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The subject of the thesis is the branding possibilities of Company X’s ice creams and
sorbets. Building a brand is a wide process as it includes also other areas of business,
such as marketing communication and market segmentation. Especially marketing in
the social media is being observed, since it is a profitable way for small companies to
communicate with their customers.

The goals of the thesis are to broaden the marketing and branding skills of the staff of
company X, so that the company will be able to compete in the ice cream market. An-
other goal is to provide the company with different analyses that are useful when start-
ing to build a brand consistently. The aim of the thesis is also to analyze the brand of
the company as it is now and to make suggestions for improving it to make it uniform.

The methods used in the thesis are analyzing different fields related to branding with
the focus on the ice cream market in Finland, and company X as a small family com-
pany. The conclusions and suggestions are based on customers’ reactions and com-
ments observed during a practical training as well as being a customer of the company
for many years.

The improvement ideas on building a coherent brand emphasize the cultural heritage
of the brand, consistent marketing communication and interesting, two-way commu-
nication in the social media, especially in Facebook and blogs.
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JOHDANTO

Taman opinnaytetydn painopiste yritys X:n artesaanijaateldiden ja -sorbettien branda-
ykseen on puolen litran tuotteiden tunnettuuden luomisessa kuluttaja-asiakkaille. Tun-
nettuuden luomisessa on syvennytty jo yritykselle tuttuihin markkinointiviestinnan
keinoihin seka ideoitu uusia tapoja ja kanavia viestid. Brandin rakentamista varten on
tehty strategisia brandianalyysej4, joista erityisesti kilpailija-analyysia on painotettu.
Analyysissa yritys X:n kilpailijat on rajattu kahteen oletetusti suurimpaan, ja heidén

yritystoimintaansa ja mainontaansa on analysoitu.

Teoreettisen osan, brandiin liittyvien analyysien sekd markkinointiviestinnan ideoin-
nin pohjalta yritys X:n omistajille ja tyontekijoille on tarkoitus luoda paremmat val-
miudet artesaanijéételoiden ja -sorbettien brandin rakentamiseen. Opinndytetyon tar-
koitus on vélittaa seka yritys X:lle ettd minulle tietoa brandayksestd, tuottaa yrityksen
kayttoon analyyseja ja pohdintoja, ja sitd kautta edistaa yrityksen brandaysta kaytan-
nossd. Markkinointi-mixissa on painotettu markkinointiviestintad, joka on yritys X:n
liiketoiminnan heikko kohta, mutta myds olennainen osa brandin rakentamista. Mark-
Kinointiviestinndn ideointia varten on tehty suuntaa-antava asiakassegmentointi, koska
se luo pohjaa markkinoinnin suuntaamiseen oikeisiin kanaviin haluttujen segmenttien

tavoittamiseksi.

Kéyttamissani brandaykseen liittyvissa lahdeteoksissa sanastossa esiintyy sekd sanat
"brandi’ ettd “brandi’, joilla kuitenkin viitataan samaan asiaan. Opinndytetydssani olen
paattanyt kayttaa selvyyden ja yhdenmukaisuuden vuoksi vain sanaa brandi, koska se

sopii mielestani ddnneasultaan paremmin suomeen kieleen kuin sana brandi.

Opinnaytetyon toimeksiantaja halusi pysya salaisena, joten siita kaytetdan tydssa ni-
med yritys X. Yritys X:n brandi on mainittu tydssé asiayhteydesta riippuen sanoilla
brandi, brandinimi tai tuotemerkki. Tyohon kuuluvat liitteet, yksi kuva ja osia kappa-
leista on jatetty Theseuksessa julkaistavasta tyosta pois. Myos kokonaiset kappaleet
tdmanhetkisisté yritys X:n toimialan bréndeistd, yritys X:n oman brandin analyysista
sekd brandinimen taustasta voimavarana on siséllollisesti jatetty pois salassapidon ta-
kia. Poisjatetyt kappaleet kuitenkin mainitaan tekstissa tyon kokonaiskuvan sailytta-

miseksi.
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Opinnaytetyomahdollisuus yritys X:lle syntyi sek& omasta mielenkiinnostani etté yrit-
tajien endotuksesta. Olen tutustunut yritykseen ja sen tuotteisiin jo vuosien ajan, teh-
nyt kéytannon jaatelonmyyntityoté kesan 2012 Helsinki—Vantaan lentokentalld seké
suorittanut tutkintooni kuuluvan tyéharjoittelun yritys X:n toimistolla Espoossa kesél-
14 2013.

2 TOIMEKSIANTAJA

2.1 Yritys X

Yritys X on suomalainen perheyritys, joka on perustettu vuonna 2008. Aluksi yrityk-
sen toiminta keskittyi jadtelobaari—kahvilaan, mutta vuosien varrella ydinliiketoimin-
naksi on muotoutunut pelkka artesaanijaateldiden ja -sorbettien valmistus. Yritys toi-
mii padkaupunkiseudulla. Yrityksen X:n brandinimi on seka alkuperéisen kahvilan
nimi etté artesaanijaateldiden ja -sorbettien brandinimi. (Yritys X. Mainosmateriaali.
19.6.2013.)

Yritys X valmistaa jaatelot ja sorbetit mahdollisimman luonnollisista ja korkealaatui-
sista raaka-aineista eika kayta tuotteissaan variaineita tai lisattyja aromeja. Kotimaisia
raaka-aineita kuten maitoa, kermaa ja tyrnia suositaan, ja muut raaka-aineet hankitaan
padosin eurooppalaisilta toimittajilta. Yritys X:n kayttdma suklaa tulee Belgiasta, va-
nilja Tahitilta ja dulce de leche -toffee Argentiinasta, mista kulloinkin parhaan ja au-
tenttisimman raaka-aineen |0yt&a. Jaatelot ja sorbetit ovat niin sanotusti kasityona
valmistettuja, vaikka tuotannossa kaytetadan myos koneita muun muassa pastorointiin
ja jadtelomassan jaadyttamiseen. Jaatelomestari mittaa ja punnitsee raaka-aineet itse,
jaateldiden koostumus on pitkan kokeilun tulos ja jaéateloastiat tdytetddn kasin. Nain
ollen kasityon ominaispiirteet ja késity6taidon kunnioittaminen tayttyvat. Artesaani-
jaateldiden ja -sorbettien makuvalikoima on laaja: perinteisesta vaniljasta, suklaasta ja
mansikasta erikoisempiin makuihin kuten pifia colada (kookos, ananas ja rommi), dul-
ce de leche (toffee), cava (espanjalainen kuohuviini) seka eksoottisimpiin yhdistelmiin
kuten ananas-tyrni. My6s luomujéételot seka ruokajaatelét (esimerkiksi mozzarella)
kuuluvat tuotevalikoimaan. (Yritys X. Mainosmateriaali. 19.6.2013.) Vuoden 2014
tuoteuutuuksia ovat laktoosittomat kermajéateldt, joiden tuotannossa aluksi painote-

taan makuina vaniljaa, tummaa suklaata ja mansikkaa.
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Yritys X:n jaateldiden ja sorbettien myyntipisteitd on ympari Suomea. Kuluttajatuot-
teiden lisaksi artesaanijaateloité ja -sorbetteja myydaan kahviloille, ravintoloille ja
tukkuliikkeille viiden litran pakkauksissa, jotka k&ytannossa koostuvat kahdesta 2,5
litran jaatelastiasta. Yritys X tekee myos yhteisty6ta tukkujen kanssa, esimerkiksi
Heinon Tukun (ruoka ja juoma-alan ammattilaisten ostopaikka) sek& Meira Novan
(HoReCa-tukku) kanssa. Keséisin jaatel6iden ja sorbettien myyntipisteind ovat myods
olleet Helsinki—Vantaan lentokentan pop up -myymaél& (kesat 2012 ja 2013) sek& Hal-
tialan tilan kioski Vantaalla. Yritys X on myds ollut mukana monilla messuilla liike-
toimintansa alusta alkaen. Vuosittaisiin messuihin kuuluvat Gastromessut (Suomen
johtava HoReCa-alan ammattitapahtuma) sekd EasyFairs-messut. Lisaksi yritys on ol-
lut maistattamassa ja myymassé tuotteitaan monissa muissakin tapahtumissa kuten
Herkkujen Suomessa (l&hi- ja luomuruokatapahtuma) Helsingin Rautatientorilla. (Yri-
tys X. Mainosmateriaali. 19.6.2013.)

2.2 Yritys X:n tuotevalikoima

Yritys X:n tuotevalikoimaan kuuluu seka artesaanikermajéatelQité etta artesaanisor-
betteja. Kermajaatel6t on valmistettu nimensa mukaisesti kermaa ja maitoa kayttéaen,
kun taas sorbetit ovat tdysin maidottomia eli laktoosittomia. Kermajaateldiden maku-
valikoimaan kuuluu esimerkiksi mansikka, valkosuklaa, pipari ja banana split. Sorbet-
tivalikoimassa on muun muassa paarynad, limeé, mustikkaa ja mansikka-vadelmaa.
Liséksi tuotteisiin kuuluvat artesaaniruokakermajaatelot seka artesaaniluomukerma-
jaatel6t ja -sorbetit. Ruokakermajaatelot on tarkoitettu lahinna ravintoloiden kayttoon,
joissa niitd voi yhdistaa ruuanvalmistukseen, esimerkiksi pallon mozzarellajaatel6a sa-
laatin seuraksi. Luomukermajadtel6t puolestaan on nimensé mukaisesti valmistettu
vain luomuraaka-aineita kayttden. Brandin tuoteperheeseen on myos vasta kehitelty
laktoosittomia kermajaatel6ita. Kaikkien jaateldiden ja sorbettien myyntieréat yritys-
asiakkaille ovat viiden litran pakkauksia (kdytannossa kaksi kertaa 2,5 litraa) ja kulut-
tajatuotteet puolen litran pakkauksia.

Puolen litran kuluttajatuotteisiin on valittu nelja eri makua, kaksi kermajaatel6a ja
kaksi sorbettia. Kermajaateloita ovat dulce de leche (toffee) suklaakastikkeella ja pifia
colada (kookos, ananas ja rommi), kun taas sorbetteja ovat mustikka ja ananas—tyrni.
Kermajaatel6issa on painotettu eksoottisuutta ja sorbeteissa suomalaisille tuttuja ma-

kuja.



9

Yrityksen X artesaanijaateldiden ja -sorbettien tuotekehitys on jatkuvaa. Vuonna 2013
jaatelomestari kehitteli jalkiruokajéételd Puhuvan jaédtelon” eli muottiin valmistetta-
van jaatelon, johon jaatelomestari maalaa kasin suklaakuorrutteen. Jalkiruokajaateloita
on viisi erilaista, ja niille on suunniteltu jaatelén muodon, sisalla olevan jaatelon seka
paalla olevan suklaakuorrutteen yhdistelma. Tuotteet on nimetty jaatelomestarille tar-
keiden ystévien ja sukulaisten mukaan. JaatelGiden idea on ”’puhutella” ulkomuodol-
laan ja lopullisella esillepanollaan kuluttajaa. Jaatelon voi yhdistéé osaksi jalkiruoka-
annosta ja koristella mielensa mukana. Jalkiruokajaatelén on tarkoitus toimia helppou-
tensa lisaksi luovana ja inspiroivana pohjana ammattikokeille, jotka haluavat tarjota
taysin uuden makueldmyksen asiakkailleen ja viimeistell& annoksen koristellen sen

mielensd mukaan.

Kevaélla 2014 yritys hyvéksyttiin Hyvaa Suomesta -merkin kayttajaksi. Ruokatieto
Yhdistys ry:n kotisivujen mukaan (Ruokatieto Yhdistys ry 2014) merkki kertoo elin-
tarvikkeiden alkuperistd. "Hyvad Suomesta -merkilla varustettu elintarvike on valmis-
tettu Suomessa suomalaisista raaka-aineista.” Lopputuotteen raaka-aineiden yhteen
lasketun summan on oltava suomalaisuusasteeltaan vahintdén 75 %, mutta esimerkiksi
tuotteissa kaytetyt kanamunat ja maito ovat taysin suomalaisia. Kyseinen merkki on
Suomen arvostetuin alkuperamerkki. Hyvaa Suomesta -merkkié saa kayttaa tuotekoh-
taisesti kriteerit tayttavien tuotteiden pakkauksissa ja etiketeissa seké niiden mainon-

nassa.

3 BRANDIN MAARITELMA

Laakson (2004: 22—-24) siteeraaman branddyskonsultti Gustav Hafrénin mukaan brén-
diksi maaritellaan se lisdarvo, joka tuotteesta ollaan valmiita maksamaan verrattuna
tavalliseen, samaan kayttotarkoitukseen olevaan merkittomaan tuotteeseen. Merkitto-
mi& ja nimettdmia tuotteita tarvitaan, mutta brandejé halutaan. Von Hertzen (2006:
16) puolestaan mainitsee American Marketing Associationin madarittelevén bréndin
kasitteeksi, merkiksi, symboliksi tai joksikin muuksi piirteeksi, joka erottaa yrityksen
tuotteen tai palvelun muiden yritysten vastaavista. Malmelin ja Hakala (2005: 30) taas
kuvaavat brandin kasitysté kaikkena, mité yritys tuottaa, mita yritys on ja mité se te-

kee. Brandilla voidaan liséksi tarkoittaa kuluttajien mielikuvia ja kasityksié.

Lindroos, Nyman ja Lindroos (2005: 20) esittdvat brandin sanana olevan alun perin

Yhdysvalloista, jossa se tarkoitti karjan merkitsemistd kuumalla polttoraudalla omista-
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jan tunnuskuviolla. Myds Laakso (2004: 41-45) toteaa sanan ”brand” tulevan englan-
nin kielesta ja tarkoittavan polttorautaa, polttomerkkia, merkkia ja tuotemerkkié. Jopa
Enontekion porot on jo 1800-luvulla merkitty korvamerkein, jotta ne erottuivat mui-
den omaisuudesta. Arvostettu suomalainen brandi sek& maamme vanhin teollisuusyri-
tys, Fiskars, perustettiin jo 1649. Toinen tunnettu suomalainen tuotemerkki klassikko-
tuotteineen on Fazer, jonka juuret juontavat vuoteen 1891. Erityisesti teollisten kulu-
tustavaroiden laaja markkinoille tulo 1900-luvun alussa loi alun monille menestyneille
brandeille, joita ovat muun muassa Rolex, Nikon, Finnair, Snickers ja VVolkswagen.
Jokaisen brandin alkutaival on erilainen, mutta menestyneimmat brandit ovat useim-

miten olleet toimialansa ensimmaisia.

laajemmin ja brandays

Hakala ja Malmelin (2007: 11, 17-18) ovat sitd mieltd, etta yrityksen liikeidea on sen
ensimmadinen ja tarkein brandipaatos. Perinteisesti brandi voidaan maaritell& nimeksi,
kasitteeksi, symboliksi tai joksikin muuksi ominaisuudeksi, joka erottaa markkinoijan
tuotteen tai palvelun muiden markkinoijien vastaavista. Uudenlainen, kokonaisvaltai-
nen brandi puolestaan koostuu kaikesta, mité yritys tekee, miten se viestii, milta se
nayttaa ja miten siitd puhutaan. Se ei siis ole pelkka nimi, tuote tai logo, vaan pikem-
minkin organisaatiota ohjaava ajattelutapa. Silénin (2001: 121) sanoin ”Brandi on va-
litun kohderyhmén tai laajemmin markkinoiden johonkin tuotemerkkiin ja tuotteeseen
liittdma persoonallisuus, luonne, karisma, maine, lisdarvo, visuaalisuus ja arvo- ja
merkityssiséltd.” Hanen mukaansa brandid rakennettaessa on luovasti erottauduttava
muista luomalla erilainen, persoonallinen ja merkityksellinen brandi. Silén myds esit-
ta& vahvojen bréndien houkuttelevan asiakkaita, eli hyvin bréandatyt tuotteet jopa ta-

vallaan myyvit itse itsensa.

Bergstrom ja Leppanen (2013: 243) esittavat brandin perustaksi ydintuotteen, mutta
brandi kokonaisuudessaan on paljon enemman kuin pelkké tuote. Se perustuu kulutta-
jan tietoon, kokemuksiin ja mielikuviin tuotteesta seké kaikkiin tekijoihin, joita kulut-
taja pitda olennaisina tuotetta ostaessaan. Bréandi ei siis synny tehtaalla vaan vasta
markkinoilla eli kuluttajan mielessa, ja se luodaan yhdesséa asiakkaan kanssa. Myos A.
Aaker ja Joachimsthaler (2000: 82, 84) korostavat tuotteen ja brandin eroa. Kuviossa 1
esitetyn ydintuotteen eli alueen, tuotteen ominaisuuksien, kayttétapojen, laadun ja li-

sdarvon seké toiminnallisten hyotyjen lisaksi brandi kokonaisuudessaan koostuu muun
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muassa bréandin persoonallisuudesta, brandin ja asiakkaan suhteesta, kéyttajien mieli-
kuvista sek& organisaation herattamista mielleyhtymistd. Esimerkiksi bréandin persoo-
nallisuuden avulla se voidaan erilaistaa, tehda kiinnostavaksi ja mieleenjaavéksi tasa-
vertaisessakin markkinatarjonnassa. Ilman persoonallisuutta brandin on vaikea saavut-

taa tunnettuutta tai luoda asiakassuhteita.

Brandi

N

Organisaation Brandin
herittamit persoonallisuus
mielleyhtymiit

Tuote

Alkuperimaa Symbolit

Alue
Ominaisuudet
Kayttotavat

Laatu/lisdarvo
Toiminnalliset
hyédyt

Kayttijien
mielikuvat

Brandin ja
asiakkaan suhde

Tunnepohjaiset
hyodyt persoonallisuutta
ilmaisevat hysdyt

Kuvio 1. Tuotteen ja brandin ero (A. Aaker & Joachimsthaler 2000: 82)

Lindberg-Repo (2005: 270-271) mé&arittelee brandin rakentamisen tarkoittavan
”Brinddtyn tuotteen nimen tai ominaisuuksien vahvistamista/tunnetuksi tekemisté ku-
luttajan silmissd.”, mutta erottelee brandadmisen tuotteen tai palvelun varustamiseksi
brandin voimalla. Sounio (2010: 61, 63) puolestaan pohtii brandayksen tarkoittavan
kaikenlaisen perinteisen mainosmateriaalin liséksi laajasti ymmarrettyna asiakaspalve-
lun kokonaisvaltaista suunnittelua. Seka nékyvat ettd sanattomat viestit ja yrityksen
toiminta maarittelevat brandin. Brandia ei voi hallita, mutta sen luonnetta ja persoonaa
voi nostaa esille mielenkiintoisella tavalla. Olennaista on, etté yritys erottuu muista

toimialallaan.

