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1 Johdanto

Yhtena paivana erds asiakas tokaisi nauraen kassalla, etta vielda muutama vuosi taak-
sepain ei olisi voinut kuvitellakaan ostavansa vaatteita JACK & JONESilta. Tutustuttu-
aan vasta nyt kyseiseen brandiin tarkemmin han huomasi, kuinka positiivisesti yllattyi
vaatteiden tyylista seka istuvuudesta. Mista hanelle oli tullut ei-niin-positiivinen ensi-
vaikutelma? Nykypadivana brandeilld on suurta merkitysta kuluttajien valintoihin, jopa
enemman kuin voisi kuvitella. Monet kuluttajat ovat valmiita maksamaan tunnetuista
brandeista. Mutta mita kaikkea brandin rakentamisen takana on ja mitka asiat vai-
kuttavat asiakkaiden brandimielikuviin? Vaikuttavatko asiakkaiden brandimielikuviin
esimerkiksi omakohtaiset kokemukset tuotteista tai palveluista, viestinta vai kenties
ystavien mielipiteet? Jokaisella yritykselld on varmasti kuva siitd, minkalainen brandi
yritys haluaa olla ja mita kaikkea se haluaa viestia asiakkailleen. Myds asiakkailla ovat
omat mielikuvat siitd, millaisena brandina he kokevat yritykset. Kuitenkaan aina yri-

tyksen ja asiakkaan kokemat brandimielikuvat eivat valttamatta kohtaa.

Onkin tarkeaa selvittaa, mitka asiat kohtaavat ja mitka eivat yritysten ja asiakkaiden
valisessa suhteessa. Voidaanko asiakkaiden mielikuviin vaikuttaa jotenkin yrityksen
omalla toiminnalla? Asiakkailta saatujen tietojen avulla voidaan kehittaa brandia ja
sen tuomia brandimielikuvia haluttuun suuntaan. Jokaisen brandin taytyy pyrkia
erottautumaan markkinoilla olevista kilpailijoista ja pyrkia tiettyyn ainutlaatuisuu-
teen. Brandilld kannattaa olla syy siihen, miksi kuluttajan kannattaa valita juuri kysei-
nen yritys. Usein kuluttajia kannattaakin kuunnella, jotta brandia saadaan vietya

kohti vahvaa sekd pysyvaa brandi-imagoa kuluttajien mielissa.

Opinndytetyon tehtdavana on selvittda, mika on palvelubrandi JACK & JONESin brandi-
identiteetti ja mista asioista se koostuu. Sen lisdksi tarkoituksena on selvittda minka-
laisena asiakkaat ja kuluttajat ylipaataan nakevat yrityksen brandi-imagon. Eli tutki-
musosio muodostuu kahdesta eri osa-alueesta, niin kvantitatiivisesta kuin kvalitatiivi-
sesta tutkimuksesta. Tuloksissa saatuja vastauksia kasitelldan ja pyritaan loytamaan
niin yhtenevaisyyksia kuin eroavaisuuksiakin brandi-identiteetin ja brandi-imagon va-

lilla.



Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii JACK & JONES, joka on tanskalainen miesten
vaatebrandi. Se on perustettu jo vuonna 1990 ja se kuuluu suurempaan BESTSELLER
konserniin. BESTSELLERIn alla on monia muitakin tunnettuja merkkeja kuten esimer-
kiksi VERO MODA, VILA ja Name it. JACK & JONESin kohderyhmana ovat erityisesti
nuoret miehet, jotka ovat kiinnostuneet pukeutumisesta. Se tarjoaa suuren maaran
vaatteita, asusteita ja jalkineita miehille tilanteesta riippumatta. Sen erilaiset lifesty-
let kuten CORE, ORIGINALS, PRERIUM seka JEANS INTELLIGENCE tarjoavat tuotteita
niin arkeen kuin juhlaankin. Jokaisella lifestyleilla on oma itsendinen suunnittelutiimi,
jotka suunnittelevat mallit seka konseptit. Tana paivana JACK & JONES on tunnettu
yhtena Euroopan johtavimpina miestenvaateliikkeena, jolla on yli tuhat liiketta 38

maassa. (About JACK & JONES n.d.)

2 Tutkimusasetelma

Luvussa kaksi kasitelldan itse opinndytetyon tutkimusasetelmaa, joka koostuu tutki-
musongelmasta ja siita johdetuista tutkimuskysymyksista. Tutkimusongelma ja sen
kysymykset vievat tutkimusta eteenpain kohti menetelmia. Tarkoitus on kayda lapi
my0s tutkimusmenetelmat kohdassa kaytettavat tutkimusmenetelmat, tutkimusote,
aineistonkeruumenetelmat ja luotettavuuden arviointi. Opinnadytety6ssa tutkimusot-

teena kaytetdan seka kvalitatiivista tutkimusta etta kvantitatiivista tutkimusta.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelma

Tutkimus lahtee liikkeelle tutkimusongelman maarittelylla ja se toimii tutkimuksen
runkona. Tutkimusongelmaan halutaan I6ytda luonnollisesti jonkin ratkaisu, joka pa-
rantaa jotain tiettya asiatilaa. Aina tutkimusongelma ei ole itsestdanselvyys, vaan sen
maarittamiseen voi kulua aikaa. Virheellisen tutkimusongelman maarittely johtaa
vaariin tuloksiin, minka vuoksi asetettua ongelmaa ei saada ratkaistua. Tarkeda on
maaritelld ja rajata tutkimusongelma siten, etta se ohjaa tutkimusprosessia oikeaan
suuntaan. Tutkimusongelma ohjaa ikdaan kuin tutkimuksen suuntaa alusta loppuun

saakka. Haastavaa onkin kiteyttaa tutkimusongelma lyhyesti mutta ytimekkaasti yh-



teen lauseeseen. (Kananen 2015, 45—-46.) Heikkilan (2014, 20) mukaan koko tutki-

musasetelma sisaltaa tutkimusongelman, aineiston sekd menetelman. Tutkimuson-
gelma on keskeisessa osassa tutkimusta tehdessa ja ohjaakin aineiston kokoamista,
kasittelya seka analysointia alusta loppuun asti. Sen takia tutkimusongelma saattaa

tuottaakin usein hankaluuksia.

Tassa opinndytetydssa tutkimusongelmana on yrityksen brandi-identiteetti ja —imago
vastaavuus. Yritykselld ei ole tietoa siitd, minkalaisena asiakkaat kokevat brandi-ima-
gon. Ei ole tarkkaa tietoa siita, mita asiakkaat ajattelevat kyseisesta brandista tai vas-
taavatko yrityksen ja kuluttajien ajatukset. Heilld on kasitys siitd, mita he haluavat
viestia asiakkailleen tuotteillaan seka palvelullaan ja ylipdaataan brandi-identiteetil-
[adn. Olennaista on selvittda nykyisten asiakkaiden mielikuvat yrityksesta. Tutkimus-
ongelmaan saadaan parhaiten vastauksia selvittamalla ensin yrityksen brandi-identi-
teetti kvalitatiivisen tutkimusosion avulla ja vasta sen jdlkeen kysymalla kuluttajilta

yrityksen brandimielikuvia kvantitatiivisen tutkimusosion avulla.

Tutkimuskysymykset

Tutkimusongelman maarittelyn jalkeen alkaa tutkimuskysymysten miettiminen. Milla
kysymyksilla saadaan parhaiten vastauksia annettuun tutkimusongelmaan? Jo heti
alussa on hyva pilkkoa tutkimusongelma pienempiin osiin, jotta on helpompi hah-
mottaa ongelmaan vaikuttavat tekijat. Kun ongelmaan vaikuttavat tekijat ovat saatu
selville, voidaan joko tarkastella kokonaisuutta tai fokusoida yhteen tekijaan. Tutki-
muskysymykset antavat raamit tutkimukselle ja tarkennettujen kysymysten avulla

tuotetaan itse tyo. (Kananen 2015, 55-57.)

Tutkimuskysymyksia laatiessa taytyy miettid, kummasta tutkimuksesta on kyse, silla
seka maarallisessa etta laadullisessa tutkimuksessa on omanlaiset tutkimuskysymyk-
set. Maarallisessa tutkimuksessa kysymykset voidaan esittaa erittdin tarkasti, kun
taas laadullisessa ei kdyteta tarkkoja kysymyksia. Siina tarkastellaan ilmiota, jota pyri-
tdan ymmartamaan. lImidon ymmarrys syntyy parhaiten keskustelemalla eika niinkaan
tarkoilla kysymyksilla. (Kananen 2015, 59—-60.) Kanasen (2010, 19) mukaan tutkimus-
kysymyksia miettiessa tarkedaa on miettia kysymysten muoto, silla tietynlainen kysy-
mys tuottaa tietynlaiset vastaukset. Tutkimuskysymyksia ei tarvitse karsia vain yh-

teen, vaan ne voivat koostua monien kysymysten joukosta. Tutkimuskysymysten



avulla paastaan ilmion ytimeen ja siihen, mita se pitda sisalldan. Sen lisdksi saadaan
selville eri tekijat, jotka vaikuttavat ilmioon ja sitd kautta siihen, miten ne oikein vai-

kuttavat.

Opinndytetyon tarkoituksena on selvittaa yrityksen brandi-identiteetti ja mista se
muodostuu. Sen lisdksi tavoitteena on analysoida brandi-identiteetin vastaavuutta
yrityksen asiakkaiden kokemaan brandi-imagoon. Ndin saadaan kokonaisvaltainen
nakemys siitd, mista asioista yrityksen brandi-identiteetti koostuu ja miten se vastaa
asiakkaiden kokemaan brandi-imagoon. Eli tutkimus sisaltaa kaksi eri tutkimusvai-
hetta. Vastausten avulla saadaan tietoa, kohtaavatko yrityksen ja asiakkaiden mieli-
kuvat yrityksesta. Tutkimuskysymysten ja vastausten avulla pyritaan l6ytamaan niin
yhtenevaisyyksia kuin eroavaisuuksiakin yrityksen ja asiakkaiden nakemysten valilla.
Vastauksia asetettuihin tavoitteisiin brandi-identiteetista seka brandi-imagosta lah-

detdan hakemaan kolmen paatutkimuskysymyksen avulla:

1. Mika on JACK & JONESIn brandi-identiteetti?
2. Mika on JACK & JONESIn brandi-imago?

3. Mika on JACK & JONESin brandi-identiteetin ja -imagon vastaavuus?

Yll3 olevien tutkimuskysymykset toimivat tutkimuksen raameina. Viimeisen kysymyk-
sen avulla selvitetaadn lopullinen kokonaisuus, joka koostuu kahdesta ensimmaisesta
kysymyksesta. Ndiden tutkimuskysymysten avulla saadaan monipuolinen kattaus siita
mita, yritys edustaa ja mita se haluaa viestia asiakkaille. Sen lisdksi saadaan vastauk-
sia siihen, kuinka asiakkaat kokevat yrityksen brandi-imagon. Tutkimuksessa on
monta eri vaihetta, ja tutkimuskysymykset kokoavat tutkimuksen tarkoituksen ja vas-
taukset yhteen. Tutkimuskysymykset pohjautuvat empiiriseen osuuteen eli teoriaan.

Tutkimustuloksissa osiossa etsitaan vastauksia annettuihin tutkimuskysymyksiin.



2.2 Tutkimusmenetelmat

Tassa kokonaisuudessa kasitelldan tarkemmin tutkimusotetta, analyysimenetelmia
seka analysointityokaluja. Tarkoituksena on perehtya taman opinnadytetyon kannalta
tarkeimpiin menetelmiin ja tyokaluihin. Kuten jo aikaisemmin mainittiin, niin tutki-
mus koostuu kahdesta tutkimusosiosta. Tutkimuksen ensimmaisessa osiossa tutki-
taan JACK & JONESin brandi-identiteettia ja sitd, miten yrityksen johto nakee ja kokee
yrityksen brandi-identiteetin. Tutkimusotteena kdytetdan kvalitatiivista tutkimusta ja
aineistonkeruumenetelmana teemahaastattelua. Toisessa osassa tutkitaan niin sa-
nottujen ulkoisten sidosryhmien eli asiakkaiden nakemysta JACK & JONESin brandi-
imagosta. Toisen osan tutkimusotteena kaytetdaan kvantitatiivista tutkimusta ja ai-
neistonkeruumenetelmana sahkaoista kyselylomaketta, joka toteutetaan Webropol-
alustan avulla. Tulosten analysointivaiheessa hyddynnetaan SPSS-ohjelmaa, jonne

syOtetdaan Webropolin avulla saadut vastaukset asiakkailta.

Tutkimusote

Tutkimusongelma maaraa, kaytetaanko tutkimusotteena kvalitatiivista eli laadullista
vai kvantitatiivista eli maarallista. On mahdollista tehda tutkimus, jossa hyodynne-
tdan molempia tutkimusotteita ikdan kuin taydentden toisiaan. (Heikkild 2014.) Tutki-
muksen ongelmanratkaisuosaa kutsutaan nimella tutkimusote. Se pitaa sisallaan itse
aineistonkeruun, sen analysoinnin seka tulkinnan ja luotettavuuden varmistamisme-
netelmat, joihin kuuluvat validiteetti ja reliabiliteetti. Tutkimusongelma maarittelee
tutkimusotteen valinnan, ja valintojen avulla pystytaan siirtymaan seuraavaan vai-
heeseen. Jokainen valinta on oltava harkittu ja perusteltu, jotta tyo etenee loogisesti.
Tietyt menetelmat eivat sovellu johonkin tiettyyn tilanteeseen, vaan ne taytyy tar-
kasti miettid. Laadullinen ja maarallinen tutkimusote toimivat yksinkertaisena tutki-
musotteiden jakona. Tutkimusotteita voidaan yhdistella tilanteen mukaan, jolloin
saadaan monimenetelmaisia tutkimusyhdistelmia. Case-, kehittamis- ja toimintatutki-
mus ovat tyypillisia maarallisen ja laadullisen tutkimuksen yhdistelmia. (Kananen

2017, 38-40.)



Laadullinen tutkimus on usein tutkimusten pohjana, silld se toimii erdanlaisena esi-
selvityksena. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyksiin:
miksi? miten? millainen? Se auttaa ymmartamaan tutkittavaa kohdetta ja sen syita
kayttaytymiseen seka paatoksiin. (Heikkild 2014, 8.) Kanasen (2017, 33—-34) mukaan
laadullinen tutkimuksen tavoitteena on ilmién ymmartdaminen. Sita kaytetaankin jos
halutaan saada syvallinen ndkemys tai hyva kuvaus ilmiosta. Se keskittyy yleensa
muutamaan tiettyyn havainnointiyksikkdon, joita on mahdollista tutkia tarkasti. Toi-
sin kuin kvantitatiivinen tutkimus, kvalitatiivisessa tutkimuksessa saatuja tuloksia ei
voida yleistaa, silla otanta on huomattavasti pienempi. Usein kvalitatiiviset tutkimuk-
set toimivat ikdan kuin hyvina pohjina kvantitatiivisille tutkimuksille. Heikkilan (2014,
8) mielesta laadulliselle tutkimukselle ominaista on pieni tutkittavien maara toisin
kuin maarallisessa tutkimuksessa tutkittavien joukko on yleensa suuri. Usein tarvitta-
vat tiedot kerataan erilaisilla haastatteluilla, jotka voivat olla kahdenkeskeisia tai ryh-

makeskusteluja.

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus vastaa kysymyksiin: mika? paljonko? missa?
Miksi? Kuinka usein? Naihin edelld mainittuihin kysymyksiin saadaan parhaiten vas-
taukset tarpeeksi suurella otoksella, joka edustaa perusjoukkoa. Maarallisessa tutki-
muksessa asioita pyritdan kuvaamaan numeeristen suureiden avulla. Tarkoituksena
on selvittaa tutkittavan ilmion muutoksia ja sen valisia riippuvuuksia. Aineiston keruu
tehddan useimmiten valmiilla kyselylomakkeella, jossa on valmiit vastausvaihtoeh-
dot. Tutkimuksella saadaan vastauksia jo olemassa olevaan tilanteeseen. (Heikkila
2014, 8.) Kvantitatiiviseen tutkimukseen voidaan hankkia tietoa useista eri lahteista
kuten tietokannoista ja rekistereista. Yksi vayla on hankkia tarvittava tieto itse, mika
onkin empiirisessa tutkimuksessa hyvin tavallinen aineistokeruutapa. (Heikkila 2014,

16-17.)

Tassad opinndytetydssa hyodynnetdan monimenetelmaisyytta, silla siind kaytetaan
seka kvalitatiivista etta kvantitatiivista tutkimusotetta. Tutkimuksen ensimmaiseen
osioon valittiin kvalitatiivinen tutkimusote. Yritys ei ole maaritellyt brandi-identiteet-
tidan aiemmin ja kvalitatiivisen tutkimuksen avulla pystytaan kartoittamaan johdon
ndakemyksiad brandi-identiteettiin liittyvista asioista sekd luomaan ymmarrysta siit3,

minkalainen brandi-identiteetti yrityksessa on muodostunut ilman varsinaista proses-



sia. Brandi-identiteetti iimiona ei kuitenkaan ole toimeksiantajalle uusi, mutta yrityk-
sella ei ole siita kirjattua, tarkkaa tietoa, joka auttaisi ymmartamaan tutkittavaa koh-
detta. Tutkimusosuuden toisessa osiossa kaytetdaan tutkimusotteena kvantitatiivista
tutkimusta. Syy siihen, miksi kyseinen tutkimusote valittiin tutkimuksen toiseen osi-
oon, oli se, etta kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa tarpeeksi isoa perusjoukkoa. Ku-
ten Heikkild (2014, 8) perusteli, maarallisen tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa

tutkittavan ilmion muutoksia seka sen valisia riippuvuuksia.

Aineistonkeruumenetelmat

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto on yleensa tekstin muodossa. Aineistonke-
ruumenetelmana voidaan hyddyntaa erilaisia haastatteluja, kuten teemahaastatte-
lua, joka on suunnattu pienelle joukolle. Toinen vaihtoehto on hyédyntaa ryhmakes-
kustelua, jossa pureudutaan johonkin tiettyyn aihealueeseen ja toteutetaan 4—-8 hen-
kilon ryhmissa. (Heikkild 2014, 15-16.) Kanasen (2017, 89-90) mukaan teemahaas-
tattelu on laadullisen tutkimuksen yksi tyypillisimmista aineistonkeruumenetelmista.
Siind haastattelu etenee ennalta mietittyjen teemojen mukaan eika niinkaan val-
miiksi mietittyjen tarkkojen kysymysten avulla. Teemojen avulla haastattelija pyrkii

saamaan kasityksen ja ymmartamaan tutkittavaa ilmiota.

Haastattelukysymyksia ohjaa pohjalla oleva tutkimusongelma, johon halutaan saada
vastauksia ja ymmarrysta. Harkitulla kysymysten asettelulla voidaan saada haastatel-
tavasta paljon irti ja paasta syvalle asian ytimeen. Jo valmiiksi tehdyt kyselylomakkeet
eivat anna tilaa jatkokysymyksille kuten haastattelut. Teemahaastattelussa kannattaa
valttaa kysymyksia, joihin voidaan vastata kylla- tai ei-vastauksella. Niin sanotut diko-
tomiset vastaukset eivat anna tarpeeksi informatiivista tietoa tutkittavasta ilmiosta.

(Kananen 2017, 90-92.)

Teemahaastattelun pohjalta saadut vastaukset litteroidaan eli avataan niin sanotusti
auki sanasta sanaan. Haastattelutilanteessa kannattaa hyodyntaa jotain laitetta, joka
aanittaa koko haastattelun. Sen avulla haastattelu on helpompi litteroida mahdolli-
simman sanatarkasti. Litterointitekniikoita on monia, kuten sanatarkka, yleiskielinen
ja propositiotason litterointi, joten tutkimuksen tekijan onkin mietittava tarkkaan,

mita litterointitekniikkaa kayttaa. Tutkimuksesta tulisi I16ytya myos litteroinnin tark-
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kuustaso ja haastateltavien esittelyt. Litterointia ei voida itsessdan kutsua vield ana-
lyysiksi, koska se on aineiston muuttamista toiseen muotoon. (Kananen 2017, 134—

135.)

Kyselylomake on yksi kvantitatiivisen tutkimuksen yleisimmin kaytetyista aineiston-
keruumenetelmistad (Kananen 2011, 12-13). Kyselylomakkeen laatimisessa on monta
eri vaihetta. Ensin perehdytaan kirjallisuuteen, hiotaan tutkimusongelmaa ja valitaan
tutkimusasetelma. Tarkeda on ottaa huomioon, miten saatu aineisto kasitelldan. In-
ternet on mahdollistanut uuden teknologian tiedonkeruulle, ja vastausten haalimi-
nen seka kasittely ovat entista helpompaa. Kysymyksia suunniteltaessa kannattaa
miettiad, kuinka tarkkoja vastauksia tarvitaan, silla asia voidaan kysya monella eri ta-
valla. Kysymykset on hyva miettia tarkkaan, silla niita ei tiedonkeruun jalkeen enaa
voida muuttaa. Hyva vaihtoehto onkin testata kysely ensin jollain ennen julkista-

mista. (Heikkild 2014, 45-46.)

