisuus on kunnossa, silla vaaraan tietoon perustuva markkinoin-
tikampanja voi olla brandille haitallinen: bréndi ei lunasta lupauksia. (Uusitalo
2014, 85.)

Saatavuudella tarkoitetaan niitéa keinoja, joilla yritys saa tuotteensa asiakkaan
ulottuville (Kotler 1990, 71). Maantieteellisesti laajalle levinneet jakelupisteet pa-
rantavat asiakkaan ja tuotteen mahdollisuuksia kohdata. Internetin myota maan-

tieteellisen sijainnin merkitys on tosin vahentynyt.

2.2 Brandin méaaritelma

Brandi on asiakkaan muodostama mielikuva tuotteesta. Se on osa sita, mité yri-
tys edustaa, mita se lupaa asiakkailleen ja millaisia odotuksia asiakkaalla on tuo-
tetta kohtaan. Brandi elda kuluttajien mielesséa ja tuotemerkin mainitseminen he-
rattdd kohderyhm&an kuuluvissa samankaltaisia ajatuksia. Brandin méaarittelee

asiakas, ei tuotetta tarjoava yritys. (Lindroos ym. 2005, 21.)
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Brandin juuret johtavat Yhdysvaltoihin 1800-luvun teollisen murroksen vaihee-
seen, jolloin laajentuneen tuotannon ja jakelun myota tuotteita alettiin merkita
omistajan tunnuksella. Talla tavoiteltiin tuotteen erottamista tunnistettavalla ta-
valla muusta tarjonnasta. Samaa tapaa oli sovellettu Yhdysvalloissa aiemmin
karjan merkitsemiseen polttomerkinndéilla — englanninkielinen sana brand tarkoit-
taakin alun perin karjanomistajan polttomerkkina kayttamaa symbolia. (Lindroos
ym. 2005, 20.)

2.3 Erilaistumisen pakko

Erilaistumiseen tahtdava strategia on luonnollinen valinta silloin, kun yritys haluaa
rakentaa brandista kilpailuedun. Tavoitteena on erottua kilpailijoista tarjoamalla
tuotteessa jotain sellaista ominaisuutta, jota asiakkaat arvostavat. Historiallisesti
katsottuna paras menestysmahdollisuus on niilld, jotka tahtaavét erilaistavaan
laatuun ja toiseksi paras mahdollisuus niilla, jotka pyrkivat alhaisiin kustannuksiin
ja halvimpaan hintaan. (Uusitalo 2014, 56.)

Kustannusjohtajuus

Kustannusjohtajuus erilaistumiseen pyrkivana strategiana on yksinkertainen:
paamaarand on saavuttaa toimialan alhaisimmat tuotantokustannukset. Talla
strategialla tavoitellaan hinnoittelua, joka on alan keskiarvon tasolla tai sita hie-
man alhaisempi. Perusajatuksena on yrityksen pyrkimys pitaa tuotantovaiheessa
kustannukset alhaisina, jolloin tuotetta voidaan myyda kilpailijoihin ndhden edul-
lisesti, mutta silti niin, etta toiminta on kannattavaa. Kustannusjohtajuuden ongel-
maksi muodostuu helposti se, etta yritys tavoittelee kustannusjohtajuutta, mutta
ei silti toiminnallaan saavuta sitd. TA&ma johtaa ongelmiin, joiden seurauksena yri-
tyksen taytyy hinnoitella tuotteensa selkeasti kilpailijoiden tasoa alemmaksi. Al-
haiset hinnat johtavat lopulta heikkoon tulokseen, eika voittoa synny. (Laakso
2004, 30.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Joona Grénholm



11

Uusitalon (2014, 117) mukaan kypsa markkina, jossa tarjonta ylittda kysynnan,
johtaa aina hintakilpailuun. N&in ollen yrityksen hinnoittelua eivat ohjaa tuotanto-
kustannukset eivatka asiakkaat, vaan se, mita kilpailijat tekevét. Kun hintakilpai-
lussa on mukana yksi tai useampi yritys, yritykset karsivat kustannuksia niin
markkinoinnista kuin palvelusta, joten niiden on mahdollista laskea hintaa ja n&in
tavoitella suurempaa markkinaosuutta. Taméa johtaa kierteeseen, jossa kilpailijat
lahtevat hintasotaan mukaan, eikéd myynnin volyymi ehdi muuttua — myyntituotot
vain vahenevat. (Uusitalo 2014, 117.) Tata tapahtuu erityisesti homogeenisten
tuotteiden kohdalla — tuote ei pysty erilaistumaan kilpailijoiden vastaavista tuot-
teista niin paljon, ettd sen avulla olisi mahdollista lisata tuotantokustannuksille
katetta (Mantyneva 2007, 95).

Taipaleen (2007, 11) mukaan pelkk&a kustannustehokas tuotanto ei ole jatkuvan
kannattavuuden tae, etenkaan, kun kilpailjana saattaa olla samaa strategiaa
kayttava jattiyritys. Tasta syysta alhaisen hinnan avulla tavoiteltava markkina-
osuus ei ole brandin kehitykselle suotuisin vaihtoehto, vaan erilaistuminen on py-

rittiva aikaansaamaan muilla keinoin.