3.2 Brandin merkitys

Lindroos ym. (2005: 30) ovat sitd mieltg, ettd vahva brandi antaa yritykselle siteen
asiakkaisiin, avaa ovia seka tekee tuotteesta kiinnostavan yhteistydkumppaneille. Li-

séksi yritys pystyy sen avulla valitsemaan tuotteelleen sopivimmat ja tehokkaimmat
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jalleenmyyjat. Lindroos ym. (2005: 34-35) toteavat myds selkean ytimen perustelevan
koko bréndin olemassaololle markkinoilla. Ydinajatuksen on maaritettavé tuotteen
merkitys asiakkaalle, erotettava brandi muista vaihtoehdoista seké kestettava aikaa.
Bréndin ydinajatuksen maarittdmista ei kannata ohittaa toissijaisena seikkana, silla sen
mukaan méaarittyvat muun muassa brandin kyky vedota asiakkaisiin, brandin elinkaari
ja brandin erottumiskyky kilpailutilanteessa. Liséksi brandin ydinajatuksen on hyva
olla kestava, kirkas ja luja, jotta yrityksen toiminta olisi johdonmukaisesti suuntavii-
voitettua. Pieninkin resurssein toimivalle johdonmukaisuus on térkeaa, jotta bréndi voi

lapaista nykyisen markkinahélyn ja tavoittaa asiakkaan.

Lindroos ym. (2005: 100-101) toteavat tuotteiden olevan nyky&én melko samanlaisia,
joten erottautumiskeinoja kannattaa etsié yrityksesté itsestdan. Ainutlaatuisuus eli
vahva brandi voi perustua jokaisen yrityksen alkuperaan, kulttuuriin, ihmisiin ja hei-
dén osaamiseensa, tekoihin seké ajatuksiin ja ideoihin. Brandi onkin mielenkiintoisin-
ta rakentaa pohjaten yrityksen henkiseen taustaan, kuten tekijoidensa persoonaan tai
yrityksen alkuvaiheiden kokemuksiin. Usein yritysten viralliset visiot ja missiot jaavét
yrityksestd kerrottujen tarinoiden rinnalla mitddnsanomattomiksi. Myds Trout ja
Hafrén (2003: 38-39) neuvovat erilaistamaan yrityksen tai brandin kuitenkaan unoh-
tamatta, mika alun perin teki yrityksesta erilaisen ja kuuluisan. Esimerkiksi VVolvon
brandi on jo vuosikymmenien ajan perustunut turvallisuuteen ja turvallisiin autoihin.
Yritys alkoi kuitenkin kehitelld suuritehoisia autoja seké avoautoja, mitka eivat tuke-
neet sen turvallisuutta huokuvaa imagoa. VVolvo unohti, mihin sen menestys alun perin

perustui, ja paéatti uudestaan keskittya turvallisuuteen.

4  MARKKINOINTI-MIX BRANDAYKSEN TAUSTALLA

4.1 Markkinointi-mix eli 4P-malli ja markkinointiviestinté

Bréandin rakentamisen pohjana ovat markkinoinnin perusteet kuten Philip Kotlerin 4P-
malli markkinointi-mixista (Laakso 2004: 34). Bergstromin ja Leppésen (2013: 166)
mukaan markkinointi-mix eli markkinoinnin kilpailukeinot ovat tyokaluja, joiden
avulla yritys l&hestyy asiakkaitaan sek& sidosryhmidan. Markkinoinnin tarkoitus on
selvittdd, luoda, tyydytta4 ja saddelld kysyntadé. Kotlerin ja Armstrongin (2012: 75)
mukaan markkinointi-mix koostuu neljésta eri valineestd, joita ovat tuote (product),
hinta (price), markkinointiviestintd (promotion) ja jakelu (place), jotka selkeytyvét

taulukon 1 avulla. Olennainen markkinointi-mixin véline on tuote, jonka tunnusmerk-
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keja ovat tuotteen ominaisuudet, nimi, pakkaus ja design. Hinta on kriittinen markki-
nointi-mixin osa, jota voi my0s kayttaa tuotteen erilaistamiseen. Asiakkaan on koetta-
va saavansa hinnan verran vastinetta rahoilleen, jotta han ei kaanny kilpailevien tuot-
teiden puoleen. Kolmas markkinointikeino eli markkinointiviestinta kasittaa ne toimet,
joilla yritys viestii tuotteistaan haluamilleen kuluttajille. Jakelun ja jakelupisteiden

kautta puolestaan tuote ja asiakas kohtaavat. (Laakso 2004: 35-39.)

Taulukko 1. Philip Kotlerin 4P-malli markkinointi-mixista (Laakso 2004: 35)

Tuote i Hinta . Markkinointi- | Jakelu

(Product) f (Price) ‘ viestinti | (Place)
{ (Promotion) :

* tuotevalikoima | * ohjehinta * mediamainonta | * jakelukanavat
* laatu * alennukset | * myynninedisti- | * peitto
* design * bonukset minen * lajitelmat
* ominaisuudet * maksuaika * myyntikenttd * kuljetukset
* nimi * luottoehdot * viestinti (PR)
* pakkaus * suoramarkki-
* kokovaihto- i

chdot
* palvelut
* takuu

Bergstrom ja Leppanen (2013: 332) luettelevat tarkeimmiksi markkinointiviestinnan
keinoiksi mainonnan ja henkil6kohtaisen myyntityon, joita tdydentéavat myynninedis-
tdminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Markkinointiviestinndn muotoja on vertailtu
taulukossa 2. Yritys ja sen tuotteet tarvitsevat markkinointiviestintaa kaikissa liike-
toimintansa vaiheissa, mutta viestinnan sisaltd seka tavoitteet vaihtuvat tilanteittain.
Viestinta voi vaihdella lanseerausviestinnasta muistutusviestintaan ja edelleen yllapi-
toviestintaan. Kulutushyddykemarkkinoilla yritetadn tavoittaa suuri joukko mahdolli-
sia ostajia samalla kertaa, joten mainostus tapahtuu usein joukkoviestimissa tai suo-
ramarkkinoiden. Markkinointiviestinnén tarkoitus on kertoa tuoteominaisuuksista seka

hyodyistd, jotka ostaja saa valitessaan kyseisen tuotteen.
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Taulukko 2. Markkinointiviestinndn muotojen vertailu (Bergstrom & Leppénen 2013:

332)

- o - ] . ‘
Viestintdmuoto Kohderyhmat Tavoitteet Keinoja \
Mainonta « jalleenmyyjat « antaa tietoa « mediamainonta,

« ostajat, kayttajat « herattaa kiinnostusta esimerkiksi tv,
ja ostohalua lehdet, internet
« muokata asenteita « suoramainonta
« myyda « toimipaikkamainonta
Henkilokohtainen « jalleenmyyjat « innostaa ja auttaa « asiakaskaynnit
myyntityo « ostajat, kayttajat myymaan - myyntityd toimi-
» myyda paikassa
» varmistaa tyytyvaisyys | « puhelinmyynti
Myynninedista- « jalleenmyyjat « motivoida myymaan « myyntikilpailut,
minen eli SP - ostajat, kayttajat « luoda mielikuvia koulutus
« kannustaa ostamaan | « messut

Tiedotus- ja suhde-
toiminta eli PR

« kaikki sidosryhmat

« tiedotusvalineet

« puolestapuhujat,
suosittelijat

-+ tiedottaa

« muokata asenteita

« saada positiivista
julkisuutta

« vahvistaa yrityskuvaa

sponsorointi
asiakaskilpailut
tuote-esittelyt

tilaisuudet,
tapahtumat
tiedotteet

kutsut

lahjat, lahjoitukset

Mainonnan tarkoitus on antaa tietoa, herattdd kuluttajien kiinnostusta sek& ostohalua

ja tietenkin myyda. Mainonnan keinoja ovat mediamainonta, suoramainonta ja muut

mainonnan keinot. Mediamainontaan lasketaan esimerkiksi lehti-ilmoittelu, tv-, elo-

kuva- ja radiomainonta, ulko- ja litkennemainonta seké& verkkomainonta. Suora-

mainonta voi puolestaan olla muun muassa osoitteellista tai osoitteetonta painettua

suoramainontaa, sahkoistd suoramainontaa, sahkopostimainontaa tai mobiilimainon-

taa. Muita mainonnan keinoja ovat esimerkiksi myymaldmainonta sek& messuihin ja

sponsorointiin liittyvd mainonta. Myos henkilékohtaisen myyntitydn tarkoituksena on
auttaa myymaan, vahvistaa asiakkaan ostopédatosta ja luoda kannattavia asiakassuhtei-
ta. Myyntity0 voidaan jakaa asiakaskéynteihin, toimipaikka- ja myymaldmyyntiin se-
k& puhelinmyyntiin. Myynninedistdminen (SP=sales promotion) puolestaan luo mieli-
kuvia yrityksesta ja sen tuotteista ja kannustaa uusia ostajia kokeilemaan tuotteita seka
nykyisia asiakkaita ostamaan enemman. Myynninedistamisen keinoja erityisesti kulut-
taja-asiakkaisiin kohdistuen ovat esimerkiksi asiakaskilpailut, kupongit ja kerdilymer-
kit, kylkidiset ja pakettitarjoukset, tuote-esittelyt, messut, yleiso- ja asiakastapahtumat
seka sponsorointi. Neljannen viestintdmuodon eli tiedotus- ja suhdetoiminnan
(PR=public relations) tarkoituksena on tiedottaa, saada positiivista julkisuutta seka

luoda ja yll&pitaa suhteita sidosryhmiin. Tiedotus- ja suhdetoiminnan keinoja ovat
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muun muassa tapahtumat kuten kevattempaukset ja avoimet ovet, tiedotteet ja tiedo-
tusmateriaalit seka hyvantekevaisyyslahjoitukset. (Bergstrom & Leppénen 2013: 332,
339, 411, 448-449, 457-458.)

Bergstromin ja Leppasen (2013: 400, 403—-405) mielesta markkinointiviestinnan on
ylipaataan oltava kokonaisvaltaista, omaleimaista seka samalinjaista, jotta eri markKki-
nointikanavien viestit yhdistyvat kuluttajan mielessa ja ydinviesti vahvistuu. Mediava-
lintaan eli mainosvalineiden valintaan vaikuttaa muun muassa mainostettavan yrityk-
sen ja tuotteen ominaisuudet, kilpailutilanne markkinoilla, mainonnan tavoite, kohde-
ryhma ja mainosbudjetti. Olennaisimpina valintakriteereind voidaan kuitenkin pitaa
median kykya tavoittaa haluttu kohderyhmé seka sanoman valittymisté halutussa
muodossa. Osa mediasuunnittelua on myds kampanjan aikataulun laatiminen eli kay-
tetddnko keskitettyd mainontaa, jatkuvaa mainontaa vai katkonaista mainontaa. Keski-
tettyd mainontaa kaytetaan usein sesonkituotemainonnassa, uutuustuotteiden lanseera-
uksessa ja tapahtumamarkkinoinnissa. Jatkuvaa mainontaa hyodynnetadn markkina-
osuustaistelussa ja kanta-asiakasmarkkinoinnissa. Katkonaista mainontaa puolestaan
kaytetaan, jos yrityksellad on véhén rahaa kéaytettdvissd mainontaan tai jos tuotteen

myynnissé on suuria kausivaihteluja.

4.2  Laajennettu markkinointi-mix eli 7P-malli

Erityisesti palvelujen markkinoinnissa vallitsee uudempi laajennettu kasitys markKki-
nointi-mixista eli 7P-malli, jonka ovat kehittdneet Bernard H. Booms ja Mary Jo Bit-
ner. Malliin on lisatty 4P-kilpailukeinojen lisaksi henkil6sto ja asiakkaat (people &
participants), toimintatavat ja prosessit (processes) seka palveluymparist6 (physical
evidence). Ihmiset ja henkildstd ovat tarkedssd asemassa palvelujen tuottamisessa, ja
palvelusta syntyvaan mielikuvaan vaikuttaa henkildston lisaksi asiakkaat. Toimintata-
vat suunnitellaan usein asiakasléhtoisesti ja kilpailijoista eroavalla tavalla. Myds pal-
veluympdristd eli muun muassa yrityksen tilojen sisustus tai henkiloston vaatetus ovat

merkittava ja ndkyva kilpailutekija. (Bergstrom & Leppénen 2013: 166-167.)

Bergstrom ja Leppéanen (2013: 168) kuitenkin suosivat 4P-mallia tdydennettyna vii-

dennell& P:113 eli henkilOst6lla (personnel, people) ja asiakaspalvelulla. T&ma muokat-
tu 5P-markkinointimalli on hyva pohja eri aloilla toimiville asiakasmarkkinoijille. Se-
k& henkiloston etté asiakaspalvelun tarkeys korostuvat markkinoitaessa tuotteita ja/tai

palveluja.
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4.3 CREF-malli

Salmenkivi (2008: 219-221, 251, 262-263, 265, 278) puolestaan ehdottaa CREF-
mallia kéaytettavéksi Internet-markkinoinnissa. CREF-mallin mukaiset kilpailukeinot
ovat markkinointiviestinnén sijaan kaksisuuntainen markkinointi (collaboration), hin-
nan sijaan ansaintamalli (revenue model), tuotteen sijaan kokemus (experience) ja si-
jainnin sijaan loydettavyys (findability). Kaksisuuntaista markkinointia toteutetaan
esimerkiksi dialogina asiakkaiden kanssa, jolloin heid&n bréandituntemuksensa para-
nee, asiakkaat tuottavat konkreettisia tuotekehitysideoita ja mainonnan teho lisaantyy.
Ansaintamallilla puolestaan viitataan epasuoriin ansaintamalleihin kuten lisapalvelu-
maksuihin tai tuotteen antamiseen ilmaiseksi testattavaksi, koska tuotteen hinta ei ole
enaa niin keskeinen asia markkinoinnissa. Nykymarkkinoinnissa myds kokemukselli-
suus on yha tarkeampaa, silla kuluttajat keradvat kokemuksia niin palveluista ja tuot-
teista kuin markkinoinnistakin. Loydettavyydella viitataan siihen kuinka helposti tuote
tai brandi on 10ydettévissé joko sattumalta tai hakuprosessin tuloksena. Esimerkiksi
hakukoneoptimoinnin avulla pyritdan Bergstromin ja Leppésen (2013: 376) mukaan
Ioytdmadan sellaiset sanat, jotka ovat tehokkaita hakukoneissa, jotta yrityksen sivusto
I6ydettdisi Internetin hakukoneilla. Optimoinnilla pyritaan kaytdnndssa esimerkiksi
muokkaamaan yrityksen kotisivujen tekstid ja rakennetta, jotta sivusto saa hakusanoil-
la korkeamman hakutuloksen.

5 BRANDIN RAKENTAMINEN

Hyvéan brandin rakentamiseen tarvitaan kaksi elementtia: hyva tuote ja hyvaa viestin-
t44 (Vuokko 2002: 127). Laakso (2004: 83-84) huomauttaa, ettd bréndia voi alkaa ra-
kentaa, kun tuotteelle on luotu kilpailijoista poikkeava ja kuluttajille merkittdva omi-
naisuus. A. Aaker ja Joachimsthaler (2000: 66-69) ovat sitd mielta, ettd vahva brandi
tarvitsee selkedn brandi-identiteetin. Erona brandimielikuvaan, joka koostuu brandiin
liitettavistd mielleyhtymistd, brandi-identiteetti kertoo, mité yritys haluaa brandinsé
tarkoittavan. Brandin rakentamisen osa-alueita ovat strategiset brandianalyysit, brandi-
identiteetti kokonaisuutena, brandin positiointi, brandin rakentaminen ja seuranta ku-
ten kuviossa 2 on esitetty. Kuvio on mukautettu yritys X:n tarpeisiin, ja néin ollen siit4
on jatetty pois A. Aakerin alkuperéisessa kaaviossa ilmenevat bréandin arvovéittamien,
uskottavuuden, asiakassuhteen seka brandi-identiteetin yksityiskohtaisemmat tarkaste-
lut.
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STRATEGISET
BRANDIANALYYSIT:

= asiakas- W BRANDIN
BRANDIN R
analyysi BRANDIN
. Kiloaili RAKENTAMISEN SEURANTA
ilpailija- — S| posmomnm | Y —
analyysi IDENTITEETTI TOTEUTUS

= oman
brandin
analyysi

Kuvio 2. Mukautettu kuvio bréndi-identiteetin suunnittelusta (A. Aaker & Joachims-
thaler, 2000: 69).

Myaos Bergstrom ja Leppanen (2013: 247) toteavat brandin rakentamisen vaativan ai-
kaa, rahaa ja yhteistyota kattaen yrityksen kaikki toiminnot. Rakentaminen vaatii pal-
jon kommunikaatiota ja positiivista julkisuutta, mutta voi onnistua myos ilman mai-
nontaa. Myynnin liséksi brandayksen tulokset nakyvat uskollisina asiakassuhteina, uu-
sintaostoina ja kertautuvana tuottona, kun brandin yllapitoon panostetaan. A. Aaker ja
Joachimsthalerkin (2000: 32-33) ovat sitd mieltd, ettd brandien rakentaminen kannat-
taa pitkalla aikavalilla, vaikka tulokset ovatkin vaikeasti mitattavissa tai nahtévissa.
Uuden bréandinjohtamismallin mukaan bréndill& ei niinkaan luoda varallisuutta, vaan
brandivarallisuus on valttamatonta seka yrityksen olemassaololle ettd menestymiselle.
Bréandivarallisuutta kehittavat investoinnit ovat vaikeasti perusteltavissa samalla ta-
voin kuin organisaation kolme tarkeinté aineetonta varallisuuseraa eli henkilosto, tie-
totekniikka ja brandit. Samoin Lindberg-Repo (2005: 28) korostaa, ettd nykyisilla kil-
pailluilla markkinoilla brandit, niiden arvo ja tunneperdinen merkitys asiakkaalle ovat

suuremmassa roolissa kuin hyodykkeet itsessaan.

5.1 Strategiset brandianalyysit

Brandiin liittyvat analyysit luovat pohjan yrityksen strategiselle eli suunnitelmalliselle
paatoksenteolle. Usein markkinoijat samaistavat kuluttajat itseensa ja yleistavat hei-
dan ostokayttaytymistaan, jolloin faktat unohtuvat. Henkilokohtaisten ndkemysten si-
jaan brandiin liittyvén strategisen paatoksenteon voi pohjata brandin valttdmattomiin
analyyseihin, joita on David A. Aakerin mukaan kolme: asiakas-analyysi, kilpailija-
analyysi ja oman brandin analyysi. (Laakso, 2004: 86-88, A. Aaker 2010: 190.)
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5.1.1 Kilpailija-analyysi

A. Aaker ja Joachimsthaler (2000: 93) painottavat kilpailijoiden tuntemisen tarkeytta.
Nykyiset seka tulevat kovat kilpailijat on otettava huomioon. Kilpailijoiden toiminta-
tapoja on pyrittdvd ymmartdmaan, jotta oma bréndi pystytéan erilaistamaan ratkaise-
vasti. Myos Laakson (2004: 105-109) mielesta asiakkaiden tarpeiden kartoittamisen
lisdksi on tarkeé tuntea kilpailijansa ja heidan brandiensa merkitys kuluttajille. Kilpai-
lija-analyysi voidaan kategorioida kilpailijoiden bréndeihin, toimialan brandien jasen-
telyyn, muutoksiin kilpailijoiden brandeissa seka Kilpailevien brandien vahvuuksiin ja
heikkouksiin. Kilpailijoiden brandeja analysoidessa kartoitetaan toimialan tarkeimmaét
ostomotiivit, ja sen jalkeen bréndit, jotka tyydyttavat ndma motiivit. Kilpailijoiden
brandikartoituksessa on olennaista selvittaa, millainen mielikuva kuluttajilla on kilpai-
lijoiden brandeista. Toimialan brandien jasentelyssa selvitetdan alan varteenotettavat
Kilpailevat yritykset ja brandit. Muutoksista kilpailijoiden brandeissa saa tietoa tulkit-
semalla kilpailijoiden mainontaa ja tata kautta markkinointiviestintdd. Muutokset kil-
pailijoiden mainonnassa antavat suuntaviivoja bréandin uudesta asemoitumisesta
markkinoille. Kilpailijoiden bréandien vahvuudet ja heikkoudet ovat arvokasta tietoa.
Liian vahvaa brandia ei kannata alkaa haastaa ellei se ole laajentunut liiaksi, jolloin

sen moniulotteisuudesta onkin muodostunut heikkous eli etu haastajille.