Minkalainen kyselylomake sitten houkuttelee vastaamaan? Heikkila (2014, 33—-35) lu-
ettelee hyvan tutkimuslomakkeen kriteereja, joita jokaisen olisi hyva pitda mielessa.
Huonosti suunniteltu kyselylomake voi pahimmillaan pilata koko tutkimuksen. Kan-
nattaa tehda houkuttelevan nakoinen lomake, silla vastaaja paattaa monesti loma-
ketta vilkaisemalla, vastaako han siihen vai ei. Joten ulkonaddslla on tassa asiassa todel-
lakin valia. Tutkimuslomakkeen on oltava helposti vastattava eli selkea niin vas-
tausohjeiltaan kuin ulkonadéltaan. Yhtena tarkeimpana asiana on muistettava kysely-
lomakkeen pituus, silld se ei saa olla liian pitka, koska se verottaa heti vastaajien
maaraa. Kysymykset on hyva numeroida, jotta lomake etenee loogisesti. Kysymysten
on hyva olla teemoittain, jotka muodostavat omat kokonaisuudet. Tutkimusloma-
ketta heti silmaillessa vastaajan on tunnettava itseansa tarkeaksi ja nahtava syy sii-
hen, miksi hanen kannattaa kyselyyn vastata. Tutkimuslomakkeen tekijan nakokul-
masta lomakkeen kysymykset on hyva olla yksinkertaisia vastausvaihtoehtoineen,
jotta vastauksia on mahdollisimman helppo kasitella ja syottdaa SPSS-ohjelmaan. Ky-
selya ei kannata koota ainoastaan avoimista kysymyksista, silla niitd on vaikea kasi-
telld myéhemmin. Usein avoimet kysymykset antavat viela tarkempaa tietoa tai anta-
vat uusia nakokulmia, joita ei ole tullut ajatelleeksi kyselya laatiessa. Toisaalta avoi-

met kysymykset houkuttelevat vastaamatta jattamiseen.
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Suljetut eli vaihtoehdot antavat kysymykset sisaltavat valmiit vastausvaihtoehdot,
joista joko rastitetaan tai ympyrdidaan vastaukset. Suljetut eli strukturoidut kysymyk-
set yksinkertaistavat kyselyyn vastaamista. Ne helpottavat seka vastaajan etta kyse-
lyn tekijan tyota. Ndin valtetaan myos kielivaikeuksien takia vastaaminen. Dikotomi-
set kysymykset sisaltavat kaksi vastausvaihtoehtoa, kun taas monivalintakysymykset
sisaltavat useita vaihtoehtoja. Sekamuotoiset kysymykset sisaltavat eri vastausvaih-
toehtoja, jonka lisdksi usein loppuun on lisatty vaihtoehto: "’joku muu, mika?". Nai-
den kysymysten lisdksi hyvin yleinen on Likert-asteikko, jossa kaytetdaan mielipi-
devaittamia. Tarkoituksena on valita omaa kasitystaan parhaiten vastaava vaihto-
ehto. Likert-asteikko on 4- tai 5-portainen, jossa vastausvaihtoehtoina kaytetaan aari-
pdinad "’taysin samaa mieltd” seka ""taysin eri mieltd”. Kyseisessa asteikossa hyodyn-
netadn usein viitta eri arvoa, mutta arvoja voi olla myés enemmankin. (Heikkila 2014,

49-52.)

Sitten on vield Osgoodin asteikko, jota hyodynnetaan yrityskuva- ja tuotetutkimuk-
sissa. Osgoodin asteikossa esitetdan erilaisia vaittamia, johon on esimerkiksi 5-portai-
nen asteikko vastausvaihtoehtona. Ideana on sijoittaa asteikon eri paihin vastakkai-
set adjektiivit. Kyselylomakkeeseen alkuun sisaltyy aina saatekirje, jonka tehtavana
on saada vastaajat vastaamaan lomakkeeseen. Se toimii ikdan kuin motivaattorina.
Sen lisaksi se avaa tutkimuksen taustaa, tarkoitusta seka vastaamista. Saatekirjee-
seen on hyva paneutua, silla se voi olla ratkaisevassa osassa, vastaako kukaan lomak-

keeseen. (Heikkild 2014, 52, 59.)

Opinndytetyon ensimmaisessa tutkimusosuudessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa
kdytetaan aineistonkeruumenetelmana teemahaastattelua ja tarkemmin ryhmahaas-
tattelua. Aineistonkeruumuodoksi valittiin teemahaastattelu, koska ilmi6 on uusi eika
siitd ole aikaisempaa tietoa. Sen lisdksi kuten Kananen (2011, 89-90) mainitsi, niin
teemahaastattelu on yksi laadullisen tutkimuksen kdytetyimmistda menetelmista. Tee-
mahaastattelun avulla haastatellaan nelja eri henkilda yrityksen ylemmasta henkil6-
kunnasta. Haastateltavina toimivat JACK & JONESin Suomen maapaallikkd, myynti-
paallikko, sisddnostaja sekd myyntiavustaja. Haastateltavat valikoituivat ylemmasta

johdosta, koska heillda on varma kuva siita, mita yritys edustaa ja mita se haluaa vies-
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tid asiakkailleen. Teemahaastattelu etenee erilaisten teemojen ja avointen kysymys-
ten pohjalta pyrkien hyvaan vuorovaikutukseen haastateltavien ja haastattelijan va-

lillda. Ryhmahaastattelu nauhoitetaan ja litteroidaan tekstimuotoon sanatarkasti.

Tutkimuksen toisessa vaiheessa eli kvantitatiivisessa tutkimusosiossa kaytetaan ai-
neistonkeruumenetelmana sahkoista kyselylomaketta. Sahkdinen kyselylomake to-
teutetaan Webropol-ohjelman avulla, jonne syotetaan kysymykset. Kyselylomake on
auki kaksi viikkoa, jolloin saadaan mahdollisimman paljon ja monipuolisesti vastaajia.
Tarkoituksena on nostaa kyselya mainosten avulla yls, jotta se saisi mahdollisimman
paljon nakyvyytta ja houkuttelisi vastaamaan. Tutkimuksen perusjoukkona ovat yri-
tyksen jo olemassa olevat asiakkaat, jotka tavoitetaan vastaamaan Instagramin ja Fa-
cebookin kautta. Perinteisen sdhkopostin kautta lahetetyn kyselyn sijasta kysely saa
sosiaalisten medioiden kautta lisda nakyvyytta ja tavoittaa asiakkaat helpommin
sielld, missa he liikkuvat. Usein sahkdpostin kautta lahetetyt kyselyt eivat motivoi
vastaamaan ja usein paatyvatkin roskapostiin. Tarkeaa onkin Iahestya asiakkaita

sielld, missa he liikkuvat [ahes paivittain.

Koska tutkimuksessa tutkitaan yrityksen brandi-identiteetin ja -imagon vastaavuutta,
on luonnollista tavoittaa yrityksen jo olemassa olevat asiakkaat. JACK & JONESilla on
ympari Suomen monia kymmenia myymaléita ja sita kautta monia kanta-asiakkaita ja
seuraajia, joten vastauksien maaran odotukset ovat korkeat. Jo olemassa olevilla asi-
akkailla on kaikilla varmasti joku mielikuva yrityksestd, joten heidan vastauksensa
ovat tarkeita yritykselle. Mielenkiintoista on ndhda, eroavatko asiakkaiden ja yrityk-
sen mielikuvat toisistaan. Jo heti kyselyn alussa hyédynnetdan saatekirjetts, silla se
toimii ikdan kuin porkkanana kyselyyn vastaamisessa. Saatekirjeen rooli kyselyssa on
motivoida kuluttajaa vastaamaan. Kyselylomakkeen saatekirjeeseen upotetaan pork-
kana, joka lisda vastaajia entisestdaan. Porkkanana toimii yrityksen johdon kanssa yh-
dessa paatetty palkinto, jonka voittamiseen voi osallistua kyselyn lopussa olevalla ar-

vonnalla.
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Analyysimenetelmat

Kuten muutkin tutkimuksen osiot, analyysimenetelmatkin ovat sidoksissa tyon mui-
hin vaiheisiin, kuten tutkimusotteeseen seka aineistonkeruumenetelmiin. Analyysi-
menetelman valintaan vaikuttavat tutkimuksessa kaytetyt mittarit seka niiden mit-
taustasot ja niiden lisaksi my0s tutkimusongelma ja teoreettiset taustaoletukset.
Analyysimenetelmina kaytettavat kuvaavat tunnusluvut, ristiintaulukointi seka riip-
puvuusanalyysit toimivat, jos tutkimusongelma rajoittuu ilmién kuvailuun. (Kananen
2011, 85.) Kvantitatiivisen tutkimusotteen analyysimenetelmia pohtiessa menetel-
mat on hyva pitaa mielessa alusta asti ja etenkin esimerkiksi kyselylomaketta suunni-
teltaessa, silla ne vaikuttavat siihen millaisia analyysimenetelmia kaytetaan. Valittu
analyysimenetelma vaikuttaa myos paljon kyselylomakkeen kysymysten muotoiluun.
Maarallisessa tutkimuksessa kdytetdan aineistojen kuvauksena tunnuslukuja, ristiin-
taulukointeja seka suoria jakaumia. Sen sijaan tilastollisina menetelmina hyédynne-
tdan korrelaatioanalyysia, faktorianalyysia seka regressioanalyysia. (Kananen 2015,

83-84.)

Kanasen (2011, 74) mukaan suora jakauma eli yksiulotteinen frekvenssijakauma on
helpoin tapa havainnollistaa yhden tietyn muuttujan ominaisuuksia. Se kertoo,
kuinka monta kappaletta kutakin muuttujan arvoa tai ominaisuutta aineistossa esiin-
tyy. Frekvensseilla eli kappalemaarilla ei ole suurta merkitysta, koska kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa pyritaan yleistamaan. Frekvenssitaulukossa koko aineiston tieto
esitetdan ikdan kuin tiivistetyssa muodossa. Maarallisessa tutkimuksessa kiinnostaa
usein eniten asioiden valiset riippuvuussuhteet. Heikkila (2014, 198) mukaan ristiin-
taulukointi on hyvin yleinen aineiston analysointimenetelma3, jossa selvitetdaan kah-
den luokitellun muuttujat valistd yhteytta ja miten ne vaikuttavat toisiinsa. Hyvana
esimerkkina tasta on naiset ja miehet tai nuoret 15-20 -vuotiaat ja vanhemmat 45—
50-vuotiaat. Ristiintaulukoinnissa toiset muuttujat esittavat rivimuuttujia ja toiset sa-
rakemuuttujia. Kanasen (2011, 96—97) mukaan mielipidekysymysten tulkintaa kayte-
taan paljon. Tulokset esitetdan prosenttijakaumilla seka prosenteilla. My6s hyva esit-
tamistapa on painotettu keskiarvo. Painotettu keskiarvo havainnollistaa hyvin, mutta

sen kaytto ei ole aina niin yksiselitteista.
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Puolestaan kvalitatiivisen aineiston analysoinnissa hyodynnetadan aineistojen yhteis-
mitallistamista. Vaihtoehtoina laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmina
voivat olla haastattelut tai havainnoinnit. Yhteismitallistaminen tarkoittaa sita, etta
saadut aineistot esimerkiksi muutetaan tekstimuotoon ja analysoidaan lukemalla.
Haastattelujen yhteydessa keratty aineisto yleensa litteroidaan eli avataan teksti-
muotoon, jonka avulla on helpompi analysoida tekstia. Aineiston laajuus kertoo sen,
mita analyysiohjelmia mahdollisesti tarvitaan. Analyysiohjelmina voidaan hyddyntaa
esimerkiksi tietokanta-, taulukko- tai tekstinkasittelyohjelmia. Usein kaytetaan teks-
tinkasittelyohjelmia, koska lopullinen johtopaatdsten teko ja niiden avaaminen jaavat

tutkijan eli tekijan kontolle. (Kananen 2015, 83-84.)

Opinnaytetyossa kvantitatiivisen tutkimusosion Webropol-kyselyn tulokset esitetdan
SSPS-ohjelman avulla hyvin pitkalti taulukkomuodossa seka tekstin avulla auki kirjoi-
tettuna. Analyysimenetelmina kaytetaan esimerkiksi ristiintaulukointia seka suoria

jakaumia. Saadut tutkimustulokset esitetdaan tutkimustulokset-osiossa prosentti-tau-
lukoina. SPSS-ohjelma valittiin tulosten analysointityokaluksi, koska siita oli aiempaa

kokemusta ja se on yksi suosituimmista tydkaluista kvantitatiivisessa tutkimuksessa.

Kvalitatiivisen tutkimusosion teemahaastattelun tulokset litteroidaan auki ja esite-
taan tekstimuodossa. Haastattelu nauhoitetaan tilanteeseen sopivalla aanityksella,
jotta se on helppo avata tutkimuksen seuraavassa vaiheessa. Sen lisdksi apuna kayte-
taan kannettavaa tietokonetta, johon kirjoitetaan valittdmia muistiinpanoja teemoit-
tain haastattelun aikana. Teemahaastattelun avulla keratty aineisto ei ole niin laaja,
etteiko sita voisi avata tekstin muodossa seka litteroida. Haastattelut litteroidaan

auki hyédyntdaen Microsoftin Word-ohjelmaa.

Luotettavuuden varmistaminen

Kuten Kananen (2017, 173—-176) toteaa "’ Hyvin suunniteltu on puoleksi tehty — se pa-
tee tassakin.” Tutkimuksen taytyy olla luotettava, ja luotettavuuden varmistaminen
tapahtuu tyota suunnitellessa ja sen edetessa aina loppuun asti tehtyyn laadun val-
vontaan. Tyon luotettavuuden varmistaminen taytyy ottaa huomioon jo tutkimusase-
telmassa seka tutkimuskysymyksissa. Tutkimuskysymysten tulee mitata oikeita asi-

oita, jotta ne kattavat tutkimusongelman. Luotettavuus jaa heikoksi, jos tutkimusky-
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symyksia valittaessa ei ole otettu huomioon luotettavuutta. Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen luotettavuuden varmistamisessa ei ole yhta ja oikeaa tapaa verrattuna kvantita-
tiiviseen tutkimukseen, jossa kriteerit ovat vakiintuneet. Luotettavuuden mittareina
toimivat validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetti tarkoittaa oikeiden asioiden tutki-
mista kun taas reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyytta eli jos tutkimus tehtaisiin
uudestaan, tulokset pysyisivat. Heikkilan (2014, 178) mukaan reliabiliteetti voidaan
jakaa sisdiseen seka ulkoiseen reliabiliteettiin. Sisdisessa reliabiliteetissa voidaan to-
deta sama mittaamalla useaan kertaan kun taas ulkoisessa reliabiliteetissa mittauk-

set ovat toistettavissa eri tilanteissa seka tutkimuksissa.

Jokaisen tutkimuksen tulisi perustua luotettavuuteen ja patevyyteen. Hyva tutkimus
mittaa sitd, mita oli tarkoituskin mitata. Sen takia on tarkeaa heti alussa asettaa tark-
koja tavoitteita tutkimukselleen. Ndin valtytaan mittaamasta vaaria asioita. Mitatta-
vat kasitteet ja muuttuvat tulee maaritella tarkasti, jotta mittaustulokset ovat vali-
deja. Harkitun tiedonkeruun ja huolellisen suunnittelun avulla se on varmistettavissa.
Validin tutkimuksen toteutumiseen vaikuttavat niin korkea vastausprosentti, perus-
joukon maarittely kuin edustavan otoksen saaminen. Tulosten tarkkuus maaraytyy
reliabiliteetin avulla. Tarkeda on se, etta tutkija on koko tutkimuksen ajan tarkka
mutta kriittinen. Hyodyntamalla analysointimenetelmas, jonka tuntee hyvin, voi valt-
tya tulkitsemalta tuloksia vaarin. Tuloksia on vaikea yleistaa, jos otoskoko on pieni.
Usein otoskoon pienuudessa piilee tutkijan haaste. Kuinka saadaan mahdollisimman
moni vastaamaan kyselyyn, ettei poistuma eli kato jaa korkeaksi? (Heikkild 2014, 27—

28.)

Tassad opinndytetyossa luotettavuuden varmistaminen tapahtuu mahdollisimman tar-
kalla aikataululla ja jatkuvan tekemisen raportoinnilla. Kvantitatiivisen tutkimuksen
kyselylomakkeen kysymystenasettelu tehdadan ohjeiden mukaan seka pyritaan luo-
maan mahdollisimman yksiselitteisiksi. Tama siksi, etta jokainen vastajaa ymmartaisi
kysymykset oikein ja sitd myota vastaukset olisivat todenmukaisia. Sen lisdksi tavoit-
teena on kerdta mahdollisimman monta todenmukaista ja luotettavaa vastausta ky-
selylle, mika lisaa luotettavuutta. Tuloksia on helpompi my0ds yleistaa, jos pohjalla on
paljon vastauksia, jolloin tieto on luotettavampaa. Korkea vastausprosentti pyritdan

saamaan selkedn seka lyhyen kyselyn avulla, jossa on mielenkiintoinen saatekirje ja
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mahdollisimman houkutteleva arvonta. Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee poh-
jautua tutkimusongelmaan, silld vain siten saadaan todenmukaisia vastauksia. Luo-
tettavuuden varmistaminen on huomattavasti helpompaa, koska tutkimuksessa hyo-

dynnetaan kvalitatiivisen tutkimuksen lisaksi kvantitatiivista tutkimusta.

3 Brandi

Seuraavissa kokonaisuuksissa keskitytaan itse brandiin, mita se tarkoittaa ja siihen,
mista se oikein muodostuu. Tyén kannalta tarkeimmat kasitteet ovat brandi yleisesti,
brandi-identiteetti ja brandi-imago. Sen lisaksi luvuissa keskitytaan yrityksen
ndakemykseen brandista ja sen identiteetistad seka asiakkaiden kokemaan brandi-

imagoon ja siihen, kuinka se rakentuu.

3.1 Brandi kasitteena

Kilpailun koventuessa markkinoilla yritykset etsivat eri tapoja emotionaalisen yhtey-
den I6ytymiseen asiakkaiden kanssa. Tall6in heista tulevat erottamattomat ja sita
kautta syntyvat elamanpituiset suhteet. Ihmiset rakastuvat brandeihin, luottavat hei-
hin ja uskovat heidan ylivoimaansa. Se kuinka brandi nakyy, vaikuttaa sen menestyk-
seen riippumatta siita, onko se juuri aloittanut ja voittoa tavoittelematon tai tuote.
(Wheeler 2013, 2.) Brandia ei omista itse yritys vaan sen asiakkaat, koska brandi
muodostuu juuri asiakkaiden mielissa. Brandi kdsitteena on haastava ja voi tarkoittaa
monia eri maaritelmia. (Everi 2011, 14.) Se voi tarkoittaa nimea, termia, symbolia tai
designia tai vaikka kaikkien naiden edellda mainittujen asioiden yhdistelmia. Joten
aina, kun yritys keksii uuden nimen, logon tai uuden symbolin uudelle tuotteelle, he
tekevét brandin. (Keller 2013, 30.) Sounion (2010, 23-24) mukaan meille suomalai-
sille brandi sanana on vield kaukainen. Se voidaan jakaa kahteen osaan, jotka ovat ul-
koiset ja sisdiset osat. Ulkoiset osat koostuvat enimmakseen nakyvista osista, kun

taas sisdiset osat koostuvat tuotteen sielusta ja persoonasta tai vaikkapa taustasta.

Aakerin (2014, 1) mukaan brandi on myos yrityksen lupaus tuottaa asiakkaalle sita,
mita brandi tarkoittaa paitsi toiminnallisista hyddyista myos emotionaalisista, itseil-
maisevista seka sosiaalisista eduista. Kuitenkin brandi on paljon muutakin kuin vain

lupauksen tuottamista. Se on lisdaksi matka, jatkuvasti kehittyva suhde, joka perustuu
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asiakkaan ndakemyksiin ja kokemuksiin joka ikinen kerta, kun han liittyy brandiin.
Tana paivana brandit ovat aarimmaisen voimakkaita, silld ne ovat asiakassuhteen
ydin. Vahvojen ja menestyksekkdiden brandien takana on vahva asiakasuskovaisuus,
liiketoiminnan menestys, joustavuus huolimatta mahdollisista tuotteiden ongelmista

seka jatkuva uusien tuotteiden tuominen muuttuville ja vaativille markkinoille.

Avaimet brandin luomiseen ovat nimen, logon, symbolin, tuotepakkauksen valinta ja
suunnittelu, jotka kuvaavat tuotetta ja saavat sen erottautumaan muista kilpaili-
joista. Nama erilaiset brandin identiteetin komponentit muodostavat yhdessa bran-
dielementit. Yha useammat yritykset ovat ymmartaneet, ettd heidan arvokkain
etunsa on brandin nimi yhdistettyna heidan tuotteisiinsa tai palveluihin. Vahva
brandi osaa yksinkertaistaa paatdksenteot, vahentaa riskia ja asettaa odotuksia, jotka
ovat arvokkaita yritykselle. Vahvaa brandin rakentamisessa taytyy johdon hallita

kaikki ndma edelld mainitut. (Keller 2013, 30.)

Jo pelkastaan tuotemerkin hallinta eli brand management alkaa sill3, ettd on
perusteellinen kasitys termista brandi. Se sisaltaa lupauksen kehittamisen, lupauksen
tekemisen ja sen ylldpidon. Se lisdksi se tarkoittaa tuotemerkin maarittelya, brandin
sijoittamista ja brandin kokonaisvaltaista toimimista. Brandinhallinta ei ole vain
tuotemerkin luomisen ja yllapidon taito. Brandays tekee asiakkaista sitoutuneita ja
uskollisia asiakkaita yritykselle. Vahva tuotemerkki erottautuu muista markkinoilla
olevista kilpailijoista. Se antaa yritykselle laadukkaan kuvan ja imagon. Brandin
hallintaa kuuluu brandin aineellisten ja aineettomien ominaisuuksien hallinta.
Tuotteiden kohdalla ne sisaltavat itse tuotteen, hinnan ja pakkauksen, kun taas
palveluiden kohdalla ne sisdltavat asiakkaiden kokemukset. (Brand Management —

Meaning and Important Concepts n.d.)

Brandin rakentaminen

Brandin rakentamisen tavoitteena on rakentaa, vahvistaa ja hyodyntaa brandipaa-
omaa, jonka suurimmat ulottuvuudet ovat tietoisuus, yhdistykset ja asiakaskunnan
uskollisuus. Branditietoisuus, jonka voimaa usein aliarvioidaan, on osoitettu vaikutta-

van kasityksiin, mieleen seka kayttaytymiseen. Ihmiset valmistautuvat tuomaan kai-
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kenlaisia positiivisia ajatuksia kohteisiin, joita he pitdvat entuudestaan tuttuina. Lo-
giikkana on se, etta jos brandi on tunnettu, siihen taytyy olla jokin syy. (Aaker 2014,

10.)

Brandiyhdistykset sisaltavat tuotemaaritelmat, muotoilun, sosiaaliset ohjelmat, laa-
dun, kayttdjakuvan, tuotteen laajuuden, globaaliuuden, innovaation, jarjestelmarat-
kaisun, brandin persoonallisuuden ja symbolit. Brandiyhdistykset sisaltavat siis mita
tahansa, mika yhdistaa asiakkaan brandiin. Ne voivat olla pohjana asiakassuhteelle,
ostopaatokselle, kayttokokemukselle tai brandiuskollisuudelle. Brandiuskollisuus on
jokaisen brandin ydin, koska kun se on saatu, uskollisuus on usein pysyvaa. Uskolli-
suuden rikkominen on vaikeaa ja kallista kilpailijoille. Yksi brandin kasvattamisen ta-
voite on vahvistaa jokaista uskollisuutta tekemalla siita mahdollisimman rikkaan, sy-
van ja mielekkdan asiakkaalle. (Aaker 2014, 11.) Sounion (2010, 28-29) mielesta itse
kuluttajat nahdaankin yhtena brandia rakentavana tekijana. Yha useammat yritykset
ymmartavat kuluttajien voiman ja haluavatkin olla heidan kanssaan jatkuvasti vuoro-

vaikutuksessa.