Erilaistuminen ominaisuuksilla

Kun yritys haluaa erottua tuoteominaisuuksien avulla, se valitsee yhden tai use-
amman kuluttajille merkityksellisen ominaisuuden kilpailuedukseen. Valittu omi-
naisuus voi liittyd itse tuotteeseen, jakeluverkostoon tai palveluun. Ominaisuuk-
silla erilaistumisen tavoitteena on saada tuotteesta toimialan keskiarvoa parem-
paa hintaa. (Laakso 2004, 32.) Useamman erottuvuustekijan valinnalla tavoitel-
laan laajaa asiakaskuntaa ja kilpailuedun saavuttamista. On kuitenkin kannatta-
vaa tyytya yhteen tarkeaan erottuvuustekijaan, silla useaan erottuvuustekijaan
keskittyminen tekee strategian hallinnasta vaikeaa. Erottuvuuden taytyy tuottaa
yritykselle kilpailuetua ja erottuvuustekijin on oltava asiakkaan silmissa ylivoimai-
nen kilpailijoihin n&hden: annettujen lupausten on vaikutettava vastaanottajan os-

topaatokseen suotuisasti. Samalla, kuten kustannusjohtajuudessakin, erottuvuus
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on saavutettava kustannustehokkaasti eli erilaistumiseen tehdyt panostukset ei-
vat saa ylittaa tuotteesta saatavaa taloudellista hyotya. (Taipale 2007, 12-16.)

Erilaistumisella ei ole tarkoitus tavoitella taysin uuden tuotteen luomista, vaan ta-
voitteena on pyrkia innovaatioihin, joita kilpailijat eivat hydédynna. Yrityksen taytyy
pyrkia poikkeamaan toimialan oletetuista toimintatavoista ja tuottamaan asiak-
kaalle arvoa, jota tama ei saa muualta. (Uusitalo 2014, 60.) Erilaistuminen pel-
kalla tuotteella ei valttamatta enaa riitd, vaan asiakkaan silmissa tarkeita tekijoita
voivat olla tuotantoon ja palveluun liittyvat tekijat, kuten nopea toimitus ja huolto
(Taipale 2007, 26). Talloin kilpailua ei ohjaa kilpailijoiden hinnat, vaan asiakkai-
den tavoittelema arvo. Myynnin vauhdittamisen ensisijainen keino ei ole enaa
hinnan alentaminen, vaan kuluttajan maksuhalukkuutta pyritddn kasvattamaan

hanelle tuotetun arvon myota. (Uusitalo 2014, 124.)

Viestinnalla erilaistuminen

Markkinoinnin 4P-malli (Kuvio 1) keskittyy perinteiseen viestintdan, joka koskee
yrityksen tarpeita ja pyrkii luomaan toivottua ostokayttaytymista. Brandin erilais-
tamiseen viestinnan keinoin on kuitenkin lahdettavéa liikkeelle asiakkaan tar-
peista. (Lindberg-Repo 2005, 170.) Haastajan asemassa olevan yrityksen koros-
taessaan erilaistumistaan, on sen viestinnan keinoin kerrottavalla asiakkaalle,
mik& taman saama hyoty on. Vakiintuneille brandeille tama on helpompaa, koska
niihin on totuttu luottamaan. Silti vakiintuneinkaan brandi ei voi luottaa siihen, etta
tuote myy itse itsensa. Yrityksen on kerrottava asiakkaalle, mika tekee tuotteesta
parhaan. Viestinnan laiminlyéminen voi johtaa siihen, etta asiakas hankkii tuot-

teensa muualta. (Taipale 2007, 26—-27.)

Jokainen asiakaskontakti on tilaisuus vahvistaa erilaistumista. Viestinta koskee
yrityksen jokaista osastoa ja kaikkia prosesseja. Samoin kaikkien tydntekijoiden
on kasitettava, ettd palvelu on osa markkinointia. Tyontekijéiden ja viestinnan pa-
rissa toimivien on tunnettava yrityksensa tuotteet, mutta heidan on myds osattava

kuunnella asiakkaita ja tulkita heidan ostokayttaytymistaan. (Taipale 2007, 28—

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Joona Grénholm



13

30.) Brandit luodaan ensisijaisesti vuorovaikutuksesta yrityksen ja asiakkaan va-
lilla. Yritys ei viestinnalladn pyri kommunikoimaan asiakkaalle, vaan asiakkaan
kanssa. (Lindberg-Repo 2005, 172.)

2.4 Brandin arvo

Brandi on aineetonta pddomaa ja siksi sen arvon mittaaminen on yrityksille usein
vierasta. Perinteisesti taseessa nakyvét koneet, varastot ja muut aineelliset erat,
kun taas aineettomina varallisuuserind nakyvat esimerkiksi patentit seka tekijan-
oikeudet. Brandille ei valttAmatta ole annettu taseessa taloudellista arvoa. Mark-
kinointibudjettia suunniteltaessa brandin rakentamiseen kohdistetut investoinnit
saattavat nousta keskisuurissakin yrityksissa huomattavan suuriksi. (Laakso
2004, 24.)