5.1.2 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysien teemoina voivat olla trendit, ostomatiivit, asiakkaiden jakautumi-
nen segmentteihin ja tyydyttdmattémat tarpeet. Trendejd analysoitaessa mietitaan toi-
mialan uusimpia suuntauksia ja muutoksia, jotka luultavimmin tulevaisuudessa vai-
kuttavat omaan liiketoimintaan. Kuluttajien ostomotiivit voidaan puolestaan jakaa
funktionaalisiin, emotionaalisiin ja kéyttajastadan viestiviin ostomotiiveihin. Ensiksi
mainitussa jarkiperaisessad motiivissa tuotteen kayttotarkoitus ja toiminnallisuus koros-
tuvat, toisessa ostopaatoksia johtavat tunteet ja tuntemukset, kun taas viestivan kulut-
tamisen motiivina on usein kertoa kuluttajan ymparistolle hinnakkaasta ja valikoivasta
ostokayttaytymisestd. Asiakassegmentoinnin ja valitun segmentin ostomotiivien pe-
rusteella brandin markkinointiviestinnan rakentaminen helpottuu, kunhan ytimeksi va-
littu ostomotiivi on kuluttajille olennainen. Asiakkaiden tyydyttdmattomien tarpeiden
ja markkinoilta vield puuttuvien tuotteiden I6ytdminen on loistava tilaisuus yrityksen
tuotekehitykselle ja markkinoinnille. (Laakso, 2004: 91-100.)
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5.1.3 Oman bréndin analyysi

Bréndia rakennettaessa on myos olennaista tutkia omaa brandidan. Ainoastaan kulutta-
jien mielessa olevaa kasitysté brandisté voidaan mitata, koska nimenomaan se seka
kuluttajien kokema lisdarvo toimialan kilpaileviin tuotteisiin ndhden ovat ratkaisevia
seikkoja. Oman bréndin analysoinnin aihealueita ovat brandin juuret, brandin heik-
koudet ja vahvuudet sek& nykyinen bréndi-imago. Toimialan pioneerien on hyodyllis-
té& tuntea brandinsé juuret, kun taas mydhemmin tulleiden kilpailijoiden on olennai-
sempaa selvittdd, miten heidan brandinsa saivat alkunsa ja millainen imago niilla sil-
loin oli. Oman brandin hyvia puolia ja puutteita tutkittaessa faktat on jatettava sivuun,
sill& vain kuluttajien mielikuvat seka heidan kokemansa lisdarvo kertovat totuuden-
mukaisesti brandin vahvuudet ja heikkoudet. Nykyista brandi-imagoa tutkitaan kulut-
tajan nakokulmasta pohtimalla muun muassa kuluttajien mielleyhtymia bréndiin, eroja
Kilpailijoihin ja pohtimalla etua, jota kuluttajat kokevat saavansa brandin kéyttamises-
t4. Kuluttajilta myos kyselld&n heidan kayttamiéan bréndeja ja perusteluita seké bran-
deihin liitettyja mielikuvia. (Laakso, 2004: 109-113.)

5.2 Bréandi-identiteetti

A. Aakerin ja Joachimsthalerin (2000: 69, 71-72, 89) mukaan brandi-identiteetti luo
pohjaa brandinrakennusty6lle ja ndin ollen identiteetti tulisi rakentaa monipuolisesti.
Identiteettid voidaan madritelld neljan eri ndkdkulman avulla. Ensimmaéinen nakokul-
ma on tarkastella brandia tuotteena, jolloin voidaan maaritelld muun muassa brandin
tuoteominaisuuksia, laatua ja kayttajia. Toinen nakokulma eli brandi organisaationa
kuvaa organisaation ominaisuuksia seké paikallisuutta. Kolmas nékékulma brandi-
identiteettiin on brandi henkiloné eli sen persoonallisuus ja asiakas—bréandi-suhteet.
Neljas nakokulma on brandi symbolina, jota tarkasteltaessa maaritelldén visuaalinen
mielikuva ja brandiperintd. Kaikkien osatekijoiden ei ole tarkoitus olla mukana bran-
di-identiteettia madriteltadessd, vaan niistd on valittava brandaysta ajatellen hyodylliset
ja sopivat, jotka esimerkiksi kiteyttavat sellaisen brandille tarkean tekijén, joka luo li-

saarvoa asiakkaalle.

Bréndi-identiteettiin kokonaisuutena liittyy my0s késite asiakassuhteesta. Yrityksen
tulisi asettaa bréandin yhdeksi tavoitteeksi suhteen luominen asiakkaaseen. Myos riitta-
van laaja ndkdkulma bréndin tarkastelussa on tarkedd, koska brandi-identiteettia ei voi

kiteyttdd esimerkiksi pelkastadn omaan tunnuslauseeseen. A. Aaker ja Joachimsthaler
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painottavat myos tutkimaan perusteellisesti seikkoja, joihin asiakkaan ja brandin suh-
de perustuu. Lisaksi olennaista on selke&n kasityksen luominen seka nykyisista etté
mahdollisista tulevista kilpailijoista. Yleinen virhe on keskittyd vain omaan yritystoi-
mintaan ja olla valittamatta kilpailijoista. (A. Aaker & Joachimsthaler 2000: 79-80,
90, 93.)

A. Aaker ja Joachimsthaler (2000: 139) toteavat brandi-identiteetin valittyvan tehok-
kaasti, kun se on tarkoin kohdennettu ja mieleenjééva. Loyhasti madritelty brandi-
identiteetti puolestaan on epamaéarainen. Jos identiteetin laatiminen ohitetaan ja siirry-
t&an suoraan brandistd viestittdmiseen, viesteista tulee irrallisia eivatka ne vélité todel-

lista brandi-identiteettié.

5.3 Bréndin positiointi

A. Aaker (2010: 176-182, 185) selventédé brandin positoinnin tarkoittavan brandi-
identiteettid, jota valitetadn kohderyhmalle samalla osoittaen oman brandin etuja ver-
rattuna Kilpailijoihin. Yritys valitsee brandi-identiteetin keskeisimmisté ja ainutlaatui-
simmista osista ne, joita se haluaa valittaa eteenpdin. Positionnilla tulee tavoitella p&a-
asiassa yhta tarkoin maariteltyd kohderyhmaa, mutta tavoiteltuja ryhmia voi olla use-
ampiakin. Positionnista viestimisen tulee myos olla tavoitteellista tdhdaten brandin tai
brandi—asiakassuhteen vahvistamiseen tai muuttamiseen. Lisaksi positionnilla tulee
madritelld brandin tuottama hyoty kilpailijoihin n&dhden erilaistamalla brandi muista.

Bréandin tavoitellun position on olennaista olla realistinen ja saavutettavissa.

Bergstromin ja Leppésen (2013: 244) mukana brandin positiontiin eli asemointiin liit-
tyy myds markkinointitoimenpiteiden suunnittelu. Tuotteen nimedmisen ja nimen ul-
koasun visualisoimisen liséksi yrityksen on suunniteltava tuotteen hinta, saatavuus ja
markkinointiviestintd. Suunnitelmien ja niiden toteutuksen avulla on tarkoitus raken-

taa tavoitteita vastaavat mielikuvat brandista.

5.4 Brandin rakentamisen toteutus

A. Aaker (2010: 186) toteaa, ettd onnistunut brandin rakentaminen vaatii laadukasta
toteuttamista. Loistavasti toteutetun viestinnan on pohjattava positiontistrategiaan
ja luotava yhteys brandinimeen. Brandinrakennusohjeiksi A. Aaker ja Joachims-
thaler (2000: 277-280, 290, 336) tarjoavat muutamia vinkkeja. Heidan mielestaan
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brandinrakennus muun muassa edellyttdd innovaatiota, ja organisaation on osatta-
va arvostaa seké ottaa kayttoon uusia ideoita. Myds mainontaa korostetaan, silla
laadukas mainonnan toteutus hyodyttad yritysté paljon enemman kuin mainontaan
kaytetty rahasumma. Liséksi brandill& on oltava persoonallisuutta, sill& yritys on
enemman kuin sen pelkét tuotteet. Asiakkaat olisi myos térked tavoittaa tunneta-
solla eika pelkastaan toiminnallisten hy6tyjen avulla. Brandin rakentamiseen on

monia kaytdnnon mahdollisuuksia esimerkiksi sponsoroinnin ja Internetin avulla.
5.5 Seuranta

A. Aaker (2010: 189) mainitsee brandin seurannassa kaytettdvan muun muassa kvanti-
tatiivisia eli maarallisia kyselyitg, joissa kysymysten ja asteikkojen tulkinta mahdollis-
taa yrityksen positiointitoimenpiteiden vaikutuksen kuluttajien ndkemyksiin. Kvalita-
tiivisten eli laadullisten tutkimusten kautta saadaan selville kuluttajien mielipiteita
pienryhmaé- tai syvéhaastattelun avulla. Haastatteluissa oikein laadituilla kysymyksilla
on suuri painoarvo. Antoisa brandi-identiteetti mahdollistaa muun muassa syvalliset
keskustelut kuluttajien kanssa, jolloin yritys paésee lahemmas brandi—asiakassuhteen
ydintd. Myds Bergstrom ja Leppédnen (2013: 244) kannattavat yrityksen jatkuvaa
brandin seurantaa ja kehittymista markkinoilla. Seurannan kohteina ovat muun muassa
brandin asemoitumisen onnistuminen, brandisté syntyneet mielikuvat sek& asiakkai-

den sitoutuneisuus.

5.6 Asiakassegmentointi branddyksen pohjana

Yrityksen on segmentoitava eli jaettava osiin asiakkaansa ja méariteltdva segmenttin-
s4, jotta se pystyy markkinoimaan tuotteitaan sopivalle asiakasryhmalle. Rope (2003:
158) madrittelee segmentin kohderyhmaksi, jonka yritys haluaa asiakkaaksi. Kohde-
ryhman saavuttaakseen yritysjohdon tulee valita segmentti, johon keskitytdan. Taipale
(2007: 57) tarkentaa, ettd brandayksen kannalta on tarkeaa, ettd valituille asiakasseg-
menteille tarjotaan juuri heité kiinnostavia tuotteita ja palveluita. Myos Y likoski
(1999: 46, 48) on sitd mieltd, ettd massamarkkinoinnin vastakohtana pienemmille, yh-
tendisille rynhmille suunnitellut ja tarjotut tuotteet tai palvelut saadaan erilaistettua kul-
lekin segmentille erikseen. Yrityksell& voi toki olla samaan aikaan useampiakin asia-
kassegmenttejd, joita halutaan palvella. Toisaalta yrityksen resurssit tai kilpailutilanne

saattavat rajata segmentit vain yhteen. Bergstromin ja Leppésen (2013: 151) mukaan
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ilman kohderyhmavalintaa harva ostaja valitsee yrityksen tuotteen, koska segmentoin-

nin puute tuo markkinointiongelmia.

Myos Kotler ja Armstrong (2012: 32—33, 73) painottavat markkinoiden jakamista eri
segmentteihin. Segmenteista on valittava kohderyhmad, johon yritys tdhtaa. MarkKki-
noilla ei ole mahdollista palvella kaikkia asiakkaita, vaan valikoituja asiakkaita on py-
rittavé palvelemaan hyvin ja kannattavasti. Vuokko (2003: 142-143) on sita mielt,
etta yrityksen on valittava segmentti, joka tarjoaa tuotteen markkinoinnille parhaat
mahdollisuudet. Segmentin on myds oltava saavutettavissa markkinointiviestinnan
keinoin. Segmentoitaessa kuluttajamarkkinoiden kohderyhmié apuna voidaan kéayttaa
Kriteerejd, joita ovat muun muassa demograafiset tekijat, psykograafiset tekijat seka
tuotteen ostoon ja kayttoon liittyvét tekijat. Demografisia tekijoita ovat esimerkiksi
ikd, sukupuoli, asuinpaikka, perhetilanne ja tulot. Psykograafisiin tekijoihin lasketaan

luetellaan muun muassa ostomotiivit ja k&yttotilanteet.

Loydettyadn joukon potentiaalisia segmenttejd, yrityksen on valittava niisté itselleen
parhaat (Rope 2003: 160). Rope (2003: 160-163) on sitd mieltd, ettd segmenttien va-
lintaan vaikuttavat monet kriteerit, joita ovat muun muassa laheisyys, volyymi, tuot-
tomahdollisuus, segmentin kehitysvaihe, kilpailutilanne segmentillg, investointivaa-
teet, riskit ja segmenttisynergisyys. Laheisyytta tarkasteltaessa on otettava huomioon
seka fyysinen eli maantieteellinen laheisyys etta henkinen eli aatteellinen yhteenkuu-
luvuus. Volyymilla tarkoitetaan segmentin suuruutta, jonka on oltava yritykselle sopi-
va. Tuottomahdollisuus puolestaan viittaa eri segmenttien tuottopotentiaaliin. Seg-
mentin kehitysvaihetta tarkkailtaessa olisi olennaista keskittya sithen markkinoiden
segmenttiin, jolla on vahvaa kasvupotentiaalia, koska niin sanotusti taysilla markki-
noilla joutuu yleensé kdyttdmaan hintaa kilpailukeinona. Segmentin kilpailutilanteessa
puolestaan tulisi huomioida seka kilpailijoiden maara kyseisella segmentilla etté hei-
dan asemansa. Investointivaateita kartoitettaessa on pohdittava vaadittavien investoin-
tien m&éarad esimerkiksi tuotannon, markkinoinnin tai henkildston suhteen, jotta mark-
kinoille paastaan. Riski tarkoittaa segmentoinnin osalta sité, etta toisaalta kapealla
segmentill& on suuret tuottomahdollisuudet, mutta yhteen segmenttiin panostaminen
on riskialtista. Segmenttisynergisyys taas viittaa ideaan, ettd jotkin osatekijat toimivat
synergisesti yhdessa, mutta eivéat kaikki. Esimerkiksi erillisind liikeideoina jaatelo-
kioski ja pesulapalvelu toimivat hyvin, mutta eivét synergisesti yhdessa. Valitessaan
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segmenttid yrityksen on mietittdva segmenttien toimivuutta. Tarkoituksena on saavut-
taa hallitseva asema seka kilpailuetu segmentill&, joka lopulta valitaan. Resurssien
maaré on suhteutettava valittujen segmenttien maaraan, mikéa kaytannossa tarkoittaa,
ettd ollakseen kilpailukykyinen valitsemallaan tai valitsemillaan segmenteilld, yrityk-

sen on luovuttava paljostakin markkinapotentiaalista.

5.7 Brandays ja tuotekehittely

Tuote pysyy ajankohtaisena ja mielenkiintoisena, kun tuoteinnovaatio on jatkuvaa.
Asiakkaat eivat aina tiedosta tarpeitaan vaan heille on kehitettdva tuotteita ja ratkaisu-
ja, jotka eivat valttamatta olekaan ilmeisid. Yrityksen taytyy ottaa vastuu omien
ideoidensa kehittdmisesté. (Lindroos ym. 2005: 174-175.) Myos Taipale (2007: 19)
on sitd mielt, ettd yrityksen tuotteiden kehitystoiminta on olennaista kilpailussa mu-

kana pysymiseen, vaikkakaan se ei ole taysin valttaméatonta.

Asiakkaiden odotukset, toiveet ja tarpeet muuttuvat jatkuvasti, eivat vain omalla kape-
alla toimialalla vaan kaikilla ympéroivillé aloilla. Odotusten muuttuminen ei ole valt-
tdmatta uhka, vaan sen voi ndhdd myos mahdollisena kilpailuetuna. Avoimuus ja jous-
tavuus auttavat hyodyntdmaan ymparistdn tarjoamat mahdollisuudet, ja jopa oppi-
maan muilta aloilta seka yhdistdmaéan asioita luovasti. Uusi, alaan ennen kuulumaton
elementti on tuonut monille nykyisille menestysbrandeille kestdvaa arvoa seka erot-
tumiskykyé kilpailutilanteessa. Esimerkiksi Apple on onnistunut menestyksekké&asti
yhdistaméaan teknologian luovuuteen, H&M muodin hintaan seké Ikea hinnan desig-
niin. Vahva brandi on yrityksen etulyontiasema yrityksen tuotekonseptien kehittelys-
sé&. Onnistuakseen tassa yrityksella on oltava vahva ndkemys alan tulevasta kehityk-
sestd. Tuotekehitys ja brandin hallitseminen on haastavaa, mutta elintarkeaa yhteistyo-
t4. (Lindroos ym. 2005: 176-178.)

6 BRANDIVIESTINTA

”Brandit luodaan julkisuudella ja ylldpidetdédn markkinoinnilla” on Silénin (2001:
123) ohje brandéaykseen ja markkinointiin. Sounio (2010: 79, 84) puolestaan kehottaa
markkinoinnin suhteen tarkkailemaan muiden toimia, ja sitten toimimaan itse toisin,
paremmin, ndyttdvdmmin. Viestintd ylipaataan kasvattaa bréandin arvoa seka kirkastaa
mielikuvia. Taistelu kohderyhmien huomiosta ja suosiosta on kovaa, ja viestinnalta

vaaditaan entistd enemman tilannetajua seké vuoropuhelua. Vuokko (2003: 23) puo-



24

lestaan muistuttaa markkinointi-mixin 4P-mallista, ja huomauttaa, etta neljannen P:n
eli markkinointiviestinnan tarkoitus on kertoa kolmesta muusta P:sté eli itse tuotteesta,
sen jakelukanavista ja myyntihinnasta. Kaikilla 4P-mallin osilla on kuitenkin viestin-

tapotentiaalia.