Sounion (2010, 18-19) mukaan brandit nakyvat meidan jokapaivaisessa
elamassamme tavalla tai toisella. Brandista ja sen brandayksesta on tullut tarkea osa
yrityksia. Jotkut yritykset kayttavat jopa enemman aikaa tuotteiden brandaykseen
kuin itse tuotteiden sisaltoon. Tana paivana monet vahvat brandit voi tunnistaa jo
pelkastaan tuotteiden hintalapuista. Useimmissa tuotteissa on ikdan kuin brandilisa,
josta asiakas maksaa. Kannattaakin olla todella tarkka siind, maksaako
todellisuudesta oikeasti hyvasta tuotteesta vai vaan brandista. Monia sana brandi
arsyttaa, kun taas toisia se kiehtoo ja luo tietynlaista asiakasuskollisuutta. Tolvanen
(n.d.) mieltda vahvojen brandien rakentamisen muuttuneen vuosien saatossa, silla
nykydan hyva viestinta seka miellyttava asiakaskokemus ovat yha arvostetummassa
asemassa. Enaa ei pelkallda mainonnalla luoda pysyvia ja ajattomia brandeja. Myos
brandistrategia on muuttunut kaytannoéllisempaan suuntaan yrityksen sloganista

seka imagosta.
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3.2 Palvelubrandi

Palvelukulttuurin nousu on vaikuttanut siihen, miten me teemme bisnesta tana pai-
vanad. Meidan taytyy ajatella erilailla brandaamisesta myods. Palvelubrandit toteute-
taan erilaisena heterogeenisend, pilaamattomana, aineettomana seka erottamatto-
mana palveluntarjoana. Tama tekee brandin maarittelysta ja vastaanottamisesta joh-
donmukaisen kokemuksen, joka lisaa entisestaan menestysta. Palvelubrandit kasitte-
levat huonoa markkinoiden tarvetta, tarjoavat asiakkaiden nakemyksia, arvoa seka
eroavat samanlaisista tarjouksista. Palvelubrandin taytyy koskettaa asiakkaita, tarjota
ratkaisuja ja helpon padasyn naihin ratkaisuihin. Neljan P:n sijasta taytyy ajatella asiak-
kaita. Jokainen onnistunut palvelubrandi tekee kaiken taman omalla tyylilldaan. Palve-
lubrandit, etta heilla ei ole ylellisyytta maaritellad itsedan tuotemaaritelmien avulla.
Heidan on erottauduttava kilpailijoista omalla tyylillaén. Brandin persoonallisuuden
tulisi vahvistaa erilaista palvelukokemusta ja brandin asemaa. Palvelubrandeillad asia-
kasarviointi ei rajoitu tuotteen suorituskykyyn vaan heilla on paljon laajempi linssi.
He ottavat kaiken huomioon: ihmiset, fyysisen ympariston seka viestinnan. (Jones

2014.)

Kaikki edellda mainitut asiat ovat tarkeita brandimielikuvan muokkaamisessa. Brandi-
mielikuvaan vaikuttavat voimakkaasti tyontekijat ja heidan vuorovaikutuksensa asiak-
kaiden kanssa. Mikdan muu ei ole yhta tarkeda palvelubrandin paaomalle kuin asia-
kaspalvelu. Asiakkaat odottavat johdonmukaista, yksil6llista seka laadukasta palvelua
joka kerta, kun he ovat vuorovaikutuksessa brandin kanssa. Jokaisen asiakkaan ja
tyontekijan vuorovaikutuksen on oltava selkeasti ja johdonmukaisesti tuettuja.
Brandi edustaa lupausta organisaation tulevasta kokemuksesta. Jokaisen palve-
lubrandin menestys riippuu siitd, kuinka hyvin tyontekijat luovat asiakaskokemuksia,
silla mikaan tarjous ei voi korjata heikkoa palvelua. (Jones 2014.) Ojasalo ja Ojasalo
(2010, 204) toteavat, etta kaikkien tyontekijoiden on oltava tietoisia brandista ja sen
ajatuksesta, jotta voi tuottaa sita vastaavia palvelukokemuksia. Yritykset, joilla on po-
sitiivinen brandi-imago asiakkaiden keskuudessa, hallitsevat markkinoita, silla mui-

den on vaikeaa ja kallista |Idhted kilpailemaan naiden yritysten kanssa.
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Jonesin (2014) mukaan on tarkeaa pitaa huolta yrityksen maineesta, koska asiakkaat
haluavat ostaa luotettavasta brandista erityisesti palvelujen yhteydessa. Vahva ja
hyva maine innostaa luottamukseen ja sita kautta tarkeisiin asiakassuhteisiin. Yh-
dessa yrityskulttuuri, henkilosto, markkinointi ja asiakaslahtdisyys toimivat vahvana
palvelubranding, jolloin kilpailijoilla on vaikeuksia toistaa saavutuksia ja antaa kilpai-
luetua. Joten jokaisen brandin on palveltava asiakkaitaan paremmin kuin kukaan
muu ja, ensimmainen askel tahan on se, etta selvittda sen, mita asiakkaat haluavat,

tarvitsevat seka arvostavat.

3.3 Brandi-identiteetti

Brandin luominen ja hallinta edellyttaa brandistrategiaa, jonka ytimessa on brandi-
identiteetti. Brandi-identiteetti tuottaa brandille suunnan, tarkoituksen seka sisim-
maisen merkityksen. Se on ikdan kuin joukko brandiin liittyvia assosiaatioita, joiden
avulla yritys pyrkii luomaan ja yllapitamaan toivottua brandikuvaa. (Aaker &
McLoughlin 2010, 186.) Brandi-identiteetti koostuu monista eri elementeista: milta
brandisi nayttaa, tuntee ja puhuu yleisolle. Elementteja, jotka auttavat asiakkaita
padttamaan valitsevatko he juuri sinut. Brandi-identiteetti tarvitsee vakaan pohjan,
joka perustuu yrityksen juuriin, mutta katsoo tulevaisuutta. (Buttler 2016.) Wheelerin
(2013, 4-5) toteaa brandi-identiteetin olevan jotain konkreettista, joka vetoaa aistei-
hin. Sen voi nahd3, sita voi koskea, pitaa, kuulla ja katsoa sen liikkumista. Brandi-
identiteetti vahvistuu erilaisuudesta ja tekee suuria ideoita seka merkityksia yrityk-

selle. Se vaatii erilaisia elementteja ja yhdistaa ne lopulta kokonaisiksi jarjestelmiksi.

Brandi-identiteetin pohjalla on itsensa eli yrityksen tunteminen. Vaikka "tunne itsesi”
-sanonta kuulostaa hyvin yksinkertaiselta, sita se ei aina kaikille ole. Suurin virhe,
jonka yritys voi tehda, on huonosti maaritelty brandi-identiteetti. Vaikka eletaan
vuotta 2017, se ei tarkoita, ettd jokaisella olisi tarkasti maaritelty brandi-identiteetti.
Vield tana paivanakin yrityksilla on huonosti maariteltyja brandi-identiteetteja.
Brandi ja sen brandi-identiteetti on yrityksen oma persoona ja se on asiakkaan en-
simmainen vaikutelma yrityksesta. (Scalco 2017.) Laken (2017) mukaan brandi-identi-
teetin tulisi olla johdonmukainen sanoma, jonka yleiso vastaanottaa. Identiteetin on
vastattava asiakkaille suunniteltua kuvaa. Yhdenmukaisuus brandi-identiteetissd ym-

paroi yrityskulttuuria, joka puolestaan ympardi itse tuotetta.
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Brandaamisen eli brandingin kokonaisuus kokoaa yhteen erilaisia markkinointimate-
riaalia, antamalla yritykselle identiteetin. Kyse on tuotteen tai palvelun markkinara-
osta ja luottauksesta nykyisten seka mahdollisten asiakkaiden mielissa. Yritysten ta-
voitteena on olla ainutlaatuinen ratkaisu heidan ongelmiin. (Brand Management —
Meaning and Important Concepts n.d.) Brandi ei ole vain tuotteen nimi vaan se on vi-
sio, joka ohjaa tuotteiden ja palveluiden luomista nimen alla. Se visio, brandien ja sen
perusarvojen keskeinen usko on nimeltaan brandi-identiteetti. Se ajaa brandeja,
jotka pystyvat luomaan kannattajiaan, todellista kulttiaan ja uskollisuutta. Nykypai-
van kilpailu vaatii kahta brandihallinnan keskeista tytkalua, jotka ovat brandi-identi-
teetti, jossa maaritellaan tuotemerkkien ainutlaatuisuus seka arvo ja brandin ase-
mointi. Jo olemassa oleville tuotemerkeille, identiteetti on brandin asemoinnin
lahde. Brandin asemointi maarittelee kyseisen tuotemerkin tuotteiden markkina-ase-

man, jotta niiden markkinaosuus kasvaisi kilpailun myota. (Kapferer 2012, 149.)

Brandin maarittelyn avulla on helpompaa vastata moniin kysymyksiin kuten: Sopiiko
mainoskampanja brandiin? Onko mahdollisuus tuoda markkinoille uusi tuote brandin
rajoissa tai sen ulkopuolella? Kuinka brandi voi muuttaa viestintatyylidan siten, etta
pysyy kuitenkin itselleen uskollisena? Brandi-identiteetti vastaa kaikkiin edella mai-
nittuihin asioihin. Nykydan monet yritykset ovat maaritelleet brandinsa identiteetin

monien eri mallien avulla, kuten “brand key”, “footprint”, ’bulls’ eyes” ja ’brand

stewardship”. (Mts. 149.)
Brandi-identiteetti voidaan maaritella seuraavien kysymysten avulla:

e Mika on brandin tarkka visio ja tarkoitus?
e Mika tekee siita erilaisen?

e Mika tarpeita brandi tayttaa?

e Mika on sen pysyva kampanja?

e Mikd/mitka ovat sen arvo(t)?

e Mika on sen osa-alue?

e Mitkd merkit/asiat tekevat brandista tunnistettavan? (Kapferer 2012, 150.)
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Monet yritykset ovat rajoittaneet liikaa brandidan, koska he ovat muotoilleet niin sa-
notun graafisen peruskirjan ennen identiteettinsa maarittelya. Brandi-identiteetin
maarittely antaa lisaa ilmaisunvapautta, silla se maarittaa, mitd on sanottava ja mika
on vapaasti muuttuvaa. Brandit ovat eldvaisia ja niiden on pystyttava vastaamaan ny-
kyaikaisten markkinoiden monimuotoisuutta. (Mts. 150-151.) Brandi-identiteetti on
yksi brandistrategian kulmakivista. Kolme muuta brandistrategian kulmakivea, joiden
avulla luodaan vahva brandi, ovat: brandiarkkitehtuuri, brandin rakentaminen seka

organisaation prosessit ja rakenne (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66—67.)

3.4 Brandi-identiteetin rakentuminen

Brandi-identiteetin luominen on kuin talon rakentamista. Talon rakennuksessa aloitat
ensin pohjasta ja rakennat talon pohjasta ylospain, sillda mikali perustukset eivat ole
tarpeeksi vahvat, koko talo karsii. (Lake 2018.) Brandi-identiteetti ei rakennu ainoas-
taan yrityksen sisalla, vaan vahvasti asiakkaiden ja yrityksen vélisessa vuoropuhe-
lussa. Tarkeaa onkin miettia brandi-identiteetin ja brandi-imagon yhteytta. Avainase-
massa ovat itse asiakkaat ja heidan mieltamansa brandi-imago, ja kuinka se muodos-
tuu. Kokonaisuus muodostuu parhaiten selvittamalla kaikki nama edelld mainitut

osa-alueet. (Kapferer 2012, 158-161.)

Scalco (2017) painottaa, ettd vahvan brandi-identiteetin rakentamisessa seka kehitta-
misessa on tarkeda muistaa pari asiaa. Ensimmaisena se, ettd myyt brandiasi et tuo-
tettasi. Hyvana esimerkkina tasta on markkinointi, joka on muuttanut muotoa tuote-
keskeisesta digitaaliseen aikakauteen, jossa brandillad on valia. Digitaalisessa markki-
noinnissa sinulla on noin 20 sekuntia aikaa tehda vaikutelma kuluttajiin. Ei ole valia
kuinka hyva tuotteesi on, jos brandi ei herata innostusta ihmisissa, koska silloin he
siirtyvat muualle. Toinen tarkea asia brandi-identiteetin rakentamisen kannalta on
se, ettd brandin tulisi kuvastaa sitd millainen yritys todella on. Sen pohjalla on liike-
toiminta, joka maarittelee brandayksen ja markkinoinnin. Tarkeaa on ajatella, mita

asiakas haluaa nahda ja kokea, silla ndma asiat ovat ainoastaan avain onnistumiseen.

Alvesin (2015) mukaan tarkeimpana on ymmartas, etta brandi ei ole mitaan ilman
identiteettia. Jos se on tylsaa tai ei kiinnostavaa kuluttaja ohittaa sen silmanrapayk-

sessa. Jokainen brandi tarvitsee sielun, syyn ostaa, rakastaa ja jakaa. Kapferer (2012,
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158) mainitsee brandien puhuvan tuotteesta ja niitd pidetdaankin tuotteiden, palvelui-
den ja tyytyvdisyyden lahteina, jossa viestintateoria on suoraan merkityksellinen. Se
muistuttaa meita siitd, ettd brandin identiteetilla on kuusi eri puolta. Seuraavassa ku-
viossa 1 esitelldan brandin identiteetti prisma, jonka avulla voi luoda ja tarkastella

yrityksen brandi-identiteettia.

Brand Identity Prism

Picture of Recipient
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Physique E Personality
2
1
1
1
............................. S .. VS
S i S
3 : 8
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3 - 3
3 ; £
_____________________________ i
1
1
1
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Reflection : Self-Image
1

Picture of Sender

Kuvio 1. Brandi-identiteetin prisma (Srivastava 2017)

Kuten kuviossa 1 nakyy, prisma jaetaan kahteen osaan, jossa toisella puolella on vas-
taanottaja eli kuluttaja, kun taas toisella puolella on lahettaja eli yritys itse. Jokainen
osa on tarkea brandi-identiteetin rakentamisen kannalta. Kuvion 1 vasemmalla puo-
lella olevat osiot (physique, relationship, reflection) ovat sosiaalisia ndakokohtia, jotka
antavat brandille sen ulkoisen ilmaisun. Kuvion oikeanpuoleisia osia ovat ne (perso-

nality, culture, self-image), jotka on siséllytetty brandiin itseensd, sen henkeen. (Kap-

ferer 2012, 163.)
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Tuote

Yksi tarkea osa tasta on brandin fysiikka (physique) eli konkreettiset nakokohdat ku-
luttajalle kuten logot, tuotteet, muodot ja varit. Aivan kuten henkilokin tunnetaan ni-
melld, tyopaikalla, koulutuksella, fyysisilld ja emotionaalisilla piirteilld, brandi voidaan
tunnistaa esimerkiksi sen fyysisilla ominaisuuksilla. (Raj n.d.) Kapfererin (2012, 158—
159) mielesta brandin fysiikka on seka brandin selkdranka ettéd sen konkreettinen li-
saarvo. lkaan kuin jos brandi olisi kukka, fysiikka olisi sen varsi eli ilman vartta kukka
kuolisi. Joten fyysinen olemus on darimmaisen tarked, muttei kuitenkaan kaikki kai-
kessa. Ensimmaisena brandida maaritellessa kannattaa miettia fyysista olemusta seu-
raavien kysymysten avulla: Mitd se on konkreettisesti? Mita se tekee? Miltd se nayt-
taa? Fyysinen nakokulma vertaa myos brandien prototyyppia: lippulaivamateriaali,
joka on edustaa brandin ominaisuuksia, sen paras esimerkki. On totta, etta nykyaikai-
set pakkaukset pyrkivat yhdenmukaistamaan brandeja, mika tekee niista toistensa
klooneja. Monilla brandeillda on ongelmia fyysisen nakékulmansa vuoksi, koska niiden
toiminnallinen lisdarvo on heikko. Jopa kuvapohjaisen brandin on tuotettava materi-

aalisia etuja. Brandit ovat kaksijalkaisia arvoja lisdaavia jarjestelmia.

Persoona

Toinen osa on brandin persoonallisuus (personality), sen tapa puhua ja sen luonne.
Yksinkertainen tapa ajatella persoonallisuutta on kuvitella henkild, joka ilmentaa sita.
Hyvana esimerkkina Nike, joka kuvastaa nuoren urheilijan urheilua. Se on symboli,
joka auttaa luomaan kuvan kuluttajien mielissa. (Alves 2015.) Brandin persoonalli-
suus on ollut jo vuodesta 1970 tarkeimpana fokuksena brandin mainonnassa. Siksi
monet brandit hyddyntavatkin mainonnassaan kuuluisia henkil6ita, jotka edustavat
brandia. Persoonallisuus onkin tarkein osa mainonnan tyylia ja sdvya. Helpoin tapa
luoda valitén persoonalisuus on antaa brandille niin sanottu edustaja, joko todellinen
tai symbolinen. Pepsi kdyttda tatd menetelmaa usein kuten kaikki hajuvedet. Identi-
teetti prismassa, brandin identiteetti on lahteen persoonallisuus. Sita ei pida sekoit-
taa asiakkaan heijastamaan kuvaan, joka on ideaalisen vastaanottimen kuva. N&in
brandin persoonallisuutta kuvataan ja mitataan niiden henkil6llisyysominaisuuksien

perusteella, jotka ovat merkityksellisid brandien kannalta. (Kapferer 2012, 159.)
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Kulttuuri

Brandi on my0s osa kulttuuria (culture) ja se edustaa sita. Jotkut tuotemerkin voivat
muuttua jopa vahvoiksi kulttuuriesineiksi. Ne ovat paljon enemman kuin tuote-edut
tai persoonallisuus, silla ne ovat my0ds osa ideologiaa. Suuret merkit eivat ainoastaan
johdu kulttuurista vaan ne valittavat kulttuuria. Kulttuurillinen nakékulma on avain
tiettyjen brandien erojen ymmarrykseen kuten Nike, Adidas ja Reebook. Niista kaikki
osallistuvat niin sanottuun kulttuurikilpailuun. Jokainen brandi haluaa tulla kultti
brandiksi, ainakin jollekin ryhmalle. Apple nautti tastd asemasta heti sen luomisen
jalkeen. Kulttuurin ja kultin valilla on suora yhteys. Niin sanotut kulttimerkit ovat tul-
leet kultiksi heidan ideologisen perustustensa vuoksi, jolloin heista tuli vastauksia yh-
teiskunnalliseen kriisiin, jonka sosiaalinen alaryhma tunti. Yksi ei luo yhteis6a vain
tuotteiden perusteella. Ihmiset yleensa keraavat syitd, ideoita, ihanteita ja arvoja.
Tama on ideologinen liima, joka sitoo kaiken yhteen pitkalla aikavalilla. (Kapferer

2012, 159-160.)

Kapfererin (2012, 160-161) mukaan brandien on oltava kulttuurimestareita eli hei-
dan on edistettava ihannetta. Brandin on vastattava tata uutta vaatimusta. Mahdolli-
suudet nakyvat kaikkialla, joten siksi brandien on tunnistettava syvemmat tiedot kuin
kohderyhmien tai kyselylomakkeiden tuomat. Sosiologia on hedelmallisempi kuin
psykologia tahan tarkoitukseen. Yhteiskunta on muuttumassa uusilla sosiaalisilla sa-
roilla ja uusilla sosiaalisilla olosuhteilla. Tama luo mahdollisuuksia uusille merkityksel-
lisille brandeille, jotka niiden tuotteiden lisdksi ovat vastaus syvempaan merkityk-
seen. Esimerkiksi NIKE kasittelee merkittavaa sosiologista nakemysta: miljoonat ihmi-
set maailmassa tietavat, ettd he voivat luottaa vain itseensa. Tuotemerkkien identi-
teetin kulttuurindkokulmat korostavat, etta brandin ovat ideologisessa kilpailussa.
Ylimman johdon on ymmarrettava se. Brandikulttuurinen ristiretki johtaa uuteen la-

hestymistapaan kohti brandi tavoitteita.

Suhdendkoékulma

Brandit ovat myo6s osa suhdetta (relationship), silla ne ovat miljoonien ihmisten keski-
ndisten tapahtumien keskella. Itse asiassa brandit ovat usein liiketoimien ja ihmisten
valisen vaihdon ytimena. Tama patee erityisesti palvelualan ja vahittdiskauppiaiden
brandeihin. Esimerkiksi Yves Saint Laurent -brandi toimii charmilla: rakkaussuhteen

taustalla oleva ajatus lapaisee seka sen tuotteita ettd mainontaa, vaikka ihmisia ei
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ndytetd. Kun taas NIKE on kreikkalainen nimi, joka liittyy tiettyihin kulttuurillisiin ar-
voihin, olympialaisiin seka ihmisten ponnisteluihin. Suhdendkdékulma on erityisen tar-
kea pankeille, pankkibrandeille ja palveluille yleensa. Palvelu on suhdenakékulman
maaritelma. Tama osa maarittaa kayttaytymisen, josta tuotemerkin tunnistaa parhai-
ten. Suhdendkokulmalla on useita vaikutuksia siihen, miten brandi toimii, toimittaa

palveluitaan ja liittyy asiakkaisiin. (Kapferer 2012, 160-161).

Reflektio

Sen lisdksi brandit ovat myds asiakkaiden heijastuksia (reflection), silla ne pyrkivat ra-
kentamaan pohdintaa kuluttajien mielissa. Jotkut merkit ovat ""tyylikkaita ihmisia” ja
toiset taas ""hauskoja ja outoja’”, kun taas toiset ovat enemmankin "perinteisia ja
luottavia”. Tarkeaa on luoda oikeanlaista pohdintaa kohderyhmalle. Se mita ihmiset
haluavat olla, kun he alkavat kayttaa kyseista tuotemerkkia. Coca-Cola esimerkiksi
kohdistaa kaikenlaisille kuluttajille ja ikdryhmille, mutta sen heijastus on melko kapea
15—-18-vuotiaat. (Alves 2015.) Himmennys heijastuksen ja kohteen vililla melko
usein aiheuttaa ongelmia. Niin monet johtajat vaativat edelleen mainontaa kohden-
netuille ostajille, koska sita ne ovat, jattden huomioimatta sen, etta he eivat halua
luokitella itsedan vaan pikemminkin haluavat tietyn tuotemerkin tietylla vahittaiskau-
palla. Kuluttaja todellakin kayttaa brandeja rakentaakseen oman identiteettinsa. Val-
misvaateteollisuudessa pakkomielle ndyttaa nuoremmalta pitaisi koskea brandien
heijastusta, ei valttamatta niiden tavoitetta. Ndin brandit luovat arvoa. (Kapferer

2012, 162.)

