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TIIVISTELMA

Tama opinnaytety kasittelee brandimielikuvia. Opinnaytetyon tavoitteena
oli tutkia millaisia mielikuvia case-yrityksen satunnaisasiakkaat liittavat
yrityksen brandiin. Lisaksi oli tarkoitus selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat
brandimielikuvan muodostumiseen ja miten case-yritys voi kehittaa
brandikuvaansa. Opinnaytety0 toteutettiin toimeksiantona yritykselle X.

Opinnaytetydn teoreettinen osa on jaettu kahteen paalukuun.
Ensimmaisessa luvussa kasitellaan brandin maaritelmaa, tehtavia,
brandimielikuvia seka brandin merkitysta yritykselle ja kuluttajalle. Toinen
luku sisaltaa brandin luomisen vaiheet. Empiriaosuudessa tutkittiin yritys
X:n brandiin liitettavia mielikuvia, mitka tekijat vaikuttivat case-yrityksen
brandimielikuvaan seka kerattiin kehitysehdotuksia case-yrityksen brandia
varten. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena,
puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla.

Tutkimustulosten perusteella case-yrityksen brandiin liitettiin paaosin
positiivisia ja vahvoja mielikuvia. Yrityksen tuotteisiin ja palveluun oltiin
tyytyvaisia. Brandina case-yritys ei kuitenkaan herattanyt vahvoja tunteita
kuluttajissa. Keskeisimmat epakohdat olivat brandin heikko nakyvyys,
tapahtumien ja kampanjoiden puute seka asiakkuuden vahainen
tukeminen.

Tulosten pohjalta muodostettiin johtopaatoksia siita, millainen kuluttajien
brandimielikuva case-yrityksesta on ja mitka tekijat siihen vaikuttavat.
Lisaksi muodostettiin kehitysehdotuksia, joilla case-yritys voi parantaa
brandiaan kuluttajien tarpeiden ja odotusten mukaiseksi. Keskeisimmat
kehitysehdotukset liittyivat mainonnan kasvattamiseen, tapahtumien
lisdamiseen ja kanta-asiakkuuden tukemiseen.

Asiasanat: brandi, brandimielikuva, brandin luominen, kuluttaja,
satunnaisasiakas, tuote
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ABSTRACT

This thesis focuses on the brand image of Company X. The aim of this
study was to examine what kind of brand associations occasional
consumers associate with the brand Company X. In addition, the purpose
was to examine which factors have an influence on the brand image and
how the case company can improve their brand image. This thesis was
commissioned by Company X.

The theoretical part of this thesis is divided into two main chapters. The
first chapter discusses the definition of a brand, the purpose of a brand,
brand images and the meaning of a brand for both companies and
consumers. The second chapter discusses brand building. The empirical
part examined occasional consumers’ brand images towards Company X,
which were the factors that affects on the brand image and collected
development suggestions for the case companys’ brand. The qualitative
data was collected by semi-structured theme interviews.

According to the results of the study, consumers have mainly positive and
strong brand images of Company X. Consumers were pleased with the
products and customer service that they have been receiving. However,
as a brand the case company did not arouse powerful feelings. The key
challenges were lack of visibility of the brand, lack of events and
campaigns and insufficient support of customership.

Based on the results, the thesis presents conclusions regarding what kind
of brand associations occasional consumers associate with the case
company and which were the factors that have an impact on it. In addition,
the thesis presents development suggestions that help to improve the
brand of the case company. The main development targets were
increasing advertising, increasing events and establishing a customer
loyalty program.

Key words: brand, brand image, brand building, consumer, occasional
consumer, product



Keskeiset kisitteet
Bréndi:

Brandi on se lisaarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan
lisda verrattuna tavalliseen, nimettdmaan tuotteeseen, joka kuitenkin
tayttdd saman tarkoituksen (Laakso 2003, 22). Brandi on nimi, kasite,
symboli, muoto tai niiden yhdistelma, jolla yrityksen tuotteet erilaistetaan
kilpailijoiden samankaltaisista tuotteista. Brandi on kaiken sen tiedon,
kokemusten ja mielikuvien summa, joita kuluttajalla tuotteesta on. Brandin
muodostavat sellaiset tekijat, joita kuluttaja pitda olennaisina tuotetta
valitessaan. Brandi voidaan maarittdd myos kuluttajan tapana tyydyttaa
kuluttajan tarve. (Lindberg-Repo 2005, 16).

Bréndimielikuva:

Brandi on mielikuva, joka yhdistaa kuluttajan tiedon ja kokemuksen
kyseisesta asiasta. Kohteena voi olla mika tahansa: tuote, ihminen,
palvelu. Brandi ei sijaitse yrityksessa, vaan kuluttajan mielessa. Kuluttajilla
voi olla selvasti erilaiset mielikuvat samasta brandista, mutta kenenkaan
totuus ei ole oikea tai vaara. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 44.) Mielikuvat
ovat aina yksilokohtaisia ja ne erottavat tuotteen muista saman alan
kilpailijoiden tuotteista (Laakso 2003, 160; Malmelin & Hakala 2005, 25).

Bréndin luominen:

Brandin luominen on ty6ta, jota kaikki yritykseen kuuluvat tekevat, jotta
kohderyhman mielessa oleva brandi vastaisi yrityksen valitsemaa
tavoitemielikuvaa (Makinen ym. 2010, 5). Eli se on brandatyn tuotteen
nimen ja ominaisuuksien vahvistamista ja tunnetuksi tekemista kuluttajan
silmissa (Lindberg-Repo 2005, 270).

Kuluttaja:

Kuluttajalla tarkoitetaan kuluttajansuojalain 1:4:n mukaan luonnollista
henkilda, joka hankkii kulutushyddykkeen paaasiassa muuhun
tarkoitukseen kuin harjoittamaansa elinkeinotoimintaa varten.

Satunnaisasiakas:

Satunnaisasiakkaalla tarkoitetaan sellaista kuluttajaa, joka on hankkinut
yrityksen tuotteita tai palveluita jo useamman kerran, mutta ei
saannodllisesti (Rope & Paollanen 1995, 131). Samalla kuluttaja kayttaa
my0s kilpailevien yrityksien tuotteita tai palveluita (Rope 2000, 587).

Tuote:

Tuote on kulutushyddyke (joko fyysinen tuote tai palvelu), jota yritykset
myyvat tiettya tarkoitusta varten. Tuotteet ovat yleensa helposti
kopioitavissa ja niille on tyypillista rajallinen elinkaari. (Lindberg-Repo
2005, 16.)
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tausta

Brandi on niiden mielikuvien ja tietojen yhdistelma, joita kuluttajalla
jostakin asiasta on. Se voi olla vaikkapa tuote, palvelu tai ihminen. Brandi
on myo0s aina totta, siitakin huolimatta, etta se ei vastaisi yrityksen omaa
tahtotilaa. Brandin tarkeimpiin tehtaviin lukeutuu yrityksen kannattavuuden
kasvattaminen seka lojaalien ja pitkaaikaisten asiakassuhteiden
turvaaminen. Lisaksi se yksiloi tuotteen ja erottaa sen kilpailijoistaan. Mita
tiukempi kilpailu on markkinoilla, sitd enemman brandilla on merkitysta.
Useat markkinoilla olevat tuotteet ovat keskenaan aivan samankaltaisia,
jolloin juuri brandi on se tekija, mika erottaa ne toisistaan. (Makinen ym.
2010, 14, 16.)

Hyvina aikoina kaikki hyotyvat, mutta huonoina aikoina vahvat brandit
voittavat markkinaosuuksia. Tunnetut tuotteet toimivat kaikkialla
maailmassa ja brandin voiman uskotaan sailyvan tulevaisuudessakin.
(Kauppalehti 2014.) Taman hetkisessa maailmassa, jossa kilpailu on
kiristynyt, rahaa on niukasti ja ymparisto on digitalisoitunut, on brandin
luominen todella ajankohtaista. Tarvitaan brandi erottamaan tuote muista.
Sen lisaksi, etta kuluttajat erottavat tunnetun brandin tuotteen kilpailijoiden
vastaavasta, he myo0s tietavat ja muistavat brandin paremmin kuin muut.
Vaikka brandin ydin onkin aina hyva tuote, on kuluttaja kuitenkin
enemman kiinnostunut siitd hyodysta tai arvosta, minka tuote kykenee
tarjoamaan. Kuluttajalle riittda mielikuva siita, etta tuote on muita
laadukkaampi, vaikka se ei todellisuudessa pitaisi paikkaansa. Talloin
kuluttaja on myos valmis maksamaan kyseisesta tuotteesta enemman.
Tasta voidaan huomata, minkalainen voima vahvalla brandilla on.
(Makinen ym. 2010 14, 16; Lindberg-Repo 2005, 17.)

Tama opinnaytetyo kasittelee yrityksen X brandiin liitettavia mielikuvia.
Aihe on todella ajankohtainen, silla tarjonta monipuolistuu jatkuvasti,
kilpailutilanne kiristyy ja samalla yleinen taloudellinen tilanne on tiukka.

Yrityksen on kyettava vastaamaan kuluttajien toiveisiin ja tarpeisiin, jotta



se voisi saavuttaa asiakasuskollisuutta ja taloudellista kasvua. Yrityksen
on entista tarkeampaa erottua kilpailijoistaan ja tarjota lisaarvoa kuluttajille.
Tata varten brandin luominen ja sen yllapitaminen on erityisen tarkeaa.
Brandimielikuvat ohjaavat kuluttajien toimintaa ja vaikuttavat merkittavasti
ostopaatoksiin.

Opinnaytetyd suoritetaan toimeksiantona kenkien vahittaismyyntiketjuun
lukeutuvalle Yritykselle X. Tutkimuksen tekija on tyoskennellyt kyseisessa
yrityksessa myynti- ja asiakaspalvelutehtavissa, joka osaltaan vaikutti

opinnaytetyon aiheen valintaan.

1.2 Opinnaytetyon tavoite, tutkimuskysymykset ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, minkalaisia mielikuvia case-
yrityksen satunnaisasiakkaat liittavat yrityksen kenkamyymalaan. Lisaksi
pyritaan selvittdmaan, mitka tekijat vaikuttavat brandimielikuvaan ja miten
case-yritys voisi kehittdd omaa brandimielikuvaansa. Tutkimuksen
taustalla on yrityksen tarve selvittaa kuluttajien kasityksia Yrityksesta X
brandina. Aihe on nain ollen tyoelamalahtoinen ja ajankohtainen.
Opinnaytetydn tarkoituksena on tuottaa uutta ja arvokasta tietoa case-
yritykselle siita, mika on kuluttajien mielikuva brandista. Nain Yritys X:lla
on mahdollisuus kehittaa brandiaan ja siihen liittyvia mielikuvia, ja saada
ne vastaamaan yha paremmin kuluttajien toiveita ja tarpeita. Talloin case-
yritykselld on mahdollisuus kasvattaa tuottojaan ja luoda pitkaikaisia

asiakassuhteita.

Opinnaytetydn tavoitteen pohjalta paatutkimuskysymykseksi muodostui

seuraava:

* Mika on case-yrityksen satunnaisasiakkaiden brandimielikuva

yrityksesta?

Paatutkimuskysymysta tukemaan muodostettiin lisaksi kaksi
alatutkimuskysymysta:

* Mitka tekijat vaikuttavat brandimielikuvaan?



* Miten Yritys X voi kehittaa brandimielikuvaansa

satunnaisasiakkaiden keskuudessa?

Tutkimuskysymyksiin etsitaan vastausta kvalitatiivisen tutkimuksen,
teemahaastattelujen, muodossa. Tutkimus suoritettiin yksilohaastatteluina
case-yrityksen satunnaisasiakkaille eli sellaisille henkilGille, joille
tutkimuksen case-yritys oli ennestaan tuttu, mutta jotka eivat ole yrityksen
kanta-asiakkaita. Tutkimus rajattiin kasittelemaan juuri satunnaisasiakkaita
siita syysta, etta heista on mahdollista saada yrityksen kanta-asiakkaita
helpommin kuin esimerkiksi taysin uusista asiakkaista. Lisaksi
haastateltaviksi pyrittiin saamaan naisia ja miehia seka ihmisia eri
ikaluokista, jotta tutkimuksesta saataisiin mahdollisimman kattava ja
todenmukainen. Tama opinnaytetyo on rajattu kasittelemaan ainoastaan
Lahden Yritys X-myymalaa koskevia brandimielikuvia. Aiheen rajaus

nakyy seka teoria- ettd empiriaosassa, joista lisaa seuraavassa luvussa.

1.3 Opinnaytetyon tutkimusmenetelma ja aineiston hankinta

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen
menetelmasuuntaus. Siina pyritadn ymmartamaan kohteen laatua,
ominaisuuksia tai merkityksia kokonaisvaltaisesti. (Jyvaskylan yliopisto.)
Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii kuvailemaan ja ymmartamaan tutkittavaa
aihetta. Nain saadaan usein tapauskohtaisia, mutta syvallisia tuloksia. Sen
kautta tutkitaan nimenomaan ihmisen yksilokohtaisia kokemuksia heidan
nakokulmastaan. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma sopii sellaisiin
tutkimuksiin, joissa tutkittavien maara on pieni. (Jarventausta & Moisala &
Toivakka 1998, 57.)

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty kvalitatiivista eli laadullista
tutkimusmenetelmaa. Laadulliseen tutkimukseen paadyttiin, koska
tutkittavasta aiheesta haluttiin saada syvallista tietoa ja sita haluttiin

ymmartaa.

Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman tiedonkeruutavat voidaan jakaa

strukturoituihin ja puolistrukturoituihin haastatteluihin. Strukturoidussa



haastattelussa kysymysten muotoilu ja jarjestys on jokaiselle sama. Talloin
kysymyksilla on kaikille sama merkitys. Tassa haastattelumuodossa on
valmiit vastausvaihtoehdot. Sen sijaan puolistrukturoidussa haastattelussa
kysymykset ovat kaikille samat, mutta silloin ei ole valmiita
vastausvaihtoehtoja, vaan haastateltava vastaa omin sanoin.
Teemahaastattelussa puolestaan haastattelun aiheet ovat etukateen
maaratty, mutta kysymykset eivat ole tarkassa muodossa tai
jarjestyksessa. Haastattelijan tulee varmistaa, etta kaikki aihealueet
kaydaan lapi. Niiden jarjestys ja laajuus voivat kuitenkin vaihdella
haastattelusta toiseen. (Aaltola & Valli 2001, 26-27.)

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty puolistrukturoitua teemahaastattelua.
Haastattelun teemat ovat valittu opinnaytetyon teorian pohjalta ja niita on
nelja. Tutkimuskysymysten kannalta oli olennaista kayttaa sellaista
tutkimushaastattelua, jossa haastateltavat saivat kertoa kasiteltavista

aiheista vapaasti omin sanoin.

1.4 Opinnaytetydn teoreettinen rakenne

Taman opinnaytetyon teoriapohjana on kaytetty seka painettua etta
sahkaista kirjallisuutta. Rakenteessa on teoreettinen ja empiirinen osuus.
Opinnaytetyd alkaa johdannolla, jossa kdydaan lapi tutkimuksen tausta,
tutkimuskysymykset ja rakenne. Varsinaiseen teoriaosaan kuuluu kaksi
paalukua. Luvussa kaksi kasitellaan brandin maaritelmia, tehtavia,
mielikuvia seka merkityksia yritykselle ja kuluttajalle. Jotta voidaan
ymmartaa, miten ja mista tekijoista brandi syntyy, kasitellaan luvussa
kolme brandin luomisen vaiheet ja siihen liittyvat analyysit. Teoriaosuus
toimii pohjana empiiriselle osalle.

Empiirinen osa koostuu lyhyesta yritysesittelysta, tutkimusmenetelman
jarjestelysta, tuloksien lapikaynnista, johtopaatoksista ja
kehitysehdotuksista seka tutkimuksen luotettavuuden arvioinnista.
Viimeisen luvun yhteenveto koostaa taman opinnaytetyon keskeisimmat

asiat. Kuviossa 1 havainnollistetaan opinnaytetyon rakenne.



JOHDANTO

Tavoite, tutkimuskysymykset ja Tutkimusmenetelma ja
rajaukset aineiston hankinta

Tausta Teoreettinen rakenne

TEOREETTINEN OSA

Brandi Brandin luominen

EMPIIRINEN OSA

Johtopaatokset ja

kehitysehdotukset Luotettavuuden arviointi

Yritysesittely Tutkimuksen jarjestelyt Tulokset

KUVIO 1. Opinnaytetydn rakenne



2 BRANDI - MITA, MIKSI, MITEN

Tassa luvussa kasitellaan brandin maaritelmat seka esitellaan brandiin
laheisesti liittyvia kasitteita. Luvussa kasitelladn myds muita brandiin
oleellisesti liittyvia tekijoita, joita ovat mielikuvat ja niiden merkitys
kuluttajille seka brandin merkitys niin yrityksen kuin kuluttajan

nakokulmasta.

2.1 Brandin maaritys

Jo 1700 — luvun Yhdysvalloissa oli viitteita brandista, jolloin se tarkoitti
esimerkiksi karjaan tai rikollisiin merkittavaa polttomerkkia. Jo tuolloin
brandia kaytettiin tunnuksena, joka helpotti tunnistamista ja muista
erottautumista. (Makinen ym. 2010, 15.) Englanninkielinen sana "brand”
viittaakin polttamiseen ja on tarkoittanut nimenomaan poltettua merkkia,
jonka avulla tuote oli erotettavissa muista tuotteista (Aula & Heinonen
2002, 53). Alkujaan brandi siis edusti kontrollia ja valtaa. Sen sijaan 1800
— luvun lopulla brandi — termia kaytettiin Yhdysvalloissa ensimmaisen
kerran markkinoinnin kasitteena. (Sounio 2010, 25.) Se ymmarrettiin
kuvaamaan valmistajan omistusoikeutta tuotteeseensa seka erottamaan
se tunnistettavasti muista vastaavanlaisista tuotteista (Lindroos & Nyman
2005, 20). Tuon jalkeen termi on kehittynyt muun muassa mainoksista ja
pakkauksista kasittamaan koko tuotteen persoonallisuuden (Sounio 2010,
25). Brandatyn tuotemerkin perusideana on erottua muusta massasta
(Aula & Heinonen 2002, 53).

Brandille on lukuisia eri maaritelmia. Useimmissa maaritelmissa voidaan
kuitenkin nahda yhteisia tekijoita, joita ovat symbolien ja erottuvuuden
korostaminen. (Vuokko 2003, 119.) American Marketing Associationin
perinteisen maaritelman mukaan “bréndi on nimi, ksite, symboli tai jokin
muu ominaisuus, joka erottaa markkinoijan tuotteen tai palvelun muiden
markkinoijien tuotteista tai palveluista”. Kuitenkin taman perinteisen,
markkinointilahtdisen, maaritelman rinnalle on noussut kasitys
kokonaisvaltaisesta brandista, jolle ei ole yhta tiettya maaritelmaa.

Olennaista on ymmartaa, etta brandi on organisaatiota ohjaava



ajattelutapa. (Malmelin & Hakala 2008, 17-18.) Brandi voidaan maaritella
myos kuluttajien kiteyttamaksi merkitykselliseksi kokonaiskasitykseksi
yrityksesta mielikuvien, kokemusten ja rationaalisen tiedon kautta (Sipila
2008, 48). Brandin muodostavat sellaiset tekijat, joita kuluttaja pitaa
olennaisina tuotetta valitessaan (Lindberg-Repo 2005, 16).

Brandien rakentamiseen erikoistunut konsultti Gustav Hafrén on tiivistanyt
brandin maaritelman seuraavasti; "Brédndi on se lisdarvo, jonka kuluttaja on
tuotteesta valmis maksamaan lisdé verrattuna tavalliseen, nimettémé&én
tuotteeseen, joka kuitenkin tayttdd saman tarkoituksen”. (Laakso 2003,
22.))

Brandi

/

Organisaation

herattdmat
mielleyhtymat Tuote
Alkuperamaa Brdndin ja
Alue kuluttajan
Ominaisuudet suhde
Kayttotavat ~'
Kayttajien | Laatu/lisdaarvo '4
mielikuvat Toiminnalliset Symbolit

hyodyt

Brandin
persoonallisuus

Tunnepohjaiset
hyddyt Kayttajansa

persoonallisuutta
ilmaisevat hyodyt

KUVIO 2. Brandi on enemman kuin tuote (kirjaa mukaillen Aaker &
Joachimsthaler 2000, 82)

Kuvio 2 esittaa tiivitetysti tuotteen ja brandin valisen eron. Hyvan brandin
takana on hyva tuote. Mutta kuten aiemmin on jo mainittu, on brandi
kuitenkin enemman kuin pelkka tuote. Brandissa kiteytyy kaikki se, mita
kuluttaja ajattelee, tuntee, tietaa ja kokee tuotteesta. Myos tuotteen
herattamat mielikuvat ovat kiintea osa brandia. Puhuttaessa hyvasta

brandista nousee esiin seuraavanlaiset tekijat; se on aineellista,



aineetonta, vaikuttaa ostopaatokseen, erilaistaa tuotteet seka on tuottajan
ja kuluttajan valinen omistettava suhde. Ostopaatosta tehdessaan
kuluttaja perustelee valintaansa usein jarkisyilla, kuten tuotteen laadulla tai
kestavyydella. Tosiasiassa ostopaatokseen voi kuitenkin vaikuttaa brandin
status, menestys, arvostus tai design. (Aula & Heinonen 2002, 53-54.)

Brandia maariteltaessa voidaan tuoda esille myos sellaisia asioita, joita se
ei ole. Brandi ei esimerkiksi ole logo, graafinen ilme tai ulkoinen
tunnistettavuus. Nama ovat vain osa brandia. (Sipila 2008, 48.) Brandi on
siis enemman kuin pelkka logo tai tuotemerkki. Brandi on kuluttajan
johonkin tuotteeseen liittama persoonallisuus, luonne, karisma maine,
lisdarvo, visuaalisuus ja arvo- ja merkityssisaltd. Nain ollen se sisaltaa

tuotteen aineettoman ulottuvuuden. (Silén 2001, 121.)

Suokko (2007, 15) on maaritellyt brandin olevan moneen suuntaan
ulottuva yhdistava tekija. Brandi on yrityksen tekojen, tapojen ja tarjooman
summa. Se inspiroi, tukee ja mahdollistaa innovatiivisen kehitystoiminnan
tarvittavien yhteistydkumppanien kanssa. Kuluttajalle brandi merkitsee
yrityksen hanelle tuottaman lisaarvon symbolia.

McCartney (2012, 3) tuo puolestaan esiin, ettd ihmiset luulevat tietdvansa,
mita brandit ovat, mutta usein totuus on kuitenkin toinen. Kuluttajat
saattavat sanoa, etteivat he osta brandeja, silla ne ovat liian kalliita. Silloin
he kuitenkin puhuvat vain luksusbrandeista. Brandi ei ole jotain sellaista,
mihin useimmilla ei ole varaa. Brandi on mika tahansa tuote tai palvelu,
joka erottuu muista tuotteista sen aseman tai persoonallisuuden takia.
Juuri erottuminen on sen tarkein tehtava. Brandi syntyy tunteista, joita se
herattaa kuluttajissa. Jokaisen kuluttajan tunteet brandia kohtaan ovat
riippuvaisia henkilokohtaisista kokemuksista. Kaikki organisaatiot ovat

brandin omistajia, tykkasivat he siita tai eivat.