Sounio (2010: 29) toteaa, ettd kuluttajat eivat nykyaan halua yksisuuntaista mainontaa
vaan vuorovaikutusta brandin kanssa. He haluavat oikeastaan tulla tunnistetuiksi
brandin faneina. Osa kuluttajista myds kokee omistavansa osan brandia. Brandi-
manageroinnin sijaan brandien markkinointiviestinndssa tulisi antaa tilaa ja ndkyvyyt-
ta kuluttajille ja heidén tunteilleen. Lindberg-Revon (2005: 22) mukaan esimerkiksi
amerikkalainen Ben & Jerry’s -jadtel0brandi on luonut tunteenomaisen suhteen kulut-
tajiinsa kahdensuuntaisen brandiviestinnan avulla. Vuoropuhelu yrityksen ja asiak-
kaan vélilla loi vahvan brandimielikuvan ja korkean hinnan rooli jai kuvitelmissa vé-
hemmalle. Sounion (2010: 89) mukaan yrityksen viestinnan tulisi puhutella kohde-
ryhmaa niin paljon, etté se oikeastaan levittaa tietoa yrityksen puolesta. Viestinnan
oletetaan liséksi viihdyttdvan. Sounio mainitsee nyKkyisiksi suosituiksi viestintatren-

deiksi henkilokohtaisuuden ja yllatyksellisyyden.

6.1 Verkkoviestintd osana brandia

A. Aaker ja Joachimsthaler (2000:331, 333—-343) puoltavat brandin rakentamista In-
ternetin avulla sen vuorovaikutteisuuden ja aktivoivan otteen takia. Internetin valityk-
sella tarjottu tieto on monipuolista ja ajankohtaista. A. Aaker ja Joachimsthaler esitte-
levat kuusi keinoa brandin rakentamiseen Internetissa. Naita keinoja ovat www-
sivusto, mainonta ja sisaltdjen sponsorointi, intranet, asiakkaille suunnattu ekstranet,
Internetissa toteutettava PR sekd sdhkoposti. Kaikki keinot yhdessa parantavat brandin
rakentamisen mahdollisuutta Internetissé, vaikka www-sivustolla onkin keskeinen
rooli. Www-sivustoa voidaan hyédyntaa brandimielikuvien luomisessa ja vahvistami-
sessa, ja sivusto pystytddn mitoittamaan sopivaksi asiakas—brandi-suhteeseen. Mai-
nonta Internetissa luo puolestaan nakyvyytta sekd mielleyhtymid. Intranet auttaa bran-
dinrakennuksessa organisaation sisdisessa viestinnassa. Ekstranetin vélityksell& asiak-
kaista tulee merkityksellisempi osa organisaatiota, ja he voivat esimerkiksi hakea tie-
toa ja tehda tilauksia ekstranetissa. Internetissa toteutettava PR puolestaan kasittaa
muun muassa uutissivustot ja keskusteluryhmat, eli paikat, joissa yritys saa Internet-

julkisuutta, johon yritys voi my®os itse vaikuttaa. S&hkdpostia taas hyddynnetdan asia-
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kaspalvelussa, markkinoinnissa ja muussakin viestinnassa. Séhkopostiviestien on ol-
tava mielekkaitd, madrien kohtuullisia ja saapuneet viestit tulee endottomasti lukea ja

niithin on reagoitava nopeasti.

Hyvin toteutettu www-sivusto muun muassa valittaa paivitettya tietoa, ohjailee miel-
leyhtymia ja saattaa jopa mahdollistaa verkkokaupankaynnin. Jotta sivusto olisi tulok-
sellinen brandin rakentaja, sen on oltava helppokayttdinen aiheuttamatta turhautumista
kayttajissa, motivoitava tutustumaan siihen seka oltava vuorovaikutteinen ja ajankoh-
tainen. Kaiken bréndiviestinnan on www-sivusto mukaan luettuna tuettava itse brén-
did. Hyvin laaditulla sivustolla kévijén pitaisi tuntea olevansa brandin maailmassa; si-
vuston varitys, sommittelu ja persoonallisuus luovat halutun kuvan brandistad. Www-
sivuston olisi tarkoitus olla uskollisen asiakasryhmén kotisivu, ja sivuston paatarkoitus
olisi taman ryhman seké brandin suhteen vahvistaminen, eiké pelkké uusasiakashan-
kinta. Uskollisten asiakkaiden tulisi saada yrityksen kotisivuilta huomiota, tukea ja in-
nostusta, jota he vélittavat eteenpdin muille asiakkaille ja toimivat ndin bréandin niin
sanottuina lahettilaina. Erityisesti brandin historian tunteminen on térkeaa syvallisen
suhteen luomiseksi sekd myds mielenkiinnon takia. Www-sivusto on Internetissa ta-
pahtuvan brandinrakennuksen tarkeé elementti, eiké sen onnistunut toteuttaminen ole
helppoa. Erityisesti esimerkiksi elintarvikkeiden kohdalla www-sivuston hyédyntami-
nen on ongelmallista, koska sivusto ei usein mahdollista verkko-ostosten tekoa tai tar-
joa laajaa tietoa kuten esimerkiksi lomakohdesivustot. (A. Aaker & Joachimsthaler
2000: 343-360.)

Salmenkivi (2008: 273) on sitd mieltd, ettd Internetisti on tulossa tarkein kanava,
jonka kautta briandid rakennetaan.” Asiakkaiden henkilokohtainen osallistuminen
markkinointiin, vuorovaikutuksellisuus sekd Internetin sis&llén monipuolisuus kuvien
ja videoiden muodossa parantavat yrityksen brandin tuntemusta. Lisdksi myds mai-
neenhallinta sekd maineenhallitsemattomuus ovat olennaisia syitd panostaa brandin

hallintaan Internetissa.

6.2 Sosiaalinen media ja Facebook-mainonta

Sounio (2010: 88, 103) viittaa 2010-luvun ihmisiin ja yrityksiin medioina. Internetissa
julkaistaan postauksia eli artikkeleita vuosittain kymmenia miljoonia blogien, kuvien,
videoiden tai twiittien muodossa. Sosiaalisten medioiden kayttajat ovatkin haastaneet

perinteiset valtamediat, silla some-kiinnostuneita on maailmassa yli 400 miljoonaa.
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Bergstrom ja Leppanen (2013: 378-379) esittavat sosiaalisen median arvokkaana tie-
donkeruupaikkana nousevien trendien seka tuotekehityksen ja markkinoinnin ideoin-
nin suhteen. Sosiaalisen median eli somen etuna on viestinn&n kaksisuuntaisuus seka
keskustelumahdollisuus kuluttajien kanssa. Toisaalta haittana on sosiaalisen median
hallitsemattomuus. Salmenkivi (2008: 111-112, 121, 137-138) luettelee verkostoitu-
mispalvelujen tarkoituksiksi muun muassa ihmisten I0ytdmisen, yhteydenpidon luotu-
jen kontaktien valilla sekd yhteistyon, jossa ovat mukana palvelun kéyttajat. Yhteisol-
listen palvelujen tarkoitus on myds siséllon kuten kommenttien, valokuvien ja videoi-
den jakaminen. Toisaalta yhteisollisyyteen ja yhteisoihin liittyy haasteita. Yritys tar-
vitsee oikeanlaista henkildstoa yhteisdssd kommunikoimiseen sekd myds aikaa ja
kiinnostusta keskustella asiakkaidensa kanssa. Tosin kéyttédjien kirjoitukset ja luomat
sisallot ovat hallitsemattomia, vaikkakin yrityksen ohjailtavissa haluttuun suuntaan.
Salmenkivi kuitenkin toteaa, ettd ylipaataan Facebookin merkitys yhteisolliselle medi-

alle on yhta tarke& kuin Googlen merkitys tiedonhaulle aikoinaan.

Olinin (2011: 7-15, 19, 87) mukaan sosiaalinen mediaa on yksinkertaistettuna interne-
tin sisaltdd, jonka kayttajat ovat luoneet. Some viittaa nettisivuihin, joiden siséallon
tuottavat niiden kayttajat, eivatka yritysten tyontekijat kuten perinteisten yritysten ko-
tisivujen kohdalla. Esimerkiksi YouTube-videoita julkaisevat pd&osin sivuston kaytta-
jat eli tavalliset ihmiset, eivatkd YouTuben tyontekijat. Sosiaalinen media on Olinin
mukaan ihmisié jakamassa ideoitaan ja nakemyksiaan sekd kommentteja erilaisten
alustojen kautta internetissa. Téallaisia alustoja ovat muun muassa blogit, sosiaaliset
verkostot, virtuaalimaailmat seka valokuvien ja videoiden jakamisen alustat, esimer-
kiksi Facebook, YouTube, Flickr, Twitter, SecondLife, StumbleUpon, GoogleGroups,
MySpace ja Wikipedia. Some-markkinointi on tapa markkinoida ja vélittda kaupallisia
viestejé potentiaalisille asiakkaille hyodyntden sosiaalisia alustoja. Olin perustelee
some-markkinoinnin sillg, ettd mainostajien on térked olla sielld, missé heidéan asiak-
kaansakin ovat eli sosiaalisessa mediassa. Yrityksen tai brdndin markkinointiin on
kuitenkin valittava ne alustat, jotka sopivat parhaiten oman yrityksen toimintaan. Li-
séksi on muistettava, ettd some-mainonta eroaa perinteisestd markkinoinnista muistut-
taen enemmaén keskusteluun osallistumista, johon pikku hiljaa sisallytetdan varsinai-

nen markkinointiviesti.

Olin (2011: 15-22, 50, 64, 66, 87, 99, 112, 117, 122, 127-131, 134-136) toteaa Face-

book-mainonnan olevan olennaisessa osassa markkinoitaessa sosiaalisessa mediassa.



27

Mainonnan muotoja Facebookissa ovat sponsoroidut mainokset, uutissydtemainokset
sekad Facebook-sivustot, -ryhmét, -tapahtumat ja -muistiinpanot. Facebookissa on
mahdollista tehdd kohdennettu mainoskampanja, jonka suunnittelussa, kohdentami-
sessa, hinnoittelussa ja ajoituksessa seka seurannassa Facebookin mainostytkalut aut-
tavat. Mainoskampanjan tavoitteena on ohjata Facebook-kéyttaja linkin avulla koh-
desivulle eli yrityksen Facebook-sivulle tai kotisivulle. Olennaista on, ettd mainosta
klikkaamalla paatyy odotuksia vastaavalle sivustolle, joka tayttad mainoksen lupauk-
sen. Facebookiin voi myds luoda liiketoiminnalleen oman sivuston, joka auttaa orga-
nisaation viestintatarpeissa, tiedon jakamisessa ja fanien sitouttamisessa. Nykyéaan jo-
pa sanotaan, etté jokaisella yrityksella tulisi olla Facebook-sivut. Uutissydtemainokset
puolestaan nakyvat Facebookin kéayttdjien Uutiset-syotteessé ja ovat mainostajille il-
maisia, mutta edellyttavat laajaa tykké&ajajoukkoa ollakseen tehokkaita. Uutissyote
luodaan kirjoittamalla ”Mita mietit?” -teksti, johon voi myos liittadd esimerkiksi linkin
tai kuvan, jonka jalkeen se julkaistaan joko kaikkien Facebook-sivun tykké&ajien tai it-
se valitun rajoitetun joukon uutissyotteissa. Facebook-ryhmia kayttavat usein organi-
saatiot tai jarjestot, jotka keradvat yhteen samoin ajattelevia ihmisia. Ryhmaét voivat
olla avoimia, suljettuja tai salaisia, ja avointa ryhmaa pystyy myds mainostamaan Fa-
cebookissa. Facebook-tapahtumia luomalla voi myds viestid kohdeyleisolle katevasti.
Julkista tapahtumaan voi mainostaa, ja lisaksi siind on vastauspyyntd mainoksen ala-
laidassa. Liiketoimintaa harjoittavan kannattaa myos lisata itsensé Facebook-
paikkoihin, jotta kédyttajat pystyvat Kirjautumaan sisdan paikkaan, ja julkaisemaan sii-
hen liittyvi& paivityksid. Facebook-muistiinpanot toimivat tavallisten péivitysten ta-
voin, mutta ovat monipuolisempia. Muistiinpanoihin voi lisaté esimerkiksi useita ku-
via ja linkkej4, eika niilla ole pituusrajaa. Kateva ominaisuus blogin Kirjoittajalle on
myaos se, ettd Facebook voi seurata yrityksen omaa blogia ja julkaista uuden muistiin-
panon aina blogipostauksen yhteydessd. Facebook-merkkien avulla voi puolestaan
mainostaa Facebook-sivuaan muilla nettisivuilla ja blogeissa. Merkkeja on tarjolla
neljé erilaista. Facebookilla on myds monia yhteiséliitdnnaisid, joista Tykkaa-nappi on
tunnetuin. Sen tai tykkaysruudun voi tehdéd omille kotisivuilleen lisédmé&én nettisivun

sosiaalista vuorovaikutteisuutta.

Liséksi Leino (2012: 121, 124) mainitsee sosiaalisista medioista YouTuben maailman
toiseksi kdytetyimpanad hakukoneena. YouTube mahdollistaa videoiden tallentamisen
ja jakamisen ajasta tai paikasta riippumatta. Palveluun voi myos helposti perustaa

oman kanavan, jonka ldydettavyys paranee videoihin liitettdvien sopivien avainsano-
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jen avulla. Myos Flickr on mainitsemisen arvoinen ilmainen tyokalu kuvien jakami-
seen Internetissd. Flickr on suosittu kuvapalvelu, vaikka sen hyddyntdminen kaupalli-
sesti on rajattua. Yrityskuvamateriaalia voi kuitenkin jakaa tagattyna eli lisaédmalla
avainsanoja yrityksen nimeen ja brandiin samoin kuin YouTubessa. Esimerkiksi Ben
& Jerry’s jakavat kuvia Flickrin kautta. Flickrin kdyttajat ovat myos lisdnneet palve-

luun kuvia muun muassa Haagen Dazsista seka Helsingin jadtelOtehtaasta tageilla.

6.3 Blogimainonta

Salmenkivi (2008: 145-146, 151) méarittelee blogin verkkosivustoksi, jolle kirjoite-
taan sdanndllisesti yhden tai useamman henkilon toimesta. Blogeissa artikkelit jérjes-
tetédan yleensa kirjoitusajankohdan mukaan, ja uusimmat tekstit on helppo 16yté&a.
Salmenkivi tuo myos esille, ettd blogin avulla pystytdan kdymaan keskustelua asiak-
kaiden ja loppukéyttdjien kanssa aiheesta, jonka blogikirjoittaja on maaritellyt blogi-
kirjoituksellaan. Kortesuo ja Kurvinen (2011) puoltavat myds blogin maaritelmaa
verkkosivustona, jonka yllapitajané on joko yksil®, ryhma tai organisaatio. Uusin si-
sélto on aina sivulla ylimpand, ja vanha sisélto sailyy muuttumattomana ja parantele-
mattomana. Lahtokohtana on, ettd blogia voi myds kommentoida. Kotler ja Armstrong
(2012: 535) puolestaan selostavat blogin olevan séhkdinen julkaisu tai péivakirja, jos-
sa ihmiset voivat jakaa ajatuksiaan haluamastaan aiheesta. Blogeja pidetd&n nykyéaan
markkinointivélineing, joiden avulla yritetd&n saavuttaa tarkasti rajattu kohderyhma.

Monilla yrityksillakin on omia blogeja kaytossa.

Juvonen (25.11.2013, 16-17) kirjoittaa Kauppalehden artikkelissa yritysten blogi-
markkinoinnista ja yhteisty6ta bloggaajien eli blogin kirjoittajien kanssa. Juvosen
haastatteleman bloggaajan Noora Shinglerin mukaan yritykset kuuntelevat bloggaajia
kohderyhménsd asiantuntijoina. Blogien kautta voidaan hakea esimerkiksi nakyvyytta
yritykselle, seurata kuluttajien mieltymyksia, hyodyntaa bloggaajan verkostoja ja luki-
joihin syntynytté luottamussuhdetta, ja bloggaaja voidaan jopa ottaa mukaan yrityksen
tuotekehittelyyn. Vastavuoroisesti bloggaajat saavat muun muassa palkkioita, muita
rahanarvoisia etuja tai jopa palkkaa. Esimerkiksi Fazer ja Finlayson hyddyntavat blo-

gimarkkinointia.
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7  YRITYKS X:N ARTESAANIJAATELOIDEN JA -SORBETTIEN BRANDAYS

7.1 Jaatelomarkkinat Suomessa

Elintarviketeollisuusliitto ry:n (Uutiskattaus 3/2013) mukaan Suomessa toimii kaksi
kansainvélistd jaatelénvalmistajaa seka joukko pienid, paikallisia jaatelonvalmistajia.
Suomalaiset ovat tottuneita jaateloherkuttelijoita ja jaatel6a nautitaan ympari vuoden.
Kuitenkin yli puolet koko vuoden jaateloista syodaan kesélla. Jaatelon kulutus on
hieman laskenut viime vuosikymmening, mutta kulutus on edelleen noin 11 litraa
henkild kohden vuodessa. Suomalaiset ottavat tuoteuutuudet innokkaasti vastaan ja

uutuuksia tulee sesonkiin vuosittain eri tuoteryhmiin ja kuluttajasegmenteille.

Suomen kaksi suurinta jaatelonvalmistajaa, Valio ja Ingman, ovat molemmat ulko-
maisessa omistuksessa. Valio siirtyi sveitsildisen Nestlén omistukseen vuonna 2004,
ja Ingman Ice Creamin osti brittildinen Unilever vuonna 2011. (Kankaanpaa, J.
23.8.2013.) Suomen Nestlén jaatelot valmistetaan pddosin Turengin jaateldtehtaalla,
joka on Pohjoismaiden suurin. Nestlén laajan tuotevalikoiman tunnettuja merkkeja
ovat esimerkiksi Aino, Pingviini, Eskimo, Puffet ja kansainvaliset jaatelotuotteet ku-
ten Movenpick. (Nestlé 2014.) Unileverin suosittuja merkkeja ovat puolestaan muun
muassa Magnum, Carte d’Or, Kingis ja Jattis. Jaatelot tunnistaa sydanlogosta. (Unile-
ver 2014.) Helsingin Uutisten (Karjalainen 2013) mukaan kesalla 2013 Unile-
ver/Ingman myi jaatel6a paakaupunkiseudulla 23 kioskissa, joista suurin osa oli Hel-
singissa. Suomen Nestlén Valiojaatel6illa oli 17 kioskia, joista 12 Helsingissa, kolme
Vantaalla ja kaksi Espoossa. Helsingin jaateldtehtaalla puolestaan oli neljé kioskia
Helsingissa, ja Pappagallo-jaatelon padkaupunkiseutua l&hinnd oleva kioski oli Tam-

misaaressa.