Minakuva

Viimeisend muttei vahdisimpana on mindkuva (self-image). Brandi puhuttelee oma-
kuvaamme, heijastus (reflection) on enemmankin tavoite, mika nakyy peilista ulos-
pdin kun taas itsekuva on kohteen oma sisdinen peili. Jos ostaa kalliin auton kuten
Porschen esimerkiksi, monet omistajat haluavat todistaa itselleen, etta heilld on
mahdollisuus ostaa kyseinen auto. Kun taas monet Lacosten omistajat, vaikka he ei-
vat urheilua harrastaisikaan, he kokevat olevansa osa hienoa urheiluklubia. (Kapferer
2012, 162.) Alvesin (2015) mukaan vahva brandi-identiteetti on pitkan aikavalin visio,
jota ei pida muuttaa paljoa ajan mittaan, koska siina maaritellaan brandin ainutlaa-

tuisuus ja sen luonne. Sen on oltava tiivis ja terdva, jotta se olisi mahdollisimman
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mielenkiintoinen ja helposti muistettava. Toisaalta, jos brandi on heikko johdonmu-
kaisen prisman luomisessa, silla on vaikeuksia tehda kuluttajalle eroa muista kilpaili-

joista ja kilpailla muiden merkkien kanssa.

Brandi-identiteetin prisman ymmartaminen auttaa parantamaan brandia ja suunnit-
telemaan brandin identiteettiin liittyvia tehokkaita markkinointistrategioita. Brandi
voi kommunikoida paremmin, jos sen identiteetti on vakiintunut. Tama auttaa virta-
viivaistamaan esimerkiksi markkinointikampanjoita tiettyyn ja haluttuun suuntaan.
On hyodyllista ymmartaa prisma jo heti alussa, kun tuote lanseerataan markkinoille,
tekemalla vertailevan analyysin oman brandin prismasta muiden brandin prismojen
kanssa. Se on kasitteena tehokas, joka liittyy brandin ymmartamiseen. Brandin ym-

martamiselld voidaan luoda ja edistaa myyntia markkinoilla. (Raj n.d)

3.5 Brandi-imago

Yksi tarkea osa-alue brandista on sen kuva, joka koostuu niista asioista joita asiakas
ajattelee brandista (Keller 2008, 379). Sana imago kuulostaa silta kuin se olisi vain
kiillotettu kuva, jonka pinta kadtkee paljon alleen. Sen sisalla on yrityksen huolella ra-
kennettu kuva itsestdan, joka sisdltda monia eri lupauksia. Jokaisen yrityksen imago
perustuu vahvasti sen pohjalla olevaan strategiaan, joten se ei ole vain hetken mieli-
johteessa paatetty. Imago visualisoidaan yrityksen logolla pohjautuen kuitenkin yri-

tyksen sloganiin seka lupaukseen. (Mikd on brandi? n.d.)

Brandi-imago on kokonaisvaikutelma kuluttajien mielissa, joka muodostuu kaikista
eri lahteista. Kuluttajat kehittavat erilaisia yhdistyksia tuotemerkin kanssa, joiden pe-
rusteella muodostuvat brandi-imagot. Imago tuotetaan brandista subjektiivisten kasi-
tysten perusteella, jotka kuluttajilla on brandista. Esimerkiksi autoista Volvo liittyy
vahvasti turvallisuuteen kuin taas Toyota liittyy luotettavuuteen. Brandi-imagon ta-
kana on se, ettd kuluttaja ei osta esimerkiksi vain tuotetta vaan myos kyseiseen tuot-
teeseen liittyvan kuvan. Jokaisen brandikuvan pitaisi olla positiivinen, ainutlaatuinen
ja valiton. Naita kuvia voidaan vahvistaa mainonnan, pakkauksen, mainosvalineiden
ja ihan vain rikkindisen puhelin (word of mouth) avulla. (Brand Management —

Meaning and Important Concepts n.d.)
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Bhasin (2016) mukaan brandi-imago on erittdin tarkea, koska se koostuu uskomuk-
sista ja nakemyksista. Usein brandin arvo kuvataankin sen brandi-imagon avulla ku-
ten kuviossa 2. Brandikuva on ikdan kuin peili, jonka kautta heijastuvat yrityksen kes-
keiset arvot. Jokaisen brandin tavoitteena on luoda kuva, joka vie yritysta ja sen tuot-
teita eteenpadin. Sen vuoksi monet yritykset kayttavat tahan paljon rahaa ja toteutta-
vat luovia ideoitaan. Jopa brandien mainokset yrittavat rakentaa vahvaa brandiku-
vaa, johon kuluttajat voisivat luottaa. Merkittava brandikuva on sellainen, jolla on
rohkaiseva maine ja mielikuva siitd, etta se sadstaa kuluttajien aikaa ja energiaa. Ndin
asiakkaat ovat varmoja siita, etta tuotteet on testattu ja hyvaksytty ja brandi tarjoaa
heille parhaan mahdollisen palvelun tai tuotteen. Joten brandi ja sen kuva on erittain

tarkea yrityksen menestyksen kannalta.

Sender Messages Receiver

Brand identity \

Signals transmitted
- Products

- People Brand image
- Places

- Communication

Other sources of

inspiration

- Imitation

- Opportunism Communication
- Idealism from competition

and noise

Kuvio 2. Brandi-identiteetti ja -imago Kapfereria mukaillen (Kapferer 2012, 152)

Positiivinen brandi-imago muodostuu yksil6llisestd logosta, joka kuvastaa yritysta
seka iskulauseesta, joka puolesta kuvaa koko organisaation liiketoimintaa lyhyesti ja
ytimekkaasti. Ndiden lisaksi brandi-imagoon kuuluu viela tuotemerkkitunniste, joka
tukee kaikkia avainarvoja. Brandikuvan tarkoituksena on valittaa tuotteen luonne ai-
nutlaatuisella tavalla kuluttajille, joka erottaa sen muista kilpailijan kuvista. (Brand

Management — Meaning and Important Concepts n.d.)
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Kellerin (2013, 77) mukaan positiivisen brandi-imagon luomien ottaa markkinointioh-
jelmia, jotka yhdistavat voimakkaat, mydnteiset ja ainutlaatuiset yhdistykset brandin
muistiin. Brandin assosiaatiot voivat olla tuotteen ominaisuuksia tai etuja. Tuotteen
ominaisuudet ovat niitd ominaisuuksia, jotka kuvaavat tuotetta tai palvelua. Brandin
edut on henkilokohtainen arvo ja merkitys, jonka kuluttaja liittda tuotteen tai palve-

lun ominaisuuksiin.

3.6 Asiakkaiden kokeman brandi-imagon muodostuminen

Asiakkaiden kokema brandi-imago muodostuu monesta eri osa-alueesta ja se on
ikdan kuin monien eri tekijoiden summa, joista jokainen osa-alue on syyta kdayda huo-
lella lapi. Brandi-imagon osa-alueita, joista se koostuu, ovat lojaalius, luottamus,
asenteet, hyodyt ja ominaisuudet. (Keller 2008, 61.) Yritysten haasteena onkin ym-
martaa brandi-imagon ja asiakkaiden vadlinen suhde. Ennen vanhaan yrityksilla oli
mielikuva, etta brandi-imago on vain myynnin lisaamista. Tietenkin lopullinen tavoite
on kasvattaa myyntia, mutta ennen sita on kuitenkin tehtava lahtematon vaikutus
kohdemarkkinoille ja mahdollisille asiakkaille. Yrityksen brandimielikuvaa asiakkaiden
mielissa voi parantaa kasvattamalla oman danen, keskittymalla laatuun, olemalla

joustava ja tahtdamalla helposti muistettavaan nimeen. (Alton 2016.)

Altonin (2016) mukaan tarkeaa brandi-imagon kannalta on vahvistaa brandin aani.
Mitka ovat yrityksen parhaat ominaisuudet? Mika tekee siitd ainutlaatuisen? Mita
ongelmia se ratkaisee? Naihin kysymyksiin vastaukset saadaan maarittelemalla tietty
dani. Toinen tarkea osa brandi-imagon rakentumista asiakkaiden mielissa on laatu.
Kannattaa heti alusta asti keskittya hyvaan laatuun, silla pitkalla aikavalilla se tulee
halvemmaksi. Kun asiakkaiden vuorovaikutuksessa keskittyy tuotteiden ja palvelui-
den laatuun hinnan puolesta, lisaa yrityksen brandi-imagoa. Markkinoinnin tavoit-
teena on, etta asiakkaat muistaisivat brandin puhuttaessa tietysta tuoteryhmasta.
Helppo nimi yhdistettyna hyvaan brandi-imagoon lisda muistettavuutta asiakkaiden

keskuudessa.
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Viimeisena muttei vahaisimpana on joustavuus, silla on vaikea rakentaa positiivista
brandi-imagoa ja parantaa asiakkaiden kasityksia yrityksesta jos noudattaa tiettya
kaavaa. Jos yritys haluaa olla hyvassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, on ol-
tava joustava ja valmiina kehittdmaan tuotteita ja palveluita oikeaan suuntaan. Lop-
pujen lopuksi jos brandi-imagoa halutaan kayttaa asiakastyytyvaisyyden parantami-
seen, eikd ainoastaan valittomaan myyntiin, on jokaisen yrityksessa ymmarrettava

positiivisen brandi-imagon merkitys. (Mts.)

Brandi-assosiaatiot

Brandi-assosiaatiot ovat joukko muistettuja ominaisuuksia, jotka auttavat viestimaan
asiakkaille. Naiden ominaisuuksien tulisi erottaa brandi muusta kilpailusta ja tarjota
kuluttajalle syyn ostaa brandia muihin verrattuna. Brandi-assosiaatioiden tulisi antaa
myoOnteisia ajatuksia ja tunteita. Brandit pyrkivatkin edistamaan naita assosiaatioita
markkinointitoiminnan avulla. Brandi-assosiaatiot voivat kehittya myos yrityksen val-
vonnan ulkopuolella kuten huono PR voi olla katastrofi brandille ja vahingoittaa sita
ja luoda uusia assosiaatioita kuluttajien mielissa. (Smith 2016.) Kuluttajat voivat muo-
dostaa brandi assosiaatioita monin eri tavoin kuten markkinointitoiminnasta, suo-
rasta kokemuksesta, online-surffauksesta, muilta kaupallisilta tai puolueettomilta
lahteilta esimerkiksi saatujen kuluttajakertomusten avulla. Sen lisaksi havainnot,
jotka kuluttaja itse tekee brandistd, sen nimesta tai logosta voivat muodostaa bran-
diassosiaatioita. Kuitenkaan aina nama saadut brandiassosisaatiot eivat ole todenmu-

kaisia vaan saattavat sisdltaa harhaoletuksia. (Keller 2013, 77.)

Smithin (2016) mukaan jokainen brandi tydskentelee kovasti edistddkseen omaa
identiteettiaan. Markkinointikampanjat ja tuotteet ovat suunniteltu tarkoin vahvista-
maan asiakkaiden mielissa tapahtuvia brandi-assosiaatioita. Jokaisella kuluttajalla tu-
lee varmasti jokin ominaisuus mieleen miettiessa tiettya yritysta. Brandi-assosiaatiot
auttavat luomaan arvoa brandin ymparille ja yhdessa tuotemerkkitietoisuuden
kanssa ndma assosiaatiot muodostavat brandipdaoman. Eli jos kuluttajat ovat tietoi-
sia brandista ja heilld on vahvat sekda myo6nteiset assosiaatiot, silloin brandisi on tasa-

puolinen kuluttajien kanssa.
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Ominaisuudet ja edut

Brandi-imagon ja sen kuvan muodostuminen kuluttajien mielissa koostuu ominai-
suuksista seka eduista. Brandin ominaisuudet voivat olla toiminnallisia ja henkisia yh-
teyksia, joita asiakkailla on brandista. Ne voivat olla erityisia tai kasitteellisia. Edut
voivat olla ostopaatoksen perustelut, kuten toiminnalliset edut, tunne etuudet ja jar-
kevat edut. Toiminnalliset edut kuten mita teen paremmin kuin toiset, tunne etuudet
eli miten saan tuntemaan paremmin kuin toiset ja jarkevat hyodyt kuten miksi uskon
sinuun enemman kuin muihin. Brandin ominaisuudet ovat kuluttajien yleinen arvio

brandista. (Brand Management — Meaning and Important Concepts n.d.)

Brandin etujen tulee erottaa yritys muista kilpailijoista seka olla merkityksellisia asi-
akkaan nakokulmasta. Etuja maarittamalla voidaan miettia konkreettinen etu eli ai-
neellinen etu, jonka asiakas saa kayttamalla tuotetta tai palvelua. Kyseisen edut voi-
vat liittya esimerkiksi asiakassuhteeseen tai palveluun. Aineellisten etujen toisella
puolella ovat aineettomat edut, jotka ovat huomattavasti haastavampia maaritella
verrattuna aineellisiin etuihin. Vaikka niiden maarittely on haastavampaa, voidaan
niiden avulla erottaa brandi muista kilpailijoista. Aineettomat edut on hyva erottaa
persoonallisuustekijoista. Tekijat, joita tuote viestii kayttadjastaan, jotka liittyvat hinta-
mielikuvaa, jotka asiakas kokee kdyttdessaan jotain tuotetta tai palvelua mielletdan

aineettomiksi eduiksi. (Ahto, Kahri, Kahri & Méakinen 2016, 186—189.)

Relevantit edut, jotka liittyvat brandin muihin ominaisuuksiin viestivat kayttajastaan.
Esimerkiksi Audilla tai BMW:II3 ajava viestii menestyksestaan, kun taas Volvolla ajava
viestii turvallisuudestaan. Hintamielikuvaan liittyvat edut voivat olla usein subjektiivi-
sia kasityksia eika todellisia. Esimerkiksi ruokakaupat, jotka luovat mielikuvaa edulli-
sista hinnoista, eivat valttamatta ole edullisia. Kayttdjan kokemat edut liittyvat tun-
netiloihin. Asiakkaan tunnetila, jonka han kokee kdyttdessaan jotain tiettya tuotetta.
Myds kadyttdjan kokemat edut voivat olla subjektiivisia eivatka todellisia. (Mts. 2016,

186-189.)
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Persoona

Brandi-imago koostuu asiakkaiden mieltamista mielikuvista ja tarkeda on miettia vas-
taus kysymykseen: millainen brandi on? Brandin persoonallisuuden maarittelyn
avulla saadaan vastaus annettuun kysymykseen. Persoonallisuuden maarittely voi-
daan jakaa kahteen eri osa-alueeseen, jotka ovat konkreettiset elementit ja aineetto-
mat persoonallisuustekijat. Konkreettisilla elementeilla tarkoitetaan brandin esiinty-
mistd, kun taas aineettomilla persoonallisuustekijéilla brandin kayttaytymista. Konk-
reettiset elementit ovat ikdan kuin brandin ohjeet kuten logo ja nimi. Nimi on se,
mista kuluttajat tunnistavat yrityksen ja yhdistavat siihen asioita. Logon tarkein rooli
on tunnistettavuudessa, silla se nakyy kaikkialla ja kaikille. Monet brandit uudistavat
logojaan ja siina taytyykin olla tarkka, silla joskus sen muuttaminen on iso ty6 verrat-

tuna sen hyotyyn. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, 189-190.)

Brandin persoonallisuutta kuvataan usein henkiléna, koska se on yksinkertaisempi
tapa ymmartaa brandin persoonaa. Asiat, jotka kuvaavat brandia voivat olla esimer-
kiksi siihen liittyvia arvoja tai sen kuvaavia tekijoita. Vahva, huumorintajuinen, sosiaa-
linen ovat hyvia esimerkkeja eri luonteenpiirteista, jotka voivat kuvastaa brandia.
Kaikki nama edella mainitut asiat ohjaavat taustalla brandin kayttaytymista seka toi-

mintaa vaikka markkinoinnissa. (Ahto, Kahri, Kahri & Mékinen 2016, 189-191.)

Lojaalius

Brandin lojaalius ilmenee siind, kun kuluttaja pelkda ostaa jonkun tuotteen toisesta
brandista, jota han ei tieda tai johon han ei luota. Sita voidaan mitata esimerkiksi
suusanallisesti, toistuvalla ostolla, hintaherkkyydella, sitoutumisella tai asiakastyyty-
vaisyytena. Usein kuluttajat pysyvat uskollisina tietylle tuotemerkille eivatka he osta
muiden kilpailijoiden tuotteita. Brandi lojaalius muodostuu tuotemerkin oikeista tuo-
teominaisuuksista ja oikeasta hinta-laatusuhteesta. Vaikka saatavilla olisi muiden
brandien tuotteita halvemmalla, usein uskollinen kuluttaja pitaa kiinni brandiuskolli-
suudestaan. Lojaalit kuluttajat ovat organisaation perusta, silld he johtavat pienem-
piin markkinointimenoihin, koska uskollinen asiakas toimii ikdan kuin positiivisena
brandilahettiladna. Brandilojaalius onkin yksi brandipddoman keskeisista osista. Hy-

vana esimerkkina brandilojaaliuudesta on tunnettu brandi nimelta Apple. Applella on
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vankka ja uskollinen kuluttajaryhma, joka tuntuu seuraavan sen jokaista liikettd ja os-
taa brandin tuotteita hintaan katsomatta. (Brand Management — Meaning and

Important Concepts n.d.)

Brandi-identiteetin ja — imagon erot

Brandi-imago on vastaanottajan puolella, kun taas identiteetti on Iahettdjan puolella.
Kuten kuviosta 3 nakee, brandi-imago muotoutuu kuluttajien mielessa ja niihin mieli-
kuviin brandi voi vaikuttaa esimerkiksi median avulla. Kun taas brandi-identiteetti
pohjautuu yrityksen strategiseen visioon ja markkinatarpeeseen. Brandi-identiteetti
symboloi yrityksen todellisuutta ja katsoo eteenpdin tulevaisuuteen kuin taas brandi-
imago vastaa kuluttajien kasityksia ja se ikdan kuin on taaksepdin katsomista. Brandi-
identiteetti vastaa kysymykseen missa haluat olla ja imago puolestaan mita sinulla

on. (Brand Management — Meaning and Important Concepts n.d.)
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Kuvio 3. Brandi-identiteetin ja brandi-imagon erot (Slideshare 2009)

Kapferer (2012, 151) puhuu mieluummin brandi-identiteetistd kuin imagosta. On yl-
lattavaa, ettd loppujen lopuksi yritykset kayttavat suuria summia rahaa mittaamalla
brandi-imagoaan. Brandi-imagon tutkimus keskittyy tapaan, jolla tietyt ryhmat koke-
vat tuotteen, brandin, yrityksen tai maan. Se kuvaa tapaa, jolla nama ryhmat tulkitse-
vat kaikkia signaalit, jotka ovat peraisin tuotemerkkiin kuuluvien tuotteiden, palvelui-

den ja viestinnan valilld. Imago on seka tulosta etta tulkintaa. Brandinhallinnassa
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identiteetti edeltda kuvaa. Ennen imagon julkistamista on tiedettdva, mita haluamme
tehda ja ennen vastaanottamista on tiedettdva, mita lahettda ja miten se lahetetaan.
Imago koostuu yleisén tekemasta synteesista kaikista eri brandin merkkiviesteista ku-
ten nimesta, symbolista, tuotteista ja mainoksista. Mielikuva on tulosta viestin tulkit-
semisesta, merkityksen poimimisesta seka merkkien tulkitsemisesta. Mutta mista
nama kaikki merkit oikein tulevat? On olemassa kaksi mahdollista Iahdetta: brandin

identiteetti tietenkin, mutta myos ulkoiset tekijat.

4 Tutkimustulokset

Tutkimustulokset kappaleessa pureudutaan tarkemmin tutkimuksen molempien osi-
oiden tuloksiin. Molempien tutkimusosioiden merkittavimmat tutkimustulokset esi-
tetaan yksityiskohtaisemmin. Kvalitatiivisen tutkimusosion aineistonkeruumenetel-
mana kaytettiin teemahaastattelua, joka toteutettiin ryhmahaastatteluna 8.3.2018.
Teemahaastattelussa haastateltiin neljaa henkil6a yrityksen johdosta. Haastateltavia
olivat JACK & JONESin country retail manager Aki-pekka lkonen, sales manager Mar-
kus Lesonen, sales supporter Karri Niinivaara seka buyer Carita Wingvist. Haastatte-
lun avulla pyrittiin saamaan vastauksia tutkimuskysymykseen, mika on JACK & JONE-
Sin brandi-identiteetti. Teemahaastattelun tutkimustulokset esitetaan tekstimuo-

dossa. Teemahaastattelun runko on liitteena 1.

Kvantitatiivisen tutkimusosion aineistonkeruumenetelmana kaytettiin sahkoista kyse-
lylomaketta, joka toteutettiin Webropol-ohjelman avulla. Kyselyn kohderyhmana oli
yrityksen jo olemassa olevat asiakkaat, jotka pyrittiin tavoittamaan yrityksen In-
stagramin seka Facebookin kautta. Kyselylomakkeen avulla pyrittiin saamaan vas-
tauksia tutkimuskysymykseen, mika on JACK & JONESin brandi-imago. Kyselylomake
oli auki 2 viikkoa ajalla 26.4.—8.4.2018 ja vastauksia saatiin 208 kappaletta. Kvantita-
tiivisen tutkimusosion tutkimustulokset esitetaan seka teksti- etta taulukkomuodossa
hyoédyntaen ristiintaulukointia seka suoria jakaumia. Vain ne tutkimustulokset esite-
taan ristiintaulukointina, jotka ovat tutkimuksen tulosten kannalta relevantteja ja va-
lideja. Molempien tutkimusosioiden aineistonkeruumenetelmien kysymykset ja

runko pohjautuvat taustalla olevaan viitekehykseen. Kyselylomake on liitteena 2.
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4.1 Yrityksen brandi-identiteetin rakentuminen

Ikosen mukaan JACK & JONESin brandi-identiteettia ei ole maaritelty tarkasti. Enem-
man siina on kyse miesten mukavuusalueesta, etta asiakkailla on ylpea olo brandin
vaatteissa. Toinen tarkea asia on denim, jossa he haluavat heidan kuluttajiensa nidke-
van heidat. Sen lisaksi, ettda JACK & JONES on vahvasti denim-brandi, heilla on lifesty-
leja erityyppisille kuluttajille. Kaiken taman tavoitteena on, etta kun kuluttaja asioi
JACK & JONESIn liikkeessa, han |6ytda semmoisia tuotteita, joissa hdanen on hyva olla

ja joiden kanssa han voi olla ylpea.