Brandin arvon mittaaminen kehittyy jatkuvasti. Brandin katsotaan olevan yksi yri-
tysten tarkeimmista padomista ja sen merkitys liikketoiminnassa on korostunut.
Tasta johtuen brandin arvon mittaamiseen kaytetyt tutkimukset ovat entista yksi-
tyiskohtaisempia. Pelkk& brandin tuottama lisdarvo markkinatutkimuksilla mitat-
tuna ei enda kerro koko totuutta, vaan mukaan otetaan myds brandiin liittyvat
riskit, odotukset ja mahdollisuudet. Brandien arvon mittaamiseen ei ole standar-
disoitua jarjestelmaa, mutta eri asiantuntijat listaavat brandeja niiden arvon mu-

kaan maailmanlaajuisesti. (Laakso 2004, 25.)

Millward Brown on globaali markkinatutkimuksia tuottava yritys, joka keskittyy
muun muassa brandeihin. Yritys laatii vuosittaisen raportin maailman sadasta ar-
vokkaimmasta brandistd. Taulukossa 1 on naista esitelty kymmenen vuoden

2014 arvokkainta brandia.

Taulukko 1. Vuoden 2014 kymmenen arvokkainta brandia (Millward Brown
2014).

Sija | Brandi Arvo (miljardia dollaria)
1. Google 158.8
2. Apple 147.9
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3. IBM 107.5
4. Microsoft 90.2
5. McDonalds 85.7
6. Coca-Cola 80.7
7. VISA 79.2
8. AT&T 77,9
9. Marlboro 67,3
10. Amazon.com 64,3

Taulukko 1 kertoo muun muassa siita, miten suuren osan bréandi voi muodostaa
yrityksen markkina-arvosta aaritapauksissa. Googlen brandin arvo vuonna 2014
on taulukon 1 mukaan lahes 160 miljardia dollaria. Vastaavasti Googlen mark-
kina-arvo vuonna 2014 oli noin 395 miljardia dollaria (Bloomberg 2014). Brandin
voidaan katsoa siis muodostavan yli kolmasosan Googlen markkina-arvosta. Ap-
ple on brandinsa arvon puolesta sijalla kaksi (taulukko 1), mutta markkina-arvol-
taan se oli vuonna 2014 ykkésenda, kun sen arvo oli noin 465 miljardia dollaria
(Bloomberg 2014).

2.5 Brandiin liittyvat analyysit

Brandin kehittdmiseksi yrityksen sisélla on luotava yhteinen kasitys brandin ny-
kyisesta kilpailuasemasta. On tavanomaista, ettd ajan myoéta yrityksessa muo-
dostuu sisainen maailmankuva, joka ei valttamatta vastaa markkinoilla tapahtu-
vaa todellisuutta. Menneisyydessa tehdyt paatokset ja investoinnit ohjaavat edel-
leen toiveita tulevaisuudesta, nykyinen valta-asema ja reviirijako ovat vakiintu-
neet ja yrityksen on vaikea poistua mukavuusalueeltaan. Brandin todellista kilpai-
luasemaa on lahdettava tutkimaan ulkopuolelta, asiakkaiden, kilpailijoiden ja
kumppaneiden kautta. (Uusitalo 2014, 151.)

Aakerin (1996, 190) mukaan valttamattomat brandiin liittyvat analyysit ovat asia-

kasanalyysi, kilpailija-analyysi ja oman bréandin analyysi. Naiden tutkimusten

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Joona Grénholm



15

kautta tuleva informaatiotulva on todennékdisesti laaja ja ongelmaksi voikin muo-
dostua oleellisten tietojen poimiminen. Analyysien joukosta pitd& seuloa pois na-
enndistieto, eika jaljelle jaava tietokaan saisi syrjayttdd omaa jarjenkayttéa koko-
naan. Analyyseista tulevaa tietoa pitda soveltaa omakohtaiseen tuntemukseen
toimialasta. (Laakso 2004, 88-89.)

2.5.1 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysi voidaan jakaa neljaan tutkittavaan teemaan: toimialan trendit,
ostomotiivit, asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin ja tyydyttamattomat tar-
peet (Aaker 1996, 191). Asiakasanalyysin osana on hyva kartoittaa myos jakelu-
kumppaneiden ja myyntikanavien edustajien seka asiakaspalvelijoiden kasitysta

brandistd, sita ostavista asiakkaista ja heidan motiiveistaan (Uusitalo 2014, 152).