Yritys X:n yrittdjien mukaan (haastattelu 16.7.2013) Suomen jéateldmarkkinat voi
karkeasti lajitella teollisesti valmistettuun jaateloon seka kasintehtyyn jaateloon. Teol-
linen jaatel6 on teollisesti ja koneellisesti tuotettua massatuotantoa, jossa painotus on
tuotantomaérassa ja kohderyhmané on suuret kuluttajamaérat. Kasintehdyn jaatelén
valmistus puolestaan painottaa usein laatua sekd luonnollisten ja lisdaineettomien raa-
ka-aineiden kayttoa. Pienten ja késityolaisyytta painottavien jaatelovalmistajien koh-
demarkkinat ovat usein rajatumpia ja paikallisempia kuin teollisten valmistajien koh-
demarkkinat. Olennaisena erona teollisen ja késintehdyn jaatelon valmistuksessa on

myads jaatelomassaan lisatyn ilman maaré: teollisesti valmistettuun jaateloon lisatdan
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enemman ilmaa, jolloin se painaa vdhemmadn ja sisaltad vdhemman raaka-aineita, kun
taas kasin valmistettuun jadteloon lisatddn mahdollisimman véhan ilmaa, jotta raaka-
aineiden osuus olisi mahdollisimman suuri. My0s helsinkildisen artesaanijaatelonval-
mistaja Jadelinon (Jadelino Café Helsinki) mukaan niin sanottu tehdasjaatel® sisaltaa
enemman ilmaa, jopa 70 %, kun taas artesaanijaateldssa sama luku on korkeintaan

30 %. Artesaanijaatel6 on my0ds véhadrasvaisempaa, ja se valmistetaan pienemmissa
erissa ilman lisdaineita. Tehdasjéateloille on ominaista suuret valmistusmaarat seka li-
séaineiden kaytto sailyvyyden takaamiseksi. Pappagallo-tuotemerkin valmistaja Jaate-
[omestarit (Jadtelomestarit/Pappagallo 2014) toteaa myds erityisesti perinteiseen ita-
lialaiseen tyyliin valmistetun jaatelon poikkeavan teollisesti valmistetusta jaateldsta
vahaiselld ilma- sekd rasvapitoisuudellaan ja intensiiviselld maullaan. Ké&sin tehtyyn
jaateloon ei erikseen vatkata lisaé ilmaa, jolloin se on tilavuudeltaan pienempéa ja

painaa enemman.

7.2 Yritys X:n kuluttajatuotteiden asiakassegmentti

Brandin rakentamisen pohjaksi yrityksen on aluksi segmentoitava asiakkaansa, jotta
tuotteita pystytaan tarjoamaan niisté kiinnostuneille segmenteille seka erilaistamaan
tuotteita eri segmentteja varten. Asiakassegmentoinnin tekeminen on olennaista myos
sopivien markkinointikanavien l0ytamiseksi, jotta oikeiden kanavien kautta saavute-
taan tavoiteltu kohderyhma. Yritys X:n tapauksessa asiakassegmentointia ei ole tehty,
vaan asiakaskunta on ollut laaja ja rajaamaton. Tuotteet ovat laadukkaita ja kiinnosta-
via, mutta yrityksen alkuperdinen idea, ettd jaatel6t sopivat kaikille nautittavaksi on

lilan laaja asiakassegmentoinnin ja markkinointikanavien valinnan kannalta.

Ropen asiakassegmenttien valintaan liittyviin kriteereihin viitaten yritys X:n kannat-
taisi valita segmenttinsa l&aheisyyden puolesta maantieteellisesti niin, ettd yrityksen
markkinointiresurssit riittavat alueen potentiaalisten asiakkaiden saavuttamiseen. Né&in
ollen segmenttiin voisivat kuulua esimerkiksi pelkéastaan paakaupunkiseudun asuk-
kaat. Koko Uudenmaan asukasluku on jo yli 1,5 miljoonaa, mik& vaatisi jo suurempia
markkinoinnillisia resursseja. Aatteellisesti yritys voisi painottaa luomuarvoja kannat-
tavia asiakkaita, jotka myos suosivat lahell& tuotettuja kotimaisia elintarvikkeita. Os-
tovolyymin puolesta yritys X:11a olisi kuitenkin kapasiteettia tuottaa ja toimittaa suu-
riakin mé&aria tuotteitaan asiakkaille, jos tuotteilla olisi suurempi kysynta kuluttajien

joukossa. Tuottomahdollisuuksiltaan suurimmaksi segmentiksi kuvittelisin joko nuo-
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ret kaupunkilaiset kuluttajat tai lapsiperheet, jotka molemmat haluavat ostovalinnois-
saan painottaa aitoutta seka kasintehtyd jaatel0d. Toisaalta lapsiperheet saattavat kal-
listua ostopéatoksissaan jaatelonvalmistajiin, joilla on isompi pakkauskoko kuin puoli
litraa. Myo0s laktoosittomien kermajaateldiden menekki voisi olla korkea, koska lak-

toosittomilla tuotteilla on Suomessa tasainen kysynté.

Yritys X:n valitseman segmentin olisi tarked olla kehitysvaiheeltaan melko alussa eli
segmentill& tulisi olla iso kasvumahdollisuus. Markkinoilla tulisi yksinkertaisesti olla
tilaa yrityksen tuotteille. TAmé taas viittaa osaltaan myos segmentin kilpailutilantee-
seen, koska pienia kotimaisia jaatelonvalmistajia on nykyisilla markkinoilla monta, ja
kilpailijoita on ilmestynyt lisad erityisesti viime vuosina. Lisaksi yritys X:n kovimpien
kilpailijoiden asema markkinoilla on hyva, Pappagallo-brandilld on melko vahva ase-
ma ja 3 Kaverin Jaatelo puolestaan on lanseerannut ja positioinut tuotteensa markKki-
noille nopeasti ja onnistuneesti. Investointivaateiltaan Uudenmaan kokoiset markkinat
tai tulevaisuudessa koko Suomen markkinat ovat mielesténi toistaiseksi yritys X:n
ulottumattomissa, koska pelkastadn Uudenmaan markkinoilla menestyakseen yrityk-
sen tarvitsisi investoida enemman henkilostoon seka erityisesti markkinointiin. Riski-
en kohdalla yritys X voisi vahentéa suurimpia riskeja panostamalla esimerkiksi kah-
teen eri segmenttiin, mika toisaalta vaatisi onnistuakseen suurempia resursseja. Valit-
tuja segmenttejd voisivat olla nuoret kaupunkilaiskuluttajat sek& lapsiperheet. Seg-
menttisynergisyyden kautta yritys X voisi esimerkiksi hankkia lisda yhteistydkumppa-
neita, joiden kanssa yhteistyo tuottaisi etuja molemmille. Valitun segmentin on joka
tapauksessa tunnuttava toimivalta, ja yrityksen on nahtava hyvét kilpailumahdollisuu-
det kyseisella segmentilla.

Yrityksen X asiakassegmentteja lahemmin tarkkailtaessa ne voisi jaotella demograafi-
siin (esimerkiksi ik&, sukupuoli, asuinpaikka, perhetilanne, tulot), psykograafisiin (ku-
ten eldméntyyli, arvot) seka tuotteen ostoon ja kayttoon liittyviin segmentointikritee-
reihin perustuen neljéan eri osaan. Mydés segmenttiin kuuluvien viestintdkayttaytymis-
t& voisi pohtia, jotta yrityksen markkinointiviestintd tavoittaisi segmentin. Yritys X:n

asiakassegmentit voisi jakaa osiin seuraavalla tavalla:

1) Ensimmainen segmentti olisi korkeaa laatua ja kasityolaisyytta seké kotimaisuutta
arvostavat nuoret kuluttajat, joille esimerkiksi kotikokkailu ja uudet ruokaideat ovat

lahelld sydéantd. Heille myo6s paikallisuus eli 1ahell& tuotetut elintarvikkeet seka aidot
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raaka-aineet ovat olennainen tekija ostopéaatoksia tehdessa. Tyypillinen tahan asiakas-
segmenttiin kuuluva henkil® voisi olla esimerkiksi 25-vuotias Jenna, joka pitaa ruuan-
laitosta kotona 27-vuotiaan poikaystavansa Teron kanssa. Vapaa-ajalla pariskunta
viihtyy kaupunkiymparistdssa kavereidensa kanssa, ja he osallistuvat vuosittain aktii-
visesti Ravintolapdiva-ruokatapahtumaan. Jenna on espoolainen ja Tero lahtelainen,
mutta he asuvat nykyaan Helsingin Kalliossa ja asioivat usein Hakaniemen Kauppa-
hallissa. Some-kaytt4jind he suosivat Facebookia, mutta twiittailevat myos Twitterissa
ja kayvaét ajoittain YouTubessa seké ruokapainotteisissa blogeissa. Pari lukee lehtia

l&hinna Internetista ja tv:n seka radion katselu ja kuuntelu ovat véhaisia.

2) Toinen asiakassegmentti voisi olla luomua ja puhtaita raaka-aineita arvostavat lap-
siperheet. Lisdaineettomat ja aromittomat jaatelot seké leikkimieliset jaatelopakkauk-
set vetoavat tdhan segmenttiin. Vanhemmat haluavat tarjota perheelleen ja erityisesti
lapsilleen aitoja makunautintoja. Tyypillinen tdhan asiakassegmenttiin kuuluva lapsi-
perhe asuu esimerkiksi Espoon Tapiolassa. Perheeseen kuuluu kolmekymppiset &iti
Veera, isd Mikko seké lapset Silja kolme vuotta ja Sanni viisi vuotta. Veera on t6issa
vihreita arvoja ajavassa jarjestossa ja Mikko mainostoimistossa. Vanhemmat pitavat
ruuanlaitosta, jossa kdytetdén aitoja raaka-aineita, jotka mahdollisesti ovat myds luo-

mua. Perhettd kiinnostavat vihredt arvot, ja erityisesti lastensa hyvinvoinnin takia ha-

lutaan panostaa lisdaineettomiin elintarvikkeisiin. Vapaa-aikana perhe kuntoilee ulko
na seké nauttii koti-illoista hyvan ruuan parissa. Viestintakayttaytymiseltadn Veera
painottaa Facebookia seka lukee ruuanlaittoon ja ylipaataan kasilla tekemiseen tai as-
karteluun liittyvié lehtid. Mikko puolestaan on Facebookin, Twitterin, LinkedInin seka
YouTuben suurkuluttaja ja seuraa ajoittain my6s pienempia sosiaalisen median vies-

tintakanavia.

3) Kolmas asiakassegmentti voisi olla laktoosi-intolerantikot, jotka pystyvét nautti-
maan vain laktoosittomia kermajaatel6ita tai vesipohjaisia sorbetteja. Télle segmentil-
le yritys X on tuotekehitellyt uusia laktoosittomia kermajaateloita. Tyypillisen tahan
asiakassegmenttiin kuuluvan henkilon ik&g, sukupuolta tai ammattia on vaikea méari-
telld, koska kuka tahansa voi olla laktoosi-intolerantikko. Segmenttiin kuuluva henkild
asuu kuitenkin paikaupunkiseudulla. Han arvostaa myos jossain maarin késityoldi-
syyttd, ja ilahtuu, kun markkinoilta 16ytyy késintehtyja laktoosittomia kermajaateloita.
Viestintakayttdytymiseltddn segmenttiin kuuluva on myos hieman vaikeatulkintainen,
koska segmenttiin kuuluu henkil6ité kaikista ikaluokista seka koulutus- ja ammatti-
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taustoista. Ndin ollen tdiman segmentin saavuttaminen markkinointiviestinnan avulla
voi olla haastavaa. Kaikki kolme segmenttié ovat joka tapauksessa oletetusti valmiita
maksamaan kotimaisesta, korkealaatuisesta, kasintehdysté jaatelosta hieman korke-
amman hinnan, koska ovat erityisesti kiinnostuneita tuotteista ja saavat niista halua-

maansa lisdarvoa.

Yritys voi konkreettisesti yrittdd kuvitella mahdollisimman tarkasti potentiaaliset asia-
kassegmenttinsa, jotta ymmarrettéisi eri segmenteille tarkeat arvot ja pystyttaisi tar-
joamaan naitd arvoja yrityksen tuotteilla ja/tai palveluilla. Segmentit maariteltyéén ja
kuvailtuaan, yritys X:n on valittava ne, joihin se haluaa panostaa ja keskittyd. Kéaytan-
ndssa tdma tarkoittaa mielestani yhtd tai kahta segmenttid, joille todella halutaan luoda
arvoa ja panostaa segmenttien ja yrityksen vélisiin asiakassuhteisiin. Mainitsemani
segmentit ovat kuviteltuja ja suuntaa-antavia, mutta voivat toimia alustavana segmen-
tointipohjana yritykselle tai ainakin ideana segmentointiin. Potentiaalisten asiakkaiden
segmentointi, valittuun segmenttiin keskittyminen ja sille suunnattu oikeanlainen seka
merkityksellinen markkinointi on mielestani yksi tarkeimmista yritys X:n brandayksen

seka uusien asiakkaiden saavuttamisen kulmakivista.

7.3 Yritys X:n asiakasanalyysi

Asiakkaita analysoimalla yritys voi saada selville monia muun muassa liiketoimin-
taansa, markkinointiaan sek& brandin rakentamistaan hyodyttavia tietoja. Esimerkiksi
jaatelomarkkinoiden viime vuosien trendiksi voidaan laskea jogurttijaatel6. Jogurtti-
jaatelobaareja tai -ketjuja on paakaupunkiseudulla arviolta toistakymmenta ja jogurtti-
jaatel6a myydaan myos paivittaistavarakaupoissa. Taménhetkisia trendeja tuntuvat
olevan késintehty jaatelo ja aidot raaka-aineet, joita molempia esimerkiksi 3 Kaverin
Jaatel on onnistuneesti auttanut edistamé&én tuotteillaan. Seka perinteisimmat jaate-
I6maut (suklaa, vanilja, mansikka) ettd mielikuvituksellisemmat maut (kuten Ben &

Jerry’sin makuyhdistelmait) tuntuvat vetoavan kuluttajiin.

Ostomotiiveja madriteltiessa yrityksen X tuotteet voisi funktionaalisilta ominaisuuk-
siltaan jakaa kermajaateldihin ja sorbetteihin, jolloin tuotteiden toiminnalliset puolet
tulevat esiin. Kermajéatel6t ovat myos koostumukseltaan erilaisia kuin sorbetit, jotka
ovat vesipohjaisia ja néin ollen usein vaihtoehto laktoosivaivasta karsiville. Laktoosi-
intolerantikot haluaisivat kuitenkin usein kermajaatel0itd, jotka ovat taysin laktoosit-

tomia, koska kermajaateldiden koostumusta pidetddn mukavampana. Usein kuitenkin
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emotionaaliset eli tunneperaiset ostomotiivit ohjaavat kuluttajien kayttaytymista. Jaa-
telon ostamiseen liittyy useimmiten halu nauttia ja herkutella. Puolestaan kéyttdjasta
viestivat motiivit voivat hintavien jadteliden kohdalla mielestani viestid hyvien raa-
ka-aineiden arvostuksesta, jolloin kuluttaja saattaa valita késintehdyn pienyrittajan
jaatelon teollisesti tuotetun raaka-aineiltaan ja maultaan heikompaan jaatel6on verrat-

tuna.

Markkinat jakautuvat usein toisistaan eroaviin segmentteihin, jotka reagoivat erilai-
seen markkinointiviestintadn. Viestinnan ytimessa on olennaista olla kyseiselle seg-
mentille tarked kannustin ostamiseen. Edella mainitun segmentin numero yksi (nuoret
kuluttajat) markkinointiviestinta voisi painottaa paikallisuutta ja luonnollisia raaka-
aineita. Toiselle asiakassegmentille (lapsiperheet) voisi puolestaan viestia leikkiséasti,
mutta silti painottaen tuotteiden laatua seka luonnollisia raaka-aineita ja kasityolai-
syyttd. Kolmatta asiakassegmenttia (laktoosi-intolerantikot) koskeva viestinta sisaltai-
si luultavimmin laktoosittomat kermajaatelot, joita talla hetkella tuotekehittelyn tulok-
sena on makuina vanilja, mansikka, suklaa ja chili—suklaa. Lisaksi segmentille voisi

viestia sorbettivaihtoehdoista, jotka ovat kokeilemisen arvoisia.

Etsiessaan jadtelomarkkinoiden tyydyttaméattomia tarpeita yritys X on 16ytanyt mah-
dollisen markkinaraon tuotteella, jollaista ei markkinoilla vield ole. Laktoosittomiin
kermajaatel6ihin on yhdistetty luomuraaka-aineiden kéytto ja tuotteita ollaan tuomas-
sa markkinoille private labelin eli kaupan oman merkin alla. Yritys X on kuitenkin itse
keskittynyt tuoteuutuuksissaan laktoosittomiin kermajaételdihin, joiden valmistukses-
sa on kaytetty yrityksen tavanomaisia laadukkaita raaka-aineita. Laktoosittomien jaa-
teldiden kysynté seké vastaanotto Gastromessuilla kevaalla 2014 ovat olleet positiivi-
sia. Nain ollen yrityksen X kannattaisi mielesténi harkita ndihin tuotteisiin seka lak-
toosi-intolerantikkojen segmenttiin keskittymisté. Toisaalta ongelmana tdhén seg-
menttiin keskittymisessé on laajan ja epdyhtendisen segmentin tavoittaminen markki-

noinnin avulla.

7.4 Yritys X:n kilpailija-analyysi

Yritys X:n kuten mink& tahansa nykyisessa markkinatilanteessa kilpailevan yrityksen
on erittéin hyddyllista analysoida Kilpailijoitaan ja heidén bréandejaan, jotta yritys pys-
tyy itse asemoitumaan markkinoille hyvin ja tuottamaan asiakassegmentilleen sellaista

arvoa, johon kilpailijat eivat pysty. Kilpailija-analyysissé on ensin jasennelty toimi-
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alan brandeja, jonka jalkeen kahden oletetusti suurimman kilpailijan brandeja on ana-
lysoitu tarkemmin. Lisaksi analyysissd on pohdittu muutoksia kyseisten kilpailijoiden
viestinnéssa seka analysoitu kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia.

7.4.1 Tamanhetkiset yritys X:n toimialan bréandit

Kappale jatetty pois salassapidon takia.

7.4.2 Pappagallo-brandi

Pappagallo-brandin kotisivujen (Pappagallo 2014) mukaan Pappagallo (suomennettu-
na papukaija) aloitti toimintansa Suomessa jo vuonna 1987 Signore Gallon toimesta.
Jaateldiden ja sorbettien valmistus siirtyi Salosta Espooseen 1990-luvun alussa, ja
Pappagallo-kuluttajapakkaukset ilmestyivét kauppoihin vuonna 1992. Italialaiset gela-
tot eli maitojaatelot valmistetaan italialaisia jaateloperinteitd kunnioittaen pitkalti k&-
sin ja tarkoin valituista raaka-aineista. Jaatelot ovat vaharasvaisia, niihin ei vatkata il-
maa eli ne painavat enemman kuin teollisesti valmistetut jaatel6t. Pappagallon ko-
tisivuilta (Pappagallo kotisivut 2014) 10ytyy tuotetietojen liséksi tietoa yrityksen histo-
riasta seké italialaisen gelaton eli jaatelon valmistuksesta, asiakkaiden kommentteja,
reseptivinkkeja ja tietenkin yrityksen yhteystiedot, jonka yhteydesséd on myos palaute-
lomake. Lisaksi sivuilla on kattava lista Pappagallo-jaateléiden ja -sorbettien myynti-
pisteistd, joita padkaupunkiseudulla ovat esimerkiksi Café Ekberg, Ravintola Strind-
berg, muutamat italialaiset ravintolat sek& kahvilat ympari Suomen. Listassa maini-
taan Pappagallo-tuotteiden kuuluvan myds vahittaiskauppojen valikoimiin, mutta
kauppoja ei ole kuitenkaan mainittu. Kesdisin Pappagallo-jaatelokioskeja on laajalti
eteldisesséd Suomessa. Pappagallo-tuotemerkin kotisivuilta puuttuu kuitenkin tarkem-
mat tiedot yrityksille myytévista jaatelopakkauksista, jotka ovat varmasti tilavuudel-
taan suurempia kuin kuluttajapakkaukset. Kotisivuilla on myds aktiivisuutta heratta-
méssa Facebook-merkki, jota klikkaamalla sivustolla vierailija voi tykatd Pappagallos-

ta Facebookissa tai siirtyd suoraan heidén Facebook-sivulleen.