JACK & JONES on pitkalti maaritelty denim-brandina. Farkut ovat Ikosen mukaan iso
asia, jolla yritys haluaa erottautua mieskuluttajille. Talla hetkella yrityksellda on myds
tosi vahvat kasvutavoitteet eli erottautuminen denim brandilla muista kilpailijoista.
Denim brandina oleminen on varmasti helpoiten miehille tunnistettavissa oleva asia.
Sen lisaksi yritys haluaa olla myos siella miesten mukavuusalueella, jotta miehet ko-
kevat heidan liikkeet helposti ldhestyttaviksi ja I0ytavat tuotteet mista itse tykkaavat.
Sita kautta yritys pyrkii olemaan miesten mukavuusalueella. Lesosen mukaan hinta-
laatusuhde on yritykselle todella tarkea, jotta kuluttajat nakisivat ja kokisivat sen niin,
etta siitd tulee niin sanotusti value for money. Yritys haluaa olla hinta-laatusuhteen
mahdollisimman hyva verrattuna kilpailijoihinsa. Yksi on tietenkin palvelu, mita kou-
lutetaankin aktiivisesti myymaldissa ja halutaan myos silla erottautua kilpailijoista.

Sita kautta yritys saa asiakkaita palaamaan heidan myymalaihin.

Ikosen mukaan palvelu liittyy vahvasti miesten mukavuusalueeseen eli vaatteiden ja
oikeitten asukokonaisuuksien I6ytaminen halutaan tehda mahdollisimman helpoksi
ja kivuttomaksi. Strategiassa on maaritelty myos, ettda JACK & JONES on ikdan kuin
"lowest of the highest”. Eli tuotteet ovat tosi laadukkaita mutta sitten taas hinta on
suhteessa matalalla tasolla verrattuna kilpailijoihin. Lesosen mukaan tarkka maari-
telma on se, etta jos heilld on saman hintainen tuote kuin kilpailijoilla, niin heidan

tuote on laadukkaampi ja edullisempi.

Yhtena yrityksen vahvuutena nahdaan ehdottomasti palvelu. Ikosen mielesta palvelu
on hyvalla, aktiivisella tasolla ei niinkadn aggressiivisella, eika sellaisella tasolla ettei
heiltd saa asiakaspalvelua. Toisena vahvuutena mainitaan hinta-laatusuhde eli yrityk-

selld on hinta-laatusuhteeltaan hyvanndkaoista tavaraa, joka paivittyy nopeasti isoksi
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toimijaksi ja yritys pystyy reagoimaan nopeasti trendien muutoksiin. Lesosen mukaan
yksi vahvuuksista on erityisesti yrityksen paikallisuus ja paikallisuustietamys. Erottau-
dutaan muista muotifirmoista tosi paljon paikallisilla tuotteilla ja kampanjoilla. Hy-
vana esimerkkina paikallisista tuotteista ovat heiddan omat isanpaivatuotteet. Sen li-
saksi he kayttavat omia vaikuttajia tai paikallisia suomalaisia, keiden kanssa tekevat
yhteistyota. Haastateltavien mukaan monet kilpailijat toimivat todella keskitetysti ja
kansainvalisesti esimerkiksi tuotepakettien osalta, kun taas JACK & JONESilla pysty-

taan raataléimaan tuotteita heidan markkinoille sopivaksi.

JACK & JONESilla on viisi pddarvoa, jotka ovat value for money, men’s comfort zone,
top 10 trend, memorandom of understanding seka lifestyles. Top 10 trend tarkoittaa
sitd, ettd heilld on kaupallista trendia myymaladssa. Sanahirvio memorandom of un-
derstanding tarkoittaa sita, jos asiakas on missa tahansa pain maailmaa tai Suomea
JACK & JONESissa niin han kokee sen samanlaatuisen palvelun ja tuotteet. Jos kulut-
tajan farkkukoko on esimerkiksi 33/32, niin han voi menna Irlannin JACK & JONESiin
ja ostaa saman kokoisen farkun ja se sopii hanelle. Eli kaikki koot, fittingit ja vaatteen-
laatu on taysin sama joka puolella maailmaa ja Suomea. lkosen mukaan kaikkien nai-
den arvojen keskidssa on se, etta he haluavat heidan kuluttajan tuntevan itsensa
proud, secure and satisfied. Eli, kun asiakas pitda JACK & JONESin vaatteita ylla, ha-
nelld on olo, etta voi kantaa niita ylpeydella, han on tyytyvainen niihin vaatteisiin

seka hanella on turvallinen olo.

Yrityksen identiteetti nakyy tuotteissa siten, etta tuotteet tulevat Tanskasta, jossa
heidan kaikki arvot kulkevat kasi kddessa yrityksen johdosta aina varastomieheen
asti. Kun he ovat esimerkiksi mallistopalavereissa suunnittelemassa mallistoja, he pi-
tavat huolen siitd, etta ne tukisivat heidan identiteettia. Mallistopalavereissa on pal-
jon trendeja ja he Suomen porukalla valitsevat ne, mitkad ovat heidan mielesta par-
haat tuotteet toteuttaa juuri Suomeen. Kuten Ikonen sanoi, he ovat tosi nopeita rea-
goimaan asioihin kuten trendeihin, mitka sitten vaikuttavat identiteettiin. He pysty-
vat myos reagoimaan paikallisesti tekemalld omia tuotteita siten, etta se tukee hei-
dan ndakemaansa identiteettiad. Sen lisdksi Tanskassa on tosi tarkkaa se, mita tavaran-
toimittajia kdytetaan ja mitka tukevat hinta-laatusuhdetta tai eettisyytta. Eettisyys-
han on tarkedssa roolissa JACK & JONESilla ja heilld on iso panostus siihen. Lesosen

mukaan heidan tyo sisddnostajana tai myyntiedustajana on olla kartalla siita, mitka



37

ovat ne asiat ja tuotteet, jotka tukevat heiddn mielesta JACK & JONES identiteettid
kunakin aikana. lkosen puolesta palvelussa ja toiminnassa nakyvat arvot etenkin liik-
keessa seka palvelussa ylipaataan.
Ensinndkin jos mietitédin sitd, ettd halutaan nékyd meiddn kuluttajille
vahvana denim bréndind. Jos meiddn liikkeeseen kévelee sisdén, mei-
ddn denim ja farkku-alue ylipddtddén erottautuu sielté hyvin vahvasti.
Varsinkin uuden konseptin liikkeissd se on sellainen liikkeen sielu ja sy-

ddn. Jos sitd ei sielté huomaa, niin sitten on omassa havainnointiky-
vyssd sitten vikaa. (Ikonen)

JACK & JONES haluaa eri lifestylen avulla tukea hieman erityyppisia kuluttajia ja
tuoda niille heita miellyttavat asukokonaisuudet. Yrityksella on eri lifestyle-alueet:
Premium, Core, Originals ja jeans Intelligence eli farkkualue. Eri lifestylen avulla teh-
daan kuluttajille mahdollisimman helpoksi se, mita se ikina etsiikin. Naiden lisaksi
heilla on vahva palvelukonsepti, jonka avulla pyritaan esittelemaan asiakkaalle eri li-
festylet ja farkkualue. Se, mita yrityksen brandi-identiteetti pitda sisallaan, nakyy pai-
vittdisissa kanssakdaymisissa asiakkaiden kanssa. Niinivaara kokee my6s arvojen tule-
van vahvasti esille JACK & JONESin oman ja Suomen sosiaalisen median kautta ja toi-
minnassa. Lahiaikoina sieltd on noussut eniten esille trendikkyys mihin yritys pyrkii
panostamaan. Sen lisaksi farkut ovat koko ajan esilla. Yrityksen markkinointikampan-
joissa halutaan sen trendikkyyden nakyvan. Hyvana esimerkkina Fight Back, jossa on
hyvin vahvasti lasna Bestsellerin ja JACK & JONESin arvot esilla. Ikosen mukaan sosi-
aalisen median suunnitelmissa, jotka tehddan kolme kuukautta tai puoli vuotta
eteenpadin, pyritdan jaottelemaan selkeasti eri lifestyleja. Tietylla viikolla kerrotaan
kuluttajille esimerkiksi, mikd on JACK & JONES Originals. Sitten seuraavalla viikolla
kerrotaan kuluttajille mika on JACK & JONES Premium tai kerrotaan mika on jeans In-
telligence ja esitellaan esimerkiksi erilaisia farkku fittingeja. Sosiaalisessa mediassakin

tarkedssa roolissa on eri lifestylen esilletuominen.

Ikonen toivoo, ettd kun liikkeiden henkilokunta kertoo heidan kuluttajille JACK &

JONESin alla olevista eri lifestyleista niin, etta sitd kautta kuluttajien tietdmys yrityk-
sen brandi-identiteetista kehittyy. Tuotteiden osalta tuotepaketteja suunniteltaessa
toivotaan, etta liikkeessa olevat lifestylet nayttavat silta, ettei tule paallekkaisyyksia

vaan, ettd Originals ndyttaa Originalsilta ja Premium nayttda Premiumilta.
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Kronologia toimii sillé tavalla, ettd ensin asiakas ndkee sieltd ulkoa ne
tuotteet, jotka saavat sen tulemaan sinne liikkeeseen ja sitten voimme
tehdd silld palvelulla jotain hyédyllistd. (lkonen)

Niinivaara puolestaan toteaa identiteetin rakentuvan ja muuttuvan koko ajan, joten
luonnollisesti tuotteet ja palvelu muuttuvat sen mukana. Kuluttajalle tulee mielikuva
siitd, mika se yrityksen brandi-identiteetti on talla hetkella. JACK & JONES pyrkii
muuttumaan trendikkdammaksi koko ajan. Lesonen kokee tuotteilla olevan suuren
merkityksen brandi-identiteetin rakentumiseen. Tuotteilla on valtava merkitys palve-
lun lisdksi identiteettiin ja mita se myymala nayttaa, kun asiakas astuu liikkeeseen si-

saan.

Haastateltavilla on selkea linjaus siitda, milld asioilla yritys pyrkii erottautumaan kilpai-
lijoistaan: hyva hintalaatu-suhde, palvelu, paikallisuus, farkut ja niiden hintakatego-
ria. Hinta-laatusuhde tuotteiden osalta ja parempi palvelu kuin kilpailijalla ovat eh-
dottomasti se keino, jolla yritys voi erottautua kilpailijoista. Yksi tarkea osa-alue eten-
kin Suomen osalta on paikallisuus. Harvoilla kilpailijoilla etenkin kansainvalisilla ket-
juilla on suomalaisia kanavia markkinoinnissa. Sen lisaksi yrityksen farkut ja ylipaa-
taan farkkujen hintakategoria on sellainen, jossa heilld ei kauheasti edes ole kilpailua.
Yhtena tarkedna asiana ja valttina haastateltavat pitavat asiakkaan vaikuttamista,
silla he saavat koko ajan palautetta myymaloista ja sita kautta pyrkivat niihin myos

reagoimaan.

JACK & JONES nimi viestii sitd, ettd se sopii kenelle vain miehelle ja kertoo myos sen,
etta yritys on miesten vaateliike, jolla on maskuliininen nimi. Haastateltavien mukaan
itse logolle ei ole tarkempaa tarinaa taustalla. Brandin logo vaatii sen ymparille sanat
"JACK” ja “JONES”, ettd se on tunnistettava. Itse "bumerangi” logo ei ole itsessaan
tunnistettava. Niinivaaran mukaan JACK & JONESilla olisi mahdollisuus pieneen uu-
distumiseen logon suhteen, koska se ei ole tunnistettava. lkosen mukaan he uskovat
tietylld tapaa markkinointivalineena perinteiseen viidakkorumpuun. Jossain vai-
heessa tietyille kuluttajille on jaanyt se mielikuva, ettd JACK & JONES on printtipaitoja
isoilla kirjaimilla, isolla logolla ja myrkynvihrealla varilla, jonka viimeistelevat leveét
farkut yhdistettyna valkoiseen vyohon. He haluavat kdantaa sen viidakkorummun toi-
seen suuntaan heidan hyvalla palvelulla ja ei lifestyleista tiedottamalla seka liikkeiden

ulkonaolla. Tarkeda on saada asiakas tulemaan liikkeeseen ja huomaamaan, ettd
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sielld on paljon muutakin kuin edelld mainittuja asioita. Ikonen uskoo, etta palvelu
liilkkeessa seka informoiminen asiakkaille eri lifestyleista johtaa siihen, etta asiakas
lahtee sielta tarpeeksi informoituneena ja voi kertoa siita eteenpain kavereilleen.
Ruohonjuuritason markkinointi on yritykselle tarkeaa ja se on paljon tehokkaampaa
markkinointia kuin esimerkiksi Tjareborin mainos tv5:lle. Asiakkaat ovat myds ikdan

kuin JACK & JONESin kavelevia mallinukkeja.

Hyvalla palvelulla yritys pyrkii siihen, ettd myyjat keskustelevat mahdollisimman pal-
jon asiakkaiden kanssa. Sita kautta asiakas voi antaa palautetta myyjille tuotteista ja
myyjat tuovat sitten yritykselle sitd palautetta, etta mita tarvitaan, mita puuttuu,
mika on hyvaa ja mika huonoa. Joten palaute on myos selkeasti se lisaarvo, jota yritys
kokee saavansa tavallisilta asiakkailta ja juuri silla on suuri merkitys yrityksen brandi-
identiteetissa. Yrityksen taytyy pystya muokkaantumaan sen mukaan mika on trendi-
kasta ja asiakkaiden kysynnan muuttuessa. Tavoitteena on sellainen liike, mista |6y-

tyy trendikkaita vaatteita ja minne asiakas haluaa tulla.

JACK & JONESiIn tyypillinen asiakas on 18—35-vuotias suomalainen keskivertomies.
Yritys on kuitenkin iso Suomessa, joten kuluttajakunta on sen myo6ta aika laaja. Yritys
pyrkii kaikkien eri lifestylen my6ta tarjoamaan kuluttajille hyvinkin erityyppisia vaat-
teita ja asusteita. Oli se tarve sitten toimistopukeutumista, sliipattua pukua tai urbaa-
nia katumuotia tai ihan puhdasta rokkarityylistd. Myos markkinoinnillisesti yritys pyr-
kii Ioytamaa naita alakulttuureita. Tata edesauttamalla yritys on tehnyt yhteistyota
eri alakulttuurien edustajien kanssa. Eli on mietitty joku henkil®, joka ikdaan kuin

edustaisi vahvasti ja uskottavasti tiettya alakulttuuria.

Ikonen uskoo, etta yrityksen mieltama kuva brandi-identiteetista eroaa jonkin verran
asiakkaiden mieltamasta kuvasta brandi-imagosta. Se mita konttorilla ndhdaan,
eroaa varmasti myos liikkeen tyontekijoidenkin mieltamasta kuvasta. Konttorin tyon-
tekijat ndkevat mallistot reilu puoli vuotta eteenpdin koko ajan. Liikkeiden henkil6-
kunta nakee sen hetkisen trendin, mika siella liikkeissa. Ikonen toivoo, etta tana pai-
vana liikkeiden henkilokunta nakee JACK & JONESin trendikkddmpana kuin mita se on
ndhty ehkd muutamia vuosia sitten. Varmasti ne ketka ovat olleet pidempaan yrityk-
sessa toissa, kayvat sita kasvua siihen suuntaan, etta nakisivat sen trendikkaana. Ku-

luttajissakin on varmasti niitd henkil6ita sekd ryhmia, jotka nakevat brandille tehdyn
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face liftin ja mieltavat sen paljon trendikkdampana. Yritykselld on viela kuitenkin

pitka matka siihen, etta brandi on kuluttajien silmissa trendikkain.

Niinivaaran mukaan monet etenkin 25—-28-vuotiaat kokevat valikoiman sisaltavan va-
han juntimpaa vaatetta ja he eivat ole vielakaan paasseet siita yli. Mutta jotkut ovat
ehka kdyneet liikkeissa nakemassa sen face liftin, mikd on tapahtunut muutaman
vuoden sisalla. Yritys ei ole vield lahellakaan sita mita halutaan olla kuluttajien sil-
missd, mutta on vahvasti matkalla siihen. Wingvistin mukaan myymalahenkilékunta
kokee pikkuhiljaa brandin trendikkdammaksi ja se menee sita kautta asiakkaille, mi-

ten henkilokunta sen kokee.

Ikosen mukaan yritys on viime vuosina herannyt brandin rakentamiseen. Aikaisem-
min on myyty tavaraa suoraan boksista sitda mukaan, kun se on tullut liikkkeeseen. On
keskitytty enemman rahan tahkoamiseen ja ikadan kuin taktiseen markkinointiin. Jo-
ten ei ihme, mista asiakkaiden saamat mielikuvat ovat tulleet. Kolikon kaantépuolena
on se, ettd volyymimassasta brandi saattaa karsia. Lesonen painottaa, ettd massa-
merkin ja trendimerkin yhdistaminen yhdessa ainoassa merkissa on todella haasta-
vaa, koska pitdisi olla samaan aikaan katu-uskottava ja myyda paljon tavaraa ulos.
Usein kuluttajat nakevat trendikkaina ne brandit, jotka ovat triplasti kalliimpia ja se

onkin JACK & JONES haaste.

Sen lisdksi haastateltavat kokevat, ettd brandi-identiteetin kehittdminen haluttuun
suuntaan on haastavampaa vanhemmilla brandeilla. Vanhempien brandien yksi
isoimmista haasteista on uudistuminen, koska he ovat olleet markkinoilla niin kauan.
On helpompaa luoda tietty identiteetti heti karkeen esimerkiksi maissa, joihin ava-
taan uusi liilke ensimmaista kertaa. Yli 10 vuotta sitten yritys keskittyi enemman teke-
maan rahaa kassaan valittamatta siitd, mita kukakin ajattelee. Nyt viime vuosina, ta-
loustilanteiden haasteiden seka kilpailijoiden takia on jouduttu miettimaan sita mika
on JACK & JONESIn identiteetti, trendikkyys vs. volyymi ja minkalaista tavaraa yritys
haluaa tarjota. Haastateltavat kokevat, etta viimeisen neljan vuoden aikana yritys on

miettinyt sekd panostanut brandi-identiteettiin uudella tavalla.
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4.2 Yrityksen asiakkaiden kokeman brandi-imagon muodostuminen

Kyselylomake oli auki 2 viikkoa ajalla 26.3.-8.4.2018. Sahkdisessa kyselylomakkeessa
oli yhteensa 19 eri kysymysta seka mahdollisuus osallistua arvontaan. Tutkimuson-
gelman selvittdminen alkoi taustamuuttujilla, brandi-imagoon seka brandipersoonal-
lisuuteen liittyvilla kysymyksilla. Kyselyn avulla selvitettiin muun muassa minkalaisia
mielikuvia yritys herattdaa, mita etuja silla on verrattuna kilpailijoihin, mitka ominai-
suudet siihen liitetdadan seka minkalainen mielikuva asiakkailla on yrityksen toimin-
nasta. Tutkimustulosten perusteella yritys voi kehittaa brandi-imagoaan. Tutkimuk-
sen kohderyhmana olivat yrityksen jo olemassa olevat asiakkaat, niin naiset kuin mie-

hetkin.

Taustamuuttujat

Kyselylomakkeen taustamuuttujissa kysyttiin vastaajien sukupuoli, ikd, elaméantilanne
ja maakunta. Tutkimuksen kyselylomakkeeseen vastasi 208 henkilda, joista 30 oli nai-
sia (14 %) ja 178 oli miehia (86 %). Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma on esi-

tetty taulukossa 1.

Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma

N %
Nainen 30 14
Mies 178 86
Yhteensa 208 100

Taulukon 1 perusteella kyselyyn vastanneista suurin osa (86 %) oli miehia ja reilu
kymmenes (14 %) oli naisia. Taulukossa 2 on esitetty vastaajien ikdjakauma tarkem-

min.
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Taulukko 2. Vastaajien ikdjakauma

N %
Alle 20 75 36
21-24 41 20
25-29 31 15
30-34 23 11
35-39 15 7

Yli 40 23 11
Yhteensa 208 100

Kuten taulukosta 2 kay ilmi, vastaajista yli kolmasosa (36 %) oli idltaan alle 20-vuoti-
aita ja viidennes (20 %) vastaajista oli 21-24-vuotiaita. Kolmanneksi suurin ikdja-
kauma oli 25—29-vuotiaat (15 %). 30—34-vuotiaiden seka yli 40-vuotiaiden osuus vas-
taajista oli vain reilu kymmenes (11 %). Pienin ikdjakauma (7 %) vastaajista oli 30—34-

vuotiaat. Taulukon 3 avulla selvitettiin vastaajien taman hetkinen elamantilanne.