Yrityksen on hyva selvittaa toimialaan vaikuttavat uusimmat trendit, silla niiden
muutokset tulevat todennékdisesti vaikuttamaan myos yrityksen omaan liiketoi-
mintaan nyt ja tulevaisuudessa (Laakso 2004, 91). Trendeja voidaan selvittaa
esimerkiksi haastattelemalla toimialalla vaikuttavia asiantuntijoita. Alalla tuotteita
myyvat yritykset, siella toimivat konsultit tai akateemiset tutkijat voivat kertoa na-
kemyksidan siitd, mihin toimiala on menossa ja kenelle se on voittoisaa. Media-
seurannalla voi nopeasti saada kasityksen siita, millaisiin tulevaisuuden kuviin
toimialalla ja toimialaa k&sittelevissa medioissa uskotaan. Samoin erilaiset tilas-
tolliset tiedot, kuten markkinaosuuksien kehittyminen, voivat antaa yritykselle tar-
ke&a tietoa. (Uusitalo 2014, 153.) Kuviossa 2 on esitetty rakentamisen alan liike-

vaihdon pitkan ajan kehitys toimialoittain.
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Kuvio 2. Rakentamisen toimialan lilkevaihdon pitkan ajan kehitys (Tilastokeskus
2014).

Kuvio 2 on hyva esimerkki siitd, miten rakennusala on altis talouden muutoksille.
1990-luvun lamasta toipumisesta lahtien rakentamisen liikevaihto kasvoi pitkaan,
mutta vuoden 2008 aikana Suomi ajaantui lamaan maailmanlaajuisen finanssi-
kriisin seurauksena ja rakentamisen liikevaihto lahti akilliseen laskuun. Laman
vaikutuksista toipuessa, rakentamisen liikevaihto on jalleen kasvussa ja on

vuonna 2014 saavuttanut entisen huippupisteensa.

Kuluttajien ostomotiivit voidaan jakaa funktionaalisiin, emotionaalisiin ja kaytta-
jasta viestiviin ostomotiiveihin. Funktionaaliset eli jarkiperaiset ostomotiivit perus-
tuvat tuotteen kayttétarkoitukseen ja toiminnallisuuteen (Laakso 2004, 93). Tuot-

teesta saatava hyoty ja etu ohjaavat kuluttajan ostopaatosta.

Emotionaaliset ostomotiivit perustuvat tunteisiin — siihen, mika tuntuu hyvalta. Ku-
luttaja saattaa usein perustella ostopaatosta funktionaalisilla syilla, mutta todelli-
suudessa tunteet voivat olla hanelle ratkaisevin paatokseen vaikuttava asia. Esi-
merkiksi uuden auton hankintaa kuluttaja voi perustella alhaisilla polttoainekus-
tannuksilla, mutta todellisuudessa lopullisessa paatoksessa hanelle ratkaisevin
tekija voi olla esimerkiksi auton ulkondkd tai se, milta auto tuntuu. (Laakso 2004,
95.)
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Kayttgjasta viestivat ominaisuudet kohdistuvat yleensé hintahaitarin ylapaassa
oleviin tuotteisiin ja ostoksen motiivina on l&hettda viestia kayttajasta ymparis-
tolle. Viestiva kuluttaminen korostuu etenkin, kun taloudelliset suhdanteet ovat
nousussa. (Laakso 2004, 96.) Kalliit ja rajallisesti saatavilla olevat luksustuotteet

edustavat taman kayttajaryhman tarpeita.

Samalla toimialalla on usein toisistaan eroavia asiakassegmentteja. Eri asiakas-
segmenttien ostomotiivit saattavat vaihdella ja brandin markkinointiviestintaa on-
kin helpompi rakentaa, kun viestista luodaan erilaisia versioita kunkin asiakas-

segmentin mukaan. (Laakso 2004, 97.)

Asiakkaat eivat aina tieda, millaista tuotetta he tarvitsevat tai mahdollista on, ettei
tarpeiden mukaista tuotetta edes ole vield markkinoilla. Yrityksen kannalta paras
tilanne syntyy, kun Iéydetaan sellainen kuluttajien tarve, jota vastaavaa tuotetta
ei viela ole markkinoilla. (Laakso 2004, 99.) Kaytannoéssa tama on brandin me-
nestymisen kannalta juuri se erottautumiskeino, johon innovaatioilla on tahdat-

tava: tarjotaan ratkaisu tyydyttamattomiin tarpeisiin.

2.5.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailijoita tutkittaessa tarkein kysymys on: Miten oma brandi eroaa kilpailijoista
ja miksi kuluttaja valitsisi juuri sen. Jos tahan ei I6ydy vastausta, uhkana on hin-
takilpailun syntyminen. Kun asiakasanalyysilla on selvitetty kuluttajien ostomaotii-
vit, on seuraava luonnollinen askel niiden brandien kartoittaminen, jotka vastaa-
vat naihin motiiveihin. Suotuisa tilanne syntyy, kun I0ytyy ostomaotiivi, jota yksi-
kaan brandi ei viela tyydyta. (Laakso 2004, 105.) Kilpailijoita on tutkittava kulut-
tajien nakdkulmasta ja on ymmarrettava, mika kilpailevassa brandissa kiinnittaa
hanen huomionsa ja miten eri brandeja ostavat asiakkaat eroavat toisistaan. (Da-
vis 2002, 98; Laakso 2004, 107; Uusitalo 2014, 153-154.)