Brandin kasite on viime aikoina tavanomaistunut, koska se on joustava ja
moniselitteinen. Arkikaytossa brandilla tarkoitetaan lukuisia eri asioita.
Lahes mika tahansa nahdaan brandina; tavaramerkit, logot, tuotteet ja

yksittaiset ihmiset. Brandi kasitteena onkin hyvin moniulotteinen ja



hankalasti maariteltavissa oleva muuttuva kokonaisuus. Taman takia se
voidaan ymmartaa monin eri tavoin, joita ei voida verrata keskenaan.
(Malmelin & Hakala 2008, 31-33).

Brandi muodostuu kahdesta osasta, jotka ovat ulkoiset tekijat ja sisaiset
tekijat. Ulkoisia tekijoita ovat esimerkiksi tuotteen pakkaus tai ulkonako ja
sisaisia tuotteen persoona ja historia. (Sounio 2010, 24.) Nama ovat
olennaisia tekijoita, joiden perusteella kuluttaja tekee valintansa tuotteiden
valilla. Naiden tekijoiden ansiosta brandi voi tarjota kuluttajalle sellaista
lisqarvoa, ettéa han on valmis maksamaan tuotteesta enemman kuin
vastaavasta edullimmasta vaihtoehdosta. Tall6in brandilla on kyky erottua
kilpailijoidensa tuotteista ja nain myds kuluttaja muistaa brandin paremmin
kuin muut. (Lindberg-Repo 2005, 16-17.) Vastaavasti merkitdn tuote on
pelkastaan hyodyke. Jos brandi ei kykene antamaan mitaan erityista etua
kuluttajalleen, muuttuu se hyddykkeeksi. Talldin markkinahinta on se, joka
maarittelee hyddykkeen kohtalon. (Laakso 2003, 22.) Yksi brandin
tehtavista onkin sitouttaa kuluttaja niin voimakkaasti yritykseen ja
tuotteeseen, ettei kuluttaja vaihda kilpailevaan vaihtoehtoon, vaikka
asiakastyytyvaisyys laskisikin hetkellisesti alle kilpailevan tuotteen tason
(Silén 2001, 121).

Menestyva brandi luodaan siita, mita oikeasti on. Brandi ei voi koskaan
olla kaikkea kaikille. (Kauppalehti, 2015.) Jotain mieltd on oltava, eika
kaikkia voi miellyttaa. Vahvassa brandissa on aina myds valittu pois
asioita. (Boardview, 2015.) Menestyksen tiella ollaan silloin, kun toiset
rakastavat ja toiset inhoavat brandia (Kauppalehti, 2015).

Brandia voidaan kuvata seuraavasti:

1. tehtaat valmistavat tuotteita, mutta kuluttajat ostavat brandeja
2. Kkilpailija voi kopioida tuotteen, mutta brandi on uniikki
3. tuote voi vanhentua, mutta brandi voi olla ikuinen. (Sipila 2008, 49.)

Brandin tarkeimmat tehtavat ovat auttaa yritysta kasvamaan kannattavasti
ja luoda lojaaleja ja pitkaaikaisia asiakassuhteita (Makinen ym. 2010, 14).

Lisaksi brandin tehtavana on yksiloida tuote, palvelu tai yritys ja erotella se
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kilpailijoistaan (Malmelin & Hakala 2008, 27). Mita selkedmmin brandi
onnistuu erilaistumaan muista kilpailijoista kuluttajien mielissa, sita
selkedamman ja vahvemman paikan se saavuttaa myos markkinoilla.
(Pulkkinen 2003, 53.) Toimiva brandi esimyy tuotteen, silla kuluttaja ostaa
brandiin sisaltyvia laatulupauksia omien tarpeidensa tayttamiseksi (Silén
2001, 121). Esimerkkeja tunnetuista brandeista ovat Valio, Coca — Cola,
Fazer ja Madonna (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen &
Selinheimo 2002, 110).

2.2 Brandi — identiteetti, imago ja maine

Vahva brandi edellyttdad monipuolisen ja selkean brandi — identiteetin. Se
on visio siita, miten brandi halutaan koettavan sen kohderyhman
keskuudessa. Brandi — identiteetti on mielleyhtymien kokonaisuus, jonka
brandistrategian laatija tdhtda luomaan tai yllapitamaan. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 51, 66.) Brandin identiteetti erottaa sen muista
vastaavista tuotteista ja on lupaus siita, millaisen tuotteen asiakas saa.
Identiteetti tarkoittaa sita kuvaa ja arvoja, jotka yritys haluaa kuluttajilleen
brandista viestia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 244-245.) Brandin
identiteetti on yrityskeskeinen nakokulma ja pohjimmiltaan se siis kertoo,
mitd organisaatio haluaa brandin tarkoittavan (Aaker & Joachimsthaler
2000, 66; Lindberg-Repo 2005, 67).

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 72) jakavat brandi — identiteetin kolmeen
tasoon. Nama ovat ydinidentiteetti, lavennettu identiteetti ja brandin
olemus. Ydinidentiteetti koostuu brandi-identiteetin tarkeimmista
osatekijoistd. Osaset heijastavat organisaation strategiaa ja arvoja,
erilaistavat brandin seka puhuttelevat asiakasta. Nimenomaan
ydinidentiteetti pysyy muuttumattomana, kun brandi laajenee uusiin
tuotteisiin. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 72.) Lavennettu identiteetti
sisaltaa kaikki ne identiteetin ytimen ulkopuolelle jaavat osatekijat, jotka
kuitenkin ovat olennaisia kokonaisuuden muodostamisessa. Naita ovat
muun muassa persoonallisuus ja symbolit. (Bergstrom & Leppanen 2009,

245.) Brandin olemus tarkastelee brandia vield ydinidentiteettidkin
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tarkemmin. Brandin olemus kiteyttaa brandin sielun yhdella ajatuksella. Se
on kuin liima, joka kytkee yhteen ydinidentiteetin osatekijat. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 73, 75.)

Identiteettiin vaikuttavat kaikki yrityksen toimintaan liittyvat asiat;
organisaatio, liiketoiminta-alueet, tuotteet ja palvelut, visio, johdon
tahtotila, kilpailutilanne, toimintaymparisto seka yritykseen liitetyt
mielikuvat ja kasitykset (Malmelin & Hakala 2008, 80).

Brandi — identiteetti toimii pohjana kaikessa brandinrakennustytssa (Aaker
& Joachimsthaler 2000, 71). Brandin rakennuksen vaiheet kasitellaan

luvussa 3.
Brandi — imago

Brandin imago on viestinnan vastaanottajan kuva yrityksesta. Se
muodostuu kaikkien kuluttajien omasta subjektiivisesta nakemyksesta
yrityksesta, sen tuotteista ja sen ulospain suuntautuvasta viestinnasta.
(Lindberg-Repo 2005, 67.) Brandin imago on siis kuluttajien brandista ja
yrityksesta muodostama kuva. Siihen vaikuttavat brandin suoraan
koettavissa olevat ominaisuudet seka kuluttajan omat reaktiot, toiminta ja
tunteet. (Kortesuo 2011, 9.) My6s osa ulkoapain tulevista asioista
vaikuttaa imagoon, kuten kilpailijoiden aiheuttama melu, tekniikan kehitys
ja yhteiskunnan muutokset (Lindberg-Repo 2005, 67). Naiden lisaksi
tiedot, uskomukset, asenteet ja arvot, ennakkoluulot, kokemukset ja
kuulopuheet vaikuttavat imagon muodostumiseen. Imago kuuluu
kuluttajille, ei brandille itselleen. Yritys ei siis voi paattaa, mista
elementeista imago kehittyy. (Vuokko 2003, 103, 111.) Yrityksen tulee
kuitenkin antaa kehykset brandi-imagon kehittamiselle ja yrittaa luotsata
tata kehittymista suotavaan ja haluttuun suuntaan (Lindberg-Repo 2005,
68).

Brandin maine

Brandin maineella tarkoitetaan kuluttajille pidemman ajan kuluessa

syntyvia kasityksia brandista, silla maine muodostuu vasta, kun yksittaiset



12

ihmiset keskustelevat aiheesta. Nama kasitykset ovat syvalla olevia ja
vaikeasti muutettavissa. Maine muodostuu omien tai muiden kokemuksien
perusteella ja usein se onkin sekoitus eri sidosryhmien nakemyksia. Kun
mielikuvat ovat yksilOllisia ajatuksia ja kasityksia, on maine yhteisollisesti
muodostettu. Maine syntyy ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa ja elaa
tarinoissa ja huhuissa. (Vuokko 2003, 103; Malmelin & Hakala 2008, 45.)
Maineen merkitys tiivistyy kysymykseen luottamuksesta. Kyse on ihmisten
subjektiivisista kasityksista. Hyva maine helpottaa pitamaan sidosryhmat
tyytyvaisina ja lojaaleina. Hyva maine ansaitaan ainoastaan teoilla, eika
sité voi rakentaa yrityskuvakampanjoilla tai niiden varaan. (Pulkkinen
2003, 55.)

2.3 Brandimielikuva

Mielikuva merkitsee eri inmisille eri asioita. Yksinkertaisimmillaan
sanottuna mielikuva on joku kuva tai kasitys ihmisen mielessa. Mielikuva
on aina henkilokohtainen eli se siis perustuu ihmisen asenteisiin ja
arvoihin. Kyseessa on ihmisen mielipide jotakin asiaa kohtaan. Mielipiteet
muodostuvat kuitenkin eri tekijoista ja nain ollen eri ihmiset voivat olla
samasta asiasta taysin eri mielta. Mielikuvaan voidaan liittaa aina
tykkaaminen, tunnepitoinen suhtautuminen. Toinen ihminen voi olla jonkin
asian innokas kannattaja ja siten sen tuotteen uskollinen kuluttaja. Toinen
ihminen puolestaan voi kokea saman asian painvastoin, eika halua
kayttaa tuotetta missaan tapauksessa. Mielikuvien kautta syntyvat
mielipiteet muodostuvat useimmiten tunteiden pohjalta ja ovat moninaisia.
Ne puolestaan ohjaavat ratkaisevasti inmisten toimintaa. Nain ollen
markkinointi on haastavaa, silla markkinoinnin tuloksellisuus rakentuu
kykyyn vaikuttaa kuluttajaan mielikuvan kautta ja siten myds hanen
toimintaansa. Seuraavassa kuviossa kuvataan mielikuvan vaikutusta
kuluttajan toimintaratkaisuihin. (Rope & Mether 2001, 13-14.)
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Mielikuva Toiminta Kokemukset
- ¥

Mielikuvan
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KUVIO 3. Mielikuva toimintaratkaisujen taustalla (kirjaa mukaillen Rope &
Mether 2001, 15)

Mielikuvasisalto on se, jonka perusteella kuluttaja tekee tietoisesti tai
tiedostamatta omat toimintaratkaisunsa esimerkiksi siita, mika tuote
ostetaan tai mita yritysta suositaan. Ratkaisut ovat aina paatdspohjaisia ja
paatokset puolestaan tunnepohjaisia. Markkinoinnin perussaantona onkin
pidetty ilmaisua, jonka mukaan kaikki ostetaan tunteella ja kuluttaja vain
pyrkii usein perustelemaan jarjella tunnepohjaista ratkaisuaan seka
itselleen etta muille. Markkinoinnin onnistumisen kannalta olennaista on
positiivisten tunteiden luominen markkinoitavaa asiaa kohtaan. Esimerkiksi
miellyttdva myyja, jolla on taito tehda kauppaa verrattuna myyjaan, joka on
luotaantyontava, on ratkaisevassa asemassa kahden tasaveroisen
kilpailijan tilanteessa. Markkinoinnissa on tarkeaa ymmartaa ja muistaa,
etta kohteena on aina ihminen eli yksilo. Markkinoilla menestyminen
pohjautuu suurelta osin siihen taitoon, miten pystytaan vaikuttamaan
kuluttajien mielikuviin halutulla tavalla. Markkinoijan tuleekin muistaa, etta
ihminen on mielikuvia muodostava ja mielikuvallinen olento, jonka
toimintapaatdkset ovat aina mielikuvapohjaisia. (Rope & Mether 2001, 15-
17.)
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Mielikuvat menestystekijana

Yrityksen menestyminen perustuu nykyisin paljolti siihen, millaisia
mielikuvia kuluttajilla ja sidosryhmilla siitd on. Mielikuvat ovat osa yrityksen
likeideaa, silla ne toimivat tarkeana kilpailutekijana. Mielikuvat erottavat
tuotteen muista samankaltaisista tuotteista. Ne ohjaavat uuden tiedon
hankintaa ja uusien mielikuvien muodostumista. Markkinoinnissa
mielikuvalla tarkoitetaan kuluttajien kokemuksia, tietoja, asenteita, tunteita
ja uskomuksia jostakin tuotteesta. Mielikuvat ovat henkilokohtaisten
kasitysten summa, joka koostuu useista eri tekijoista. Vaikka usein
kuvitellaan, etta kuluttajat ja sidosryhmat muodostavat ryhmana samat
mielikuvat yrityksesta, on kyseessa kuitenkin aina yksilokohtaisella tasolla
tapahtuva mielikuvien muodostaminen. Mielikuvat yrityksesta voivat
muodostua missa tahansa kuluttaja siihen tormaakin; kaupassa, mediassa
tai vaikka tyopaikalla. (Malmelin & Hakala 2005, 24-25.) Kuten on jo
todettu, mielikuvat ovat yrityksen olennainen menestystekija. Brandi elaa
yrityksen ja sen kuluttajien valisissa suhteissa. Organisaation toiminnan
perusedellytyksena onkin nama suhteet ja niiden yllapitaminen viestinnan
avulla. (Malmelin & Hakala 2008, 44-45.)

Brandimielikuva on kohderyhman omaisuutta ja se tarkoittaa brandin
tarkastelua kohderyhman silmin. Brandimielikuvalla on sisainen vaikutus
ostopaatosta tehdessa: "Miksi vaihtaisin uuteen tuotteeseen, kun vanhakin
merkki on hyva”. Nain brandi kampanjoi kuluttajan paassa. (Vuokko 2003,
122, 129.) Kaikki, mita yritys tekee tai jattaa tekematta, vaikuttaa kuluttajiin
ja heidan kasityksiinsa ja mielikuviinsa yrityksesta. Yrityksen menestys on
siten riippuvaista kuluttajien mielikuvista. (Pulkkinen 2003, 55.)

Viestinta

Viestinnan perusajatus on, etta jos markkinoilla olevat tuotteet ovat
keskenaan samanlaisia, on tarkeaa erottautua kilpailijoista viestinnan
avulla. Silloin, kun eroa ei voida tehda itse tuotteella, jaavat brandiin
liittyvat mielikuvalliset tekijat ainoiksi keinoiksi erottautua kilpailijoista

kuluttajien silmissa. Viestinnassa on siis aina kyse mielikuvista ja
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tietoisesta pyrkimyksesta vaikuttaa kuluttajien mielikuviin. (Malmelin 2003,
78, 81.) Nykyisessa mielikuvien maailmassa yrityksen viestinta onkin
merkittavassa roolissa. Yrityksen viestinnan tehtavana on taata, etta
kuluttajat ja sidosryhmat muodostavat yrityksesta sen asettamien
tavoitteiden mukaisia mielikuvia. Viestinnan kautta pyritaan vaikuttamaan
vastaanottajaan ja hanen mielikuviinsa. (Malmelin & Hakala 2005, 24-25.)
Mielikuvien muodostamiseen osallistuvat seka viestinnan tuottaja etta
vastaanottaja, jotka kohtaavat toisensa viestintaprosessin kuluessa
(Malmelin 2003, 79). Mielikuvia ei voi siirtda sellaisenaan viestinnan
avulla. Mielikuvat muodostuvat aina kuluttajan mielessa subjektiivisten
oletuksien ja kokemuksien kautta. Viestinnan vaikutukset pohjautuvat aina
mielikuviin. Viestinnalla voidaan muuttaa ja luoda ensisijaisesti mielikuvia,
jotka puolestaan ohjaavat kuluttajien kayttaytymista. (Malmelin & Hakala
2005, 25.) Viestinnan avulla ei siis voi myyda tuotetta, vaan silla voi
ainoastaan aikaansaada mielikuvia, jotka johtavat tuotteen ostamiseen
(Malmelin 2003, 78). Viestinta seka rakentaa etta yllapitaa mielikuvia
kuluttajien ajatuksissa. Kuluttajien mielissa olevat mielikuvat ovat siis kuin
akku, jota tulee ladata saanndllisesti. Se tapahtuu seka positiivisten
tuotekokemusten kautta etta viestinnan avulla. (Vuokko 2003, 128-129.)

Lopullisen muotonsa brandi saa aina ihmisten mielissa. Tunnusomaista
on, ettd mielikuva on aina hieman erilainen eri ihmisilta kysyttyna. Omat
arvot, kiinnostus, sadut tai hankitut tiedot ja kokemukset brandista
vaikuttavat mielikuvaan ja suhtautumiseen. Mielikuva voi kuitenkin
muodostua myos ilman henkilokohtaisia kokemuksia, silloin se perustuu
nahtyyn ja kuultuun tietoon. Perheen, sukulaisten, ystavien, tuttavien ja
tyokaverien mielipiteet seka mediasta saadut tiedot ja mainonta
vaikuttavat brandikuvan muodostumiseen. Yhta lailla myds viestimatta
jattdminen on viestintaa, jolla on vaikutusta mielikuvaan. Myo6s esimerkiksi
yrityksen kotimaata kohtaan olevat stereotypiat voivat joko vahvistaa tai
heikentaa brandikuvaa. Yrityksen pitka historia puolestaan yleensa
vahvistaa brandia, silla vanhoja yrityksia kunnioitetaan. Kuluttajien ja
heidan lahipiirin kokemuksilla on kuitenkin kaikista suurin merkitys brandin
kehittymiselle. (von Hertzen 2006, 91-95.)
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Mielikuvien subjektiivisuus

Brandi ei ole ainoastaan symboli, joka erottaa sen muista tuotteista. Kun
kuluttaja nakee tietyn merkin, herattaa se mielikuvia tuotteen erilaisista
ominaisuuksista. Lisaksi mieleen tulee aiemmat tiedot ja kokemukset
kyseisesta tuotteesta. (Korkeamaki ym. 2002, 112.) Brandi — termiin
voidaan siis liittaa kiinteasti kuuluvaksi mielikuvat ja mielleyhtymat. Brandi
on mielikuva, joka tiivistaa kuluttajan kaiken tiedon ja kokemuksen tietysta
asiasta. Kuten Makinen & Kahri & Kahri toteavat "brandi on mielikuva,
aineetonta omaisuutta, ja sijaitsee aina vastaanottajan paassa”. Brandia
voidaan kuvata kolmella vaittamalla; se sijaitsee aina vastaanottajan
korvien valissa ja on taman mielesta totta, jokaisen henkilon mielikuva on
taman oma totuus ja se saattaa poiketa muiden mielikuvasta seka brandin
perusteella tehdaan kaikki ostopaatokset. Brandi on mielikuva, henkildon
subjektiivinen kasitys. Mielikuvat ovat voimakkaampia kuin faktat ja sen
perusteella kuluttajat toimivat. Totuus voi siis olla taysin eri, mutta jos
mielikuva vastaa kuluttajan tarvetta, se riittaa. Kuluttajilla voi olla selvasti
erilaiset mielikuvat samasta brandista, mutta kenenkaan totuus ei ole
oikea tai vaara. Kuluttajat eivat osta tuotetta itse tuotteen ansiosta, vaan
brandin takia. (Makinen ym. 2010, 15, 44-45.) Aina itse tuotteen ei tarvitse
edes miellyttaa kuluttajaa erityisen paljon, silla ostopaatds voi syntya
ainoastaan mielikuvien ja tottumuksen vuoksi. Taman takia vahvoilla
brandeilla ei ole tarvetta laskea hintoja. (Kauppalehti 2014.) Brandi siis
maarittelee, mika hinta tuotteesta saadaan tai onko koko brandi edes
kuluttajan harkinnassa (Makinen ym. 2010, 45).

Mielikuvat brandista voivat perustua kokemukseen, tunteisiin ja
uskomuksiin, ominaisuuksiin, hydtyihin ja asenteisiin. Brandi kertoo
tuotteen tai palvelun ominaisuuksista ja kantaa mukanaan yrityksen
arvoja. Kuluttaja voi myos liittaa brandiin tietynlaiset kayttajat, kuten
johtajat tai rikkaat inmiset. Brandiin voi mieltaa niin symbolisia kuin
toiminnallisia hyotyja, kuten vaikkapa nopea palvelu. Brandiin on
mahdollista liittdd oma persoonallisuus, jota voidaan kuvailla esimerkiksi
moderniksi tai eksoottiseksi. MyOs asenteet liittyvat brandiin, silla ne ovat
kuluttajan yleisarvio brandista. (Ylikoski 2000, 231.)
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Mielikuvien muuntuvuus

Brandin voidaan sanoa olevan uusiutuva voimavara, silla sita voidaan
kayttaa sujuvasti monessa paikassa yhta aikaa. Brandiin liittyvat mielikuvat
ovat kuitenkin alttiita muutoksille ja kuluttajan suhde brandiin kehittyy koko
ajan. Tata kuvataan mielikuvien ekonomian mallilla kuviossa 3, jossa
havainnot, merkitykset ja arvioinnit vaikuttavat toisiinsa. Kun kuluttaja
kohtaa brandin uusissa yhteyksissa, muuttuvat kuluttajan mielikuvat ja
kasitykset brandista. Kuluttajien mielikuvat eivat siis ole kiinteita tai
pysyvia, vaan kehittyvat jatkuvasti. Mielikuvat voivat muuttua akillisestikin
ja vaikuttaa samalla kuluttajien toimintaan ja arviointiin esimerkiksi
ostopaatosta tehdessa. Taman takia myods brandin on uudistuttava
jatkuvasti. Brandimielikuvien kehittyminen pohjautuu aikaisempiin
kokemuksiin. Brandia koskevat viestit suodatetaan tietojen, odotusten ja
edellisten kokemusten lapi. Nama viestit jokainen tulkitsee
esiymmarryksensa pohjalta. Uudet havainnot, tulkinnat ja yksityiskohdat
voivat muovata mielikuvan kokonaisuutta. (Malmelin & Hakala 2008, 127,
140-142.)