Taulukko 3. Vastaajien elamantilanne

N %
Opiskelija 97 47
Ty6ssakayva 97 47
Tyoton/tyonhakija 14 6
Yhteensa 208 100

Kuten taulukosta 3 nakyy, kyselyyn vastanneista oli opiskelijoita seka tydssakayvia la-
hes puolet (47 %) eli yhta paljon. Pienin vastaajaryhma oli tyottomat/tyonhakijat,
joita oli vastaajista ainoastaan pieni osa (6 %). Taulukon 4 avulla selvitettiin vastaa-

jien maakuntajakauma eli missa pdin Suomea vastaajat asuvat.
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N %
Etela-Karjala 3 1
Eteld-Pohjanmaa 5 2
Etela-Savo 2 1
Kainuu 2 1
Kanta-Hame 12 6
Keski-Pohjamaa 1 1
Keski-Suomi 34 16
Kymenlaakso 11 5
Lappi 4 2
Pirkanmaa 21 10
Pohjanmaa 4 2
Pohjois-Karjala 5 2
Pohjois-Pohjanmaa 10 5
Pohjois-Savo 12 6
Paijat-Hame 13 6
Satakunta 7 3
Uusimaa 48 24
Varsinais-Suomi 14 7
Yhteensa 208 100

Taulukkoa tutkittaessa nousevat esille kolme isointa maakuntaa, missa vastaajat asu-

vat. Isoin osa vastaajista asuu Uusimaalla (24 %) eli melkein neljannes osa. Kyselyyn

vastanneista toiseksi suurin maakunta on Keski-Suomi, mista on vastaajia hieman alle

viidenneksen (16 %). Kolmanneksi eniten vastaajia 16ytyy Pirkanmaalta (10 %). Nel-

janneksi eniten vastaajia asuu Varsinais-Suomessa (7 %) ja viidenneksi eniten Kanta-

Hameessa (6 %), Pohjois-Savossa (6 %) sekd Paijat-Hameessa (6 %). Vastaajien maa-

kuntajakauma Eteld-Karjalan, Etela-Pohjanmaan, Eteld-Savon, Kainuun, Keski-Pohjan-

maan, Lapin, Pohjanmaan, Pohjois-Karjalan seka Satakunnan osalta on vain muutama

asukas (1-3 %). Taulukon 5 avulla selvitettiin, minkalaisia tunteita JACK & JONES he-

rattaa vastaajissa.
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N %
Positiivisia 198 95
Negatiivisia 3 2
Ei minkaanlaisia 7 3
Yhteensa 208 100

Kuten taulukosta 5 huomaa, lahes kaikki (95 %) vastaajista liittavat yritykseen positii-

visia tunteita. Ainoastaan 3 henkil6a (2 %) vastaajista liittavat negatiivisia tunteita yri-

tykseen. Lopuilla (3 %) vastaajista on neutraali suhtautuminen yritykseen, silla ajatel-

lessa yritysta he eivat koe minkaanlaisia tunteita. Taulukon 6 avulla selviaa kuinka

usein vastaajat asioivat liikkeessa.

Taulukko 6. Vastaajien asiointi liikkeessa

N %
Paivittadin 3
Viikoittain 27 13
Kuukausittain 102 49
Harvemmin 73 35
Yhteensa 208 100

Kuten taulukosta 6 nahdaan, lahes puolet (49 %) vastaajista asioivat liikkeessa joka

kuukausi. Reilu kolmas osa (35 %) vastaajista asioivat JACK & JONESin liikkeessa har-

vemmin kuin kuukausittain. Kyselyyn vastanneista joka kymmenes (13 %) kay joka

viikko liikkeessa, kun taas vain murto siita (3 %) kay liikkeessa paivittdin. Taulukossa 7

on esitelty tarkemmin asia sukupuoliryhmittain.
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Taulukko 7. Vastaajien asiointi liikkeessa sukupuolen perusteella

Nainen Mies Kaikki

N= 30 178 208

% % %
Paivittain 0 3 3
Viikoittain 10 14 13
Kuukausittain 27 53 49
Harvemmin 63 30 35
Yht. 100 100 100

Kuten taulukosta 7 nakee, suurimmat erot yleiseen linjaukseen olivat naisten koh-
dalla, silla naisista kaksi kolmas osaa (62 %) asioi liikkeessa harvemmin kuin kuukau-
sittain. Sen lisdksi naisista ei kukaan (0 %) asioi liikkkeessa paivittain. Miehista puoles-
taan yli puolet (53 %) asioivat liikkeessa kuukausittain. Reilu kymmenes (14 %) kay
ostoksilla viikoittain ja muutama (3 %) jopa paivittdin. Seuraavan taulukon 8 avulla on
pyritty selvittdmaan kuinka usein vastaajat ostavat jotain vieraillessaan yrityksen liik-

keessa.

Taulukko 8. Vastaajien ostojakauma

N %
Joka kerta 50 23
Joka toinen kerta 69 33
Joka kolmas kerta 54 26
Harvemmin 22 12
En osaa sanoa 13 6

Yhteensa 208 100
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Taulukon 8 mukaan vastaajista reilu kolmannes (33 %) ostaa jotain joka toinen kerta,
kun taas reilu neljads osa (26 %) ostaa joka kolmas kerta kdydessaan yrityksen liik-
keessa. Lahes saman verran eli joka neljannes (23 %) ostaa joka kerta. Vastaajista
reilu kymmenes (12 %) ostaa harvemmin kuin joka kolmas kerta ja siita puolet (6 %)
ei 0saa sanoa kuinka usein paatyy ostamaan jotain liikkeesta. Taulukon 9 kertoo sen,

kuinka vastaajien ostokerrat jakautuvat ikaryhmittain.

Taulukko 9. Vastaajien ostojakauma ikaryhmittain

Alle20 21-24 25-29 30-34 35-39 yli40 Kaikki

N= 75 41 31 23 15 23 208
% % % % % % %
Joka kerta 35 10 16 30 13 26 24
Joka toinen kerta 26 32 52 35 34 31 33
Joka kolmas kerta 24 41 19 17 40 13 26
Harvemmin 8 7 13 17 7 17 11
En osaa sanoa 7 10 0 0 7 13 6
Yht. 100 100 100 100 100 100 100

Kuten taulukosta 9 nakyy, erot eri ikdryhmien ostokerroissa eivat ole huomattavan
suuria, mutta kuitenkin muutama huomioitava kohta sieltd nousee esille. Yli kolman-
nes (35 %) alle 20-vuotiaiden keskuudessa tekee ostoksia joka kerta liikkeessa asioi-
dessa, kun taas vanhempien esimerkiksi 35—39-vuotiaiden keskuudessa joka kerta
tehdaan ostoksia vain reilu kymmenyksen verran (13 %). Yli puolet (52 %) 25—-29-vuo-
tiaiden ikdaryhmasta tekee ostoksia eniten joka toinen kerta ja puolestaan alle 20-
vuotiaiden keskuudessa sama maéara on puolet vihemman eli noin neljannes (26 %).
Isoimmat erot ovat 25—-29-vuotiaiden ryhmassa, jossa suurin osa eli reilu puolet (52
%) ostaa joka toinen kerta ja seuraavaksi suurin osa on vain viidennes (19 %), joka os-

taa joka kolmas kerta. Muuten ikdaryhmien sisalla ei ole merkittavia eroja.
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Taulukossa 10 on esitetty vastaajien ostopdatokseen vaikuttavat tekijat JACK & JONE-
Sin liikkeessa. Jokainen vastaaja sai valita maksimissaan kaksi eniten ostopaatdkseen

vaikuttavaa tekijaa eli sen takia vastauksia on normaalia enemman.

Taulukko 10. Vastaajien ostopaatosjakauma

N %
Tuotteiden trendikkyys 114 55
Tuotteiden hinta 111 53
Tuotteiden laatu 100 48
Tuotteiden monipuolisuus 19 9
Hyva asiakaspalvelu 48 23
Myyjan suositukset 7 3

399 100

Eniten ostopaatokseen vaikuttava tekija oli tuotteiden trendikkyys (55 %) vastausten
perusteella. Taulukon 10 mukaan reilu puolet vastauksista (53 %) kertoi, etta osto-
paatokseen JACK & JONESin liikkeessa vaikutti tuotteiden hinta. Lahes puolet saa-
duista vastauksista (48 %) kokivat tuotteiden laadulla olevan vaikutusta ostopaatok-
seen. Hyvalla asiakaspalvelulla oli vaikutusta vain alle neljannes osaan (23 %) vas-
tauksista. Kuten taulukosta 10 nakyy, toiseksi vahiten vaikutusta ostopaatokseen oli
tuotteiden monipuolisuudella, joka oli alle kymmenes (9 %). Vahiten ostopaatokseen
vaikuttivat myyjan suositukset, silld vastauksista vain 7 (3 %) piti sita tarkeana. Seu-
raavassa taulukossa 11 on esitelty vastaajien mielikuvia siitd, kohdataanko asiakas

hyvin JACK & JONESin liikkeessa.
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Taulukko 11. Vastaajien mielipide asiakkaan kohtaamisesta liikkeessa

N %
Kyll3 195 94
Ei 0 0
En osaa sanoa 13 6
Yhteensa 208 100

Kuten taulukosta 11 voidaan huomata, lahes kaikki (94 %) vastaajista kokevat, etta
asiakas kohdataan hyvin liikkeessa asioidessa, silla kukaan ei vastannut negatiivisesti
(0 %) kysymykseen. Vain ainoastaan muutama (6 %) ei osannut sanoa, etta kohda-
taanko asiakas hyvin liikkeessa. Kuten taulukosta 11 voi nahda, kaikki kyselyyn vas-
tanneet olivat joko positiivista tai neutraalia mielta asiakkaiden kohtaamisesta. Seu-
raavan kysymyksen avulla pyrittiin saamaan vastauksia siihen, hoidetaanko asiakas-

suhdetta hyvin. Vastaukset ovat kasitelty taulukossa 12.

Taulukko 12. Vastaajien mielipide asiakassuhteen hoitamisesta

N %
Kylla 169 81
Ei 5 2
En osaa sanoa 34 17
Yhteensa 208 100

Kuten taulukosta 12 nakyy, reilu nelja viides osaa (81 %) vastaajista kokee, ettd asia-
kassuhdetta hoidetaan hyvin. Vain muutama (2 %) vastaajista olivat sitd mielt3, etta
asiakassuhdetta ei hoideta hyvin. Loput vastaajista (17 %) eli alle viidennes eivat
osanneet sanoa vastausta tahan kysymykseen. Seuraavan taulukon 13 avulla esite-

taan vastaajien mielipiteita siitd, suosittelisivatko he JACK & JONESia muille.
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Taulukko 13. Yrityksen suositeltavuus muille

N %
Kyll3 194 93
Ei 3 2
En osaa sanoa 11 >
Yhteensa 208 100

Kuten taulukosta 13 voidaan nahda, etta lahes kaikki (93 %) vastaajista voisivat suosi-
tella yritysta muille. Vain ainoastaan 3 henkil6a (2 %) vastaajista eivat suosittelisi yri-

tysta muille ja loput (5 %) eivat ota kantaa kysymykseen.

Brandi-imago
Brandi-imagoa kasitellaan seuraavien taulukoiden avulla (taulukot 14-21). Taulukon
14 avulla pyrittiin saamaan vastauksia siihen, mitka ominaisuudet kuvaavat JACK &

JONESia.

Taulukko 14. Brandin ominaisuustekijat

N= Taysin  Osittain  Osittain Taysin Enosaa ka

eri eri samaa samaa sanoa
mieltd  mielta mieltd mieltd (5)
(1) (2) (3) (4) %
% % % %
Trendikis 208 1(3) 2 (5) 27 (57) 67(139) 2 (4) 3,7

Ajankohtainen 208 1(2) 4 (8) 29 (60)  63(130) 4(8) 3,6

Laadukas 208 2 (4) 3(7) 34 (71) 59 (122) 2(4) 3,6
Edullinen 208 1(2) 30(62) 49(101) 18(37) 3(6) 2,9
Kallis 208 5(11) 47(97) 39(81)  6(13) 3 (6) 2,6
Palvelualtis 208 1(1) 2 (5) 29 (60) 57 (119) 11(23) 3,8
Nuorekas 208 1(2) 1(2) 23(47)  74(153) 2(4) 3,8
Miehekas 208 2(4) 4 (8) 28 (59) 63(132) 2(5) 3,6

Sopii kaikille 208  2(5) 14 (30) 40(84) 39(82) 2(7) 3,3



Rohkea 208 2(4) 11(22) 51(107) 29(61)
Tylsa 208 47(98) 35(73) 10(20) 3(7)
Luotettava 208 1(1) 2(4) 42 (87) 52 (108)

Menestyksekis 208 1 (1) 5(10) 41(85)  45(93)
Paikallinen 208 9(18) 23(47) 28(59) 29 (61)

Maailmanlaajui- 208 2 (4) 8(17) 39 (82) 37 (76)
nen

7 (14)
5 (10)
4 (8)

9 (19)
11 (23)
14 (29)
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3,3
1,8
3,6
3,6
3,1
3,5

Taulukon 14 mukaan iso osa (74 %) vastaajista mieltaa yrityksen nuorekkaaksi ja reilu

kaksi kolmas osaa (67 %) mieltda trendikkadksi. Yli puolet vastaajista mieltavat JACK

& JONESIn ajankohtaiseksi (63 %), miehekkaaksi (63 %), laadukkaaksi (59 %), palvelu-

alttiiksi (57 %) seka luotettavaksi (52 %). Alle puolet vastaajista (45 %) kokevat yrityk-

sen menestyksekkadksi. Reilu kolmanneksen (39 %) mielesta JACK & JONES sopii kai-

kille ja on maailmanlaajuinen. Vastaajista alle kolmannes (29 %) liittaa yritykseen

ominaisuudet paikallinen seka rohkea. Eniten vastaajat ovat eri mielta siita, etta yri-

tys olisi tylsa (47 %). Taulukossa 15 on tehty ristiintaulukointi yhdesta ominaisuu-

desta, jossa verrataan eri ikaryhmien mielikuvia yrityksen paikallisuudesta.

Taulukko 15. Brandin ominaisuustekija "’Paikallisuus’ ikaryhmittain

Alle 20 21-24 25-29 30-34 35-39 yli40 Kaikki

N= 75 41 31 23 15 23 208
% % % % % % %

Taysin eri mielta 1 5 23 13 20 9 9
Osittain eri mielta 23 15 19 26 7 48 23
Osittain samaa 23 37 19 30 47 30 28
mielta
Tadysin samaa mielta 43 24 32 17 20 9 29
En osaa sanoa 11 20 7 13 7 4 11
Yht. 100 100 100 100 100 100 100
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Taulukon 15 mukaan yleisesti katsottuna paikallisuuden valilla ei ole suuria eroja, silla
noin kolmas osan (29 %) on taysin samaa mieltd paikallisuudesta ja lahes kolmas osa
(28 %) on osittain samaa mielta. Kuitenkin ikaryhmien sisalla on eroavaisuuksia eten-
kin alle 20-vuotiaiden ja yli 40-vuotiaiden kohdalla. Lahes puolet (43 %) alle 20-vuoti-
aista on taysin samaa mielta, etta paikallisuus kuvaa JACK & JONESia. Puolestaan vain
alle kymmenes osa (9 %) yli 40-vuotiaista on samaa mielta. Kuten taulukosta 15 voi
nahda, ikdryhmassa 25—-29-vuotiaat lahes neljannes (23 %) on taysin eri mielta paikal-
lisuudesta, kun taas alle 20-vuotiaissa pieni osa (1 %) on tdysin eri mieltd. Myos yli
40-vuotiaiden ikdryhmassa ilmenee eroavaisuuksia verrattuna muihin, silla heista 13-
hes puolet (48 %) on osittain eri mielta paikallisuudesta. Taulukon 16 avulla esitetdaan

ominaisuudet, jotka erottavat yrityksen muista kilpailijoista.

Taulukko 16. Brandin erottavuustekijat

N= Taysin Osittain  Osittain Taysin Enosaa ka

eri eri samaa samaa sanoa

mieltd mielt mieltd mieltd (5)
(1) (2) (3) (4) %
% % % %

Hyvi hinta-laatu- 208 1(3) 11(22) 44(92) 39(82) 4(9) 3,4
suhde

Hyva asiakaspal- 208 1(2) 6 (13) 28 (59) 56 (117) 8(17) 3,6
velu

Tuotteiden tren- 208 1(2) 7 (14) 42 (87) 47 (98) 3(7) 3,5
dikkyys

Tuotteiden moni- 208 2(4) 9(18) 47(97) 41(85)  2(4) 3,3
puolisuus

Eri alabrandit 208 4(8) 13(27) 43(89) 28(58) 13(26) 3,3
Paikallisuus 208 5(11) 24(50) 35(72) 21(43) 15(32) 3,2
Eettisyys 208 2(4) 15(31) 36(75) 14 (29) 33(69) 3,6

Markkinointi 208 2(5) 9(18) 43(90) 36(74) 10(21) 3,4
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Kuten taulukosta 16 voi huomata, JACK & JONESin erottaa eniten muista kilpailijoista
hyva asiakaspalvelu (56 %). Lahes puolet vastaajista (47 %) ovat sitd mielta, etta tuot-
teiden trendikkyys on yksi erottavimmista tekijoista. Noin kaksi viides osaa (39 % ja
41 %) vastaajista kokee, etta hyva hinta-laatusuhde seka tuotteiden monipuolisuus
erottavat yrityksen muista kilpailijoista. Taulukon 16 mukaan eettisyys on se, mika
erottaa yrityksen vahiten muista kilpailijoista, silld vain murto osa (14 %) on sita
mieltd. Eettisyyden kohdalla kolmas osa vastaajista (33 %) ei osaa sanoa mielipidet-
taan. Taulukossa 17 keskitytdan yhteen aiemman taulukon 16 erottavuustekijaan,

joka on eri alabrandit. Eri alabrandia tarkastellaan ikaryhmittain.

Taulukko 17. Brandin erottavuustekija “eri alabrandit” ikdaryhmittdin

Alle20 21-24 25-29 30-34 35-39 ylid0 Kaikki

N= 75 41 31 23 15 23 208
% % % % % % %
Taysin eri mielta 5 5 0 4 7 0 4
Osittain eri mielta 11 10 23 9 33 4 13
Osittain samaa 37 46 45 52 33 48 43
mielta
Tdysin samaa mielta 40 27 16 26 13 17 28
En osaa sanoa 7 12 16 9 14 31 13
Yht. 100 100 100 100 100 100 100

Kuten taulukosta 17 huomaa, suuria eroavaisuuksia ei ole. Kuitenkin alle 20-vuoti-
aista lahes puolet (40 %) kokevat, etta eri alabrandit erottavat yrityksen muista kil-
pailijoista ja vain murto osa (5 %) on tdysin eri mieltd. 35—39-vuotiaista reilu kymme-
nes (13 %) pitaa eri alabrandeja erottavina tekijoine miettiessa kilpailijoita, kun taas
reilu kolmannes (33 %) vastaajista on osittain eri mielta. Isoin osa eli Iahes puolet (48
%) yli 40-vuotiaiden ikdryhmasta kokevat olevansa osittain samaa mielta. Taulukon

18 avulla esitetdan, etta mitka tekevat JACK & JONESista tunnistettavan.
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Taulukko 18. Brandin tunnistettavuustekijat
N= Taysin  Osittain  Osittain Taysin Enosaa ka
eri eri samaa samaa sanoa
mieltd mielta mieltd mieltd (5)
(1) (2) (3) (4) %
% % % %
Nimi 208 1(3) 1(3) 18 (37) 78 (163) 1(2) 3,6
Logo 208 1(3) 14 (30) 28(58) 55(114) 1 (3) 3,5
Tuotteet 208  2(5) 6(12) 45(94) 44(92)  2(5) 3,6
Palvelu 208 3(6) 8(17) 37 (77) 43 (89) 9(19) 3,6

Kuten taulukosta 18 voi nahda, niin suurin osa (78 %) vastaajista pitavat nimea tun-

nistettavana. Vahiten pidetdan palvelua tunnistettavana, sillad alle puolet (43 %) vas-

taajista ovat tdysin samaa mielta. Palvelun kohdalla lIahes joka kymmenes (9 %) vas-

taajista ei osaa sanoa sen tunnistettavuudesta. Reilu puolet (55 %) vastaajista pitavat

logoa tunnistettavana. Kuitenkin reilu kymmenes osa (14 %) vastaajista kokevat ole-

vansa osittain eri mielta siitd, ettd logo on tunnistettava. Tuotteen kohdalla vastaa-

jista alle puolet (44 %) kokevat tuotteen olevan tunnistettava kun taas toinen puoli

(45 %) on osittain samaa mielta sen tunnistettavuudesta. Puolestaan taulukossa 19

esitelldan vastaajien mielikuvia JACK & JONESin toiminnasta.



Taulukko 19 Vastaajien mielikuvat yrityksen toiminnasta
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N= Taysin Osittain  Osittain Taysin Enosaa ka
eri eri samaa samaa sanoa
mieltd mielta mieltad mieltad (5)

(1) (2) (3) (4) %

% % % %
JACK & JONESilta 208 2 (4) 1(3) 21 (43) 72 (150) 4 (8) 3,8
saa hyvaa asiakas-
palvelua
JACK & JONESilta 208 2 (4) 1(3) 20 (42) 72 (149) 5(10) 3,8
saa ammattitai-
toista palvelua
JACK & JONESilta 208 1(3) 2(4) 14 (30) 79 (164) 3(7) 3,8
saa asiallista palve-
lua
JACK & JONESin 208 1(3) 3(7) 22 (45) 71(147) 3 (6) 3,7
maine vaateliik-
keend on hyva
Henkilokunnallaon 208 1(2) 3(7) 26 (55) 64 (133) 5(11) 3,7
ammattitaitoinen
tuotetuntemus
Henkilokunta on 208 1(3) 2 (5) 23 (47) 71(147) 3 (6) 3,7
helposti lahestyt-
tava
Henkilokunnan lu- 208 1(2) 3(7) 22 (45) 62 (128) 13(26) 3,8
pauksiin voi luot-
taa
Liikkeessa asioimi- 208 1 (3) 1(2) 20 (41) 76 (158) 2 (4) 3,8
nen on helppoa
Liikkeen ilmapiiri 208 1(2) 6 (13) 36 (74) 50 (104) 7 (15) 3,6
on inspiroiva
Tuotetarjonta on 208 2 (4) 9(18) 40 (84) 47 (98) 2 (4) 3,4
monipuolinen
Tuotteet ovat hyvia 208 1 (3) 7 (14) 40 (84) 49 (102) 2(5) 3,4
hinta-laatusuhteel-
taan
Tuotteet ovat tren- 208 1 (3) 3(6) 35(72) 60 (124) 1 (3) 3,6
dikkaita
Markkinointi on 208 2 (4) 7 (15) 35(73) 49 (102) 7 (14) 3,5
nakyvaa
Markkinointi on 208 2(5) 9(18) 35(73) 44 (91) 10(21) 3,5

monipuolista
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Taulukon 19 mukaan vastaajat ovat eniten tdysin samaa mielta siina, ettd JACK &
JONESilta saa asiallista palvelua (79 %) seka toiseksi eniten (76 %) samaa mielta siit3,
etta liikkeessa on helppo asioida. Suurin osa vastaajista kokee myos, etta yritykselta
saa hyvaa asiakaspalvelua (72 %) sekd ammattitaitoista palvelua (72 %). Yleisesti asia-
kaspalveluun liittyvissa vaittamissa (1-3) vastaajat ovat samailla linjoilla yli 70 %:sesti.
Suurin osa (yli 70 %) vastaajista kokee my0s, etta yrityksen henkilokunta on helposti
lahestyttava seka yrityksen maine vaateliikkeend on hyva. Reilu kolmas osa (64 %)
vastaajista on taysin samaa mielta siitd, ettd henkilokunnalla on ammattitaitoinen
tuotetuntemus. Noin kolmas osa (62 %) kokee myos, ettda henkilokunnan lupauksiin
voi luottaa. Samainen vastausvaihtoehto aiheutti vastaajissa eniten "’en osaa sanoa”
vastauksia, eli reilu kymmenyksen (13 %). Noin kaksi kolmas osaa (60 %) vastaajista
oli sitd mielta, etta tuotteet ovat trendikkaita. Puolet (50 %) vastaajista olivat sita

mielta, etta liikkkeen ilmapiiri on inspiroiva.