Samalla toimialalla saattaa olla runsaasti samankaltaisia yrityksia, joten on hy6-
dyllista valita niistd analysoitavaksi vain ne, joiden asiakaskunta, tuotteet ja pal-

velut vastaavat eniten omaa toimintaa. Kun analysoitavaksi on valittu noin 3-5
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yritystd, on otettava tarkasteluun sek& niiden verbaalinen etta visuaalinen vies-
tintd. Valituista yrityksista on hyva tutkia niiden peruslupausta eli sita, mita arvoja
niiden tuotteet tarjoavat asiakkaille. Tuotteiden nakyvyytta Internetissa on helppo
seurata, mutta on myds seurattava, missd muissa medioissa ne ovat esilla ja
miten tAmé& on toteutettu. Medioiden ulkopuolelta on syyta seurata kilpailijoiden
messutoimintaa ja muita tilaisuuksia, joissa kilpailijat ovat aktiivisesti mukana.
Julkinen nakyminen ei rajoitu pelkastaan medioihin tai tapahtumiin, vaan Kilpaili-
jat voivat olla laajasti esilla myds esimerkiksi sponsoroinnin kautta. (Von Herzen
2006, 135.)

2.5.3 Oman brandin analyysi

Oman brandin analyysissa arvioidaan nykyista bréandi-imagoa, brandin perint6a
seka brandin vahvuuksia ja heikkouksia. Oman brandin tutkimusta ei voi ohittaa,
kun brandille suunnitellaan markkinointitoimenpiteita ja kun sille asetettuja tavoit-
teita seurataan. Asiakkaan mielessa oleva kasitys brandistd on ainoa mittari
brandin rakentamisessa, mutta sité voidaan mitata monin tavoin. (Lindberg-Repo
2005, 256; Laakso 2004, 109.)

Etenkin toimialan pioneerien on hyodyllista tuntea ja ymmartaa brandinsa perinto,
eli juuret. Brandin juurien tutkimisella selvitetdaan, mista brandi on saanut alkunsa
ja mik&a sen imago oli tuolloin ja millaista mielleyhtymi& brandille pyrittiin luomaan
(Von Herzen 2006, 256). TAmé& saattaa antaa nakemysta siita, millainen brandin
identiteetin pitaisi olla. Joissakin tapauksissa brandit ovat ajautuneet ongelmiin,
kun brandin juurista on poikettu. Palaamalla takaisin juurilleen, voi brandi saada

osan vahvuuksistaan takaisin.(Aaker 1996, 197.)

Brandia kehittdessa on tutkittava sen vahvuuksia ja heikkouksia. Tuotteen, pal-
velun ja niiden taustalla toimivan yrityksen osalta on kysyttéava: Missa olemme
hyvia ja mitk& on puutteemme. (Aaker 1996, 197.) Brandin tuomaa lisdarvoa tut-
kittaessa on aina muistettava, etta kuluttajien mielikuvat kertovat ainoan totuu-

den. Faktatiedot tuotteen ylivertaisuudesta (esimerkiksi paras suorituskyky) eivat
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ole merkityksellisia, jos kuluttaja tuntee kilpailevan tuotteen olevan naissa omi-

naisuuksissa parempi. (Laakso 2004, 111.)

Nykyista brandi-imagoa tutkittaessa on tarvetta hakea vastauksia moniin erilaisiin
kysymyksiin. Millainen mielikuva kuluttajilla on brandistd? Mita mielleyhtymia
brandiin liitetdédn? Miten brandi eroaa kilpailijoista? Miten brandi on muuttunut
ajan myo6ta? Muuttuvatko bréndiin liittyvat mielikuvat segmentin mukaan? Minka
edun kuluttuajat kokevat saavansa brandista? Vastaaminen naihin kysymyksiin
on tarkeampaa kuin keskittyminen vain tuotteen teknisiin ja funktionaalisiin omi-
naisuuksiin. (Aaker 1996, 196.)
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3 TUNNETTUUDEN KEHITTAMINEN

Tunnettuus viittaa brandin vahvuuteen asiakkaan mielessa. Tunnettuuden ei tar-
vitse merkita sitd, ettd asiakas muistaa, mista brandi on tuttu, miksi se eroaa
muista brandeista tai mihin tuoteryhmaén se kuuluu. Oleellista on, etta kuluttaja
muistaa kohdanneensa brandin. (Aaker 1996, 10.) Sita korkeammalle tunnettuu-
den tasolla paastaan, mitd paremmin kuluttaja muistaa brandin nimen ja osaa
yhdistdd sen oikeaan tuoteryhm&&n. Toimialan tunnettuutta hallitsee bréndi,
jonka kuluttaja mainitsee ensimmaisend, ja jonka han osaa spontaanisti yhdistaa
oikeaan tuoteryhmaan. (Laakso 2004, 125.) Tunnettuuden merkitysta usein ali-
arvioidaan, vaikka sen on todettu vaikuttavan asiakkaan kasityksiin ja jopa ma-
kumieltymyksiin. Tunnettuihin brandeihin liitetddn muita helpommin myonteisia
asenteita. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38.)