KUVIO 4. Mielikuvien ekonomian malli (kirfjaa mukaillen Malmelin & Hakala
2008, 127)

Sounio mainitsee, etta brandi pitaa sisallaan seka tuotteen herattaman

mielikuvan etta kyseessa olevan tuotteen. Nain ollen mika tahansa asia;
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ihminen, tuote tai palvelu voi olla brandi. (Sounio 2010, 24.) Brandiin
kohdistuva mielleyhtyma voi olla mika tahansa asia, minka kuluttaja
yhdistaa tuotteeseen ja yritykseen. Mielleyhtymia voi olla useita ja
nakokannasta riippuen se on joko positiivinen tai negatiivinen asia.
Selkean mielikuvan kannalta on hyodyllista, jos mielleyhtymia on vain
muutamia ja ne ovat samankaltaisia. Toisaalta voidaan my0s ajatella, etta
brandi voimistuu, kun sen mielikuva pohjautuu moniin eri mielleyhtymiin.
Talloin kuluttaja yhdistaa mielessaan nama kaikki mielleyhtymat
kuuluvaksi tiettyyn brandiin. Mielleyhtymat tuottavat myonteisia
tuntemuksia ja mielikuvia tuotetta kohtaan. Jo olemassa olevien
mielikuvien vahvistaminen helpottaa kuluttajia yhdistamaan viestin
aiempaan tietoon. Lisaksi mielleyhtymat erottavat tuotteen muista saman
alan kilpailijoista. Tama on tarkeaa erityisesti sellaisilla aloilla, joissa itse

tuotteet eivat varsinaisesti eroa toisistaan. (Laakso 2003, 151,160.)

2.4 Brandin merkitys yritykselle

Brandilla voi olla mieletdon voima. Sen avulla luodaan eroja samanlaisten
tuotteiden ja palveluiden valille. Tuotteet siis voivat olla samankaltaisia,
mutta brandit eivat. (Pulkkinen 2003, 47.) Toimivan brandin ansiosta
yrityksen on mahdollista saavuttaa esimerkiksi uskollinen asiakaskunta,
paremmat rahoitusmahdollisuudet, kiinnostavuus tydnantajana ja
haluttavuus yhteistydkumppanina. Vahvan brandin etuihin lukeutuu lisaksi
mahdollisuus tuotteiden korkeampaan hinnoitteluun ja matalampiin
markkinointi- ja jakelukustannuksiin. Brandi toimii yrityksen voimavarana
my0s silloin, kun uusia innovaatioita kaupallistetaan ja lanseerataan.
(Malmelin & Hakala 2008, 27.) Jos brandi onnistuu vakiinnuttamaan
asemansa, sailyy se paremmin ympariston muutoksista huolimatta seka
selviaa hintasodan paineista. Tunnettu ja hyvamaineinen yritys saa myos
pienet virheet helpommin anteeksi kuin tuntematon yritys. (Pulkkinen
2003, 44, 47, 54.)
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Asiakassuhteet

Brandi on se, mika mahdollistaa lojaaliuden ja pitkaaikaiset asiakassuhteet
(Makinen ym. 2010, 14). Pitkaaikaisten asiakassuhteiden syntyminen
vaatii asiakasuskollisuutta. Asiakasuskollisuuden muodostuminen
puolestaan edellyttaa asiakastyytyvaisyytta. Kuluttaja pysyy uskollisena,
jos han on tyytyvainen palveluun ja kokee saavansa selkeaa lisaarvoa
kilpailijoihin verrattuna. Kiteytettyna voidaan sanoa, etta uskollinen
kuluttaja on sellainen, joka luottaa siihen, etta yritys tayttaa suurimmaksi
osaksi hanen sellaiset tarpeensa, jotka kuuluvat yrityksen tarjontaan.
Hyvana asiakassuhteena voidaan pitaa sellaista, josta seka kuluttaja etta
palveluorganisaatio hyotyvat. Molemmat osapuolet haluavat myos
varmistaa asiakassuhteen jatkuvuuden. (Ylikoski 2000, 173, 177, 179).

Kanta-asiakkaat

Asiakkaat

Prospektit

(kiinnostusta osoittaneet)

Potentiaaliset asiakkaat

KUVIO 5. Uskollisuustikapuut (kirjaa mukaillen Ylikoski 2000, 182)

Pitkaaikaisista asiakassuhteista on monenlaista hyotya yritykselle.
Ensimmaisena mainittakoon taloudelliset hyodyt. Asiakasuskollisuus
vaikuttaa suuresti yrityksen kannattavuuteen. Kuluttaja ei valttamatta ole
yritykselle heti kannattava. Sen sijaan kuluttaja tulee ajan kuluessa
kannattavammaksi, silla esimerkiksi markkinointiin kaytetyn panoksen
tehokkuus kasvaa asiakasuskollisuuden kasvaessa. Tata
havainnollistetaan kuvion 5 uskollisuustikapuilla, joiden alatasolla
sijaitsevat potentiaaliset kuluttajat ja ylimmalla tasolla kanta-asiakkaat.
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Kuluttajan siirtdminen askelmalta toiselle kohti kanta-asiakkuutta vaatii
jokaisella askelmalla erilaista panostusta. Mita uskollisempi kuluttaja on eli
mita korkeammalla askelmalla han on, sita pienemmalla panostuksella
saadaan aikaan parempia tuloksia. Talloin asiakaskohtainen kannattavuus
paranee. Jos asiakas menetetaan, on siihen kaytetyt taloudelliset
panostukset menetetty, samoin kuin menetyt tuotot. Samalla
uusasiakashankinnan kustannukset nousevat usein korkeiksi. Yritykselle
on siis selkeasti kannattavampaa pitaa kiinni nykyisista asiakkaistaan kuin
hankkia jatkuvasti uusia. (Ylikoski 2000, 181, 187.) Tasta syysta yrityksen
kannattaakin panostaa uskollisuustikapuiden kahteen ylimpaan askelmaan
eli kanta-asiakkaisiin ja asiakkaisiin, joista kaytetaan myos nimitysta
satunnaisasiakkaat. Satunnaisasiakkailla tarkoitetaan henkilGita, jotka ovat
hankkineet yrityksen tuotteita, mutta kayttavat myos kilpailevia yrityksia.
Satunnaisasiakkailla on merkittdva asema yrityksen asiakaskunnassa.
Yrityksen nakdkulmasta he kuuluvat pienasiakkaisiin, tarkoittaen, etta
heitd on 80 prosenttia asiakaskunnasta ja he ostavat 20 prosenttia
yrityksen volyymista. Taten juuri satunnaisasiakkaisiin kuuluvat henkilot
pyritdadn saamaan yrityksen kanta-asiakkaiksi esimerkiksi
asiakastyytyvaisyyden takaamisella. (Rope 2000, 587-589.) Toisena
merkittavana sitouttamiskeinona on kanta-asiakasohjelman ja siihen
littyvien etuuksien tarjoaminen (Korkeamaki ym. 2002, 143).
Asiakassuhteiden luominen perustuu Iahes kokonaan
satunnaisasiakkaiden ostokertojen lisaamiseen. Sellaisten kuluttajien
aktivointi on helpompaa, joilla on jo kokemusta yrityksesta kuin sellaisten
kuluttajien, joilla ei ole lainkaan kokemusta. (Selin & Selin 2013, 143-145.)

Pitkaaikaiset asiakassuhteet tuovat yritykselle myds valillisia taloudellisia
hyotyja. Positiivisten kokemusten kautta kuluttaja oppii tuntemaan
yrityksen ja sen palvelut, nain ollen myo6s kuluttajan luottamus yritysta
kohtaan kasvaa. Samalla mahdolliset ristiriitatilanteet ja vastoinkaymiset
vahenee, kun kuluttaja on tekemisissa tutun asiakaspalvelijan kanssa. Kun
yritys saa entistd enemman tietoa kuluttajastaan myos palvelusta tulee
tehokkaampaa. (Ylikoski 2000, 183.) Mita lujempi asiakassuhde saadaan

luotua, sita pidempaan se myos kestaad. Kuluttaja on halukkaampi
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jatkamaan yhteisty6ta, kun han kokee hyotyvansa siita. (Selin&Selin 2013,
147.) Jatkuva asiakassuhde lisda kuluttajan palvelukaytt6a, joten myds
yrityksen tuotot lisdantyvat. Pitkaan jatkunut asiakassuhde mahdollistaa
myOs sen, etta kuluttaja on valmis maksamaan palvelusta korkeamman
hinnan. Lisaksi tyytyvainen kuluttaja kertoo ystavilleen tyytyvaisyydestaan
ja toimii samalla ilmaisena markkinoijana. Tama lisaa yrityksen

kiinnostusta uusien kuluttajien keskuudessa. (Ylikoski 2000, 183.)
Henkilosto

Kuluttajien uskollisuus voi vaikuttaa epasuorasti myos yrityksen
henkilostoon. Henkildston pysyvyys kasvaa, kun pitkaaikaisia ja tyytyvaisia
asiakkaita on mukavampi palvella. Henkil6ston pysyvyys on merkittavaa
my0s siind mielessa, etta se parantaa mahdollisuuksia tuottaa hyvaa
laatua. Hyva laatu luo asiakastyytyvaisyytta, joka kasvattaa
asiakasuskollisuutta ja voittoja. (Ylikoski 2000, 183-184.) Vahvan brandin
merkitys henkilostdssa nakyy myos siten, etta sen avulla yritys saa
houkuteltua itselleen kyvykkaimmat inmiset niin tydmarkkinoilta kuin
oppilaitoksista. Rekrytointi on helppoa, silla tydntekijoista voi olla jopa
ylitarjontaa. Tyontekijat myontyvat tyoskentelemaan alhaisemmalla
palkalla ja huonommilla etuuksilla. Brandin puolesta tyoskenteleva
henkilosto on asialleen omistautunutta, osaavaa ja kunnianhimoista
joukkoa. Tama osoittaa sen, miten vahva brandi kykenee antamaan
tarkoituksen tyolle ja identiteetin ihmiselle. Vastaavasti mitdéansanomaton
brandi ei veda puoleensa samalla tavalla. (Gad 2001, 53; Suokko 2007,
76.) Heikko brandi voi johtaa siihen, ettéa jopa 60 prosenttia potentiaalisista
tyonhakijoista jattaa yrityksen huomioimatta. Ihmiset tyoskentelevat
mieluiten yrityksessa, jonka he itse seka heidan perheensa ja ystavansa
tuntevat. Kyseessa on oma ylpeys ja halu tehda t6ita taloudellisesti

vakaassa yrityksessa. (Kauppalehti 2011.)

Yrityksen koko henkilostd on merkittavassa roolissa brandin rakentajana
seka organisaatiossa etta yrityksen ulkopuolella. Tyontekijoiden
nakemykset ja mielipiteet tydnantajastaan siirtyvat kuluttajille ja
yhteistydkumppaneille. (Makinen ym. 2010, 51.) Tydntekijdiden on myos
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ymmarrettava mita arvoja brandi edustaa, minkalaisia tavoitteita brandille
on asetettu ja minkalaisia lupauksia se tarjoaa kuluttajille. Henkil6ston
tulee seurata ja ennakoida ympariston muutoksia, teknologian kehitysta,
asiakkaiden kulutustottumusten muutoksia ja kilpailijoiden liiketoiminnan
muutoksia, jotta brandi sailyttdd voiman ja uudistumiskyvyn. (Malmelin &
Hakala 2008, 33.) Johanna Hurmerinta (2015) toteaa blogissaan, etta
silloin, kun henkildsto ei voi hyvin tyopaikallaan tai he eivat ole
innostuneita tydnantajastaan, kertovat he tasta eteenpain verkostolleen;
ystaville, perheelle ja tutuille. Tama puolestaan vaikuttaa ihmisiin, heidan
ajatuksiin ja toimintaan, negatiivisesti. Sen sijaan innostunut ja hyvinvoiva
henkilOkunta saa aikaan positiivisen vaikutuksen ihmisten ajatuksissa ja
toiminnassa. Parhaimmillaan tyontekijat voivat toimia yrityksen
brandilahettilaina. Von Hertzenin (2006, 96) mukaan yrityksen
henkilOkunta, tuotteet ja palvelu ovat ratkaisevassa asemassa, silla ne
vaikuttavat eniten kuluttajien henkilokohtaisiin kokemuksiin ja brandikuvan
muotoutumiseen (Kuvio 6). Tyontekijéiden merkitys on poikkeuksellisen
suuri palveluyrityksissa. Jos kuluttaja saama palvelu ei vastaa viestinnan
kautta saatua odotusarvoa, voi brandikuva muuttua negatiiviseksi. Jos
taas odotusarvo on matalalla ja kokemukset tuotteesta tai saadusta
palvelusta yllattavat myonteisesti, mielikuvat yrityksesta voivat muuttua
neutraalista positiivisiksi. Negatiivinen brandikuva tai tuntemattomuus
voivat kuitenkin aiheuttaa sen, ettei kuluttaja tule edes kokeilleeksi
tuotteita ja palveluja. Sen sijaan kuluttaja valitsee kilpailijan tarjoaman
mieluisan ja tunnetun vaihtoehdon. My6s Taipale (2007, 27) toteaa, etta
viestinnan laiminlyonti madaltaa kuluttajan kasitysta saamastaan
hyodysta. Jos myyja esimerkiksi ei viitsi selittdd, miten tuotteesta saa
parhaimman hyodyn, saattaa kuluttaja seuraavalla kerralla hankkia

tuotteensa muualta.
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Tyontekijat

Suullinen

viestinta . '

Palveluyritys

Oheistuotteet

Uutiset

Toimitilat

Mainonta

Kokemukset

KUVIO 6. Palveluyrityksen brandikuvan muotoutuminen (kirjaa mukaillen
Von Hertzen 2006, 95)

Vahvuus ja pysyvyys

Vahvan brandin merkkeja ovat pitkaikaisyys, monistettavuus eri
markkinoille ja korkea laatumielikuva. Vahvat brandit menestyvat
markkinoilla ja menestymisen ratkaiseviksi tekijoiksi muodostuvat merkin
arvovalta, ostajien sitoutuminen ja preferenssi. Brandin arvovalta kuvaa
niita asioita, joissa kuluttajat kokevat sen hyvaksi. Arvovalta perustuu
todelliseen tuote-etuun, erikoistumiseen, tunneperaisiin mielikuviin tai
useampaan edellisista. Ostajien sitoutuminen merkkiin on tunnepohjaista,
jota kommunikaatio rakentaa ja lujittaa. Kuluttaja samaistuu myos brandille
luotuun persoonallisuuteen. Preferenssi puolestaan tarkoittaa kuluttajien
mielissd muodostunutta etusijaa, joka ilmenee ostopaatoksena. Kuluttaja
arvioi brandia muun muassa aiempien kokemustensa, lahipiirin valittaman
tiedon ja yrityksen markkinoinnin perusteella. Vahvan brandin edut tulevat
esiin esimerkiksi silloin, kun kuluttajat ovat valmiita maksamaan bonusta
asemasta, lahipiirin hyvia kokemuksia brandista kuunnellaan ja uudet
lanseeraukset brandin katon alla otetaan hyvin vastaan. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 245-247.)
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Vahvan brandin viestinta on myos tehokkaampaa kuin heikon brandin.
Vahva brandi saa samalla maaralla viestintaa enemman vaikutuksia
aikaan tai saman vaikutuksen vahemmalla maaralla viestintaa.
Viestinnassa ei tarvise enaa panostaa uteliaisuuden herattamiseen, silla
se on jo saavutettu. Kuluttajilla on peruskiinnostus brandia kohtaan ja se
voi myoOs lisata kuluttajia hakemaan lisatietoa brandista. Vahva brandi on
myoOs enemman esilla julkisuudessa kuin sen heikommat kilpailijat.
(Vuokko 2003, 129-130.)

Brandin oleellinen merkitys yritykselle nakyy myds sen pysyvyydessa.
Toisin kuin tuotteilla, brandilla ei ole elinkaarta. Tuotteet vanhentuvat ja
muuttuvat, mutta brandi pysyy. Juuri pysyvyys mahdollistaa kuluttajien
uskollisuuden brandia kohtaan. Brandin tunnettuus, mielikuva ja maine
huipentuvat kysymykseen luottamuksesta, silla ostopaatoksiin liittyy aina
riskeja. Kuluttajat Iahestyvat helpommin entuudestaan tuttua ja luotettavaa
brandia kuin uutta ja tuntematonta. Kun brandi saavuttaa vakiintuneen
aseman, se myos sailyy paremmin ympariston muutoksista huolimatta.
Brandi voi elaa vuosikymmenia, vaikka itse tuote tai palvelun sisaltd
muuttuisi paljonkin. (Pulkkinen 2003, 54.)

Oikeudellinen suoja

Brandilla on myos juridinen merkitys yritykselle, silla brandin tuottama
kilpailuetu voidaan menettaa ilman lakien tarjoamaa suojaa. Brandin
juridinen suojaaminen on osa ammattimaista brandin rakentamista. Koko
brandia ei ole tarkoitus suojata, vaan ainoastaan sen eri elementteja.
Ensimmainen suojattava elementti on yrityksen nimi. Brandi on yrityksen
omaisuutta, silla yhteiskunta valvoo ja saantelee yritysten oikeutta niiden
kehittamiin tuotteisiin. Yrityksen lainsdadannollisesti suojattuja oikeuksia
ovat esimerkiksi immateriaalioikeudet, kuten patentit ja tekijanoikeudet.
Lisaksi brandi on oikeudellinen osoitus omistajuudesta. Tavara- tai
tuotemerkki on brandin suojaamisen kannalta tarkein ja kaytetyin keino.
Yritys voi oikeudellisesti suojata brandia erilaistavia fyysisia piirteita, kuten
nimet, logot,merkit ja varit, jotta kilpailijat eivat pysty hyvaksikayttamaan
niita liilketoiminnassaan. Jotta yrityksen edes kannattaa harkita



25

investointeja markkinointiin, tulee brandi tunnuspiirteineen suojata.
(Malmelin & Hakala 2008, 29-30; Makinen ym. 2010, 135-136.)

Tunteet sitouttajana

Mita oleellisempi ja tarkeampi yrityksen brandi on kuluttajille, sita
enemman se saa huomiota ja reaktioita aikaan. Kuluttajat kiinnittavat
huomiota brandiin liittyvaan uutisointiin silloin, kun heillda on vahvoja
tunteita brandia kohtaan. Kuluttajilla on myds odotuksia ja mielipiteita, joita
he haluavat jakaa muille ihmisille. Kuluttajat mieltavat lempibrandinsa
ystavikseen ja reagoivat sen mukaisesti, jos brandi ei saavuta odotuksia,
aiheuttaa pettymyksen tai tekee jotakin ikavaa. Kuluttajien tunteet brandia
kohtaan muuttuvat saman tien ja useimmiten myos lopullisesti. Vaikka
kuluttajat unohtaisivat mita on tapahtunut, he eivat unohda siita
aiheutunutta negatiivista tunnetta. Nykyisten maailmanlaajuisten
yhteyksien ansiosta positiiviset ja negatiiviset viestit leviavat yha
nopeammin ja laajemmin kuin koskaan aiemmin. Yrityksen tulee olla
valppaana kokoajan ja virheen tehdessaan vastata asian vaatimalla
tavalla, toimia heti ja parantaa nopeasti. Brandin voi ajatella olevan kuin
ihminen ja kayttaytya sen mukaisesti. Kun yritys hyvaksyy vastuunsa ja
pahoittelee virhetta, kuten kunnollinen ihminen, kuluttajat huomioivat sen.
Kun yritys vastaa katastrofiin kuin ihminen, kuluttajat arvostavat sita.
(Maandag 2014, 144-145.)

Tunteet vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen seka siihen, mita ja
miten kuluttajat ostavat. Positiivisten tunteiden synnyttaminen brandia
kohtaan onkin ensiarvoisen tarkeaa. Jos kuluttajalle muodostuu
negatiivinen tunne joko huonon asiakaspalvelun tai pettymyksen
aiheuttaneen tuotteen takia, voi tuo tunne tulla mieleen joka kerta
brandista puhuttaessa. Negatiivisen tunteen kdantaminen positiiviseksi voi
vaatia huomattavaa panostusta yritykselta. Vahvan brandin luomisen
kannalta on ratkaisevaa saavuttaa tunnepohjainen sitoutuminen niilta
kuluttajilta, jotka ostavat yrityksen tuotteita. Silla on merkittava vaikutus
koko brandin tulevaisuuden kannalta. (Hammond 2008, 34.)
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Suosittelu

Brandi rakennetaan yrityksen ja kuluttajien vuorovaikutteisessa suhteessa.
Asiakkuuden kuluessa muodostuu kokemuksellisia elamyksia, jotka
lisaavat brandin merkityksellisyytta kuluttajan silmissa. Naista
omakohtaisista kokemuksista, niin positiivisista kuin negatiivisista,
kuluttajat kertovat eteenpain muille. Word-of-mouth:lla, eli epavirallisella
suullisella viestinnalla tapahtuvalla suosittelulla kuluttajalta toiselle on
merkittava rooli. Epaviralliset suosittelut ovat nimittdin mittaamattoman
arvokkaita yritykselle seka samalla yksi tarkeimmista tiedonlahteista
uusille potentiaalisille kuluttajille. (Lindberg-Repo 2005, 21, 45; Heikkila
2015, 17.) Kuluttajat kertovat kokemuksistaan aina omasta halustaan.
Kuluttajat levittavat tietoa juorujen, suositusten ja varoitusten kautta.
Tietoa jaetaan kasvokkain kotona, tyopaikalla, koulussa, ystavien parissa
seka verkossa. Puskaradion kautta tapahtuva suosittelu on hyvin
kohdistettua, silla ihmiset suosittelevat sellaisia tuotteita, joista uskovat
toisten olevan kiinnostuneita. Puskaradio tavoittaa myds sellaisia
kuluttajia, joita mainonta ei tavoita. Tiedon eteenpain kertomisen taustalla
on jakamisen tarve ja sosiaalinen vuorovaikutus, kuten viihdyttaminen,
varoittaminen, ulkoisen identiteetin rakentaminen ja viestiminen.
Kuluttajien valiset viestit ja suosittelut ovat kaikkein tehokkaimpia. Tutun
kertoma suullinen suositus on noin viisi kertaa maksettua mainontaa
vaikuttavampaa. Yli 80 prosenttia pitaa tuttavien suosittelua kaikkein
luotettavimpana tietona erilaisista tuotteista. Mita laheisempi suosittelija
on, sitd suurempi painoarvo hanen mielipiteellaan on. (Hilliaho &
Puolitaival 2015, 40-42.) Yritykselle parasta padomaa ovatkin tyytyvaiset
asiakkaat. Tyytyvainen asiakas kertoo keskimaarin kolmelle henkildlle, kun
puolestaan tyytymaton asiakas yhdelletoista. Kun asiakkaat kertovat
kokemuksistaan eteenpain, kulkeutuu samalla viesti yrityksen toiminnasta

eteenpain. (Korkeamaki ym. 2002, 101.)
Tiivistetysti brandin merkitys yritykselle nakyy seuraavasti:

* antaa joustavuutta hinnoitteluun

* vahvaa brandia helpompi myyda
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* mahdollisuus merkkiuskollisuuden luomiseen

* erottaa oman tuotteen kilpailijoista

* antaa vastustuskykya kilpailijoiden kampanjoille

* brandia vaikeampi kopioida kuin tuotetta

* mahdollisuus tuotteen juridiseen suojaukseen

* yhteinen tavoite kaikille osapuolille

* tarjoaa pitkdjanteisyytta

* brandi elaa kauemmin kuin tuote ominaisuuksineen

* mahdollisuus brandilaajennukseen

* tuo tehokkuutta viestintdan. (Vuokko 2003, 121-122.)