Kuten taulukosta 19 nakyy, eniten eroavaisuuksia nakyy tuotetarjonnan sekd markki-
noinnin osalta. Vastaajista lahes yksi viides osa (18 %) on osittain eri mieltd markki-
noinnin monipuolisuudesta seka tuotetarjonnan monipuolisuudesta. Alle puolet vas-
taajista kokevat, ettd markkinointi on nakyvaa (49 %) seka markkinointi on monipuo-
lista (44 %). My6s kymmenes (10 %) ei osannut sanoa, onko markkinointi monipuo-
lista. Alemmassa taulukossa 20 tarkastellaan Idhemmin taulukon 19 vdittamaa "hen-

kilokunta on helposti [ahestyttava” sukupuolijakauman osalta.

Taulukko 20. Vastaajien mielikuva yrityksesta "’henkilokunta on helposti lahestyt-
tava’” sukupuolijakauma

Nainen Mies Kaikki

N= 30 178 208

% % %
Taysin eri mielta 7 1 1
Osittain eri mielta 3 2 2
Osittain samaa mielta 17 24 23
Taysin samaa mielta 63 72 71
En osaa sanoa 10 2 3

Yht. 100 100 100
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Molemmat sukupuolet ovat padsadntoisesti sitd mieltd, ettd vaite pitaa paikkansa:
naisista yli kaksi kolmas osaa (63 %) seka miehistad suurin osa (72 %). Kuitenkin ldhes
kymmenes osa (7 %) naisista kokee, etta vaite ei pida paikkaansa, kun taas puoles-
taan miehista vain pieni murto-osa siitd (1 %). Kuten taulukosta 20 ndhdaéan, naisten
ryhmadssa on lukujen hajonta suurempi kuin miesten, silla naisista kymmenes (10 %)
ei osaa sanoa kantaansa asiaan. Vastaavasti miesten puolella luku on hyvin pieni (2
%). Seuraavan kysymyksen avulla selvitettiin, mitd asiakas tuntee ostaessaan/kaytta-

essdaan JACK & JONESin tuotteita? Vastausjakauma esitetdaan taulukossa 21.

Taulukko 21. Vastaajien tunnetilat ostaessa

N= Taysin Osittain  Osittain Taysin Enosaa ka

eri eri samaa samaa sanoa

mieltd mielt mieltd mieltd (5)
(1) (2) (3) (4) %
% % % %

Tunnen oloni tyy- 208 2 (5) 3(6) 28 (58) 64 (132) 3(7) 3,6
likkaaksi

Tunnen oloniylpe- 208 3(6) 7 (15) 39 (81) 38(78) 13 (28) 3,5
aksi

Tunnen oloni itse- 208 2 (4) 4 (8) 34 (71) 52 (109) 8(16) 3,6
varmaksi

Tunnenoloniko- 208 1(2) 5(11) 35(72) 51(106) 8(17) 3,6
toisaksi

Tunnen olevani 208 2 (4) 5(10) 33(70) 55(114) 5(10) 3,6
trendikas

Kuten taulukosta 21 huomaa, yli kaksi kolmas osaa (64 %) vastaajista tuntee olonsa
tyylikkadksi. Reilu puolet tuntee olonsa itsevarmaksi (52 %) ja kotoisaksi (51 %). Vahi-
ten taysin samaa milta vastauksia aiheuttaa kohta "’tunnen oloni ylpeaksi”’, jossa reilu
kolmannes (38 %) on tdysin samaa mieltd. Sama vastausvaihto tuottaa eniten en

osaa sanoa vastauksia (13 %).
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Brandipersoonallisuus
Brandin persoonallisuuteen liittyvat vastaukset esitellaan taulukoissa 22-25. Taulu-
kon 22 avulla selvitettiin vastaajien mielikuvia siitd, jos JACK & JONES olisi henkild,

minka ikdinen, tyylinen ja luonteinen han olisi.

Taulukko 22. Vastaajien mielikuva yrityksen kayttajan iasta

N %
Alle 20 24 12
20-24 87 42
25-29 77 37
30-34 17 8
35-39 0
Yli 40 3 1
Yhteensa 208 100

Kuten taulukosta 22 selvida, vastaajien mieltavat henkilon eniten (42 %) 20—24-vuoti-
aaksi. Reilusti yli kolmas osa (37 %) oli sitd mieltd, etta henkilo olisi idltddn 25—-29-
vuotias. Alle 20-vuotiaaksi mieltavat reilu kymmenes osa vastaajista (12 %). Muiden
vaihtoehtojen kannatus on huomattavasti alle kymmenes osa vastaajista (alle 10 %).
Kukaan vastaajista ei mielld henkil6a 35—-39-vuotiaaksi ja vain muutama (1 %) ajatte-
lee henkilon yli 40-vuotiaaksi. Toisen brandipersoonallisuuskysymyksen avulla pyrit-
tiin saamaan vastauksia siihen, minkalainen henkil6 olisi luonteeltaan. Vastausja-

kauma on esitetty taulukossa 23.
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Taulukko 23. Vastaajien mielikuva yrityksen luonteesta

N %
Energinen 68 33
Leppoisa 32 15
Sosiaalinen 95 41
Hiljainen 3 1
Puhelias 4
lloinen 16 8
Yhteensa 208 100

Kuten taulukosta 23 voi huomata, 2 vastausvaihtoehtoa nousevat ylitse muiden,
jotka ovat sosiaalinen ja energinen. Yli kaksi viides osaa (41 %) vastaajista mieltaa
henkilon sosiaaliseksi. Reilu kolmas osa (33 %) kokee henkilon olevan energinen. Kol-
manneksi eniten vastauksia on saanut leppoisa, joka kerasi reilu kymmenyksen (15
%) vastauksista. Vahiten aania sai hiljainen (1 %) ja puhelias (2 %) seka iloinen (8 %)
saivat alle kymmenyksen danista. Viimeinen brandipersoonallisuuteen liittyva kysy-
mys pyrki selvittdmaan, kuinka vastaajat mieltdavat henkilon tyylin. Vastausjakauma

on esitetty taulukossa 24.

Taulukko 24. Vastaajien mielikuva yrityksen tyylista

N %
Nuorekas 97 46
Miehekas 41 20
Sporttinen 8 4
Tyylikas 35 17
Casual 11 >
Rohkea kokeilija 16 8

Yhteensa 208 100
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Kuten taulukosta 24 nahdaan, lahes puolet (46 %) vastaajista pitda henkil6d nuorek-
kaana. Noin viides osa (20 %) mieltda henkilon miehekkaaksi. Vastausvaihtoehto tyy-
likas kerasi kolmanneksi eniten (17 %) vastauksista. Kuten taulukosta 19 huomaa, alle
joka kymmenes vastaaja mielsi henkilon rohkeaksi kokeilijaksi (8 %), casual pukeutu-
jaksi (5 %) tai sporttiseksi (4 %). Taulukon 25 avulla esitetdan ristiintaulukointi suku-

puolien valilla.

Taulukko 25. Vastaajien sukupuolijakauma yrityksen tyylista

Nainen Mies Kaikki

N= 30 178 208

% % %
Nuorekas 43 47 46
Miehekas 20 20 20
Sporttinen 13 2 4
Tyylikas 13 17 17
Casual 0 6 5
Rohkea kokeilija 10 7 8
Yht. 100 100 100

Kuten taulukosta 25 voidaan nahda, sukupuolijakaumien vililla ei ole suuria eroavai-
suuksia. Isoin ero naisten ja miesten vastauksissa on se, etta alle kymmenes (6 %)
miehista mieltda henkildn tyylin casualiksi, kun taas naisista kukaan ei (0 %) koe hen-
kilon tyylia casualiksi. Sen lisdksi jopa reilu kymmenes (13 %) naisista kokee henkilén
sporttiseksi. Sporttisuus on miesten vastausvaihtoehdoissa puolestaan viimeisim-

pana vain muutamalla vastauksella (2 %).
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5 Johtopaatokset

Tassad kappaleessa esitellaan johtopaatoksia pohjautuen tutkimustuloksiin. Tutkimus-
ongelmana oli yrityksen brandi-identiteetti seka -imago. Yrityksella ei ollut tarkkaa
tietoa siitda mita asiakkaat ajattelevat heidan brandistaan. Tutkimuskysymysten avulla
pyrittiin saamaan vastauksia siihen, mika on yrityksen brandi-identiteetti seka brandi-
imago. Mista asioista molemmat koostuvat ja mitka asiat vaikuttavat niihin? Ja [6y-
tyyko nadistd molemmista yhtenevaisyyksia tai eroavaisuuksia? Sen lisaksi tdassa kap-
paleessa analysoidaan viimeista tutkimuskysymysta eli mika on brandi-identiteetin ja
brandi-imagon vastaavuus. Brandi-identiteetti seka brandi-imago ovat molemmat aa-
rimmaisen tarkeita yrityksen menestykselle. Yritysta tietenkin kiinnostaa tietaa, mita
ihmiset ajattelevat heistad. Vastausten avulla yritys saa tarkeaa tietoa asiakkailta ja

tietaa millaisia jatkotoimenpiteitd kannattaa tehda.

Teemahaastattelu yritykselle brandi-identiteetista

Brandi-identiteettia kartoittavassa haastattelussa kavi ilmi, ettd JACK & JONES ei ole
maaritellyt tarkkaan omaa brandi-identiteettiaan. Kuitenkin heidan brandi-identi-
teettiinsa liittyvat asiat olivat monesti verrattavissa luettuun teoriaan eli tyon viiteke-
hykseen. Voi siis sanoa, etta heillad on tarkka visio siitd, mita haluavat viestia asiak-
kaille, vaikka tarkkaa maaritelmaa brandi-identiteetille ei ollut. Silti haastateltavien
vastauksista nousivat samat ajatukset ja arvot, joita yritys pitaa tarkeana. Vastaukset
olivat yhdenmukaisia ja se on brandi-identiteettia miettiessa todella hyva asia. On
hienoa huomata, etta yritykselld on selvat savelet mita se edustaa ja mita se haluaa
viestia asiakkaille. Alla olevassa kuviossa (kuvio 4) on esitelty JACK & JONESin brandi-
identiteetti teemahaastattelujen perusteella. Kuvio perustuu Kapfererin prismamal-
liin, jossa on madritelty 6 tarkeaa osa-aluetta brandi-identiteetin rakentamisen kan-
nalta. Kapfererin (2012, 158-159) prisma-mallia mukaillen yrityksen on tarkea tiedos-

taa brandin visio ja tarkoitus.
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Lahettajan kuva

Tuote | Persoona
hyva hinta- Trendikas, helposti

laatusuhde, tunnettu, ldhestyttava,
denim brandi palvelu-altis
Suhdenikokulma Kulttuuri

. . Maailmanlaajuinen
Rahoille vastinetta, ] ,

“highest of the JACKE JONES® paikallinen
lowest”
Reflektio Mingkuva

Sopii kenelle vain | ”Comfort zone”
\ Itsevarma ja trendikéj

Vastaanottajan kuva

kuvio 4. Yrityksen brandi-identiteetti Kapfererin brandi-identiteettia mukaillen

JACK & JONESIn visiona on olla erityisesti vahva denim brandi ja sellainen, joka sopii
kaikille kuluttajille tyylista riippumatta (reflektio). Denim ja farkut ylipaataan ovat yri-
tyksen selkaranka ja yksi nakyvimmista asioista, kun vierailee liikkeessa. Niin far-
kuissa kuin muidenkin tuotteiden osalta yritys pyrkii hyvaan hintalaatu-suhteeseen
eli niin sanottuun ""highest of the lowest”, joka tarkoittaa sita, etta kilpailijoiden vas-
taavat tuotteet ovat heilld edullisempia (suhdendkdkulma). Yritys haluaa tarjota mie-
hille vaatteita ja asusteita tilanteesta riippumatta eri lifestylen eli “alabrandien”
avulla. Naiden eri lifestylen avulla yritys haluaa nayttaytya kuluttajille monipuolisena
brandind, joka sopii kaikille tyylista riippumatta. Sen lisdksi JACK & JONES haluaa
nayttaytya kuluttajilleen trendikkdana, helposti lahestyttavana seka palvelu-alttiina

(persoona).

Brandi-identiteettia miettiessa on tarkeaa miettia mika tekee juuri siita brandista eri-
laisen ja missa asemassa se on kilpailijoihin nahden. JACK & JONESin valtti verrattuna
kilpailijoihin oli hyva hinta-laatusuhde eli se pyrkii tarjoamaan laadukkaita tuotteita
edullisemmin kuin kilpailijat (tuote). Sen lisdksi vahva palvelukonsepti erottaa heidat
kilpailijoista, silla he pyrkivat luomaan ammattitaitoisten tyontekijoiden avulla ren-

non ja vuorovaikutteisen tilan asiakkaiden kanssa. Kuten kuviosta 2 nakee, paikalli-
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suus on yksi heidan tarkea etu verrattuna kilpailijoihin vaikka kyseessad onkin maail-
manlaajuinen brandi (kulttuuri). Harva iso ja kansainvalinen brandi tarjoaa lisdarvoa
esimerkiksi tuotteissaan suomalaisuudella tai markkinoinnissaan paikallisilla yhteis-
tyokumppaneilla. Maailmanlaajuisuus on yksi yrityksen valtti, koska asiakas saa ym-
pari maailmaa jokaisessa yrityksen liikkeessa yhta hyvaa palvelua seka samanlaisia

tuotteita. Kaikki nama edelld mainitut elementit nousivat esille useasti puhuttaessa

yrityksen brandi-identiteetista.

JACK & JONESille on alyttoman tarkeaa, etta asiakas tuntee itsensa tervetulleeksi liik-
keessa asioidessa ja kokee saavansa hyvaa ja ammattitaitoista asiakaspalvelua. Sen

lisaksi yritys pyrkii toteuttamaan taman kaiken ikdaan kuin miesten mukavuusalueella
eli tehdaan vaatteiden ostamisesta ja sovittamisesta mahdollisimman helppoa asiak-
kaille (mindkuva). Kaikille kuluttajille nama asiat eivat ole itsestadnselvyyksia ja sielta

mukavimmasta paasta.

Kyselylomake asiakkaille brandi-imagosta

Kyselyyn vastanneista alle 20-vuotiaita oli ylivoimaisesti eniten (taulukko 2). Se ker-
too siitd, ettd JACK & JONESia kayttavat paaosin nuoret miehet, joka nakyy myos yri-
tyksen seuraajissa sosiaalisessa mediassa seka liikkeiden asiakaskunnissa. Kyselylo-
makkeen avulla saadut vastaukset olivat hyvin pitkalti odotettavissa ja ne myo6tailivat
yrityksen asettamaa linjausta brandi-identiteetista. Vastausten perusteella asiakkailla
on padsaantodisesti hyvin positiivinen kuva yrityksesta. Positiivinen mielikuva yrityk-
sen brandi-imagosta on hyva yrityksen kannalta, silld se on perustettu vuonna 1990
eli se on vaikuttanut markkinoilla kohta 30 vuotta. Huonon brandi-imagon myo6ta yri-
tykselle tulisi erittain kalliiksi |ahtea tekemaan radikaaleja muutoksia, jotta haluttu

brandi-imago saataisiin saavutettua asiakkaiden silmissa.

Yrityksen etuina verrattuna muihin kilpailijoihin asiakkaat pitivat hyvaa asiakaspalve-
lua seka tuotteiden trendikkyyttd. Molemmat tulokset nousivat esille useassa eri koh-
dassa. Tunnistettavan yrityksesta tekee luonnollisesti nimi, kun taas logo ei ole niin
helposti tunnistettavissa. Kuten mainitsin jo aikaisemmin, yritys on ollut markkinoilla
kohta 30 vuotta, joka osaltaan vaikuttaa siihen, etta nimi on parhaiten tunnistetta-
vissa. Vaikka yrityksen logo on ollut yhta kauan esilla kuin nimikin, on se silti hanka-

lampi tunnistaa. Logo muistuttaa “bumerangia”, joka ei sindnsa liity nimeen millaan
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tavalla. Kuten teemahaastatteluissa kavi ilmi, logoa voitaisiin uudistaa brandiuudis-

tuksen myota.

Mielenkiintoista oli huomata asiakkaiden vastauksista se, etta palvelu ei ollut yhta
tunnistettava kuin vaikka nimi, vaikka muiden vastausten perusteella juuri se erottaa
yrityksen kilpailijoista. Asiakkaat kokevat kuitenkin vahvimpana sen, ettda JACK &
JONESista saa asiallista palvelua. Ylipaataan kaikki palveluun liittyvat ominaisuudet
saivat eniten tdysin samaa mielta olevia vastauksia. Vastausvaihtoehdoista tuotetar-
jonta on monipuolinen seka markkinointi on monipuolista saivat eniten osittain eri
mieltd olevia vastauksia. Vaikka asiakkaat kokevat tuotteet trendikkaiksi, he eivat
miella niita tarpeeksi monipuolisiksi. Tassa voi olla syyna se, etta asiakkaat kokevat
yrityksen tuotteet jopa liiankin trendikkaiksi jolloin ne tavalliset tuotteet hukkuvat
niiden alle. Vaikka valikoimissa olisi tarjolla niita tavallisempiakin tuotteita, niita ei
valttamatta tuoda tarpeeksi esille, jotta asiakkaat nakisivat ne nopealla vilkaisulla.
Toinen kohta, joka sai eniten osittain eri mielta olevia vastauksia, oli ’markkinointi
on monipuolista”. Tassa syyna voi olla se, etta yritys ei markkinoi juurikaan perintei-
sissa kanavissa kuten lehdissa tai televisiossa, mikd on ymmarrettavas, silla heidan

kohderyhma liikkuu sosiaalisissa medioissa.

Kuten tutkimustuloksissa tuli ilmi, asiakkaat ovat hyvin vahatietoisia yrityksen eetti-
syydesta. Yritys pyrkii miettimaan eettisia ratkaisuja niin tavaran toimituksessa kuin
valmistuksessakin. Olisi hyva tuoda naita asioita enemman myos kuluttajien tietoi-
suuteen. Tietenkin palvelubrandin tyontekijoiden yhtena tehtavana on kertoa yrityk-
sen arvoista eteenpadin asiakkaille, mutta olisi hyva tuoda eettisyytta isommin esille
esimerkiksi markkinoinnissa. Eettisyys on kuitenkin tana paivana yksi isoimmista

trendeista niin muoti- kuin vahittaiskaupoissakin.

Kuten taulukon 9 avulla saatiin selville, alle 20-vuotiaat ostavat suurella todennakoi-
syydella joka kerta asioidessaan yrityksen liikkeissd. Kun taas vanhemmat ostavat
harvemmin. Tama kertoo siitd, ettad nuoret liikkuvat vaatekaupoissa useammin ja te-
kevat taten enemman herateostoksia. Vanhemmat, ketka kdyvat harvemmin ostavat
usein tarpeeseen, kun he eivat halua pyoria kaupoissa paivittain ja usein heille on
myo0s iskostunut takaraivoon se, etta shoppailu ei ole mieluisaa puuhaa. Joten sen ta-

kia se hoidetaan vain silloin, kun on pakko.
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Taulukon 15 myota selvisi, ettd erityisesti ikdryhmissa on eroavaisuuksia, kun tutki-
taan tarkemmin paikallisuutta. Nuoret alle 20-vuotiaat mieltavat JACK & JONESin pai-
kalliseksi, kun taas vanhemmista yli 40-vuotiaista lahes puolet ovat taysin eri mielta.
Uskon tahan vaikuttavan sen, ettd nuoret ylipaataan kayvat useammin yrityksen liik-
keissa seka ovat aktiivisempia sosiaalisen median kayttajia verrattuna vanhempiin
ikaryhmiin. Usein liikkeessa asioidessaan seka yrityksen sosiaalisen median kanavia
aktiivisesti seuranneena nuoret ovat varmasti nahneet sen face liftin, josta myos yri-
tyksen henkildstd puhui. Paikallisuus on isosti nakyvilla niin yrityksen liikkeissa kuin
esimerkiksi Instagramissa, joten he ovat huomanneet sen yrityksen mainonnassa.
Tama on asia, jolla on isosti vaikutusta vanhempien ikaryhmien mieltamiin mieliku-

viin.

Brandipersoonallisuuteen liittyvien kysymysten avulla saatiin esille se, kuinka asiak-
kaat kokevat tyypillisen JACK & JONESin vaatteita kayttavan henkilon. Kuten tutki-
mustuloksista kavi ilmi, padosa vastaajista mielsi henkilén 20-24-vuotiaaksi. Vastaa-
jilla saattaa olla omia henkilokohtaisia kokemuksia yrityksen vaatteista tai he ovat
ndahneet jonkun kdyttdneen niita ja padosin he ovat nuoria miehia. Harva mieltaa yri-
tyksen vaatteiden kayttajan yli 40-vuotiaaksi. Eli JACK & JONES nahdaan asiakkaiden
silmissa nuorena miehend, joka pukeutuu nuorekkaasti ja on luonteeltaan sosiaali-
nen. Siind on hyvin tiivistettyna yrityksen paakayttajaryhma. Kuten yrityksen haastat-
telussa tuli ilmi, yritys mieltda tyypilliseksi kdyttdjakseen nuoren miehen idltdan 18-
35-vuotias eli he haluavat kuluttajien nakevan henkilon myds aikuisena. Mielikuvat
tyypillisesta yrityksen tuotteita kayttavasti henkilosta on ollut nuori, mutta nykyaan
monipuolisen tuotetarjonnan avulla he tarjoavat myos vanhemmille kuluttajille sopi-
via vaatteita. Kyselylomakkeen viimeisen sivun avulla saatiin hyvin selvitettya brandin
persoonallisuutta. Sen lisdksi, etta se kerasi vastaajilta arvokasta tietoa brandin per-

soonallisuudesta, oli se samalla pehmeéa mutta hauska lopetus kyselylle.