3.1 Tunnettuuden tasot

Tunnettuutta mitataan asiakkaan kyvylla muistaa tai tunnistaa brandi. Brandin
tunnettuus voidaan jakaa neljdén tasoon: brandin nimed ei tunnisteta lainkaan,

autettu tunnettuus, spontaani tunnettuus ja tuoteryhmansa tunnetuin (kuvio 3).

Tuot‘" nsa

Kuvio 3. Tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125).

Brandi on tunnettuuden alimmalla tasolla, kun sita ei tunnisteta lainkaan. Tassa
tapauksessa tuote voi esimerkiksi olla vasta lahiaikoina tullut markkinoille eika
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sen tunnettuuden edistdmiseksi ole viela tehty toimenpiteita. Autetun tunnettuu-
den tasolle paastaan, kun kuluttaja osaa vastata positiivisesti kysymykseen:
Oletko kohdannut brandin aikaisemmin. (Aaker 1996, 10.) Paitsi, etta kuluttajalle
esitetddn kysymys, hanelle voidaan esittaa myos tiettyyn tuoteryhmaan kuuluvien
brandien nimi&, joista hdn saa nimeta ne, jotka han muistaa ndhneensa tai kuul-
leensa. Autettu tunnettuus ei kerro, yhdisteta&nko brandi oikeaan tuoteryhmé&an
tai erottuuko se muista brandeista, vaan se kertoo ainoastaan sen, tunnistaako
kuluttaja brandin nimen. Tilanne on brandin kannalta huolestuttava, mikali bran-
dia ei tunnisteta lainkaan. Ostopaatoksen kannalta tama tilanne on brandille huo-
noin, silla kyseinen brandi ei luultavimmin ole niiden merkkien joukossa, joista
kuluttaja todennakoéisimmin tekee valintansa. (Laakso 2004, 125-126.) Korkea
tunnettuus ei toisaalta ole tae vahvasta brandista, vaan myds heikot brandit voi-
vat olla tunnettuja. Jos brandi tunnistetaan, mutta myynti laskee, ajautuu brandi
kategoriaan, jota kutsutaan bréandien hautausmaaksi. Niin kutsutulta hautaus-
maalta pois paastakseen brandin on tultava kuluttajien mieleen ostopaatosta teh-
tdessa. Brandin mieleen tuleminen ostohetkella on siis yhta tarkeaa kuin korkea
tunnistettavuus. (Aaker 1996, 15.)

Autetun tunnettuuden tasolta spontaanin tunnettuuden tasolle paastaan, kun ku-
luttaja pystyy nime&amé&én brandin spontaanisti. Kuluttajalle annetaan tuote-
ryhmé, josta h&nen pyydetd&n nimedmaan brandeja ilman valmiiksi annettuja
vaihtoehtoja. llman vaihtoehtoja tehtavasta tulee vaikeampi ja spontaanisti nimet-
tyja merkkeja onkin vdhemman kuin silloin, kun kuluttaja tunnistaa brandeja an-
netuista vaihtoehdoista. (Laakso 2004, 126.)

Tuoteryhméansa tunnetuin on se brandi, joka kuluttajalle tulee ensimmaisena mie-
leen toimialalta. Brandille paras tulos syntyy, kun kuluttajalle ei tule sen lisaksi
mieleen muita brandeja. Talléin brandi dominoi toimialaansa. (Aaker 1996, 15;
Laakso 2004, 127.)
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3.2 Tunnettujen brandien tunnusmerkit

Kuluttajien ostopaatokset ovat luonteeltaan nopeita ja tunnettuuden rooli kasvaa
ostopaatosta tehtdessd huomattavasti. Yksinkertaisesti ajateltuna tutusta tuot-
teesta on helppo pitéda. Tama tulee ilmi helpoiten paivittain tarvittavien tuotteiden
hankinnassa, kun kaupan hyllylta valitaan nopeasti tuttuja tuotteita. Toisenlainen
tilanne syntyy, kun vaihtoehtoina olevat brandit ovat tasavéakisia: paatoksenteko
vaikeutuu. (Laakso 2004, 130.)

Tunnettuihin brandeihin liittyy yleensa tiettyja yhteisia piirteita: kattava mainonta,
brandi on ollut toimialalla pitkaan, helppo saatavuus, brandi on menestyksekas
ja haluttu. (Laakso 2004, 130.) Laaja markkinointi ei valttamatta aina ole tae tuot-
teen menestyksekkaasta myynnista, mutta tunnettuutta silla voidaan helposti li-
sata. Mainonnan tehtava onkin lisatd kuluttajien uteliaisuutta brandia kohtaan.
Myynnin toteutumisen kannalta riski voi olla suuri, jos kuluttajille ei tarjota min-

kaanlaista syyta ostaa tuotetta. (Laakso 2004, 132.)