2.5 Brandin merkitys kuluttajalle

Martin Lindstromin tekeman tutkimuksen mukaan vahvoihin brandeihin
suhtaudutaan samanlaisella intohimolla kuin uskontoihin. Vahvat brandit
aktivoivat muistiin, tunteisiin, paatoksentekoon ja merkitysten luomiseen
littyvia aivojen osia enemman kuin heikot brandit. Tunteet, joita koetaan,
kun nahdaan esimerkiksi Ferrari, ovat samanlaisia kuin uskonnollisten
symbolien, kuten ristien aikaansaamat tunteet. Tutkimuksessa selvisi, etta
koehenkilot reagoivat brandeihin ja uskonnollisiin symboleihin lahes
identtisesti. Sen sijaan heikommat brandit eivat herattaneet yhta vahvoja
tunteita, mika tarkoittaa, etta eri osa-alueet aivoista aktivoituivat. Se
puolestaan tarkoittaa, ettda heikommat brandit eivat herattaneet samoja
mielleyhtymia vahvojen brandien kanssa. Tunnetasolla vahvoihin
brandeihin sitoutumisessa on paljon yhtalaisyyksia uskonnollisten
tunteiden kanssa. (Lindstrom 2009, 134-135.) Yrityksen arvo maaraytyy
kuluttajien mielessa sen mukaan, kuinka hyvin yritys kykenee pitamaan
brandilupauksensa ajan kuluessa. Kuluttajat ovat valmiita valitsemaan
yrityksen tuotteet tai palvelut toistuvasti silloin, kun he saavat niista
positiivisia kokemuksia. Talloin kuluttajien ja yrityksen valille muodostuu
voimakas side. (Taipale 2007, 76.)
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Asiakas- ja brandisuhteet

Samoin kuin yritys, myds kuluttajat hyotyvat pitkaaikaisista
asiakassuhteistaan. Puhutaan psykologisesta hyodysta, kun kuluttaja voi
luottaa siihen, ettd han saa hyvaa palvelua ja mahdolliset ongelmatilanteet
hoidetaan sujuvasti. Tama on erityisen tarkeaa, silla se lisaa kuluttajan
kokemaa turvallisuuden tunnetta. Sosiaalinen hyoty puolestaan tulee esiin
palvelutilanteissa, yrityksen ja kuluttajan valisessa vuorovaikutuksessa.
Kuluttajan ja asiakaspalvelijan valille voi muodostua jopa ystavyyssuhde.
Nain ollen myds se lisaa sita, miten hyvin yritys tuntee kuluttajansa. Nama
ovat asioita, joita kuluttajat arvostavat. Lisaksi kuluttajat arvostavat
taloudellisia hyotyja, kuten tarjouksia kanta-asiakkaille. Yhta lailla myos
ajassa saastaminen on merkittava hyoty, silla kuluttaja saa erikoiskohtelua
tutussa paikassa, eika joudu tuhlaamaan aikaansa uutta yritysta etsiessa.
(Ylikoski 2000, 184-185.)

Kuluttajat haluavat luoda voimakkaita suhteita brandiin. Brandin ja
kuluttajan valille voi syntya vahva kiintymyssuhde, johon liittyy
tunnepohjaisia sidoksia. Ominaista on kuluttajan syva sitoutuneisuus ja
lojaalisuus brandia kohtaan. Suhteen luomisessa olennaista on, etta ne
ovat tarkeita kuluttajan minakasitykselle. Kuluttajan kannalta brandin pitaa
luoda merkitysta, joka on tarkeaa ja liittya kuluttajan elamaan. Kuluttaja
valitsee brandin, jos sen ominaissuhteet ja imago vastaavat kuluttajan
tarpeita. Brandisuhde on lojaalin asiakassuhteen lisaksi kuluttajan
kokemaa vahvaa omakohtaista kokemusta, jossa brandi saa aikaan
hanelle henkilokohtaista arvoa, merkitysta tai hyotya. (Lindberg-Repo
2005, 45, 47, 49.)

Brandi luo laatua

Vahvat brandit ovat tunnettuja, pidettyja ja arvostettuja kohderyhmansa
keskuudessa. Vahvan brandin on oltava seka tunnettu etta pidetty.
Kohderyhma ajattelee brandia ensimmaisena tuoteryhmastaan. Jos tuote
on vahva brandi, se on vahva nimenomaan kohderyhmansa paassa. Se

on sita kilpailijoista erottuvana mielikuvana, jolla on merkitysta harkinta- ja
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paatostilanteissa. Vahvat brandit myos vahentavat vaihtoehtojen maaraa
valintatilanteessa. (Vuokko 2003, 120-121.) Vahvat brandit kykenevat
tarjoamaan lisdarvoa kuluttajille niin, etta kuluttaja kokee brandin olevan
ylivertainen kilpailijoihin verrattuna. Arvio voi perustua kuluttajan
omakohtaiseen nakemykseen, mutta se on totuus kuluttajalle. Kun tuotteet
vastaavat hyvin kuluttajien toiveita ja tarpeita, koetaan ne muita
laadukkaammiksi. Kyseessa ei kuitenkaan ole todellinen laatu, vaan
kuluttajien henkilokohtaisista lahtokohdista muodostuva subjektiivisesti
koettu laatu. Kuluttajien kokemus laadusta muodostuu todellisista
ominaisuuksista seka mielikuvista. Nain ollen ei ole valia, vaikka jokin
tuote olisi todellisuudessa sarjassaan paras, jos kuluttajat eivat ole sita
mielta. Brandilla on suuri merkitys laadun esiintuomisessa kuluttajalle.
(Pulkkinen 2003, 53.)

Vahvat brandit ovat kuin klubeja, joihin halutaan kuulua. Tuotteita
tarvitaan, mutta brandeja halutaan. (Laakso 2003, 24.) Brandi tarkoittaa
kuluttajalle lupausta tuotteen laadusta. Kuluttajat kuitenkin suhtautuvat
brandeihin vaihtelevasti; toiset valttelevat brandeja tarkoituksellisesti,
toiset puolestaan kayttavat tiettya brandia uskollisesti. Brandeja
vastustava kuluttaja valttaa tietoisesti sellaisia brandeja, joiden
arvomaailma ja asenteet eivat vastaa kuluttajan omia arvoja. Sen sijaan
tiettyyn brandiin sitoutunut kuluttaja on yrityksen uskollinen asiakas.
Naiden kahden aaripaan valilta voidaan tunnistaa viela sellaiset kuluttajat,
jotka tunnistavat brandin, mutta suhtautuvat siihen neutraalisti seka ne,
jotka ovat mieltyneita tiettyyn brandiin suhtautuen siihen positiivisesti,
mutta ndkevat samalla muitakin vaihtoehtoja. (Korkeamaki ym. 2002, 111-
112.)

Brandi pitaa sisallaan kasitteet lisaarvo ja lupaus. Lisaarvo tuotteessa on
jotain sellaista, joka kuluttajan mielesta erottaa sen muista
samankaltaisista tuotteista. Brandi on lupaus tarjota tuotteessa
tietynlainen yhdistelma ominaisuuksia, tuote-etuja ja palveluja kuluttajalle.
Nahdessaan tietyn merkkisen tuotteen, kuluttaja olettaa sen tarjoavan
tietyt ominaisuudet. Kuluttaja voi luottaa laadun pysyvan samana, eika
tuotetta tarvitse aina arvioida uudestaan. Kuluttajan kannalta brandit
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helpottavat paatéksentekoa. (Vuokko 2003, 120.) Brandeilla on siis
merkitysta ostopaatoksissa. Brandeissa on useille kuluttajille jotain
rauhoittavaa. Kuluttajat hakevat varmuutta ja luotettavuutta, ja tietyilla
brandeillda on takanaan jo historiaa. (Kauppalehti 2014.)

Kun kuluttaja nakee jonkin tietyn yrityksen merkin, nostaa se mieleen
kaiken sen, mita kuluttaja kyseiseen brandiin ja tuotteeseen liittaa.
Tallaisia ovat esimerkiksi tuotteen aineelliset ominaisuudet, mielikuvalliset
ja ulkonakoon liittyvat esteettiset ominaisuudet seka valmistusmaahan
liittyvat mielikuvat. Brandi ei siis ole pelkka symboli, joka erottaa tuotteen
muista vastaavista tuotteista, vaan se sisaltaa kaikki ne mielikuvat ja
kokemukset, joita kuluttajalla tuotteesta on. (Korkeaméaki ym. 2002, 112.)
Taten brandilla on mieleton vaikutus kuluttajan tehdessa ostopaatosta.
Jokainen hankinta tehdaan tai jatetaan tekematta brandin perusteella.
Brandi ohjaa sita, minka tuotteen kuluttaja ostaa; Nokian vai Applen
kannykan. Kuluttajan ostopaatokset ovat aina seka rationaalisia eli
jarkiperaisia ettd emotionaalisia eli tunneperaisia. Kuluttaja perustelee
tuotteen hankintaa usein jarkisyin, vaikka mukana on myos joko
tiedostettua tai tiedostamatonta tunnetta. Kuluttaja maarittelee brandin
edut sen pohjalta, mitka yrityksen, tuotteen tai palvelun todelliset ja
merkityselliset edut ovat. Brandin etujen on oltava kuluttajan kannalta
merkityksellisia ja brandin kilpailijoista erottelevia. (Makinen ym. 2010, 39-
40, 45.)

Brandin persoonallisuus

Brandin persoonallisuus tekee brandista inhimillisen, elavan, helposti
lahestyttavan ja koskettavan. Persoonallisuus voi olla sisasyntyinen tai
lahtea liikkeelle kohdeasiakkaista. (Pulkkinen 2003, 56.) Kuluttaja voi
samaistua brandin persoonallisuuteen. Kuluttaja mieltaa brandin kayttajat
usein tietynlaisiksi ja haluaa itse kuulua siihen samaan joukkoon. Brandin
persoonallisuus voidaan maarittda esimerkiksi pohtimalla millainen brandi
olisi ihmisena; miten han kayttaytyisi, kenen kanssa ja missa liikkuisi ja
mita han lupaisi. Lisaksi mietitdan millaisia mielikuvia brandiin halutaan

liittda, millaisena brandi halutaan nahda ja millainen persoonallisuus sopii
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yrityksen muuhun toimintaan ja arvomaailmaan. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 248.) Useat johtavat brandit ovat saavuttaneet asemansa kuluttajien
keskuudessa luotettavuuden ja hyvaksi koetun laadun vuoksi. Naiden
brandien ostaminen ja kayttaminen ilmentaa kayttajan persoonallisuutta
eri tavoin. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 102). Brandi on erittain
persoonallinen valinta ja viestii esimerkiksi kayttajansa statuksesta,
aatteista ja elamantavasta (Lehtimaki & Suoranta 2006, 44, 48). Johtavat
brandit voidaan jakaa neljaan kategoriaan, joita ovat valta-brandit, uusia
uria etsivat brandit, kulttibrandit ja identiteettibrandit. Valta-brandit ovat
saaneet itselleen jonkin tuoteryhmallensa merkittavan hyodyn, jota ne
parantavat jatkuvasti, jotta sailyttavat johtavan asemansa. Esimerkiksi
Gillette-brandille tama hyoty on tarkin parranajo. Uusia uria etsivat brandit
pyrkivat vetoamaan kuluttajien haluun kehittya, oppia lisda ja paasta
tavoitteisiinsa. Tallaista brandia edustaa esimerkiksi Nike, jonka
tunnuslause on "Just do it”. Kulttibrandit puolestaan ilmaisevat kuluttajille
yhteista, tunnepohjaista kansallista tai historiallista mielikuvaa. Disney
esimerkiksi edustaa lapsuudessa koettua lumoa. Identiteettibrandit luovat
yhteenkuuluvuuden tunnetta kuluttajien mielikuvien avulla auttamalla
iimaisemaan, keita he ovat. Esimerkkina BMW, joka ilmaisee menestysta,
hyvassa asemassa olemista tai autojen tuntemista. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 103-104.)

Brandit seka erottavat etta yhdistavat kuluttajia. Brandi mahdollistaa
yhteisyyden ja yksinaisyyden samanaikaisen toteutumisen. Brandin kautta
voi kiinnittya ryhmaan ja sulautua joukkoon, toisaalta silla voi myos
korostaa omaperaisyytta ja toteuttaa omaa tyylia. Brandi auttaa
tunnistamaan muut omaan ryhmaan kuuluvat ja luo yhteyden muuten
tuntemattomien ihmisten valille. Brandi voi myos tehda eroja ja luokitella
ihmisia. Sen avulla voi vetaa rajan ulkopuolisiin, mutta myds oman ryhman
sisalla. Lempibrandit mahdollistavat tyylillisen itsenaisyyden ja
erityisyyden, kun taas massabrandit turvaavat sosiaalisen hyvaksynnan.
Brandin kautta voi esitella ja ilmaista omaa elamantapaa, makua ja

varallisuusasemaa. (Lehtimaki & Suoranta 2006, 56-57.)

Tiivistetysti brandin merkitys kuluttajalle nakyy seuraavasti:
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helpottaa kuluttajan paatoksentekoa

vahentaa harkinnan ja harkittavien vaihtoehtojen maaraa
takaa laadun

helpottaa tunnistamaan tuotteen

vahentaa paatoksentekoon sisaltyvaa riskia

tuo lisaarvoa kuluttajalle

voi toimia persoonallisuuden jatkeena. (Vuokko 2003, 121.)
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3 BRANDIN LUOMINEN

Brandeja luodaan tietoisesti. Maailman vahvimpiin brandeihin kuuluvat
McDonalds ja CocaCola eivat ole sattumalta saavuttaneet asemaansa,
vaan ne ovat tehneet systemaattisesti toita sen eteen. Brandeissa on kyse
siitd, mika on niiden jarjestys kuluttajien mielessa, eika siita, mika
tuotteista on objektiivisesti tai teknisesti paras. (Vuokko 2003, 122.)
Brandin luominen edellyttaa investointeja. Brandi on yrityksen
menestymisen ja arvonmuodostumisen kannalta kaikkein tarkein tekija.
Sen takia sitd on johdettava ja hoidettava sen vaatimalla tavalla. Brandi on
nahtava investoinniksi yrityksen tulevaisuuteen, ei ainoastaan
markkinointibudjetin kuluksi. (Malmelin & Hakala 2008, 29.)

Brandin luominen on johdonmukaista toimintaa (Sipila 2008, 50).
Yrityksien menestymisen edellytyksena on kilpailijoistaan erottautuminen
ja brandin luominen. Jotta ehjan ja kestavan brandin luominen olisi
mahdollista, on tunnettava tarkoin kohderyhman arvot, asenteet ja tarpeet.
Brandi on haluttava silloin, kun se onnistuu liittdmaan kohderyhmansa
tarpeet itseensa. Yhtena avaintekijana brandin muodostamisessa on

tunne-eldmyksen tuottaminen. (Korkeamaki ym. 2002, 110-111.)

Jos yritys haluaa erilaistua mielikuvien avulla, valitsee se talldin
strategiakseen brandien kayton. Brandistrategiassa maaritellaan, miten
yrityksen palvelut ja tuotteet positioidaan kuluttajien mieliin niin, etta he
ovat vakuuttuneita brandin ylivoimaisuudesta ja erilaisuudesta muihin
verrattuna. Brandistrategian on perustuttava kuluttajien motiivien
todelliseen tuntemiseen, silla yrityksen menestysta ohjaa nimenomaan
kuluttajat. Vahvoja brandeja ei rakenneta ja yllapideta ainoastaan
markkinointiviestinnan kautta, vaan kokonaisuuden tulee olla
johdonmukainen aina tuotekonseptista kuluttajalle nakyvaan
toimintaymparistoon ja henkilokunnan kayttaytymiseen saakka. Vahvan
brandin luominen on kaikkien yrityksessa tyoskentelevien tehtava.
(Pulkkinen 2003, 40, 42.)
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3.1 Brandipaaoma

Vahvojen brandien luominen on yrityksille kannattavaa, silla niilla voidaan
luoda merkittavaa lisdarvoa. Tama myds vahvistaa sen, etta
brandivarallisuuden kehittaminen on seka jarkevaa etta mahdollista.
Brandin varallisuus on brandin nimeen tai symboliin liittyvaa varallisuutta,
joka joko parantaa tai heikentaa tuotetta. Tata kutsutaan brandipadaomaksi
ja se koostuu neljasta osasta, joita ovat: brandiuskollisuus, koettu laatu,
brandimielleyhtymat ja brandin tunnettuus. Alla olevassa kuviossa
kuvataan brandipadoman muodostuminen. (Malmelin & Hakala 2008, 28.)

Brandipaaoma

I I I I
Brandin tunnettuus Koettu laatu Brandimielleyhtymat Brandiuskollisuus

KUVIO 7. Brandipddoma (kirjaa mukaillen Aaker & Joachimsthaler 2000,
38)

Brandiuskollisuus on yksi keskeisimmista brandin arvon tekijoista.
Perusajatuksena on seka laajentaa jokaista uskollisuuteen perustuvaa
segmenttia etta lujittaa naiden segmenttien brandiuskollisuutta. Pienen,
mutta erittdin uskollisen asiakaskunnan omaavalla brandilla voi olla
huomattavasti brandipadomaa. Koettua laatua pidetaan
brandimielleyhtymien erikoistapauksena, silla sen vaikutus brandien
mielleyhtymiin ilmenee useissa eri yhteyksissa ja koska sen on
kaytannossa osoitettu vaikuttavan kannattavuuteen. Brandimielleyhtymat
voivat olla mika tahansa asia, mika yhdistaa kuluttajaa brandiin. Ne voivat
olla esimerkiksi tuoteominaisuuksia, kayttotilanteita tai brandin
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persoonallisuuden piirteita. Brandin johtamisen keskeisia tehtavia on
ratkaista, mita mielleyhtymia halutaan kehittaa ja laatia ohjelmat
mielleyhtymien liittdmiseksi brandiin. Brandin tunnettuuden varallisuusera
aliarvioidaan usein. Se kuitenkin vaikuttaa kuluttajien kasityksiin ja
makumieltymyksiin. Tuttuus miellyttaa ihmisia ja tuttuihin tuotteiseen
liitetdan helpommin positiivisia asenteita. (Aaker & Joachimsthaler 2000,
38-39.)

3.2 Brandiin liittyvat analyysit

Laakso (2003, 83-84) on eritellyt brandin luomisen prosessin viiteen eri
vaiheeseen, jotka ovat; brandiin liittyvat analyysit, tunnettuuden luominen,
haluttujen ominaisuuksien liittdminen tuotteen mielikuvaan, ostamisen
aikaansaaminen ja brandiuskollisuuden saavuttaminen. Laakson mukaan
prosessi lahtee siis liikkeelle siten, ettd analyysivaiheen jalkeen tuotteelle
muodostetaan tunnettuus. Taman jalkeen se asemoidaan eli tuotteeseen
yhdistetaan halutut ominaisuudet, jolloin kuluttaja kytkee nama tietyt
ominaisuudet brandiin sen nimen kuulleessaan. Seuraavaksi kuluttajat
taytyy saada ostamaan tuotetta. Viimeisen vaiheen tavoitteena on
puolestaan kuluttajien vakiinnuttaminen brandin vakituisiksi kayttajiksi. Alla

oleva kuvio havainnollistaa brandin luomisen vaiheet.
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prandil 11ttyvat analyvsl

1.VAIHE
"Kisoihin valmistautuminen”

2.VAIHE
"Alkuerat”

3.VAIHE
"Valierat”

Ustamisen aikaa aamine

4 VAIHE
"Loppuottelu”

5.VAIHE
"Voiton uusiminen”

KUVIO 8. Brandin luomisen vaiheet (kirjaa mukaillen Laakso 2003, 83)

David A. Aaker on maaritellyt analyysit, jotka parantavat brandiin
sisaltyvan paatoksenteon laatua. Nama analyysit ovat asiakasanalyysi,
kilpailija-analyysi ja oman brandin analyysi. (Laakso 2003, 88.) Nama
auttavat muodostamaan kuvan asiakkaista, kilpailijoista ja itse brandista
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 67). Nain yritysjohto voi kehittda brandia
kilpailukykyisemmaksi ja yrityksen liiketoiminnan kannalta
kannattavammaksi. Strategisen brandianalyysin kautta yritys voi hankkia
itselleen resursseja, kilpailun kannalta otollisen asemoinnin seka pystyy
analysoimaan kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia. (Lindberg-Repo
2005, 254.)

3.2.1 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysissa paneudutaan kuluttajien puheita syvemmalle ja
yritetdan selvittaa, mitka ovat kuluttajien toiminnalliset, emotionaaliset ja
individualistiset motiivit ostaa ja liittya brandiin (Aaker & Joachimsthaler
2000, 67; Lindberg-Repo 2005, 255). Markkinoijan haasteena on saada
esiin kuluttajien kaupalliset muistot, tuotteiden muistijaljet. Asiakasanalyysi
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on jaettu neljaan teemaan; trendit, ostomotiivit, asiakaskunnan
jakautuminen segmentteihin ja tyydyttamattomat tarpeet. Trendeilla
tarkoitetaan tekijoita, jotka kiinnostavat kuluttajia silla hetkella eniten.
(Laakso 2003, 91-92.)

Ostomotiivit jaetaan edelleen kolmeen ryhmaan; funktionaaliset
ostomoatiivit, emotionaaliset ostomotiivit ja kayttajastaan viestivat
ostomotiivit. Funktionaaliset eli jarkiperaiset ostomotiivit liittyvat tuotteen
kayttotarkoitukseen ja toiminnallisiin ominaisuuksiin. Emotionaaliset el
tunneperaiset ostomotiivit vaikuttavat usein jarkiperaisiin ostomotiiveihin.
Kuluttaja ei valttamatta halua myontaa turhamaista, tunneperaista
ostopaatosta, mutta tunteet kuitenkin saattavat huomaamatta ohjata
kuluttajan ostopaatosta. Viestivat ostomotiivit kertovat ymparistolle
tuotteen kayttajasta. Usein kyseessa on hinnakas tuote, jonka saatavuus
on rajallista. Painotus viestivissa ostomotiiveissa on etenkin silloin, kun
taloudelliset asiat ovat hyvin. (Laakso 2003, 93-97.)

Kolmantena teemana on asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin.
Brandin markkinointiviestinnan kannalta on tarkeda muodostaa kullekin
asiakassegmentille oma viestinsa. On myds tarkeaa erottaa brandit
selkeasti toisistaan, jotta kuluttajan on helppo erottaa ne toisistaan.
(Laakso 2003, 97.)