Brandi-identiteetin ja — imagon vastaavuus

Nyt, kun on selvitetty seka yrityksen mieltama brandi-identiteetti etta heidan asiak-
kaiden kokema brandi-imago, voidaan naiden valillda miettid mahdollisia yhtenevai-
syyksia seka eroavaisuuksia. Tarkein huomio on se, ettd brandi-identiteetti seka —
imago ovat hyvin samansuuntaiset. Kyseessa on kuitenkin yritys, joka on perustettu

vuonna 1990 eli Idhes 30 vuotta sitten. Joten on darimmaisen hyva huomata, etta



65

brandi-identiteetistad sekd — imagosta 16ytyy paljon vastaavuuksia. Mikali ndista ei

Ioytyisi yhtenevaisyyksia, jouduttaisiin tekemaan isoja brandimuutoksia.

Yhtenevaisyyksia 16ytyi esimerkiksi asiakaspalvelun osalta. Yritykselle asiakaspalvelu
on yksi tarkeimmista brandi-identiteetin elementeista ja myos kyselyn perusteella
monet asiakkaat kokevat asiakaspalvelun hyvaksi. Asiakaspalvelun positiivisuus nousi
monessa eri taulukossa karkeen. Myos tuotteiden trendikkyydesta |6ytyi vastaavuuk-
sia yrityksen ja asiakkaiden valilla. Olisi ollut hyvin sekavaa, jos yritys mieltaisi tuot-
teensa todella trendikkaiksi mutta asiakkaat taas eivat ollenkaan. Joten oli hyva huo-
mata, ettd monet asiakkaat ndhneet yrityksen askeleet kohti trendikkaampaa bran-
dia. Brandin persoonallisuus on hyvin samansuuntainen niin yrityksella kuin asiakkail-
lakin. Kuten tutkimustuloksista kavi ilmi, 1ahes kaikki asiakkaat mieltdvat JACK &
JONESIin henkilon nuoreksi, alle 30-vuotiaaksi. Yritys oli samoilla linjoilla tyypillisen
kohderyhman kayttdjan kanssa. Yleinen linjaus oli 18—35-vuotias perus suomalainen

mies.

Teemahaastattelujen myo6ta nousi esille eettisyys, jota kuitenkaan asiakkaat eivat
mielld ajatellessaan yrityksen brandi-imagoa. Siina olisi hyva brandi-imagon kannalta
tarkea asia huomioida jatkossa. Eettisyys on vahvasti ldsna tana paivana ja se toisi
yritykselle huomattavaa lisdarvoa verrattuna muihin kilpailijoihin. Toinen oli markki-
nointi, jossa asiakkaat ovat hieman eri kantilla yrityksen kanssa. Sen lisdksi haastatel-
tavat kertoivat, etta yritys pyrkii erottautumaan eri lifestylen avulla kilpailijoista, jota
kuitenkaan kaikki asiakkaat eivat kokeneet erottavuustekijana. Kuten taulukosta 17
kavi ilmi, eniten nuoret alle 20-vuotiaat pitivat sita tarkeana erottavuustekijana ver-
rattuna muihin ikdryhmiin. Uskon, etta muilla ikdryhmilla ei ole juurikaan tietoa
naista eri lifestyleista. Mikali yrityksen sosiaalisia medioita ei paljoa seuraa, ei valtta-
matta ole tietoinen niista. Liikkeessa vieraillessa ne eivat pomppaa sieltd mitenkdan

isosti esille, elleivat myyjat niita esittele.
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6 Pohdinta

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittaa yrityksen kaksi brandin muodostumisen
kannalta tarkeda osa-aluetta: brandi-identiteetti seka brandi-imago. JACK & JONESin
brandi-idetiteettia selvitettiin tutkimuksen kvalitatiivisessa tutkimusosiossa yrityksen
johdon ndakemysten pohjalta teemahaastattelun avulla. Tutkimuksen
kvantitatiivisessa tutkimusosiossa tutkittiin ulkoisten sidosryhmien eli yrityksen
asiakkaiden ndakemysta JACK & JONESin brandi-imagosta sahkoéisen kyselylomakkeen
avulla. Tutkimustulosten perusteella pyrittiin I6ytamaan niin yhtenevaisyyksia kuin

eroavaisuuksiakin yrityksen ja asiakkaiden nakemysten valilla.

Perehtyminen tyon viitekehykseen mahdollisti sen, etta tutkimuksessa keskityttiin
olennaisiin asioihin. Teorian sisaltéon keskittyminen antoi hyvat raamit tyolle ja
mielestani onnistuin kerddmaan kokoon sellaiset asiakokonaisuudet, jotka olivat
taman tutkimuksen kannalta relevantit. Itse kyselylomakkeessa kysyttiin brandi-
imagoon liittyvia asioita ja vastausvaihtoehdoilla hyvin samankaltaisia asioita eri
kanteilta. Nain saatiin kokoon kattava ja tarpeeksi informatiivinen paketti
asiakkaiden mieltdamasta brandi-imagosta. Niin kuin johtopaatoksissa totesin,
kyselylomakkeen viimeisen sivun avulla saatiin selville brandin persoonallisuus.
Brandi persoona oli tarkea osa kyselylomakkeen monipuolisuutta ja samalla hauska
lisd, johon oli hyva lopettaa kysely. Maarittelemalla brandin persoonan, saadaan
vastaus siihen, mllainen brandi on. Ahto, Kahri, Kahri ja Makinen (2016, 189-191)
totesivat, etta brandin profiloiminen henkiloksi vastaa kysymykseen millainen brandi

on ja brandia kuvaavat asiat toimivat ikdan kuin luonteenpiirteina.

Kuten Kapfererin (2012, 158-161) totesi, brandi-identiteetti ei rakennu ainoastaan
yrityksen sisalla, vaan vahvasti asiakkaiden ja yrityksen vilisessa vuoropuhelussa.
Avainasemassa ovat itse asiakkaat ja heidan mieltdma brandi-imago ja kuinka se
muodostuu ja sitd kautta voidaan tutkia identiteetin ja imagon vastaavuutta. Tutki-
mustuloksena saatiin mielenkiintoisia asioita liittyen brandi-identiteetin ja -imagon
vastaavuuteen. Kuten johtopaatoksissa kavi ilmi, padsaantoisesti seka brandi-
identiteetti ettd brandi-imago sisalsivat paljon yhtenevaisyyksia, mika on hyva asia
isolle brandille kuten JACK & JONESille. Yritys seka sen asiakkaat arvostavat hyvin

pitkdlti samoja asioita, kuten hyvaa asiakaspalvelua seka tuotteiden trendikkyytta.
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Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella seka laadullisen ettda maarallisen
tutkimusosion puolesta. Molemmissa tutkimuksissa laadullisuutta mitataan hieman
eri tavoin. Kuten Kananen (2015, 352.) totesi, kvalitatiivisessa tutkimuksessa
laadullisuuden maarittdminen on vaikeampaa kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa.
Tassa opinndytetydssa kvalitatiivisuuden tutkimusosion luotettavuus varmistettiin
varmitettiin tarkalla aikataululla sekd mahdollisella toistettavuudella. Jo heti alusta
asti pidettiin huoli siita, etta tutkimuskysymykset vastasivat tutkimusongelmaa, mika
puolestaan lisdsi luotettavuutta. Tutkimus on mahdollista toteuttaa uudestaan ja

mitata taysin samoja asioita.

Kvantitatiivisen tutkimusosion luotettavuus varmistettiin tuttujen
analysointityokalujen avulla. Tutkimustulosten analysoinnissa hyddynnettiin SPSS-
analysointityokalua. Kuten Heikkild (2014, 27-28) totesi, tutkimuksen tuloksia on vai-
kea yleistad, jos otoskoko on pieni eika se vastaa otantaa. Mielestani kyselyyn saatiin
hyvin vastauksia, mika lisda osaltaan luotettavuutta. Mikali naispuolisia vastaajia olisi
ollut kyselyssa lisaa, olisi voitu tehda enemman yleistyksia. Pieni vastaajamaara
naisten osalta vaikuttaa siihen, ettei tuloksia voida heidan kohdalta lahtea
yleistamaan toisin kuin miesten kohdalta. Kuten Poutanen (2013) kirjoitti
nettikyselyn sudenkuopista, yksi luotettavuutta heikentava tekija on se, ettd sama
henkil6 voi vastata useamman kerran. Sen lisaksi uhkana on, etta vastaajat ovat
sellaisia, keilld on vahvat mielipiteet asiasta seka puolesta etta vastaan. Nama edell
mainitut asiat horjuttavat otosta ja tuovat taten haasteita luotettavuuden
arvioinnille. Tassa tyossa luotettavuus varmistettiin muun muassa kyselyyn liitetylla
arvonnalla, joka lisdsi satunnaisia vastaajia eika niinkdaan vastaajia, joilla on
tutkimusaiheesta vahvat mielipiteet. Myos kyselyyn vastanneiden seuraamisella
pidettiin huoli siita, ettei kyselyyn vastanneista ole useita vastauksia samalta

henkilolta.

Kaiken kaikkiaan mielestani onnistuin tekemaan ehedn kokonaisuuden, jossa sailyi
punainen lanka koko matkan ajan. Teemahaastattelun toteuttaminen
ryhmahaastatteluna oli hyva valinta, silla se saasti niin yrityksen kuin minunkin aikaa.
Positiivisesti yllatyin siitd, ettd teemahaastattelujen litterointi oli yksi tutkimuksen
helpoimmista asioista. Kuten aavistin etukateen, yrityksen johdon vastaukset tulisivat

olemaan hyvin pitkdlti samanlaisia, joten olisi ollut ty6lasta tehda monta eri



68

haastattelua. Heti alusta asti kommunikointi yrityksen kanssa sujui ongelmitta ja
viesteja seka sahkoposteja vaihdettiin tiuhaan tahtiin. Tasta asiasta olin erityisen
tyytyvainen, silla toimiva ja mutkaton kommunikointi ei ole aina itsestaanselvyys.
Haasteita toivat tydn rajaaminen seka tiukka aikataulu loppua kohden. Brandi on
aiheena laaja ja siita |0ytyisi teoriaa niin kirjasta kuin netistakin vaikka kuinka, joten
oli tarkeaa rajata alue tarkkaan ja keskittya vain tyon kannalta oleellisiin asioihin.
Isoin haaste oli toiden tekeminen opinndytetydn ohella. Sen takia aikataulutus oli
heti alusta asti tarkeaa. Varsinkin loppua kohden tyon aikataulu oli todella tiukka,

mutta toteutettavissa.

Tutkimuksen tekemista motivoi ajatus siita, etta yritys oli alusta asti mukana ja
todella kiinnostunut tutkimustuloksista. Yritys oli kiinnostunut erityisesti asiakkaiden
mielikuvista yrityksen brandi-imagosta ja toivookin jatkossa padsevansa
hyoyntamaan tutkimuksesta kerattya dataa. On hienoa huomata, etta tutkimus seka
sen tulokset tulevat oikeaan tarpeeseen ja yritys saa niista tarkeaa tietoa
tulevaisuutta varten. Yritys voi hyodyntaa tuloksia joka paivaisessa toiminnassaan.
Tutkimustuloksista on apua markkinoinnissa, silld nyt on selvaa se, missa ollaan
onnistuttu ja missa voisi olla parantamisen varaa. Kuten tutkimustuloksissa kavi ilmi,
yritys voisi panostaa enemman markkinointinsa monipuolisuuteen seka eettisyyden
esiintuomiseen. Erityisen aktiivinen JACK & JONES on Instagramissa, mika on heidan
tarkein markkinointikanava. Sielld voisi tuoda enemman esille esimerkiksi heidan
eettisyytta. Uskon, ettda myos kuluttajia kiinnostaisi lukea asioista, joita yritys ottaa
huomioon toiminnassaan niin tavaran kuljetuksessa kuin vaatteiden valmistuksessa

miettien eettisyytta.

Mahdollisia jatkotutkimusaiheita voisivat olla esimerkiksi syventyminen vastauksien
taustalla oleviin mielikuviin, mista saadut mielikuvat ovat syntyneet? Ovatko ne
kenties muokkaantuneet aikojen saatossa, sosiaalisen median kautta, ystavilta vai
kenties yrityksen markkinoinnista? Mista mahdolliset eroavaisuudet yrityksen ja ku-
luttajien valilla voivat sitten johtua? Kuten Lindberg-Repo (2005, 67-68) esimerkiksi
toteaa yrityksen brandi-identiteetti voi olla niin laaja, etta kuluttajan on vaikea ym-
martda sen ydinajatusta tai -sanomaa. Myos erot voivat johtua niinkin yksinkertai-
sesta asiasta kuin yrityksen lupaaman brandilupauksen pettamisesta eli asiakas ei saa

luvattuja lupauksia.
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Sen lisaksi yhtena jatkotutkimusaiheena voisi toteuttaa saman tutkimuksen rungon
ei-asiakkaille. Heidan mielikuvista yritys saisi uutta ja hyodyllista tietoa. Varmasti
monia yrityksia kiinnostaa, miksi tietyt kuluttajat eivat asioi heidan liikkeessa? Tulos-
ten perusteella yritys voisi tehda jatkotoimenpideitda markkinoinnin ja ylipaataan
brandayksen suhteen. Mika saisi nama ei-asiakkaat kaymaan JACK & JONESin liik-
keissa saati ostamaan heidan tuotteitaan? Uskon, ettd markkinoinnilla on iso merki-
tys tdssa asiassa. Heidan kannattaisi tuoda enemman esille sita, etta yritys on tehnyt
merkittavan face liftin viimeisten vuosien aikana. Eli ne vanhat uskomukset siitad, mil-
lainen JACK & JONES on ja mita se tarjoaa, ovat muokkaantuneet. Yrityksille onkin
haastavaa painotella jo olemassa olevien asiakkaiden seka ei-asiakkaiden mieltymys-
ten ja toiveiden valissa. Tarkeda onkin l0ytaa kultainen keskitie, joka tavoittaa mah-

dollisimman monen kuluttajan unohtamatta yrityksen identiteettia.
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Liitteet

Liite 1.  Yrityksen teemahaastattelun runko
Mika on yrityksenne tarkoitus ja suunta?
Mista asioista JACK & JONES halutaan tunnettavan?
Mitka ovat yrityksen vahvuudet?
Onko yrityksen brandi-identiteettia maaritelty?
Milla tavoin J&J brandi-identiteetti rakentuu?
Mika/mitka ovat sen arvo(t)?
Miten yritys erottautuu tuotteillaan kilpailijoistaan?
Miten identiteetti ndkyy toiminnassa tai tuotteessa/palvelussa?
Mita nimi/logo viestivat yrityksesta?
Mitka merkit/asiat tekevat brandistd tunnistettavan?
Mika on asiakkaiden rooli JACK & JONES:n brandi-identiteetin kehittymisessa?
Minkalaista lisdarvoa JACK & JONES kokee saavansa tavallisilta asiakkailta?
Minkalainen henkild kayttdaa JACK & JONESIin tuotteita?
Mika on brandin tarkka visio ja tarkoitus?
Mika tekee siita erilaisen?

Mika tarpeita brandi tayttaa?
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Liite 2.  Kyselylomake

JACK & JONESIin asiakkaiden kokema brandi-imago

Hyva JACK & JONESin asiakas,

haluamme kuulla juuri teilta, kuinka te koette yrityksen brandi-imagon. Taman
kyselyn tarkoituksena on selvittda kuluttajien mieltamaa kuvaa brandi-imagos-
tamme ja sita kautta kehittaa imagoa. Vastauksia kasitellaan luottamuksellisesti
eika niitad voi yhdistaa vastaajaan. Kyselytutkimus toteutetaan osana Jyvaskylan

ammattikorkeakoulun opinnaytetyota.

Kaikkien 8.4.2018 mennessa kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan kahdet (2)
vapaavalintaiset farkut JACK & JONESin valikoimasta. Voit halutessasi osallistua
arvontaan tayttamalla yhteystietosi kyselyn lopussa. Voittajalle ilmoitetaan hen-
kilokohtaisesti. Arvonta suoritetaan viikolla 15 ja kaikki arvontaan keratty data

poistetaan arvonnan jalkeen. Kiitos jo etukateen vastauksista!

Perustiedot

1. Sukupuoli *

O Nainen
O Mies

2. 1ka *

O Alle 20
O 21-24



O 25-29
O 30-34
O 35-39
O Yli 40

3. Eldmantilanne *
O Opiskelija

QO Tyossdkayva
QO Tyéton/tyonhakija

4. Maakunta *

O Etela-Karjala

O Eteld-Pohjanmaa
O Etela-Savo

O Kainuu

O Kanta-Hame

O Keski-Pohjanmaa
O Keski-Pohjanmaa
O Keski-Suomi

O Kymenlaakso

O Lappi

O Pirkanmaa

O Pohjanmaa

O Pohjois-Karjala
O Pohjois-Pohjanmaa
O Pohjois-Savo

O Pohjois-Savo
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QO Paijat-Hame
O Satakunta
O Uusimaa

O Varsinais-Suomi

JACK & JONES

5. Millaisia tunteita JACK & JONES sinussa herattaa? *
O Positiivisia
O Negatiivisia

O Ei minkaanlaisia

6. Kuinka usein kayt JACK & JONESilla? *
O Paivittdin

O Viikoittain

O Kuukausittain

O Harvemmin

7. Kuinka usein ostat jotain JACK & JONESilta, kun kayt siella? *

O Joka kerta

O Joka toinen kerta
O Joka kolmas kerta
O Harvemmin

O En osaa sanoa
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8. Ostopaatokseeni JACK & JONESilla vaikuttavat eniten: (Valitse max. 2) *

[ ] Tuotteiden trendikkyys
X] Tuotteiden hinta

[ ] Tuotteiden laatu

[ ] Tuotteiden monipuolisuus
IX] Hyva asiakaspalvelu

|:| Myyjan suositukset

9. Otetaanko asiakas hyvin huomioon liikkeessa asioidessa? *

O Kylla
O Ei

O En osaa sanoa

10. Hoidetaanko asiakassuhdetta hyvin? *

O Kylla
O Ei

QO En osaa sanoa

11. Suosittelisitko JACK & JONESia muille? *

O Kylla
O En

QO En osaa sanoa

(Sivu1/3)
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Valitse mielipidettasi parhaiten vastaava vastausvaihtoehto.

12. Mitkd ominaisuudet kuvaavat mielestasi JACK & JONESia? *

Trendikas

Ajankohtai-

nen
Laadukas
Edullinen
Kallis
Palvelualtis
Nuorekas
Miehekas
Sopii kai-
kille
Rohkea
Tylsa
Luotettava

Menestyk-

sekas
Paikallinen

Maailman-

laajuinen

Taysin eri

mielta

O

O O O O O O O

O

O

Osittain eri Osittain sa-

mielta

O

O O o o O O O

O

O

maa mielta

O

o o o o o O O

O

O

Taysin sa-

maa mielta

O

O o o o O O O

O

O

En osaa

sanoa

O

O O o o o O O

O

O
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13. Mitka asiat mielestasi erottavat JACK & JONEsin muista kilpailijoista? *

Taysin eri Osittain eri Osittain sa- Taysin sa- En osaa

mielta mielta maa mieltd maa mieltd sanoa
Hyva hinta-
O O O O O
laatusuhde
Hyva asiakas-
O O O O O
palvelu
Tuotteiden
_ O O O O O
trendikkyys
Tuotteiden
o O O O O O
monipuolisuus
Eri alabrandit O O O O O
Paikallisuus O O O O O
Eettisyys O O O O O
Markkinointi O O O O O

14. Asiat, jotka tekevat JACK & JONESista tunnistettavan. *

Taysin eri
mielta
Nimi O
Logo O
Tuot-
O

teet

Osittain eri  Osittain sa- Tdysin samaa En osaa

mieltd maa mielta mieltd sanoa
O O O O
O O O O
O O O O
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Pal-

velu

15. Millainen mielikuva sinulla on JACK & JONESin toiminnasta? *

JACK & JONESilta saa
hyvaa asiakaspalve-

lua

JACK & JONESilta saa
ammattitaitoista pal-

velua

JACK & JONESilta saa

asiallista palvelua

JACK & JONESIn
maine vaateliikkeena

on hyva

Henkilokunnalla on
ammattitaitoinen

tuotetuntemus

Henkilokunta on hel-

posti lahestyttava

Henkilokunnan lu-

pauksiin voi luottaa

Liikkeessa asioimi-

nen on helppoa

Taysin
eri

mielta

Osittain ~ Taysinsa- En

Osittain
samaa maa
eri mielta
mielta mielta
O O O
@) O O
O O O
@) O O
@) O O
O O O
O O O
@) O O

0Ssaa

sanoa

80



Liikkeen ilmapiiri on

inspiroiva

Tuotetarjonta on

monipuolinen

Tuotteet ovat hyvia
hinta-laatusuhteel-

taan

Tuotteet ovat tren-

dikkaita

Markkinointi on na-

kyvaa

Markkinointi on mo-

nipuolista

16. Osatessani/kayttdaessani JACK & JONESin tuotteita: *

Taysin eri Osittain eri Osittain sa-

mielta
Tunnen oloni
e O
tyylikkaaksi
Tunnen oloni
O
ylpedksi
Tunnen oloni
. . O
itsevarmaksi
Tunnen oloni
O

kotoisaksi

mielta

O

maa mielta

O

O O
O O
O O
O O
O O
O O
Taysinsa- En osaa

maa mielta sanoa

O O
O O
O O
O O
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Tunnen ole-

vani trendikas

(Sivu 2 /3)

Jos JACK & JONES olisi henkil6, han olisi?

17. laltaan? *

O Alle 20
O 21-24
O 25-29
O 30-34
O 35-40
O Yli 40

18. Luonteeltaan? *

QO Energinen
O Leppoisa
QO Sosiaalinen
QO Hiljainen
O Puhelias

O lloinen

19. Tyyliltdan? *
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O Nuorekas

O Miehekas

O Sporttinen

O Tyylikas

QO Casual

O Rohkea kokeilija

Arvonta

20. Kiitos vastauksistasi! Voit halutessasi osallistua arvontaan, jossa voit
voittaa kahdet (2) vapaavalintaiset farkut JACK & JONESin valikoimasta.
Arvonta suoritetaan viikolla 15 ja kaikki arvontaan keratty data poistetaan

arvonnan jalkeen. Onnea arvontaan ja ihanaa kevaan odotusta!

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti

(Sivu 3/ 3)
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