Pappagallo-jaatel6t ja -sorbetit myydaan keltaisissa purkeissa, joissa on maun mukai-
nen kirkas varikoodi. Lisaksi mausta kertovan suomenkielisen tekstin vieressé on

mainittu sama maku italiaksi, esimerkiksi aito vanilja — vaniglia antica. Jaatelopakka-
uksen kyljessé on myos kerrottu papukaijan tarina lyhyesti suomeksi, ja mainittu Pap-

pagallon kaksi tunnuslausetta; "Rakkaudesta elaméin & jaiteloon.” sekd "Maista. In-
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spiroidu. Rakastu.” Pappagallo-tuotevalikoiman jaatelémakuihin kuuluu aito vanilja,
suklaa, jogurtti, lakritsi, pistaasi, valkosuklaa ja kirsikka. Sorbettivalikoimassa on va-
delma, sitruuna ja mango. Kuluttajatuotteet myydaén 0,5 ja 0,9 litran paketeissa. Pai-
vittaistavarakaupoissa 0,5 litran paketin hinta on vajaa 6 euroa ja 0,9 litran paketin
hinta noin 8 euroa. Tuotteista vain kirsikkajaateld on véhélaktoosinen ja sorbetit lak-
toosittomia, gluteenittomia, vegaanisia ja rasvattomia. Jaatelomestareilla on myos teh-
taanmyymaélé Espoossa (Karjalainen 27.4.2013). Vuonna 2012 Pappagallo-brandi uu-
disti ja paivitti jaatelopakettinsa kokonaan keltaisiksi ja raikkaiksi huomiota herétta-
viksi kartonkipaketeiksi kuten kuvassa 1. Uusien pakkausten liséksi kauppoihin ilmes-
tyi myyntiin Pappagallo-vohvelit, joita myydaan 10 kappaleen paketeissa. (Pappagallo
kotisivut 2014.)

AN

fappagallo
»_,o""‘“‘m"“"?og

Kuva 1. Pappagallo- ja 3 Kaverin Jaatelo -brandien jaatelopakkaukset (Pappagallo
2014 [kuva], 3 Kaverin Jaatelo 2014 [kuva]).

Liséksi jaatelobrandi siirtyi some-aikaan perustamalla yritykselleen Facebook-sivun
kesalld 2010. Nykyéaén sivulla on reilut 5 200 Facebook-fania eli tykka&jaa
(12.3.2014), jotka seuraavat brandi& sosiaalisessa mediassa. Pappagallo myos l&hettaa
terveisia jadtelon ystaville Facebookin vélitykselld kausien mukaan, esimerkiksi ysté-
vanpaivan, vappuna ja jouluna. Kaikkien péivitysten yhteydessé julkaistaan lahes
poikkeuksetta kuva Pappagallo-jaateldsta tai jokin tarjoiluidea ja vinkki. Yrityksen
Facebook-sivuilla on myds jarjestetty kilpailuja, joiden palkintoina on Pappagallo-
jaateloita. (Pappagallo Facebook-sivu 2014.) Alkuvuosinaan Facebookissa Pappagallo
oli passiivinen, mutta erityisesti vuoden 2013 ajan yritys viesti aktiivisesti Facebook-

sivullaan, arvatenkin pakettiuudistusta mainostaakseen ja uutta tunnettuutta luodak-
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seen. Pappagallo-jaatelité ja sorbetteja on kommentoitu myos joillakin Internetin
keskustelupalstoilla seka blogeissa, mutta ei kovin aktiivisesti. Muita sosiaalisen me-
dian viestintdkeinoja kuten Twitterié tai YouTubea Pappagallo ei hyédynna ollenkaan.

Pappagallo-brandin jaatelopakkausten uusiminen seké kotisivujen etta Facebook-
sivujen uudistaminen viittaavat siihen, ettd yritys on toiminut alalla jo jonkin aikaa, ja
sille tuli tarve uudistua. Pappagallon suosio oli kenties hieman hiipumassa, eika esi-
merkiksi sosiaalista mediaa osattu aiemmin hyddyntda nykyisessd some-maailmassa,
joten yritysta ja brandia oli uudistettava. Uudistusten ideana on ilmeisesti ajan henges-
s& mukana pysyminen, yrityskuvan uudistaminen ja yll&pitdminen seka tunnettuuden
lisddminen. Pappagallo-bréndina on vahva, yritys on alansa vanhimpia ja perinteik-
kaimpié toimijoita Suomessa. Lisdksi vahvuutena ja brandin voimavarana voi mieles-
tani pitaa jaatelobrandin italialaista taustaa ja tarinaa Signor Gallosta. Nakisin Pappa-
gallo-tuotemerkilla olevan edelleen laajentumismahdollisuuksia Suomessa, mutta suu-
rin kasvu lienee jo tapahtunut, ellei yritys panosta enemman esimerkiksi aktiiviseen
viestintddn ja kommunikointiin sosiaalisessa mediassa yhdessa asiakkaiden kanssa.
Pappagallon ymparivuotinen some-viestinta tuotepakkausuudistuksen jalkeen oli toki
vahvaa, mutta toisaalta viestinté oli todella heikkoa ja ldhes olematonta ennen sita.
Myoskaan alkuvuodesta 2014 Pappagallo ei tunnu panostaneen some-viestintdansa,
eikd yritys ole laajentanut viestintdmahdollisuuksiaan esimerkiksi twitteriin tai blogei-
hin. Yrityksen heikkoutena néen jossain maarin myyntipisteet. Pappagallo-jaatelta
myydéaén kuluttajille paivittaistavarakaupoissa seké keséisin jaatelokioskeissa, joita on
eteldisessd Suomessa, mutta ei kuitenkaan paékaupunkiseudulla. Oletettavasti yrityk-
selld on kuluttajatuotteiden lisédksi valikoimassaan kahviloille ja ravintoloille ratéloi-
tyja tuotteita, joita myydaan paljolti Helsingissé. Uhkana Pappagallo-j&ateldilld ja
-sorbeteilla ovat uudet jaatelomarkkinoille ilmestyneet kasintehtya jaatel6& valmista-
vat pienet toimijat, kuten juuri yritys X tuotemerkilldin sekd 3 Kaverin Jaatelo, joka
on paikallinen jaatel6tehdas Helsingista.

7.4.3 Kolmen (3) Kaverin Jaatel6 -brandi

3 Kaverin Jaatelon kotisivuilta (3 kaverin jaatelo 2014, Kiiski 17.6.2013) kay ilmi, et-
t& yritys on vuonna 2012 perustettu helsinkildinen kolmen kaveruksen, Heikin, llkan
ja Saulin, jaatelotehdas. Kolmikko kévi ensin Italiassa opiskelemassa jaatelonvalmis-

tusta, ja perusti sitten jaatelotehtaan Helsingin Kontulaan. Ydinideaksi muotoutui j&&-
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teldiden valmistaminen raikkaista ja lahella tuotetuista raaka-aineista. Jaatelot valmis-
tetaan k&sityona pienissa erissé eikd niihin lisatd ilmaa. 3 Kaverin Jaatelon kotisivut
viestivat ammattimaisuudesta ja lamminhenkisyydesta. Etusivulla on yrityksen mai-
nosvideo, joka kertoo yrityksen toimintaperiaatteista seké inspiraatiosta yrityksen pe-
rustamiseen. Etusivun yldosan flash-bannerissa on hauskoja kuvia jaatelotehtaan eri
toimintavaiheista seka tuotteista ja henkilokunnasta. Kotisivut ovat saatavilla suomek-
si ja ruotsiksi. Etusivulta 10ytyy myds Facebook-merkki tykkaysta varten, ja klikkaa-
malla merkkié péésee siirtymaén 3 Kaverin Jaatelon Facebook-sivuille. Lyhyen yritys-
infon liséksi sivustolla on esilla jadteltehtaan pieni valikoima. Jaatelémakuina ovat
mansikka ja vanilja, mustikka ja kardemumma, vadelma ja valkosuklaa, mustaherukka
ja appelsiini, suklaa seké& vanilja. Osa jaatel0ista on vahalaktoosisia. Jaatelopaketit
ovat kooltaan 0,5 litraa, mutta yritys on laajentanut alkuperaisté pakkauskokoaan 0,75
litran (vain vanilja) seka 0,23 litran (kaikki maut) paketteihin. Paivittaistavarakaupois-
sa 0,5 litran paketin hinta on noin 6 euroa ja 0,75 litran paketin noin 8 euroa. Pienet
0,23 litran jaatelopaketit esimerkiksi Ruohonjuuressa maksavat 3,25 euroa. Jadtelopa-
ketit ovat kirkkaan oransseja pyoreitd kartonkitorppdja, joissa on makua symboloiva
varikas sinettitarra, kuten kuvassa 1. Lisaksi jaatelopaketin kyljessa on kerrottu 3 Ka-
verin Jaatelon tarina lyhyesti suomeksi ja ruotsiksi seké linkki yrityksen kotisivuille.
Hauskana lisdnd oransseissa jaatelopaketeissa on kaikkien kolmen jaatelomestarin
signeeraus. Kuluttajapakkausten liséksi 3 Kaverin Jaatelo ei vaikuta talla hetkella tar-
joavan jaatel6dan isommissa myyntierissa ravintoloiden kayttoon, vaan esimerkiksi
kahviloille on ilmeisesti suunniteltu pienet 0,23 litran yksittdin myytavét jaatelopurkit.
Yrityksen kotisivuilla on kattava lista kartan kera yrityksen myyntipisteista ympari
Suomea. Painopiste on Uudellamaalla ja Lounais-Suomessa seka Keskon ettd HOK-

Elannon paivittdistavarakaupoissa. Yritykselld on yhteensa lahes 270 myyntipistetta.

Sosiaalisessa mediassa 3 Kaverin Jaatelo (3 Kaveria 2014) viestii 1ahinnd Facebookis-
sa, josta yrityksen 16ytaa nimelld 3 Kaveria. Yritys liittyi Facebookiin tammikuussa
2013, hieman yrityksen perustamisen jalkeen. 3 Kaverin j&ételo on paivittanyt Face-
book-sivuaan aktiivisesti ja viestinyt faneilleen ahkerasti. Paivitykset ovat ajankohtai-
sia liittyen muun muassa ystavanpaivaan, Suomen jaakiekkojoukkueen peliin Sotshin
talviolympialaisissa, Suomen itsendisyyspéaivaan ja niin edelleen. Yritys siis muistut-
taa itsestdan ympaéri vuoden, eiké pelkastadn kesésesongin aikaan. Lisaksi 3 Kaveria
kertoo avoimesti ensi kesén jaatelomakujen kehittdmisesté kuvien kera, ja uutuusma-

kujen maistamisesta jarjestettiin Kilpailu. Yritys myds markkinoi tuoteuutuuksiaan ja
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ylipaataan brandiaén positiivisten péivitysten ja kuvien avulla, joita kommentoidaan
paljon ja joista tykataan. Alkuvuoden 2013 péaivityksiin kuuluu myds maistatustapah-
tumista tiedottamista seka yrityksen mainosvideo. Liséksi 3 Kaveria kommentoi pdivi-
tyksidén ja muiden Facebook-kayttdjien kommentteja ollen vuorovaikutteinen. Face-
book-faneja eli tykkaajia sivulla on jo reilut 6 700 (12.3.2014). Yritys ei kuitenkaan
hyodynnd Facebookin liséksi muuta sosiaalista mediaa kuten YouTubea tai Twitteria.
Uuden jaatelonvalmistajan jaatel6ité on kuitenkin kommentoitu ahkerasti Internetin

keskustelupalstoilla seka arvioitu useissa blogeissa.

3 Kaverin Jaateldiden Facebook-viestintd on alun perin ollut melko tihedd, spontaania,
mielikuvituksellista ja vuorovaikutteista. Yritys ilmeisesti haluaa viestia olevansa pai-
kallinen ja kuluttajaldheinen jaatelotehdas. Facebook-markkinoinnin liséksi monet
blogipostaukset yrityksen jaateldistd ovat luoneet tunnettuutta ja suosiota, ja epaile-
matta niin sanotusti kaverilta kaverille -markkinointi on myds toiminut loistavasti 3
Kaverin tuotteiden kohdalla. Yritys antaa itsestadn jaatelopakettiensa seké koti- ja Fa-
cebook-sivujensa ansiosta sympaattisen ja helposti lahestyttdvan kuvan. Jokaisesta
jaatelopaketista 10ytyy kaikkien kolmen jadtelomestarin signeeraus, Facebook-
sivustoa paivitetaan aktiivisesti ja iloisella otteella, ja yrityksen kotisivut ovat selkedn
informatiiviset ja pirteat. 3 Kaverin Jaatelo tekee selvéksi olevansa pieni kotimainen
jaatelotehdas, mutta silti se on panostanut seka kotisivujensa ettd Facebook-sivunsa si-
séltoon. 3 Kaverin Jaateld -brandin vahvuutena on ehdottomasti aktiivinen ja vuoro-
vaikutteinen viestinta seka hyva tiedotus. Kotisivujen parhaita puolia ovat sivujen laa-
dukas, mutta yksinkertainen ulkoasu seké kattava lista jaateldiden myyntipisteista. Li-
séksi on hienoa, ettd sivu on saatavilla myos ruotsiksi, vaikka koko sivuston sisaltd
kaikilla kielilla onkin melko suppea. Téll& hetkell& yritys ja sen tuotteet tuntuvat he-
rattavan paljon mielenkiintoa, ja kysynta on kovaa. Yritys on melko pieni, joten uhka-
na voisi ndhda tuotantokapasiteetin riittdmisen suureen kysyntaan. Totta kai alan kil-
pailu on myos uhka jokaiselle yritykselle, mutta 3 Kaverin Jaatel6lla tuntuu olevan
vankka markkinoinnillinen tuki taustallaan, mik& on varmasti auttanut tietoisuuden
nopeaa lisd&dmistd. 3 Kaverin Jaateldiden heikkoutena voi pitédé pienehkoa valikoimaa,
vaikka sitd kehitetdankin ja laajennetaan pikku hiljaa. Myos jaatelokioskien puute ke-
sésesongin aikaan saattaa olla haittatekijé jaatelotehtaalle. Toisaalta 3 Kaveria voisi
erilaistua Kilpailijoistaan tarjoamalla tuotteitaan pienissa kuluttajapaketeissa (2,3 dl)
vahittdiskauppojen ja kahviloiden kautta. Heikilla, Ilkalla ja Saulilla on mielestani hy-

vat mahdollisuudet jaateldidensé suosion kasvattamiseen seka edelleen myyntipistei-
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den lisdédmiseen Suomessa. Suosio paakaupunkiseudulla on ainakin korkea, ja jaatelo-
tehdas on saanut loistavan alun toiminnalleen, paljolti onnistuneen markkinoinnin an-

siosta.

7.5 Yritys X:n oman bréndin analyysi

Kappale jatetty pois salassapidon takia.

7.6 Yritys X:n markkinointi-mix ja markkinointiviestinta

Markkinointi-mixin osalta ideointi painottuu pelkk&an markkinointiviestintdén, johon
yritys ei ole liiemmin perehtynyt. Muut 4P-mallin markkinointikeinot eli tuotteen,
hinnan ja jakelun yritys x on jo madritellyt. Mallia voisi toki helpostikin laajentaa
5P:ksi eli kasittdmaan myos yrityksen henkildston, johon voisi panostaa ja josta voisi
tehd& yhden yrityksen kilpailukeinoista. Myos Salmenkiven CREF-mallista yritys voi-
si painottaa erityisesti kaksisuuntaista markkinointia, mika toteutuisi esimerkiksi sosi-
aalisen median avulla, tuotteen sijaan kokemuksen kautta esimerkiksi jaatelotendas-
vierailujen siivittdmana seké yrityksen ja sen tuotteiden I0ydettavyyden helpottamista
erityisesti Internetissa.

Talla hetkella yritys X:n markkinointiviestinta painottuu suurin piirtein ajan tasalla
oleviin kotisivuihin, harvoin péivitettdvaan Facebook-sivuun, suhdemarkkinointiin se-
ka messumarkkinointiin. Markkinointitoimenpiteilld ei ndhdakseni ole selkedd yhte-
naisté linjaa. Mielikuvien luomiseen seka ylipaataan brandin rakentamiseen yritys X
tarvitsee kuitenkin laadukasta, vuorovaikutteista ja yhdenmukaista viestintdd. Markki-
nointiviestintdd suunnitellessaan yrityksen pitéisi méaritella tarkemmin Bergstromin ja
Leppasen mainitsemaa mediavalintaansa, joka pohjautuu yrityksen kohderyhmaan.
Mielesténi yritys voisi keskittyd mahdollisista asiakassegmenteistd&n nuoriin kaupun-
kilaiskuluttajiin ja lapsiperheisiin, ja keskittyé viestinnassaan heille suunnattuihin ja
heidan kayttdmiinsa mediakanaviin. N&ita ovat esimerkiksi Facebook ja ruokablogit
sekd mahdollisesti ruuanlaittoon ja leipomiseen liittyvat aikakauslehdet. Viestinnan
ajoituksen puolesta yritys X voisi harkita viestivansa tuotteistaan ja niihin liittyvista
tapahtumista erityisesti kesésesongin aikaan, mutta kuitenkin tasaisesti ympari vuo-
den. Toisaalta jos yritys haluaa pikemminkin taistella markkinaosuuksista jaateldalal-

la, sen tulisi viestid jatkuvasti ympari vuoden ilman katkoja. Katkonaiseen mainontaan
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keskittyminen voi kuitenkin olla sopiva vaihtoehto, kun mainontaan on kéytettavissé

rajalliset resurssit.

Markkinointiviestinndn muodoista yritys X:n kannattaisi panostaa Bergstromin ja
Leppasen tarkeimpana pitdamaan muotoon eli mainontaan ja myds myynnin edistami-
seen sekd jossain madrin tiedotus- ja suhdetoimintaan. Mediamainonnan osalta yritys
X:n ehdottomasti keskittyé Internetissa tapahtuvaan mainontaan eli kotisivuihinsa se-
ka Facebook-mainontaan. Kotisivujen l0ydettavyytta voisi parantaa muokkaamalla si-
vun rakennetta ja sanoja niin, etta se [0ytyisi helpommin hakukoneilla. Yritys voisi
myaos harkita lehti-ilmoittelua ruoka- ja leivontalehdissd. Muun mainonnan osalta pai-
nopiste on ollut messumainonnassa, ja kuluttajamessuihin yrityksen kannattaa varmas-
ti jatkossakin keskittyd. Kuluttajatuotteiden branddyksen nakokulmasta henkilokohtai-
seen myyntityohon keskittyminen ei ole mielestani oleellista eiké jarkevaa yritys
X:lle. Sen sijaan myynninedistamistoimiin kannattaa keskittyd. Kuluttajiin kohdistu-
vassa myynninedistamisessa yritys voisi kokeilla muun muassa ilmaisnaytteiden ja-
kamista pienissé jaatelopaketeissa tai edelleen maistiaisten muodossa, ja myos paketti-
tarjouksia jaatelopakettien ostossa. Yritys X voisi myos kokeilla Kilpailujen jarjesta-
mista ja niihin liittyvia jaatelopalkintoja, tuote-esittelyja yhda enemman messuilla ja
tapahtumissa, joissa on suuri kuluttaja-asiakaspotentiaali seka yleiso- tai asiakastapah-
tumia esimerkiksi jaatelonvalmistustiloissaan. Erityisesti asiakastapahtumista yrityk-
sen tiloissa voisi tulla yritys X:n Kilpailuetu, koska muilla pienilla jaatelénvalmistajilla
ei ole samanlaista markkinointikeinoa kaytdssa. Tiedotus- ja suhdetoiminnan osalta

yritys voisi erityisesti lisata tiedottamista toiminnastaan.