Tunnetuilla brandeilla on tarkka kasitys kohderyhmastéan, heidan kiinnostuksen
kohteistaan ja heiddn kommunikoinnistaan. Kohderyhman asiakkaiden tuntemi-
nen on tarked& markkinointikampanjoiden toteuttamisessa, silla sitd kautta saa-
daan suunta sille, millainen kampanja tavoittaa asiakkaat. Tunnetut brandit eivat
pyri vetoamaan jokaiseen kuluttajaan, vaan pelkastaan ennalta maariteltyyn koh-
deryhméan. (Forbes 2013.)

Toimialalla pitkédan ollut brandi esiintyy yleensa tunnettuuskyselyiden tuloksissa.
Tunnettuuden kannalta tilanne on otollinen niille, jotka ovat olleet ensimmaisia
tuoteryhmanséa bréandeja — niihin on kohdistunut eniten huomiota. Tunnettuus
kasvaa jakelun laajentuessa, etenkin, jos sita tuetaan pitkajanteisella markkinoin-
nilla. Saman toimialan kilpailijoille tAma luo haasteita, silla pitkdan toimialalla toi-
mineiden kilpailijoiden luomat mielikuvat ovat iskostuneet jo vahvasti kuluttajien
mieliin. (Laakso 2004, 134.)

Pitkaan toimialalla olleista brandeista huolimatta, toimialan kilpailijoiden on mah-

dollista tulla tunnetuksi, jos yrityksella riittda kilpailuhenkisyyttd. Tunnettujen
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brandien taustalla on yrityksen tyontekijoita, jotka ovat kilpailuhenkisia ja pyrkivat
jatkuvasti kehittaméaan brandia. Menestyneinkaan bréandi ei voi luottaa siihen, etta
asiakkaat tekevat kaiken tyon heidan puolestaan tunnettuuden luomiseksi. Me-
nestyneiden brandien takana on voimakas halu kehittya ja ylittdad asiakkaiden
odotukset jatkuvasti. Menestyneet brandit ovat alansa edellakavijoita, jotka etsi-
vat jatkuvasti keinoja loytaa etulydontiaseman Kkilpailijoihinsa nahden. (Forbes
2013.)

Laaja jakelu luo brandille ylivoimaa. Kilpailijoita maarallisesti laajempi jakelu joh-
taa hyvaan saatavuuteen ja luo merkittavaa kilpailuetua. Laajan saatavuuden
my6ta kuluttaja kohtaa brandin usein, ja tuote tulee tutuksi ja samalla usein myds
halutuksi. (Laakso 2004, 135-136.) Joskus myds muoti ja trendit voivat yllatyk-
sellisesti tehda jostakin brandista halutun ja menestyvan.

3.3 Tunnettuuden rakentamisen keinot

Kuluttajat kohtaavat paivittdin valtavan maaran erilaisia markkinointiviesteja,
mik& luo yrityksille haasteita, kun ne pyrkivat luomaan omalle brandilleen tunnet-
tuutta kustannustehokkaasti (Aaker 1996, 16). Nama haasteet on kuitenkin koh-
dattava, silla tunnettuus on brandille peruslahtékohta: se luo sille lisdarvoa, jonka

ansiosta kuluttaja erottaa sen kilpailijoista (Laakso 2004, 137).

Brandin menestymisen kannalta on tarkeaa, etta tuote erottuu kilpailijoista. Sa-
maa saantta voidaan soveltaa mainontaan, silla mainonnan viesti on helpompi
muistaa, kun siihen liittyy jotain normaalista poikkeavaa. Erilaisuus on keino
luoda tunnettuutta poikkeamalla toimialan muusta mainonnasta. (Laakso 2004,
137-139.) Brandien erottuminen kilpailijoista viestinnan keinoin on entista vaike-
ampaa, mutta myos entista valttamattomampaa, joten yritysten on etsittava jat-
kuvasti uusia keinoja huomion herattdmiseen (Hakala & Malmelin 2011, 128).

Perinteisia tunnettuuden rakentamisen keinoja ovat sloganin ja symbolin kaytto,
mediajulkisuus seké sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi. Hyva slogan tai tun-
nusmelodia jaa kuluttajan mieleen ja parhaassa tapauksessa tiivistdd lyhyesti

sen, misté brandissa on kysymys. Samoin symbolin kaytt6 yrityksen visuaalisena
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elementtiné voi jaada kuluttajien mieliin sanallisia ilmauksia paremmin. Symbolin
etuna ovat sen kayttomahdollisuudet perinteisen mediamainonnan ulkopuolella.
Symbolia voidaan tuoda esiin muun muassa sponsoroinnilla. (Laakso 2004, 139—
140.)