Neljas teema on tyydyttymattomat tarpeet. Markkinoijan tulee selvittaa,
mika tuote markkinoilta viela puuttuu, silla kuluttaja ei valttamatta osaa
sanoa suoraan, millaista tuotetta on vailla. Jos markkinoija paikallistaa
sellaisen ostomotiivin, jolle ei I16ydy tuotetta markkinoilta, on yrityksella
erinomainen mahdollisuus tuotekehitykselle. Kuluttajien ostokayttaytymista
on helpoin selvittaa tarkkailemalla kuluttajien ostopaatoksien tekemista.
(Laakso 2003, 99.)

3.2.2 Kilpailija-analyysi

Kuluttajien tarpeiden tiedostaminen on tarkeaa, mutta sen lisaksi
markkinoijan kannattaa tuntea myas kilpailijansa ja mita heidan brandit
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merkitsevat kuluttajille (Laakso 2003, 105). Kilpailija-analyysilla selvitetdan
sen hetkisia seka mahdollisia kilpailijoita, heidan imagoa seka vahvuuksia
ja heikkouksia (Lindberg-Repo 2005, 255). Nain varmistetaan, etta valittu
strategia kykenee erilaistamaan brandin ja etta viestintakeinot onnistuvat
erottamaan sen halutulla tavalla muusta tavarapaljoudesta (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 68).

Kilpailija-analyysi on jaettu neljaan osaan, jotka ovat kilpailijoiden brandit,
toimialan brandien jasentely, muutokset kilpailijoiden brandeissa seka
kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet. Kilpailijoiden brandeja
kartoitettaessa on tarkeinta ottaa huomioon, miten kuluttajat kokevat
toimialan kilpailevat brandit ja millaisia mielikuvia kuluttajilla niista on.
Toimialalla olevista kilpailijoista on usein helppo tunnistaa paakilpailijat.
Niiden lisaksi on kuitenkin hyva selvittaa, onko alalla mahdollisesti muita
kilpailijoita. Kilpailijoiden brandin mainontaa ja siina tapahtuvia muutoksia
kannattaa analysoida, silla se kertoo kilpailijan tulevaisuuden
pyrkimyksista. Kilpailijoiden vahvuuksien ja heikkouksien tunteminen
erityisen tarkeaa, silla niiden avulla on mahdollista kehittda omaa

tuotettaan kuluttajien toiveiden mukaiseksi. (Laakso 2003, 105-109.)

3.2.3 Analyysi omasta brandista

Kilpailevien brandien analysoinnin lisaksi on ehdottoman tarkeaa tehda
analyysi myos omasta brandista, silla vain siten voidaan selvittaa onko
brandilla tulosten tuottamiseen vaadittavia voimavaroja, osaamista ja
tahtoa. Analyysilla kartoitetaan brandin perintda ja nykyista brandikuvaa,
lisaksi kartoitetaan myds brandia luovan organisaation vahvuuksia,

rajoituksia, strategioita ja arvoja. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 68.)

Davin Aaker on jaotellut oman brandin analyysin kolmeen kategoriaan;
brandin juuret, brandin vahvuudet ja heikkoudet seka nykyinen brandi-
imago. Brandin juuret kertovat sen alkuperasta. Parhaimmassa
tapauksessa se tuo lisaarvoa merkin uskottavuuteen. Vaikeuksia
kohdatessa juuri brandin perinto, juuret, voi auttaa selviamaan. Taman

takia on hyva tietaa ja ymmartaa brandin lahtékohdat. Kuluttajien
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mielikuvat maaraavat brandin vahvuudet ja heikkoudet, huolimatta siita
mika asian todellinen laita on. Siita syysta kuluttajien luomien vahvuuksien
ja heikkouksien tunnistaminen on tarkeda. Sen avulla voidaan keskittya
vahvistamaan kuluttajien jo mielessa olevia positiivisia mielikuvia. Brandin
rakennusvaiheessa tutkitaan myos nykyinen brandi-imago. Se saadaan
parhaiten selville, kun kuluttajilta kysytaan suoraan millainen mielikuva
heilla on brandista millaisia mielleyhtymia bandiin liitetdan, miten brandi
eroaa kilpailijoista, miten brandin imago on ajan kuluessa muuttunut,
eroaako brandi-imago sen mukaan kenelta kysytaan ja minka edun
kuluttaja kokee saavansa brandin kayttamisesta. (Laakso 2003, 109-112.)

3.3 Tunnettuuden luominen

Brandille luodaan tietty perustunnettuus ennen kuin se positioidaan
johonkin tiettyyn merkitykselliseen asiaan. Brandin tunnettuus lahtee siita,
kun kuluttaja muistaa kuulleensa tai nahneensa brandin nimen.
Seuraavalla tasolla kuluttaja muistaa brandin nimen ja osaa yhdistaa sen
oikeaa tuoteryhmaan. Brandin tunnettuuden tasoja kuvataan
tunnettuuspyramidin avulla. Tunnettuuspyramidi koostuu neljasta tasosta,
joita ovat: brandin nimea ei tunnisteta lainkaan, autettu tunnettuus,
spontaani tunnettuus ja tuoteryhmansa tunnetuin. (Laakso 2003, 124-
125.) Naista tunnettuuden tasoista kaytetaan myods termeja top of mind
(tuoteryhmansa tunnetuin), recall (spontaani tunnettuus) ja recognition
(autettu tunnettuus). Niche-tuotteesta puhutaan silloin, kun brandi
tunnistetaan, mutta sita ei tunneta. (Lotti 2001, 89-90.) Seuraavassa

kuviossa havainnollistetaan tunnettuuden tasot.
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Brandin nimea ei tunnista lainkaan

KUVIO 9. Brandin tunnettuuden tasot (kirjaa mukaillen Laakso 2003, 125)

Alimmalla tasolla brandia ei siis tunnisteta lainkaan. Toisen tason autettu
tunnettuus puolestaan kuvaa sita, tunnistavatko kuluttajat brandin nimen.
Tama ei kuitenkaan kerro, osataanko brandi yhdistaa oikeaan
tuoteryhmaan tai miten se erilaistuu muista. Kolmannelta tasolta 16ytyy
spontaani tunnettuus. Talloin brandi osataan nimeta spontaanisti ja liittaa
oikeaan tuoteryhmaan. Pyramidin ylimmalla tasolla on tuoteryhmansa
tunnetuin brandi. Tunnetuin brandi hallitsee tuoteryhmaansa ja usein sen
tuote paadytaan ostamaan. Jos brandi ei onnistu saavuttamaan
tunnettuutta kuluttajien mielissa, silla ei ole mahdollisuuksia edeta

ostopaatésprosessin portailla. (Laakso 2003, 126-127.)

Tunnettuuteen liittyy inhimillisen kayttaytymisen peruspiirre: ennestaan
tutusta asiasta on helpompi pitaa. Tunnettuudella on merkittava rooli
alhaisen mielenkiinnon tuoteryhmissa, joissa ostopaatokset ovat nopeita.
Tunnettuus vaikuttaa ratkaisevasti ostopaatokseen myas siina tilanteessa,
kun kuluttajan vertailemat brandit ovat samankaltaisia ja paatoksenteko on
vaikeaa. (Laakso 2003, 130.)

Usein tunnettuihin merkkeihin liittyy jokin tai joitakin seuraavista asioista:

* brandia on mainostettu laajalti
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* brandi on ollut toimialalla jo pitkédan
* laaja jakelu mahdollistaa helpon saatavuuden

e brandi on menestyksekas — siita tulee haluttu. (Laakso 2003, 130.)

3.4 Brandin positiointi

Kun tuotteeseen liitetaan kuluttajan mielessa jokin kilpailijoista erottava
ominaisuus, jonka vuoksi kuluttaja valitsee juuri sen tuotteen, puhutaan
positioinnista eli asemoinnista. Positiointi merkitsee kaikkea sita, mita
brandin nimi tarkoittaa kuluttajalle. (Laakso 2003, 150.) Positiointi perustuu
aina kuluttajien tarpeisiin ja toiveisiin. Sen avulla yritys pyrkii padsemaan
kuluttajien mieliin; ikaan kuin rakentamalla sillan yrityksen ja kuluttajien
valille. Hyvalla positioinnilla brandi erottuu positiivisella tavalla ja selkeasti
kilpailijoistaan. Tall6éin myos mielikuva brandista on parempi. (Pulkkinen
2003, 40-41, 122.) Positioinnin onnistuessa kuluttajat osaavat sanoa,
missa brandi on kilpailijoitaan parempi (Ylikoski 2000, 233). Lisaksi
tuotteen nimen kuulleessaan kuluttajat osaavat mainita tietyn piirteen tai
ominaisuuden, joka erottaa sen kilpailijoiden tuotteista. Tall6in voidaan
puhua brandin syntymisesta. (Laakso 2003, 151.)

Brandia positioitaessa keskeista on:

* positiointi tapahtuu kuluttajalle tarkeiden valintakriteereiden
perusteella

e aseman tulee perustua brandin todellisiin vahvuuksiin

* aseman tulee erottua kilpailijoista

* tavoitellun aseman on oltava viestittavissa kuluttajille selkeasti.
(Ylikoski 2000, 233.)

Useiden eri mielikuvien liittaminen kuluttajien paissa olevaan tuotteen
mielikuvaan on mahdollista, mutta riskialtista. Viesti voi olla liian
monimutkainen ja jaa talloin rekisteroimatta kuluttajien mielissa.
Positioinnin tarkoituksena on vahvistaa jo olemassa olevaa mielikuvaa. Se

onkin usein paras investointi, silla jo olemassa olevan mielikuvan
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vahvistaminen helpottaa kuluttajia yhdistamaan viestin aiempaan tietoon.
(Laakso 2003, 151.)

3.5 Ostomotiivi

Tunnettuuden luominen ja positiointi mahdollistavat tarkean tavoitteen
saavuttamisen eli tuotteen ja kuluttajan kohtaamisen. Taman tavoitteen
saavuttaminen on kuitenkin vasta alkua brandin luomisessa. Se, miten
kuluttaja kokee tuotteen laadun ensimmaisella kayttokerralla on
merkittavaa brandin tulevaisuuden kannalta. Kun kuluttaja kokee jonkin
tuotteen laadukkaaksi, vaikuttaa se myos hanen lopulliseen
ostopaatokseensa. Samalla osa brandeista rajautuu heti pois ostopaatosta
harkitessa. (Laakso 2003, 251, 258.)

Kuluttajan kokeman laadun hyoddyt voidaan jakaa neljaan kategoriaan.
Ensimmaisena on kuluttajalle syy ostaa eli kokemus laadusta takaa
kestavan ostomotiivin. Seuraava hyoty erilaistaa kilpailijoista eli kun
kuluttaja kokee laadun erilaistavan kilpailijoistaan aidosti. Kolmas hyoty on
Jakelutien kiinnostuksen kasvu. Kun tuotteet koetaan laadukkaiksi ja niilla
on kysyntaa, nousee kiinnostus myos jakeluteiden ja vahittaiskauppojen
keskuudessa. Neljantena hyotyna on mahdollisuus saada tuotteesta
liséhintaa. Jos kuluttaja kokee laadun korkeaksi, voi tuotteen hinnoitella
kilpailijoitaan kalliimmaksi. Korkea hinta voi jopa tukea kuluttajan kokemaa
korkeaa laatua. ( Laakso 2003, 258-260.)

3.6 Brandiuskollisuus

Yritysten tulisi ymmartaa, etta asiakassuhde ei lopu siihen, kun kuluttaja
on ostanut yrityksen tuotteen, vaan se alkaa vasta silloin. Yrityksen pitaa
lunastaa lupauksensa ja pitaa laatunsa. Kuluttajat haluavat brandilta
luotettavuutta ja reagointikykya, he haluavat brandin tuotteen toimivan
moitteettomasti ja luvatulla tavalla. Jos kuitenkin ilmenee odotusten
vastaisia epakohtia, kuluttaja haluaa tulla kuulluksia. Tassa kohtaa
yrityksen on mahdollista joko tuhota tai saavuttaa brandiuskollisuus. Yritys,
joka ei kykene vastaamaan kuluttajalle tilanteen vaatimalla tavalla, tuhoaa
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jo aiemmin saavutetun laadun kokemuksen. Sen sijaan toimiva
asiakaspalvelu ja kuluttajan empaattinen kohtelu ovat avainasemassa
asiakasuskollisuuden yllapitamisessa. (Lindberg-Repo, Mehra, Gupta,
Dube & Kaul 2009, 28.)

Monet menestyneet brandit ovat pitdneet positiointinsa lahtokohdat
samoina vuodesta toiseen. Ajan kuluessa brandit ovat saavuttaneet
sellaisen uskottavuuden, etta lisdarvo pysyy kuluttajan mielessa siita
aktiivisesti muistuttamatta. Jos yritys kuitenkin haluaa muokata brandiin
liittyvia mielikuvia, on haasteena mielikuvan sailyttaminen sitéd samalla
nykyaikaistaen. Brandiuskollisuudessa kun merkittavinta on kuluttajan
uskollisuus juuri brandia, eika itse tuotetta, kohtaan. Brandipadoman
tarkein osuus on nimenomaan kuluttajien brandiuskollisuus, silla se on

vahva suoja Kilpailijoita vastaan. (Laakso 2003, 261-264.)

Sitoutunut
asiakas

Kiintynyt brandiin

Tyytyvadinen asiakas, jolle
brandin vaihto aiheuttaisi
kustannuksia

Ostotottumuksiinsa vakiintunut asiakas

Uskottomat ja hintaherkat asiakkaat

KUVIO 10. Brandiuskollisuuden tasot (kirjaa mukaillen Laakso 2003, 265)

Kuvio 10 mallintaa brandiuskollisuuden tasoja. Brandiuskollisuuden tasot
voidaan jakaa viiteen osaan. Ensimmaisen portaan uskottomat ja
hintaherkat kuluttajat ovat brandin suhteen valinpitamattomia, eivatka koe
saavansa siita lisaarvoa. Talloin kuluttajan valintaa ohjaa alennettu hinta
tai helppo saatavuus. Seuraavalla portaalla olevat ostotottumuksiinsa
vakiintuneet kuluttajat kokevat tuotteen tayttavan heidan tarpeensa,
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eivatka nain ollen koe tarpeelliseksi vaihtaa kilpailijan tuotteeseen.
Tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi paivittaistavarat, kuten virvoitusjuomat
ja shampoot. Kolmannella portaalla ovat tyytyvaiset kuluttajat, joille
brandin vaihto aiheuttaisi kustannuksia. My6s nama kuluttajat ovat
tyytyvaisia tuotteeseen, mutta lisaksi heilla on kynnys vaihtaa toiseen
tuotteeseen sen aiheuttaessa joko rahallisia tai aikaa vievia kustannuksia.
Kilpailevaan tuotteeseen vaihtaminen vaatii sen, etta se tarjoaa edun, joka
ylittda vaihdossa aiheutuvat kustannukset. Toiseksi ylimman tason
kuluttajat ovat kiintyneet brandiin ja tuntevat selvaa luottamusta sita
kohtaan. Kiintymys voi pohjautua esimerkiksi tuotteen ulkonakoon tai
kuluttajan kokemaan laatuun. Ylimmalla portaalla ovat sitoutuneet
kuluttajat. He ovat ylpeita tuotteen kayttamisesta, joka samalla viestii
haluttuja asioita kayttajastaan. Aidosti sitoutunut kuluttaja myos suosittelee
brandia muille. (Laakso 2003, 265-267.)

Brandiuskollisuuden rakentamisessa on tarkeinta muistaa palkita ja
huomioida jo olemassa olevia kuluttajia, sen sijaan, etta keskityttaisiin
uusasiakashankintaan. Kun yritys keskittyy olemassa olevien kuluttajien
tyytyvaisyyden takaamiseen, johtaa se myos brandiuskollisuuden
kehittymiseen. Brandiuskollisuutta voidaan kehittaa eri keinoin. Naita
keinoja ovat asiakastyytyvaisyyden mittaaminen saanndllisin valiajoin,
asiakkaan lahella pysyminen, asiakkaan hyva kohtelu, vaihtokustannusten
luominen ja ylimaaraisten etujen tarjoaminen. Brandiuskollisuuden
rakentaminen puolestaan antaa monenlaisia hyotyja yritykselle. Niita ovat
pienentyneet markkinointikustannukset, jakelutien kiinnostuksen kasvu,
uusien asiakkaiden houkuttelu, vaihtokustannusten luominen ja
aikapuskuri kilpailijoiden hyokkayksia vastaan. (Laakso 2003, 267-268,
274.)

Brandiuskollisuudesta tulee lisaksi erottaa tilanne, jossa kuluttaja on
pakotettu ostamaan tietyn brandin tuotteita jatkuvasti sen takia, koska se
on ainoa vaihtoehto. On tarkeaa tietda, ostaako kuluttaja brandin tuotetta
siksi, koska todella pitaa siita vai siksi, ettd hanen on pakko. (Lindberg-
Repo ym. 2009, 28.)
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3.7 Brandin vaikutuskanavat

Sen, etta tunnistaa brandin luontevimmat vaikutuskanavat on sanottu
olevan yksi tarkeimmista brandin rakennuksen vaiheista. On eri asia
valittaa brandin ydinviestia massatuotteen kuin palvelutuotteen kohdalla.
Sen takia yrityksessa tulisi miettia miten voimavarat kannattaa sijoittaa;
keskittyyko ainoastaan markkinointiviestinnan keinoihin vai panostaako
myOs sisdiseen johtamiseen, jos brandin ydinviesti valittyy erityisesti
ihmisten kautta. Brandin ydinviesti valittyy kuluttajille tuotteen tai palvelun,
ympariston, ihmisten kayttaytymisen ja viestinnan kautta. Nama kaikki
osa-alueet vaikuttavat toisiinsa, mutta niiden painotus voi vaihdella.
(Pulkkinen 2003, 238.)

Jos itse tuote on ydinviestin tarkein viestintakanava rakennetaan tuotteen
ymparille merkkeja ja merkityksia. Talloin design on merkittavassa
asemassa. Apple Macintosh-tietokoneet ovat hyva esimerkki tasta. Sen
sijaan ymparistolla on suurin merkitys silloin, kun palveluun sisaltyy
itsepalvelua ja viihtymissa samassa tilassa. Talldin miljoo, aanet, varit,
tuoksut, valaistus, tuotevalikoima ja henkilokunnan pukeutumistyyli ovat
keskeisessa roolissa. Esimerkiksi kauppaketjuille ja hotelleille ymparistd
on merkittava ydinviestin kanava. lhmisten kayttaytyminen on merkittavaa
silloin, kun on kyse todella henkilokohtaisesta palvelusta. Mita
luottamuksellisempi asia on kyseessa, sita tarkeampaa on kayttaytymisen
merkitys. Asiakaspalvelun tyyli, tapa ja sisalto toimivat talldin tarkeimpina
brandin ydinviestin valittajina. Terveydenhoitopalvelut on yksi hyva
esimerkki, jolloin ihmisten kayttaytyminen on suurimmassa roolissa
ydinviestin valittymisen kannalta. Viestinta nayttelee merkittavinta roolia
silloin, kun mielikuvat ovat tarkein yhteys yrityksen ja kuluttajien valilla.
Kun kyseessa on massatuote, kuten pesuaine tai kosmetiikka, on
erottautuminen tehtava voimakkaan markkinointiviestinnan kautta.
Fyysisten esineiden kohdalla tarkeimmat brandin ydinviestia valittavat
kanavat ovat itse tuote ja markkinointiviestinta. Sen sijaan palvelun
kohdalla painotus on kayttaytymisessa ja toimintaymparistéssa. (Pulkkinen
2003, 238-240.)
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3.8 Brandielementit

Osa brandin luomista on yrityksen nakyvien elementtien rakentaminen,
joita ovat esimerkiksi nimi, logo, pakkaus ja iskulause. Nailla tekijoilla
tuodaan ilmi sita mielikuvamaailmaa, mika brandiin halutaan saada
litettyd. (Rope & Mether 2001, 188.) Parasta olisi, jos itse nimeen
saataisiin kiteytettya brandin ydinviesti. Hyva nimi voi pitaa sisallaan
lupauksen ja olla parhaimmillaan pysyvin markkinoinnin keino. Oikea nimi
kertoo tuotteesta tai yrityksesta kaiken oleellisen ja siihen liittyy selkea
toiminnallinen tai emotionaalinen lupaus. Esimerkiksi nimi "Jamera-
kivitalot” pitaa sisallaan olennaisen. Sen sijaan huono nimi voi pilata
hyvankin tuotteen. Nimen lisaksi myos pakkaus ja sen visuaalinen ilme
ovat suuressa roolissa. Ne toimivat yhtena tarkeana erottumisen ja
markkinoinnin keinona. Pakkauksen muotoilulla on erityisen tarkea
merkitys siina vaiheessa, kun itse tuotteiden valilla ei ole suurta eroa.
Toisten pakkausten on tarkoitus viestia edullisesta hinnasta ja
massajakelusta, kun taas toisten kalliista erikoistuotteesta. Toinen
pakkaus vaikuttaa perhetuotteelta, toinen puolestaan yksilotuotteelta.
Muotojen ja varien avulla on mahdollista viestia tuotteen
hellavaraisuudesta ja kayttbominaisuuksista. Hyva pakkaus ei kuitenkaan
aina tarkoita kaunista pakkausta, silla esimerkiksi edullisen pakkauksen
tarkoituksena on nimenomaan nayttaa edulliselta. (Pulkkinen 2003, 240-
243.)
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4 CASE: YRITYS X

Tama luku kasittelee opinnaytetydn empiirista osuutta. Luvussa esitellaan
caseyritys, tutkimusjarjestelyt, tutkimustulokset ja niiden pohjalta
muodostuneet johtopaatokset ja kehitysehdotukset. Luvun lopussa
arvioidaan tutkimuksen luotettavuus. Empiirisen osan tavoitteena on tutkia
kuluttajien liittdmia brandimielikuvia caseyritysta kohtaan. Talloin
yritykselld on mahdollisuus kehittda brandiaan ja siihen liittyvia mielikuvia,

ja saada ne vastaamaan yha paremmin kuluttajien toiveita ja tarpeita.

4.1 Yritysesittely

Yritys X on osa konsernia, joka on perustettu vuonna 1955. Konserni
muodostuu kuudesta eri liikemerkista ja se on Pohjoismaiden johtava
kenkakonserni. Konsernilla on yli 300 myymalaa Ruotsissa, Norjassa,
Suomessa ja Tanskassa. Lisaksi nettimyymala otettiin kayttoon vuonna
2014. Talla hetkella emoyritys tydllistaa noin 1400 tyontekijaa. Sen
tavoitteena on olla houkutteleva tydnantaja, jonka tyontekijat viihtyvat ja
kehittyvat ja ovat tydpaikastaan ylpeita. Paakonttorilta hallinnoidaan
kaikkia eri konsepteja. Osto — ja tuotekehitystoimistot sijaitsevat Kiinassa

ja Vietnamissa. (Yritys X.)
Yritys X

Yritys X on johtava kenkamuotiketju. Myymaloita on Ruotsissa, Suomessa
ja Norjassa. Yritys X tarjoaa edullisia tuotteita muotitietoisille asiakkaille.
Valikoima on monipuolinen ja tarjoaa jokaiselle jotakin; siihen sisaltyy niin
edulliset trendikengat kuin laadukkaat nahkakengat. Laaja valikoima pitaa
sisallaan monipuolisesti naisten, lasten ja miesten kengat. Kenkavalikoima
kattaa kaikenikaisten tarpeet. Yritys X tarjoaa seka perustuotteita etta
ajankohtaisimpia trendituotteita. Myymaloista 10ytyy uutuuksia viikottain.
Case-yrityksen tavoitteena on, etta asiakkailla on mahdollisuus hankkia
erityylisia ja eri hintaisia kenkia. Case-yritykselle on tarkeaa olla
asiakkaiden tavoitettavissa ja myymaldiden helposti saavutettavissa.
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Yrityksen X henkilokunta on omistautunutta, ja he osaavat etsia jokaiselle

asiakkaalle omaa tyylidan vastaavat kengat. (Yritys X.)
Lahden Yritys X — myymala

Ensimmainen Yritys X — myymala avattiin Suomeen vuonna 1998 (Yritys
X). Case-yrityksen Lahden toimipiste avasi ovensa puolestaan vuonna
2008 ja se sijaitsee keskeisella paikalla kauppakeskus Triossa. Talla
hetkella myymalassa tyoskentelee myymalapaallikon lisaksi kolme myyjaa,
joista yksi on konseptimyyja.