7.7 Kolmen (3) Kaverin Jaatelon Facebook-viestinnén ja kotisivujen benchmarking

Yritysmaailmassa benchmarkingilla (E-conomic 2014) tarkoitetaan ”oman toiminnan
vertaamista toisen toimintaan tarkoituksena kyseenalaistaa omaa toimintaa ja oppia
paremmilta.” Mielestdni yritys X voisi verrata sekd omaa Facebook-viestintdinsa etta
kotisivujaan kokonaisuudessa 3 Kaverin Jaatelon vastaaviin, tarkastella néité kaikkia
kriittisesti ja sitd kautta yrittd4 oppia viestimaan paremmin ndiden kahden térkeén
viestintdkanavan kautta. Yritys X:n kotisivut uudistettiin toki syksylla 2013 vastaa-

maan yrityksen ydinliiketoimintaa, mutta sivuja voisi edelleen parantaa.

Yritys X:n Facebook-viestintd on tiedottavaa, mutta samalla melko harvaa, ei-

osallistavaa ja persoonatonta. Viestintd painottaa myos kesésesonkia ja yritys vaipuu



42

Facebook-viestinnan osalta talvihorrokseen. Sivuilta puuttuu selked yhtenéinen ja
myyva ilme. Erityisesti 0,5 litran kuluttajatuotteiden viestinnéssa ja markkinoinnissa
olisi olennaista viestid yhtendisesti kayttden jaatelopakettien kuvitusta seka yrityksen
Facebook-viestinnassa etta kotisivuilla. Naiden ohella muut yritykseen seka tuotteisiin
liittyvat kuvat ja paivitykset ovat tietenkin toivottuja. Yhtendisemman kuluttajatuote-
viestinnan avulla kuluttajat osaisivat luoda yhteyksia kuluttajatuotteiden ja yritys X:n
markkinointiviestinnan valille. Yrityksen Facebook-sivulla on kuvia esimerkiksi eri-
laisista tapahtumista, joihin yritys on osallistunut, mutta kuvissa ei yleensé ole ihmi-
sid, kuvien kommentit ovat harvassa eivatka kuvapaivitykset varsinaisesti kannusta
kayttdjia olemaan sosiaalisia ja kommentoimaan. 3 Kaverin Jadtelon Facebook-sivun
visuaalinen ilme on paljon yhtenaisempi kuin yritys X:Il4. 3 Kaveria kdytta4 toistuvas-
ti sivuillaan jaatelopakettiensa oranssia varitystd, kuvia jaatelon tekijoista seka muista
tyontekijoista, kuvia kehitteilld olevista jaatelémauista ja niin edelleen. Kuten jo 3
Kaverin Jaatelon kilpailija-analyysin kohdalla on mainittu, yrityksen Facebook-
viestintd on vuorovaikutteista, osallistavaa, mielenkiintoista, persoonallista ja péivi-
tyksia tehdaan usein. Osaltaan myos Facebook-tykkadjien maara kertoo yritys X:n se-
ka 3 Kaverin jaatelon sivujen suosiosta: yritys X:lla on tykkaajia reilu 900
(12.3.2014), kun taas 3 Kaverin Jaatelolla noin 2 600 (12.3.2014). Yrityksill& on toki
erilaiset resurssit kaytettavana viestintdan, mutta 3 Kaverin Jadtelon hyvasta viestin-
nasta voisi ottaa mallia ja yrittaa sitten itse viestia mielenkiintoisemmin, paremmin ja

luovemmin.

Yritys X:n kotisivujen etusivu ndyttad toimivalta, ja etusivulta on alavalikkojen kautta
mahdollista paasta katsomaan lisaa tietoa yrityksesta ja sen tuotteista. Sivustolle on
laitettu myds usein kysyttyja kysymyksia vastauksineen seké leikekirja, josta 10ytyy
yrityksesta julkaistuja lehtiartikkeleita. Myos yrityksen yhteystiedot on mainittu. Ver-
rattuna 3 Kaverin Jaatelon kotisivuihin yritys X:114 on viela paljon kehitettdvaa ko-
tisivujensa suhteen. Kilpailijan kotisivuista saa huomattavasti ammattimaisemman ja
laadukkaamman kuvan kuin yritys X:n tdmanhetkisisté kotisivuista. Yrityksen kotisi-
vun epéatarkka taustakuva jaatelostd, pienet epaloogisuudet (kuten 0,5 litran kuluttaja-
tuotteiden identtinen esittely kahden eri alaotsikon alla) seka vahaiset kuvat yritykses-
t& ja sen tyontekijoisté eivat luo kovin lahestyttavad, ammattitaitoista, leikkimielista
tai luovaa kuvaa yrityksesta. 3 Kaverin Jaatelon kotisivut puolestaan antavat vaiku-
telman laadukkaasti ja huolellisesti toteutetusta sivustosta, joka tarjoaa kéayttajélle seka



43

tietoa ettd viihdykettd myyntipistekartan, liikkuvien kuvien, videon ja tyylikkaan jaa-

telovalikoimaesittelyn avulla.

7.8 Brandi-identiteetin rakentaminen

Bréndi-identiteettid voidaan madritella A. Aakerin ja Joachimsthalerin mainitsemien
nakokulmien ja niiden osatekijéiden avulla. Yritys X:n on valittava osatekijoista sel-
laiset, jotka tukevat ja edistavat sen brandin rakentamista ja jollain tapaa luovat lisaar-
voa asiakkaille tai kilpailuetua markkinoilla. Yritys X:n brandié tuotteina voisi ndin
ollen kuvata kermajaateloiksi ja sorbeteiksi, jotka on valmistettu luonnollisista ja kor-
kealaatuisista raaka-aineista. Kaikki tuotteet ovat mauiltaan autenttisia. Lisdarvoa
tuotteille tuo tuotannossa osittain kaytettavéat luomuraaka-aineet. Brandid organisaa-
tiona ilment&4 yritys X pienena ja paikallisena perheyrityksend. Yrityksen brandia
henkilona eli sen persoonallisuutta voisi kuvata leikkimieliseksi, varikkaéaksi ja aidok-
si. Brandi on persoonaltaan my®ds asiantunteva ja innovatiivinen. Symbolisesti brandi
on hauskan leikkimielinen, ja brandiperintd painottuu bréndin taustaan. Mielesténi yri-
tyksen kannattaisi laadukkaiden tuotteiden lisaksi panostaa ehdottomasti bréandin per-

soonaan seka brandiperintdon, joista voitaisiin luoda yrityksen erottuvuustekijoita.

Positioidakseen brandinsa yritys X:n tulisi valita brandi-identiteetin osista keskeisim-
mat, joita se haluaa valittaa eteenpdin kuluttajille. Mielesténi yritys voisi tuotteidensa
lisdksi brandiperintonsa avulla luoda eroa muihin alan kilpailijoihin. Tuoteominai-
suuksia tulisi korostaa entisestddn markkinoinnin avulla, samoin kuin yrityksen alku-
perédd ja brandinimen taustaa. Kaytdnnossa yritys X:n tulisi luoda positiointistrategia
ja toteuttaa se laadukkaasti. Esimerkiksi tuotekehityksen, brandin persoonallisuuden,
Internetmainonnan seka tunnepohjaisiin hyotyihin perustuvien seikkojen avulla yritys
voisi rakentaa bréandidén kaytannossa. Lisaksi olisi tarkeéd, ettd yritys seuraa brandin-
sé rakentamisen onnistumista haastattelujen ja kyselyjen avulla. Kuluttaja-asiakkaiden
kohdalla voitaisi kartoittaa muun muassa brandisté syntyneitd mielikuvia sekéa asiak-

kaiden sitoutuneisuutta brandiin.

8 IDEOITA YRITYS X:N TUOTEMERKIN BRANDAYKSEEN KULUTTAJILLE

Branddyksen padidea on luoda mielikuvia yrityksesta ja sen tuotteista yhdessa asiak-
kaiden kanssa. Sen takia viestinnan sek& markkinoinnin suunnitteluun ja toteuttami-

seen olisi olennaista kayttaa aikaa, jotta brandista saadaan viestittya yhtendisesti, mie-
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lenkiintoisesti ja vuorovaikutteisesti. Onnistunut ja hyvin toteutettu viestinta luovat
positiivista kuvaa bréndist4 ja laajentavat brandin tunnettuutta. Yritys X:n vuoden
2014 toimintastrategia painottaa kuluttajatuotteiden tunnettuuden luomista, joten
markkinoinnin osalta messut ja muut tapahtumat kuluttajien parissa nousevat tarkeiksi
kaytannon toimiksi kuluttajatuotteiden brandayksessa. Liséksi yritys X:n olisi mieles-
tani olennaista oppia viestima&n ajankohtaisesti ja osallistavasti sosiaalisessa medias-
sa, yrityksen kotisivujen kautta seka esimerkiksi Jaatelotehdas-blogin valityksella.
Muitakin viestintdkanavia, jotka sopivat yrityksen liiketoimintaan, tulisi mahdolli-

suuksien mukaan hyddyntaa.

8.1 Brandinimen tausta voimavarana

Kappale jatetty pois salassapidon takia.

8.2 Maistatustapahtumat

Yritys X on osallistunut jo monina aiempina vuosina useisiin messutapahtumiin ja jat-
kaa sita edelleen ollakseen l&helld kuluttajia ja luodakseen laajempaa kiinnostusta ja
tietoisuutta yrityksestaan ja tuotteistaan. Yritys voisi kuitenkin laajentaa messu- ja
markkinatoimintaansa myos pienempiin paikallisiin tai l&hipaikkakuntien messuihin
kuten Elomessuihin Hameenlinnassa tai myos luomumessuihin, esimerkiksi ELMA-
maaseutumessuihin tai L&hiruoka & luomu -messuihin Helsingin messukeskuksessa.
Messutapahtumissa, jotka on suunnattu lapsiperheille, yritys X voisi esimerkiksi jakaa
brandinimell&én ja logollaan varustettuja ilmapalloja, joiden avulla vélitettaisi kuvaa
jaateloiden leikkimielisyydesta ja brandinimi myos jaisi asiakkaille paremmin mie-
leen. Messuilla tai my6s maistatustapahtumissa voisi jarjestaa kilpailun, jossa on pal-
kintona vaikka 10 litraa erilaisia yritys X:n jaateldita ja sorbetteja. Kilpailuun osallis-
tuminen edellyttdisi yhteystietojen jattdmista yrityksen kayttoon, jolloin yritys X voisi
lahett&d kilpailuun osallistuneille eli potentiaalisille uusille asiakkaille esimerkiksi uu-

tiskirjeen tai tietoa yrityksesta ja sen tuotteista.

Liséksi jaatelonmaistatusta voisi jarjestaa erilaisissa tapahtumissa kesaiselld paakau-
punkiseudulla. Artesaanijaatel6ité ja -sorbetteja voisi yrittdd mennd maistattamaan ja
myyma&éan suositulle Hietaniemen rannalle Helsingissa tai Aurinkolahden rannalle
markkinointimielessa. Maistatustapahtumia jarjestettédessa yritys X voisi jossain maa-

rin ottaa mallia maailmanlaajuisesti tunnetun ja suositun jaatelonvalmistajan Ben &
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Jerry’sin jarjestdmastd vuosittaisesta Free cone day -tapahtumasta. Tapahtumanpaivan
aikana jaetaan ilmaisia jaatelototterdita kaikissa yrityksen jaatelokioskeissa ympaéri
maailman. Tapahtuman idea on kiittds asiakkaita kuluneesta vuodesta. (Ben & Jerry’s
2014.) Mielestani yritys X voisi hyodyntédd samantyylista tapahtumaa, vaikkakin pie-
nemmassé mittakaavassa. Tapahtumaa tulisi markkinoida jo etukéteen esimerkiksi yri-
tyksen Facebook-sivulla seka kotisivuilla, jotta tietoisuus tapahtumasta leviéisi laajalle
ja paljon potentiaalisia asiakkaita tulisi maistelemaan yrityksen tuotteita. Taméntapai-
set tapahtumat tukisivat yritys X:n strategiaa, joka on alusta asti ollut se, ettd kuluttajat

padsevat maistamaan ja kokemaan jaatelomaut itse, jotta tuotteet myisivét itse itsensa.

Maistatustapahtumiin seké tuotekehittelymaisteluihin voisi lisaksi helposti ja luonte-
vasti yhdistéa vuorovaikutusmahdollisuudet kuluttajien kanssa. Alun perin yritys X on
tarjonnut asiakkaille maistettavaksi uusia makuja Jaatelobaari—kahvilassaan, mutta
mielestani yritys on jollain tapaa unohtanut tdamén markkinointikeinon kuluttajatuot-
teiden osalta padkaupunkiseudulla. Tuotekehittelymaistelun avulla kuluttajia saataisi
osaksi tuotekehittelyd ja télla tavoin voitaisi myds markkinoida yrityksen tuotteita ja

koko bréandia.

Yritys X voisi myos maistattaa ja myyda tuotteitaan sekd mainostaa brandidan kesai-
sessd Helsingissa esimerkiksi jaatelokarryjen, jaatelopolkupydran tai jaateldauton
avulla. Brandinimella sekd sen tarinalla varustettujen jadtelokarryjen kanssa yrityksen
tuotteita voisi myyda kévellen Helsingin keskustassa Kauppatorilla, Esplanadin puis-
tossa, Rautatieaseman l&hettyvilla ja niin edelleen, tai myds Espoossa vaikka Tapiolan
ostoskeskuksen alueella tai Espoon keskuksessa. Sama idea toimisi polkupyoralla tai
laajemmassa mittakaavassa myos jaateléauton avulla, jollaiseksi yrityksen jaatelon-
kuljetuspakettiauton voisi kenties muokata. Liséksi jadtelomestari ajaa paivittain usei-
ta kymmenia kilometrej& hankkiessaan raaka-aineita tukuista, toimittaessaan jaatel6a
asiakkaille tai kesdisin yritys X:n omiin myyntipisteisiin ympéri paakaupunkiseutua,
joten liikkuva mainos alueella, jolla yrityksen paakohderyhma sijaitsee, olisi myods
helppo markkinointikeino. Jaatelokarryjen, -polkupydrén tai -auton varustaminen yri-

tyksen mainostarroilla olisi ehdottomasti kateva tapa mainostaa brandia.

8.3 Ajantasaiset kotisivut

Ajankohtaisen ja paivitetyn some-viestinnén lisaksi yrityksen kotisivut olisi olennaista

pitéd ajan tasalla. Niita tulisi péivittaa riittavan usein, jotta sivuilla on vain ajankoh-
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taista ja paikkaansa pitévaa tietoa. Kotisivujen tulisi myos olla innostavat ja luoda si-
vuston kayttajille syyn vierailla laadukkailla kotisivuilla seka erityisesti tarjota hyo-
dyllistd, tarke&é ja mielenkiintoista tietoa uskollisille asiakkailleen. Yritys X:n kotisi-
vut on vasta uudistettu, koska ne eivat vuosiin vastanneet yrityksen ydinliiketoimintaa
eli jaatelonvalmistusta. Uudistuksesta huolimatta kotisivut ovat olennainen markki-

nointivaline ja ne tulisi pitad jatkuvasti ajan tasalla.

Yritys voisi miettia erityisesti kuvien kayttamistd enemmaén kotisivuillaan ja markki-
noinnissa ylipaataan. Esimerkiksi perheyrityksen tyontekijoiden kuvat olisi mielestani
tarked lisata kotisivuille, koska talla hetkella yrityksen ilme on melko kasvoton ja per-
soonaton. Lyhyt henkil6esittely toisi yrityksen [dhemmas asiakkaita, antaisi jaateloteh-
taan tyontekijoille kasvot ja auttaisi varmasti esimerkiksi uusia asiakkaita ja yhteis-
tybkumppaneita muistamaan messuilla tapaamansa tyéntekijat paremmin. Uskoisin
kuvien vélittavan kuluttajille positiivisemman, lamminhenkisemman seké lahestytta-
vamman mielikuvan yrityksestd, koska jaatel0a tehdaan rakkaudella ja liiketoimintaa
pyoritetadn iloisilla mielin. Kuvien liséksi yritys X voisi jatkossa kaantaa kotisivunsa
myaos ruotsiksi, koska Suomessa toimiessa on hyva muistaa maamme kaksikielisyys.

Englanninkielisistékin sivuista uskoisin olevan hydétya yritykselle.

Kotisivuilta olisi erittdin tarked 10ytya ajantasaista, péivitettya ja oikeaa tietoa. Talla
hetkelld esimerkiksi puutteelliset tiedot kuluttajatuotteiden saatavuudesta selkeésti
hankaloittavat yrityksen brandaysta. Saatavuustiedot yrityksen kotisivuilla seka Face-
bookissa ovat erittdin vahaisia seka osittain vanhentuneita. Kotisivuilta 16ytyy vain
maininta kesaisistd myyntipaikoista, vaikka yritys X:n tuotteita on saatavilla ympari
vuoden erilaisissa jalleenmyyntipisteissa. Kuluttajan etsiessa tietoa yrityksen tuottei-
den myyntipisteistd, niiden tulisi olla helposti saatavilla ja 10ydettavissa. Y lipaataan
maininta kahviloista ja ravintoloista, joiden valikoimaan ja ruokalistaan yrityksen
tuotteet kuuluvat, saattaisi lisdta kuluttajien kiinnostusta seké luoda osaltaan mieliku-

vaa yrityksesta.

Yritys X:n kotisivulle voisi myds luoda esimerkiksi oman klubin, johon kuka tahansa
kuluttaja-asiakas voi liittyd. Klubin ideana olisi kerata uskollisia asiakkaita ja tarjota
heille enemman tietoa seka sellaisia etuja, jotka eivat ole muiden saatavilla. Klubiin
kuuluvat saisivat uutiskirjeen sdhkopostiin esimerkiksi kerran kuukaudessa tai muu-

taman kerran vuodessa seké kutsuja tapahtumiin. Uutiskirjeen vaihtoehtona voisi olla
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suljettu Facebook-ryhma, olettaen, ettd kaikki Klubiin liittyneet ovat Facebook-
kayttdjia. Klubin erikoisetuna voisi olla vierailulupa jaatelotentaalle tai kutsuja jaate-
I6nmaistamistilaisuuksiin uusia makuja kehiteltdessé. Tapahtumiin arvottaisiin tietty
maaré osallistujia ja heihin otettaisiin henkilokohtaisesti yhteyttd. Jaateldtehdasvierai-
lulla onnekkaat péésisivét tutustumaan jaatelonvalmistukseen tarkemmin, ja ehké jopa
valmistamaan jaatel64 itse. Tuotemakuja kehitellessa testaajilta kyseltéisiin mielipitei-
t4, ja samalla he pdasisivat tutustumaan jaateldtehtaan toimintaan seké yrityksen hen-

kilokuntaan lahemmin.