Sponsoroinnilla ja tapahtumamarkkinoinnilla tavoitellaan tunnettuuden yllapita-
mista tai lisaamista. Usein sponsorointi miellettaan urheilijoiden tai urheilutapah-
tumien tukemiseksi, jonka kautta oma logo tai symboli saadaan nakyviin esimer-
kiksi urheilijan vaatetukseen. Kuluttajat ndkevat sponsoroinnin olevan yksi myyn-
ninedistamisen keino, mutta sen koetaan myo6s antavan kuluttajalle jotakin takai-
sin. (Laakso 142-143.) Sponsoroimalla, eli antamalla taloudellista tukea valitse-
malleen kohteelle, yritys viestittd&d arvomaailmastaan. Branditunnuksen esiinty-
minen valitun sponsorointikohteen yhteydessa pyrkii brandia saamaan tunnet-
tuutta ja arvostusta, kun yrityksen nahdaan tukevan yleisesti hyodyllista ja hyvak-
syttya toimintaa. (Von Hertzen 2006, 194.) Sponsorointi voi kohdistua myds esi-
merkiksi tv-ohjelmiin. Ohjelmasponsoroinnin suurin hydty saadaan, kun l6yde-
taan ohjelma, jonka kohdeyleiso vastaa yrityksen omaa asiakassegmenttid. Tv-
ohjelmien sponsorointi on kallis investointi, mutta se on erinomainen keino kas-
vattaa tunnettuutta. (Laakso 2004, 142-143.) Sponsoroinnille asetettavat tavoit-
teet pitda olla samat kuin muullekin viestinnalle. Sponsoroitavien kohteiden pitaa
olla kohderyhmaa kiinnostavia, kohteen pitaé olla yhtenainen yrityksen bréandiar-
vojen kanssa ja sponsoroinnilla pitda saada nakyvyytta tiedotusvalineissa. (Von
Hertzen 2006, 194.)

Mediajulkisuus on nakyvyytta, jota kuluttajat ei valttamatta koeta suoraan yrityk-
sen toteuttamaksi mainonnaksi. Kuluttaja ei valttdmatta ohita uutisia tai artikke-
leita yhté helposti kuin selkedad kaupallista viestintaa. Esimerkiksi uutuustuot-
teesta tehdyt uutiset tai artikkelit voivat tavoittaa kuluttajan, jos oikea media on
valittu tarkoin. (Laakso 2004, 140-141.) Rakennusalalla voidaan viestintaa koh-
dentaa esimerkiksi sanomalehtien rakennusliitteisiin tai alan aikakausilehtiin. On
myOs muistettava, ettd huonosti hoidettu tiedottaminen tai jopa tiedottamatta jat-
taminen ovat viestintaa ja ne voidaan tulkita negatiivisesti. Poérssiyhtitt ovat tie-

dottamisvelvollisia ja niiden on julkaistava valittomasti kaikki paatokset ja asiat,
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jotka voivat vaikuttaa osakkeen arvoon. Negatiiviset uutiset, kuten oikeusjutut,
saavat huomiota yleensa ilman yrittamattakin. Yrityksen on siis tarkea olla aktii-
vinen tiedottamisen osalta, ettei viestinta olisi padasiassa lehtien esiin nostamia

negatiivisia uutisia koskien yrityksen toimintaa. (Von Hertzen 2006, 192.)

Kuluttaja voi tunnistaa brandin nimen lyhyenkin kampanjan jalkeen, mutta spon-
taanin tunnettuuden tasolle paastdkseen kampanjat vaativat toistoa ja aikaa
(Laakso 2004, 147). Paastakseen dominoivaksi brandiksi, eli ensimmaiseksi ku-
luttajan mieleen tulevaksi nimeksi toimialalta, on kampanjalle uhrattava runsaasti
aikaa ja jatkuvaa toistoa. Tunnettuuden kannalta on tarkeaa, etta kuluttaja kohtaa

brandin nimen mahdollisimman usein.

Sosiaalinen media on 2000-luvun kasvava markkinointikanava. Yritykset nakevat
sen keinona lisata tunnettuutta kilpailuympéaristossa etenkin niille kuluttajille, jotka
ovat perinteisten markkinointikanavien ulottumattomissa (Evans, 2010, 4). Sosi-
aalista mediaa ei ole syyta pitdd enaa yrityksen muusta toiminnasta irrallisena
valineend, vaan se pitaa integroida kaikkeen olemassa olevaan toimintaan yrityk-
sen strategioista lahtien. Sosiaalinen media on pirstaloitunut - aiemmin Facebook
oli yhta kuin sosiaalinen media, mutta nykyaan sosiaalisen median eri palvelui-
den kirjo on entista laajempi. Vahitellen myds vanhemmat ikaluokat siirtyvét so-
siaaliseen mediaan, joten tavoiteltava asiakasryhma laajenee Internetissakin.
(Some-markkinoinnin trendit 2013.) Sosiaalisen median kayttaminen on edullista
ja silla pystytaan nopeasti tavoittamaan suuri yleiso.
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4 TIILERI

Tama luku on toimeksiantajan toiveesta salainen.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tama luku on toimeksiantajan toiveesta salainen.
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