4.2 Tutkimusjarjestelyt

Haastattelut toteuttiin syyskuussa 2015 viikon aikana. Haastateltavat
valittiin opinnaytetyon tekijan toimesta. Tarkein kriteeri haastateltavia
valitessa oli se, etta yritys oli heille jo entuudestaan tuttu, mutta he eivat
kuitenkaan olleet yrityksen kanta-asiakkaita. Taten haastateltavat
sijoittuivat, teoriassakin esiteltyjen uskollisuustikapuiden mukaisesti,
asiakkaisiin eli satunnaisasiakkaisiin. Satunnaisasiakkaat valittiin
kohderyhmaksi siita syysta, etta heista on mahdollista saada yrityksen
kanta-asiakkaita helpommin kuin esimerkiksi taysin uusista asiakkaista.
Haastatteluun valittiin eri ikaisia ja kummankin sukupuolen edustajia.
Haastateltavia oli viisi, joista kolme naisia ja kaksi miehia. laltdan he olivat
25-54- vuotiaita.

Henkilokohtaiset haastattelut kestivat puolesta tunnista tuntiin.
Haastatteluissa kaytettiin apuna haastattelurunkoa (Liite 1), joka koostui
neljasta teemasta ja niihin liittyvista kysymyksista. Tilanteet olivat
rauhallisia ja keskustelunomaisia. Haastattelut aanitettiin, jonka jalkeen ne

litteroitiin sanatarkasti analysointia varten.

4.3 Tutkimuksen tulokset

Haastatteluissa selvitettiin haastateltavien mielikuvia ja nakemyksia
caseyritysta kohtaan, seka sita, miten niihin voidaan vaikuttaa.
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Haastattelun runkona toimi ennalta valitut teemat, jotka pohjautuivat
opinnaytetyon teoriaosaan. Teemoina olivat brandin maaritelma,
brandimielikuva seka brandin merkitys yritykselle ja kuluttajalle. Tulokset
on purettu auki teemoittain. Tuloksia havainnollistetaan haastateltavien

sitaattien avulla.

4.3.1 Brandin maaritelma/alkukartoitus

Alkuun haluttiin selvittaa, miten haastateltavat ymmartavat brandin seka
minkalainen suhde heilla on Yritys X:n. Ensiksi haastateltavia pyydettiin
kuvailemaan, mita he ymmartavat brandin olevan. Kaikki haastateltavat
mainitsivat brandin pitavan sisallaan useita tekijoita. Kolme haastateltavaa
totesi brandin olevan se yleiskuva yrityksesta, joka heijastuu kaikkiin sen
toimiin ja tuotteisiin. Haastateltavista kaksi mainitsi brandin olevan
tuotemerkki, niin ikaan kaksi mainitsi sen olevan mielikuvaa tuotteesta tai
yrityksesta. Brandin mainittiin myos toimivan laadun takuuna ja

mahdollistavan uskolliset kuluttajat yritykselle.

"No sita, etté miltd se vaikuttaa, miltd se néyttaa, milta se
tuntuu ja minkélaisen niinku sellasen yleiskuvan se antaa
kuluttajille, se kattaa niin paljon kaikkea.”

Seuraavaksi haluttiin kartoittaa kayttavatko haastateltavat Yritys X:n
kenkia. Lisaksi selvitettiin syita siihen miksi kenkia kaytetaan tai ei kayteta.
Kaikilla haastateltavilla on talla hetkella Yritys X:n kenkia kaytossaan.
Haastateltavista kolme mainitsi kayton syyksi sen, etta case-yrityksesta
I0ytyy hinta-laatusuhteeltaan hyvia kenkia. Kolme haastateltavaa kokee
Yritys X:n valikoiman monipuoliseksi. Lisaksi kengat nayttavat hyvilta ja
ajanhermolla olevilta. Kayton syyksi mainittiin myos liikkeen keskeinen
sijainti ja kenkien edullisuus. Lisaksi haastateltavilta kysyttiin osaavatko he
sanoa onko heidan lahipiirissaan henkil6ita, jotka kayttavat case-yrityksen
tuotteita. Kaksi haastateltavaa totesi, etta heidan lahipiiristaan useammalla
on case-yrityksen kengat kaytossa. Haastateltavista kolme muisteli, etta
muutamalla heidan lahipiiristaan saattaa olla case-yrityksen kengat
kaytossa.



"Sielt I6ytyy kaikist ehké sillee niinku monipuolisimmin ja
ehkéa mun mielest siel on niinku edullisesti ja sit se hinta-
laatusuhde on sillee ihan aika kohillaan.”

Haastateltavilta kysyttiin miten he ovat kokeneet Yritys X:n tuotteet ja

palvelun. Kaikki haasteltavat ovat tyytyvaisia case-yrityksen kenkiin.
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Kolme haastateltavaa totesi kenkien olevan hyvia ja hinta-laatusuhteeltaan

sopivia. Yksi haastateltavista mainitsi erityisesti nahkakenkien nayttavan

hyvilta. Myos palveluun ollaan paaosin tyytyvaisia. Palvelua kuvailtiin

hyvaksi, ystavalliseksi ja asiantuntevaksi, ei liian hyokkaavaksi. Kolme

sanoi saaneensa apua aina silloin, kun siihen on ollut tarve. Yksi totesi,

etta palvelu voisi olla nykyista aktiivisempaa, vaikka onkin ollut tyytyvainen

saamaansa palveluun.

"Hyvéna, siis mun mielestd ne on kyl kestény ihan sen
mité niitten on pitdnyki kestédé, ei mul ainaka oo mitédéan
huonoa sanottavaa, ja niinku sanoin ni hinta-laatusuhde
on ihan niinku kohillaan.”

"Mun mielest palvelu on ollu hyvaéa, se ei oo ollu sellast
hybkkéévéé mut sit jos mé oon tarvinu apu ni mé oon
saanu sit4. Ja se on ollu asiantuntevaa.”

Kaikki haastateltavat totesivat case-yrityksen paakohderyhman olevan

nuoret ja aikuiset. Taman lisaksi kolme mainitsi myos lapset. Nelja

haastateltavista sanoi, etta vanhukset eivat kuulu kohderyhmaan.

"Nuorille ja keski-ikasille, ei vanhuksille.”

TAULUKKO 1. Yhteenvetotaulukko brandin maaritelmasta

Brandin
maédritelma

liittyy
tuotemerkkiin,
laatuun,
mielikuviin ja
yleiskuvaan
yrityksesta.

kenkia: hyva hinta-
laatusuhde,
monipuolinen
valikoima,
muodikkuus,
edullisuus.

Tyytyvaisyys
tuotteisiin: hyvat
kengit ja sopiva hinta-
laatusuhde.
Tyytyvdisyys palveluun:
asiantuntevaa,
ystavallistd, ei
tungettelevaa.

Kohderyhman
painotus
nuorissa ja
aikuisissa,
lisdksi lapset.




51

4.3.2 Brandimielikuva

Haastateltavia pyydettiin kertomaan mita heille tulee mieleen sanasta
Yritys X. Naita sanoja ovat nahkakenka, huokea, monipuolinen, laidasta
laitaan, nuorekas, case-yrityksen kotimaa, logon varit, Trio
(kauppakeskus), halpiskengat, vaihtuva mallisto, ajanhermoilla elava,
muodikas, merkkituotteita vastaavia tuotteita halvalla, tyylikas, siisti
myymala, helppo sijainti, kotoisa, sopivan laaja tarjonta, lenkkarista
korkkariin ja kankaisesta nahkaiseen, I6ytaa mita etsii, parhaimmat lasten
kengat, kesakengat, kangaskengat ja edullinen. Monet naista sanoista
esiintyivat useaan kertaan. Eniten case-yritysta kuvattiin sanoilla
monipuolinen ja edullinen. Nama adjektiivit esiintyivat neljan
haastateltavan puheissa. Taman lisaksi useampaan kertaan mainittiin

logon varit, nuorekas ja ajanhermolla oleva.

Seuraavaksi haastateltavia pyydettiin pohtimaan millaisia mielikuvia Yritys
X:n brandiin yleisesti liitetaan. Selkeasti kirkkain mielikuva liittyy tuotteiden
edulliseen hintatasoon. Kaikki haasteltavat toivat sen esiin. Kolme
henkiloa mainitsi, etta case-yrityksesta 10ytyy useimmiten kengat
edullisemmin kuin muualta. Niin ikdan kolmen haastateltavan mukaan
tuotteet nahdaan laadukkaina. Muutama koki, etta useimmilla ihmisilla on
varaa case-yrityksen kenkiin. Lisaksi haastatteluissa kavi ilmi, etta case-
yritykseen liitettavia mielikuvia ovat tyylikkyys, sen hetkinen muoti ja

monipuolisuus.

"No eiks sillee et ne on niinku laadukkaita ne tuotteet, mut
sitte ei kuitenkaa mitéaén ihan jéatavan hintasia, et voi olla
et saa hyvéat nahkakengét niinku sellasee niinku hintaa
mité ei sitte joltain niinku muulta merkilt sais.”

Yritys X:n koetaan omaavan enemman vahvuuksia kuin heikkouksia.
Haastatteluissa kavi ilmi, ettd vahvuudeksi lasketaan ehdottomasti kenkien
laatu suhteessa hintaan. Kaikki haasteltavat ovat tasta samaa mielta.
Asiakaspalvelu nahdaan myds vahvuutena. Kolmen haastateltavan
mukaan asiakaspalvelu on asiantuntevaa, asiakaslahtoista ja iloista.
Samalla haastateltavat korostivat, ettei asiakaspalvelu ole liian

tungettelevaa. Sijainti on muutaman mielesta hyva ja helposti



52

saavutettavissa keskeisella paikalla. Itse liike koetaan siistiksi ja
viintyisaksi kahden haastateltavan mielesta. Kenkatarjonnan
monipuolisuus ja vaihtuvuus on kahden haasteltavan mukaan hyva. Myo6s
kokojen hyva saatavuus mainittiin kahden eri henkilon puolesta. Lisaksi

mainittiin vaihto- ja palautusoikeuksien olevan sujuvia.

” Nakisin vahvuutena sen, ettd kenkien laatu on kuitenki
Suhteessa siihen hintaan néhden ni erittéin tasapainossa.
Ja sitte asiakaspalvelu on positiivista aina ja ilosta ja tota
nii asiakasléhtésta, et jos apuu tarvitsee ni sitd myés saa,
mut sit kuitenki myds oman rauhan, jos ei tarvitse apua,
ettei oo liian tunkeilevaa mybskéén, eiké tunne itteééa
epdmukavaks siel likkeessé, voi rauhassa menna sinne.’

)

Haastatteluissa kavi ilmi, etta brandin heikkoutena pidetaan paaasiassa
miesten osaston tarjonnan suppeutta. Haastateltavista kolmen mukaan
miesten kenkia on lilan vahan tarjolla ja itse osasto koettiin liilan pieneksi.
My0s lastenosasto nahtiin melko pienena verrattuna naisten osastoon.
Taman lisaksi kaksi kokee, ettei laatu ole aina vastannut odotuksia, mutta
kyse on kuitenkin ollut yksittaisista kengista. Kokovalikoima voisi pitaa
sisallaan myos puolikoot, eika vain tasakokoja. Naiden lisaksi tuli ilmi, ettei
brandin mainonta ole ollut riittavaa, eikd mainoksiin ole tormannyt

esimerkiksi katukuvassa tai sosiaalisessa mediassa.

"No Lahen liikkees miesten valikoima on liian suppea.”

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, miten Yritys X eroaa kilpailijoistaan.
Suurimmaksi eroksi mainittiin tarjonnan monipuolisuus ja se, etta sielta
|0ytaa tilanteeseen kuin tilanteeseen kengat. Tata mielta on nelja
haastateltavaa. Yritys X:n koetaan tarjoavan peruskenkien lisaksi myos
persoonallisempia, nuorekkaampia ja trendikkdampia kenkia kuin
kilpailjansa. Kaikki haastateltavat sanoivat myds hintatason olevan
edullisempi kuin muissa liikkeissa. Naiden lisaksi mainittiin suuren
kenkamaaran, hyvan sijainnin ja lastenkenkavalikoiman olevan muista

erottava tekija.

"No se on edullisempi, ehk& semmoi trendikkdampi ja
nuorekkaampi, moneen tilanteeseen niinku sopivaa et se
on niinku monipuolinen.”
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Haastatteluissa selvisi, etta suurimmalla osalla on melko hatarat
muistikuvat case-yrityksen mainonnasta. Ainoastaan yksi haastateltavista
muistaa nahneensa varmasti jonkin mainoksen. Haastateltavista kolme
muisteli, etta on saattanut nahda joitakin mainoksia. Yksi totesi, ettei
muista nahneensa tai kuulleensa lainkaan Yritys X:n mainoksia. Mainoksia
muisteltiin nahneen kauppakeskuksen omassa lehtisessa tai ylipaataan
kauppakeskuksessa. Lisaksi yksi mainitsi nahneensa mainoksen
mahdollisesti internetissa, yksi mahdollisesti televisiossa ja yksi muistel
kuulleensa kauppakeskuspaivilla olevan juontajan mainostavan liiketta.
Suurin osa ei muista nahneensa mainoksia televisiossa, katukuvassa,

internetissa tai katalogeissa.

"Varmaa ehké jossain lehdiss& Trion omissa jossain

lehissé&, mut ku k&ytén tot nettié niin paljon nyky&éa ni en

oo siel kyl kauheesti torménny.”
Haastateltavilta kysyttiin myos, miten mainonta on vaikuttanut tai voisi
vaikuttaa heidan brandimielikuvaansa case-yrityksesta. Kysymys koettiin
haastavaksi, silla suurimmalla osalla ei ollut kunnon muistikuvia
mainonnasta. Kolmen haastateltavan mielesta mainonta auttaisi tuomaan
likkeen ylipaataan mieleen, jolloin se ajaisi kdymaan ihan paikan paalla.
Haastatteluissa tuli ilmi, etta mainonnalla olisi positiivinen vaikutus
brandimielikuvaan. Lisaksi mainittiin, ettd mainonnan kautta olisi
mahdollista vaikuttaa ostopaatokseen, esitella uusinta mallistoa ja tuoda

esiin brandiin liitetty trendikkyys.

"Totta kai se on vaikuttanu positiivisesti, ettd on taas tullu
(liike) mieleen, etta pitdis menné kattomaan mité tuotteita
sinne on tullu.”

Haastatteluiden perusteella kavi ilmi, etta jokaisen haastateltavan mielesta
Yritys X voisi tuoda brandiaan enemman esille. Tarkeimpana keinona
nahdaan mainonta, kaikki haastateltavat toivat sen esiin. Eroa ilmeni
hieman siina, mitd kanavaa pitkin sen tulisi tapahtua. Osa haastateltavista
kokee, ettd mainontaa pitaisi nakya enemman katukuvassa. Osa
puolestaan kokee, ettd mainonta tavoittaisi heidat parhaiten internetin ja

sosiaalisen median kautta. Lisaksi voisi olla sahkopostin ja tekstiviestien
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kautta tapahtuvaa mainonta. Myos mainoksien jakaminen kotiin, tv-

mainokset ja kauppakeskuksen sisalla tapahtuva mainonta mainittiin

sopivina mainonnan kanavia. Lisaksi koetaan, etta brandi voisi saada

lisanakyvyytta hankkimalla mainoskasvokseen jonkun julkisuudesta

tunnetun henkilon. Naiden lisaksi haastateltavat toivat esiin erilaisia

keinoja, joilla Yritys X voisi tuoda itseaan enemman esiin. Naita ovat

erilaiset kampanjat ja tempaukset myymalassa, kanta-asiakkuuden

tukeminen erilaisin eduin seka etusetelit kuluttajille.

TAULUKKO 2. Yhteenvetotaulukko brandimielikuvasta

"No nimenomaan lahettamaélla kotiin mainoksia tai
tekemélla jotain kampanjoita, ettd kauppakeskuksessa tai

kadulla jaetaan mainoksia tai ois jotain

alennusteemapdivié, mistd mainostettais tai olis jotain
kotiin jaettavia etuseteleité vélillé tai olis tv-mainos missé
mainostettas niité tuotteita tai olis facebook-sivut missé
kampanjoitais dinskon tuotteita, et mainontahan on ollu
Yritys X:n osalta ainaki Lahden alueella aika heikkoa.”

Brandimieli- | Case-yrityksen nimi: | Yleiset Vahvuudet: hinta- | Heikkoudet:

kuva monipuolisuus, mielikuvat: laatusuhde ja miestenosaston pienuus
edullisuus, logon edullinen asiakaspalvelu. ja suppea valikoima.
vdrit, nuorekkuus ja | hintataso ja
ajanhermolla oleva. | laadukkuus.
Erottuminen Case-yrityksen | Mainonnalla Bréndi esiin mainonnalla
kilpailijoista: mainoksia positiivinen mm. kaduille, internetiin,
monipuolinen havaittu hyvin | vaikutus: tv:hen, lehtiin,
valikoima, hintataso, | niukasti. muistuttaisi tekstiviestein. Lisaksi
persoonallisuus, liilkkeestd ja ajaisi | tapahtumia ja
nuorekkuus, kdymaan siella. kampanjoita seka kanta-
trendikkyys. asiakasjarjestelma.

4.3.3 Brandin merkitys yritykselle

Kolmannen teeman alkuun haluttiin selvittaa, miten haastateltavat

ymmartavat brandin hyodyttavan yritysta. Paaosin haastateltavien

vastaukset olivat samankaltaisia ja hyodyiksi mainittiin taloudellinen kasvu,
tunnettuuden lisdantyminen, asiakasmaaran kasvu ja mahdollisuus uusien
likkeiden avaamiseen. Lisaksi mainittiin myos yleinen menestyksen kasvu,

mahdollisuus vakiinnuttaa asemansa kilpailijoiden keskuudessa, antaa



95

luottoa jatkuvuudelle seka brandista puhuttaisiin enemman ihmisten

keskuudessa ja se jaisi paremmin mieleen.

"No kai se nyt suoraan vaikuttaa niinku sen tunnettuuteen
Jja sitd kautta sit varmaan myds ihan myyntiin ja sitte
tietenki mitd enemmé&n myyntia ni sitd enemmén
menestysta, kai se lisdd myds asiakkaiden maarééa.”

Seuraavaksi pyrittiin selvittamaan, ovatko haastateltavat valmiita
maksamaan enemman tunnetusta kuin tuntemattomasta brandituotteesta.
Lahes kaikki, nelja haastateltavaa, ovat valmiita maksamaan enemman
tunnetusta brandituotteesta. Syyksi tdhan nahdaan se, etta tunnettu brandi
kertoo luotettavuudesta ja laadusta. Samalla kavi ilmi, etta tunnettua
brandituotetta ei automaattisesti pideta parempana, mutta se saattaa
kuitenkin luoda tunteen laadukkuudesta. Yleisesti ottaen tunnetun brandin
tuotteeseen on kuitenkin helpompi luottaa kuin vastaavaan
tuntemattomaan. Osalla vaikuttaa brandin valintaan myo6s se, minkalainen
tuote on kyseessa. Erityisesti suuremmissa ostoksissa ollaan valmiita
maksamaan enemman ja koetaan tunnettu brandi turvallisemmaksi
vaihtoehdoksi. Haastateltavista yksi totesi, ettd hankkii mielummin
edullisemman, mutta tuntemattoman tuotteen. Syyna talle on
taloudellisuus ja se, ettei ole halua maksaa pelkasta merkista. Tarkeinta

on saada toimiva tuote, ei tunnettua merkkia.

"No ehka siit tunnetust bréndist tulee sellain laadun fiilis,
vaikkei se vélttamatta oo sita, mut siit tulee sellai fiilis.”

Haastateltavilta kysyttiin mita Yritys X voisi muuttaa tai tehda, jotta
haastateltavat hankkisivat yrityksen tuotteita. Suurimpina tekijoina
nousivat esille erilaisten kampanjoiden ja tapahtumien lisaaminen
myymalaan seka niista tiedottaminen. Myymalaan ehdotettiin esimerkiksi
vierailevaa stylistia tai juhlapaiviin liittyvia kampanjoita. Myos kanta-
asiakasjarjestelman mainittiin lisdavan ostohalua. Muutama toi esiin, etta
itse hintaan ei tarvitse puuttua, silla hintataso koetaan jo nyt tarpeeksi
edullisena. Mainonnan lisaaminen koetaan tarkeaksi, silla sen avulla
ihmiset l6ytaisivat paremmin myymalaan. Mainontaa voisi kohdistaa myos

muihin ikaryhmiin kuin ainoastaan nuoriin.
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"No kyl se varmaan et sit mainontaa vois olla sillee, ettéa
niistd kampanjoista ja alejutuista ni niista tulis selkeemmin
tieto, milla olis houkuteltu sinne. Selkeemmin
ikdryhmémainontaaki vois olla, etté tuotais selkeesti esiin,
etté siellé on niinku kenkié eri ik&sille ettéa paitsi nuorille ni
myds lapsille ja keski-ikésille ja ehké vanhoilleki.”

Kysyttaessa voiko henkilostod vaikuttaa palvelu- ja ostokokemukseen olivat
kaikki haastateltavat yhta mielta siita, etta voi vaikuttaa, niin negatiivisesti
kuin positiivisesti. Henkilostd nahdaan linkkina yritykseen ja heidan
kauttaan saadaan kuvaa koko yrityksesta. Jos palvelu koetaan joko liian
paallekayvana tai vastaavasti lilan passiivisena, vaikuttaa se negatiivisesti.
Haastateltavien mukaan negatiivisesti koettu palvelu ajaa liikkeesta pois,
eika sinne haluta jatkossakaan palata ja tuote etsitdan mieluummin
muualta. Myds henkildston valinen ilmapiiri voi vaikuttaa kokemukseen ja
esimerkiksi kirea tunnelma ajaa pois myymalasta. Sen sijaan positiivinen
palvelukokemus helpottaa myymalaan menoa ja ostopaatosta. Talldin
myymalaan myads palaa helposti uudestaan ja ostaa mahdollisesti
enemman kuin on tarkoitus. Positiivinen palvelukokemus voi vaikuttaa

positiivisesti koko yrityskuvaan.