Kotisivuilla voisi myos olla jonkinlaista viihdetta kayttéjille, erityisesti lapsille, jos
yritys haluaa painottaa brandinsé leikkimielisyytté ja suunnata kuluttajatuotteita lapsi-
perheille. Sivuille voisi teettdd vaikka yksinkertaisen jaatelokone-pelin, jota lapset
voisivat pelata. Pelin idea voisi olla esimerkiksi oman jaateléannoksen tekeminen, jos-
sa raaka-aineita valitaan ja sekoitetaan jaatelokoneessa ja lopputuloksena on itse tehty
jaatel6annos. Annoksen voisi vield lopuksi vaikka nimetd itse. Yksinkertaisen pelin
voisi teetattad peliammattilaisella, jos sen teettdminen realistisesti olisi mahdollista.
Toinen idea kotisivuilta I6ytyvaan viihdykkeeseen olisi esimerkiksi leikkimielinen
hyvan tuulen jaatelogeneraattori, josta kdyttaja voisi arpoa vinkkeja jaatelon nauttimi-
seen joko hyvéssa seurassa, hauskoissa paikoissa, kauniisti aseteltuna annoksena ja

niin edelleen.

8.4 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Some-markkinoinnin osalta yritys X voisi panostaa ajantasaiseen ja yhdenmukaiseen
sekd kuluttajia osallistavaan Facebook-mainontaan. Téhén asti yrityksen Facebook-
péivitykset ovat olleet lahinn& satunnaisia ja ne on tehty ilman tarkempia markkinoin-
nillisia suunnitelmia. Facebook-mainonnassa olisi kuitenkin todella tarkeé keskittya
suunnitelmallisuuden lisdksi yhtendiseen ja johdonmukaiseen visuaaliseen ilmeeseen,
joka toteutuisi Facebook-sivun liséksi yrityksen kotisivuilla ja muussakin mainonnas-

Sa.

Yritys X:11a on jo yritystili Facebookissa, mutta se voisi lisaksi luoda Facebook-
kampanjan tunnettuutta lisdtékseen ja bréndid rakentaakseen. Melko pienillakin kus-
tannuksilla ja tarkoin kohdennuksin yritys X:n tuotteet ja brandi voisivat saavuttaa Fa-
cebookissa paljon lisaa tykkadjia ja laajentaa tietoisuuttaan. Facebookin mainoskam-

panjan avulla kuluttajia voisi esimerkiksi houkutella jaatelon maistatustapahtumiin jo
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kevéalla seké kesén 2014 aikana. Yritys X pystyisi helposti ja véhillakin resursseilla
luomaan mainoksen Facebookissa, ja samalla kokeilemaan itselleen uutta mainostus-
tapaa. Ytimekaés otsikko, myyva kuva ja nokkela mainosteksti ovat Facebook-
mainoksen tarkeimpid tekijoitd, joihin yritys X:n tulisi ndin ollen panostaa. Lisaksi
mainoskampanja tulisi kohdentaa tarkasti esimerkiksi sijainnin, demografisten tieto-
jen, tykkaamisten ja kiinnostuksen kohteiden seké kielen mukaan. Rajaamalla kam-
panjaa yritys pystyy tavoittamaan liiketoimintansa kannalta oikeat ihmiset. Kampan-
jan hinnoittelun yritys X pystyy madaritteleméaan itse; aikataulu ja budjetti ovat rajatta-
vissa (vahintaén euro paivassa), ja yritys voi myos itse valita laskutetaanko sité sivu-
naytoista vai klikkauksista. Kdytannossa sivunaytto tarkoittaa sitd, etta yritysta lasku-
tetaan joka kerta, kun mainos nakyy Facebookissa, ja laskutus perustuu 1000 nayton
eriin. Klikkaus puolestaan tarkoittaa, ettd yritys maksaa vain, kun joku klikkaa heidén
mainostaan. Sivumainonta edesauttaisi brandinakyvyytta, kun taas klikkausmainonta
aktivoisi Facebook-kayttdjia osallistumaan esimerkiksi mainostamalla ”Tule maista-
maan”. Yritys X pystyisi helposti luomaan Facebookin mainostytkalujen avulla ko-
keilumielesséd mainoskampanjan. Lisaksi yritys voisi paivittdéd paikkatietojaan Face-
bookin Paikat-sovelluksen. Facebook on itse sisdllyttanyt monia paikkoja palveluunsa,
mutta yritys X voisi itse luultavasti lisatd Facebookin paikkoihin puuttuvat paikkatie-
dot kuten jaatelotehtaansa Espoossa, keséisen jaatelokioskin Haltialan tilalla Helsin-
gissa seka Pop up -jadtelobaarin Helsinki—Vantaan lentokentalla. Nain Facebookin
kayttdjat voisivat kirjautua kyseisiin paikkoihin ja julkaista niihin liittyvia paivityksia

profiileissaan.

Myos blogin pitamista jaateldtehtaan toiminnasta voisi harkita. Usein ja mielenkiintoi-
sella tavalla péivitettavéan blogin avulla kuluttaja-asiakkaat ja sidosryhmat nékisivat,
mita jaatelOotehtaassa tapahtuu ympéri vuoden niin tuotantopuolella kuin toimistolla-
kin, ja olisivat tall4 tapaa mukana jaatel0tehtaan paivittaisessa elaméssad. Toisaalta hy-
vén blogin kirjoittamiseen liittyy paljon ohjeistusta ja vinkkeja, joihin olisi tutustutta-
va etukateen, jotta blogin pitdminen olisi jarkevéa aloittaa. Blogiin voisi kuitenkin
esimerkiksi paivittaa tietoa uusien jaatelomakujen kokeiluista ja maistatuksista, kuvia
jaatelomestarin keksimasta jalkiruokajaateloista tai jaatelontoimitusreissuilta, messu-
paivityksia, lisata videon jaatelon valmistuksesta tehtaan tiloissa tai vain tervehdyksen
yritys X:n tyontekijoiltad kuvineen, esimerkiksi toimistotyontekija vauhdikkaissa teh-
tavissadn tai jadtelomestarista valmistamassa jaatel6d. Blogin kautta voisi myds péas-

taé kuluttaja-asiakkaat ideoimaan tuotekehittelyd, ja parhaan idean palkintona voisi ol-
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la vierailu jaatelotehtaalle. Blogin kautta pystyisi markkinoimaan bréandiaan tuomalla
yrityksen ldhemmaksi kuluttajia, luomalla tunnettuutta seka herattaméalla keskustelua
ja aktiivisuutta kuluttajien ja yrityksen valille. Yksik&an toinen Suomen markkinoilla
toimiva jaateldtehdas ei pida toiminnastaan blogia talla hetkelld, joten mielenkiinnon
herédttdminen blogin avulla voisi luoda yritys X:lle kilpailuetua. Blogia voisi myos
mainostaa yrityksen Facebook-sivulla sadtdmélla Facebook-asetuksia niin, etté sinne
paivittyvat kaikki blogipostaukset muistiinpanon muodossa automaattisesti.

Toinen vaihtoehto blogin pitdmiselle olisi tietysti yhteistyd bloggaajien kanssa. Esi-
merkiksi suosittuja ruokablogeja pitaviin henkildihin voisi ottaa yhteytta tiedustellen
heidan halukkuuttaan jaateldiden ja sorbettien testaukseen. Blogissaan bloggaajat voi-
sivat sitten kommentoida tuotteita joko mahdollisimman puolueettomasti tai jopa hie-
man mainostaen. Joka tapauksessa julkisuus tunnetussa blogissa, jolla on suuri ja
omistautunut lukijakunta, toisi yritys X:lle ja sen brandille tunnettuutta. Yritys X on jo
jonkin verran hyédyntanyt blogimainontaa, mutta voisi mielesténi kartoittaa vield laa-
jemmin yhteistydmahdollisuuksiaan bloggaajien kanssa. Bloggaajat ovat mielipide-
vaikuttajia, ja uskolliset blogin lukijat luottavat omaan bloggaajaansa siind maarin, et-

ta bloggaajaa pidetdan lahestyttdvampéna kuin suoranaisesti yritysbloggaajaa.

Blogin pitdmisen sijaan yritys voisi myos kokeilla Instagramia viestintavélineend. In-
stagramin idea on kuvien ja videoiden jakaminen sek& sovelluksen kayton helppous.
Myas yritykset voivat kéyttaa Instagramia ja yritys X voisi viestia sen kautta samaan
tapaan kuin muiden sosiaalisen median vélineiden avulla: julkaisemalla kuvia esimer-
kiksi jadtelotehtaalta, messuilta, tyontekijoistd, tuoteuutuuksista ja niin edelleen. Yri-
tys voisi halutessaan hyodyntédd myos YouTubea eli ilmaista videonjakamispalvelua.
Tosin videoiden tekeminen vaatisi enemman aikaa ja resursseja kuin valokuvien otta-

minen ja jakaminen.

Yritys X:n kuvallisen viestinnén sosiaalisessa mediassa voisi pienista resursseista joh-
tuen keskittad kaytannossa esimerkiksi leikkimielisiin, luoviin ja helppoihin kasin kir-
joitettuihin kyltteihin, joiden kanssa henkil6sto voisi vaikka esitelld jaatel6tehdastaan,
olla maistattamassa jaatel6itd messuilla tai lahett&4 terveisensé asiakkailleen. Kasin
tehdyt kyltit eivat vaatisi ihmeempia ohjelmistollisia taitovaatimuksia, olisivat haus-

koja ja yksinkertaisia, ja koko yrityksen henkildsto voisi kaytannossa viestia asiakkail-
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leen helposti ja hauskasti. Liséksi kasin kirjoitettu viestinta olisi mielikuvallisestikin

kasityolaisyytté vaativaa samoin kuin yrityksen kasintehdyt tuotteet.

8.5 Tulevaisuuden ideointia

Jo lahitulevaisuudessa yritys X voisi harkita yhden henkilon resurssien keskittamista
pelkéstaan yrityksen viestintddn ja sitd kautta brandin luomiseen. Tama tyontekija voi-
si huolehtia esimerkiksi Facebook-markkinoinnista kokonaisuudessaan seka kotisivu-
jen yll&pitdmisesté ja paivittdmisesta. Kotisivuille voisi myods harkita chat-
asiakaspalvelun perustamista muutamaksi tunniksi paivéssa tai aina kun verkkosivuis-
ta vastaava henkil6 olisi tavoitettavissa. Nain seké yksityis- etté yritysasiakkaat saisi-
vat suoraa, nopeaa ja henkildkohtaista palvelua ja neuvontaa yritys X:n tuotteisiin,
toimituksiin, ynna muuhun liittyen. Laadukkaasta ja nopeasta asiakaspalvelusta voisi
tulla yritys X ominaispiirre seka kilpailuetu, koska kilpailijoilla ei ole tarjota saman-
laista palvelua. Toisaalta tulisi miettid, kuinka tarpeellinen kyseinen palvelu on, ja

harkita sen k&yttéonottoa yritystoiminnan edelleen laajennuttua.

Yritys voisi harkita mainostavansa esimerkiksi alue- tai paikallislehdissg, jos uuden
kotikaupungin kuluttajiin halutaan erityisesti tavoittaa ja markkinointibudjetti on to-
della rajallinen. Mainoksessa voisi vaikka esittdd kutsun jaatel6tehtaan avoimien ovien
paivaan, mika oletettavasti toisi yritykselle lisdé paikallista tunnettuutta ja kasvattaisi
myyntid. Myos aikakauslehdissd mainostamista voisi harkita tulevaisuudessa alaan
liittyvissa lehdissa kuten Koti & keittid, Maku, Glorian Ruoka & Viini ja Mondon

ruokalehti.

Tulevaisuudessa yritys X voisi myds harkita tv-mainosten teettamistd suosittuihin
ruuanlaitto- tai leipomisohjelmiin, jolloin katsojaprofiili saattaisi olla yrityksen kulut-
taja-asiakaskuntaa. Tv-mainoksen tekeminen vaatisi yhteistyota ammattilaisten kanssa
sekd paljon suunnittelua ja taloudellisia resursseja. My6s radiomainonta paikallisradi-
ossa tai esimerkiksi suomalaista musiikkia soittavalla Suomipopilla voisivat vauhdit-
taa yrityksen tunnettuutta. Samalla yrityksen tuotteita voisi maistattaa radioaseman

tyontekijoille sek& kenties pitda maistatustapahtuman kuuntelijoillekin.

Yritys X:n kilpailuvaltti voisi tulevaisuudessa olla verkkokaupan perustaminen jaéate-
Iontuotannon ohella. Muilla jaatelonvalmistajilla Suomessa ei ainakaan talla hetkelld

ole verkkokauppaa. Tama uusi jakelukanava voisi tuoda yritykselle lisaa asiakkaita
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sekd monipuolistaa yritystoimintaa. Verkkokaupan kautta tehtyihin tilauksiin liittyva
veloituksellinen jakelupalvelu voitaisi rajata aluksi vaikka padakaupunkiseudulle tai
Uudellemaalle.

9 JOHTOPAATOKSET

Kilpailu Suomen jaatelomarkkinoilla on kovaa, ja erityisesti viime vuosien aikana uu-
sia alan yrityksia on ilmestynyt paljon. Yritys X:n artesaanijaatelGilla ja -sorbeteilla on
kuitenkin potentiaalia menestyd, kunhan kaikki liiketoiminnan osa-alueet markkinoin-
tia ja brandaysta myoten ndhdaan koko yritystd hyddyttavina toimintoina. Yrityksen
olisi tarkeé tiedostaa brandaysmahdollisuutensa, panostaa osa-alueisiin, jotka yritys-
toiminnassa ovat talla hetkella heikkoja ja tata kautta parantaa kilpailumahdollisuuksi-

aan markkinoilla.

Brandin merkitys nykyisilla kilpailluilla markkinoilla on huomattava, eika bréndin ar-
voa ja vaikutusta kuluttajiin tule sivuuttaa toisarvoisena seikkana. Yritys voi olla ole-
massa tuotteidensa ansiosta, mutta pelkét tuotteet eivat enéda selviydy markkinoilla
tarpeeksi kannattavasti, vaan kilpailuun tarvitaan brandid. Brandin on oltava selked,
persoonallinen, mielenkiintoinen ja oman alan muista brandeista poikkeava. Brandié
luodakseen yrityksen on suunniteltava sitd, rakennettava sitd sekd markkinoitava
brandia eli saatettava se asiakkaiden tietoisuuteen ostopaatoksiin vaikuttaakseen.
Brandista viestidkseen yrityksen on myos valittava mille asiakassegmentille se haluaa
viestid ja mitd markkinointikanavia kdyttaen. Asiakaskunnan segmentointi sekd mark-
kinointikanavien valinta on tarkeé tehdd, koska nykymarkkinoilla yritys ei voi enaa

tarjota kaikille kaikkea, jolloin tuotteet eivét loppujen lopuksi tuo arvoa asiakkailleen.

Yritys X:n liiketoimintaa ja tuotteiden brandéysta on téssa tyossé tarkasteltu monipuo-
lisesti eri ndkokulmista. Yrityksen resurssit ovat melko rajalliset ja se on huomioitu
mietittdessd ja ideoitaessa yrityksen brandin rakentamista. Erityisesti markkinoidak-
seen ja viestidkseen yrityksilld on nykyisin kaytdsséan Internetin seka sosiaalisen me-
dian laajat mahdollisuudet. Toivon brandin rakentamis- ja markkinointiviestintékartoi-
tukseni yritys X:n tarpeet huomioiden auttavan yritysta kdytanndssa suunnittelemaan
sekd rakentamaan bréndidan. Kaiken kaikkiaan yrityksell& on korkealaatuisia ja mie-
lenkiintoisia tuotteita sekd valmiudet rakentaa brandistaan persoonallinen ja mieleen-
jaava tuotemerkki. Kuluttaja-asiakkaiden tavoittaminen muun muassa yrityksen ko-

tisivujen, messujen seké sosiaalisen median avulla mahdollistaa asiakkaille kohdenne-



52

tun viestinndn. Asiakkaille suunnattu kaksisuuntainen ja osallistava viestinté auttavat

yritysta rakentamaan bréndiddn yhdessa asiakkaidensa kanssa.

10 ITSEARVIOINTI

Opinnaytetyon tekeminen yritys X:lle oli luonnollinen péatos oltuani yrityksella kesa-
toissé ja suoritettuani tydharjoittelun yrityksen toimistolla. Idea opinndytety6ta varten
muotoutui kuitenkin jo ennen tyoharjoittelua opintojeni aikana pohtiessani mahdolli-
suuksiani opinnaytetydaiheeseen. Myos innostava keskustelu Kymenlaakson ammat-

tikorkeakoulun lehtorin Pia Kaaren kanssa kannusti tarttumaan brandéaysaiheeseen.

Brandi sek& brandin rakentaminen aihealueina olivat mielesténi todella mielenkiintoi-
sia, mutta haastavia. Haastavuutta opinndytety0aiheeseen toi omien tradenomiopinto-
jeni painottuminen Kieliin ja kulttuureihin viestinndn tai markkinoinnin sijaan. N&in
ollen markkinoinnillinen tietdmykseni oli melko véhéista painopisteen ollessa moni-
kielisyydessa seka monikulttuurisessa liiketoimintaymparistdssa toimimisessa. Otin
kuitenkin brandéaysaiheen vastaan haasteena ja uutena oppimiskokemuksena syventa-

en tietouttani ja osaamistani.

Aihealueen valinnan vuoksi opinnaytetyon aloittaminen seka aiheen rajaaminen tuot-
tivat ongelmia. Myos tyon edetessé seka rajauksen tarkentuessa brandayksen kannalta
tarkedt osa-alueet oli haasteellista valita mukaan tydhon. Opinnaytetyoni aloittamises-
ta sen valmistumiseen kuluikin n&in ollen yli vuosi, jonka aikana tyon nakokulmat ja

aiheen pohdinta muuttuivat jatkuvasti.

Olen iloinen, ettd valitsin haastavan seké yritys X:n liiketoimintaa edistdvan opinnay-
tetyOaiheen. Tyon aihealueiden kartoittaminen ja niihin perehtyminen olivat antoisia
kokemuksia, vaikka tyota kirjoittaessani koinkin turhautumisen hetkid haasteiden
edessd. Haasteet kuitenkin lisasivat omaa osaamistani ja tietdmystani brandayksesta
laajasti. Samoin yritys X sai tyoni tuotoksena kéyttoonsa ideoita ja pohdintoja, joita

yritys paasee hyodyntdmaan brandidén rakentaakseen.
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