*Jos on esimerkiks niinku todella tyly ja tympeé& myyja, niin
en ma osta. Ja sitte taas jos se myyja jaksaa néhdéa
vaivaa siiné etté kertoo siité tuotteesta ja tuo kokoja ja
kertoo vaihtoehtoja ja néin ni se saa mut motivoimaan
siihen ostoksen tekoon. Mut et kyl huono asiakaspalvelu
karkottaa mut pois.”

Kaikki haastateltavat ovat kokeneet Yritys X:n palvelun positiivisesti.
Palvelusta on jaanyt iloinen, asiantunteva ja positiivinen kuva.
Haastateltavat ovat kokeneet saaneensa apua aina tarvittaessa, eika
palvelu ole ollut lilan tungettelevaa. Yksi haastateltavista kokee, etta
palvelu voisi olla vielakin aktiivisempaa. Kaikki kokemukset ovat kuitenkin

aina olleet positiivissavytteisia.

"No siten etté tota sielléd on aina tultu tervehtimééan, tultu
tarjoamaan tarvittaessa apua, annettu olla rauhassa jos on
halunnu, miké on kiva, koska aina ei jaksa jutella jos on
vaikka vaa kattelemassa, mut sitte ku on halunnu palvelua
Ja on halunnu I6ytaéa itselleen kengét ni on tuotu eri
vaihtoehtoja ja kerrottu mik& materiaali kannattaa ja mita
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sité tulee hoitaa ja néin.”

Suurimmalle osalle haastateltavista on suositeltu case-yritysta ja sen
kenkiad. Yksi ei muistanut, etta hanelle olisi ikina suositeltu, mutta muut
haastateltavat muistelivat yhden tai muutaman henkilon suositelleen heille
joskus Yritys X:n tuotteita. Haastatteluissa kavi ilmi, etta hyvista ja
huonoista palvelukokemuksista halutaan puhua eteenpain muille. Kaikki
haastateltavat kertoivat jakavansa tietoa eteenpain seka positiivisista etta
negatiivisista kokemuksista. Erityisesti huonosta palvelusta kerrotaan
herkemmin muille, silla se jaa vahvemmin mieleen kuin hyva palvelu.
Osittain huonoista kokemuksista halutaan kertoa siksi, etta siten saa
purettua omaa pahaa mielta pois. Kaikki haastateltavat olivat samaa
mielta siita, ettd myos hyvista palvelukokemuksista kerrotaan eteenpain.
Jotta positiivisista kokemuksista kerrottaisiin muillekin, vaatii se usein joko
toistuvaa hyvaa palvelua tai selkeasti paremman palvelun saamista.
Naissa tilanteissa hyvista kokemuksista tuli puhuttua muille. Hyvia
kokemuksia kerrotaan kavereille esimerkiksi silloin, kun tietaa
kavereidensa kayttavan samoja tuotteita tai palveluita kuin itse. Positiivisia
kokemuksia tulee jaettua myos silloin, jos kyseinen yritys nousee
puheenaiheeksi. Osa haastateltavista kuitenkin totesi, etta yksittaiset
positiiviset kokemukset koettiin sen verran neutraaleina, ettei niista kerrota

joka kerta eteenpain.

"Yleisesti niist negatiivisista kokemuksista tulee enemmén
niinku kerrottuu ku positiivisista, et positiiviset kokemukset
menee enemman niihin neutraaleihin kokemuksiin ja
negatiiviset sit astuu esiin sieltd enemmdan ni niista sitte,
yleisesti negatiiviset kokemukset j4& paremmin mieleen ni
niisté kertoo eteenpéin.”
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TAULUKKO 3. Yhteenvetotaulukko brandin merkityksesta yritykselle

Briandin Hyéoty yritykselle: Lahes kaikki Ostohalun lisddminen ->

merKkitys taloudellinen kasvu, maksaisivat kampanjoita tapahtumia,

yritykselle tunnettuuden lisddntyminen, | tunnetusta briandistd | mainontaa seka kanta-
asiakasmaaran kasvu ja enemman kuin asiakasjdrjestelma.

laajentamisen mahdollisuus. | tuntemattomasta ->
luotettavuus ja laatu.

Henkilostolla positiivinen/ Case-yrityksen Hyvista ja huonoista
negatiivinen vaikutus. Huono | palvelu positiivista: kokemuksista kerrotaan
palvelu ajaa liikkeesta pois ja | iloista ja eteenpdin. Huonoista
tuote hankitaan muualta, asiantuntevaa, ei kokemuksista kerrotaan
hyva palvelu helpottaa tungettelevaa. herkemmin kuin hyvista
ostopadtdstd ja myymalaan kokemuksista.

menoa.

4.3.4 Brandin merkitys kuluttajalle

Haastatteluissa kavi ilmi, etta kaikki haastateltavat valitsevat yleisesti
ottaen mieluummin tunnetun brandin kuin tuntemattoman brandin. Syyna
tahan on se, etta tunnettua brandia pidetaan laadukkaampana ja
luotettavampana kuin tuntematonta brandia. Tunnetusta brandista voi olla
jo omakonhtaisia ja hyvaksi todettuja kokemuksia ja siitd on I6ydettavissa
enemman tietoa. Tunnettua brandia pidetaan helpompana vaihtoehtona,
silla se on menestynyt ja suosittu. Eduiksi nahdaan myds tuotteen parempi
kayttokokemus ja positiivinen tunne tuotetta kaytettdessa. Lisaksi
tunnettuutta pidetaan tarkeana silloin, kun brandin avulla voi ilmaista
itseaan niin, ettd muutkin huomaavat sen. Brandia valitessa sen
tunnettuudella ei ole kuitenkaan aina suurta merkitysta, vaan se riippuu
ostettavasta tuotteesta. Osa haastateltavista sanoi, etta erityisesti
kallimpia hankintoja tehdessa brandin tunnettuudella on painoarvoa.
Esimerkiksi kodinkoneita tai kannykkaa hankittaessa tunnettua brandia
pidetdan varmempana valintana. Sen sijaan pienemmissa hankinnoissa,
kuten paivittaistavaroissa, brandin tunnettuudella ei ole niin suurta
merkitysta. Haastatteluissa tuli myos ilmi, etta tuntemattomia brandeja
tulee kokeiltua herkemmin esimerkiksi ulkomailla, koska siella ei

valttamatta ole mahdollisuutta valita itselleen tunnetun brandin tuotetta.

"Tunnetun, koska ma luotan siihen varsinki, jos se on
sellai tunnettu bréndi mitd mé& oon kéyttany aikasemminki
ni mé luotan siihen et ne tuotteet on laadukkaita ja et méa
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tiedéan et jos mé nyt sijotan johonki x-m&érén rahaa ni sit
maé tiedan et se kestaa niinku mahollisesti pitempaéa ku
esimerkiks sellain mika on vaikka puolet halvempi ja
puolet siit laadusta. Niin ni plus sit tietty et jos tietédéa et vaik
on laadukkaat kengét ni siit tulee niinku erilainen fiilis.”

Kenkabrandin valintaan vaikuttaa haastatteluiden perusteella useat eri
tekijat. Valintaan voi vaikuttaa omat aiemmat kayttokokemukset tai muiden
suositukset, hinta-laatusuhde, tunnettuus, saatavuus, monipuolisuus,
kayttotarve, ulkonako ja istuvuus, hinta seka se, mihin brandi on
erikoistunut. Naista suurimpina tekijoina mainittiin omat kokemukset ja
muiden suosittelut, hinta-laatusuhde, saatavuus ja se, mihin tarkoitukseen

kengat ovat tulossa.

"No edelliset kokemukset siit merkisté et jos mé oon niinku
jossai vaihees todennu sen hyvéks ni kyl mé sitte ostan
sitd uudestaan, tai sitte jos méa oon kuullu jostain et siel on
hyvii kenkii ni mé saatan ostaa sielt kengét.”

“No hinta tai ekana tietenki siis se ulkondké ja miten se
sopii, mut sit sen jélkeen se hinta-laatusuhde, ja kuinka
helposti se on saatavissa, et en todella harvoin
kérsivéllisyys riittda vaikka netista tilaamiseen.”

Seuraavaksi haastateltavilta selvitettiin, minka perusteella he ovat
valinneet tai valitsisivat Yritys X:n. Naita tekijoita ovat hinta-laatusuhde,
edullisuus, monipuolisuus, sijainti, entuudestaan tuttu paikka ja tieto siita,
etta liikkeesta l16ytaa hakemansa. Naista mainittiin eniten hinta-laatusuhde,
edullisuus ja monipuolisuus. Myo6s kaikki muut tekijat mainittiin useammin

kuin kerran.

"Siel on monipuolisesti ja se on niinku hinta-laatu on
kohillaan pééasééntosesti.”

Kaikkien haastateltavien mielesta brandin avulla voi ilmaista omaa
persoonallisuuttaan. Brandin avulla voidaan ilmaista esimerkiksi omia
arvoja, mieltymyksia ja ajatusmaailmaa. Lisaksi brandilla voi ilmaista seka
yksilOllisyytta etta yhteisollisyytta, tukea omaa itsetuntoa ja viestia
itsestaan tietynlaista mielikuvaa.

"Yritys haluu luoda ittellee bréndin millé se vaikuttaa sen
tiettyy asiakaskuntaan ja sit se asiakaskunta taas haluaa
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luoda ittestéé tietynlaisen tai tietynnékdsen ja silld ne
ostaa just sita tietyn brandin tuotteita. Valitsemalla
tuotteita tai brédndejad mitkd noudattaa niitd omia ajatuksia
tai ideamaailmaa tai ajatusmaailmaa siitéa, milté ite haluaa
néyttda. Voi vaikka tuoda esiin olevansa urheilullinen
kéyttédémaélla eri urheilumerkkien vaatteita ja kenkié.”

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, millaisen kuvan kuluttaja antaa
itsestaan kayttamalla case-yrityksen kenkia. Kaikki haasteltavat ovat
samaa mielta siita, etta Yritys X:n kenkia kayttava ihminen on
muotitietoinen. Suurin osa vastaajista on lisaksi samaa mielta siita, etta
tallainen ihnminen on nuorekas, trendikas ja jarkeva rahankayttaja. Yksi
haastateltavista pohti, mihin kenkien edullisuus perustuu ja onko kenkien

hankkiminen nain ollen kuinka eettinen valinta.

"Haluu pukeutuu nuorekkaasti, mut ei vélttamétta haluu
panostaa rahallisesti niin paljoa vastaavaan tuotteeseen,
Ja on tyylikas ja trendikds ihmisenda.”

Haastateltavilta pyrittiin selvittamaan, miten case-yritys voisi vaikuttaa
positiivisesti asiakassuhteisiin. Kaikki haastateltavat ovat yhta mielta siita,
etta asiakassuhteisiin voitaisiin vaikuttaa erilaisin kampanjoin ja tarjouksin.
Suurin osa haastateltavista kokee, etta kanta-asiakasohjelmat, erilaiset
edut ja niistd mainostaminen edistaisivat yrityksen suhdetta asiakkaisiin.
Haastateltavat pitavat tarkeana sita, etta yritys palkitsee kuluttajaa heidan
asiakkuudestaan. Mainontaa painotettiin siita syysta, etta sen avulla
kuluttajat pysyisivat tietoisina ajankohtaisista mallistoista ja kampanjoista,
mika puolestaan saisi heidat vierailemaan liikkeessa. Osa haastateltavista
on huomannut kampanjat vasta liikkeessa ollessaan, silla niista ei ole ollut
ilmoitusta missaan. Lisaksi mainittiin liikkeen siisteydella, jatkuvalla laadun
kokemisella ja nettisivuihin panostamisella olevan positiivinen vaikutus
asiakassuhteisiin. Lahes kaikki haasteltavat toivat esiin myos
asiakaspalvelun merkityksen asiakassuhteisiin, mutta hieman eri
nakokulmista. Suurin osa on sita mielta, etta case-yrityksen asiakaspalvelu
on hyvaa ja tukee positiivista mielikuvaa. Kaikkia kuluttajia on aina palveltu
tasapuolisesti, eika palvelua ole koettu lilan painostavaksi. Toisaalta yksi
toivoo, etta asiakaspalvelu olisi entista aktiivisempaa ja tukisi enemman

ostopaatoksen tekemisessa. Hyva ja positiivinen asiakaspalvelu nahdaan
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tarkeassa roolissa, silla yleisesti ottaen asiakaspalvelulla on suuri merkitys

asiakassuhteisiin.

"Kampanijoilla ja kanta-asiakasohjelmilla, jolla saatais sitte
ihmisié aktivoimaan kdymé&éan siellé ja péivittdmaan
kenkémallistoa ajanhermolla oleviksi.”

"No voisha siel olla joku kanta-asiakassysteemi, se
puuttuu kokonaan. Vois olla jotain jéseniltoja, vois olla
Jotkut erityiset jasenten nettisivut tai ylipdataén nettisivut,
Joita enemmé&n mainostettais, koska méa kuitenki tuotetta
kéytén. Ja vois ehké kertoa millon saapuu millasiaki
tuotteita, etté tervetuloa katsomaan. Vois enemmaén
mainostaa niit tuotteita. Ja totta kai voi palvelulla vaikuttaa,
sehén on kaiken a j o, et on niinku hyvé ja myénteinen
asiakaspalvelu. Ettd mulla nousee ihan karvat pystyy jos
asiakkaita kohdellaan epdkunnioittavasti tai
kérsiméttomasti.”

Kaikki haastateltavat kokevat hyotyvansa jollain tapaa case-yrityksen
kenkien kaytosta. Suurimpana hyotyna nahdaan kenkien edullisuus ja se,
etta edullisen hinnan takia kenkia voidaan ostaa kerralla useampi pari.
Tama puolestaan antaa mahdollisuuden monipuolisempaan tyyliin ja
siihen, etta voi kayttaa aina ajanhermolla olevia kenkia. Hintaan liittyen
todettiin hyodyksi myos se, etta case-yrityksesta saa kengat edullisemmin
kuin muista liikkeista. Hyodyksi koetaan myos kenkien suhteellisen pitka
kayttdika, jolloin ei tarvitse olla jatkuvasti ostamassa uusia kenkia. Osa toi
esiin sen, etta case-yrityksen valikoimaan voi aina luottaa, silla sielta tietaa
I0ytavansa omantyylisia ja itseaan miellyttavia kenkia. Toisaalta tiedetaan
valmiiksi my0Os se, millaisia kenkia sieltd on turha etsia, kuten esimerkiksi
urheilukenkia. Naiden lisaksi mainittiin, etta kengat lisaavat yleista hyvaa

oloa ja niiden kautta voi tuntea itsensa trendikkaaksi.

“No onhan siitéd se hyéty, etté jos mé sieltg voin ostaa
nahkakengét halvemmalla, ku viereisestd kaupasta ni totta
kai se on hydty. Ja ku ne ei 0o niin kauheen Kalliita, ni voi
tavallaan olla niissé aina ajanhermolla ja sesongin
mukaan ostella sitte aina erilaisia uusia kenkié ja voi olla
useemmat talvikengét eiké vaa ne yhet, koska ne ei oo
niin sitte kalliita. Ja samalla rahalla muualta saa yhet ni
tuolta kahet. Voisin mé niinku sanoa et tuntee olevansa
muodin mukana ja tietty sellanen nuorekas olo.”
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TAULUKKO 4. Yhteenvetotaulukko brandin merkityksesta kuluttajalle

Brandin Tunnettubrdndi | Kenkdbrandin Case-yritys valittiin | [lmaisee
merKkitys mieluummin kuin | valinta: omat erityisesti sen persoonallisuutta
kuluttajalle | tuntematon -> kokemukset ja hinta-laatusuhteen, | mm. arvoja,
laadukkuus ja suosittelut, hinta- edullisuuden ja mieltymyksig,
luotettavuus. laatusuhde, monipuolisuuden ajatusmaailmaa,
saatavuus ja kenkien | takia. viestii tiettya
kayttotarkoitus. mielikuvaa.
Case-yrityksen Asiakassuhteisiin Hyoty tuotteista:
kenkid kayttava -> | vaikuttaa: edullisuus ja
muotitietoinen, kampanjat, useampien parien
nuorekas, tarjoukset, kanta- hankkiminen,
trendikas ja asiakasohjelma, monipuolinen ja
jarkeva mainonta ja ajankohtainen tyyli
rahankayttdja. asiakaspalvelu. jalaaja valikoima.

4.4 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, millaisia brandimielikuvia case-

yrityksen satunnaisasiakkaat liittavat yritykseen. Lisaksi pyrittiin

selvittamaan, miten ja mitka tekijat vaikuttavat brandimielikuvan

muodostumiseen. Johtopaatokset ja kehitysehdotukset muodostettiin

teoriaosan ja haastatteluiden tulosten perusteella. Paaosin haastateltavien

mielikuvat case-yrityksesta olivat vahvoja, positiivisia ja vastasivat suurelta

osin sita mielikuvaa, jonka case-yritys haluaa itseensa liitettavan.

Satunnaisasiakkaiden brandimielikuva

Haastattelujen perusteella voidaan paatellad, etta brandi oli paaosin tuttu

kasite haastateltaville, mutta he ymmartavat sen kukin omalla tavallaan.

Brandilla voidaankin tarkoittaa lahes mita tahansa ja se voidaan ymmartaa

monin eri tavoin. Taman vuoksi case-yrityksen tulisi jatkuvasti pitaa

mielessa, etta kuluttajat ovat yksiloita ja heidan kasityksensa brandista

ovat yksildllisia.

Mielikuvat ovat faktaa voimakkaampia ja jokaisen kuluttajan oma mielikuva

pitdd aina paikkansa. Haastateltavat mielsivat case — yritykseen liittyvan

monenlaisia adjektiiveja ja muita kuvaavia sanoja, jotka olivat paaosin

positiivisia. Osa sanoista esiintyi useaan kertaan, osa puolestaan mainittiin

vain yhden henkilon toimesta. Tama selittyy teoriassa silla, ettd mielikuvat
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ovat aina henkilokohtaisia ja ne eroavat joko hieman tai taysin toisistaan
eri ihmisten kesken. Kaikista yleisimmin haastateltavat kuvailivat case —
yritysta sanoilla monipuolinen, edullinen, nuorekas ja ajanhermolla oleva.
Nama myo0s erottivat case-yrityksen kilpailijoistaan. Teorian mukaan
selkean mielikuvan kannalta muutamat samankaltaiset mielleyhtymat ovat
kaikista hyodyllisimpia. Taman perusteella voidaan todeta, etta case —
yritys on saavuttanut melko yhtenaisen ja positiivisen mielikuvan
kuluttajien mielissa. Nama yleisimmin esiintyneet mielikuvat olivat myos

sellaisia, joita case — yritys itsekin liittaa itseensa.

Brandi herattaa kuluttajissa mielikuvia tuotteen erilaisista ominaisuuksista.
Mita selkeammin yritys onnistuu erilaistumaan kilpailijoistaan sita
paremman aseman se saavuttaa markkinoilla. Kaikki haastateltavat
kayttavat talla hetkella case-yrityksen kenkia. Haastateltavat olivat
tuotteisiin tyytyvaisia ja paasyy kenkien kayttoon oli niiden sopiva hinta-
laatusuhde, tarjonnan monipuolisuus ja ajankohtaisuus. Kenkia pidettiin
nuorekkaampina, muodikkaampina ja edullisempina kuin muiden liikkeiden
kenkid. Myos liikkeen palvelu koettiin suurimmalta osin hyvaksi ja
asiantuntevaksi, muttei kuitenkaan liian paallekayvaksi. Haastateltavat
pitivat siita, etta liikkeessa voi aina luottaa saavansa palvelua. Case-yritys
on siis saavuttanut toimivia ominaisuuksia, joilla se erottautuu
kilpailijoistaan. Tyytyvaisyys palvelua ja tuotteita kohtaan todettiin hyvaksi.
Teoria tukee tuloksia, silla toimiva brandi esimyy tuotteensa, silla kuluttajat
ostavat brandiin sisaltyvia laatulupauksia.

Case — yrityksen brandi omasi enemman vahvuuksia kuin heikkouksia.
Keskeisia vahvuuksia olivat kenkien hinta-laatusuhde ja asiakaspalvelu.
Naiden lisaksi vahvuuksiin lukeutuivat muun muassa myymalan sijainti ja
laaja tarjonta. Case — yrityksen brandin keskeisimmaksi heikkoudeksi

nousi miestenosaston pieni koko ja tarjonnan suppeus.
Brandimielikuvaan vaikuttavat tekijat

Case-yritys valittiin erityisesti sen hinta-laatusuhteen, edullisuuden ja

monipuolisuuden tahden. Haastateltavat kokivat saavansa hyotya
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kayttamalla case-yrityksen kenkia. Suurin osa koki kenkien edullisuuden
merkittavimpana hyotyna, joka puolestaan mahdollisti useamman
kenkaparin hankkimisen. Tama taas antoi haastateltaville mahdollisuuden
hankkia eri tyylisia ja ajanhermolla olevia kenkid. Teoriankin mukaan
kuluttajat valitsevat brandin aina sen etujen perusteella; niiden on oltava
kuluttajan kannalta merkityksellisia. Taman perusteella voidaan todeta,
ettd case-yritys on saavuttanut selkeita etuja, joilla on merkitysta
kuluttajille. Case-yrityksen brandi ei kuitenkaan vaikuttanut herattavan
kovin suuria tunteita haastateltavissa, vaikka teorian mukaan brandiin
voidaan parhaimmillaan suhtautua yhta intohimoisesti kuin uskontoihin ja
juuri tunnepohjainen sitoutuminen on merkittava tekija
asiakasuskollisuuden syntymisessa. Tulosten perusteella nain ei
kuitenkaan ollut. Suhtautuminen case-yritykseen oli positiivista, mutta syyt
case-yrityksen valintaan vaikuttivat enemman jarkiperaisilta, eivatka
niinkdan tunneperaisiltd. Tama voi selittya osin silla, etta brandin heikko

nakyvyys ei ole tukenut vahvan tunnesiteen syntya.

Case — yrityksen mainonta ei ole tavoittanut haastateltavia, silla vain yksi
haastateltavista muisti varmasti nahneensa yrityksen mainoksia.
Mainontaa pidettiin kuitenkin tarkeana ja positiivisena tekijana
brandimielikuvan kannalta, silla sita kautta haastateltaville muistuisi
mieleen, etta liike on ylipaataan olemassa ja siella tulisi vierailtua
useammin. Tata tukee myo0s teoria, silla viestinnalla rakennetaan ja
yllapidetaan mielikuvia kuluttajien ajatuksissa. Haastateltavat olivat sita
mieltd, etta case- yrityksen pitaisi tuoda itseddan enemman esille. Juuri
mainonta nahtiin tassa merkittavana tekijana. Mielipiteet jakautuivat
hieman siina, mitd kanavaa pitkin mainonnan tulisi tapahtua. Osa tuki
perinteisia viestinnan kanavia, kuten lehti- ja katumainoksia, osa
puolestaan painottaisi viestinnan internetiin ja sosiaaliseen mediaan.
Viestinta sahkopostin valityksella ja tekstiviestein koettiin myods toimivaksi.
Lisaksi brandia toivottiin tuovan esiin erilaisin kampanjoin, tapahtumin,
tarjouksin ja kanta-asiakaseduin. Taman perusteella voidaan todeta, etta
haastateltavat kaipaavat suurempaa ja monipuolisempaa nakyvyytta case-
yritykselta.
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Teorian mukaan kuluttaja pysyy uskollisena silloin, kun han on tyytyvainen
saamaansa palveluun. Tahan vaikuttavat eniten yrityksen tyontekijat, silla
heilla on suurin vaikutus kuluttajien henkilokohtaisiin kokemuksiin seka
positiivisten kokemusten muodostumiseen. Myos tulosten mukaan
henkilostolla nahtiin olevan merkittava vaikutus haastateltavien osto- ja
palvelukokemukseen. Positiiviset kokemukset helpottivat liikkeeseen
menoa, kannustivat palaamaan sinne yha uudestaan ja helpottivat
ostopaatoksen tekoa. Sen sijaan henkilostosta aiheutuneet negatiiviset
kokemukset vaikuttivat juuri painvastoin; liikkeesta haluttiin poistua, sinne
ei haluttu enaa palata ja taten tuote myos hankittiin muualta. Kaikki
haastateltavat olivat kokeneet case- yrityksen henkiloston palvelun
positiivisesti. Palvelu oli haastateltavien mukaan iloista ja asiantuntevaa,
muttei lilan tungettelevaa. Taman perusteella voidaan todeta, etta
tyontekijoiden palveluun case- yrityksessa oltiin tyytyvaisia, eika se nain

ollen vaadi merkittdvaa muutosta.

Epaviralliset suosittelut ovat aarettdoman arvokkaita yritykselle. Tama nakyi
tuloksissa siten, etta lahes kaikille haastateltaville oltiin suositeltu lahipiirin
toimesta case-yrityksen kenkia. Teorian mukaan kuluttajat haluavat puhua
omakohtaisista kokemuksistaan eteenpain. Tyytyvainen kuluttaja kertoo
kokemuksistaan keskimaarin kolmelle henkildlle, kun taas tyytymaton
yhdelletoista. Tama kavi ilmi myos tuloksista. Negatiivisista kokemuksista
kerrottiin herkemmin kuin positiivisista kokemuksista, silla ne jaivat
paremmin mieleen. Positiivisista kokemuksista muille kertominen vaatii
toistuvuutta. Taman perusteella voidaan todeta, etta negatiiviset
kokemukset herattavat vahvempia tunteita kuin positiiviset kokemukset.

Sen takia niista kerrotaan muillekin.

Entuudestaan tuttua ja luotettavaa brandia on helpompi lahestya kuin
uutta ja tuntematonta. Tulokset osoittivat, etta brandilla todella on
merkitysta kuluttajille. Tunnettu brandi valittiin tuntemattoman sijaan, silla
sita pidettiin yleisesti ottaen laadukkaana ja luotettavana. Suurin osa
haastateltavista oli myds valmis maksamaan enemman tunnetusta
brandituotteesta kuin tuntemattomasta brandituotteesta. Tunnettu brandi
helpotti ostopaatosta, koska siita oli jo omakohtaisia kokemuksia ja
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mahdollisuus 10ytaa tietoa, lisaksi sita pidettiin menestyneena ja
suosittuna. Teoriassakin todettiin, etta kuluttajat pitavat vahvaa brandia
laadukkaana ja luotettavana, mika puolestaan helpottaa paatoksentekoa.
Juuri brandi ohjaa sita, minka tuotteen kuluttaja ostaa tai jattaa ostamatta.
Brandin merkitysta ja sen tuomia taloudellisia hyotyja yritykselle ei pida
mydskaan vaheksya. Sen sijaan vahvan brandin luomiseen kannattaa
panostaa, silla se hyodyttaa seka kuluttajaa etta yritysta. Myos teorian
perusteella vahva brandi menestyy markkinoilla ja sitouttaa kuluttajia.

Brandimielikuvan kehittaminen

Kuvioon 11 on koottu johtopaatosten pohjalta muodostetut
kehitysehdotukset case-yrityksen brandimielikuvan kehittamiseksi.

Brandin yleinen maarittiminen henkilostolle ja mitéd sen halutaan case- yrityksessa edustavan

Jo olemassa olevien mielikuvien vahvistaminen
Miesten osaston ja sen tarjonnan laajentaminen

Tapahtumien ja kampanjoiden lisidminen

Viestinndn ja mainonnan monipuolinen lisddminen

Kanta-asiakasjarjestelman luominen

Henkil6ston hyvinvoinnin varmistaminen

KUVIO 11. Kehitysehdotukset case-yrityksen brandimielikuvalle

Case-yrityksen tulisi muistaa kohdella kuluttajiaan aina yksilétasolla ja
ymmartaa heidan henkilokohtaisia tarpeitaan. Yritys voisi varmistaa, etta
heidan henkilostonsa on tietoinen siita, mita brandi tarkoittaa yleisella
tasolla, seka mita itse case-yrityksen brandin halutaan pitavan sisallaan.
Nain tyontekijat kykenisivat ottamaan kuluttajat entista paremmin

huomioon ja ymmartamaan heidan odotuksiaan. Yrityksen henkilosto on
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monesti ensimmainen linkki kuluttajiin, joten heidan toimintansa vaikuttaa

kuluttajien mielikuviin yrityksesta ja brandista.

Teoriassa todettiin, etta jo olemassa olevien mielikuvien vahvistaminen
helpottaa kuluttajia yhdistamaan ne aiempaan tietoon. Koska case —
yrityksen brandiin liitettiin jo nyt selkeita mielikuvia, voisi yritys painottaa
naita jo olemassa olevia mielikuvia mainonnassaan. Tukemalla kuluttajien
valmiita mielikuvia, case-yritys saisi luotua kuluttajille positiivia tunteita,
jotka puolestaan kasvattavat positiivista mielikuvaa brandista ja yrityksesta
entisestaan. Vaikka mielikuvat case-yrityksen brandista olivat positiivisia,
ei brandi ole jaanyt pysyvasti mieleen lilan vahaisen nakyvyyden johdosta.
Case-yrityksen tulisikin panostaa mainontaansa.

Haastateltavat pitivat case-yrityksen suurimpana heikkoutena
miestenosaston suppeutta. Case — yritys voisikin vastata kuluttajien
toiveisiin laajentamalla seka miestenosastoa etta sen valikoimaa. Nain
ollen case — yrityksella olisi mahdollisuus saavuttaa myos suurempi

asiakaskunta.

Tunteet vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi huonosta
asiakaspalvelusta johtuva negatiivinen tunne voi nousta esiin aina
brandista puhuttaessa, siksi positiivisten tunteiden synnyttaminen brandia
kohtaan on ensiarvoisen tarkeaa. Myods haastateltavat totesivat saman,
negatiivisista kokemuksista kerrottiin herkemmin kuin positiivisista. Tama
tuo jalleen esiin asiakaspalvelun suuren merkityksen. Vaikka aiemmin jo
todettiin, etta case-yrityksen asiakaspalveluun oltiin tyytyvaisia, ei
asiakaspalvelun laadun tarkeytta voi kuitenkaan painottaa liikaa. Case-
yritys voisikin varmistaa, etta henkilosto voi hyvin tyopaikallaan, silla
innostuneilla ja motivoituneilla tyontekijoilla on suuri positiivinen vaikutus

kuluttajiin seka heidan mielikuviinsa brandista ja koko yrityksesta.

Kuluttajat haluavat luoda voimakkaita suhteita brandiin ja se onnistuu
silloin, kun kuluttajat saavat toistuvasti positiivisia kokemuksia brandista.
Tuloksista kavi ilmi, ettd haastateltavat kaipasivat case-yrityksen

huomioivan kuluttajiaan selkeasti nykyista enemman. Case-yritys pystyisi
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vaikuttamaan tehokkaimmin asiakassuhteisiinsa asiakaspalvelulla,
tapahtumilla ja tempauksilla, kampanjoilla ja tarjouksilla seka naita kaikkia
mainostamalla. Tapahtumien toivottiin sisaltavan esimerkiksi teemapaivia
tai ajankohtaisten tuotteiden esittelya vierailevan stylistin avulla. Siten
case-yritys lisaisi kuluttajien kiinnostusta ja aktiivisuutta brandia kohtaan.
Jotta naista tapahtumista oltaisiin tietoisia, tulisi yrityksen lisata
monipuolisesti mainontaansa. Mainonnan toivottiin kohdistuvan nuorten
lisaksi myds muihin ikaryhmiin. Kehitysehdotukseksi nousi myods kanta —
asiakkuusjarjestelman perustaminen ja siihen liittyvien etujen tarjoaminen,
siten tuettaisiin asiakasuskollisuutta. Kanta — asiakasjarjestelman kautta
case- yritys myos tuntisi kuluttajansa paremmin, jolloin mainontaa
voitaisiin kohdistaa ja nain se myos toimisi tehokkaammin. Tama olisi
suositeltavaa asiakasuskollisuudenkin takaamiseksi, silla teoriassa
mainittiin, etta yrityksen on kannattavampaa pitaa kiinni jo olemassa
olevista asiakkaistaan. Mita uskollisempi kuluttaja on sita pienemmalla
panostuksella yritys saa aikaan parempia tuloksia.

4.5 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta kuvaavat tutkimuksen reliabiliteetti
ja validiteetti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta eli
sita, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty tutkimusmenetelma mittaa
kyseessa olevaa ilmiota. Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva silloin, kun
tulokset eivat ole sattumanvaraisia. Tutkimusta uusittaessa tulisi samoissa
olosuhteissa saada samat tulokset. (Hiltunen 2009.) Reliabiliteettia
arvioidessa tulee myos ottaa huomioon tutkimukseen osallistuneiden
vastausten yhdenmukaisuus, silla esimerkiksi kielenkaytto ja puhetapa
ovat tilannesidonnaisia. Tutkimuksen aihe voi vaikuttaa tuloksiin, joten
reliabiliteettia arvioitaessa on hyva suhtautua vastauksiin kriittisesti.
Erityisesti arkaluontoisissa aiheissa vastaukset voivat olla
epatodenmukaisia. (Saaranen & Kauppinen-Puusniekka 2006.)

Taman tutkimuksen reliabiliteettia tukee se, etta haastattelut toteutettiin

rauhallisessa ymparistdssa, jossa haastateltavat pystyivat vastaamaan
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kysymyksiin vapaasti omien mielipiteidensa mukaisesti. Etukateen
suunniteltu haastattelurunko oli kaikille sama. Teemoittain luokitellut
kysymykset eivat olleet johdattelevia, vaan avoimia kysymyksia, joihin
jokainen vastasi oman ymmarryksensa pohjalta. Haastattelut suoritettiin
samaa kaavaa noudattaen. Haastattelut aanitettiin ja tallennettiin, jonka
jalkeen ne litteroitiin sanatarkasti. Reliabiliteettiin heikentavasti vaikuttanut
tekija voi olla se, etta haastateltavat tiesivat tutkijan olevan case-yrityksen
tyontekija. Nain ollen vastaukset saattaisivat osin poiketa, mikali
tutkimuksen suorittaisi henkilokuntaan kuulumaton. Jos tutkimukseen
valittaisiin suurempi joukko satunnaisasiakkaiden ryhmaan kuuluvia
haasteltavia, voisi tuloksissa olla enemman vaihtelevuutta, silla mielikuvat
perustuvat aina henkilokohtaisiin nakemyksiin. Tama osaltaan heikentaa
tutkimuksen reliabiliteettia.

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta eli sita, miten hyvin
kaytetty tutkimusmenetelma mittaa tutkittavaa ilmiota. Tutkimuksen
validiteetti on hyva silloin, kun tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset
ovat oikeat. (Hiltunen 2009.) Validius kertoo, onko tutkimus perusteellinen,
ovatko saadut tulokset oikeita ja tehdyt paatelmat oikeita (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006).

Taman tutkimuksen validiteettia tukee se, etta haastateltaviksi valittiin
case-yrityksen satunnaisasiakkaita eli henkil6ita, joiden tiedettiin tuntevan
case-yritys, mutta jotka eivat kuitenkaan lukeutuneet kanta-asiakkaisiin.
Haastattelut kasiteltiin nimettomina, joten haastateltavat pystyivat
vastaamaan kysymyksiin avoimesti ja rehellisesti. Validiteettia lisad myos
se, etta tutkimustulokset tukivat teoriaosaa. Tuloksien osittainen
ristiriitaisuus osoittaa, etta tutkittujen ilmididen tuloksiin vaikuttaa
haastateltavien omat ndkemykset. Tuloksista I0ydettiin kuitenkin
keskeisimmat case-yrityksen brandiin liittyvat kehityskohdat. Tutkimusta
voidaan siis pitaa onnistuneena, silla sen avulla saatiin kattavasti
vastauksia tutkimuskysymyksiin seka useita kehitysehdotuksia.
Puolistrukturoitu teemahaastattelu sopi tutkimuksen luonteeseen hyvin,

silla vastaukset haluttiin rajatuista teemoista.
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5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa minkalaisia mielikuvia
satunnaisasiakkaat liittavat Yritys X — kenkaliikkeeseen. Lisaksi pyrittiin
selvittamaan miten ja mitka tekijat vaikuttivat brandimielikuvan
muodostumiseen. Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa uutta ja
arvokasta tietoa Yritys X:lle siitd, mika on satunnaisasiakkaiden mielikuva
brandista. Nain Yritys X:lla on mahdollisuus kehittaa brandiaan ja siihen
liittyvia mielikuvia, ja saada ne vastaamaan yha paremmin kuluttajien

toiveita ja tarpeita.

Tutkimus toteutettiin toimeksiantona Yritys X:lle. Opinnaytetyd koostui
teoreettisesti osasta ja empiirisesta osasta. Teoriaosa jakaantui kahteen
paalukuun, joista ensimmaisessa kasiteltiin brandin maaritelmat,
brandimielikuvat ja merkitykset yritykselle ja kuluttajalle. Toisessa luvussa
kasiteltiin brandin luomisen vaiheet. Empiirinen osa muodostui
yritysesittelysta, tutkimustuloksista, johtopaatoksista ja
kehitysehdotuksista.

Opinnaytetydn empiiriseen osaan sisaltynyt haastattelututkimus suoritettiin
puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Teemat perustuivat
opinnaytetyon teoreettiseen osaan. Case-yritys oli haastateltaville tuttu,
mutta he eivat lukeutuneet yrityksen kanta-asiakkaiksi. Tutkimustulosten
pohjalta saatiin kuva siita, mika kuluttajien brandimielikuva yrityksesta X

on, mitka tekijat siihen vaikuttavat ja miten sita voidaan kehittaa.

Tutkimuksen tavoitteen saavuttamiseksi opinnaytetyon
paatutkimuskysymykseksi muodostui mikd on case-yrityksen
satunnaisasiakkaiden bréndimielikuva yrityksesta? Tutkimuksen tuloksista
kavi ilmi, etta case-yrityksen brandia pidettiin monipuolisena, muodikkaana
ja hinta-laatusuhteeltaan hyvana. Palvelu ja tuotteet koettiin hyviksi, ja ne
erottivat positiivisella tavalla case-yrityksen brandin kilpailijoistaan.
Johtopaatdoksena voidaan sanoa, etta haastateltavien mielikuvat case-
yrityksesta olivat paaosin positiivisia, vahvoja ja vastasivat suurelta osin

sita mielikuvaa, jonka case-yritys haluaa itseensa liitettavan. Case-
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yrityksen brandi ei kuitenkaan vaikuttanut herattavan haastattelijoissa
kovin suuria tunteita, mika voi osaltaan selittaa sita, etteivat he ole

yrityksen uskollisia kanta-asiakkaita.

Paatutkimuskysymyksen tueksi muodostettiin kaksi alatutkimuskysymysta,
joista ensimmainen oli mitkéa tekijat vaikuttavat brandimielikuvaan?
Tulosten perusteella tarkeimmat johtopaatokset keskittyvat case-yrityksen
brandin nakymattomyyteen ja siita johtuvaan vahvan tunnesiteen
puuttumiseen. Mainontaa ei ole ollut riittavasti, eika se ole tavoittanut
haastateltavia. Mainonnalla nahtiin kuitenkin olevan suuri positiivinen
merkitys brandimielikuvaan, silla sita kautta tieto uutuuksista ja
ajankohtaisista kampanjoista tavoittaisi kuluttajat. Seuraava merkittava
johtopaatos liittyi kuluttajien mielenkiinnon herattamiseen erilaisten
kampanjoiden ja tapahtumien muodossa. Case-yritys ei ole tarjonnut
riittdvasti tapahtumia ja kampanjoita myymalassa, jotka vetoaisivat
kuluttajiin. Kolmas merkittava johtopaatos liittyi kuluttajien huomioimiseen
ja palkitsemiseen. Case-yritys ei tarjonnut kuluttajille heidan
asiakkuudestaan erityisia etuja tai hyotyja, jotka haastateltavat kuitenkin
kokivat tarkeiksi. Nama kolme tekijaa nousivat toistuvasti esiin tutkimuksen
aikana. Edella mainittujen tekijoiden lisaksi brandimielikuvaan vaikuttivat
myOs case-yrityksen henkil0sto, asiakaspalvelu ja tuotteiden
ominaisuudet, kuten koettu laatu.

Ylla mainittujen tulosten perusteella laadittin myos kehitysehdotuksia,
joiden avulla case-yritys voi parantaa ja kehittaa brandikuvaansa. Samalla
vastattiin myds toiseen alatutkimuskysymykseen, joka oli miten case-yritys
voi kehittdg bréandimielikuvaansa satunnaisasiakkaiden keskuudessa?
Yksi tarkeimmista kehityskohteista oli mainonnan ja viestinnan
monipuolinen lisadminen, jotta case-yritys pysyisi mielessa ja tieto
ajankohtaisista asioista saavuttaisi kuluttajat. Seuraava merkittava
kehitysehdotus liittyi kampanjoiden ja tapahtumien jarjestamiseen
myymalassa, silla ne herattavat mielenkiintoa ja aktivoivat kuluttajia
tulemaan myymalaan. Kolmas merkittava kehitysehdotus oli kuluttajien
huomioiminen kanta-asiakasjarjestelman avulla. Kuluttajat saisivat nain

etuja ja hyotyja, jotka sitouttavat case-yritykseen. Samalla case-yritys saisi
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tietoa kuluttajistaan ja siten tehostettua mainontaansa. Naiden avulla
case-yritys voi kasvattaa brandinsa tietoisuutta ja positiivista kuvaa
kuluttajien keskuudessa. Samalla se vaikuttaa positiivisesti kuluttajien
tunteisiin ja siten ostokayttaytymiseen. Muita kehitysehdotuksia olivat
brandin maarittdaminen henkilostolle ja mita sen halutaan case-yrityksessa
edustavan, jo olemassa olevien mielikuvien vahvistaminen, miesten
osaston ja sen tarjonnan laajentaminen seka henkiléston hyvinvoinnin

varmistaminen.

Tutkimus on onnistunut, silla sen avulla saatiin vastauksia
tutkimuskysymyksiin. Teoriaosasta saatiin runsaasti tietoa, jonka avulla
saatiin kasitys siita, mita brandi on ja mitka tekijat siihen vaikuttavat.
Taman pohjalta voitiin Iahtea tarkastelemaan case-yrityksen brandin
nykyista tilannetta. Tulokset tukivat paaosin teoriapohjaa, joten niiden

voidaan olettaa olevan oikeita ja luotettavia.

Jatkotutkimusehdotuksena voisi olla laaja kvantitatiivinen tutkimus, jossa
selvitettaisiin case-yritykseen liitettavia brandimielikuvia koko Suomen
alueella. Tall6in saataisiin kokonaisvaltainenkuva siita, miten yrityksen
brandi mielletdan Suomessa. Nain selviaisi vastaako se yrityksen
haluamaa tavoitemielikuvaa ja tarvittaessa yrityksella olisi mahdollisuus
tyostaa brandimielikuvaansa.
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LITTEET
LIITE 1. Teemahaastattelun runko
Brandin maaritelma / alkukartoitus

* Mita brandi tarkoittaa sinulle? Miten kuvailisit brandin?

» Kaytatko talla hetkellad case-yrityksen tuotteita? Miksi / miksi et?

* Oletko joskus kayttanyt case-yrityksen tuotteita?

* Mikali olet ostanut/kayttanyt case-yrityksen tuotteita, miten olet
kokenut tuotteen/palvelun?

* Onko lahipiirissasi ihmisia, jotka kayttavat case-yrityksen tuotteita?

* Kenelle tai mille kohderyhmalle Yritys X on mielestasi suunnattu?

Brandimielikuva case-yrityksesta

* Mita sinulle tulee mieleen nimesta Yritys X?

* Millaisia mielikuvia sinun mielestasi litetaan case-yrityksen
brandiin?

* Mitka ovat mielestasi case-yrityksen brandin
vahvuudet/heikkoudet?

* Miten Yritys X eroaa kilpailijoistaan?

* Oletko nahnyt case-yrityksen mainoksia? Missa? Miten ne
vaikuttavat brandimielikuvaan?

* Miten ja missa Yritys X nayttaytyy sinulle?

* Onko Yritys X tuonut brandiaan tarpeeksi esille? Jos ei, voisiko

Yritys X tuoda brandiaan enemman esille? Miten?

Brandin merkitys yritykselle

* Mita hyotya hyvin hoidetusta brandista voi olla case-yritykselle?
* Oletko valmis maksamaan enemman tunnetusta brandituotteesta

kuin tuntemattomasta brandituotteesta? Miksi / miksi et?
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* Mita Yritys X voisi tehda tai muuttaa, jotta hankkisit heidan
tuotteitaan?

* Voiko henkilosto vaikuttaa palvelu- tai ostokokemukseesi? Miten?

* Onko case-yrityksen henkildstd vaikuttanut jollain tavalla palvelu- tai
ostokokemukseesi? Miten?

* Onko kukaan suositellut sinulle case-yrityksen tuotteita?

» Kerrotko muille ihmisille, jos saat huonoa palvelua/huonon

tuotteen? Enta hyvaa palvelua/hyvan tuotteen? Miksi?

Brandin merkitys kuluttajalle

* Valitsetko mieluummin tunnetun brandin vai tuntemattoman
brandin? Miksi?

* Minka perusteella valitset kenkabrandin?

* Minka perusteella olet valinnut/valitsisit case-yrityksen?

* Voiko brandilla ilmaista persoonallisuutta? Miten?

* Minkalaisen kuvan kuluttaja antaa itsestaan kayttamalla case-
yrityksen kenkia?

* Miten Yritys X voisi vaikuttaa positiivisesti asiakassuhteisiinsa?

» Koetko saavasi hyotya siita, etta kaytat case-yrityksen kenkia?
Mita?






